
具有传统企业 DNA 的苏宁易购能赢得电子商务领域的成功吗？  

--转载自《商业价值》 

一个月之前，苏宁电器（以下简称“苏宁”）总部的办公区刚刚从原来繁华的南京新街口搬至

徐庄软件产业园区。顺着“苏宁大道”一直走，就能看到崭新的苏宁大厦，占地大约 80 亩。

而在苏宁未来 5 年的计划里，就在这个区域旁边，还将建设一个更大的办公区——据说是专

门给苏宁易购的办公楼，面积超过 120 亩。 

 

就在两个月之前，苏宁易购 2011 年的战略宣布：苏宁易购成为独立公司，定位成跟线下实

体店平行的一个渠道，凌国胜就任苏宁易购总经理，严选兵将 6000 人。而苏宁的电子商务

战略不止于家电 3C，还将扩大品类，打造综合百货产品供应商（虚拟商品和百货自主采购），

构建独立的定价体系，以及建立自动化的物流体系。 

传统企业的又一个“大家伙”加入到百亿元级别的电子商务战壕里，消息一出，瞬间引起业内

的关注。 

战略的转型 

在任何传统企业电子商务的战略中，集团对线上业务所设立的定位和决心都非常重要。 

“2010年集团开始明确这个战略方向。”苏宁易购总经理凌国胜这样说，从苏宁大的战略上

看，董事长张近东希望苏宁易购能够和线下虚实结合，创造未来 3000 亿的规模，跟线下等

量并进。更重要的是，线下和线上内涵有所不同，线上不止覆盖传统电器，百货、虚拟化商

品、图书等才是未来的大趋势和苏宁易购的发展路径。 

“对于苏宁下一个 10 年的战略转型，这是一个很好的选择机会。”凌国胜说。 

http://quote.eastmoney.com/flash/flsrec.html?code=sz002024


为了加快覆盖更多的品类，2011 年 5 月苏宁易购将上线运动产品，6 月上线图书。当然，凌

国胜也不否认这样做的几点用心：一方面，即使苏宁的采购会比京东低 8 个点，但单纯的电

器、3C 毛利仍然较低，需要靠百货拉高毛利；另一方面，是满足电子商务的长尾需求，当

然还包括野心。大家都看到两个最大的蛋糕——百货和家用电器，才是过百亿元的市场。 

但是在早期，大家势必更多的利用价格优势，利用超值服务，掠夺式推进市场份额。这种市

场份额到了一定程度以后，是否还能够持续的推进？当推进不了的时候，那么后期盈利在哪

里？现在苏宁看上了百货这个百亿的市场，是未来大家都希望做的。成为综合购物门户网站，

才是苏宁易购的定位目标。 

凌国胜告诉记者，电商行业取得成功的希望就在这里。但是家用电器整合起来相对来说有难

度，规模格局门槛很高，而百货这块就没有太多的门槛。可能就是你的零售连锁的百货体系

没建立起来，但很容易就被电商颠覆掉，所以现在大家都要这么做。 

一些数据也看出了苏宁易购动真格的决心。据相关数据显示，近 3 个月来苏宁易购加大建设

力度，独立 IP 访问量近 3 月平均值与昨日独立 IP 访问量分别是 70 万和 130 万。而京东的

数据分别为 410 万和 464 万。3 个月的时间，差距从 1/6 缩小到了 1/3 左右。 

供应链的优势打通 

苏宁易购让人感觉到一股很大的威胁的力量，原因来自以下几个方面： 

首先是前端。从产品角度讲，苏宁以传统经营的大家电和 3C 率先发力，整合上游供应商的

资源，有很大优势。“别人可能拿钱买货，但供应商不给，因为打破了现有零售渠道的格局。”

