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由國際著名化妝師 Macy
把你打扮成最美麗的新娘
最注目的晚會小精靈
由著名攝影師

留住你最浪漫動人的一刻
特價移民婚紗照 名片照
各式新潮禮服 婚禮攝影錄影

D y n a s t y  W e d d i n g  S t u d i o

騰訊開拓電商市場
雙線作戰百度淘寶

北京時間 12 月 1 日，騰訊搜索產品

“搜搜”在武漢進行大規模廣告商推廣

見面會。這是騰訊搜索在全國一系列推

廣中的一站。而在此前的一周，百度剛

剛在北京召開了龐大的百度世界大會。

現在，正是爭奪廣告客戶預算的時

候。是的，騰訊進入電子商務和搜搜的

大規模推廣成為騰訊收入放緩的一個轉

折點。這不僅是騰訊未來收入結構暗變

的開始，也是這家以產品為主導的公司

開始拼市場團隊的開始。

一個不能回避的問題是，對與百度而

言，騰訊搜搜的優勢在於那個強大的客

戶端，但騰訊尚未得到用戶的關注，它

是否真能改變用戶的使用習慣？而對於

淘寶、京東而言，騰訊電子商務平台是

否能夠像一個零售公司那樣高舉高打、

造節造勢，對於以產品經理為核心的騰

訊而言，這也無疑是個巨大的挑戰。

不過搜搜和電子商務將騰訊帶入中小

企業廣告領域，這是目前中國增長最快

的市場。這意味著，騰訊的未來即將越

過天花板。不過，在未來騰訊不可避免

地也要面臨雙線作戰：一邊是百度，一

邊是淘寶。

事實上，騰訊的電子商務事業部 QQ 網

購也剛剛試運營約兩個月，QQ 網購接入

了六家超大型 B2C——易迅、好樂買、珂

蘭鑽石、1 號店、天天網以及 V+（其中

有三家是騰訊注資，其餘三家為合作夥

伴），雙方系統已經完成磨合與對接，

這六家電商的庫存可以實時與 QQ 網購

的界面同步，有統一的服務標準。

在此期間，只有廣東的用戶能看到 QQ

網購——他們只能看到產品，而看不到

是由誰供貨，也不需要與賣家溝通。騰

訊試圖讓用戶只記住“QQ 網購”，而忽

略供應商的存在。騰訊選擇廣東做為這

一模式的試點，是因為他們認為廣東的

消費者最挑剔，如果 QQ 網購在廣東能夠

成功，就可以在全國進行複製。

在騰訊看來，這個模式比淘寶商城更

像亞馬遜——未來將可能做到統一的倉

儲、配送和售後服務。他們已經開始計

劃，在 2012 年 3 月引入第二批電商進入

QQ 網購，而此次則不僅僅是渠道商，更

多的可能是品牌商。接下來，將在北京

和上海建立分站。

騰訊集團高級執行副總裁吳宵光稱，

騰訊要通過自己開放的電子商務平台在

未來5年中成就10家以上百億級且盈利

的 B2C 合作夥伴，100-200 家年銷售額

超過 1 億的傳統品牌及網絡品牌，匯聚

的各類商戶要超過 100 萬家，騰訊要打

造的是一個超級電商平台。

騰訊在 2005 年的時候就啟動了拍拍

的項目，不過電子商務真正上升為騰訊

業務的重點是在過去的一兩年內。騰訊

調動了很多資源，經過一年多的投資並

購、架構重組，已經完成了多點業務佈

局。

騰訊電子商務按照 QQ 網購、QQ 商城

和拍拍網三大平台進行了規劃格局——

除了最早的拍拍集市外，還成立了 QQ 商

城這樣針對中型賣家的 B2C 的模式，以

