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2011年第四季度之后，经过长期的价格战，事实上电商

企业毛利已处于微利状态，有的甚至出现了亏损。而与此同

时，中国网购市场同比却保持高速增长。这样的特殊阶段，

几家主要电商按常理应该联合起来共同维护这个市场，而事

实上非但不是如此，反而打起了愈演愈烈的不计成本的价格

大战，这是市场和价值规律的作用，是宣告旧模式的结束、新

模式的开始，还是另有其他目的？本文以国内 B2C电商龙头、

本次电商价格战的始作俑者京东商城为例，从竞价、内在成本

和规模三个要素展开讨论。

一、电商企业竞价权的争夺

多年来，京东在主要竞争对手苏宁、国美的挤压下，为了

保持和维护自己的优势，一直在努力打造一站式综合性网上

购物中心，除了自营的 3C（计算机、通信、消费类电子产品），

百货商品外，还借鉴传统百货公司的成功经验，旨在最大限度

地吸纳国内外知名名牌商以及网上优质的商户入驻京东，突

出安全性和流动性以及优质的售后服务。同时极力推介自己

独有的开放平台（京东商城），该平台具有规范的经验环境、庞

大的客户资源、进销存管理明细、VIP的推广服务以及仓储和

物流等优势。京东非常注重公司人员的高执行力，并通过自建

物流体系和自建信息系统，降低了仓储、运输、配送成本，让商

品更便宜，配送方面，其还建立了非常多的自提点，方便了客

户。同时货物周转率明显加快，运营成本不断降低，在产品挑

选、质量保证、售后等方面的消费者体验上下足了功夫，使得

低价成为可能，这也是供应商乐意看到的。

但问题是目前我国家电销售的市场份额主要还是来自于

实体店，尤以苏宁、国美占据的份额最多，其中大家电（电视、

冰箱、空调、洗衣机等）占有比例高达 60% 耀 70%，其毛利率高

达 22%耀25%。实体店的竞争优势也是网络销售无法比拟的，

如购物环境、商品的直观与可体验性、可以与营销人员面对面

交流。而京东的大家电品类加起来只占其所有品类的 10%。在

家电销售市场，京东商城无论在采购规模和销售规模上都要

远低于苏宁、国美。2004年起京东专做线上 B2C垂直交易，

欲在线上交易平台打造出一番属于自己的家电销售天地。尽

管实际上苏宁完全可以强大的规模效应来抵消京东的低价

优势，可在 2010年和 2011年苏宁和国美分别又开设了苏宁

易购、库巴和国美电器网上家电综合电子商务平台，这样对京

东来说无疑是雪上加霜，许多原来忠诚于京东的供应商和客

户又有了可选的余地，这样使得京东线下无法与苏宁、国美竞

争，线上又被人血拼，原来的优势和地盘进一步丧失。

面对这些，一直卧薪尝胆苦心经营着低价优势并希冀若

干年以后在电商行业独霸天下的京东商城当然不肯善罢甘

休，凭着自己有众多国外风投资金的支持，终于在苏宁又准备

向二级市场的普通公众融资 80亿元公司债的计划实施当口，

加之苏宁电器由于定向增发发行价过高遭到很多基金公司的

拒绝、二级市场上股价惨跌的尴尬时刻，京东抓住了这个难得

的机会，打出了没有最低只有更低的商品价格约战苏宁等电

商企业，致使二级市场上前期已经跌了较多的苏宁电器的股

价几乎跌停，苏宁迫于无奈只能冒着可能被平仓的风险用股

票质押的融资方式拉起股价，使苏宁电器在投资者和消费者

心中造成了很不好的负面效应。

电商企业在行业地位的强弱决定了对供应商竞价权的得

与失，以上分析说明了电商企业的价格大战背后的一个目的

就是要排挤对手，霸占市场，以夺取商品的竞价权。

二、电商企业内在成本的困境

人们普遍认为，电商的经营成本要比线下实体的家电经

销商企业成本低。但实际上并非如此，在采购成本上，以苏宁、

国美为代表的线下实体店每年家电采购规模在千亿元以上，

而京东只有 200亿元左右规模，采购规模决定了线下实体店

的采购成本平均低于电商 4%；广告成本方面，如今电商的广

告和流量的成本约为 4%，而线下实体店的广告营销成本约为

1.5%；人工成本方面，线上人工成本为 4.5%，线下人工成本约

为 3.5%；在物流成本方面，以京东为代表的纯电商物流成本

约为 6%，而以国美为代表的线下实体店配送成本约为 0.6%。

根据国美、苏宁多年业绩报告显示，平均综合毛利 18%左

右，经营费用率（成本）在 13%上下，净利润率约为 4%；电商平

均综合毛利率在 17%左右，经营费用率（成本）在 14%上下，净

利润率在-8%左右。通过以上数据对比，电商的经营成本实际

上要高于线下经营成本，导致长期亏损。

对电商价格大战的深度分析
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【摘要】本文着力从竞价、内在成本和规模三要素出发来分析电商企业价格大战背后的真实目的，以让读者对此类商

业现象有更深刻、清楚的理解。
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撇开社会成本等外部成本不谈，电商企业的内部成本主

