
“双十一”盛会引人关注，网购一定能讨到便宜吗？中欧
国际工商学院市场营销学副教授向屹日前与他的研究助理
进行了一项调查，希望通过科学全面的研究报告，揭露线上
线下购物的真实内幕。
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/中国商学院

中欧国际工商学院向屹副教授公开一项调查结果———

线上线下商品的价格差只有8%

! ! ! !今年是中国与欧盟建交 !"周年。作为中
国政府和欧洲联盟共同孕育出的的学术机
构———中欧国际工商学院，日前与上海国际
问题研究院联合主办“中欧建交 !"周年”座
谈会。会上，多位欧洲政要、中国政府高层和
国际关系问题研究学者出席，共同探讨“全球
治理转型中的中欧战略伙伴关系”。
中欧国际工商学院欧盟教席教授、前欧

盟委员会主席普罗迪发表主题演讲并参与小
组讨论，他认为中国与欧盟的关系正在发生
新的变化———从以往的中国和欧盟层面的交
往，发展到中国和各欧盟成员国之间的交流、
对话。他指出中国和欧洲未来会有更多的可
能性，再也不像以前只是单一地依赖某一条
路线了。“中国和欧洲的价值观不尽相同，而
且我们也处于历史发展的不同阶段，所以我
们现在要趋同。趋同首先要把‘不那么完美’
放在桌子上，然后看看怎么样能够寻求兼容。
在这么一个多样化的世界当中，我们要学会
和平、和谐地相处。”
中欧国际工商学院中方院长李铭俊教授

表示，回顾中国与欧盟之间的政治、经济、文
化、科教等领域的交流合作，中欧国际工商学
院的成立和发展堪称其中浓墨重彩的一笔。
他说：“如今，中国已提出了以‘一带一路’为
核心的对外开放战略，欧洲也提出了‘容克投
资计划’，如何在商业实践中实现这两项战略
的契合点，是摆在中欧的学者、学生和校友面
前的一道现实命题。”

本报记者 易蓉

样本
七大行业十种商品

向屹根据国家统计局关于
消费者价格指数的编制方法选
取 #个行业大类———食品、烟酒
及用品、衣着、家庭设备用品及
维修服务、医疗保健和个人用
品、交通和通信以及娱乐教务文
化用品及服务，将它们细分为
$%个行业品类，分别为大米、猪
肉、饮料、牛奶、啤酒、男衣、男
裤、女裙、男鞋、女鞋、床（床
架）、沙发、洗衣机、电冰箱、空
调、微波炉、吸排油烟机、床上
四件套、洗衣粉、药品、洗发水、
自行车、智能手机、电视机、电
脑和书籍。然后他在每个行业
品类中依照随机或者常用原则
挑选出 &'种商品，记录并比较
这些商品在线上（包括天猫、京
东、一号店等）和线下实体店
（包括欧尚、上海第一百货、红
星美凯龙等）的价格。

结论
价差指数为!"#$!%

针对这 ('种商品，参照消

费者价格指数编制方法，向屹计
算出线上线下价差指数以及其
他相关统计指标，最后得出全行
业线上线下价差指数为 ')*+'(。
这意味着对于全行业平均水平
来说，线上线下商品的价格差只
有 ,-不到。“这一比例与电商
所鼓吹的线上商品要比线下便
宜 .'-左右的论调大相径庭。”

分析
网购非耐用品便宜

研究报告指出，按照 #个行
业大类来分，总体可归纳为：即
时饮用型消费品价格线上高于
线下，耐用消费品价格线上约等
于线下，非耐用消费品价格线上
低于线下。具体品类来看，啤酒、
手机、洗衣机和微波炉线上购买
更贵，女鞋、猪肉、男鞋、床上四
件套等线上价格更优
报告还指出，食品和衣着两

个行业大类的线上线下匹配率
最低，仅为 .'-和 +!-，而烟酒
及用品（*'-）、娱乐教育文化
（,#-）、医疗保健和个人用品
（,'-）三大行业品类的匹配率
相对较高。

调查报告

中欧建交40周年
座谈会在沪举行

网上价格优势不再

! ! ! !向屹教授表示。调查研究结
论证明，如果纯粹从价格上来
看，消费者选择线上购买不见得
真的能讨到便宜。“我搜集的是
网上销量排名前 &'的商品，按
照现在的网络数据，这一类商品
通常就是爆款，是商家为吸引流

量、打开市场而故意放低价格的
一类商品。根据这一类商品去线
下找到的价格也只是一般价格，
没有考虑任何优惠促销的可能。
因此，综合考虑爆款、线上线下
优惠促销等原因，网购在价格上
的优势已不复存在。”

搬运费事的上网买

! ! ! !而相对于线下购买，网购的
优势主要还是体现在便捷性上，
他认为，尤其是啤酒、软饮饮料、
洗衣粉、洗发水这一类消费者的
品牌忠诚度相对比较高，线下搬
运起来又费时费力的商品来说，

线上的价格普遍较高，但购买者
仍然愿意选择线上购买。而像牛
奶，同样是饮料类但由于受限于
保质期和安全因素，线上的价格
会比线下便宜，与之相同的还有
大米。

网购难再有成本价

! ! ! !线上商品价格优势不再究
竟为何？向屹指出，厂商在定价
时非常理性，早已摸透消费者忠
诚度、竞争厂商问题、产品的市
场结构和特点等问题，综合考虑
后决定商品在线上和线下的定
价。他调研了解到，目前商品线
上销售的营销成本已占销售额
的 .'-，这一百分比基本等同
于在传统的线下渠道进行营销
推广的成本。线上营销的成本涉
及渠道引流费、产品上架费、客
服人力成本、服务费等多个方
面，而且物流和反向物流的费

用、退货的管理成本等费用并未
纳入其中。

此外，为了保护品牌，有些
商家往往会有意识地将线上线
下销售的商品进行区分，换句话
说，线下卖的不一定放上网，这
一点在服装行业和纺织业尤为
常见。“因此，以往号称剥离中间
环节，让消费者直接成本价购买
商品的网购时代早已一去不复
返。如果消费者盲目地认为在网
上能淘到更便宜的商品，那就难
免自己骗自己了。”

本报记者 易蓉


