
! ! ! !今年一季度，中国网购交易总
规模达!"##亿元，而在线购买的
“放量”，则意味着有可能滋生网购
欺诈。

日前，中国网络团购维权第一
案———运动服饰品牌乐卡克状告
走秀网、嘀嗒团的售假、商标侵权
案，终于尘埃落定。被判败诉的走
秀网、嘀嗒团除支付经济赔偿外，
还需要公开刊登声明以消除影响。
商务部电子商务和信息化司副巡
视员聂林海表示，也担心电商一味
打价格战后，会不会重走类似“千
团大战”那样的虚浮老路。据苏宁
易购的调查显示，以$%家电的网购
为例，如今就常见“四大陷阱”：

! 低价陷阱 所谓的厂家网
购专供、特供产品型号，有可能实则
偷工减料、降低品质、缩减成本，以
维持所谓“低价”。据悉，目前部分网购平台
的厂家“网购专供机型”多达$&'()&'。

! 假货陷阱 在网购平台上销售“李
鬼品牌”“三无产品”、假货、水货、山寨机甚
至返修机，要么没有国家$%等各类规范认
证，或收到的实物与网上信息天壤之别等，
所谓超低特价只是想骗你上当。

! 服务陷阱 家电类商品中有很多如
空调、平板电视、油烟机、灶具、热水器等半
成品家电，购买后需要安装、调试。但很多
网商因没有自己的售后服务能力，就只管
卖不管用，若售后遇到保养、清洗、维修等
问题，就干脆推脱当“甩手掌柜”。

! 促销陷阱 促销口号喊得响，实则
为了骗流量。如限时限量机的数量就是少
之又少，眨眼售罄让消费者根本无法买到；
要么无货虚标低价，只看不能买；要么虚标
商品原价再打折；要么拿出不具可比性的
边缘品牌、“专供机型”，自称低价让人无从
比对；甚至用残次品、库存品，混迹在新品
里“混搭”销售。
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! ! ! !不过，这年头网购已经不看单纯的价格
战。在强弱分化的电商大战中，在标准化商品
越来越常见的电商大战中，商品到货的物流
速度和商品的差异化程度，能吸引到更高的
支付确认率。
“电商低价战，实际考量的是供应链”，这

是如今不少电商“大佬”在各种论坛上的开场
白。在宣布联合腾讯投入 *亿元规模价格战
后，国内第三大 $%电子商务网站易迅网就遭
遇到了“幸福的烦恼”。由于订单增长大幅超
出了促销前的预测，“筑巢”上海的易迅网近
几天大面积爆仓。易迅网的负责人承认，“过
去我们一天的订单大概在 !($万单左右，没
想到促销期的日均订单就超过了 "&万单，目
前还有 !万单被挤压在仓库等待发货。”为补
偿消费者，易迅除派人调车加大物流投入外，
还承诺给用户补偿 !&元的无限制代金券。

实际上，物流正成为越来越多大电商的
发展瓶颈。目前天猫、京东、易迅、凡客等各大
电商都已在沪郊布局大体量的物流和存储中
心。甚至，“门外汉”的顺丰也应势推出了旗下
电商网站“顺丰优选”，申通的电商平台也将
于 +月份上线。
但是，物流速度固然要紧，物流质量如今

也越来越为大电商看重。上月底，国内最大的
,!%酒类垂直网站酒仙网联手沪上最大的本
地网上超市 "号店，酒仙网入驻 "号商城后
所有在售酒类的价格、库存及促销都与酒仙
网自有官网保持一致。"号店董事长于刚承
认，对于酒这样仓储、物流等要求特殊的商
品，保温和防碎在一般性的物流链上有难度，
和酒仙网合作正是看中了后者的物流破损率
只有千分之三，远低于整个电商物流行业破
损率 $-.*-的平均水平。

! ! ! !而除了价格和物流，目前吸引消费者进
一步购买的还有差异化的产品，“洋字头”成
了最近一段时间的电商差异化的主要路数。
*月底，京东商城旗下的日韩品牌综合类网
上商城———“迷你挑”上线。顺应近年流行的
日韩风，和众多日韩知名品牌厂商直接签订
协议，让京东商城的海外产品线扩展至日韩
当地设计，不仅对京东开拓高端时尚市场是
一巨大的补充，也证明了电子商务对区域贸
易便利化进程的巨大推动作用。

而针对国内食品安全的屡屡“触底”，
腾讯则最新上线了 //商城进口食品馆，到
年底前计划涵盖 *&多个国家的超过 *&&&

款进口食品。腾讯相关负责人认为，//商
城销售进口食品，不单单是卖产品，更是卖
文化，让更多消费者在享受美食的同时体
验异域文化。还有“为赴境外旅行的游客量
身定制便捷的礼品采购服务”的日本红马，
本月不仅要在世贸商城开出实体体验中
心，还要向中国网购族上线“红马在线”，先
期推出以日本土特产为亮点的千余种在线
商品，能让消费者享受到在出发前订货、指
定日送达的保姆式物流服务。
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国内B2C行业正开打史上最大规模价格战，不过一些
明智电商已把眼光提升至物流与差异化竞争———

电商角逐：价格与配送“混合双打”

! 电商越来越重视物流配送服务 图 ,-.

