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为了体验口碑互动的
神奇，记者也观看并参与了
一位消费者在一家店吃饭
时的直播，直播当中，各种
点赞打赏以及互动蜂拥而
至， 很多人表示都会去尝
试。

这段“网红”直播饭事，
让我想起那部叫《口碑》的、
关于互联网营销策划的书

籍，美国作家大卫·米尔曼·斯
考特的作品， 书中有这么
一个案例： 劲舞的视频，如
何带动一个品牌飞越千山
万水，名扬四海……

宋·释普济《五灯会元》
卷十七中有：“劝君不用镌
顽石，路上行人口似碑。”而
今，一切似乎在一个叫移动
互联网的世界风行。

你是谁， 你喜欢吃什
么？你倾向买什么类型的商
品？ 这家店的菜味道如何？
你去哪里可以吃到你想要
的美食……这一切，大数据
都“知道”。

随着移动互联网的深
度普及，互联网产品已经从
“人找内容”升级到了“内容
找人”，平台流量、大数据、

精准营销等能力正改写本
地生活服务领域的生态。

可以预见的是， 基于
大数据， 商家会更好地了
解自己的消费者。 而平台
的潜客雷达， 对商店的产
品陈列以及新店的寻址都
将提供有建设性的意见。
或许未来，“天下真没有难
做的生意。”

趋势

商家可免费入驻
或告别O2O拼低价怪圈

记者了解到，目前，口碑平
台的商户数量超过80万家，3月
份的日均交易笔数超过550万
笔。商户数量增长超10倍，交易
笔数则增长了20多倍。

而除了支付即会员、 内容
即流量外， 口碑生态圈还将为
商家开放其生态系统内的诸多
能力， 包括商家中心、 在线零
售、消费金融、信用风控等。在
口碑的平台上， 商家未来可以
获取他们所想要的各类服务和
产品，进而更好地做生意。

为了能让商家健康成长，
口碑目前面向商家免费开放，
免费期暂定为三年。也就是说，
在免费期间内， 商家无需缴纳
平台入驻费和平台流量费。

据介绍， 餐饮、 丽人行业
（美容，美发，美甲）、休闲娱乐、
KTV等本地生活服务商家，都
可以在e.alipay.com申请入驻
到口碑开店。

据中国饭店协会统计数据
显示， 餐饮行业早在两年前就
已呈现出“四高一低”现象：能
源成本高、人力成本高、物业成
本高、 原材料成本高； 利润率
低，平均水平已经不足5%。

在业内人士看来， 这将有
效帮助线下商家更好地做生
意。 相比其他O2O平台动辄
10%的佣金和一周到两周的账
期，该平台免费入驻、流量免费
开放、零账期，将成为更适合商
家发展的平台。

而且，对线下商家而言，传
统团购低价竞争的路线已经被
证明了不可持续， 未来O2O市
场必然走向精准化运营。

观察 大数据和移动互联网改写生态

创界聚焦02 2016.5.15��星期日 编辑/苏军华 图编/杨诚 美编/孔泠涵 校对/黄蓉

对于商家而言， 同行竞争激
烈，打折促销吞食利润，而顾客在
哪？品牌出路在哪？

对于消费者而言， 价格打折，
味道能不能不打折？哪里吃才能安
心？谁推荐的才可靠？

中国的O2O市场， 在经历了
“百团大战”、烧钱、价格战的野蛮生
长后，正在进入“新常态”。团购低价
竞争引发品牌价值缩水、服务质量
下降等一系列反应。这成为消费者
与商家之间难以逾越的鸿沟。

有商家瞄准了这背后的机遇，
通过大数据来填补鸿沟：入驻口碑
生态圈，就能从支付入手，积累新
会员，还能通过大数据了解用户的
偏好，进行有针对性的会员营销和
管理； 而通过海量数据计算之后，
消费者可以获得最精准的推荐以
及优惠。更为有趣的是，商家还可
以在聊天室中和顾客互动，顾客甚
至还可以在聊天室中直播互动，赢
得打赏，饭钱不用愁。

小店困扰：做口碑还是做渠道

李师傅的餐饮小店开在长沙
的一条小巷里，快十年了。最近，李
师傅和儿子陷入了分歧：是专注于
做食品还是更注重于做渠道？

在李师傅看来，把菜做好就是
“口碑”，有口碑就会有客人。

对此，90后的儿子小李不同意：
“口味再好，也得有人知道啊。现在
很多餐饮商家都通过互联网拓展了
销售渠道，也提升了管理效率。”

“现在的房租和人力成本这么
高，竞争这么激烈，客人本来就不
多，哪还有闲钱搞这些事情？”李师
傅有些无奈：“开门做生意，比做菜
难多了。”

