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京京东东阿阿里里下下乡乡缠缠斗斗
电商巨头急切拥抱传统产业

本报记者 高雯

比刷墙广告更有效的是乡

村推广员

孟现鹏是京东商城济宁区域第一个
乡村主管，几个月前，27岁的他竞聘成功
这个职位。

两年前孟现鹏刚干配送员时，全济宁
市京东的派件量每天不到200单，现在翻
了10倍，这个数据让孟现鹏对进军乡村很
有信心，“如今的农村电商，就像当初的城
市。”孟现鹏说，农村还不知道电商是什
么，一旦普及了，冲击会很大。

如今，“京东商城惠农家”式的简单粗
暴的刷墙广告，已经挤走了计划生育、电
信运营商宣传广告。踩点县域市场、装修
服务中心、招募乡村推广员……在京东启
动的“千县燎原”计划中，6月份之前，布局
在济宁市的梁山、汶上等5家县域服务中
心全部开门纳客。梁山县服务中心成立才
半个月，乡村推广员已突破百名，快递量
增加近四分之一。

比刷墙广告更有效的是招募乡村推
广员，这是电商巨头以最直接的方式将自
己的品牌、渠道打到农村。而乡村推广员
在负责物流配送的同时，也给村民做出了
创业赚钱的范例，从而带动更多劳动力加
入，“我们计划在每个自然村招募一名推
广员，发展一个乡村合作点。”孟现鹏说，
由乡村推广员挨家挨户为村民普及电商
知识，提供网上下单、代购等系列服务。

这样的乡村推广员可谓“单点突破”，
是京东农村电商市场最基础的“神经元”
系统，它们由县级服务中心统一管理、统
一培训、统一考核，县级服务中心是这些
万千级“神经元”的基础。

突破农村“最后一公里”要

比城市成本更高

早上不到6点，“京东红”传站车从济
南仓储中心出发，载着头一天下单的产品
开进梁山县城。京东梁山县服务中心成立
后，自营配送站也匹配建成，梁山县的京
东快递由往日的“隔日达”全部实现“次日
达”。这样的时效，无形中抬高了区县配送
的竞争门槛。

不到9点，“京东红”就抵达梁山县京
东服务中心，5名配送员快速卸货、分拣，2
人骑着电动三轮车负责县城配送，另外3
人开着面包车跑乡镇村庄，为村民送货上
门。

梁山县配送站站长钱保魁说，以前梁
山县的京东快递由当地第三方合作点负
责派送，传站车只开到济宁，由合作点再

派车到市区配送站把快件拉回来，到县城
已临近中午。合作点为了当天能全部送
完，服务自然大打折扣。而村里的快递多
数只送到乡镇，再打电话通知村民自提。

此次分派在梁山县的京东配送员都
是90后，之前就在合作点配送的王健为了
能成为京东正式配送员，专门买了辆面包
车。配送车的里程表上记录着他的繁
忙——— 平均每天行程150公里，最多时能
跑200公里。

突破农村物流市场的“最后一公里”，
要比城市付出更大成本。王健跑乡镇轻车
熟路，但一进村庄时不时迷路。有些村庄
路比较窄，面包车只能停在村头，他只能
抱着货物挨个送。

钱保魁说，哪怕只是一个U盘、一罐
奶粉，配送员也要送货进村、送货上门。

“有一次一个村庄只有一个快递，村民电
话还接不通，我们的配送员抱着这一大包
尿不湿，从村头问到村尾。村民很意外，因
为之前从没有快递公司抱着快件一路送
进村庄。”钱保魁说，有时半小时才能送出
一单货，这导致配送成本直线上升。

而这一点，也正是阿里的瓶颈所在。5
月28日，就在菜鸟网络落地两年召开的江
湖大会上，菜鸟总裁董文红承认，目前菜
鸟号令下的民营快递已能覆盖至县城，而
最大的瓶颈是县到村这一段。菜鸟计划将
这一段配送交由当地物流配送商来做，以
解决自己的物流短板。

渠道下沉讲究的是深耕细作，在农村

物流“最后一公里”突破上，以济宁为例，
京东计划将济宁市的县域合作点全部转
为自营配送站，分派足够的配送员，实现
村村送货上门、县乡全境覆盖。

自建物流可控性更强、效率更高，但
农村市场分散，渠道下沉到乡镇后，需要
增派大量县域传站车，无论有多少快件，
传站车每天必须直抵县域服务中心。自建
县域配送站需要招募大量配送人员，乡镇
村庄分散，配送车辆费用也远远高于城
市。顺丰速运负责三四线城市业务拓展的
负责人也曾表示，业务点的绩效计算难，
成本高，完全的直营模式很难拓展农村物
流。