如果没有很强的上游整合能力，谁革了制造业的命、渠道代理商的命，谁就会受到这种利益

冲突的打击。 

以苏宁擅长的大家电和 3C 为例。3C 产品的利润空间非常小，整合供应链的相对难度系数

会小，而且渠道还没有形成一个有序的竞争，也没有形成一个完整的供应链，相对容易被电

商接受；而传统大家电的整合就会难很多，固有的渠道和供应链已经成熟，形成差异化可能

需要一个时间。 

电商行业真正把传统家电做大做强非常困难。以京东为例，现在传统的“空冰洗彩”（空调、

冰箱、洗衣机、彩电）占的销售比例非常低，100 多亿元的销售，其中只有 10%-12%是传统

家电。这一部分传统家电的渠道大多是炒货来做，而非工厂一对一供货来完成的。而苏宁传

统的上游供应链的整合能力，就会发挥强大的竞争优势。“每年 6 月份空调销售旺季的时候，

苏宁几个大库门口的车都大排长龙，这种能力不是你想整合就能整合成的。”凌国胜显然对

供应链的整合能力充满自信。 

后端同样如此。 

现在电子商务拼的是后端和服务，仅从京东、淘宝的物流战略就可见一斑。“但现在淘宝和

京东所做的，我们已经做了 20 年了。”凌国胜进一步说，苏宁现在有 1400 多家店，94 个配

送中心，4000 多个售后服务网点。这种网络的建成需要大量的投入时间，这恰恰就是苏宁

这么多年积累的线下优势。 



苏宁在早期已经整合好了这些，大幅度节约了苏宁易购发力的时间和成本。一旦和线下做好

打通，线下传统的配送等各种优势都会展现出来。“我们传统优势配送是非常明显的，同城

快递半天、快的两个小时就送到了。”凌国胜说。 

据记者了解，苏宁易购上面，传统大家电的产品会多一些，有货而且配送压力也不大。苏宁

易购有 2000 多个呼叫中心座席，还将利用苏宁已有的 1400 家自营门店，既可让消费者自己

到门店提货，也可以选择由苏宁配送上门。与此同时，3C 产品今年开始会增加，属于苏宁

易购独立的 10 种小件商品的自建仓库 5 月份也会全部开始启动使用。 

“去年苏宁易购已经盈利，这就是很大的区别。”凌国胜说，现在苏宁易购的发力取决于自己

需不需要加快。2010 年，苏宁易购销售额突破 20 亿元，他们的目标是 2011 年达到 80 亿元。 

线上线下的区隔 

还有一些更实际的问题，比如如何让线上不会伤及自身的线下体系？如何把线上线下做好区

隔？外界对于苏宁易购的关注和疑问一样多。 

其实在零售行业，苏宁从 ERP 到 SAP 整个的发展过程，做得很大，跟 IBM 合作也将近 10

年，整个信息化建设是全国零售行业的第一阵营。“基于这样的平台，后期能够真正的去把

IT 的 SAP 信息化应用和现在的电商结合，并有所区隔。其他企业很难快速复制。”凌国胜

说。 

而线上线下的区隔，还体现在差异化的产品上，这是解决两种渠道冲突的一条途径。由于前

端供应链的优势，尤其是 3C 类产品，跟不同的供应商定产品的时候，会把线上和线下区别

开来。比如设计不同的配置，同时线上用户对价格更加敏感，因此线上要比线下价格低一些。 

凌国胜还提出了 CRM 的概念：当线上的规模到一定程度之后，后台的海量数据被精准分析

和抓取以后，反过来就可以通过消费者需求来定制商品。“让工厂帮你生产，这个模式就发

生大的变化了。线下卖的东西都是工厂生产出来再去卖，线上反过来定制，我知道这款产品

消费者什么需求。这个 CRM 做到这个阶段以后，整个电商的优势会充分体现出来，就像亚

马逊的优势一样。” 

不过，发力并非那么快速和顺利。“我们真正要整合是在前端网站的运营上，比如人才。我

们需要大量人员的沉淀，但是由于企业比较少，人才稀缺，这个行业人才的门槛会比较高，

因此通过大规模的招聘，以及自主培养进行整合，这需要一些时间。”凌国胜告诉记者，今

年苏宁易购的招聘目标是 3000 人，第一波已经在南京启动。后续还会有北上广等地。同时

挖掘内在的培训体系，比如每年招 1200 名大学生，用线下培训体系的优势整合到线上进行

使用。 

另外，从 3C 向百货、图书的转型也没有那么容易。之前没有前端采购积累，现在需要全面

的覆盖。“当初我们做空调做批发，就做一个产品，我们做零售做连锁所有的商品覆盖不也

做成了吗？”苏宁企业文化里“遇强则强”的抗压力立刻出现在凌国胜的脸上。 

这几天，凌国胜正在通过各种营销方式在全国范围内积累用户。“10辆 Smart 车”的奖品激励

分外诱人，苏宁易购正在用类似团购抽奖的方式，前端快速掌握用户数据。一个月时间，注



册人数预计达到 300 万以上。会员积累到一定程度以后，是电商行业最基本的基石，易购的

目标是今年 1000 万的注册会员，进入行业前三。“线上做会员，线下做促销，和会员紧密拉

动，才能产生消费者和网站的融合度。”他说。 

有人质疑苏宁易购的发展——DNA 不同。事实上，苏宁易购正在做前期的冲刺，还有很多

问题需要更多的时间来解决。能否成为电子商务领域有力的一击，仍需拭目以待。 


