
新 消 费新 消 费 2015年1月22日 星期四 11

本版编辑 李 亮 梁剑箫

冰雪旅游融体育锻炼和文化内涵于一体，成为当下的消费热点——

“冷资源”爆发“热能量”
本报记者 郑 彬

从2013年底的《爸爸去哪儿》，

到今年年初的《智取威虎山》，“两把

火”再次激发了人们对冰雪旅游的热

情。记者从携程、途牛等多家旅游机

构获悉，本月赴东北的旅游团几乎满

额，出行人数同比增加五成多，报名

参团的游客覆盖了60后到90后几乎

所有年龄段的人群。

过去冬季一直是旅游淡季。如

今，冰雪旅游的热度持续上升，让沉

睡的“冷资源”爆发出“热能量”，让

消费者有了更多旅游选择，也增加

了商家的“掘金”机会。

洗手，擦干，用消毒水浸泡，冲洗，戴上
一次性手套，再浸泡，冲洗⋯⋯1 月 16 日，
记者经过一整套“繁琐”的流程，才得以进
入杭州萧山北极品水产加工厂加工车间。
车间里的工人，正在将新鲜的南美白虾剥
制成虾仁。“将来这里会成为我们和中粮

‘我买网’的定制车间。”北极品的母公司、
浙江“大洋世家”总经理曾岳祥说。

选择“靠谱”的供货商，掌握一手货源，
是垂直电商形成竞争力的第一步，但只凭

“靠谱”不足以形成优势。曾岳祥介绍说，
“大洋世家”在天猫、京东也有网店，但“我
买网”的销售额始终占到电商渠道的 60%
以上，2014年超过 3500万元。原因在于有
30 多种产品是“我买网”和“大洋世家”联
合研发出品的，在包装上就能看到两家的
商标。“我买网”CEO 赵平原告诉记者，定
制开发和深加工正是“我买网”在生鲜品
类商品上的发力方向。“综合类电商还停
留在卖食材阶段，但我们发现年轻人更需
要简单烹饪就能食用的食品。比如我们研
发的清洁鱿鱼，只要解冻就可以直接下
锅。”赵平原说。

为消费者提供更多高附加值的产品
和服务，正是垂直电商做出品牌的杀手
锏。从上游来看，像“我买网”这样的联合
研发是一条路。在下游，与线下企业合
作，通过 O2O 方式提升消费者的消费体
验，则是另一些垂直电商的选择。

2014 年 12 月 18 日，“1 号店”在上海

推出“小区雷购”，上海内环用户只要使用
掌上“1 号店”“社区直达”当日 16 点前下
单,即可享受优质生鲜产品当日包邮到
家。通过位于两湾城、古美湾和北新泾 3
家线下社区体验店，消费者甚至在 3 小时
内就能拿到订购的生鲜产品。“1 号店”董
事长于刚透露，“1 号店”将和沃尔玛在
O2O 深度合作。1 月 11 日上线的汽车配
件垂直电商“齐乐汽配网”负责人刘小祥
则表示，齐乐吸引消费者的方式是先“搞
定”全国 8000 家到 10000 家的修理厂。

“拿奔驰车前轮的一对刹车感应器来说，
4S 店报价 6700 元，其实国产配件才 400
多元，进口的 800 元。但消费者如果只是
网上买了产品，找谁来给他安装呢？我们
需要的就是用庞大的线下系统来托举出
线上网络，用线上线下一体化解决问题。”

“抓住细分人群的心，真正满足用户
需求，是垂直电商的生存之道。”母婴类网
站“蜜芽宝贝”创始人刘楠如是说，2014
年 12 月 15 日，这家网站刚刚获得一笔
6000 万美元的 C 轮融资。“过去垂直电商
喜欢拼扩张速度，其实我们的价值在于能
满足某一类用户的个性化需求，对行业和
产品的理解更深刻。”

来自第三方电商数据分析平台商“助
科技”的一份报告称：“虽然综合型电商依然
热度不减，但垂直电商已是大势所趋。或许
在 3 年后，阿里一家独大的局面将不复存
在，取而代之的是各细分领域的领头平台。”

这样乐观来自于网购消费者向移动
端迁徙的明显趋势，这也为垂直电商“弯
道超车”提供了可能。来自“1 号店”的数据
显示，2014 年“双 11”期间，移动端交易额
在全站交易额中占比达到 51.8%，唯品会
的数据则显示，2014 年第三季度，唯品会
订单总量已有 57%来自移动端。而天猫

