
蛇年春节已过， 商战硝烟犹在。 现今每一个销售旺季的到来， 都意味着传统零售业与新兴电商业的又一场“ 肉搏战” 的开始。

2012

年， 淘宝、 天猫创造了两个销售神话： “ 光棍节” 单日销售

191

亿元， 如果用点钞机清点需要耗时

133

天； 年销售突破万

亿元， 如果以全国省市自治区的社零排名可跻身前

5

名！

而这些， 对传统商业而言简直就是天方夜谭！

12

月

12

日，

2012CCTV

中国经济年度人物评选颁奖盛典在北京举行， 同台领奖的马云 （ 阿里巴巴董事长） 和王健林 （ 大连万达

董事长） 打了一个一亿元的巨赌：

10

年后， 如果电商在中国零售市场的份额达到

50%

， 马云赢得一个亿； 如果没到， 则王健林赢。

而这一占比在

2011

年为

4.4%

， 刚刚过去的

2012

年在

5.3%

左右。

马云告诉传统零售业一个好消息和一个坏消息。 好消息是： 电商不可能完全取代传统零售行业， 而坏消息则是： 可以基本取代。

在电子商务风起云涌的今天， 传统零售业你准备好了吗？

它正在改变世界

什么是电子商务？ 可以泛指

一切利用互联网开展的商务活

动，包括网上商品销售，也包括网

上展示推广等。 而我们通常所说

的电子商务， 则是一个狭义的概

念，专指在线销售商品和服务，其

必要的标志就是在线支付。

与传统的商业商务活动一

样，电子商务也可分为四种形式：

一是 B2B（Business to Business），

这是商家对商家的商务活动，类

似于传统的批发业务或生产性服

务业务，典型代表有阿里巴巴、慧

聪网等；第二是 B2C（Business to

Customer），商家对个人，这是网上

零售业务，典型代表有天猫、京东

商城等；第三种 C2C（Consumer to

Consumer），个人对个人，类似传

统意义上的集贸市场或拍卖市

场， 典型代表有淘宝、 腾讯拍拍

等； 第四种是 C2B（Customer to

Business），个人对商家，是通过聚

合众多个体以享受到大批发商的

价格，有点类似团购。

电子商务发展的势头着实令

人乍舌！ 还是以马云为例。 1999

年， 马云创立的阿里巴巴在开曼

群岛注册。 怀揣着建立最伟大世

界互联网公司的梦想， 马云提出

要把全世界商人联合起来的惊人

口号。 2001 年互联网寒冬，2003

年的非典肆虐，2008 年的金融危

机，都没能阻挡马云前进的步伐。

2003 年阿里巴巴投资成立淘宝，

当时的交易额只有几千万；2008

年成立了淘宝商城（现名天猫），

引进知名品牌入驻建立了 B2C 平

台。 短短几年功夫，2012 年淘宝、

天猫交易额便突破万亿大关，这

相当于全国 7 个省份社会消费品

零售额的总和， 可见其规模能量

之大；2010 年，包括淘宝在内的我

国网络零售交易额为 5141 亿元，

而今仅一家马云麾下的电商就突

破一万亿，可见其发展速度之快！

电子商务发展至今， 已不仅

是商业模式的创新， 而是生活方

式的变革， 事实上它正在影响一

代又一代人。 先不说 80 后、90 后

已经把网络世界完全融入进自己

的生活方式， 就是 50 后、60 后的

消费者也有相当一批被卷入了

“网购”的大潮。 当网购成为人们

的一种新的消费途径和生活方

式，当“触网”成为厂商的一种新

的拓展渠道和商业模式， 当电子

商务成为产业发展的一种新的整

合动能和增长引擎， 这场商业革

命已经来临，它正在改变世界。

马云认为， 今天的一万亿只

是刚刚开始， 电子商务现在所做

的只是对传统零售渠道的变革，

未来三年五年将进入生产制造的

变革， 直到影响整个生活方式的

变革。 华为最新发布的 2013 年行

业趋势报告中指出：“面对未来，

物理世界和数字世界之间的嫁接

和融合，将形成一个新的世界，无

论是社会的运作、 人类的生活与

工作方式还是企业的生产方式，

都将产生巨大的变化， 我们需要

面对数字公民、 数字企业和数字

社会的新时代。 ”