根据估算，一个快件从仓储发出到送
到村民手中，物流成本每单高达10元钱，
先期探路阶段成本还会更高。京东一季度
财报显示，其物流费用比去年同期增长
97%。

电商下乡，绕不开苦活累活

上述这一点，也正是京东重资产模式
不被看好的地方。菜鸟网络江湖大会上，
童文红表示，百万级单量时用七八万员工
来送货的模式没有未来。

从诞生伊始，菜鸟网络就将自己定位
于做中国快递业的“最强大脑”，各家快递
公司在其麾下统一指挥与协调下行动。互
联网基因下惯于跟虚拟商品、大数据打交
道的童文红，无法想象去仓库盘点库存。

但在刘强东看来，这一切都不成问
题。

刚刚出版的《创京东》一书中，刘强东
认为，京东一旦做成了别人不愿做，做不
了的事，就拥有了别人无法赶超与替代的
核心竞争力。比如自建物流，连亚马逊都
不敢轻易尝试，刘强东坚持认为，只有自
建物流才能为客户提供越来越好的客户
体验。客户体验越好，吸引的新用户越来
越多，变现能力越强。深耕农村电商先期
耕耘或许收效缓慢，但一旦达到市场临界
值，后续带来的竞争优势可能就是压倒性
的。

而孟现鹏的现实感受是，现在农村消
费者购买的产品以生活用品、豆浆机、电
水壶等小家电居多，一旦村民认可了京东
平台，就会改变消费习惯，从京东商城购
买手机、电脑等电子产品，电视、冰箱等大
件，效益会逐步显现。

互联网轻重模式之争的背后，一个值
得注意的现象是，现在很多互联网公司更
深入地参与到供应链里面，以获取更多商
业价值，这必然导致公司体量越来越重。
而纯粹轻公司的商业价值越来越低。原本
是苦逼、被人嘲笑的活儿，现在成了必须
做的，无法绕过的事情。京东牢牢掌控的

自建物流体系，恰恰给了它在农村与阿里
一较高下的机会。原来遭质疑的重资产模
式，现在反而成了企业的核心竞争力，虽
然打造这个核心竞争力代价昂贵。

在刘强东看来，这些质疑京东的，忽
略了在京东厚重模式背后，行业费用率大
大降低，效率大幅提升。

截至今年3月，京东在全国已拥有
3539个配送站和自提点，自建物流体系覆
盖区县数量已增至1961个。

对比两家2015年一季度财报，京东以
366亿元的收入远高于阿里，主要源于其
自营式商业模式；但也是因为这样的商业
模式，其12%的毛利率远低于阿里65%的
毛利率。阿里在规模上优势明显，但京东
一季度增速惊人，99%的成交量增长率远
高于阿里的40%。而阿里的运营成本高达
8 . 7亿元，增长180%；京东在取得高速增
长的同时，运营成本5 . 3亿，下降了13%。

不管轻重，农村电商“播火

者”必不可少

渠道下沉的最后一项工作是营销。梁
山县域服务中心建成后，每天下单量有
240多单，比以往多了四分之一，乡镇快件
量的增加与乡村推广员密不可分。作为首
批乡村推广员，梁山县马营镇的贺秋梅已
经帮村民下了10多单，为他们在京东商城
购买豆浆机、净化器等商品。

“很多村民都知道网购这个概念，但
不会操作，也不放心在网上支付。”贺秋梅
说，知道隔壁邻居李大哥想买个豆浆机
后，她便把货到付款、送货上门等网购承
诺跟李大哥一说，帮他挑选款式、网上下
单，贺秋梅获得一定的佣金。

贺秋梅这样的推广员，正是京东“千
县燎原”计划中的“播火者”。孟现鹏说，通
过聘用像贺秋梅这样购物经验多、沟通能
力强的“明白人”成为乡村推广员，在每个
村为村民普及电商知识，提供网上代购服
务，逐渐影响、改变村民的消费意识和消
费习惯，这样才能真正将电商触角深入到
每户村民家中。

有意思的是，菜鸟几乎使出了和上述
京东一模一样的招数，比如在农村招募代
购员、代送员，打通县内的货运及落地配
资源等。即便董文红坚持认为，面对电商
市场规模爆炸式增长，物流快递一定是用
互联网的思想连接一张网络来解决需求
问题，但在培育农村电商市场，像贺秋梅
这样的农村电商“播火者”不可替代，必不
可少。

当电商领域的城市需
求基本饱和，爆发式增长趋
于平缓时，包括阿里、京东
在内的互联网企业正深入
线下，寻找机会。

中国最强两大电商如
何克服农村物流“最后一公
里”的瓶颈，如何应对农村
市场的互联网改造，如何创
造基于互联网的农村消费
需求，如何进行扩张，其身
法和手段都堪称样本。而他
们进军农业电商的路径，也
都各自传承着自己的基因
和特质。
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