
无论是渴望，还是漠视，几乎所有的互联网公司

都面临这样一个现实：用户正在大量地从传统互联网

向移动互联网迁移。不管你现在是大佬巨头，还是

“小而美”，能不能在这股大潮中顺势而为，都将决定

着未来你是在“潮头”，还是在“浪底”。

电商们自然也不例外，阿里巴巴的新任 CEO 陆

兆禧甚至放言：5 年后，移动电子商务肯定会超过传统

电子商务。当人们用手机（或 iPad 等智能终端）上网

的时间渐渐超过了 PC；当越来越多的用户通过手机

来挑选产品并下单购买，电商们开始意识到：移动电

商时代真的来了，阿里看好 O2O，京东改造 APP，凡

客借力微信……“卡位战”已经开场。

节点已到 从观望到发力

2012 年，无线淘宝的累计访问用户突破 3 亿，累

计成交用户达 5700 万，占比 19%；无线支付宝交易额

同比增幅达 600%，年度交易峰值达 9.4 亿元。

京东商城目前已拥有 5000 万移动用户，京东预

计今年移动端的订单占比将达到 20%至 25%，这意味

着移动端的销售额将突破百亿元。

凡客诚品来自移动端的订单数量峰值已占到总

订单量的 30%，移动端成交额在总成交额中占比已经

到了 20%，移动端活跃用户已超过 1000 万。

更为重要的是，无论是最大的平台型电商淘宝，

还是最大的自营型电商京东，抑或是品牌型电商的代

表凡客诚品，移动端的增长率都非常惊人。从电商整

体来看，大多数在移动端的增长要超过传统互联网的

数倍，多家电商的无线增长率都高达 500%至 600%。

“无线淘宝这几年的增速是在我们意料之外的。”

阿里巴巴集团副总裁、无线淘宝负责人邱昌恒告诉记

者，“移动电子商务正在迎来爆炸性增长。不仅是无

线淘宝，现在，阿里集团的所有业务都在无线化，以适

应未来移动互联网时代的需求。”

