
当当网CEO李国庆说：所有不真降价的价格战

都是耍流氓，所有不说真心话的价格战都是大冒险，

所有先涨后降的价格战都是大忽悠。
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“太多事件发源于微博，这里有很多营销
机会。”在一次营销盛典分享会上，搜狗市场
总监王冠雄说。对这次电商大战，有人评价
说，做的人冷静运筹，围观者却在高潮。

刘强东的微博营销不只这一次，此前的
“西红柿门”已经让大家见识到其手法：7 月
15日晚上，先是京东商城的小家电女总监庄
佳一大早发了3张家里阳台上西红柿熟透的
照片，随后没多久刘强东也发布了一张西红
柿熟透的照片，眼尖的网友发现两人所发照
片竟然是同一个西红柿，于是引发爱八卦的
网友围观，结果才发现这是京东策划的一次
微博营销。“西红柿门”曝出后，京东商城顺势
推出了生鲜食品频道。而事实上，首先发布
八卦微博的也同样是一些微博营销团队控制

的微博。
事实上，像刘强东这样，现在充分利用微

博的企业已经不胜枚举，各种广告能在不经
意间穿插到各种微博中，尤其是一些粉丝量
很大的草根微博，可能背后就站着一个营销
团队。比如北京一家网络推广公司对时下热
门草根名博的定价是，有100万粉丝的“微博
搞笑排行榜”转发一条微博的价格是500元，
40 万粉丝的“歪小点创意工作室”转发一条
获利 400元，“微博经典语录”转发一条的单
价为350元……

这时候，对于我们这些“看客”来说，除了
围观看热闹、多点饭后谈资外，还需要擦亮眼
睛，千万要理性消费。

据《都市快报》

电 商 价
格战让电子
商务前进了
一大步

□徐刚领

8 月 15 日早
9 时，号称“史上
最惨烈”的电商

“价格战”打响。
不过，质疑之声
随之而来。有人

说这是营销骗局，有人说这是炒作，
有人说这是噱头，还有人说这是“假
打”等。

也许，期盼买到便宜家电的消费者
发现，商品并没有便宜多少。据报道，
这场号称“史上最惨烈”的电商“价格
战”，实际仅有 4.2%的大家电商品价格
有所下降。如果消费者没有货比三家，
不了解“价格战”之前的市场行情，甚至
有可能多花冤枉钱。

但是，请不要就此否认此次电商价
格战的积极意义。这次的电商价格战，
最大的贡献是培育了中国的电商市
场。京东、苏宁、国美原本是要通过价
格战抢占市场份额，打压竞争对手的，
但现在看来效果并不明显，反倒是无意
中改变了人们的购物方式。以前，年纪
大的人，是从来不肯上网买东西的，甚
至抵制网购，但是，这次电商价格战之
后，他们也开始关注网购了，甚至有人
戏称，就连街边的老太太，都要拽着会
上网的孙子，去网上比比谁家的价格更
便宜。

显然，电商约架，包括京东CEO刘
强东的微博挑衅，都是精细策划的微博
营销。刘强东作为21世纪网络消费模
式的重要代表人物，时刻没有忘记利用
网络，利用微博来打免费广告。

截至2011年12月，中国电子商务市
场交易额达6万亿元，同比增长33%，未
来数年时间里，电子商务服务产业将迎
来“黄金年代”，2015年之前或突破10万
亿元的规模。

但是，电子商务在前进的征途之中，
无疑要遇到传统观念和传统交易模式的
极大阻力。相信，这次电商价格战之后，
电子商务将会迈着更稳健的步伐前进。
越来越“懒”的年轻人，将来或许真的连
线下的商店都懒得去逛了。

今年以来，刘强东屡次将自己公司的庆典，点燃为全行业的大狂欢，因为每次价
格战背后，各家的销售数字和流量都在翻倍增长。而这在表面看来，仅仅归属于他
在新浪微博花10元购买的新浪会员权限。难道真的是仅仅10元就能搞定这次全国
大讨论？答案一定没这么简单。据相关人士向记者透露，京东这次花了数千万元砸
在微博上，一方面，在刘强东自己发带有挑衅字眼的微博的同时，通过一些营销机
构，找一些意见领袖，分析他们的喜好，给他们转发适合他们发表的微博内容；另一
方面，通过微博，将自己的话题设置为热门话题，增加普通网友参加的活跃度。

