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“脱贫”是今年三大攻坚任务
之一。尽管经过两年努力，脱贫攻
坚创下了年均减贫人数超1300万
的成绩，但目前全国贫困人口超过
10万的省还有9个，同时，在全球疫
情爆发的大环境冲击下，各地脱贫
工作的难度陡然升级，外贸遇阻、
企业产品滞销等问题为地方经济
发展带来了严峻的考验。

为助力扶贫工作，4月9日，专
为解决产品销售难、流通难、变现
难等问题的云尚品新零售平台上
线进入试运营，为当下遭受疫情影
响的广大中小微企业，新增了一个
通向成功的窗口。

突破传统模式
填补新零售领域空白
云尚品是《中国企业报》集团

旗下品牌，澳大利亚主板上市公司
澳蓝智康科技集团（股票代码
AZT）参股，由《中国企业报》集团广
东公司——广东省华亿一九八八
实业发展有限公司运营，是全球企
业采购和优质用户购物的新零售
平台。

早在2017年，商务部官网刊登
的《走进零售新时代》报告就指出，
新零售不仅为工业化体系提供了
新的基础，同时对于我国农村经济
发展、缩小城乡差距同样具有重要
推动作用。国家发改委有关研究
也认为，新零售有助于中国进一步
提升消费对经济的拉动力度，推动
国民经济健康发展。

然而，如果只是传统意义上的
新零售，云尚品便不过是新零售主
赛道上增加的众多车手之一。虽
然不能否认“传统”对于社会经济
产生的积极而深远的影响，但埋藏
在“传统”背后的局限和生硬所造
成的弊端，也是十分显著的。

纵观现有的新零售模式，基本
将焦点集中在了两个点：对接整合
和流通。B端需要对接整合的渠道
和平台，于是出现了B2B；C端需要
流通，B2C则在更早的阶段奠定了
零售的基础。

无论是哪一种模式，都在极
大程度上依赖于B端和C端自身
的力量，去寻找、拓展和提升。随
着以用户需求改变为代表的消费
升级时代的到来，C端大踏步跨入
红海，B端则在“传统”禁锢中加速
脱节，市场日新月异的变换一而
再地弱化了两者的自我救赎能
力，第三方平台的独善其身开始
不断被诟病。

遗憾的是，S2B2C的诞生并没
能大幅度挽救第三方平台长时间
缺席所留下的弊端。

以“赋能”为核心的S2B2C，不
再只是搭建一个平台那么简单，它

对“施工者”提出了跳脱互联网技
术圈层的新要求。不同于大数据、
云计算、人工智能在新零售模式中
的应用，S2B2C更看重平台“线上
连通线下”的“再造”和“重塑”能
力。换句话说，S2B2C实际上是披
着互联网技术外衣的伪命题。

这种能力，对于“施工者”的实
力是一个极大的考验。这也是为
什么现阶段在绝大部分S2B2C模
式面前，B端和C端之间留给第三
方平台的空白依然存在的主要原
因之一。云尚品的出现填补了这
种空白。

从原产地到家里
从田里到碗里
云尚品新零售平台能在诸多

竞争者中脱颖而出，被赋予“黑马”
的名号，从某种意义上来说，正是
市场对于具备“尊重S2B2C模式”
能力的平台的一种期盼与鼓励。C
端消费习惯与行为的改变和升级，
需要被“赋能”加持的特优级产品，
及“能跟上社会节奏和用户需求”
的完整产业链，而无时无刻不被挑
战的B端自我更新能力，也促成企
业必须寻求第三方支持。在这种
大环境下，新零售平台的“赋能”功
能无疑已经成为了市场刚需。

云尚品将这种功能的应用，加
诸在了对地方馆的建设上，由平台
介入到产品延伸的整个产业链中，
从供、产、销等多个角度，对产品/企
业进行线上和线下的全方位深度
改造。

首先，云尚品地方馆以各市/县
名命名，为产品产地在地域上进行
了明确的划分，不仅为消费者开设
了乡土情怀宣泄口，也为B端所在
地打开了宣传的通道。值得注意
的是，云尚品在各地方馆内首页均
免费开放了专门用于播放产品所
在市/县宣传片的接口，对于地方政
府宣传特色风土人情，招商引资等
都有极大的帮助。

其次，凡在地方馆上架销售的
市/县特色产品，都将由《中国企业
报》集团广东湾区公司进行相对应
的品牌升级和重塑，并通过追溯原
产地，追踪产品生产研发过程，跟
进产品检验试用结果，全方位立体
式赋能企业及产品，助力企业建立
完整的产业链，以达到扶贫助困的
目的。