“移动电子商务的增长率非常快，目前，主要做实

物交易类的主流电商的移动端业务量整体占比基本

都在 10%左右，而一些生活服务类的电商，如团购，现

在移动端的占比已经普遍达到 30%，最高甚至达到了

70%。”京东集团副总裁、无线业务负责人熊宇红表

示，目前，京东的移动端增长率每月都会有 10%左右，

京东今年将会加大在移动端的发力。

“移动互联网带来的改变已经显现，新的格局正

在形成。移动互联网时代已经要求我们重塑电商了，

而凡客希望做出一些不同的新东西。”凡客助理总裁、

移动创新事业部负责人栾义来说。

由看到买 移动电商渐成形

在电商们纷纷将移动端作为战略重点之后，电商

大战又有了新的战场，各家在流量和用户规模上较力

的同时，在购买转化率、留存度和活跃度等指标上也

展开了竞争。

只要对大多数电商的移动业务数据稍加分析就

不难发现，移动端的浏览量占比往往要高出成交额占

比的一大截，移动端的购买转化率通常也都低于 PC

端。也就是说，从目前看来，用户在移动端的行为还

是以“看”为主，或者只进行金额较小的交易。

“在移动端上，会有一定量的订单是直接在移动

端完成付款的。但是，用户最主要的行为还是查看商

品和跟踪物流。”熊宇红也认为移动支付行业还有待

于整体成熟，“自建仓储配送，支持货到付款，这是京

东非常大的一个优势，用户可以在手机上不涉及支

付。”他说。

京东刚刚完成对网银在线的收购，从中也能看出

京东在购买转化率上的布局和野心，毕竟电商走到付

款这一步，才是最关键的一跃。阿里体系因为支付宝

而在支付上颇具优势，但是也会有不够开放的问题。

而对于像凡客这样的垂直电商，则会尽量多地引入各

种第三方支付平台。

O2O可以看到的未来模样

马云在卸任阿里巴巴 CEO 前曾经说过，他希望

未来无线淘宝能够干掉淘宝。预言能否应验无人可

知，但我们已经可以依稀看到电商的未来模样。

“手机上能够进行的创新是非常多的，比如，手机

最大的特征就是带有地理位置信息，你可以将电子商

务和基于位置的服务（LBS）结合。”熊宇红说。

手机等移动终端的另外一大特点就是屏幕较小，

于是，几乎所有电商都在谈“千人千面”的问题，就是

每个人打开手机淘宝、手机京东和手机凡客，界面和

推荐的商品都是不同的。

“手机天生是个性化的东西，在移动互联网时代，

这个才真正有机会。”邱昌恒说，“淘宝今年的重要变

形之一就是要给买家碎片化的阅读时间和千人千面

的体验。”

但是，最激动人心的可能性还是在 O2O（Online

to Offline，线上到线下）上，即将线下商务与互联网相

结合，比如团购、外卖、电影票、彩票等其实已经有了

雏形，这些都是在线支付购买商品和服务，再到线下

去享受服务的模式。

O2O 最被大众认知的典型模式就是团购，但是

这个“先行军”却命运多舛，从曾经的“百团大战”到现

在的“扎堆倒闭”，目前似乎还没有在 O2O 上能够获

得实质性成功的模式。

“O2O 现在还是一个火坑，无数个人跳进去，但

是没有一个人能够真正爬上来。”邱昌恒说，“但是对

于我们来说，即使是一个火坑我们也得跳，因为这是

未来一个更大的业务、一个更大的世界。”

不过，即使在电子商务最发达的美国，线下消费

的比例依然高达 92%。现在的电商还多局限于零售

行业，而未来 O2O 将引领生活服务业也投入电商怀

抱，如果用户能把花在餐馆、商场、电影院、美容美发

店、KTV、健身房、加油站的钱也转移到互联网的电商

平台上，那将会是何种景象？

6 月 18 日晚间，森马服饰发布公告称，公司将以约 20

亿元的价格收购中高端休闲男装品牌“GXG”的拥有者宁

波中哲慕尚控股有限公司 71%的股权。交易完成后，中哲

慕尚将成为森马服饰的控股子公司。森马服饰在成功打

造了森马、巴拉巴拉品牌，确立在中国年轻休闲装及儿童

服装市场领导地位之后，正在积极开展中高端服饰品牌业

务。而中哲慕尚在产品、渠道、客户群体等方面有效填补

了公司在中高端休闲服饰的业务空白，将有力地推动森马

服饰多品牌战略的实施。

森马服饰控股中哲慕尚 布局中高端

中国蒙牛乳业有限公司和雅士利国际控股有限公司 6

月 18 日晚联合宣布，蒙牛将发出全面收购要约，收购雅士

利 全 部 发 行 股 票 。 目 标 公 司 全 部 已 发 行 股 本 估 值 约 为

124.57 亿港元。这是迄今为止中国乳业最大规模的一次并

购。蒙牛总裁孙伊萍表示，雅士利的团队在婴幼儿配方奶

粉行业有着非常丰富和成功的管理经验，并购后将保留雅

士利的独立运营平台。未来还将通过引进蒙牛及国际产

业合作伙伴的专业知识，让雅士利成为更加国际化的婴幼

儿配方奶粉品牌。

日前，风头正劲的圆通速递对高层进行了调整。UPS

原亚太区公共事务副总裁相峰将任职圆通速递 CEO，圆

通 速 递 高 层 将 重 新 分 工 。 相 峰 除 了 负 责 日 常 运 营 事 务

外，还将主抓圆通速递航空快递方面的建设，以及加速上

市进程。

在日前结束的中国快递行业发展大会上，圆通速递董

事长喻渭蛟曾表示，圆通速递计划在 3 年内实现 15 架自有

飞机，76 个机场互飞。大概到明年底，圆通速递旗下的货

运航空公司有望通过民航局审批。与此同时，圆通正积极

筹划上市，谋求成为民营快递企业第一股。

（本报综合报道）

蒙牛乳业124.57亿港元收购雅士利

圆通速递高层调整 谋求上市提速

财 经 动 态
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炒了近半个月的电商大战 6 月 18 日终于动起了真枪实

