
A06 关注

又逢“6·18”，记者探访济南电商产业园

没想象中火爆，年中大促有点静悄悄

2022年6月19日 星期日

文/片 记者 李培乐

服装电商
优惠比往年多，销量只比平常多一点

5月23日晚8点，京东、唯品会、苏宁易购同时开
启“6·18”大促活动。5月26日晚8时，天猫“6·18”也开
启预售。到现在接近尾声，已经持续了20多天。

就在“6·18”前一日，记者来到位于凤凰山附
近的电商产业园。在记者的印象里，此时的电商基
地应该车水马龙、人声鼎沸，毕竟已经到了“决战
日”，大家都会使出浑身解数来抢占最后的流量。
可是，并没有。

这个电商基地基本分为两部分，一部分是仓
储发货区，一部分是办公和直播区。办公楼下，密
密麻麻的电动车足以说明在此上班的人员并不
少。走在偌大的仓储发货区，并没有想象中的繁
忙，只是不时会有送货和运货的板车轰隆隆经过。
专做服装的贵峥电商就在基地里办公，他们在这
里有7个仓库，双十一时最多存放30多万件衣物，
但现在相对少一些。10名员工正在忙碌着，有的在
包装，有的在运货，有的在打包发货。“如果单子多
了加一下班就可以了，并不需要多加人。”店长张
尧说，现在对他们来说是淡季，只是卖运动裤之
类，冬季才是旺季。说起6·18电商节，他说业务量
增加并不多，“今年满减优惠活动其实力度比往年
大，但我们的销量只是比平常多一点，像运动裤之
类的女性客户购买的并不多。”

词典笔电商
布局新媒体，6·18战线拉长

在办公和直播为主的办公楼，记者走进一家叫
“好学子”的词典笔电商办公地。此时，办公室里雅雀
无声，众多客服人员正在有序回答消费者的问题，一
旁的直播间里，主播们正在奋战新媒体平台。

“我们从去年就开始布局新媒体，抖音和快手
都有主播。”好学子运营总监步宪闯说，他们目前
有10个直播间，自己培养了主播，进行直播带货。
记者看到，有几个直播间正在直播，轻轻敞开门，
主播们正在介绍商品，屏幕下方不时闪动着消费
者的询问，“一个主播每天要播两场，差不多六七
个小时。”

说起今年的6·18，步宪闯说，“一般吧，节点拉
长了”。他告诉记者，他们的传统旺季是在新生开
学前，也就是每年的9月份，“现在的销量是平常的
1 . 5倍左右，主要是因为活动力度大，但整体节奏
有点乱，我们更看好抖音等直播平台。”步宪闯说，
相比于6·18，他们更喜欢双十一，“双十一只需要
提前三天准备就可以，6·18战线太长了，需要准备
很长时间，人员都得在岗甚至加班，虽然整体销量
有所上升，但是利润率并不高。”

三际数码
销量比去年下滑，直播间24小时直播

三际数码在凤凰山电商基地算是规模比较大
的了，在电商平台的销售业绩，据说全网也是排得
上名次的。

在其办公和仓储区，一辆辆平板滚轮车不时
走过，宽大的电梯也不时地卸下他们的货品。“几
乎所有的手机品牌我们都在销售，天猫平台上，作
为旗舰店来说，虽然我们不是最好的，也是排在前
边的。”记者看到，他们的仓储区域摆放了各种手
机和零部件。

在发货平台，下午4点，传送带虽然一直在滚
动，但是没有看到有商品在分发。“现在数据还没
出来，但和去年相比，销量还是下滑比较厉害。”售
后负责人说。

记者看到，在他们的客服办公大厅，并没有看
到很多6·18促销的明显标识，一切都在按部就班。
这家电商也有自己的4个直播间，“为了6·18，我们
到现在已经开启了一个月的24小时直播，每个主
播每天直播3到5个小时。”

采访中，电商商户们几乎都提到，现在的消费
者更加理性，冲动型消费明显降低。正如在电商消
费节开启的时候，中国商界杂志社报道说：“当前
新冠肺炎疫情多点散发，消费动力偏弱，线上线下
企业面临较大经营压力，物流配送也存在一定的
堵点。在此背景下，今年6·18，电商巨头不再像往
年那样把销售的关键绩效指标（KPI）放在第一
位，在大促宣传方面也显得格外低调。”

“6·18”也称为年中电商购物节，这个持续半
个多月的电商购物节可以说是“耐力战”。6月17日
下午，记者探访了位于济南市天桥区的山东凤凰
山电商产业园，发现今年的6·18并没有想象中的
火爆场面，有的只是静悄悄的“平常”。

6月17日下午4点，三际数码发货流水线上，传送带一直在滚动，但记者没有看到有商品在分发。

阿里出海、京东挑起供应链变革……

6·18声音渐弱，电商江湖悄然生变
今年6·18声音渐弱，只有在今日头条、B站、腾讯视频、喜马拉雅等几个大的流量入口的开屏广告上，才能感受到6·

18的存在。电商平台还在争夺日益碎片化的流量，而电商流量红利见顶已是不争的事实。除了6·18和双11，现在国内已经
有两百多个电商节。

阿里、京东，这两个代表电商经济鼎盛时期的平台，内部频频调整，淘宝换帅，徐雷坐上京东“1号位”。电商行业正在发生
什么变化？6·18正好是一个观察窗口。

记者 蔡宇丹

电商出海成潮

5月10日阿里日，阿里巴巴董事局主席
张勇在阿里巴巴集体婚礼后的分享会上说，
不管市场如何变，我们还是我们。阿里的信
心来自于为客户和社会创造价值的能力。

在电商市场上，快手、抖音这些电商
新势力踩着短视频爆发的风口，快速增
长。5月26日，快手科技发布了2022年第一
季度业绩：总收入同比增长23 . 8%，至211
亿元，月活跃用户规模近6亿。

