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618：暗战在升级
以往，提及618，我们首先想到的是和它

所处的季节有些类似的气氛——火热。现
在，提及618，我们更多地看到的是一种全新
的竞争方式的出现。无论是始终都将618看
成是自己主场的京东，还是低调杀入 618战
场的拼多多，抑或是不甘落后的淘宝，我们
都可以非常明显地感受到，它们都不再进行
明面上的针尖对麦芒的竞争，而是开始将竞
争的视角放置在了更加长远，更加广阔的新
竞争领域里。

营销玩法上的升级自不必说，传统的打
折促销同样还在，在这些常规的套路之下，
我们更多地看到的是，「第二条战线」开始被
开辟，并且随着玩家们的持续加入，这条隐
蔽战线上的战场有愈演愈烈之势。当电商
行业的发展正在经历一场深度而又彻底的
变革，衍生于电商的 618同样是需要一场升
级的，这是无可厚非的，也是必然的。只有
经历了这样一场变革之后，618才能重拾消
费者的信心，实现更多新的发展可能性。

笔者认为，当我们在观察618的时候，需
要将它放置于整个电商行业正在发生的这
样一场深度而又全面的变革之中来看，只有
这样，我们才能真正了解618的新变化，并且
为 618 的未来发展找到更多新的可能性。
如果依然仅仅只是将目光聚焦在 618本身，
抑或是用传统的眼光来看待 618，势必会忽
略有关618的更多新的内涵和意义。

流量，早已不再是618的重点
如果将时间的指针拨回到那个流量火

热的年代里，我们看到的或许是另外一幅景
象。在那个时代，几乎所有的电商玩家都在
将流量的获取看成是安身立命之本，如何尽
可能多地获取流量，如何尽可能多的做大自
身的规模，几乎成为了电商玩家们必然思考
的问题。于是，我们看到的是，各个电商平
台都在用打折促销，疯狂补贴的方式来获得
流量。

事实证明，在那样的一种市场情势之

下，以流量为终极追求的发展模式，的确是
有效的，也是必然的。因为只有经历了那样
一场激烈的战役之后，电商市场的格局才能
确定，电商才能真正深度改变人们的消费行
为和习惯，甚至成为人们消费的主流。然
而，当流量的红利不再，特别是当人们的消
费习惯彻底从线下转移到线上之后，流量的
获取难度越来越大，仅仅只是用流量的方式
业已无法获得快速的发展。

因此，在今年 618，我们看到的更多的
是，电商玩家们更多地开始将目光转移到了
自身的私域流量上，通过对于自身私域流量
的激活来实现新的发展。流量，早已不再是
618 的重点，而留量则成为了 618 新的重
点。如何借助新的模式，新的思路，新的想
法激活留量，实现新的发展，成为每一家电
商平台必然需要思考的重要课题。

在这个过程当中，我们看到的是，有的
电商平台开始主打供应链，有的电商平台开
始主打新技术，有的电商平台则开始延长产
业链。无论是哪一种方式，我们都可以非常
明显地看出，电商早已不再是单纯意义上的
平台，而是开始成为了零售行业的一份子，
成为了零售行业的「基础设施」，并且开始用
这样一种方式寻找新的发展可能性。

升级，渐成618的主题词
的确，经历了流量时代的野蛮生长和快

速扩张之后，电商行业是需要一场升级的。
而对于衍生于电商平台的 618而言，同样是
一场升级的。同样地，我们在今年的 618战
场上，更多地看到的是有关「升级」的字眼开
始被越来越多的提及和出现。

无论是营销方式的升级，还是产品的升
级，抑或是服务的升级，我们都可以看到的
是一个以「升级」为主题词的全新发展时代
的来临。如果对这样一场「升级」做出一个
总结的话，我们可以非常明显地看出，这些
升级基本上都是集中于供给侧的，都是集中
在产业上游的。

当这样一场集中于产业上游的升级开
始愈演愈烈，真正实现的并不仅仅只是电商
平台的升级，同样开始了一场电商平台与商
家，与生产厂家，与用户关系的重塑。从本
质上来看，电商平台早已不再是传统意义上
的撮合和中介的场所，而是变成了一个衔接
产业上下游的「连接器」。

因此，有关618的这样一场升级，更多地
折射出来的是，电商平台本身的功能和属性
的升级。从单纯意义上的平台和中介，到现
在意义上的产业的参与者，电商平台开始更
多地用新的角色来定义自己。这一点，我们
可以从拼多多、淘宝、京东等电商平台的改
变看出一些端倪。

