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最新的数据显示，美团网11月的
销售额已经突破了2亿。与其他团购
网站销售数据的起伏不定相比，美团
网一直保持着稳定的增长速度。美团
网CEO王兴用事实和数据剖解了美
团网成为团购领跑者的秘密。

专注本地服务而非卖商品
美团网上基本都是跟吃喝玩乐

相关的生活服务类单子，要用到物
流快递的实物单很少。实物单比例
严格控制在10%以下。

当前的团购网站分为实物类和
本地生活服务类。实物类是消费者
在网上付钱之后等着快递送货上
门，后者是消费者在网上购买了餐
饮、美发、KTV等产品后去线下享
受服务。

实物类团购其实就是B2C，它
仅提供一个平台，还需要商家、物流
甚至仓储等各个环节协力配合才能
完成一单买卖，不仅成本很大，而且
也有很多不可控因素。而本地生活
服务领域还没有被开垦，空间巨大。

消费者第一 而非规模第一
团购跟人们之前熟悉的消费模

式有很大的区别，那就是先预付费
再享受服务，如果消费者不满意的
话，整个行业的链条会从最开始的
地方断掉。在王兴看来，消费者决定
着团购网站的生死。这与其他团购
网站“ 先跑马圈地做大规模再说”
的经营策略大相径庭。成立至今，美
团网坚持不跟风其他团购网站烧钱
砸广告的举动，而是严格控制成本，
将钱用在提升服务质量及内部精细
化运营上。

因此，美团网创造了为消费者
服务的很多“ 第一”：第一家推出用
户消费后评价系统，对消费者短信
跟踪要求对服务作出评价；第一家
建立大型呼叫中心，采用Avaya全套
设备，配备300个坐席；第一家推出
团购券到期短信提醒，不独吞未消
费商品；第一家推出过期包退；第一
家向公众开放后台数据，承诺从不
行业数据作假。

DCCI互联网数据中心发布的
《 2011上半年中国网络团购用户调

查报告》显示，美团网是消费者满
意度第一的团购网站。

技术驱动而非人海战术
美团网技术部门做了很多IT系

统来帮助商家提高服务效率，同时，
美团网也在考虑如何通过技术提升
来满足商家和消费者的各种需求。
比如，在给商家结款上，此前，商家
都得经过漫长的等待才能拿到钱，
而美团网通过自主开发的一套电脑
自动化程序，设置自动付款，解决商
家资金链的后端需求。“ 我们在所
有可能改变的地方尽可能用电脑自
动化实现。”王兴说。美团网最近一
个月销售额已经突破两亿；每月交
易额稳步保持20%的增长；70%的用
户来自口碑传播。

“ 凡是没有被互联网改变的行
业都将被互联网改变。”王兴经常
挂在嘴边的一句话，正在被他用于
实践，也在慢慢被验证。 熊海燕

喜欢话剧的理由可以很多，有一
个是，热爱生活。

最近，一些热爱生活的新爸爸妈
妈们，可以看到一出叫做《 将母乳进
行到底》的话剧，聚焦的是，当下不少
新妈妈心头的纠结———到底要不要母
乳喂养？这出散发着浓浓生活味的话
剧，由贝亲婴儿用品（ 上海）有限公司
推动出品。

故事讲的是，一个不想生孩子、生
了孩子又不想母乳喂养的女人，在与
丈夫、婆婆“ 斗智斗勇”中，在了解了
妈妈喂养自己的经历后，领悟到母乳
喂养是妈妈给宝宝最好的爱。

这不是贝亲公司第一部推动出品
的话剧。贝亲婴儿用品（ 上海）有限公
司董事、副总经理叶芳莹女士提起去
年该公司参与打造的第一部戏，记忆
犹新。“ 去年那部戏叫做《 母乳喂养
好》，北京和上海两地上演，反响很
好。”。

贝亲公司一直在倡导和推动母乳
喂养。“ 很多新妈妈会担心身材走样
而拒绝母乳喂养, 或在母乳喂养过程
中遇到困难或工作的原因而放弃,然
而，只要有决心了，几乎所有的妈妈都
能够通过专家的帮助成功地用母乳喂
养宝宝，母乳哺育宝宝，不仅对宝宝的
健康有好处，更是亲子感情交流的纽
带。”叶女士给出的理由很实际，很温
情。

明年，是贝亲品牌进入中国的第
10个年头。关于新计划、新产品先留个

“ 悬念”，而回首来时路，贝亲的故事
同样精彩。

叶女士介绍说，2009年，贝亲与卫
生部合作启动了母乳喂养咨询室项
目，在全国34家妇幼保健院开展，除了
设立母乳喂养咨询室，为妈妈们在母

乳喂养过程中遇到的问题提供技术及
情感上的帮助, 项目中还包括母乳喂
养咨询师的培训，编撰相关实用手册
等等，为提高六个月内纯母乳喂养率
作贡献。

在贝亲的经营理念中，“ 爱”是关
键字。叶女士说，“ 我们已经捐助了4
所希望小学及幼儿园。而且计划每年
都能捐助一所学校。”贝亲竭力把“ 关
爱”落到最实处。“ 我们针对早产儿和
唇腭裂宝宝的特殊情况，生产了适合
这些宝宝的专用哺乳瓶。”

贝亲做了许多公益活动，关于初
衷，叶女士说，“ 企业要懂得回报社
会，不能只看眼前利益，有社会责任感
的企业，才能赢得消费者的信赖。”

