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京东为实现明
年 I P O急需冲
销量，苏宁陷
增长困境频频
融资，在这样
的背景下，来
一场资本主导
下的价格战显
得迫不及待。

京东用微博挑
衅、公关炒作
的路径逐渐浮
出水面，这是
一场历时月余
精心策划的微
博公关战。据
估算，此次电
商大战京东商
城公关花费当
在 千 万 元 级
别。

渠道阴谋：

夺供应商者得市场
本报记者 仲爱梅

京东自抬身份 夺供应商控制权
“在电商价格战以前，谁会

把京东与国美、苏宁放在一起
说事？”一位家电供应商这样告
诉记者。

对于以手机和数码起家的
京东商城而言，大家电并非它的
强项。据知情人士透露，京东目
前大家电品类在其总销售额中
所占比例不足3%，以京东今年
400亿元的销售目标算，大家电
的销售额约为12亿——— 这样的
盘子，放在年采购额动辄逾千亿
元的家电连锁巨头苏宁、国美面
前，简直是小巫见大巫。

然而，项庄舞剑意在沛公。
表面上看，京东此次挑起价格
战，针对的是苏宁、国美，但实
际上争夺的，是对后端供应商
的控制权。

电商价格战正如火如荼，
就有家电供应商跳出来发表言
论，称现在电商的竞争就像十
年前的家电零售行业一样，以
价格战拼市场份额，更多的是
舆论造势，而实际上，供应商自
有一套价格体系，电商愿赔钱
还是赚钱卖货是电商的事，作
为供应商，只能尽量权衡哪家

实力更强，在促销活动的配合
中有所侧重。

谁的实力更强，谁就能在
与供应商的对话中赢得更多话
语权。对比京东与国美、苏宁的
供货体系，不难证明这一点。每
年国美、苏宁与家电供应商年
初签订全年采购合同，主要采
取买断、包销等形式，全部由厂
家直供；纯电商企业拿货主要
靠两种，企业直供和渠道拿货
(代理商)。

换句话说，凭借每年上千
亿元的采购规模，美、苏可以从

供应商那里拿到最低的采购价
格；而京东所销售的部分家电
货源甚至来自于国美、苏宁的
分销商，即便是以同样的价格
销售，京东实际上也已经吃亏
了。

“他们争夺的根本不是价
格，而是三年以后对后端供应商
的控制权，他们不是傻子，为什
么要花那么大价钱？谁最终控制
了供应商的管理，控制了整个渠
道，在这个行业里才能做老大。”
阿里巴巴秘书长邵晓峰谈到京
东和苏宁、国美的价格战时称。

主流家电不在京东卖 供应商不在意比价
“ 线 上 永 远 要 比 线 下 便

宜”，这是电商价格战中，刘强
东 力 图 在 公 众 心 目 中 形 成 的
印象。只可惜，他的算盘打得
太如意，低估了苏宁和国美对
于供应商的掌控力。一个“线
上线下价格同步”，立刻便将
京东打得丢盔弃甲，主动鸣金
收了兵。

“和国美苏宁比，京东规模
还比较小，压力自然也更大。比
如来自经销商的压力，他们想
对国美苏宁施压也没办法，但
他们可以对京东施压。”对于草
草了事、虎头蛇尾的价格战，刘
强东这样为自己辩解。

值得玩味的，是供应商的
态度。

“投资人的钱是用来投资

的，不是用来打价格战的。价格
战 成 本 的 三 分 之 二 出 自 供 应
商。”价格战一开始刘强东就表
示，尽管有三分之一的供应商
反对，但京东方面已经获得了
其余70%供应商的“毛利保证”
承诺。而国美方面也发表声明
称，全网比价活动系国美与家
电厂家联手推动，国美只是“前
台 ”，

得 到 了 几 乎 全 部 供 应 商 的 支
持。”

上述言论揭示了这样一个
真相：电商价格大战，别看表面
上喊打喊杀的是京东、国美、苏
宁，实际烧的全都是供应商的
钱。

于是，这里面就有一个问题
待解：为什么原本最应该“跳脚”
出来反对的供应商，这次却没有
表现出太多激动的情绪，要知
道，此前国美、苏宁线下的多次
价格战都曾遭遇供应商群起发
函、撤柜和断货的威胁。

