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为深入学习宣传贯彻党的
二十大精神，提升党员综合素
质，凝聚合力，加快推动街道各
项工作建设开创新局面，3月3日，
济南市历城区彩石街道举办冬
春党员集中培训班。街道领导班
子成员、副处级领导干部、第一
书记、机关党员、两新党组织党
员、村“两委”和乡村振兴工作专
员共计500余人参加培训。会议由

街道党工委副书记、政协委员联
络室主任谢允岗主持。

上午，街道党工委书记张勇
作开班讲话并为党员上党课。张勇
以《立足本职岗位 增强履职能
力——— 在新征程中 奋勇争先

建功立业》为题，从彩石街道实

际工作出发，深入浅出地为全体党
员上了一堂生动的党课。

街道纪检监察工作委员会
书记陶霖作廉政讲话，总结去年
工作，分析当前形势，部署今年
党风廉政建设工作的重点任务。

下午，历城区农业农村局党

组书记、局长张丙家作了党的二
十大精神宣讲。张丙家紧扣党的
二十大报告，结合农业农村部门
职能，联系农业农村工作实际，
生动讲授，为彩石街道发展提供
新思路，让大家对党的二十大精
神内涵和意义有了更加深刻的

认识。
下一步，彩石街道将持续开

展系列党员培训课程，坚持把学
习教育贯穿各类专题培训的全
过程，大力加强专业化能力“迭
代升级”培训，围绕“基层党建、
农业技术、红色传承、纪律廉洁”
等相关专题培训，积极探索党员
教育培训的新路径，让党员教育
培训接地气、增活力、有实效，为
实现更高水平、更高质量发展提
供重要智力支撑。

济南市彩石街道组织开展党员教育集中培训

拿出“百亿”猛砸 电商又要打“价”
京东“百亿补贴”全面上线，将引发新一轮价格战

记者 黄寿赓

京东“百亿补贴”6日上线

京东将上线“百亿补贴”的
消息最早来自于36氪。消息称，京
东的“百亿补贴”将于3月初上线，
该频道将拥有一级入口，范围覆
盖京东平台的全品类，自营和第
三方商家都将参与其中。如果用
户发现京东百亿补贴的商品价
格高于外网，可获得双倍赔付。
不过对于这一消息，京东方面当
时并未对外作出回应。

同一天，京东商家中心宣布
了《京东开放平台“买贵双倍赔”
服务规则》，其中提到，买贵双倍
赔服务指消费者购买标有此服
务标识的商品后，若其订单实付
金额高于特定平台上同款商品
的价格，消费者可在下单当天凭
有效凭证申请与订单实付金额
双倍差额的补偿。

该规则适用于在京东开放
平台JD.COM入驻开店的第三方
商家，不含京东小店。只要商品
池内的产品价格高于外部平台，
就实行赔付。值得注意的是，特
定平台是指拼多多百亿补贴、天
猫（含网站、APP、微信公众号、微
信商城及小程序等）。

在随后的京东APP更新记录
中，京东“百亿补贴”的消息得到进
一步验证。2月26日，该平台更新至
11 . 6 . 2版本，在版本介绍中，京东
提到“京东3·8节，百亿补贴上线；
爆款超低价，买贵双倍赔”。3月2
日，记者进入京东APP发现，虽然
目前在首页暂未有“百亿补贴”相
关入口及宣传，但平台内部分商品
已经打上了“百亿补贴”的标签。

3月4日，此前为传闻的京东百
亿补贴终于得到了官方确认，“京
东黑板报”微信公众号在这天的推
送中称，“3月6日晚8点，京东百亿
补贴全面上线”。一天后，该公众号
对京东的“百亿补贴”玩法作出了
进一步的解释，上线后，用户只需
打开京东APP，在首页显著位置即
可看到京东百亿补贴频道，活动将
长期在线，天天低价，补贴范围涵
盖全品类商品。

“百亿补贴”的前世今生

据了解，作为目前电商平台争
夺市场份额的重要手段，“百亿补
贴”的玩法最早于2019年由拼多多
提出，基本逻辑是用户买到的价格
＝成本价－平台补贴金额。由于补
贴后的价格常常大幅低于市面行
情价，该玩法对于平台引流及带动

GMV增长效果明显。
当年的“6·18”，拼多多借此

在各大平台的大促中，打出声
量，数据显示，“6·18”期间，拼多
多的实物订单量超过11亿笔，销
售额同比增长超过300%。此后，
拼多多更是将“百亿补贴”作为
平台的长期战略。

跟随拼多多，阿里、京东、苏
宁易购等平台也先后入局。同年
12月，淘宝旗下聚划算也宣布上
线“百亿补贴”；苏宁易购则聚焦
一些中高端品质家电单品，推出

“百亿补贴”。
京东也于2019年的“双11”推

出“超级百亿补贴”活动；次年“双
11”前夕，京东旗下下沉平台京喜
又推出“今日必拼×超级百亿补贴
爆品团”。2022年“双11”，京东在预
售期间又宣布，京东电器将推出巨
超值百亿补贴等活动。

需要注意的是，京东此前都
是在“双11”等大促节点才推出

“百亿补贴”活动，但本次活动的
上线日期卡在了3月初，并非电商
平台传统大促节点，业内推测，
京东百亿补贴或将由以往的“大
促”模式变为“日销”模式。

京东重回“低价策略”

