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觀 察中國消 費市場 如 何從“集

采”( 集體采購的簡稱 ) 發展到今天

的團購熱潮是一件很有意思的事。

過去，集采只有在家居裝飾領域風

靡，現在，從餐飲、美容美發到酒店

度假的種種消費項目都進入了團購

的清單。

以美團網、拉手網為代表的新一

代團購網站生逢其時。其成功很大

程度上要歸因於電子商務教育了用

戶網上支付的習慣，而社會化媒體

的成熟讓信息變得更容易傳播。同

時，團購抓住了本地化商家服務中

的商機，也就是中國的消費文化和

市場的不成熟：消費者習慣於集體

討價還價，而零售價格又普遍缺乏

透明度。這讓社交網絡具備了商業

潛力，定位為中間媒介的線上交易

平台因此擁有了巨大的市場機會：

給消費者提供了不必面對面的集體

協商的議價方式。

預計像汽車這樣越來越多的大

宗消費品搬上團購首頁也為時不

遠，蔡鯤們再也不必去現場經歷漫

長而痛苦的砍價過程了。4 月 25 日，

吉利汽車在美團網天津站上結束了

吉利熊貓 1.0L 手動標準款的團購

活動，原價 37800 元，優惠幅度達

8000 元。最終有 4 人購買。

如果說這個行業現在不存在泡

沫，真沒有人相信。自從去年 3 月美

團網率先上線 1 年來，截至今年 3

月底，據團 800 網站統計，中國這

類網站總量已達 4015 家，今年市場

規模將達 160 億元人民幣。從資本

市場聽到的也似乎都是好消息：繼

美團、滿座等網站先後獲得數千萬

美金融資之後，拉手網在 4 月時又

完成了第三輪融資，金額達到創紀

錄的 1.11億美元，估值達 11億美元。

推出團購業務的大眾點評網最近一

輪融資也將超過 1 億美元。

幾乎不存在的進入門檻、極易復

制的商業模式和老套的價格戰，讓

中國互聯網界的這一新興服務泥沙

俱下。模仿者們希望重演 Groupon

在成立僅 2 年多時間裡的奇跡增長

故事：Groupon 計劃在今年下半年

IPO，估值 將達 到 150 億 到 200 億

美元—在做樂觀預測時，資本市場

總是慷慨的。

中國的團購網站們很快明白這是

離現金最近的模式。美團網 CEO 王

興說：“團購為互聯網找到了一個

盈利渠道。如果把互聯網畫一個大

圈，錢要麼從外面流進來，要麼從

內部產生，而團購找到一個讓現金

流產生的途徑。”人人網旗下的糯

米網 CEO 沈博陽也表示，包括門

戶、搜索、社交等在內的網站在創

業初期都沒有馬上找到盈利模式，

但團購模式卻天然擁有現金流。新

浪、騰訊、開心網、人人網等平台型

互聯網公司也先後參與其中，團購

幾乎已成互聯網公司的標配功能。

尤其是騰訊不僅有 QQ 團、團購搜

索導航，還與 Groupon 合作成立高

朋網，並曾入股團購網站 F 團。

幾乎沒有人還記得那些曾經的失

敗 者。在 Groupon 誕 生 之 前，1990

年代末期，歐美也相繼湧現出一批

為團購消費者提供打折服務的網

站。 比 如 Mercata.com、LetsBuyIt.