弹。和去年集体在微博上换头像的小打小闹相比，今年的这

场大战更像是一部投入巨大的电视连续剧。自京东 5 月 31

日在微博上发布“别闹，六月，有且只有京东！”之后，天猫、苏

宁易购、易迅网纷纷反击，放出“年中大促”的消息。

但不管是像京东、天猫一样早早预热，还是像乐蜂网、凡

客诚品临时踢上一脚，各大电商就像是照着剧本演出一样，

纷纷在“6·18”放出大招儿，预热近半个月的京东“6·18 店

庆”，已演变成今年以来最大规模的电商大战。

@CMCC宁宇：6·18 抽时间围观电商大战，各家都做了

特价、抢购、秒杀、满减、返券、红包等活动。要说特色么：国

美在线有老牟专场；京东的老刘专场对不同级别的会员有不

同优惠；苏宁云商推出“第二单半价”，对批量购买以及合伙

采购有吸引力；天猫的“年中大促”也做得颇有声势。周围访

谈一圈，貌似还是京东人气最旺。

@禾园新语：6 月 17 日至 19 日，天猫、凡客、当当、京东

全部年中大促，推出大力度折扣，很是热闹，活动集中显现战

果，但战果均来之不易，取决于平时长期的品质保证、客户积

累、品牌建设以及客户增值服务，这些都绝非一日之功。无

论是想有所大成还是小成，唯有一步开始，一步坚持，看准大

势，脚踏实地，不断践行，方可达成。

@爱的永恒 520：电商价格战的结果是什么？渠道覆

灭，厂家无法回收正常预计货款，资金脱节，后续无法继

续。价格战？别傻了，不过是烧资方钱弥漫出虚假繁荣的

烟尘。稍微调查了天猫数据，当消费者是傻子，标高原价

再 促 销 ；中 奖 噱 头 是 姜 太 公 钓 鱼 ；短 信 广 告 弹 窗 无 缝 对

接。负分！微 话 题

电商“年中大促”痛并热闹着

初识卢江强，还是在两个月前。卢江强给人印象

最深的是，不仅领悟力强，而且非常虚心好学，是充满

热情地随时随地向他人学习。

“态度决定一切。要创造高绩效，必须使员工充满

激情和活力。要员工做到，领导首先要起带头作用。”

广东先行展示制品实业有限公司董事长卢江强对《中

国贸易报》记者如是说。

关于创新，卢江强坦言：创新与成功一样，不是轻

而易举的。其中的酸甜苦辣，冷暖自知。

“创新与成功一样，不是轻而易举的。”这句话与不

久前一位房地产商所说的惊人相似。这位房地产商用

几个数字来佐证自己的观点，他说：“我的朋友中，在商

界算得上叱咤风云、身价过亿的有 36 人，其中 11 人破

过产，20 人曾负债累累，3 人曾无家可归，2 人还蹲过监

狱。我从商 30 多年，看来看去，每个人都失败过。现实

比想象要残酷得多。”

卢江强闻言，有些黯然与感慨，但他并不避讳曾经

的失败。

初次下海，惨败收场

卢 江 强 曾 在 一 家 银 行 工 作 。 1999 年，卢 江 强 辞

职。下海初期，听说做儿童玩具车项目很赚钱。于是，

他与朋友开了一家玩具车合资公司，专门生产儿童用

的碰碰车。

卢江强坦言：“刚开始的时候没有资金，打算仿制

他人的玩具车，但获悉别人已经申请了专利，就不敢做

了，只能自己开发新款。”