“双 11”571 亿元的成交额中，移动端占比

仅有 42.6%。
海淘网站“蜜淘”创始人谢文斌表

示，移动电商具有用户忠诚度高、复购
率高的优势，对于母婴、出版、进口食
品、生鲜食品这些热门垂直电商来说就
有了更多机会。“移动是将来电商的主战
场。”母婴网站“贝贝网”创始人张良伦
告诉记者。

在压力中以“专而美”突围，改变人们的网购观——

垂 直 电 商“ 攻 心 ”为 上
本报记者 陈 静

与体育“联姻”

1 月 6 日，北京冬奥申委向国际奥
委会递交了申办 2022 年冬奥会的申办
报告，这意味着北京、张家口申办冬奥
会又向前跨出坚实一步。在业内人士看
来，北京与张家口宣布申办冬奥会，将
刺激我国冰雪运动的加速发展，无论申
办成功与否，未来几年，更多的企业都
会将目光投向冰雪旅游产业。

目前，全国已有几十个城市做起
了“冰雪生意”，滑雪场大致呈现四分
天下的趋势：以吉林长白山为中心的
滑雪场，以北京为中心辐射河北张家
口崇礼等华北地区的滑雪场，新疆的
部分滑雪场和以黑龙江哈尔滨为中心
的黑龙江周边地区。

冰雪旅游产业一旦形成气候，四季
中最冷的冬季旅游就将变得火热，处处
生金。其实，早在 2014 年 10 月 20 日，
国务院就印发了《关于加快发展体育产
业促进体育消费的若干意见》，这是我
国首次对冰雪运动做出全面部署。《意
见》明确将冰雪运动作为重要的潜力产
业，制定冰雪运动规划，引导社会力量
积极参与建设一批冰雪运动场地，促
进冰雪运动繁荣发展，形成新的体育
消费热点。

看到体育与旅游“联姻”带来的巨

大经济效益，今年不少地方把“冰雪旅
游节”更名为“冰雪体育旅游节”，将冰
雪运动旅游概念重磅推出，让游客不仅
感受冰天雪地的自然风光，还可以体验
刺激、趣味的运动项目。

在河北省张家口市崇礼县多乐美地
滑雪场初级道上，一个身着红色羽绒服
的小姑娘飞快地滑下来。记者上前询问
得知，这个叫李子涵的小姑娘是特意从
北京跟随父母过来滑雪的。

“第一次滑雪，开始时还有点害怕，
没想到自己在教练的辅导下，居然一次
就成功了，从山上速降下来的感觉真是
太爽了。”李子涵兴奋地说。

李子涵的父亲可不如女儿那么顺
利，刚开始滑就连续摔了几跤。“从北京
到崇礼开车两个多小时，我们利用这个
机会和孩子来崇礼体验一下冰雪的快
乐。”李先生告诉记者。

在北京做滑雪体育器材生意的李先
生告诉记者，伴随着冰雪旅游的迅猛发
展，社会上出现了冰雪体育运动热。这使
得滑雪服装、滑雪板、雪镜等一线产品热
卖，更延伸到二线、三线产品，形成一条以
滑雪、滑冰、攀冰等冰雪运动为主线的经
济链条。此外，冰雪旅游的热度持续上
升，还将拉动运输、餐饮、住宿、体育
用品等相关产业的发展。

据不完全统计，元旦期间，仅新疆
乌鲁木齐市区及周边 5 家规模较大的滑
雪场接待游客就超过 6 万人次，较去年
同期增加了 1万多人次。

嗅觉敏锐的商家自然会看到冰雪运
动不断走热背后的商机，大连万达相关
负责人表示，之所以斥巨资在哈尔滨建

设大型室内滑雪场，主要看中的就是哈
尔滨深厚的冰雪文化。今后，游客不仅
会被哈尔滨的冰雪旅游吸引，更可能会
向往这里的冰雪运动。

与文化融合

在人们的印象里，冬季旅游无非是
在冰雪上玩玩，看看美丽的冬景。其实
不然。现在不少地方对冰雪旅游的定位
是：要想把冰雪旅游做好，就要与各地
独特的旅游文化相融合。

文化应成为冰雪旅游产业之“魂”。
吉林省社会科学院民族研究所所长朱立
春认为，各地有特色的文化涉及建筑、器
物、饮食、历史、经济、艺术、文学、运动、娱
乐、服饰、风俗等方面，要将它们与冰雪旅
游紧密融合在一起。“比如满族的萨满文
化，是我国珍贵的民族文化遗产，把它和
冰雪旅游结合起来，一定可以打造出具
有地方特色的冰雪旅游品牌，吸引更
多的游客。”朱立春说。