com 和 Mobshop，但由於完成交易

的復雜性和互聯網本身還不夠成

熟，短短幾年後，這類網站都以失

敗收場。中國在大約四五年前也有

一批率先試水者，如籬笆網、中國

團購在線、無憂團購網等，但在今

天也均已落於下風。

而從去年開始，享受到團購的便

利和優惠的消費者瘋狂地傳播著這

一新的購物紅寶書。但這個瘋長了

1 年的行業卻正在出現某種異化和

變形，對其的種 種詬病和質疑也從

未停止。3•15 時，媒體對團購貓膩

的曝光，更讓這一新生行業的野蠻

和粗鄙暴露無遺。IT 評論博客“醒

客眼”說，與其說團購是電子商務

的一種形式，不如說它是一種可收

費的市場推廣，商家們並沒有指望

它成為慣常的銷售渠道。這可能點

出了團購所存在的先天問題，當下

的熱潮也許將很快成為曇花一現。

資本的瘋狂介入在某種程度上

加快了行業的整合，握有現金的網

站能夠通過資金優勢迅速打造品

牌、跑馬圈地，而小的團購網站則

更難拿到錢了。沈博陽說：“前面‘忽

悠’得太大了，都拿到了 1 億美金，

我投 1000 萬美金都沒用。”強者恆

強的兩極分化態勢日趨明顯，一些

業內人士稱，當下的幾千家團購網

站中可能 99％都會在未來死掉，只

有四五家達到一定規模的玩家會最

終成為領導者—殘酷的幸存者遊戲

才剛剛開始。

痼疾
中國消費市場的不成熟給團購

網站結結實實地上了一堂教訓課。

巨大的挑戰在於，如何對商家的服

務質量進行把控。用戶在團購網上

完成購買行為，之後去第三方商家

消費，滿意度不僅取決網上購買體

驗，也依賴於實際消費時的體驗。

團購 網站 能夠決定前者，但無法

100％控制後者。

有些商家並沒有做好應對突然

而至的客流高峰的準備，消費者在

現實中感到的服務體驗一旦不佳，

很容易形成負面口碑傳播，並進而

傷及團購網站的品牌。更關鍵的是

商家的資質和信用。有的三線及以

下城市的餐廳還沒有取得營業執照

和衛生許可證，也被競爭激烈的團

購網站推廣到目錄上，“就看你膽

有多大。”沈博陽說。如果不做，可

能別的團購網站會做，這樣的囚徒

困境讓許多團購網站無睱進行盡職

調查。但萬一出問題，團購網站的

信譽肯定受損，競爭對手也可能以

此作為攻擊的口實。

另一重困境在於，團購短期帶來

的流量有時超出了商家的接待範

圍，但這些靠折扣吸引到的人流未

必能夠轉化為回頭客。北京一家位

置偏僻的餐廳對《環球企業家》表

示，團購能夠帶來很多客戶消費，

但是團購結束之後，生意依然冷清。

如此形成的惡性循環是，消費者在

等待下一次商家推出團購的機會，

而商家則越來越依賴團購的效應

來提高人氣—但實際上，損失的是

利潤。

團購的未來
在度過最初的野蠻生長後，許多

團購網站已經感受到這類粗放式營

銷的弊端。現在，它們開始意識到

激烈的同質化競爭模式已經難以為

繼了。

適合團購形態的商家只是本地

商家中的一部分，並且單個商家不

可能長期依賴團購低價刺激帶來的

人流，但所有本地化商家都會有互

聯網推廣的需求。王興認為一定會

有新的形態來服務於更多的商家，

比如手機上的移動互聯網。

Groupon 現在已不滿足於只推出

每天每城的團購服務。今年 4 月，

其推出一項名為 Groupon Now 的手

機應用，用戶打開程序時會顯示“我

餓了”和“我很無聊”兩個按鈕，點

擊其一就會出現一個基於地理位置

的、有特定時間的優惠活動列表。

不難看出 Groupon 的意圖：更靈活

地組織商家信息，商戶可以自主選

擇在接待能力冗余的時間段裡提

供定時優惠，把優惠變成常態，並

且更有針對性地推送給用戶。

華 興 資 本 CEO 包 凡 表 示：“ 團

購長期而言並不是一個電子商務平

台，應該是一個本地營銷的平台，

真正有意義的是幫助本地商家解決

電子商務的需求。”比如向本地商

家提供諸如團購、日常優惠、信息

推送、積分券等一系列服務。

無疑，這依賴於本地商家信息的

極大豐富。這也是大眾點評網推出

團購之後迅速被資本追捧的原因，

其積累多年的本地商家資源在結合

了團購模式之後迅速找到爆發點。

在美國，一家名為 LevelUp 的網

站今年 3 月上線，主要功能是讓商

家可在此平台上推出一系列特惠服

務，每次根據用戶反饋進行調整和

優化，試圖解決團購網站難以沉澱

回頭客的難題。LevelUp 的收費模

式 也 與 Groupon 不 同，Groupon 一

般會與商家進行五五分成，而商家

在 LevelUp 上推出第一次優惠活動

後，可以拿走全部收入；只有當消費

者二次消費後，商家分成比例則會

降低到 25％。

根本問題在於，單純以價格為競

爭力的團購模式從本質上說不利於

建立商家品牌的持久競爭力。“大

幅度降價的後果往往是培養了消費

者的價格敏感度，使消費者更關注

價格，而不是產品本身的利益和功

能。”敦煌網 CEO 王樹彤說，“如果

說團購是社會化商務的前奏的話，

那麼這個行業繼續存在下去的意義

應該是：產生越來越多快樂的消費

者。”

事實上，團購網站未來可以做的

事情還有很多。商家可以設法利用

團購平台找到消費子群體中的意見

領袖─那些有可能影響他人決策

的人，並推出激勵措施，鼓勵他們

為采購服務招募新會員。正面效應

隨著更多會員的加入將像滾雪球

那樣迅速擴大，更低折扣也因此成

為可能，而這又推動更多人在社交

網絡和個人博客上推薦服務和招募

會員。隨著人們的口口相傳，它將成

為一個爭取新客戶的無成本的強大

機制。而且，其成長潛力是爆炸性

的。

作者：徐冠群  
摘編源自：環球企業家  
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大 爆 炸 式 的 狂 飆 突 進 一 年 後，
Groupon 的中國模仿者們卻被自身模式
所詛咒。誰將為這一非理性狂熱埋單？