及以商品為導向的 QQ 網購。

現在，騰訊的 QQ 商城中已經聚集了上

萬賣家，以店鋪優先為導向。騰訊的計

劃是，幫助這些店家中的優秀者升級，

未來有能力和潛力的就進入到 QQ 網購

平台中——QQ 網購平台對供應商的物

理要求較高，要有自己的倉儲和配送能

力，不是每個店家都能做到的。

在吳宵光的計劃中，未來騰訊將可能

針對那些沒有能力自建的商家提供統一

的倉儲物流，不過實施的方式可能是購

買、租賃、合資，也可能是合作。但無

論如何，這樣的規劃將幫助騰訊打造一

個超級電商平台。

騰訊這個目標顯然並非空中樓閣，而

只是時間問題。在過去的一年中，所有電

商頭痛的問題就是拓展新用戶的成本日

益高漲，與此同時電子商務的有效流量

增長日益觸到天花板，因而大多數 B2C

電商都不賺錢。

現在，吳宵光和他的團隊所要做的是

如何識別用戶的需求，根據用戶的上網

習慣、購物記錄來更加精准的推送給他

相關產品的彈窗或者郵件。對於騰訊來

講，只需要在自己的數據庫中做些挖掘

工作——9 日剛剛發佈的騰訊第三季度

財報數據顯示，騰訊的註冊用戶數已經

達到 7 億，騰訊只需要通過萬能的 QQ 把

合適的產品推送到該看到的消費者面前

即可。相比之下，京東商城或者其他 B2C

電商要想對陌生訪客做到這一點，也許

就需要購買第三方公司收集的中國網民

行為特徵數據庫。

事實上，吳宵光仔細研究過淘寶商城，

他認為與 QQ 商城多店鋪模式相比，QQ

網購從感覺上更像是亞馬遜。

比如 QQ 網購沒有內設店鋪，消費者

直接看到的就是商品。再比如，QQ 網購

會有和亞馬遜一樣有統一物流和售後服

務標準，其中包括：統一的 400 客服電

話，大部分商品支持貨到付款，擔保全

場正品，承諾在接到訂單後 10 個小時內

發貨，並對用戶承諾到貨時間，以及十

天無理由退換貨等。

而在過去的一個月里，QQ 商城已經投

入過億的營銷資源啟動了新一輪的招商

計劃，這養的效果也分外顯著，騰訊每

天的新增申請商戶峰值突破了 1000 家，

平均每日新增申請商戶 300-500 家。而

在拍拍瘋搶節期間，商戶的平均業績也

增長了 5 倍以上。

淘寶商城漲價事件也在客觀上給騰訊

造就了一個機會：那些淘寶上開店的大

中小賣家們即便暫時還離不開淘寶，卻

也開始明白了一個道理：雞蛋不能放在

一個籃子里。

“那次時間之後，有很多商家開始進

駐騰訊電子商務平台。”騰訊電子商務

平台部助理總經理宋暘稱，而現在的騰

訊電子商務平台還僅僅是處於初期階

段——在剛剛過去的拍拍瘋搶節促銷活

動中，騰訊電商平台 5 天的銷售額突破

了 7.18 億元，創下歷史新高。同時，

2011 年騰訊電商累計銷售額同比大幅

增長210%。這甚至大大出乎騰訊電商運

營者的意料。

但無論如何，騰訊的最大對手就是京

東和淘寶商城。騰訊電商是否能用足夠

短的時間重新劃分即將固定的市場份

額？

摘編源自：中國經濟網

迅雷首席營銷官 Billy：跨界融合是發展大趨勢
近日在上海舉辦的第六屆艾瑞年度高

峰會議上，迅雷網絡技術有限公司首席

營銷官(CMO)Billy作為受邀嘉賓，在主題

演講中提出“數字進化 跨界融合”將是

未來互聯網發展大趨勢，並提出迅雷已

經在這場新的戰役開戰之前整裝待發 !