在吉林，漫长的冬季培育了特有的
关东民俗文化，在宽阔的院落里打雪仗、
堆雪人、抽冰猴、滑爬犁，体验农村大锅
炖、粘窗花、贴对联、放烟花，亲自动手包
黏豆包，品尝冻梨、冻柿子，杀猪宰羊过
大年⋯⋯对游客来说无疑是新鲜而生动
的体验。

去年冬天，从小生长在南方鱼米之

乡 的 李 颖 利 用 年 假 去 吉 林 玩 了 一 趟 。
她告诉记者：“第一次在雪地中体验抽
陀螺、堆雪人、马拉爬犁等民间传统
体育活动，真是太好玩了！这趟冰雪
旅游，很值得。”

不 只 是 吉 林 ，一 直 以 来 ，新 疆 也
把“ 打 好 特 色 文 化 牌 ”作 为 发 展 冰 雪
旅 游 产 业 的 着 力 点 。 新 疆 维 吾 尔 自
治 区 旅 游 局 负 责 人 介 绍 说 ，从“ 丝 绸
之 路 冰 雪 风 情 节 ”这 几 个 字 就 可 以 看
出 ，他 们 最 想 突 出 的 是 新 疆 冰 雪 旅 游
的 文 化 内 涵 。 新 疆 冰 雪 旅 游 与 东 北
不 同 ，他 们 是 以 丝 路 文 化 、民 俗 风 情
来吸引游客。

“ 冬 天 来 乌 鲁 木 齐 或 新 疆 的 北 疆
地区玩冰雪，可以看到冬日的喀纳斯
湖—— 一 个 如 童 话 般 沉 静 、安详、美
丽的地方；看看冬日里的吐鲁番，体验
这个夏日里中国最热的地方在冬天会是
怎样一番情景；还能看到喀什这个最具
民族风情的城市在冬天是何种景象。”
谈及冬游新疆的感受，来自广东省广州
市的游客崔保卫很有感触地说。

在中青旅新疆国际旅行社导游孟
莹 看 来 ，国 内 外 都 有 滑 雪 场 ，游 乐 场
更 是 有 钱 就 能 建 ，唯 有 地 域 文 化 无 法
仿 制 。“ 在 新 疆 的 很 多 少 数 民 族 都 有
自 己 独 特 的 文 化 。 如 果 让 游 客 滑 了
冰 玩 了 雪 ，又 体 验 了 独 特 的 西 域 民 俗
风 情 ，一 定 乐 此 不 疲 。 譬 如 在 乌 鲁 木
齐南山滑雪场，溜冰滑雪之余，游客到
哈 萨 克 族 牧 民 的 毡 房 里 ，听 着 阿 肯 弹
唱，品着清香的奶茶，吃着热腾腾的手
抓 羊 肉 。 这 种 感 受 是 其 他 地 方 没 有
的。”孟莹说。

不少地方重磅推出冰雪运动
旅游概念，让游客感受冰天雪地
的自然风光，体验刺激、趣味的
运动项目

要想把冰雪旅游做好，就
要与各地独特的旅游文化相融
合。文化应成为冰雪旅游产业
之“魂”