十年前，黃頁的推廣曾經幫助不

少公司渡過了艱難的創業期，電子

商務的興起又讓他們實現了快速

的發展和壯大。但隨著互聯網的快

速發展，以及大量商業信息，傳統

“黃頁”電商模式已經不能滿足市

場的需求。樂百供等新興企業看准

時機顛覆傳統模式，推廣“深度”、

“精確”的 B2B（企業對企業）模式。

“黃頁”電商遭遇瓶頸
如果說企業自建網站只是一個

網絡版的企業宣傳冊，那麼目前大

多數 B2B 電子商務網站就是一個

集合了很多企業網絡宣傳冊的網絡

版黃頁。尤其是工業行業，由於其

多重性、復雜性以及多元化，使得

該領域出現大量的電子商務平台。

就從機械行業來說，出現的就有

中國機械信息網、中華機械網、熱

泵商情等行業垂直性電子商務平

台，有的平台從網站名稱即可看出

是以交換信息、展示行業信息為主

的服務型網站；當然也有類似阿里

巴巴出現采購配對的行業網站，但

是由於涉及範圍較廣，最終成為以

信息服務為主的服務平台。甚至隨

著現在電子商務發展的白熱化，一

些傳統企業急尋轉型銷售模式，為

了較快地尋找合適客戶，都獨自建

立網絡平台。企業可以通過電子商

務平台發佈公司介紹、產品信息等。

雖然電子商務平台表現形式靈

活多變、查詢方式也更為快捷方便，

但其終究只是提 供了單純的信息

展示服務，僅僅對企業的信息發佈

進行了歸類設置，而尋找目標、匹

配、完成交易都靠企業自助完成，

因此在本質上與印刷版黃頁毫無

區別。從工業行業的延伸來說，企

業的自建網站或者是行業垂直型

網站由於自身行業和資源限制，與

專業的工業行業服務平台仍有差

距。

招標模式促信息匹配
如今，電子商務在不斷滿足客戶

需求的道路上，正向著便利、准確、

人性化等方面發展，致力於工業品

B2B 的“樂百供模式”，將深度 服

務、精確匹配的理念引入電子商務

行業。

據悉，樂百供為企業提供信息展

示的功能，提供較為精准的匹配服

務，打通企業的銷售與采購渠道。

據悉，為了突出“精確匹配”這一模

式，樂百供研發人員設計了快速詢

價、在線招投標以及貨比三家等人

性化的新功能。但從實體企業中的

招投標來說，所有的買家可以通過

招標的方式發佈自己的需求信息，

而賣家則需要通過競標的方式來

爭取訂單。為了保證投標的公正性，

樂百供將參與投標的最低企業數

設定為 3 家，要求必須有 3 家企業

參與投標此項交易才能成功。

由於工業品的種類非常繁多，各

自需求也存在差異，因此有的購買

需求則可能並不會有數量充足的

企業參與投標。為了盡量避免流標

的出現，采購部的員工在投標企業

不到 3 家的情況下，還會主動幫助

買家聯繫賣家成為會員參與投標。

因此，“在線招投標”功能推出後，

很快得到了大多數企業的認可”。

樂百供相關負責人表示，在短短兩

個月的時間內，樂百供招投標的總

金額超過 4.7 億元，成交率達 70%

以上。

低價衝擊線下市場
在深度服務電子商務的實踐中，

要顧全到采購商與銷售商雙方的

利益，提高深度服務質量，否則會

由於銷售類會員與采購類會員的

數量失衡。樂百供所開創的“工業

品平價商場”模式，巧妙實現了企