电商大战幕后微博营销团队浮出水面

据说：大战苏宁，京东数千万元砸在微博上

微博营销要点：合理利用意见领袖，找符合他们定位的内容转发

“昨天在成都一家实体店买一电视，今天上网一查，差价1220元，真是坑爹，跟销售人员交涉，给我编一堆理由，索性
退货。哥们急了，立刻表示货已送出，可以退1000元优惠券。我只要现金，结果他们就连现金和电视一起送达……”

上周开始的电商大战，打得很多人纠结不已，面对各家灵活多变的价格，没下单的怕抓不到最便宜的价格被忽悠
了，想不好到底要不要买，已经下单的又怕买贵了不断上网比价。

这场电商大战，起于京东商城CEO刘强东14日在微博上所喊的“京东大家电三年内零毛利”，刚开始，很多人把
这看做是刘强东的“个人英雄主义”，不过几天价格战打下来，人们逐渐发现，这场电商“约架”其实是一场事先经过周
密安排的公关战，主要是以微博营销的方式展开。

一场有组织的公关战
有媒体报道，给京东做这一轮微博营

销的是《创业家》前执行主编申音创办的
微博营销机构NTA。材料显示，这次微博
营销的重点是找一些微博上的意见领袖，
分析他们的微博喜好，策划适合他们转发
的关于京东的内容，另外就是协调一些诸
如“互联网的那点事”等热门微博账号
——“要保证可以使用，若不行，尽快更换
其他账号”。

这份材料还透露出京东和微博营销
机构 NTA 之前的会议讨论要点。其中，
NTA的意见是：合理利用意见领袖，找符
合他们定位的内容转发。

NTA一位不愿意具名的负责人证实，
NTA去年就开始给京东做微博营销，今年
正式有了合作，这次京东价格战的微博营
销，NTA只是配合，主角是京东，是刘强东
自己。

结果，刘强东的这条“大家电三年内
零毛利”的微博被转发了近10万次，他后
来所跟进的关于“在全国招收 5000 名美
苏价格情报员”“一个股东说：我们除了有
钱什么都没有！你就放心打吧，往死里
打！”之类的话，以及随后苏宁易购和国美
的先后接招奉陪，也全都成为焦点。很多
人看这些大佬们吵架看得心潮澎湃，磨刀
霍霍，打算第二天淘便宜货。有人甚至调
侃说，家里看了一圈，没看到缺什么家电，
伤心地哭了。

这场大战吸引了多少人？有道购物
助手统计的数据显示，相比 14 日同期商
城流量变化，明确参与价格战的苏宁、国
美、京东、易讯均有大幅流量增长，其中苏
宁增长幅度最大，高达 706%。15 日当
天，苏宁易购和京东，都有打不开页面的
现象。

不花一分钱广告费引
得媒体争相报道

“京东此轮微博营销的战果之一是，
几乎从不网购的我从京东买了几百块的
东西，这次中了明修栈道暗度陈仓的电商

‘约架大战’的奸计啊！我成为有点悲催
的京东的铁牌会员！”网友“天山石头”说。

不管有多少人觉得被坑了、被骗了，
从营销角度讲，刘强东的这次微博营销是
成功的：吸引了足够多的眼球，不花一分
钱广告费引得全国媒体争相报道，还在消
费者心目中成功树立了“线上一定比线下
便宜”的观念（尽管现在线下实体店也已
经跟进降价），成功地把一部分像“天山石
头”这样以前只在实体店买家电的顾客引
导到了网上来。

京东：8·15半天大家电的销售额突破2亿元，当天消费者反应热烈，京东大
家电销售火爆，全天大家电销售额突破3.5亿。

苏宁易购：截至15日下午6时，苏宁易购网站访客数比去年同期增长了近
10倍，整体销售规模同比增长了10倍。

国美：8·17正式启动全国1700多家门店“击破网价”行动，门店宣战首日，销
售比平日相比增长4倍以上，整体增长达415%。
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京东花了数千万搞微博营销？

刘强东的微博营销不只这一次，“西红柿门”也是
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