从“摊大饼”到“打楔子”
安 之

2011 年，时任凡客诚品 CEO 的陈年

曾因仓库里堆满了无人问津的拖把、菜刀

和电饭锅而大发脾气。2015 年，1 号店董

事长于刚笑吟吟地告诉记者：“我们的目

标消费者就是 22 岁至 40 岁的都市白领女

性，能成为她们贴心的朋友就够了。”4 年

间，两位“掌门人”的一怒一喜，正是垂直

电商能够“咸鱼翻身”的根本原因：从追求

速度到练好“内功”，从“摊大饼”的“全而

弱”到“打楔子”的“专而美”。

目前，垂直电商类网站依然集中于

进口食品、高档生鲜、母婴等少数毛利率

高的品类上，瞄准的都是有消费能力、收

入较高的年轻人群。这类人群对价格相

对不敏感，对商品和服务品质要求较高，

同时也有比较多的“碎片化需求”，为他

们提供服务，才能体现出垂直电商“人无

我有、人有我优”的竞争优势，同时也可

以通过毛利，抵消优质服务带来的成本

上升。

凡客、“好乐买”当年的扩张，更多的

是希望以迅速增加的流量和交易额给资

本“讲一个动听的故事”，属于“刻意拔

高”，而现在的垂直电商随着规模扩大，也

面临着扩充品类的问题。如何才能不重

蹈覆辙？还是要研究垂直人群的消费心

理，同时也要通过专业性和独特性培养目

标消费者新的消费需求，在与综合类电商

的差异化竞争过程中，保证增长的质量和

效益。

发挥资源集成优势

绿地向平台型企业转型
本报记者 李治国

岁末年初，绿地集团在地铁产业及商业地产方面
斩获颇丰：去年 12 月，绿地与江苏徐州市政府签订轨
道交通 3 号线一期工程战略合作框架协议和合作备忘
录；2015 年 1 月，绿地又分别与南京、重庆的地铁项目
签署合作协议。记者了解到，进军地铁产业并持续提
升发展能级，是绿地发挥资源集成优势、向平台型企业
转型发展的实践成果，地铁产业将在绿地中长期发展
中扮演重要角色，中期目标指向千亿元业务规模。绿
地集团董事长、总裁张玉良表示：“这是绿地立足主业
优势、延伸拓展相关产业的积极尝试。”

在地铁产业开发模式上，绿地采用“轨道工程+
区域功能”的整体开发模式，将结合沿线土地出让作
为部分回购条件，由绿地先期介入参与地铁沿线区
域的综合功能开发，发挥绿地优势特长，打造具备商
业、办公、酒店等功能于一体的地铁上盖城市综合体
及配套服务设施，充分发挥绿地的综合开发优势。
这种创新模式，将减轻政府财政的回购资金压力，更
将带动轨道交通及沿线功能的综合开发，快速推动
各地基础交通建设、区域功能完善和经济增长，实现
多方共赢。

在资金方面，绿地同样有备而来。面对轨道交通
工程的资金需求，除规模优势以外，绿地疾速提升的
境内外资本市场融资能力，将为其提供强大保障。
绿地目前正加快促进“A+H”双平台上市的“大金融”
战略蓝图，“绿地香港控股”于 2012 年便已成功在港
上市，母公司 A 股整体上市亦正按照既定时间节点
有力推进⋯⋯在金融市场所获得的成功，充分体现资
本市场对绿地集团行业领导地位、可持续发展能力
和盈利能力的高度认同，绿地在低成本资金资源获
取能力上的优势正日益显著，也将成为进军地铁产
业的有力保障。

张玉良表示，今后绿地将重点加快海外非房地产
业务投资发展，力争在量和质两个层面上均能实现突
破，包括顺应中国市场消费结构和消费需求转型升级
的趋势，围绕快消品、日用品、医疗健康等“大消费”相
关的领域进行精准投资。

当下，正是食品销售旺季，上网购买生鲜食品已经
悄然成为消费市场兴起的一个新趋势。点开天猫的网
页，螃蟹、牛排、龙虾、三文鱼等各种生鲜食品琳琅满
目，价格比较实惠，为保证新鲜程度还提供完善的冷链
物流配送。

目前的生鲜电商企业大致可以分为三类，京东、天
猫、1 号店等，基于自身的电商平台切入生鲜业务；沃
尔玛、大润发、永辉超市等传统零售企业，从线下的生
鲜卖场切入电商；顺丰等传统的物流企业，通过冷链物
流系统的搭建介入生鲜电商。2014 年，产业和金融资
本对生鲜电商行业的投资热情持续高涨,亚马逊斥资
2000 万美元入股垂直生鲜电商“美味七七”，IDG 和赛
富基金则向中粮旗下“我买网”注入 1 亿美元。正是看
到这一市场蕴含的巨大消费潜力，2014 年以来各大生
鲜电商企业不断加紧市场布局。

虽然生鲜市场炙手可热，但是相比其他消费品类，
生鲜食品目前网购渗透率仅约 1%，还处于较低水准，
生鲜电商未来仍具备较大的发展空间。大润发董事长
黄明端表示，“生鲜业务具有高度的用户黏性，生鲜电
商的成功首先需要做品牌，做流量。”专家指出，目前生
鲜电商整体定位不清晰、货源不稳定、商品质量难以持
续保障的问题仍然存在，一些非电商企业切入生鲜电
商业务之后，由于线上运营经验不足和盲目扩张，也会
导致客户体验下降问题的出现。此外，生鲜冷链物流
的成本巨大，企业将持续承担营运资金的压力。

“就整体发展水平而言，当前生鲜电商发展尚在起
步期。”中国电子商务协会移动商务专家咨询委副主任
王汝林认为，未来 3 到 5 年，生鲜食品仍将是电商行业
最为热门的品类之一。

相关食品网购渗透率仅约1%

生鲜电商尚在起步期
本报记者 来 洁

1 月 21 日，几名牧民在参加赛马比赛。当日，内蒙

古自治区东乌珠穆沁旗第十届冰雪那达慕在乌里雅斯

太镇举行。 新华社记者 任军川摄


