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今年流行“场景革命”

1月6日，罗辑思维年货市集开张了。打头炮
的年货东北五常孝亲米，去年一年在罗辑思维
的店铺里卖了将近40万斤。

6斤装的孝亲米礼盒，售价136元，比其他平
台上的五常大米贵将近两倍，一身时尚户外休
闲装的“米大叔”一脸笑意，抚摸着绿油油稻叶，
典型的“超级农民”形象，同时“标配”了多款秀
色可餐的美食摄影作品，当然，主角肯定是孝亲
米的各类蒸、煮技法，由此联想起中产阶级各种
优雅品质生活场景。

更戳中消费者“痒点”的是，罗胖给孝亲米
的推广文案起了一个很煽情的标题，叫“捧起饭
碗爹娘就想起你”。

这是罗辑思维的
年货玩法，让人想起
2 0 1 5年财经畅销书
《场景革命》里说的一
句话，“很多时候，人
们喜欢的不是产品本
身，而是产品所处的
场景，以及场景中自
己浸润的情感。”

“你想，2000亩梨
园，绿草茵茵，一群喜
欢溜达的土鸡……很
能给人以联想的空
间。”“宋梨”品牌运作
人宋峰逸对本报记者
说。

“宋梨”是山东本
土互联网农产品品
牌，去年8月被罗辑思
维捧红。“宋梨”品牌
运作人、兰陵县青年
宋峰逸家是种梨的，
现在这个28岁的新农
人更愿意做一个优质
农产品品牌运营商。
临近春节，他家的梨
早已卖光了，宋峰逸
打算借梨园里养的土
鸡，在春节年货销售
旺季延续“宋梨”品牌
营销热度。

宋峰逸正在寻找
一个强曝光点做营
销，他打算在优酷视
频上的罗友霸王课自频道做软广告，这是一个
学习型社群，之后在全国选择粉丝在5万以上的
公众号同步推广他的“梨园跑步鸡”。

“这个推广不花一分钱。”宋峰逸说。作为罗
友，宋峰逸平时扎在众多由兴趣结成的罗友圈
里，十分活跃。他准备做推广的“舟山生活”这个
微信公号是一位罗友运作的，原则上是大家相
互借势营销，利润分成。

早在罗辑思维摆开年货市集的前一周，马云
已经踏入革命圣地延安，启动首届阿里年货节。

这是阿里巴巴打造的第三个人造节日。阿
里年货节的总策划人、农村淘宝总经理孙利军
特意提到“场景”这个词，他说，年货节这种一站
式购物，把过年所有的场景所需要的都包含进
去了。“今天我们希望的不是一个双十一的概
念，我们希望发起的是在淘宝上面看到的更多
的是场景化，如何让过年变得更简单、让过年变
得更温暖。”孙利军说。

人造年货节，意在农村电商

阿里要打造年货节的消息一传出去，各省便
争相展开了挤上阿里年货节的平台。最终，挤上阿
里年货快车的，只有山东、贵州、陕西省和赣州市
这三省一市。获得阿里“特权”的这三省一市的土
特产，可以在阿里年货节上面向全国销售。

记者了解到，从去年11月起，山东省商务厅
就与阿里就年货节磋商，山东各地市共提报单
品和礼包777个，最终山东参加年货节的商家数
量为苹果、梨、海参、阿胶膏、海鲜大礼包、品味
山东大礼包各一家。

淘宝店铺齐鲁有货的采购总监孙明很遗
憾，自己没赶上这趟快车，他早有打算卖点山东
特色的文化年货。

从去年10月开始，孙明就开始探访山东的
非遗传承人，到他们家中，说服他们把产品拿到
网上卖。像潍坊杨洛书的年画，高密范祚信的剪
纸，潍坊孙秀兰的布老虎，肥城王来新的桃木工
艺品，在孙明看来，打“非遗”概念卖文化年货，
在传统年味越来越淡时反而是件时尚产品。

孙利军则在媒体见面会上解释，革命老区
的地方政府对于电商的需求跟老百姓的需求可
能比其他地方更强烈，所以选定这三省一市的
土特产上年货节。

济南生活类电商平台兴旺购总经理吕广斌
做过多年营销。在吕广斌看来，越到大的年节，
传统渠道越重要。很多消费者习惯到传统商超
购物，以感受浓浓的年味，而这一点正是线上缺
乏的消费体验。最为关键的一点是，年货的区域
性非常强，比如潍坊人只会去线下购买当地的
风筝面粉，淘宝这种全国性电商平台很难和线
下商超争夺。同样，你很难想象陕西人会网购山
东的栖霞苹果，而山东人也不习惯网购陕西的
洛川苹果。年轻人网购量最大的年货，就是休闲

食品，比如三只松鼠这样的淘品牌，年
轻人很少去线下商超购买的。虽然消
费升级带火跨境电商，但消费者最喜
欢购买的洋年货大多数也是休闲食品
类。

在吕广斌看来，在整个过年场景
中打造的年货节，若说是阿里在做一
个有温度的品牌，莫若是阿里开拓农
村电商市场又找到一个切口。但农村
市场地域性更强，农民自给自足的东
西太多，到底会产生多大的市场价值
很难预料。所以，孙利军也表示，这个
年货节不是定义在买货的节日，说不
上对阿里巴巴集团产生多大的价值，
他们把这个活动更多定义为针对农村
市场的公益活动。

