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电商走出围城？

正如预期，电商在6月1日的“6·18”第

一天迎来了开门红。

电商巨头用飙升的数据透露着“一年

更比一年强”的信息。谁都不愿在这样一个

商业狂欢中输给对方，错峰的数据、有意错

开的品类和品牌，暗自上演着“以己之长攻

彼之短”的商业角逐。不过，数年来，电商均

有意入侵到竞争对手擅长的领域中，效果

可用渗透来描述，并不足以做到挤压乃至

颠覆。显然，大家谙熟攻防之术。

“我们能看到，美妆、服饰被天猫与淘

宝牢牢地握在手里，京东不见得完全被动，

却不具有主动权。3C数码、家电家装自是

京东的优势资源，但也多少能看到阿里的

身影。”一位电商分析师称，大家做着自己

擅长的事情，且一直能保持优势区添砖加

瓦。“这也让电商一直带着标签，无论想与

不想都不能撕扯掉。因为，电商企业对新市

场、新类目的增量是否持续这一问题，给不

出答案。”该人士简单举例称，像奢侈品，电

商做了数年，开门数据的确漂亮，但它们依

旧是奢侈品领域里的生手。

“6·18”已经到第17个年头，脱胎于京东

店庆，逐渐成长为全民狂欢的大促。从体量

来看，“6·18”的确已然是庞然大物，但多少

看不清秋毫之末。从规模来看，“6·18”似乎

足够大而全，但并不足以饱和。近来，阿里调

整业务的信号时隐时现，京东与快手正式合

作，拼多多、国美、京东已经比肩而坐，紧密

联姻、自我革新不断释放出企业迫切跳出舒

适圈，对“圈外”市场充满好奇与渴望。

全品类扩围、电商出海、电商下沉、全

渠道融合、追溯产业带……数年来，电商容

纳下了更多的业态、类目等，“6·18”也因此

能不断讲出新故事。今年，“6·18”又有了中

小微企业“回血”、直播带货、小店经济、地摊

经济等热点，电商企业实则早已下场入局。

寻觅新盈利点

相较于新生代的电商，天猫、淘宝、京

东等经历了互联网激荡岁月的巨头们，被

归纳到了传统电商的圈子里。行业中的头

疼问题，诸如复购率底、流量成本高企、电商

人才短板、小微企业话语权弱，自然就成了

传统电商需要率先求得解决方案的责任。

一场疫情，改变着商家对各类平台的

印象和理解。一家服装制造企业的品牌营

销负责人张明（化名）告诉北京商报记者，

之前在传统电商平台开通了店铺，然而销

量一直上不去，无论是获客花费的流量成

本，还是转化率，都变得越来越高昂和困

难，此外顾客群体也无法精准对焦，所以之

后企业开始与一些专注私域的电商合作。

在专业人士眼中，商家再次恢复对私

域流量的热情，其背后是传统电商流量触

顶的现状。“中国电子商务前期在巨量用户

的驱动下，获得利润的过程比较轻松，却没

有在这个过程中积累下顾客深层价值挖掘

的能力，卖货思维导致各电商平台的利润

来源节点相对单一，在用户高速增长过程

结束之后，其进一步增长的空间就变得相

对有限了。”电子商务交易技术国家工程实

验室研究员赵振营分析道。

不仅如此，面对综合电商大促期间纷

繁复杂的玩法规则，以及各类营销工具，部

分商家向北京商报记者坦言缺乏运营经验

的难处。“我们工厂在一个乡镇上，很难找

到懂电商运营的人才。”张明说道。

从某种角度而言，“6·18”更像是一场

实力玩家的游戏。缺乏资金支撑、运营经验

的中小商家，要么跟风入局，要么成为热闹

外的围观者。经营成本的压力不仅加强了

这类商家对转化率的敏感性，对大促带来

的短暂繁荣也开始失去原有的兴致，而是

权衡不同平台间的产出比。一家鞋类外贸

制造企业市场部负责人向北京商报记者表

示，企业在传统电商平台开店遭遇失败后，

目前只在私域渠道中销售自有品牌，而公

域渠道仅作为供货商的角色。

上述亟待改善的情况只是冰山一角，

电商巨头的登高并不能停下。

夯实根基任重道远

想要享受登高远望时一览众山小的自

豪，势必要拿出始于垒土的决心，从最底层

打好根基。

商流的成型与否，一定程度上由物流

决定。承接“6·18”庞大商品流并维系其运

转的物流基建，也成为电商平台“秀肌肉”

的一部分。尽管无从知晓到底有多少人真

实感受到“分钟级配送”“秒级取件”的物流

体验，从企业近年来的财报看，各家也没有

吝啬在技术上的投入。

从长远看，企业升级技术设备和研发

能力，能有效助益物流要素整体效率的提

升，并形成竞争力。然而，这类难以在短期

内获得收益的投资，也将对企业的资金、运

营能力和盈利能力产生压力和撕扯。

不过，尽管投资巨大，企业仍不甘落后

于人。相较去年“双11”京东开启全国首个

5G智能物流示范园区，今年“6·18”，苏宁

物流首个5G无人仓在南京雨花物流基地

正式投产。近日，京东零售集团CEO徐雷

表示，如今5G已成为领衔“新基建”、带动

数字化转型升级的重要动力之一。

电商企业正强调着“新基建”，推动实

体经济与AI、5G等技术的深度融合，实现

人、产品、产业、数据之间的互联互通。然而，

从整个行业来看，在5G、无人仓配送等领域

竞相试水的仅局限在部分玩家，其普及率

和覆盖率占依然比较小。包括炙手可热的

无人车，投放的城市和场景依然存在诸多

限制。物流乃至电商企业或许才刚刚起步。

一位不愿具名的分析师认为，目前国

内物流领域的资源仍处于分散状态，大量

中小物流企业在全面信息化建设上还存在

不足，因此，当前的5G技术在物流领域应

用，还处于声势夺人、试探落地的初级阶

段，“5G更注重全局的生态协同，打破信息

孤岛，如果没有生态化的有序积聚，很难快

速进行5G改造并形成有效联动共生的5G

物流秩序”。 北京商报记者 赵述评 何倩

说“6·18”是一场电商

巨头间的鏖战似乎并不为

过， 虽然企业已身经百战，

但依旧需要在新形势之下

摸爬滚打与上下求索。6月1

日，电商企业纷纷上交了能

凸显既有优势或新业务渐

有成效的成绩单。 不过，我

们从成绩单里看到了这些

传统电商巨头有必要更为

“冒进”，向上求索才能登高

望远， 从固有的围城里跳

出。同时，电商仍旧需要静

下心来打好根基，向下求索

“新基建”的完善程度。

砥砺17载“6·18”仍需上下求索
6·18
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