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第三届“88电视购物节”圆满收官 6.8亿销售额助力扶贫攻坚

2020 年是打赢扶

贫攻坚战的决胜之

年，也是乡村振兴战略

深入实施贯彻的一年。

为带动经济的复苏与发

展，在国家广播电视总

局的指导下，8月8日至

8月 18日，由中国电视

购物联盟主办，《家有购

物》频道承办，全国 30

余家电视购物频道共同

打造的第三届“88电视

购物节”再创佳绩。

为期 11 天的购物

节，让电视购物行业展

示了“媒体+零售”的视

频带货魅力。中国电视

购物联盟新增会员突破

189057人，商品销量突

破 122 万件，共计实现

销售总额6.8 亿元。购

物节期间，助农销售达

2934.13万元，其中湖北

商品销售额达 482.46

万元。

从国家发展改革委获悉，我
国物流市场规模稳步复苏 ，前7
个月物流总额增速由负转正，物
流需求止跌回稳。1—7月，全国
社会物流总额为 149.7 万亿元，
按 可 比 价 格 计 算 ，同 比 增 长
0.5%。

与此同时，在国务院新闻办
公室8月28日举行的新闻发布会
上，国务院扶贫办副主任洪天云
表示，总的来看，消费扶贫行动的
前期工作取得了初步进展，9 月
份开展的全国消费扶贫月活动，
标志着消费扶贫工作迈上新
台阶。

在抗击疫情取得阶段性成果
的基础上，相关部门应协力把控
影响物流平稳运行的风险点，助
推我国物流市场规模继续稳步
复苏。而全国消费扶贫月活动
的开展，标志着消费扶贫工作迈
上新台阶，应与城市“菜篮子”

“米袋子”“果盘子”相结合，以现
代物流打好脱贫攻坚战，增加民
众福祉，促进国民经济的健康
发展。

据中国物流与采购联合会发
布数据显示，1—7 月份，物流总
需求延续复苏态势，工业物流基
本平稳，进口物流需求保持较快

增长，与消费、民生相关的物流需
求持续回暖，新动能支撑作用持
续增强，物流运行向好势头进一
步巩固。

数据显示，1—7 月份，全国
社会物流总额为149.7万亿元，按
可比价格计算，同比增长 0.5%。
年初以来，社会物流总额连续五
个月负增长，7 月份数据由负转
正，反映全国物流需求总体水平
已恢复至上年同期，与此同时物
流需求结构继续优化，消费领域
新动能持续发力。1—7月份，物
流业总收入5.7万亿元，同比下降
1.5%，降幅比 1—6 月份收窄 1.2
个百分点。从结构看，电商、快递
物流市场规模增势不减，1—7月
份同比增长 12.8%，增速比 1—6
月份提高0.8个百分点，连续4个
月回升，是物流市场复苏的重要
支撑力量。

7 月份，中国物流与采购联
合会发布的中国物流业景气指数
为 50.9%，比 6 月回落 4 个百分
点 。 其 中 ，业 务 总 量 指 数 为
50.9%，比6月回落4个百分点；新
订单指数为50.4%，比6月回落4
个百分点；设备利用率指数为
50.4%，比6月回落5.2个百分点；
物流服务价格指数为47.9%，比6
月回落1.7个百分点；主营业务利
润指数为 46.2%，比 6 月回落 3.6

个 百 分 点 ；从 业 人 员 指 数 为
47.5%，比6月回落3.3个百分点。

7 月份，中国物流与采购联
合会发布的中国公路物流运价指
数为98.6点，与6月基本持平，比
去年同期回升0.5个百分点。其
中，整车指数为99.0点，比6月回
落0.05个百分点，比去年同期回
升0.6个百分点；零担轻货指数为
96.8 点，比 6 月回升 0.02 个百分
点，比去年同期回落0.05个百分
点；零担重货指数为99.0点，比6
月回落0.01个百分点，比去年同
期回升0.6个百分点。

然而，总体来看，在宏观经济
稳定复苏的基础上，虽然物流运
行回稳势头进一步巩固，但也要
注意到影响平稳运行的风险点依
然存在：

一是物流供需两端依然承
压。进入7月，在南方强降雨天
气影响下，部分地区遭受洪灾，基
建项目、工程建设受阻，物流需求
回升幅度有所减缓。7月物流业
景气指数中的业务量指数、新订
单指数均比 6 月回落 4 个百分
点。加之当前全球疫情仍在持续
蔓延，国际经贸形势复杂严峻，物
流需求恢复增长的持续性仍存在
不确定性。

二是物流服务价格仍处于低
位徘徊。在物流供需承压的同

时，物流服务价格低位趋缓，总体
处于较低水平。7 月份，物流服
务价格指数为47.9%，较6月回落
1.7个百分点。其中，运输环节的
沿海（散货）综合运价指数平均值
为978.06点，较6月下跌3.6%；仓
储环节的仓储收费价格指数为
49.3%，较6月下降2.8个百分点。

三是物流企业盈利水平偏
弱。重点调查企业数据显示，物
流企业收入规模仍然趋缓，1—7
月份物流业务收入同比降幅超过
5%，劳动力、资金成本进一步趋
升，其中劳动力成本上涨8%，物
流企业盈利水平尚未恢复往常水
平，企业发展后劲有待提升。

面对上述风险，物流企业应
审时度势，加强研判，充分用足用
好国家给予物流业的优惠政策，
开源节流，苦练内功，特别应抓住
全国消费扶贫月活动的契机，以
现代物流模式，在助力脱贫攻坚
战的同时，增加自身的社会和经
济效益。