但阿里对农村电商的重视不容置
疑，因为一手打造阿里首届年货节的
孙利军就出身于阿里村淘，去年12月
刚刚晋升阿里集团合伙人。

大润发虽按兵不动

但你无法撼动它

1月6日，在济南历下大润发超市，
烘托浓浓年味的背景音乐还没有放起
来，市民王女士像往常一样走进超市，
对她这样经常逛超市的家庭主妇来
说，年节气氛往往从逛超市中获得。超
市里随处可见家电促销的海报宣传，
而且印花产品也比往日多了好多种。

“我们超市里的活动一般都是春
节前20天左右的时间才推出来。”历下
大润发超市的一位相关负责人解释
说，按照往年惯例，大润发超市一般都
会在春节前20多天推出年货大街活
动，今年应该和往年一样没有太大变
化。

2015年4月的统计数据显示，目前，
大润发已在全国190个城市开设了320家
大型超市。虽然拥有庞大的线下商业帝
国，但据大润发内部员工透露，每年大润

发“年货大街”活动方案，包括海报、logo、
文案策划等均总部统一安排布置，然后
复制到全国所有大润发超市。在具体年
货供应上，也多由总部安排配货。”该工
作人员表示。业内人士介绍，这么多年
来，大润发的年货大街内容大同小异，除
了以质优价廉的商品打价格战外，其他
营销手段并不多。

但在吕广斌眼里，大润发线下虽
然还没有动静，但在春节的年货营销
上，传统渠道非常强大，电商要改变传
统消费很难。很多商超别看平时人很
少，但春节前总是人满为患。

至于罗辑思维的年货市集，推的
是那些能讲出故事的产品，这种产品
附加值非常高，针对的小众客户群非
常精准，可以做概念。像兴旺购这种地
方性生活平台，主要是粮油这些关乎
民生的高频、高黏性产品，没法讲故
事，在营销上无捷径可走，没法做出高
附加值，两者商业逻辑完全不一样。

吕广斌坦言，兴旺购的商品价格
要比大润发的低，但传统渠道在年节
消费上的优势，兴旺购还无法撼动，但
拥有互联网基因的地方平台在年货营
销上还是有突破点的，一方面在年货
品类上打包分类，分为拜年用礼盒装、
自己吃的实惠散装等三类，这样让消
费者购物时节省时间成本，但这个消
费习惯需要培养；二是发掘本地消费
者个性化需求，把薛记炒货、黄家烤肉
等济南特色炒货、零食等放在区域平
台上流通，使这些作坊式产品规模化，
运营费用不到大润发的一半，但商品
却可以覆盖全济南市。这是区域性生
活平台的一大优势，未来有很大的挖
掘潜力。

大数据支撑线上“定制爆款”

记者注意到，虽然实体商超的年
味还没有出来，但其线上渠道已经进

入了年货营销的节奏。记者在大润发
线上渠道飞牛网看到，主页上“正宗年
货大街”的标题很醒目。不过除了主推
的几个海报商品外，整体网页的设计
却没有跟上，这与另一家实体家电巨
头苏宁易购相比，显得较弱。

元旦后，苏宁易购电商平台就启
动了年货节购物，打开网页就有一股
浓浓的节庆气氛扑面而来。此次苏宁
易购的网页上并没有主打家电商品，
而是推出了苏宁超市为主导的产品架
构。

“其实我们从去年就开始打造‘年
货节’概念，今年是我们第二年了。”苏
宁云商华东一区执行总裁、山东苏宁
云商总经理陈琦表示，苏宁的年货节
主推的是苏宁网上超市，同时线下会
进行虚拟商品的展示。针对年货节，苏
宁会进行定制化的商品把用户流量引
流到网店中。

“比如，去年我们与一家大商家合
作，推出了年货八件套，单品合计总价
500多元的商品，我们卖168元，由于价
格便宜卖得非常好。”陈琦说，去年第
一届年货节，苏宁采取了与大的供应
商定制商品的策略。通过这样定制化
产品，达到了与竞争对手的差异化竞
争。这种网络爆款的推出，达到了非常
好的顾客引流作用。

记者观察到，苏宁的年货定制爆
款也是这种低价策略的另一种用法，
但这种策略是靠大数据支撑。陈琦说，
苏宁在山东有200万活跃用户，全国活
跃用户数以亿计。这些用户的消费习
惯、关注焦点、浏览记录等都会被记录
到后台的大数据中。通过这些数据，苏
宁可以分析出消费者关注的焦点商
品，从而制造出针对消费热点的爆款
精准营销。而在与阿里合作之后，双方
的数据信息达到了资源共享，以此分
析出的流行趋势和爆款商品也将更加
精准。

电商平台VS传统商超

年年货货市市场场谁谁坐坐庄庄

线下商超虽然平时人流量不大，但在重大节日期间总是人满为患。图为济南本地一家大超市的年货促销场景。
本报记者 周青先 摄

跨境电商风头正劲，电商造节又出
热点。传统零售业面临转型，但传统的
年货市场上，究竟谁在坐庄？

面对市场种种变数，年货营销上又
多了哪些精彩看点？不同的产品，不同
的渠道，不同的市场，商业逻辑各自不
同。

本报记者 任磊磊 蔡宇丹
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