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“我们是2009年开始在淘宝做的，销量、人气和信用排名在行
业很有口碑。但是因为没打广告，除非直接用店铺、产品的名字，很

难在通用搜索中找到我们。”日前，淘宝网一家从事蜂蜜等产品的

卖家张大军（化名）对《中国企业报》举报说。

进一步调查发现，张大军的遭遇在淘宝网并非个案，其身边就

有不少卖家朋友同病相怜。更有信息表明，淘宝对于初创草根卖家

并非如此，一旦卖家成为皇冠，对于流量依赖较强、经济实力提升

之后，才会采取切断搜索流量入口的措施，从而变相逼迫卖家做广

告。

模糊搜索搜不到

公开资料显示，淘宝目前约有600多万商家，超过4亿种商品，
无论是每个商家还是每种商品，都面临着成千上万的竞争对手。想

要从中脱颖而出，实力雄厚的卖家可以在搜索中做竞价排名，没做

广告的卖家只能奢望从销量、信用等排名中导入流量。

然而，没有在淘宝做广告的张大军发现，这一免费的流量入口

也已经被淘宝有意切断了，“我们的产品销量都不错，有几款排名

至少在前3页的，按销量搜索却放到了30页后面了，只能直接搜名
字这种精准搜索才可以。”

《中国企业报》记者在淘宝网搜索中输入“蜂蜜”，共计搜索到

将近30万件商品，共计100个页面。选择“销售从高至低”排序之后，
翻阅了前10页，最近30天内销售额从近2万件到不足100件不等。

根据张大军店铺的数据，其最近30天内销量超过100件的产品
至少有4款，但是均未出现在上述搜索结果的前10页。
“多数用户只能仔细看完第一页的40个商品，有耐心浏览完前

3页的少之又少，排在10页甚至是30页之后的基本无人问津。”张大
军透露，目前搜索贡献的流量占比不到1%，都是回头客和口碑相
传引入的。

与张大军一样被恶意在搜索结果中“推后”的不在少数，其同

在淘宝开店的朋友张艳超等数人也反映了类似的问题。“大家都是

这样，已经麻木了，也没想过去跟淘宝讨个说法，希望报道中也不

要提到我的名字。”

涉嫌养肥了再杀

值得注意的是，张大军等人并非从一开始就被淘宝如此不待

见，开店早期绝大部分流量也是从搜索中导入的，出现这种大逆转

则是近两年“皇冠加身”的时候。皇冠是淘宝网店的一种信誉等级，

是指被买家好评超过1万笔的卖家。
“有朋友刚开的店，也没做广告，却比我还容易搜到。原因还真

不好说，可能是马云说了鼓励‘小而美’，支持刚开店的小卖家，把

流量都导入到他们店铺了吧。”张大军对《中国企业报》记者表示，

这分明是逼着皇冠卖家去做广告。

据悉，淘宝网创始人马云早在2009年就开始倡导“小而美”，去
年的网商大会，更是特意选择了10家销售额不是特别突出的卖家
作为得主。

电商观察人士王光迪认为，淘宝这是明显的“养肥了再杀”。

“草根网店初创时候，没有能力去做推广，只能先用免费流量扶植

并培养其依赖性。一旦成为皇冠，有了一定的资本积累，掐断原本

可以免费获得的流量入口，他们就不得不去做竞价排名。”

2008年开始，虽然历经卖家数次集体声讨，以免费起家的淘宝
还是相继推出“直通车”、“竞价排名”等收费项目。付费卖家可以设

置若干关键词，一旦买家在淘宝网搜索了这些关键词，卖家的广告

就会出现；而每次点击付的费用越高，在搜索结果中排名越靠前。

更有分析人士指出，淘宝目前已有600多万卖家，流量竞争已
经白热化，马云“小而美”鼓励更多卖家入驻，势必进一步加剧流量

争夺，淘宝的广告价值也将以同样的幅度攀升，“这分明就是一个

陷阱”。

广告收入年增100%

实际上，正是广告业务构成了淘宝每年的收入主体，这也使得

在深陷价格战红海、持续烧钱亏损的中国电商市场，淘宝系成为唯

一一个赚得盆满钵满的例外。

根据《中国企业报》记者总结的研究数据，淘宝网2009年广告
收入15亿元，排在百度、谷歌、新浪之后；2010年，迅速攀升到40亿
元，超过新浪；2011年，这一数字再次变成87.9亿元，超过谷歌仅次
于百度。

到了2012年，淘宝整体广告收入虽以172.2亿元屈居百度之
后，第三季度却曾一度以63亿元的营收规模超越百度。根据第三方
咨询机构预测，2016年前后，淘宝有望完全超过百度成为中国最大
的互联网网络广告收入公司。

