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拼多多的“最初一公里”阳谋

“最后一公里”是电商平台近年抢占的
热点。各平台抢占“最后一公里”具有多
种目的性，一是该环节的质量和效率能直
接关系到客户满意度，二是该环节蕴含着
丰富的客户端资源，能够实现增值效率。

当其他平台争抢“最后一公里”时，
有一个平台却反其道而行，向着“最初一
公里”进发。

它就是拼多多。
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拼多多的“最初一公里”战略
业内人知道，拼多多创始人黄铮在拼

多多之前曾创办过一个拼购网站“拼好
货”。拼好货以“拼购”为切入点，主卖水
果生鲜，用户通过微信朋友圈等社交平台
邀请好友参团，达到规定人数时拼单就会
生效。

从拼好货开始，“产地直销”开始成为
电商的重要卖点。据了解，当时拼好货团
队为了降低成本，也为了保证拼团商品的
直连，就开始由采购去产地实采实拍，真
实记录商品信息。

2015 年 7 月底，拼多多 APP 正式上
线。拼多多与拼好货的模式几乎没有差
别，只是相比拼好货主打水果拼团，拼多
多的产品要广泛得多，食品、服饰、生活
用品、电子产品等，几乎无所不包。2016
年9月，拼多多与拼好货宣布合并。

合并拼好货之后，农产品品类更多的
拼多多开始将“农货”作为平台核心类
目，并进一步向“农业”倾斜资源，推动

“农货上行”。2015，拼多多推出了“地
网”，2017年，拼多多又推出了“天网”。
在两张网的支撑下，来自全国各原产地的
农货，能够以产品特色、成熟周期、物流
条件等因素统筹规划，精准地推荐给消费
群体，从而实现了产区农货的大规模、高
效率上行。数据显示，截止 2019年底，拼
多多专注于农货上行的“天网”、“地网”
系统，已经实现了对全国县级区域100%全
覆盖，直接带动成千上万“新农人”返乡

创业就业。
2018年，拼多多在两张网的基础上正

式提出了“最初一公里”战略。
“最初一公里”战略实施后，拼多多主

要做了下面三件事：一是创立了多多大
学，加强对“新农人”的培养。比如开设
针对性的课程，帮助“新农人”提升理论
知识和实践技能。截止到2020年9月，“多
多大学”的线下课程已经覆盖 21个省份，
培育本地学员 6700多名，直接引导店铺超
过3900家，累计触达了超过60万的农业经
营者；二是深度介入农业产业，和“新农
人”一起打造高品质“新农货”。比如通过

“多多农园”等新模式，引导农户进行标准
化、统一化的生产、种植和管理；三是重
塑利益分配机制，在拼多多“农地云拼”
模式下，农户不再是产业链的末端，而是
成了全产业链的利益主体。

玺哥认为，拼多多多“最初一公里”
是“两网”的进一步升级和丰富，其目的
是为了从源头上实现对农业产业要素
（人、货、利益分配）的根本改造。
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拼多多的“最初一公里”野心
自 2018 年提出“最初一公里”战略

后，拼多多就一直在推动该战略的实施。
这里要特别说一下的是，拼多多“最

后一公里”战略与传统的“电商扶贫”是
有区别的。一般来说，传统电商扶贫主要
都是通过捐款捐物、流量支持等方式进
行。这种做法显然不能对农货的产业链结
构带来升级。这样的扶贫，本质上是始终
站在农业产业链的外部，试图以纯粹的

“帮扶”来解决问题。从实际效果来看，传
统的电商扶贫尽管在一定程度上增加了农
产品的销量，但由于未能改变农户在产业
链中长期居于弱势的地位，无法从实质上
改善贫困农村的低收入现状，它只能是一
种治标不治本的扶贫方式。

相比传统电商扶贫，拼多多“最后一
公里”战略在农业领域的介入要深得多。

这里的深得多不只是上面提到的 3点。以
云南保山“多多农园”为例，拼多多先是
给农户建立了档案，然后投入了大量资
金、资源联合云南农科院热带亚热带经济
作物研究所在当地开辟精品咖啡核心试验
田和标准化种植示范基地做前期摸底，在
做到对保山“咖啡产业”心中有数之后，
拼多多农货团队又制定了利益引导、高维
突破 （精品种植）、品牌致胜的三步走战
略，深度介入助力保山咖啡重塑产业链条。

多多农园实际上是把一个产、销、
研、加工一体化的现代化农业产业链条整
体搬到了当地，是一种全新的一站式助农
新路径。

说“最初一公里”是拼多多的阳谋，
是因为大家都知道“最初一公里”的重要
性，但同时大家也都知道，这是一个苦活
累活，明知重要也很难下决心投入去做，
更别提是像拼多多那样深入去做。