坐以待毙还是顺势而为？

马云说： 传统零售行业与互

联网的竞争，说难听点，就像在机

枪面前，太极拳、少林拳是没有区

别的，一枪把你崩了。

或许，这不是危言耸听。

小静与闺蜜一起逛商场，她

看中了一件羊绒衫， 试穿后无论

自己还是闺蜜都认为很合适又很

漂亮。 小静没有付款买下，而是拿

起 5.3 英寸的巨屏三星手机上网

搜索， 很快她找到了品牌和款式

都一模一样的， 但价格却便宜了

近 30%，小静在网上下了单。传统

商场沦为电商的“试衣间”，你怎

么看？

现在有一些比价网站， 使得

价格变得异常敏感。 甚至当你在

淮海路的某一家商店看中了一件

商品， 你把这件商品的条形码用

手机扫了一下， 设置半径 500 米

的条件， 网站会告诉你在这一范

围内，还有几家在卖该商品，价格

最低的是哪家， 网络把传统商业

推进了恐怖的“价格火坑”。 信息

如此透明，你还有高招吗？

传统商业应对电商挑战，不

仅是国内的还有来自海外的。

“海淘族” 就是在海外网站淘货

的一族，其队伍正日益壮大。 他

们不仅看重价格便宜、更看重品

牌品质和商品安全。 白领李小姐

利用感恩节打折季，花了 5200 元

海淘了国内需 13000 元的货，直

呼划算。 不少国外著名网站开始

注重中国市场， 开出中文版面、

推出运费优惠等。面对这些，你又

准备好了吗？

电子商务对传统商业的冲

击，还不止这些，更为重要的是它

对全球范围的资源配置、 客户管

理和供应链整合。 传统商业缺乏

有效手段来搞清谁是自己的目标

顾客、 以及他们的消费偏好和购

买频度，而这一营销上的“硬伤”

却被电商轻而易举解决了， 电商

通过网上浏览痕迹以及历史购买

记录， 可以判断消费者的喜好和

习惯，并形成极具针对性的“精确

营销”；还有零售作为产业链的终

端，本应依托敏感的“市场神经末

梢” 发挥出对上游生产和供应的

引领、主导作用，但传统商业在这

方面却乏善可陈。 而现在一些电

商通过与供应商信息共享、 大数

据运算等方式， 甚至可以在消费

者对某一商品关注度达到一定程

度但还没下单的情况下， 就给供

应商下达配送预备指令， 其效率

之高难以想象。

正是电子商务在客户、价格、

品类、 渠道等各个方面的“抢、

逼、围”，严重挤压着传统商业的

生存和发展空间，使得传统商业

要么坐以待毙， 要么顺势而为，

别无他路。

那么，电子商务的这个“势”

———即发展趋势， 到底反映在哪

些方面呢？ 这可是个“见仁见智”