要由技术成本、安全成本、物流成本、客户成本组成。作为

B2C的龙头电商企业，京东深知要想盈利是不能一蹴而就

的，长期亏损和成本的高企是要靠规模扩张、霸占市场以后去

弥补的。要实现目标，首先要以无限贴近市场的方式去聚集消

费者，在家电营销这条产业链上找到自己可以切入的价值层

面，了解客户的需求，再反向匹配资源，拓展企业的边界，实现

借资源杠杆增长，而非通过自主投资或者并购获得扩张，要做

产业链中掌握核心价值层的电商企业。与此同时，京东也敏锐

地看到作为竞争对手的苏宁、国美等企业，其线上线下的商品

价格很难做到一致，短时期内其线下的经营不可能完全转到

线上，而电子产品和其他商务产品的线上交易则是大势所趋。

机不可失，京东终于以它一贯的低价格手段冒着亏损会更大

的风险向对手发起了挑战，试图争取尽可能多的市场份额。

市场上，受京东商城超级低价的吸引，越来越多的消费者

开始从实体店转向京东网上商城。京东净销售额从 2004年的

1 000万元迅猛增长到 2011年的 210亿元，预计 2012年将达

到 500亿元的惊人销量。拥有了 1 000万注册用户、300万活

跃用户，平均每笔客单价在 800 耀 1 000元。并准备在美国上

市。相关资料显示：京东商城绝大多数商品价格都比实体店要

便宜 8%耀15%甚至更多，而且都是带正规发票的正品行货，提

供上门 POS机刷卡服务等，这么强的促销方式无疑对消费者

是致命的诱惑，对竞争者是致命的打击。

诚然低价可以在一定程度上打败对手，但它毕竟只是一

个手段，盈利才是真正的目的。实际上，京东不但有长期亏损、

成本高企的隐忧，还有京东目前主要是靠风投资本快速发展

起来的，这几年在风投资本的追逐下规模不断扩张，它不敢也

不可能放缓自己的脚步，否则就会因与投资人签订的“对赌协

议”（如果京东没有在 2013年底之前上市，那么京东将失去多

数投票权）而成为资本口中的猎物。尽管京东商城目前的净亏

损率为 5%左右，但风投资本想要的回报不是企业经营利润，

而是上市后的股权增值，京东能否按理想估值上市，取决于能

否兑现 450亿元的年销售额，所以京东亟待扩大市场份额。

在市场不断扩大的同时，成本的压力如影随形。事实上，

京东仅物流成本率就高达 16%，成本费用率至少 20%，两万多

名员工的人力成本也超过 10多亿元，京东实际成本费用率要

高于苏宁和国美等实体连锁门店，这是不争的事实。而且京东

在技术成本、安全成本、物流成本、客户成本等方面的内部成

本依然几乎抵消了它的盈利，直接的结果是京东的销售毛利

率很低，几乎是平出平进。是什么原因造成这样的结果？试想，

当商品的价格压得比对手低 8%耀 15%甚至更多，自己的可控

成本也尽可能做得最低，其他占大比例的不可控成本仍然无

法降低时，利润自然就出不来。加之为了提供优质服务，争创

品牌，京东在上海、广州、北京和成都等多地建造了大型的仓

储库房，在全国建立了几十个分仓库，每隔 600 耀 800公里就

建立一个库房，直接给定单用户进行配送，营运效率提高的同

时，营运成本也大幅提高。

通过以上分析，由京东挑起的电商价格大战的原因似乎

更加清楚了，那就是京东商城要通过价格大战不断扩张，以获

得国外风投资金的长期支持，来弥补自己的营运成本，当销售

额达到一定程度时就可以求得在美国上市，上市后融资就更

方便，品牌会更值价，竞价上可抢得先机。

三、电商企业的规模之争

在商界有句话说：如果不赚钱，哪怕销售额再大，也只是

个小公司。这真是对目前京东的最好写照。可以肯定的是：规

模的大小是 B2C公司能否盈利的最重要因素。目前京东的规

模还远远没有达到有足够发言权的地步，所以现在基本拿不

到总代理权，只能向一级经销商进货，受制于人，否则其盈利

就会显著上升。电子商务市场通常在前期为了建设面向全国

乃至更大范围内的仓储和物流，其初始的固定资产投资较多，

导致较高的营运成本。但一旦规模达到一定程度后，供应商就

会给予更低的供货价格，这样电商企业的毛利率会上升，营运

费用率会下降。比如亚马逊的运营费用率能从 1999年的 57%

降低到迄今的 19%就是极富说服力的例子。

传统实体家电零售店和线上的电子商务交易平台有着很

大的不同，传统零售店每开一家分店都是面对区域市场的，其

开店成本多为可变成本，且扩张速度较慢。而电子商务平台从

一开始就是面向全国甚至更大范围的，有着极强的扩张能力，

易吸引拥有网络终端的几乎所有用户。但实际上，在电商行

业，国内的主要业务还是被牢牢控制在苏宁和国美等巨头手

里，尤其是毛利率最高的大家电，而且大家电又大多在其线下

的实体店销售，京东的规模与之相比还显得较小。

对比行业特点不难发现，物流成本、个性化需求、安全性、

商家诚信等无疑是制约电商企业进一步扩展业务的主要瓶

颈。如果说前些年京东商城无论在管理水平、市场规模等方面

都还不能与苏宁和国美相媲美，但通过近几年的努力打造，京

东在管理水平方面得到了长足的提高，加之苏宁的毛利率逐

年下降，国美已经开始亏损，现在是到了可以向苏宁、国美叫

板与争夺市场规模的时候了。加之一直以来电商行业在苏宁、

国美双寡头统治下，供应商是没有足够话语权的，所以从某种

角度而言，供应商实际上是支持京东崛起的，乐意看到电商企

业相互竞争的格局，其从中可以获得更多的话语权，又能去库

存、加速资金的周转。

通过以上分析，又可以进一步了解电商价格战背后的另

一个真正目的就是电商企业的规模之争。总之，从商战来说，

价格战无疑是低层次的，缺乏核心竞争力的商场混战终究是

没有出路的、短视的。市场规律告诉我们：健康的商业模式是

多赢的，用户得到服务，厂商得到效率，资本得到回报，这才是

电商发展的正道。
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