贝亲：将母乳喂养进行到底

贝亲婴儿用品（ 上海）有限公司
董事、副总经理叶芳莹

团购市场格局初定
美团网 诠释“ 技术是第一生产力”

促销规则限制多
上周末，巴黎春天百货启动第

二轮夜间不打烊活动。12月11日，笔
者在巴黎春天虹口店看到，商场依
然 喊 出“ 99 减 70”“ 满 5880 送 i-
pad2”的促销口号。尽管在服务环
节上有不少改进，但还是有不少消
费者认为商家制定的促销规则限
制颇多。

笔者了解到，巴黎春天此番促
销力度根据时段各有不同：在12：
00-14：00，开门首小时99元减70
元，次小 时 99 元 减 65 元 ，在 14：
00-24：00，满99元减60元，并从下
午2点开始，满99元减60基础上，每
两小时送出一种冬日“ 豪”礼。

消费者黄小姐对笔者说道 ，

“ 所谓的99元减70元只是很少的柜
台参加，像欧时力、依恋这种牌子
都不参加活动。即使打折也限制了
时段，一会儿早晨开门后1小时内，
一会儿又是中午时段，不同时段打
折力度不同，看着就晕了。”

笔者发现，一些看似诱人的价
格背后，其实折扣未必“ 劲爆”。某
品牌皮鞋前不久在团购网站推出

“ 3.8折”优惠券，消费者持券购买
全场3.8折。在巴黎春天百货活动当
天，该品牌却仅仅满199减90，折扣
尚不到5折。黄小姐感叹道：“ 我之
前就有3.8折的券，所以看到那么多
人还在抢购，实在觉得很无语。”

网上促销冲击卖场
除了在线下商场血拼，不少年

轻白领更倾向于网上购物。一些网
友表示，虽然网上有很多虚假信息，
但是售出的商品都有销售记录，相
比线下的商场，价格更为透明。另
外，支付平台也为交易作出了保证，

“ 如果不满意，大不了退货呗。”
购物网站的打折力度也丝毫不

输线下卖场，同时，不断攀高的销售
量也给线下卖场造成了冲击。12月
12日，淘宝网继淘宝商城“ 双十一”
促销大战后也开展了新一轮大促
销，单日销售额突破40亿元，再度刷
新销售纪录。

业内人士表示，购物网站线上
竞争已经进入白热化，未来更多的
攻势和份额将主要针对线下的传统
卖场，因此，线下零售行业将面临更
加严峻的考验。

巴黎春天促销规则看晕消费者
上周，在第一轮促销的争议尚未平息之时，巴黎春天百货又开展了第二轮“ 不打

烊”促销活动，与此同时，位于南京东路的置地广场也展开“ 满199减100元”的周年
庆活动。然而笔者经过实地体验发现，商城的促销活动大多数并不实惠，一些知名品
牌也未参与促销。业内人士提醒，消费者面对低价诱惑仍需理性对待。 陶力 文

本报见习记者 丁嘉 摄

在实体店体验，随后在网上交易，
这种放心、便利和实惠的钻石珠宝电
子商务模式，已经开始深入人心。

网购钻石成交受限
12月初，在上海举办的一场婚博

会上，笔者在参会者中随机选取100人
进行问卷调查，在“ 是否会选择网上
购买钻石”问题一栏中，有74!的消
费者选择“ 不会”。

12月10日，钻石电商网站珂兰钻石
网在上海的旗舰店正式开业，珂兰钻石
网CEO郭峰坦言，钻石在网上销售确
实面临着两大问题，“ 一是支付，大部
分银行和平台对支付额度都有限制，每
笔不能超过500元，二是信任，钻石毕竟
不是普通商品，价格也比较高，所以网
上成交其实并不多，这两个问题并不是
我们短期内可以解决的，要提高用户的
信任度，那得砸多少广告啊？”

线上到线下模式尝新
笔者调查发现，一些传统首饰品牌

大多以实体店销售为主渠道，另一些新
兴品牌另辟蹊径，采用网络销售和实体
门店销售相结合的方式来进行销售。

郭峰回忆了自己创业之初的情
形，“ 三年前珂兰钻石在线下开店时，
门可罗雀，每个月收入才两三万，还得
扣除人员开销，后来我想试一下网上

销售。结果很快第二个月就收入二三
十万，第三个月继续加倍增长了，用户
在网上了解以后再来店里，亲自体验
也会比较放心，也许这就是现在流行
的O2O模式吧？”

他透露，电子商务的发展普及了
钻石消费的概念，本来没有购买意向
的人可能也会购买，另外，网络销售获
取用户半径正在扩大，无论身在何处，
用户只要上网就能购买。在达到一定
临界点后，网络销售运营成本也会很
低，仅需负担服务器和带宽，而一个传
统店面则需高达百万的成本。

“ 赔本赚吆喝”或被抛弃
O2O的模式正在逐渐被电商网

站接受。钻石小鸟相关人士告诉笔者，
网店和实体店的竞争主要体现在价格
的竞争。他举例说明，1克拉的裸钻市
值也要3万多，然而一些网站上的钻石
广告语写着一个1克拉的裸钻价格只
有1万多，这种情况出现只有两种原
因：要么就是赔本赚吆喝，要么就是欺
骗消费者。”

因此，业内人士分析，单纯的价格
竞争并不是网络销售的核心优势。郭
峰也表示，珂兰钻石正在做品牌转
型，“ 可能会花很长时间，但是我希望
在未来，消费者只要购买首饰就能来
珂兰。” 陶力 车键

钻石电商线下布局
纷纷谋划品牌转型