由于在“百亿补贴”玩法中，
平台往往要做出让利，进而使得
补贴后的价格常常大幅低于市
面行情价，本质上还是“低价策
略”。至于近些年一向以品质与
服务著称的京东，为何要重回低
价，或许可从京东创始人刘强东
此前的讲话中窥见些端倪。

去年11月，刘强东对京东的
业务现状提出了批评。他认为，
京东已经让一些消费者有了越
来越贵的印象，京东既要考虑有
钱人，也要考虑普通人。“随着3C
家电业务的成功，很多兄弟开始
夜郎自大、沾沾自喜，丝毫不再
关注我们的低价优势。”

他提出，如果把零售业务的
客户体验分成三要素——— 价格、
品质和服务，低价是“1”，品质和
服务是两个“0”，失去了低价优
势，其他一切所谓的竞争优势都
会归零，未来京东的发展中除继
续聚焦成本、效率、体验之外，还
将重拾低价策略，回归用户。

刘强东讲话背后，是近些年电
商格局悄然生变，以致存量市场竞
争加剧的现实。2019年之前，国内
电商平台排名为阿里、京东、拼多
多。拼多多虽为后起之秀，但凭借
针对下沉市场的低价策略以及“砍
一刀”的社交裂变，有着最为强势
的上升势头，后续的发展也对此做

出验证，2020年，拼多多月活量首
次超越了淘宝。

与此同时，字节旗下抖音与快
手也在加速进军电商市场，二者在
流量与社交上有着天然的优势。以
抖音为例，2022年抖音用户数量在
8 . 42亿左右，日常活跃人数超过7
亿。同年抖音电商的GMV处在
1 .41万亿元-1 .5万亿元之间，2022
年售出近239亿件商品。

至于京东，公司最新发布的
2022财年三季报显示，报告期内，
京东实现营收7507 . 90亿元，同比
增长11 . 12%，对应净利润73 . 48亿
元；截至2022年9月30日，京东过去
12个月的活跃购买用户数较2021
年同期的5 .522亿增长至5 .883亿，
增速为6 . 5%。而拼多多的数据则
是，2022财年前三季度，公司实现
营收907 . 38亿元，同比增长36％，
对应归母净利润为220 .84亿元，增
速高达1821 .84％；年活跃用户上，
截至2022年Q1，拼多多的数据为
8 . 8亿。由此可见，拼多多带来的
压力不言而喻。

“百亿补贴”是否为最优选？

对于京东通过百亿补贴重
拾低价，业内认为，从拼多多以
往经历来看，“百亿补贴”显然是
攫取市场份额的好方式。

一方面，该方式可以为平台吸
引更多流量和培养用户黏性，毕竟
多数人在面对价格高低时会用脚
投票，尤其是近些年消费者开始摒
弃消费主义，回归实用主义。记者
在采访中发现，本次京东“百亿补
贴”虽还未正式开启，但已经有
不少用户盯上了平台的让利，跃
跃欲试在开启后“薅羊毛”。

另一方面，“百亿补贴”中很多
商品是尖货和大牌，容易创造出更
高的客单价，拼多多在2019年就借
此获得了人均年消费的快速增长，
从1257元上涨到了1467元，净增
210元，增幅达92.4%。

但同时也应注意到，由于平台
特点不同，“百亿补贴”带来的影响
也并不完全一致。目前京东以高效
物流和品质保障著称，但这也给京
东带来了更高的成本，而百亿补贴
需要平台进行资源投入，由此，“百
亿补贴”在短期内或将影响公司利
润水平。此外，能否吸引尽可能多
的商家参与“补贴活动”也在考验
着京东的运营水平。

记者注意到，目前拼多多、
淘宝旗下聚划算“百亿补贴”均
在进行，京东入局后，三者将在

“低价”上直接竞争。钱“烧”了以
后，能否获得对应价值的增量都
需市场给出答案。

3月5日，京东官方微信发文称，“3月6日，京东百亿
补贴将全面上线”。这意味着，曾在大促阶段试水“百亿
补贴”打法的京东，如今正试图将这一活动升级为常态化
打法，而由“百亿补贴”引发的有可能赌上平台前途的电
商价格大战，也一触即发。

电商价格战一触即发，然而单纯低价
策略如同没有剑柄的利剑，在享受其带来
的红利的同时，也可能伤害平台、商家甚至
消费者信心。

首创“百亿补贴”的拼多多，在“百亿补
贴”入口上线一个季度就迎来日活用户
突破1亿，在随后的几年中，拼多多一二
线城市用户对GMV的贡献持续上升，目
前稳定9亿的用户群体超越了淘宝，顺利
达成了“开进五环内”的愿景。

但是，百亿补贴却没有让拼多多与
部分品牌保持良好的关系。长期占据拼
多多“百亿补贴”数码区榜首，苹果至今
也没有入驻平台。同样经常出现在“百
亿补贴”榜上的Switch、海蓝之谜、戴森
等品牌商，更是公开声明提示消费者，
在拼多多参加百亿补贴的产品未得到
品牌方的授权。2023年2月，茅台再次起
诉拼多多涉嫌销售“假茅台”，贵州茅台
相关人士当时回应称，茅台公司并没有
向拼多多供货，且经销商也不敢向拼多
多供货。

互联网分析师于斌表示，品牌商对
平台百亿补贴的漠然，主要是因为价格
战有可能破坏品牌商的价格体系以及
品牌调性。

这让消费者购物存在一定的风险，在
一些消费投诉平台上，能看到消费者投
诉购买低价商品遭遇发货延迟、退货甚
至是假货等问题，反而挫伤了在平台消费
的信心。 据大河报
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