
电商 ２０18 年 11 月 20 日 星期二

组版编辑 田青叶 Ｅ－ｍａｉｌ ／ zkrbjyb@126.com
1100

������电商企业在争夺市场、拉拢资源方
面向来争分夺秒， 效率晋升为竞争核
心。 京东、阿里、亚马逊、苏宁聚焦物流
效率， 网易严选以精品少量 SKU 降低
消费者选择时间， 拼多多则借助社交
提升消费者下单效率。 实际上，对于借
助数据描绘用户画像， 再将消费端需
求反馈至生产端的企业来讲， 核心意
图仍旧是提升效率。 上述变化，实则促
使电商企业从争夺流量端口向产业链

竞争方向延伸， 从消费端介入到生产

端。
十年间，电商与实体从对抗走向融

合，如今双方正尝试深入合作。 电子商
务交易技术国家工程实验室研究员赵

振营对记者称， 电商的赋能与开放还
处于初级试水阶段， 电商企业需要将
整合进内部的资源快速流转， 还需要
将成熟的系统向体系外的企业与平台

开放。
2016 年云栖大会马云提出了以新

零售为代表的“五新 ”战略 ，并认为传

统电商和传统零售将同时被颠覆。 一
石激起千层浪，两年内，新零售以燎原
之势席卷了零售行业。 首都经贸大学
教授陈立平表示， 新零售经历快速发
展和创新后， 各方资源需要进行更为
深度的磨合，以达到联通和共振效果。

商业变革过程中，创新则是另一剂
良药。 在阿里的“双十一”启动会上，创
新是张勇口中的高频词。张勇表示，“双
十一”见证了过去十年的发展，且主导
创新和改变，利用技术改变商业，改变

服务消费者的方式。 “十年前网上支付
是创新，才使今天的消费者习惯了不带
信用卡，未来每个人的身体就可能是钱
包。 ”在张勇看来，只有不断创新才能改
变世界，创新是改变商业的力量，才能
创造更多不一样的“双十一”。

实际上，创新与领跑过程中，电商
企业在摸索。 过去十年，“双十一”已在
中国互联网发展史中具有里程碑式的

意义。 未来十年，电商巨头与新兴者仍
要一起上下求索。 （据《北京商报》）

3.共待蝶变

未来十年
“双十一”路往何处走

������十年一个节点，回望之余应展望未来，收获之时也应思考
阵痛。 2018 年“双十一”即将来临，曾经将销库存作为目的的
“双十一”已然成为释放商业力量的现象级事件。 不可否认的
是，曾经的十年正是中国电商风起云涌、冷热交替的十年，为
在跌宕起伏的商业环境中构建自身的护城河， 电商巨头们忙
于搭建基础设施也描绘着商业蓝图。 在这场握手言和与零和
博弈交织的征途中， 电商与各行业的融合在当前仍处于初级
阶段，各种隔阂分歧犹在。 商业巨头们的盘子越来越大，中小
企业迫切寻求着创新空间。 基于此，未来的“双十一”会怎样，
成为对未来商业将向何处去的疑问。

������对商业模式的探索 、构建和创新
是电商企业过去十年发展历史中的

探求，而 “双十一”恰好成为展示的窗
口。 如果将 “双十一”、“6·18”等电商
造出来的节日视为商业变革的缩影 ，
那商业每一次的拐点或突进的背后 ，
几乎都有一次商业模式的变革 ，还有
一段耐人寻味的故事。

“双十一”起于阿里无可厚非 ，但
如今不再局限于阿里甚至是电商同

样无可争议。 十年前收购了卓越网的
亚马逊还能与淘宝对峙抗衡 ，卖掉卓
越网的陈年又创建 VANCL； 当年的
腾讯经历第一个十年 ，涉足游戏领域
时还希望在电商领域大展宏图。

十年过去 ， 风云变幻已成往事 。
除了阿里和京东成为中国两大电商

巨头外 ， 同一批的电商企业悉数没
落 。 今天活跃在电商舞台上的新贵
们，以拼多多为代表的社交电商还处
于漩涡，以网易严选为代表的精品电
商还在摸着石头过河 ，而这些新贵在
电商领域摸爬滚打还不足四年。 资本