的问题。 就像上个世纪日美的“模

拟”和“数字”之争一样，整个电子

商务的发展， 无论是技术上还是

模式上，其不确定的因素太多，一

切尚未真正定型！ 但是，纵观电子

商务发展的历程， 我们还是可以

有个粗略的判断。

一是

O2O

将是今后电子商

务发展的基本趋势。

O2O 是指线

上到线下（Online to Offline）和线

下到线上 (Offline to Online) 的电

子商务模式。 不只是服务要线下，

产品也要线下建立体验！ 目前，世

界排名前十的电商，9 家来自传统

企业；美国 TOP20 的电商，传统企

业占 17 席！

二是未来最大的电商将来自

于移动互联 。

移动互联的兴起，

带动了智慧城市建设，将实现无

时不在、 无处不在的“泛在”效

应。 随着二维码、NFC 等移动互

联技术的不断创新和完善，依托

移动互联的电子商务，将给人们

的生活方式和消费方式带来颠

覆性的革命。

三是

C2B

的消费者驱动模

式将主宰电商未来。

需求导向理

念被现代营销学奉为圭臬， 但在

操作层面上却一直难以实现。 只

有在计算机和网络技术发达的今

天， 才使消费者驱动供应链的生

产模式在技术上成为可能。 个性

化的大规模定制给电商的未来抹

上了亮丽的色彩。

临渊羡鱼不如退而结网

马云说：很多人输就输在，对

于新兴事物看不见，看不起，看不

懂，跟不上。 电子商务发展至今，

我想看不见、 看不起的人可能很

少吧，主要还是看不懂、跟不上。

电子商务最大的优势在于：

一是扁平效应，可突破地域限制，

促进产业最大限度地整合全球资

源；二是长尾效应，可顾及非主流

需求， 帮助企业最大限度地捕捉

潜在顾客；三是便捷效应，依托在

线支付、物流配送等，大大提高了

交易的效率和便捷性。 传统企业

只要顺应时代趋势， 把握发展机

遇， 电子商务的这些好处都可以

为我所用。 而恰恰相反，传统企业

所具有的一些优势， 如服务体验

性、文化历史感、品牌感召力等，

却是纯电商企业所无法比拟或一

时半会难以获得的。

传统企业“触电涉网”，通常

的路径有：或借船出海、或电商外

包、或自建官网。

借船出海、 网上开店。

借京

东、天猫这些平台型电商之船，它

们的本质就是“电子商务地产

商”，搭建平台，营造环境，吸引客

流， 而具体的销售则交给进驻的

商家，与实体的万达地产、凯德置

地并无差别。

电商外包，“触网”捷径。

电商

外包服务可以为传统品牌企业提

供网上开店、 产品分销、 渠道管

理、 仓储配送等系统开发和技术

支持。目前，安踏、诺基亚、HTC 等

企业的 B2C 业务均由电商外包服

务企业负责代为运营管理的。

自建官网，提升能级。

对于具

有一定电子商务经验、 品牌实力

雄厚的，也可以自建 B2C 官网，充

分发挥传统品牌效应、 依托连锁

网络优势，做大线上线下实力。 诚

然，这是投入最高、风险最大的一

条路径。

但是……且慢！ 传统企业“触

电涉网”绝不是一蹴而就的事情。

今天的电子商务市场， 已与

十年前不可同日而语。 传统企业

建个电子商务网站， 没有几千万

投入是根本不可能的， 而且维护

成本也在节节攀升， 包括人力成

本远比线下要高、 流量导入费用

也翻了三四倍。 即使借助第三方

平台开设网店， 利用搜索引擎促

销推广等原先只需极少投入的活

动，而今的进入门槛、运行成本也

是相当高的。 开网店“都赚钱”只

是一个传说。

既不能坐以待毙， 又不可盲

目妄行。 我们首先要做的是学会

“数字化生存”！

我有个朋友是全世界最大两

家 3D 打印机的中国总代理。他告

诉我，珠宝行业其实是 3D 打印应

用的目标市场， 在广东推广得很

好， 但上海不行， 区别在于数字

化。 上海的几家龙头企业，设计主

要还在图纸上画，没有数字化，对

市场的把握就会慢上一拍。 又譬

如，商务部 9 号文《单用途商业预

付卡管理办法（试行）》规定消费

者可以退卡， 有家老字号餐饮提

出一个问题：它的连锁企业中，可

能会根据门店经营状况以不同折

扣售卡， 如果消费者用 8 折买来

的卡到 9 折售卡的门店退卡，怎

么办？ 类似问题也只有尚未建立

内部信息平台的企业才会提出！

退而结网，“数字化生存”先。

建立企业内部的信息管理平台，

包括客户资源、设计生产、市场营

销、供应渠道等各类管理信息化，

提升管理现代化水平， 我们才有

资格谈电子商务！ 事实上， 数字

了，上线也就是水到渠成的事情。

也是一个好消息和一个坏消息

笔者张口闭口“马云”，绝非

唯“马”首是瞻，实在是马云麾下

的电商企业已在中国电子商务市

场占据了寡头垄断地位。 阿里巴

巴占 B2B 市场的半壁江山、 天猫

占 B2C 市场近 60%、 淘宝占 C2C

市场的 80%强。谈电子商务，绕不

开马云。

但是， 我也想告诉马云一个

好消息和一个坏消息。 好消息是：

今后各行各业都将普及电子商

务；坏消息是：电子商务作为一个

行业终将消失。

电子商务的发展， 它一定是

从无到有，再从有到无。 这有点类

似手术台上的无影灯， 不是因为

影子没了， 而是因为影子太多了

才变成无影的。 当各行各业都普

遍地运用上了电子商务， 电子商

务这个行业也会随之“消失”。 因

为它只是一个渠道、一种手段、一

方载体。 当它完全融入我们的生

产、消费和生活之中，它就被“消

灭”了。

其实，马云也早就看到。 在天

猫风生水起、方兴未艾的当口，马

云却说：B2C 只是个过程。

这其实不难理解。 在实体市

场中， 许多国际名牌最初是以委

托代理的方式进入中国市场的，

当这个市场培育成熟后， 它们纷

纷“过河拆桥”地抛弃了代理商而

从事直营销售， 电子商务市场也

会如此， 今天传统品牌商会在电

商平台设立网店， 当这些品牌在

电子商务方面渐渐成长起来后，

它就会自建官网、独立网售。

尽管电商攻城略地已经扩张

到各个领域， 但品牌为王的铁律

并没有失效， 特别是个性强的非

标商品， 如买黄泥螺还是认邵万

生等； 尽管平台型电商已经形成

了寡头垄断， 但专业化的细分市

场正方兴未艾，电器、服装、母婴

等领域的专业电商已经崛起；尽

管电商已经开始从线上走到线

下， 但服务和体验的文化积淀却

无法取代，如绿波廊的“克林顿菜

谱”等。 总之，传统企业后来居上

的网络空间还相当宽广。 专家认

为：未来最有发展前途的电商，将

是具有电子商务基因和传统品牌

基因的双基因企业。

很高兴看到《豫园商城报》

2012 回顾版， 豫园商城在新兴领

域取得了长足进步， 无论是平台

建设、还是网上开店，也不管是微

博营销、还是团购促销，都做了有

益的探索，成效可圈可点。 相信通

过几年的努力，特别是在“数字化

生存”上打下扎实基础，豫园商城

的 e 时代会更加辉煌！
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