与此同时，卢江强参加各种各样的玩具展，很快打

开了销路，订单源源不断地送来，生意兴隆。卢江强憧

憬着 1 年赚 100 万元的美好未来。

然而，他等来的却是一败涂地。

事后卢江强分析，除了不懂报价和经营不善外，最

主要的原因是付款环节存在漏洞。

按规定，经销商在第一次拿货时，只需支付 70%的

货款，余下 30%货款作为质量保证金。第二次拿货时，

付清第一批货的 30%余款，再付第二批货的 70%货款，

以此类推。

因为碰碰车好卖，经销商每次拿货的数量逐渐加

大。这是好事，但卢江强忽略了一个事实：拿货量加

大，30%余款的数额也在增加。有一天，经销商们拿到

大量货后，突然说这批次货有质量问题，不肯支付之前

30%的保证金。

“这可不是一笔小数目，在全国各地收欠款，是一

种可怕的经历，最终资金链断裂，公司停止营业。”卢江

强现在回忆起来依然是满脸的忧伤。

不懂专利，再遭滑铁卢

卢江强回想起踏入社会的点点滴滴，不由得一阵

辛酸。他没有显赫的家世，凭着自己的百倍努力，一样

可以有所作为，然而，事业刚刚有起色，还没来得及庆

贺，就被经销商的一个小把戏打入了地狱。

卢江强不甘心，继续寻找机会，他要重整旗鼓，东

山再起。

卢江强感叹，很多人都抱怨上天不公，没给他们发

达的机会。事实上，机会无处不在，智者创造机会，强

者把握机会，弱者等待机会，无能者放弃机会，机会总

是给那些有准备的人。

这一次，卢江强与朋友合开了一家公司，专门生产

出口滑板车。

令 他 意 想 不 到 的 是 ，自 己 的 滑 板 车 刚 面 市 便

供 不 应 求 。“ 来 自 全 国 及 印 度 的 订 单 ，已 经 将 我 们

的 生 产 日 程 排 到 了 半 年 后 ，一 天 能 赚 10 多 万 元 。”

卢 江 强 踏 上 了 致 富 的 快 车 道 ，但 就 在 此 时 ，意 外 发

生 了。

远 大 公 司 是 当 时 国 内 做 滑 板 车 企 业 的 领 头 羊。

为防止国内其他厂家假冒，远大联合海关总署等相

关职能部门加大了对假冒、仿冒远大滑板车行为的

打击力度。“ 他们原本针对一家台湾工厂，没想到海

关 在 检 查 时，总 共 查 扣 了 10 多 个 滑 板 车 货 柜，其 中

有两个是我们公司的，他们认为我们侵犯了远大公

司的专利权。”卢江强说。

卢江强对此予以否认，双方打了两年的专利官司，

最后和解。但两年后，滑板车的市场行情已经今不如

昔，每况愈下。一场官司下来，公司也被拖垮了。

差异化创新，占据市场制高点

卢江强突然意识到一个问题——他需要反思。

“市场如战场，仅仅是问心无愧是不够的。”吃一堑

长一智，失败，从某种意义上说是一种磨练，他要重新

站起来，而且还要站得更高。

2001 年底，卢江强和卢崧强两兄弟共同组建了广

东先行展示制品实业有限公司。

公司刚成立时，主要生产做广告展示用的铁架。

直到接到格兰仕的展柜订单后，公司开始快速发展。

卢江强认为，按照原有的经营模式，传统模式的展

柜市场必定饱和，企业的提升空间在于差异化发展。

2008 年，先行公司研发了移动式展架。商家在改

变展位的过程中，只需花两个半小时对展柜进行拆分，

就可节省 10 万元左右的展柜成本。

差异化为先行公司打开了一条发展通道，公司对客户

进行了筛选，将合作范围锁定在格兰仕、美的、海尔、华帝、

格力、康佳等50家大型企业上，专攻高端路线展示制品的研

发和生产。

问及先行公司的核心竞争力是什么，卢江强的回

答非常扼要——创新。他说，是差异化创新使企业保

持了可持续发展。

公司观察

■ 本报记者 陶海青

O2O、APP 电商巨鳄热身“卡位战”
■ 孙 冰

“微创新成就商业传奇”系列报道之六

智者创造机会 赢在转折点在转折点