“原因很简单，一开始我们
就知道，打不起来。”一家市场
排名前三的彩电企业营销老总
一语道破天机：“目前90%的大
家电品牌所销售的主流产品都

没有在京东卖，价格大战从何
打起？仅靠少数的尾货或非主
流产品来做低价，能算是真正
的价格大战吗？”

一方面，京东的规模太小，
即便想要破坏游戏规则，也很
难获得厂家的支持；另一方面，
线上线下商品重合率不高，“比
价说”压根就不现实，供应商面
临的降价压力不大。媒体抽查
显示，9种商品中，重合率最高
的不过五成，而最低的一类，如
海尔空调在京东商城上有48个
在售型号，苏宁易购上有41个，
但重合的型号只有1个。

态度决定一切。供应商的态
度告诉我们，电商价格战从一开
始就仅止于口水，是一场纯属忽
悠的“秀”。

删除了“价格战全线促销”
的微博之后，刘强东接受了媒体
的采访。在谈及打这场价格战的
核心目的时，刘强东自称并非为
了把国美、苏宁的用户拉到京东
来，而是要把线下的用户拉到线
上来。“只要用户来了线上，我们
就有机会。”

很显然，这还是一场互联网
模式对传统模式的战争，是新兴
的渠道商京东，对试图重新构建
销售渠道及销售格局的传统零
售企业的一场“斩首”行动。

孰优孰劣？从目前家电企
业的渠道销售比例来看，至少
在大家电领域，传统渠道仍然
占据绝对的优势：9 0%仍在线
下渠道销售。

不过，电商的发展速度还是
超乎预期。按照奥维咨询一位高
层的说法，它在家电市场中的占
比今年预计达到10%，明年乐观
预期可以达到20%。

而这显然也是国美、苏宁
等近近年年来来在在电电商商布布局局上上频频频频大大
手手笔笔，，急于转型的关键。“家电
连锁的未来，必然是两条腿走

路，即线上线下一体化，从而有
效降低成本。”国美电器一位负
责人在接受记者采访时坦言。

或许这才是让刘强东急于
发动价格战的根源：尽管刘强
东一直反复强调线上成本低，
但事实是，物流、仓储以及不断
增长的广告费用，已经压得电
商喘不过气来。而对于苏宁、国
美这样的传统渠道商而言，其
线下拥有的1000多家门店可以
为电子商务带来新的发展，成
本并不比之前高多少，还可以
实现利润点倍增的目的。

电商PK店商，到底谁能笑
到最后？一切还刚开始，结局谁
也难以预料，但是有一点毋庸
置疑：长期以来人们形成的消
费习惯一时恐怕很难改变。毕
竟大家电不是一般的商品，买
了就能直接拿走，而是牵涉到
物流、安装、维修等诸多与生产
厂家密切相关的环节——— 这意
味着，真正的战场是供应链与
供应链之间的竞争，而在这个
战场上，苏宁国美已有多年经
验。

电商PK店商
用户到线上才有机会

电商价格战的始作俑者，毫无疑问是刘强东。
公开叫板苏宁，乍看上去，刘强东是犯了兵家的大忌：以己之短攻敌之长。但显然，刘强东没疯，非但没疯，他

还很精明：就是要用自己的弱项攻击对手的强项，牺牲自己销量不足一成的产品，打得对方70%的产品没利润。
苏宁、国美不得不跟。大家电是他们赖以生存和发展的命脉，更何况在苏、美转型之际，哪怕明知是场口

水战，也只能接招。
正中刘强东下怀。经此一役，京东成功地站在了苏宁、国美的对立面，成为两大家电连锁渠道的对手。
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京东牺牲自己
销量不足一成
的产品，打得
苏美7 0%的大
家电没利润。
经此一役，京
东成功地站在
了苏宁、国美
的对立面，成
为两大家电连
锁 渠 道 的 对
手。
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