现在，拼多多不断增加农业研发上的投
入，淘宝则开始更多地用数字化的手段来助
力产业端的升级，京东同样有了京造等新的
衍生于产业端的新产品。总之，电商平台早
已不再是简单意义上的平台，而是更多地成
为了产业的一份子。

新元素，俨然成为618的驱动力
事实上，有关 618的转型和升级早已不

仅仅只是今年618出现的，早在几年之前，我
们就已经开始反思以 618为代表的消费时
点，并且为这些消费时点找到新的发展动
能。无论是以国潮为代表的新产品的衍生，
还是以AI、大数据为代表的新技术的出现，
抑或是以Z世代为代表的新用户的细分，我
们都可以非常明显地感受到，新的元素开始
更多地在618，乃至整个电商行业出现。

早前，这些新的元素仅仅只是小众的存
在，现在，我们看到的是，这些新的元素开始
扛起驱动电商行业发展的大旗，甚至开始成
为主导电商行业的发展方向。对于电商平
台来讲，如何找到这些新元素与电商平台的
结合点，如何用这些新的元素刺激电商平台
的发展，依然成为每一家电商平台必然要着
重思考的问题。

笔者注意到，从京东、淘宝等电商平台

发布的实时战报的情况来看，我们看到的
是，这些新的元素开始成为沉寂之下的 618
的一抹亮色，然而，正是这些看似游离于传
统电商元素、模式之外的存在，正在成为真
正驱动电商平台持续发展的动能和力量。
比如，我们看到的以完美日记为代表的国潮
品牌的横空出世；比如，我们看到的以AI为
代表的新元素的不断涌现；比如，我们看到
的以无人机配送为代表的新技术的落地和
应用……这些新的元素都在为略显传统的
电商平台注入新的活力，实现新的发展。

时至今日，这些新的元素俨然成为 618
的新的驱动力。可以预见的是，未来，谁能
够掌握这些新的元素，并且用这些新的元素
来取代旧的元素，并且找到驱动电商行业发
展的新动能，谁就能够在未来的竞争过程当
中取胜。

非常明显的是，在当前的情势之下，618
早已不再是以往我们所认识到的那个 618。
事实上，618其实是需要一场变革的，特别是
在产业上下游都在发生一场深度变革的大
背景下，618的这样一场变革，更是显得非常
重要。因此，我们看到的是，电商玩家开始
将重点转移到新的领域里。

一场暗战，正在新的领域里不断上演。
可能从表面上来看，618的声势没有以往那
样浩大了，但是，这并不代表电商平台们之
间的竞争烈度减弱了。在以往那个以流量
为终极追求的年代里，电商玩家们需要以大
的竞争烈度来营造声势，从而吸引更多的流
量汇聚到自身的平台上。

现在，电商玩家们更多地需要将关注的
焦点聚焦在留量上，寻找激活现有留量的方
式和方法，以现有留量的复购和转化来打开
第二条增长曲线。

因此，618的暗战，正在不断升级。我们
看不到，并不代表这样一场暗战并不存在。
之所以不存在，是因为你没有看到而已。

互联网广告止步一万亿
2018年以前，中国互联网广告行业保持

年均 20%以上的市场规模增速。而 2018-
2020年，中国互联网广告市场增速逐年从
25.70%下降到 11.94%，至 2022年一季度增
速下滑到1.4%。零增长，或将成为常态。

2013年，互联网广告突破千亿大关之
际，收益最多的企业，一直是百度。凭借搜
索广告，在BAT中，刷足存在感。

之后，电商广告发力，在 2016年超过搜
索广告，阿里巴巴的广告收入反超了百度，
并一路成为中国广告收入最高的互联网平
台。再之后，便是信息流广告，走向C位，字
节跳动炙手可热。
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2021年底的员工大会上，腰椎一直不太

好的马化腾曾说，腾讯的业绩和自己的腰一
样，不那么突出了，甚至还少了一块儿。

少了哪儿一块呢？广告。
腾讯公布的最新季度财报显示，今年一

季度广告收入为 179.88亿元。而去年同期
收入为218.20亿元，同比下降18%。至于下
滑原因，腾讯称，腾讯广告的客户来自教育、
游戏和保险等行业的比例更高，受到监管的
影响，相对更大。