“全球數字化演變應該是各種服務與

手機服務相互交融。新興的社交媒體出

現，將使資訊交流，遊戲，商模交融在

一起。”Billy 首先向記者介紹到。

根據易觀國際的數據顯示，中國智能

手機銷售量預計在 2011 年底達到 9500

萬部，“SoLoMo 模式”即“社交 + 本地

化 + 移動”將改變人們的交友方式和習

慣，改變零售和服務業的未來，在中國廣

闊的舞台上流光溢彩。“現在我們家裡

的電話、手機、電視都與以前的概念功能

所不同，越來越多的終端開始成為我們

與世界接觸的窗口與屏幕，這其實就是

跨界融合的最直接表現。迅雷能解決的

問題不僅是現在大家能感受到的｀輕資

訊´，比如微博、人人，而是如高清藍

光、遊戲、電影之類的` 重內容 。́”Billy

在接受採訪時如是說。

中國企業跨界融合也已經成為一種趨

勢，集中爆發在三類行業：傳統電器業、

互聯網業、和汽車業。各企業都在嘗試

“軟硬兼顧”的思路，如國內主流互聯

網電視廠商創維在深圳剛剛開幕的第13

屆高交會中已展出了具有雲空間、雲服

務等應用平台的雲電視；互聯網行業中

已佈局較成熟的新浪、人人網、58 同城

等均開始了 PC 端和手機端的整合。

“迅雷作為致力於顛覆性、突破性技

術的公司，擁有龐大的應用市場，具備

｀迅雷雲計算´的技術保障，以及多設

備終端融合的能力。”Billy 強調。跨界

融合不僅指的是我們熟悉的終端跨界，

還體現在體驗跨界和廠商跨界。以迅雷

為例，迅雷的下載器已超過2.9億的月度

獨立用戶，78% 互聯網滲透率，36 億次

的月度下載量，這是多麼龐大的數字。

在美國的蘋果公司，iTunes 也只有 10 億

月度下載量 ，2.25 億的用戶賬戶。所以

迅雷擁有龐大的用戶基礎。

2012 年將是迅雷在無線領域擴大的

關鍵年。iPad HD 已成為 app store 視頻應

用軟件使用第一名，很多高端人士都可

通過 iPad 享受高清影視內容。除了在線

視頻的迅雷看看外；針對手機用戶，今

年 11 月迅雷已經實現了 iPhone，安卓的

相關版本融合；針對家庭用戶，迅雷推

出“迅雷盒子”Beta 版已經發佈，HDMI

線將與電視打通，與迅雷雲端打通。

Billy 向記者做了一個生動的比喻，如

果以現實生活為例，人一生累積的有形

財富可以通過實體遺留給後輩，但是在

互聯網如此普及的今天，大量的數字內

容、無形的知識財富是無法傳承的。現

在，迅雷將會為你一生的數字內容提供

一個家，把你最愛的電影、電視劇等所

有可以下載下來的數字內容傳承給晚輩

後人。

艾瑞年度高峰會議的前晚，舉行“艾

瑞品牌營銷獎”的頒獎晚宴。迅雷看看

攜手廣告主“崑崙水”，打造最高清亞

運播報，榮獲了”2011 艾瑞品牌營銷

獎”的“快消行業最佳廣告主活動網站

獎”。崑崙水作為 2010 年第 16 屆廣州

亞運會唯一指定礦泉水及中國國家網球

隊合作夥伴，將用戶鎖定在高端人群中；

迅雷看看則以高清直播技術獲得亞組委

認可，被指定為亞組委直播戰略合作夥

伴。迅雷看看精准營銷，選擇高端人群

喜愛看的“高爾夫、馬術、台球、網球”

等賽事為崑崙水造勢，聯手為用戶呈現

出最逼真完美的賽事報導。

像崑崙水這樣的合作案例在迅雷還有

很多。迅雷經過對用戶屬性的分析，結

合品牌投放需求，制定精准化的投放方

案，讓廣告精准可控。2012 年迅雷看看

在營銷層面將嘗試娛樂營銷，攜手廣告

主在獨家自制劇中探求娛樂營銷的新模

式，提升品牌廣告體驗與用戶樂趣。“除

了整合營銷外，迅雷還將增加技術戰略

合作。”

