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网上零售在中国的发展已经有超过十年的历史，期间经历了商品品类的极大丰富，从图

书到钻石，网购无所不覆盖；经历了产业链的日渐完善，第三方支付及物流派送系统与网购

共同成长；经历了多方参与者的加入，互联网厂商到传统制造业、零售业厂商以及个人网商

多路径演进。时至 2010 年，中国市场已经成长出一些具备上市条件的网上零售企业，网络

渠道在零售业渠道中扮演的角色越来越重要，清科研究中心预计 2012 年中国网络零售销售

额在社会零售额中的占比将达到 4.91%。
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回顾网上零售业的发展轨迹，可以发现网络渠道对零售业的颠覆性改造体现在供应链、

商品类型、客户关系及体验几个方面：

从供应链角度来看，渠道结构被网络零售拉薄。传统零售渠道天然的被空间距离区隔开，

因此可以形成总代、区域代理层层向下的金字塔状多级代理结构，网络渠道的兴起，首先为

所谓的区域“窜货”提供可能，紧接着当“窜货”难以避免，传统渠道被迫的被拉薄。此外，一

些网商从诞生之初，就形成了“前店后厂”的模式，抛去了中间的各级代理。总体看来网商零



售对渠道结构的改造降低了零售业的渠道成本。

从商品类型来看，小众需求在网络渠道受到尊重。提到这一点不得不说起著名的“长尾

理论”，网络提供了足够宽广且廉价的零售平台，使得原本“小众”到难以支撑起一个实体零售

网点或进入实体网点销售的需求，在网络零售平台上得以满足，并且这些零散却数量巨大的

小众需求带来的销售总额并不亚于畅销商品。更进一步说，网络平台在满足小众需求的同时，

对小众需求的大众化扩张起到了积极的培育和推动作用。以今年中秋前夕网络热卖的月饼模

具为例，地面渠道中仅在专门的批发市场有售（并不面向个人消费者），原本也仅有少量 DIY

爱好者通过 C2C 平台以及垂直类网络论坛购买，网商销售商品的同时会附带 DIY 月饼的食

谱和方法供用户参考，客观上带动了月饼模具等 DIY 材料的需求增长，加上 C2C 平台适时

的推动带来了小众需求商品热销的局面。

从客户关系及体验来看，自助式的购物体验使得消费过程更轻松。在超市尚不普及时，

很多孩子都有攥着钱在柜台前想买一包零食却不敢开口的经历，在人际交往方式日渐虚拟化

的今天，在实体网点被亦步亦趋的店员热情服务对于消费者并一定是愉快的体验（这也是超

市受欢迎的原因之一，但超市开架销售的商品门类仍然有限）。这可以从一个侧面解释为什

么一些奢侈品依然可以网上热卖，除了价格方面因素以外，自助式的购物可以让消费者更加

从容和自信。

然而尽管网络零售的销售额已经实现了高速增长，但是盈利仍然是困扰零售厂商的问

题。网络为商品比价提供了极大的便利，低价竞销将压榨网商的利益，保持合理的利润主

要通过以下两方面的努力：

一方面，与传统零售类似，精耕细作严格控制成本。供应链到商品配送的物流管理、商

品的进销存管理、客户关系管理，对于自产自销的企业还涉及生产流程的管理，方方面面都

需要更加科学化专业化的支持以降低成本。以物流管理为例，据相关研究数据显示，中国物

流成本占比超过 10%，远高于日本的 4.8%和美国的 7.1%，对于网络零售，由于涉及配送，

其物流成本可能更高，但是合理的采购、仓储、配送规划将有效地控制物流成本，尤其是对

于电器等大宗商品。

一方面，依托互联网优势，以创意营销发掘即兴消费需求。网商零售由于交易成本较低，

并且可以与社区功能相结合，非常有利于激发出群体性的非理性或者非必需的消费行为。以

近期大热的团购为例，这一阶段的团购已经背离了最初由团体性的需求来创造团购的流程

（过去家装建材领域的团购就是这样的流程）。现阶段的团购往往是由优惠创造即兴需求，

也就是说原本用户完全没有规划要购买的商品或服务，在团购优惠以及集体消费行为的热情

下，创造出了消费行为。除了团购以外，淘宝上一些个人卖家的营销方式也值得借鉴，以社

区的方式集合买家，对买家群体冠以特殊的亲昵称谓，并且通过适当的语言引导，让买家产



生加入群体的优越感，销售时采取饥饿营销的方式，形成疯狂抢购的“气氛”，在此气氛下，

买家的理性很难控制其消费行为。

在实际的网上零售运营中，企业对于精耕细作或是创意营销往往各有侧重，标准化商品

如图书、电器往往选择前者，规模效应可能使得这类企业集中度进一步提高；而选择后者的

企业则更可能呈现百花齐放的局面。

――――――――
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