全球疫情爆发后，随着扶贫工
作压力的陡然增大，一些政府官员
走向了台前，跟随大众直播浪潮开
启了“第二职业”。这种带货方式，
受到了社会的广泛关注，也因其更
加直观、务实、亲民的属性，得到
了各地民众的一致好评。同时，
市场也给予了“带货方”高于预期
的回报，在最大程度上实现了多
方共赢。因此，云尚品在地方馆
的品牌塑造方案设计中，特地加入
了各市/县领导直播带货的功能，以
期高效推动各地扶贫工作的开展。

当产品达到一定销售额后，云
尚品真正的“野心”也将体现出
来。基于云尚品平台运营方《中国
企业报》集团广东湾区公司的“新
创投+新孵化+新媒体”模式，及《中
国企业报》集团“双十双百”战略赋
能，云尚品将围绕地方馆上架产
品，在各地政府的支持下成立产业
基地或园区，真正形成规模效应，
大力带动地方经济发展。在这个
过程中，所有达到条件的上架产品
生产企业，均可由《中国企业报》集
团广东湾区公司负责对接上市公
司、中国500强企业进行收购、并购
或投资。

产融环球化
搭建全球流通渠道
这是一条覆盖全国数百个县

域地区的惠企富民专用通道，所有
解决方案的关键在于流通。在云
尚品上线之初，曾有人就此提出过
质疑：云尚品地方馆的设计解决了
为产品赋能的问题，但流通是建立

在平台流量基础上的轴心，仅仅依
靠地方馆的运转是远远不够的。
那么，如何在不打擂台的情况下，
共享巨头流量，就成为了决定云尚
品“黑马”属性的关键所在。

2020年4月9日，云尚品平台
在与有赞（深圳）进行战略合作签
约时，亮出了自己在流通领域上的

“王牌”。除了共同发起方（47家实
体企业）自带的3000万流量，云尚
品还在签约仪式上，展示了平台为
上架产品搭建的五大流通渠道：百
家上市公司采购、300多个县域地
区政府采购、千家企业团购、扶贫
公益互助消费、新零售C端消费者。

可以看出，云尚品对于S2B2C
模式的应用进行了创新升级，从单
向流通，转为了发散式多向流通；
而在地域上，因为有运营方“产融
环球化”模式的支撑，云尚品成功
摆脱了地域限制，无论是上市公司
采购，还是企业团购、C端消费者，
都不局限于中国市场的热度。据
了解，早在平台内测阶段，澳大利
亚、新加坡、马来西亚等地，尤其是
多个“一带一路”沿线国家已向云
尚品敞开了大门，欢迎云尚品入
局，合作共赢。

云尚品运营方负责人陈亮辉
认为，云尚品的意义在于为企业和
社会经济发展提供解决方案。“所

有上架产品，在这里都有一套标准
的模板，不需要企业自己去思考引
流和推广的问题，他们只要保证品
质就可以了。”陈亮辉说。

双向推广机制
催生精准扶贫新风口
无论是定位，还是流通渠道的

覆盖比重，云尚品都更加偏重于对
B端的服务和对接，但是从近一个
月的用户反馈数据统计来看，C端
的体验感并没有因此被削弱。相
反，无论是平台同期推出的“分享
家”计划，还是每月7日的会员日活
动，都能让终端消费者在这里体验
到购物以外的快感。

不同于普通的购买返利机制，
“分享家”和“会员日”的“购买等同
于微创业”模式设定，在给用户埋
下“买买买”的种子的同时，能够在
最大程度上促使分享行为的产生，
引导C端用户呈“病毒式”增长，继
而建立基于满足感和成就感之上
的黏性。

这种设定最特殊的地方在
于，C端的受益，最终将作用于B
端的推广机制，即除了入驻商户
之外，引荐人也将从中获得分成，
继而提升了更多企业加入云尚品
的可能性。

这是建于合伙人模式基础上
的奖励机制，其主要目的在于催生
更多的“红娘”，一方面为云尚品提
升品牌知名度，拓展B端市场占有
率；一方面为需要帮助的企业，提
供更多和云尚品结合的机会，既能
增加平台产品的多样性，也能根据
企业及产品所处行业特性，创新优
化服务品质，持续保持以企业为中
心的竞争优势。

可以预见，随着云尚品新零售
平台的发展壮大，S2B2C模式精髓
将逐步作用于各行各业，在帮助企
业创新发展，促进产业、消费双升
级等方面，发挥巨大的作用。尤其
是在全球疫情爆发，世界多地经济
出现衰退的特殊时期，云尚品的存
在，或将成为广大中小微企业破局
重生的最佳切入点。

云尚品与有赞（深圳）签约现场


