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时至今日,双十一已经走过第 14 个年头。 

过去 20 年，大部分热门产业都集中于互联网。纵观整个互联网产业，

过去 20 年头部互联网产业是社交娱乐和电商。总结过去电商平台发展轨迹：

一部分人认为，电商的核心竞争力是便宜和低价。另一部分人认为，电商

的核心是品质，低价廉价时代总会过去，商家贩卖的并不是商品，而是用

户体验，随着中国老百姓生活水平的提升，老百姓对于电商产品用户体验

的要求也在提高，未来电商应该满足日益庞大中产阶级需求，提供更高附

加值的商品来实现消费升级。 

两种观点各有千秋，但都偏于一隅。电商的核心不是便宜，也不是消

费升级，而是提供更高性价比的用户体验。性价比和便宜之间的有本质区

别，性价比是以合理的价格获得最优的用户体验。中国消费者追求的本身

就不是消费主义，而是实用主义，这才是大多数人的需求，也只有满足大

多数人需求的商业模式，才会是有潜力的商业模式。 

驱动电商“三驾马车” 

过去 20 年中国电商为什么会崛起？个人认为主要依赖于三方面的推

动： 

其一、中国拉动内需的经济大势促进了我国电商的蓬勃发展。还记得
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2008 年吗？由于次贷危机和欧债危机，我国制造业面临过剩局面，在 2006

年以前，中国一直是外向型经济。我国外贸依存度在 2006 年达到峰值

65.17%，继而，外部危机导致出口受限，国家和企业不得不寻求内需市场

来消化产能，在各方不断推动下，我国外贸依存度不断下降，至 2020 年，

外贸依存度仅有 31.5%。借着中国经济结构趋势性转变，2008 年京东开始

了 618，2009 年淘宝开启了双十一，电商纷纷抓住了中国扩大内需的经济

大势。从 2008 年开始，普通人只要参与电商行业，大概率都能赚到钱，

所谓“站在风口，猪都能飞”。可以说电商过去的大发展是站在了中国经

济结构性变革的金矿之上。 

其二、物流供应链是我国电商蓬勃的基础。硅谷很多科技企业是由印

度人担任 CEO，但实际上印度本国的互联网产业相当落后，为什么？因为

印度没有我国那么完善的物流和产品供应链体系。这里的物流部分我们将

另文探讨，因为物流是电商线下战争的核心部分。而完整的供应链为我国

电商提供了高性价比的商品供应。上一条说过，我国电商的起点是因为出

口产能过剩，但换个角度看，产能过剩说明我国的产品供应链供给能力十

分强悍，这保障了电商的供货渠道。早期淘宝店发源地是杭州，其围绕两

个商品集散地，一个是杭州四季青服装市场，另一个是浙江义乌小商品市

场。而义乌小商品市场本身是中国小商品出口的桥头堡。当外部市场需求

萎缩，在义乌小商品和四季青服装市场的小商家自然而然学会了两条腿走

路，一条腿在国外，继续拓展渠道，一条腿在国内，通过电商寻找国内买

家，享受内需拉动的趋势红利。 
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其三、互联网思维和互联网模式驱动电商发展。互联网思维有两条路