我们更应清醒地认识到，如
期打赢脱贫攻坚战，是全面建成
小康社会必须完成的硬任务，消
费扶贫是社会力量参与脱贫攻坚
的重要途径。9月是扶贫产品开
始大量上市的季节，为进一步推
动消费扶贫行动，扩大扶贫产品
销售，激发市场消费潜力，营造社

会参与氛围，以“万企参与，亿人
同行”为主题，由国务院扶贫办、
国家发展改革委会同中央宣传
部、中央网信办、教育部、财政部、
农业农村部、商务部、国务院国资
委、中华全国供销合作总社、全国
工商联等 11 个部门组织开展全
国消费扶贫月活动，这既标志着
消费扶贫行动的正式启动，也标
志着消费扶贫工作迈上了一个新
的台阶。

国务院扶贫办将把开展消费
扶贫行动作为应对疫情、灾情的
有效方式，作为巩固脱贫成果、
防止返贫的有力举措，作为促进
贫困地区长远发展的重要抓手，
坚持贫困地区群众发展生产增
收脱贫与解决城市“菜篮子”“米
袋子”“果盘子”问题相结合、政
府鼓励引导与市场机制相结合、
创新试点与建立长效机制相结
合、消费扶贫与扶贫协作定点扶
贫相结合、销售方式线上线下相
结合，实现城市居民买到好东
西、扶贫产品卖出好价钱、产销
对接形成好机制、贫困地区培育
好产业、贫困群众增收闯出好路
子、社会参与有个好平台，确保
扶贫产品不出现大面积滞销难
卖问题。

春华秋实。广大物流企业，
必将迎来更加灿烂的明天。

消费扶贫应与城市“菜篮”“米袋”“果盘”相结合

以现代物流助推脱贫攻坚

在强技术、大流量、全平台的优势赋能下，
树立全面的融媒合作理念，焕发短视频与直播
场景新的活力、更深入地触达受众是电视购物
水到渠成的发展成果，也是其应有的社会担当。

电视购物行业一直以来紧跟消费者的审
美需求和内容潮流，进一步发挥平台优势，探
索尝试开拓新消费场景。第三届“88电视购物

节”正是体现了其在节目形态上的呈现能力，
着眼于用户需求，连续11天的节日盛宴充分
调动全方位的媒体资源，用心设计，多端口、多
链路、多视角传播，更近距离地贴合消费者，让
消费者可以根据自己的购买习惯、品类喜好随
意选择，为消费者提供了随时随地、想买就买
的购物体验，展现出内容、表达和购买方式全

方位的开放性和包容性。
抓住时代律动、充分发挥平台优势，第三

届“88电视购物节”在品质和服务两个维度开
拓节目内容呈现、产品服务质量，打造购物节
全新形态，赋予荧屏“购物节”新的内涵，也是
其一次创意引路、品牌支撑的全媒体内容作品
的探索和示范。

第三届“88电视购物节”是一场全媒体融合
贯通，面向全民消费的盛会，是电视购物频道主
动适应经济新常态，助推商业供给侧改革，贯彻
落实中央关于“稳增长、调结构、扩内需、促消费、
惠民生”要求的创新之作。

在大小屏联动、及时互动的基础上，第三届
“88电视购物节”通过抖音、快手、微视、淘宝直播

等，提供多视角、多讯路、多渠道的自由选择，让
灵活的多样态购物渠道与内容融为一体，突破了
时空限制，打破了交流屏障，强化了共情氛围，全
方位调动起消费者广泛而深度的参与热情。

作为电视购物行业用心的联合之作，第三届
“88电视购物节”在实现开拓式创新、表达舒适生
活的背后，是30余家电视购物频道在资源、内容、

技术和品牌等多层次的联动和共振，离不开共
享、共建、共荣的基础支撑。

如果归纳核心亮点，可以说，第三届“88电视
购物节”将大屏与小屏、主流媒体与新兴平台“你
中有我、我中有你”的融媒理念落地，全媒体生
产、传播、互动呈现出立体鲜活的内容形态，也体
现出电视购物行业一切从用户出发的发展理念。

中国电视购物联盟已连续举办三届“88电
视购物节”，往届购物节行业累计创造了超过
20亿元的销售战绩。一直以来，中国电视购物
联盟携30余家电视购物频道，坚持社会效益
优先原则，充分发挥自身完备的供应链管理能
力和成熟的视频营销渠道体系优势，帮助供应
商解决商品开发、包装、销售、售后等核心问
题，实现产品的市场推广与商品销售的有机结

合，为当地解决商品滞销问题提供切实解决办
法，给消费者带去了诚信消费环境及品质生活
模式，将众多消费实惠落到实处，也推出了一
批值得信赖的品牌。

第三届“88电视购物节”在前两届基础上
进一步提升，11天以来热度不减。一方面，购
物节集聚日用百货、家居家电、服化美妆等各
路优秀品牌商，品牌折扣极富吸引力；另一方

面，节目呈现的互动性、个性化，营造了一个充
满生命力的舒适生活购物氛围。

第三届“88电视购物节”可看做一场“合家
欢”式的购物盛宴，覆盖了广泛的品牌品类，从
护肤品到收藏纪念品、食品等，各类品牌商汇
聚、多种品牌混搭，节目既搭建出新的消费场
景，开拓了舒适生活的新空间，也满足了消费
者多样化的消费需求。

消费新场景，开拓舒适生活购物空间

不止于联动，核心在于满足用户需求

创意与技术，释放内容无限活力

本报记者 汪晓东