广告收入下滑的直接体现，就是裁员。
腾讯 PCG（平台与内容事业群）包括在线视
频BU、腾讯新闻、技术中台在内的多个业务
部门，都在进行不同比例的人员裁撤。有的
部门裁撤比例接近 10%。腾讯新闻的官方
账号，日前还辟谣过内部“地震”的传闻。

腾讯广告收入的未来，在视频号。至少
在外界看来是这样，普遍认为当视频号开始
大规模变现时，有望拉动腾讯网络广告业务
收入及利润的增长。

其实，塌腰的不只是腾讯。
互联网行业作为消费行业下游，受到疫

情和宏观消费因素的影响，陆续传导到广
告、电商板块。百度的一季度的广告收入
157亿元，同比下滑了4%。淘系GMV下滑，
核心广告及佣金增长停滞广告及佣金营收
634.2亿元，同比增长仅为0.3%。

互联网企业的另一广告大户——字节
跳动，也有媒体报道国内广告收入放缓。不
过，抖音电商业务，保持了持续增长。
TikTok 广告收入年复合增长率达到了
300%。

疫情及整个宏观数据对广告投放带来
了影响。此前某品牌想为旗下的户外产品
做广告，3月末谈需求，延期几次，直到 5月
末，开始真正执行。因为疫情的影响，用户
户外活动，一定程度受到影响。疫情对物流
的影响，产品的仓储比预期落后。广告投放
打出去，销售和仓储后续跟不上，钱都白花
了。
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高调谈及自家企业广告收入下滑的企

业家，当属周鸿祎。
去年 7月的互联网安全大会上，360创

始人周鸿祎对多家媒体说，“广告模式不是
商业模式的最终选择，因此 360 也在转型。”
下一步的动作是360从之前的做免费的安全
软件到也在跟党政军企提供收费的安全服
务以及安全数据定位服务。

此番公开表态，并不是“流氓软件”头
子，突然回归产品经理视角，强调用户体
验。而是 360安全浏览器因为 15分钟内弹
窗多达9次，被央视点名批评。

以及 360的广告收入，毫无挽留的呈下
滑态势。2019年，互联网广告及服务收入为
97.2亿元，同比降低8.76%；2020年互联网广
告及服务收入为 75.12 亿元，同比下降
22.75%；2022年互联网广告及服务实现收入
63.06亿元，同比下降约16.06%。

当然，周鸿祎也要为 360过去的行为进
行找补，说“原来我做免费安全大家都挺
爽。安全确实不挣钱，所以我靠广告挣钱”。

互联网在中国发展的20多年历史，从门
户网站、搜索公司、电商企业、信息分类公司
主要的业务收入，基本上是广告。

2018年以前，中国互联网广告行业保持
年均 20%以上的市场规模增速。而 2018-
2020年，中国互联网广告市场增速逐年从
25.70%下降到 11.94%，至 2022年一季度增
速下滑到1.4%。

2021年，互联网行业实现了广告收入5,
435 亿元（不含港澳台地区），同比增长
9.32%，增幅较上年减缓了4.53个百分点；互
联网营销市场规模约为 6,173亿元，较上年
增长12.36%，广告与营销市场规模合计约为
11,608亿元，较上年增长11.01%。

零增长，或将成为常态。
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行业整体增速放缓的背景下，也有部分
企业成绩不错。比如快手，2022年一季度，
快手线上营销服务营收 114亿元，同比增长
32.6%，贡献了半数以上的营收。

或者是小米，2021年广告业务收入达到
人民币181亿元，同比增速高达42.3%。

现阶段百分之三四十的增长已经算是
不错了。

宏观经济形势是造成放缓的原因之一，
更主要的还是来自于创新的缺乏。

回到十余年前的2010年，经济环境影响
增速放缓，但是互联网广告的增速高达
101.7%。因为移动互联网时代来了，随着智
能手机的普及和移动端服务的流行，激发手

机广告以极高的速度增长。
就像曾经的智能手机成为行业“救世

主”一样，如今大家又把增长的大旗交给新
能源汽车。只是汽车的交互性和使用粘性
可以有多少。而中国的新能源汽车，几时可
以跨入智能汽车的行列。

回到乐视大把烧钱做互联网电视（OTT）
的年代，主打“大屏生态”，把创始人熬出国
了。概念口号过去了七、八年，乐视还活着，
学习乐视的暴风没有了。

而乐视带动的互联网电视（OTT），也不
过就是年收入 78.02亿元的行业，算是个小
行业。票房收入超百亿元的电影行业，也没
见外界多重视，每逢疫情，必有波及。