“內容方面我們在 2012 年將投入更

大”Billy 介紹說，迅雷看看將壟斷 85%

以上國內電影獨家版權；新增頻道，著

重打造音樂、紀錄片等頻道；迅雷還將

進入自制劇發行市場。據悉，迅雷與星

邦美納共同出品的網劇《音為愛》將於

12 月 12 日正式在迅雷看看平台獨家首

播第一季。2012 年將有更多相關自制劇

登錄“迅雷看看”平台。

源自：Yesky 新聞頻道

中國團購網站最後救贖
走電子商務之路

這個冬季，有關團購網站的一切消息，聽起來都

是那麼蕭瑟；所呈現的一切景象，看起來都像大雪

臨前的翻滾烏雲，令人窒息而又驚悚。與輪回的四

季一樣，團購的冬天也來了。讓人好奇的是，冬天

來了，春天真的就不遠了嗎？

無論你問王興，問吳波，問徐茂棟，還是問杜一

楠，早有一個標準的答案在等著所有的發問者：春

天就在不遠處！不過，不遠到底是多遠？

篤信 hypecycle 曲線理論的安承海給出了時間

表——團購業由陰轉陽的起點在 2012 年 3 月。他

認為，“中國團購到第三階段，即 2012 年 3 月到

10 月，將呈現小幅增長”。

團購與電子商務不衝突。從更寬泛的維度看，團

購上可以說是電子商務的一種形態，至少美團網

CEO 王興是這麼認為的。他曾明確表示，“團購成

為了一個噱頭，這個詞已經不重要了”，“我們做

的是要把本地服務給電子商務化”。

10 月 9 日，窩窩團 55 生活商城上線。事隔一月，

拉手網也計劃由團購模式拓展至生活服務商城。

實際上，拉手網調整業務早有跡可循。根據向美

國 SEC 提交的 F-1 文件，拉手網在 2010 年 6 月商

品類團購佔比 10%，而到 2011 年 9 月 30 日，這一

比例提高到 67%，是服務類團購的 2 倍。

就當窩窩團還在摸著石頭過河，大肆鼓吹所謂的

“沃爾瑪模式”時，國外同行們在電子商務的徵程

上已經捷足先登了。據安承海介紹，韓國三大團購

網站 Coupang、TicketMonster 和 Wemakeprice 在走電

子商務的路上都進行得很成功。

其實，與韓國業者相比，國內垂直團購網站的“電

商化”已經非常徹底。國內最大的化妝品團購網站

聚美優品最早“撕掉”團購外衣，創造性地推出了

限時特賣 + 活動促銷模式，同時也推出化妝品限時

特賣商城，全方位轉型 B2C。

眾所周知，在化妝品團購行業，如聚美優品者並

不少見。米奇網、親親網都相繼引用限時特賣 + 活

動促銷模式，並取得成功。

摘編源自：CCTIME 飛象網 

O2O或成電商下一
座金礦 面臨三道坎
“O2O”是電子商務的下一座“金礦”，但是這

並不意味著人人都能淘到金子。就像團購，經歷過

“千團大戰”之後倒下了一大批，剩下的也不知道

還能挺多久。

“O2O”模式即“online to offline”，即將線下商

務的機會與互聯網結合在了一起，讓互聯網成為線

下交易的前台。這個概念最早是由美國支付與推廣

平台 Trialpay 公司創始人亞歷克斯蘭佩爾提出的，

經過團購熱潮的發酵，這種將線上與線下無縫拼接

的新型電子商務模式成為繼 B2C 之後的又一電子商

務熱詞。

“O2O”模式可以用線上來攬客，消費者可以用

線上來篩選服務，還有成交可以在線結算，很快達

到規模。從積極的角度看，O2O 確實能給用戶和商

家帶來諸多好處。對於用戶，O2O 可以帶給他們更

豐富、全面的商家服務信息，能夠讓用戶方便快捷

地訂購相應的產品和服務，還能夠獲得相對於線下

直接消費更便宜的價格。

而對於商家，O2O 則能夠給予他們更多的宣傳和

展示的機會，而且其宣傳效果容易測量，推廣效果