支撑淘宝广告收入翻番的背景，则是淘宝网连年暴涨的广告

费。张大军透露，淘宝直通车广告位早期每次点击1元的很多，随着
涌入的卖家越来越多，特别是财大气粗的传统企业的进入，广告价

位大幅度上涨，现在已经都是十几元、几十元甚至上百元。

“在淘宝做广告效果还是很明显的，流量上来得很快，但是成

交量往往还不够支付直通车的推广费。现在一个每年6000万元营
业额的店，利润按10%算才600万元，广告费可能就得700万元。”另
一位要求匿名的卖家表示。

去年，淘宝销售额突破万亿大关，按照平均10%的利润率（实
际的比例可能要低于这一数字），600多万卖家共计1000亿元利润。
这意味着，其中172.2亿元即17%都以广告费的形式转移到淘宝身
上了。

陈昌成

【电商“暗战”之论道】
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淘宝皇冠卖家称：
不打广告被恶意屏蔽

本报记者 郭奎涛

【电商“暗战”之案例】

没有往日节前剑拔弩张、一触即

发的喧嚣，今年的中秋节竟然是如此

的宁静。

这感觉有点不真实。

不过，几乎所有的电商没有进行

“价格约战”、“价格对抗”，让捂着钱包

计划节日血拼的消费者有些失望，这

是真实的。

去年中秋节，电商价格战打完，

各方都忙不迭地主动宣告自家的战

绩，京东称自己全天大家电销售破

3.5 亿元，苏宁则宣布日销售 3个亿，

国美没透露数字，不过依然强调自己

销售比平日增长 4倍。

今年尚没有电商就中秋销售额

表态，显然消费者的购物热情还没有

足够高涨，其背后隐藏的含义就是电

商的价格力度没有达到消费者的预

期。

对于电商而言，这是一个重要的

时刻：如果没有低价促销，依然还能

够黏住消费者，就有足够的资本在电

商界挺直腰杆。

走过喧嚣是理性。此前，我们谈

及电商，除了价格还能谈些什么？当

所有的电商都在宣传自己是全网最

低价的时候，我们该相信谁呢？没有

一分钱买不来的忠诚，这是电商价格

大战的商业逻辑。逻辑对了，不代表

路走对了。

有人曾对去年中秋之后参加价

格战和没有参加价格战的电商进行

了统计对比。结果发现，亚马逊与天

猫基本没有参战，它们的流量曲线没

有出现一个猛增的值，但它们的流量

也并没有因为苏宁与京东的降价促

销而减少，继续保持在它们原有的轨

迹上。

而京东和苏宁，虽然创造了一个

峰值，但降价促销之后，流量迅速回

落到惯有水平。

这说明，降价促销只能带来一时

的流量，而并没有将整个网站的日常

流量水平提高一个数量级。可见，在

电商竞争这样一个马拉松式的赛事

中，短期百米冲刺并不能对比赛结果

造成影响。相反，可能因为过于冒进，

过早透支体力，导致节奏紊乱，惨遭

败局。

电商之所以热衷价格战，就是因

为这是最简单、也是最有效地吸引流

量的方法。表面上拼的是价格，实际

上拼的是谁更敢于烧钱。这是没有底

线的商业竞争。如果竞争如此简单，

电商最后的胜利者一定就是最有钱

的，反过来说，只要有钱的就是最后

的胜出者。显然，这不符合经济学原

理。

经历去年高强度的价格大战，电

商们已经醒悟过来。

尽管今年没有忙于价格大战，电

商们还是很忙：忙于搭建平台，忙于

数据挖掘，忙于物流建设。从明着拼

价格，到暗着拼体验，电商已经进入

理性成长的通道。

消费者并不完全只关心价格低

不低，更关注产品多不多，体验好不

好，配送快不快等等。与此同时，大批

传统零售企业和品牌制造企业通过

第三方平台开展电子商务，将已经成

熟的品牌从线下复制到线上，这进一

步加速了电商的成长与成熟。

数据显示，2013年上半年网络零

售市场交易规模为 7542 亿元，同比

增长 47.3%，预计 2013年全国网络购

物交易额有望达 17412亿元。面对这

样一个庞大的产业规模，电商更应该

以一种积极向上的理性姿态矫正自

身的角色定位。

今天的电子商务已经不是一个

孤立的产业业态，所涉及的也不仅仅

是行业本身的发展。更进一步说，应

该把电商摆在有效激活内需、促进中

国经济未来增长和转型核心动力的

位置上来看待。这样的一个使命定

位，电商们准备好了吗？

电商放弃价格战是一种成长自觉

广告已成淘宝收入主体，有望超越百度
成行业第一

mailto:cccnews@sohu.com