酒香还得靠穷吆喝！
事实上，李师傅的无可奈何正

是行业的缩影。
中国的O2O市场， 在经历了

“百团大战”、烧钱、价格战的野蛮生
长后，正面临品牌价值缩水、服务
质量下降、用户流失等一系列连锁
反应。

近期， 部分团购平台变相收
费、提高佣金抽成的做法，更是让
原本就生存艰难的商家雪上加霜。

支付即会员，秒杀传统会员制

顾客在哪？ 生意如何维持？品
牌出路在哪？会员如何管理？这是
很多商家面临的问题。

有人正是关注到这背后的痛
点，于是，O2O行业第一个商家成长
解决方案———口碑，由此应运而生。

据了解，口碑生态的支付即会
员、内容即流量和生态能力三大模
块，以解决线下商家在日常经营中
遇到的会员管理、获客拉新等痛点
问题。

会员制是商家留住顾客的最
常用办法，但登记、管理和维护的
传统方式太过复杂和繁琐，消费者
往往会有抵触情绪。且传统商家缺
乏专业的IT技术、 数据分析能力，

新店开在哪里？顾客喜欢什么？会员如何管理？

别着急，大数据教你如何开餐馆

也无法做到后续的会员数据
分析和运营。

作为开放平台，口碑依托
支付宝强大的支付平台能力，
用支付即会员的方式帮助商
家积累会员，并且提供会员分
层营销、潜客雷达、多会员等
一整套会员数据管理工具。

记者了解到，烘焙连锁品
牌85度C， 就在口碑上采用二
次营销券来引流和提高重复
购买率。85度C通过发放满35
立减5元抵用券， 成功将客单
价从28元提升至41元，并且拉
动了顾客的重复消费。

另一烘焙连锁品牌好利来
通过二次券活动， 门店交易笔
数较活动前提升了30%， 二次
券核销率超过15%， 而以往线
下纸质券核销率则不足5%。

小杨生煎品牌通过支付
即会员在一个月内积累了30
万会员。而通过口碑发放的二
次抵用券营销，短短15天的时
间，小杨生煎核销了8262张二
次券， 核销金额超过33万，笔
单价更是从平时的30元以下
提高到了40.17元。

在业内人士看来， 口碑
O2O超越精准营销推广和展
示产品，还能帮助商家挖掘数
据，建立会员体系，引导餐饮
商户们从中品读广撒网与精
钓鱼的商业哲学。

大数据精准匹配商家与顾客

现在， 人们出去吃饭之
前， 开始习惯在手机上查找。
哪家餐厅好吃？有什么推荐特
色菜？餐厅有WIFI吗？周围方
便停车吗？

但更多时候，很多人自己
都不知道，要吃什么好。基于
大数据，“口碑”平台会根据消
费者的喜好、 过往消费行为，
结合地理位置、标签、场景等
信息，给用户个性化智能推荐
最合适的餐厅与本地生活服
务。 而在口碑平台的虚拟店
铺、聊天室、活动栏目等区域，
商家能够自主地设置、运营店
铺内容和活动，告别“千店一
面”的枯燥局面。

比方说，你每周三晚上有
看电影的习惯，那么周三晚上
口碑平台为你呈现的将不再
是基于你地理位置的工作餐
推荐，而是基于你常去电影院
周边的美食大全。

再比如，一个湖南长沙人
第一次去南京，进入“口碑”，
所看到的美食店铺是湖南人
（甚至细化到长沙人） 去南京
最爱去的饭店……这一切均
是基于口碑对用户数据的分
析产生的个性化精准推荐，而
非竞价排名的统一推荐。

此外，诸如“吃货探店”、

“深夜食客”、“寻味系列”等大
批由本土美食达人制作的栏
目，也能给消费者指引。你哪
怕去一个完全陌生的城市，也
可以快速找到当地的最具特
色的美食、享受跟当地人一样
的服务。 以长沙地区为例，通
过龙虾节栏目，就可以了解目
前商家的详细信息和折扣优
惠，还可以在互动区看到食客
的评价。

“低价优惠不再是商家唯
一的引流内容， 好的店铺、产
品等内容就是流量 。” 口碑
CEO范驰说， 商家可以在聊
天室中和顾客互动， 商铺老
板可以通过聊天室给顾客发
红包， 等位的陌生顾客之间
也可以在聊天室交友。 顾客
甚至可以在聊天室中直播互
动，创造新奇、有趣的就餐体
验，“一次直播下来， 可能饭
钱就解决了。”

餐饮连锁品牌周麻婆就在
活动营销方面颇有收获。3月，
周麻婆通过口碑平台在其服
务窗发布了一次红包口令，顾
客很快将5000份口令红包领
光， 并且核销率超过50%，直
接带动了门店业绩。

业内人士认为，随着大数
据在各个领域的应用，个性化
推荐将成为O2O行业匹配商
家与消费者的关键技术。

信息不对称成为消费者与商家之间的“鸿沟”。