業采購與銷售的雙贏，不失為一個

較為成功的案例。

針對當下中小企業普遍的“降低

成本”、“低價格”等考慮因素，樂

百供開創了“最低價格協議”，這一

協議的簽訂充分保障了在樂百供

平台上采購企業和銷售企業的最

終成交價格優勢。據了解，企業通

過樂百供可以采購到低於市場價

10% 以上的產品，從而實現降低成

本拉升利潤空間的目的。高采購性

價比，不斷吸引更多的采購需求，

反哺樂百供的在線銷售，大大提升

了企業的產品銷量並實現利潤額的

增長。

作為電子商務試水深度服務的

企業之一，樂百供相關負責人介紹

說，所謂深度服務，就是幫用戶做

用戶正在做和將要做的事，只有這

樣才能建立用戶忠誠度，受到市場

青睞。樂百供模式的創新，已經在

電子商務行業內引起廣泛關注，這

一模式的深入推進，或將終結傳統

電子商務的“黃頁模式”。

源自：北京商報

iResearch 艾 瑞 咨 詢 整 理

eMarketer 發 佈 的 最 新 數 據 研 究

發現，根據垂直行業劃分，網絡廣

告支出總額最高的行業是零售業，

零售業今年將在互聯網廣告支出

57.3 億美元，份額超過 20.0%。

艾 瑞分析認為，零售業網絡廣

告支出穩居第一的原因如下：第一，

零售業本身需要通過大量廣告來

吸引消費者，全面刺激消費者的

消費行為；第二，網絡購物平台和

支付環境的不斷優化使零售業內

競爭更加激烈，從而促使零售業廠

商通過投入大量廣告費用來強化

品牌效應；第三，快速發展的微博、

社交網絡等社會化媒體成為零售

業消費品的一種理想的互動促銷

模式，這種模式有效帶動了廣告支

出增長。根 據 eMarketer 估計，到

2015 年零售業網絡廣告支出將突

破 90 億美元，份額將達到總行業

的 21.0%。艾瑞認為，零售業網絡

廣告支出將長期保持領先水平。

源自：艾瑞咨詢 

狂飆突進後               中國模仿者們

企業級電商競爭走向競價 黃頁 B2B 模式將終結

【本報綜合報導】“2011 年對於

2007-2008 年創業的電商企業來說

是相當關鍵的一年，行業面臨大洗

牌。從某種角度上講，鞋類 B2C 誰

能先做到 10 個億，誰就是行業老

大！”針對中國網上鞋城競爭趨勢，

樂淘運營副總裁陳虎如是說。而對

行業老大躍躍欲試的還有好樂買、

淘鞋網、名鞋庫及其背後的騰訊、

百度、傳統鞋商。

艾瑞咨詢調查顯示，繼服裝、3C

電器之後，鞋 類 成為垂 直 B2C 第

三大細分領域。有個問題是：它們

誰更懂中國 Zappos 發展之路？

數據爭鋒
4 月底，艾瑞咨詢相繼發佈一系

列 B2C 行業報告。根 據去年銷售

額統計，好樂買以 2 億元居於鞋類

B2C 第一位置，樂淘只有 1 億元銷

售額。樂淘相關負責人在談及這個

對比時，認同自己的銷售額，但強

調好樂買去年並沒有那麼高。

不過幾天後，艾瑞咨詢出爐了另

一份報告。在月均網站流量和日均

覆蓋人數上，樂淘均已翻番的優勢

領先於鞋類 B2C 第二名好樂買。

對此，好樂買方面大不認同，“希望

給出准確的數據”。