驱动之下让新老一代的电商企业没

有明显的界限 ， 各种关系盘根错节 ，
但相同的则是均忙着寻找自己的阵

地。
如今 ，电商领域的领头者总有自

己的护城河。 阿里八路纵队，淘宝、天
猫、支付宝、菜鸟 、阿里云服务于阿里
体系内外的平台和企业。 京东有着自
建物流的金字招牌 ，京东商城 、京东
物流 、 京东数科等支撑着多方资源 。
线上增量遇阻时 ，电商企业顺势向线
下延展 ，高鑫零售 、新华都 、三江购
物、居然之家等靠向阿里 ，家乐福 、沃
尔玛、曲美等拥抱京东。

分散与整合 、对抗与联手让处于
商业变革中的带动者和追随者均互

相依附 ，社会资源与效率得以不断最
大化 。 电商走过了十年 “双十一”，整
个商业系统的结构被无数次重置。 促
销优惠 、成交数据之外 ，资本市场与
行业更关注电商企业输出的大数据 、
科技技术 。 变与不变的背后 ，商业变
革、消费变革从未停止。

1.变革不止 ������立于互联网潮头十余年的阿里、京
东是弄潮儿也是掌舵者， 如今又是构
建新商业版图的收割者。 众多实体零
售巨头、独角兽企业均与阿里、京东有
着千丝万缕的关系， 但体量与束缚感
始终相辅相成。 当问起电商巨头为何
宁可冒着左右手互搏的风险， 也要另
起炉灶创新业态时，“船大不好调头 ，
大企业病是常态” 这是众多新兴电商
平台、 传统零售企业从业者以及创始
人对记者的解释。

“双十一”当天的成交数据已经被
默认为消费热度与商业发展的缩影 ，
而随着人口红利的消失， 行业需要将
目光投向数字之外的众多痛点。 渠道
融合已然成为趋势， 实体商业与电商
从对抗走向联合，但隔阂犹在。 一位曾
就职于传统大卖场的负责人对记者

称，传统零售企业和新零售企业从“楼
面”来看没有差别，选品 、业态等较为
一致， 电商企业提供的整合线下与线
上的消费数据才是促使双方形成差异

的因素。
上述人士坦言，传统商超只能根据

商品销售数量分析消费需求， 无法获
悉消费者的潜在消费需求， 传统商超
凭借自身的大数据只能粗略描绘用户

画像的轮廓。 但电商企业掌握的消费
数据可预判消费趋势， 足以为用户画

像描画出眉毛、眼睛。 “但大数据统计
需要有雄厚的资金做支撑， 还需从多
维度、多场景进行统计，对于传统商超
企业来讲是不小的支出， 而电商企业
目前倾向对和自身有战略合作的企业

开放资源 ， 短期内难以迅速互通有
无。 ”

实际上，渠道间的隔阂还根植在经
营者与消费者思维里。 传统商业视线
下为主阵地， 线上仅是延展服务的渠
道； 电商企业则认为线下扮演着为消
费提供体验的角色， 最终目的是将流
量引导至线上， 消费者才能触达海量
的商品。 观念与操作的隔阂让渠道融
合并未进入深水区，全行业的效率、成
本有所优化但也未形成质的飞跃。

电商整合多维度的消费大数据的

确为生产商、 制造商甚至是实体门店
描绘了用户画像， 而后者则希望电商
将大数据开放， 将消费预测从选品的
表层深入制造端。 欧莱雅中国大众化
妆品部线上零售总监周双伟在接受记

者采访时称，集团研发产品、预测消费
需求时的确借力于电商企业， 但后者
提供的数据需要更为精细和多维度 ，
才能让品牌商精准用户群。 “对于入驻
电商的品牌商来讲， 电商扮演的角色
从工具变为渠道 ， 如今则是基础设
施。 ”

2.隔阂犹在