从拼多多“助农”和传统电商助农的
实施力度我们能看到，在“助农”这件事
上，拼多多确实在“认真”的做。

我们不禁要问，拼多多为什么会这么
卖力呢？玺哥认为，这是因为，一是拼多
多很早就意识到了“农货”对平台的重要
性，所以很早就推出了“两网”，后面又推
出“最初一公里”战略，二是“农货上
行”是和拼多多百亿补贴，新品牌计划等
是一体化战略，他们都是提升平台竞争力
的重要举措。

玺哥曾在《拼多多正在构建一条“以
货为中心”的护城河》指出，“百亿补贴战
略+新品牌战略”的组合，为拼多多构建起
了“以货为中心”的高质量产业链生产系
统+“以人为本”的全新商业体系。

在这个新商业体系中，“质优价美的
货”成为了拼多多的护城河。

零售的本质是什么？以向用户提供
“质优价美的货”的更好服务。当前的零售
平台，正在吸引用户的是什么？不是各种
概念，也不是你有多少商家，是你有“质
优价美”的商品和有保障的售后服务。当
然，还有快速的物流、更多的增值服务等
也是需要的。但就根本上说，“质优价美的
货”才是用户愿意常去某平台的关键。

拼多多“最初一公里”战略的目的，
就是要构建起自己以“农货”为中心的护
城河。
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“最初一公里”正成为拼多多的新业务

的强大助力
这两年，“下沉市场”是一个十分火热

的词。因为下沉市场有近 10亿规模的用
户，是中国消费的新热土，是互联网大厂
们新增量的来源。

这两年，巨头们纷纷下场抢夺下沉市

场用户，并投入了大量的资源。如阿里将
聚划算、天天特卖、淘并购合并，组建大
聚划算事业部，以集团军形式向下沉市场
挺进，京东则推出了占据微信重要入口的
京喜，全力向下沉市场进发，苏宁则推出
了苏宁拼购向下沉市场发力。

重金推广下，巨头们在下沉市场也获
得了不少的增量。据阿里发布的 2019财年
第四季度及全年财报显示，截至 2019年 3
月底，淘宝天猫移动年度活跃消费者达
6.54亿，比去年同期增长 1.02亿，而这新
增的 1亿多消费者中，77%来自下沉市场。
据京东发布的 2020年 Q3财报显示，2020
年三季度以来一年净增了 1 亿多活跃用
户，这其中，来自于下沉新兴市场的新增
活跃用户占比接近八成。巨头们在下沉市
场的发力，也加大了拼多多护盘下沉市场
的压力。

在巨头们对下沉市场强势进攻态势
下，“最初一公里”战略成了拼多多护盘的
强力屏障。当前，由拼多多“最初一公
里”战略构建的“新农人”、“新农货”、

“新产业”正持续向拼多多用户提供“质优
价美”的农货产品，并成为众多用户始终
选择拼多多的重要因素。

2020年，拼多多开始投入资源开拓买
菜业务。拼多多董事长黄峥在内部讲话中
说：买菜业务是和拼多多长期农业战略高
度契合的类目。拼多多的主力用户群为中
等消费人群，他们购买的商品以食品、水
果、服饰、运动装备、鞋包、女装、母
婴、饰品、美妆为主。百亿补贴之下，手
机、电器、电脑、百货也成为平台用户的
重点消费商品。但从总体上来说，拼多多
的主力用户还是以实惠、精明消费为主。
或者换个说法，拼多多的用户都是一群会
过日子的人。这些人不仅对商品品质敏
感，对价格、时间也比较敏感。而多多买
菜的推出，既在价格上满足这群会过日子
用户的买菜需求，又在价格和时间上满足
了部分用户的生活需求。

据拼多多CEO陈磊透露，多多买菜推
出以后，趋势比较强劲、用户提货率也不
错，接纳程度也比较高。据官方数据显
示，截至2020年9月底，“多多买菜”已在
湖北、江西、陕西、重庆、四川、山东、
河南、河北、安徽、云南等 13个省市开通
业务，累计上线了来自全国 1000个优质产
区和全球 150个优质产区的 3500款原产地
农产品。

据了解，在做农货上行这个事情，拼
多多目前有近 2000 人规模的农货上线团
队，深度介入农业产、销、研、加工一体
化的产业链中。目前，由“最初一公里”
战略实施带来的先发优势，正成为新业务
多多买菜的强大助力。