径： 

一条路径是商业模式层面，线上电商具备两大属性：长尾效应、规模

效应。消费者可以通过互联网找到稀有的长尾商品，比如如果你是个胖子，

你就要找大码的服装，而过去这种需求需要在线下找特定的店铺，有时候

要跑数公里才会找到一家，而互联网一搜索就能解决问题。从消费者的角

度，本来无法满足的需求得到了满足。而从商家的角度，本来商品需求很

窄，但通过互联网获得了销售规模。比如一件商品，需求是万分之一，一

家店开在 100 万人的城市，顶多卖出 100 份。但开在线上，全中国总共有

14 亿人口，有可能获得 14 万份的销量，对于一种商品，这个销量足以让

企业持续经营下去，这些小众商品中很大一部分是创新商品，当前很多网

红商品就是从小众商品积累形成。 

另一条路径是资本模式层面，互联网采取低价策略占领市场。先烧钱

培育市场，获得用户流量，然后再通过流量变现来实现盈利。这种盈利变

现模式也有两种：一种是现有市场涨价，当前对互联网定价管理逐渐严格，

所以在市场谋求垄断的可能性在减少；另一种是金融化和销售渠道化（广

告），这将成为未来电商的重要的盈利手段。追溯这种资本模式的源头，我

们发现中国电商的崛起和资本投入亦是息息相关。资本当然有嗜血的一面，

因为资本是利益驱动，但你也不能否认，过去 20 年电商里面的受益者，那

些线上店家和带货主播，都享受了资本提供的红利。就好像瑞幸在华尔街
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财务造假，但在中国，他至少请很多消费者喝了低价折扣咖啡。 

分毫必争，性价比是电商核心竞争力 

综上，过去 20 年我国电商产业发展围绕以上三点，但这三点由一样

东西贯穿。那就是性价比。 

首先，拉动内需政策主要围绕家电下乡、以旧换新等一系列政策，这

些政策很显然提升了居民购买力，撬动了消费杠杆，而 2008 年以后电商

的崛起主要推动的形式是购物节，无论是双十一还是 618，电商主打的都

是性价比。 

其次，我国强大的物流和产品供应链换提供了高性价比商品。我国商

品在国际上有竞争力的也是因为高性价比，转向内需市场也一样，任何一

件商品，只要到中国制造商手中，分分钟能够把价格打到“骨折”。光伏

是这样，电动汽车是这样，智能手机是这样。高效的物流和产品供应链是

我国电商产品高性价比的基础。 

最后，互联网模式说到底就是以规模经济和渠道补贴的方式来提高商

品性价比。从商业模式看，电商是以量换价的典型，销量越高，分摊到单

位商品的固定成本就越低，再加上电商的直营模式，减少了中间商赚差价，

从而让价格更加贴近出厂价，甚至是生产成本。从资本模式看，资本的烧

钱补贴的确从客观上让中国电商的早期从业者获得红利，也让客户买到了

高性价比商品。 
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性价比贯穿了中国电商产业的发展，看懂了性价比，你就能看懂电商

平台的发展史。举个例子：过去电商曾是三家竞争：淘宝、京东和苏宁。

而如今的电商则是：淘宝、京东、拼多多和抖音/快手直播系。 

苏宁为何在竞争中落于下风？过去，传统企业普遍采用经销商代理模

式，中间商增加了成本。比如家电行业，传统家电企业要向全国销售，需

要在全国每一个省市设立销售点，也要配备维修、安装等售后服务，这就

使得家电销售团队的人数大幅度超过生产人数，销售成本高于生产成本。

为集约化，聚焦制造，各个传统企业在线下从直营模式转变为代理经销商

模式，将地区经销的任务转嫁给代理商。在产权的激励下，各地经销商能

够更好的控制销售成本，各地经销商有极大自主权，在那个时代，品牌专

卖店的老板不是企业员工，而是一个本地老板，更了解本地市场。这样制

造企业和销售企业就出现了分工和博弈。 

各地的销售代理企业承担风险的同时，也在考虑转嫁风险。于是就出

现了层层代理转包的现象，这样的结果就是，线下一件商品从出厂到消费

者手中，最少经历省、市、县三级代理，雁过拔毛，到消费者手中就产生

了很高的加价倍数。比如有市场统计发现电器类经销商加价率是 1.5 倍，

建材高溢价的甚至能够高达 5 到 6 倍。苏宁的困局在于，苏宁作为早期线

下经销商，线下门店销售成本高于线上。线下有多层代理的中间商，也有

房租、人工、水电等成本。于是线上线下产品价格就容易出现“左右手互

搏”的局面。曾有一段时间，商家推出电商款和实体店款型号，试图用信

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_48287