天猫电器城斥资 2亿
元，新蛋和当当网各投入3
亿元，京东让利5亿元，苏
宁易购和国美网上商城分
别抛出 20亿元促销资源，
被腾讯控股的易迅网宣布
投入5亿元让利营销!!5
月份以来，国内电商展开史
无前例的大规模价格战。

对此，凡客诚品CEO
陈年指出：“亏损是必须的，
价格战必须打，而且可能还
要三年才能结束。”B2C
（BusinesstoCustomer，
商家对顾客）电商的价格战
战火越烧越旺，靠低价取胜
的网购平台“降了再降”的
市场策略有没有底线，会不
会重走实体零售市场同质
化恶斗的老路？

本版撰稿 本报记者 胡晓晶

! ! ! !进入 0 月，苏宁易购宣布
推出史无前例的全网比价月：
只要发现苏宁易购上有比同类
网站价格高的商品，苏宁易购
将立即下调该商品价格，并给
予消费者差额补返。作为中国
最大的连锁巨头之一，苏宁易
购的母公司苏宁电器深谙“比
价退差”之道，如今把多年来的
线下家电价格战手法照搬上
线，显示出在线下有 "#&& 多家
门店的苏宁已经下定决心，要
在线上“血战到底”。

同样是“半路出家”的腾
讯，继宣布组织架构重组、成立
六大事业群及腾讯电商控股公
司（1%%）后，上周又再次宣布
将为独立运营的 1%% 投入 "&

亿美元，用于平台用户体验升
级、物流仓储基建、新领域投资

并购等三方面。通过整合拍拍、//商城、
易迅、移动电商、生活服务、数字发行业
务等腾讯电商旗下业务，以适应“电子商
务下一波的增长浪潮将来自于消费者需
求的升级”。
跨行业、跨领域的“鲶鱼”入水，让中国

的传统电商格局发生渐变，也加大了价格
战的频繁度。据易观国际数据显示：今年第
一季度中国 ,!%市场交易规模达到 #"#2+

亿元，环比增长 0-，同比增长 +$-。其中
具有淘宝背景的天猫占比最高达 $+2$#-，
京东商城紧随其后占 "+2!$-。
不过，更值得关注的是电商第二梯队

的竞争：苏宁易购近期不断发力，使得原来
较稳定的 ,!%格局发生了变化，其第一季
度交易额排名已经升至第三；而包含 //

商城和 //网购的腾讯 ,!%业务也已进入
前五，腾讯电商业务的潜质第一次进入公
众视野。

! ! ! !上月中，曾经一度屏蔽一淘网的当当网，
向前者这个国内最大的购物比价平台开放数
据接口，同时允许消费者使用支付宝账户直
接登录当当下单购买。从屏蔽到合作，双方花
了半年时间，正是今年 ,!%网站的普遍开放
和激烈的市场竞争环境，推动了双方由分到
合的合作进程。

去年下半年以来，,!%行业价格战的频
率越来越快，规模也越来越大。当当网相关负
责人称，“低价是当当的核心竞争力之一，通
过一淘全网比价让消费者更直观地体验当当
的正品低价，我们可以赢得更多用户。”

一淘网运营总监浅雪则认为，随着国人

网购趋于常态化，消费者跨网站购物的需求
越来越明显，逐渐在原本各自独立的 ,!%网
站之间，形成了一个统一的共同市场。“这部
分消费者对主要网站都很熟悉，对价格、服
务的变动非常敏锐，不会一直集中在同一个
网站购物。”

目前，一淘网收录的 ,!%网站商家超过
0&&&个，囊括大多数国内主流 ,!%网站。通
过一淘上的比价、返利、优惠券、如意淘等功
能，消费者能打破各个网站之间互相设置的
界限，只用同一个账户，就可以同时在天猫、
当当、凡客、库巴等网站完成下单，享受到电
商价格战带来的实惠。
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“打洋牌”成竞争新招数
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价格混战推动行业开放
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各电商越来越重视物流