可查詢，每筆交易也可以跟蹤。O2O 還能幫助商家

掌握用戶的相關數據，更好地維護好客戶並拓展新

客戶。在線預訂的模式能幫助商家更合理地安排經

營、控製成本，還能幫助商家擺脫對黃金地段的依

賴，降低租金支出。其優惠折扣模式特別適合新品

和新店的推廣。

團購可以看作是 O2O 模式的一個典型。隨著團購

出現的一些弊病，基於本地生活信息服務的電商模

式已被看好。有分析稱，隨著 58 同城、趕集網、

愛幫網、大眾點評等網站也以不同方式進入此領

域，這意味著本地生活服務的電子商務將成為中國

電商下一個熱潮。有人戲稱，明年的千團大戰將演

變為千 O 大戰。

但 O2O 的模式也面臨著三道坎，一是網站誠信面

臨問題；二是商家資質存疑，為了獲得商家資源，

O2O 經營者降低對商家的資質審核，造成很多損害

消費者利益的不良後果；三是創新能力不足，發展

模式千篇一律。

源自：IT 商業新聞網

Twitter 首席營收官貝恩：公司並不急於賺錢
【本報訊】近日 Twitter 首席營收官

貝恩（Adam Bain）在美國科技博客網站

Business Insider 舉行的 Ignition 媒體大會

上做了主題演講。他還與 Business Insider

網站的主編布羅傑特（Henry Blodget）

進行了長達 45 分鐘的談話。貝恩稱，

Twitter 的任務非常清晰。該公司希望在

最短的時間內聯繫到世界上任何地方的

人。至於賺錢，當布羅傑特問 Twitter 是

否有可能賺到 100 億美元時，貝恩表示，

該公司並不急於賺錢，在接下來的兩年

時間里，它將會集中精力拓展和簡化它

的服務。當然，它也會逐步拓寬它現有

的三個營收渠道。

Twitter 賺錢的方法有三種，貝恩說。

Twitter 通過銷售 promoted tweet（推廣消

息）、promoted trend（推廣趨勢）和廣

告來賺錢。例如，有很多品牌希望知道

如何提高他們的追隨者數量。“我們的

廣告商已從零發展到了 2400 多家。”貝

恩說，“我們約有 100 名員工直接與各

個廣告商和機構聯繫。我們原以為我們

首先必須回答這個問題，｀為甚麼選擇

Twitter 做廣告？´但是，至今沒有廣告

商提出這個問題。”

貝恩提到了今年的 MTV 音樂電視大

獎（MTV Video Music Awards）。當天晚

上，美國著名流行天後碧昂絲 (Beyonce 

Giselle Knowles) 向著觀眾挺起自己的肚

子，自爆已經懷孕。

不久，Twitter 每秒發佈的消息數量創

造了一個新的記錄。與此形成鮮明對比

的是，此前谷歌宣佈重大消息時，Twitter

每秒發佈的消息數量卻不及MTV音樂電

視大獎。

至於 Twitter 是否會取消與媒體公司

之間的合作，轉而讓自己變成一家媒體

公司，貝恩顧左右而言他地說，Twitter

現在儼然已成了很多電視節目的投票平

台。很多電視網絡公司就喜歡與 Twitter

合作，雖然 Twitter 可能會搶走他們的廣

告客戶。

“雅虎的處境現在很難，是嗎？”布

羅傑特問。貝恩答道，“我想，傳統的

渠道正在受到嚴峻的挑戰。”

最後，布羅傑特希望知道 Twitter 是

如何讓自己區別於 Facebook 的，以及人

們是僅使用其中一個，還是二者兼顧。

“整體而言，我們各有與眾不同的地方。

但是，就我個人的使用體會而言，我使

用Twitter就是為了聯繫到我關心的人和

事。

Twitter 是用來獲得話題和主意以及聯

繫各種人的地方，是用來獲悉整個世界

正在發生甚麼的地方，這對於我而言，

尤其如此。”