电商重回“五代十国”的割据时代。但
阿里巴巴的赛道已经非常清晰：消费、云
计算及全球化，而全球化，就是消费和云
计算的全球化。

阿里财报显示，2021年阿里年度活跃用
户达12.4亿元，其中9.53亿来自国内市场，
2.5亿来自海外市场。在国内市场深陷用户
难增的瓶颈下，海外市场负担起阿里增长
的重任。电商出海是个极具潜力的市场。此
前有学者曾预判，“跨境电商的潜力还没被
完全释放，到2035年35%的外贸额有望通过
跨境电商来完成。”目前，电商出海的主要大
厂包括阿里巴巴、京东、字节跳动、腾讯。

在这种出海热潮中，体现了两种打法：
一种是把国内成熟的、饱和的产品做到海
外，一种是按照创造一个适合全球产品的
思路去做，这是完全不同的两种思路，影响
到互联网大厂内部的资源分配，人与调配，
也决定了他们能在海外跑多远。

稳大盘，应对不确定性

今年上半年，国内消费市场体现出了
巨大的不确定性。

京东平台上的数据显示，建材装修领
域，建材行业几个产业带主要位于华东和
华南，两地都受到不同程度影响；快递运

输、大件物流运输的交付体系出现问题，
供应链效率受到影响。零售终端门店客流
骤减，设计公司缺订单，错过了3月和5月
的装修旺季，整个行业增长都不乐观。

“往年，我们可以结合数据做出一个
与实际情况比较贴合的预期，但对今年6·
18很难下判断。”方太电子商务部总经理
沈辉在接受记者采访时说，这种不好判断
体现在货源、线上团队、营销等很多资源
的筹备上，对品牌商的随机应变以及后端
供应链的能力提出更高要求。

5月20日，在2022年的天猫“TOP
TALK”商家会上，淘宝新掌门戴珊描绘了
新一年淘宝天猫的核心战略：从交易到消
费。她说，“国内消费市场当下存在着比较
大的波动性和不确定性。在这样的状况下，
天猫如何帮助商家稳大盘、有增长，是我今
年最重要的事情。”淘宝新掌门的这一表
态，不仅关系到阿里的基本盘，也关乎电
商竞争格局的变化。戴珊这句话点出了当
下电商经济竞争的关键，就在快速应对这
种巨大不确定性的能力上。

在电商面临流量见顶的变局时刻，今
年上下反复的疫情，加上国内国际局势，让
这种不确定性带来的影响急剧放大，加速
了电商平台的分化。那些在积极应对中最
快找到解决方案，并且一步步完成进化的
平台，或将寻找到另一条增长曲线。

“供应链价值元年”开启

京东在今年6·18的传播声浪中，重点
挖掘京东供应链的价值。这个深度挖掘背
后，指出了电商经济进化的另一条路径。

今年上半年，在多地抗疫保供的过程
中，京东的供应链体系发挥了巨大作用，
在上海，京东物流运送物资超15万吨。这
场“上海保供战”，调动了京东在全国的仓
储物流配送支援上海，
70%订单是跨区支
援，从广东、武汉、

北京发过去的。
当时的上海，对供应链的要求已经不

是快，而是谁能送到。在疫情引发的极端
压力下，这种资源调度能力的作用和价值
被放大，让整个社会对供应链的价值和作
用有了更加直观的感受。疫情也让企业对
于供应链能力有了更高程度的要求。

记者注意到，今年6·18，京东进行了有
史以来最大规模的一次“即时零售”，京东
小时购、京东到家联合沃尔玛、华润万家、
苹果授权经销商店、孩子王等全国超15万
家全品类线下实体门店，使1700多个县区
市的消费者，能够享受到小时达甚至分钟
达的即时零售体验。这种大规模线上线下
融合，有“抱团取暖”的味道，线下门店也有
去库存的需求。

这15万家门店要搞即时零售，必须有一
套数字化仓配体系和京东对接。这也意味当
前形势下，供应链基础设施和数智化升级成
为必选动作。这就是今年6·18的挑战，集中
体现在基于消费心态、消费习惯的一系列变
化，电商平台如何做出一系列应对，努力抓
住每一个真实需求，最快找到解决方案，形
成一个高度匹配的管理、运营模式。

这是一场高阶竞争。以京东为例，京
东目前拥有1000万个自营商品，管理的仓
储面积超过2000万平方米。从全球范围
看，没有一个供应链企业会管理这么多库
存，在全国有这么庞大的仓配体系。

在今年这种特殊环境下，服装行业承
受了巨大的库存压力，急需一个全国性的
仓配体系降低库存周转，保证及时配送。
ZARA和京东合作，就是基于这样一个现
实需求。记者观察到，当前的形势变化，越
来越多社会化的仓加入到京东仓的庞大
体系中，形成一个去中心化趋势，这样一
个趋势甚至可能颠覆现有的运营体系。

那些快速适应变化的电商平台，通过
这种数字化的供应链能力，以更加开放的
姿态，更加深入参与到设计端、制造端、产业
带端，和更多的线下门店、企业、产业带进行
链接，有效畅通了供应链上下游供给。

行至水穷处，坐看云起时。这也是
中国电商行业时时能给人的惊喜之处：
拼多多崛起、阿里出海、京东挑起供应
链变革……因为骨子里，这些互联网企
业自诞生起就充满了变革的基因。
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