陳 虎 說 樂淘已經拿下 119 個品

牌、12000 個款式，“已經連續多天

日訂單突破 10000 單。到上半年結

束，200 個 品 牌、日均 10000 單 會

成為樂淘基本數據，而全年 400 個

入駐品牌和 7 億 -8 億元銷售額可

待”。而不甘示弱的李樹斌也透露，

好樂買目前日訂單 4000-5000 單，

峰值過萬單，“五一”促銷攻勢下日

均單逼近 2 萬，今年 1 月營業額超

過 3500 萬元且保持較高增速，全

年目標銷售額超過 6 億元人民幣。

另一方面，商業模式清晰的電子

商務企業會表示賺錢不成問題，但

對盈利情況多諱莫如深，反倒是瘋

狂圈地融資的消息從未停止。截至

目前，樂淘和好樂買均完成三輪融

資，樂淘是總計約 3 億元人民幣，

好樂買則拿下 8700 萬美元 ( 約 5.6

億元人民幣 )。

兩家企業的數據交鋒還將繼續

上演。

基因決定論
上一個互聯網浪潮或者電子商

務浪潮中，成功活下來的不外乎成

為霸主的阿里巴巴帝國和上市新

貴當當網。十幾年後，第二波電子

商務浪潮以更猛的勢頭把大小企

業推向台前。與之前追逐平台級企

業不同，諸多垂直電子商務崛起，

只做鞋類生意的網站就多達數家。

但如何在電商雲集的行業脫穎

而出？陳虎坦言，電子和商務，樂

淘更看重電子即互聯網概念。

艾瑞咨詢分析師蘇會燕認為，電

子商務企業會重視線下端的貨品

選擇、物流倉儲等，這些問題可以

通過資金、流程熟悉實現，而互聯

網線上端則需要不斷地提供創新

來研究用戶習慣。

據 悉，包 括畢 勝在內的 樂淘團

隊主要來自百度、淘寶等傳統互聯

網行業。而作為主要競爭對手，好

樂買的團隊背景一開始就以不同

的形 像出現。按照李 樹 斌 本人 的

說法，創始人魯明有著從事傳統服

裝鞋類銷售十幾年經驗，在貨品采

購、物流倉儲等方面經驗和資源豐

富，“科學家”李樹斌則負責互聯

網端的業務，兩人合作被外界認為

是競爭力巨大的“雙劍合璧”。

因此，在 鞋城 B2C 的經營模式

上，有傳統企業基因，習慣買斷型

采購的好樂買在物流倉儲方面投

入巨大，目前計劃內的倉儲面積已

經達到 5 萬多平方米，在全國建立

了 6 個倉儲中心，以求達 到上 3-5

天送達效率。倉儲物流一直是好樂

買從一開始就較為重視的內容，李

樹斌透露，好樂買計劃今年在主流

城市自建物流。

而樂淘原先並未重視該項內容。

不過代銷模式和虛擬倉儲 ( 供貨商

分出一塊倉儲專門為樂淘存貨 ) 卻

遭遇跟不上網站下單速度的尷尬。

目前樂淘也開始發力倉儲系統，“但

物流絕對不會自己去做”，樂淘至

今仍對物流耿耿於懷。前段時間，

樂淘遭遇“空盒子”風波，畢勝怒

斥國內物流環境發展局限。

在好樂買等從業者看來，企業不

做好倉儲物流系統，最終會跟不上

擴張步伐。據悉，目前國內電子商

務企業物流倉儲投入巨大，有些公

司在這方面投入甚至達到 70％，京

東商城、凡客、當當、阿里巴巴、好

樂買等企業已經或者計劃自建物

流。

被自身模式所詛咒

中國鞋類 B2C 網站大清洗將至 

流量戰後是價格戰

美國網絡廣告支出中
零售業居首


