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8_B0_88_E7_94_B5_E5_c40_619267.htm 最近，电子商务领域发

生了不少事情，它们可能只是中国电子商务10年进程的小插

曲，也可能正在为格局的变革埋下伏笔。 回顾中国互联网历

史上先后出现的利益模型门户广告、SP、增值服务、竞价排

名、流氓软件、游戏点卡、分众广告⋯⋯可以说，任何一个

都没有电子商务这种模型复杂，它涉及的利益体之多、产业

链之长、博奕点之多，要取得一个平衡，再一个10年恐怕能

看到端倪。 正所谓“剪不断，理还乱”，电子商务让人如此

纠结，而致命的是，大家又都恰恰将它视为中国互联网的下

一件大事。 于是，一些悖论的诞生也就无可避免，尽管看上

去有些荒诞，但你不得不面对。 晚上和百度电子商务事业部

总经理，还有高级产品市场经理李东等朋友聚了一下，除了

闲扯淡，就聊到了一些有意思，让人惊讶的话题。 悖论1：

“商业圈”和“零售卖场” 李认为，百度做电子商务的优势

有两点，一是社区，二是联盟。 大家可能马上反弹一个问题

：为什么没有提“流量”？百度C2C上马后，淘宝肯定会丢

掉一些流量，不过淘宝同样可以把钱花到其他地方去，购买

流量很简单，但要购买一个群体很难。 映射到现实生活中，

社区 电子商务，实际上打造的是“商业区”概念，和北京的

西单，上海的南京路，广州的北京路，成都的春熙路差不多

。 这和淘宝、易趣有着截然不同的风格，如果说百度C2C是

“商业区”，那淘宝、易趣更像是“卖场”。两者最大区别

是：人们去商业区不一定冲着购物而去，可以是去看电影、



打电动，或者休闲、聚会，甚至当作一个旅游景点。而去卖

场，目的性很强，就是消费。 也可以换句话说，“商业区”

是买家驱动，而“卖场”是卖家驱动。 两种框架，究竟哪一

个更好，一句两句说不清楚。但有一点可以肯定，现在C2C

平台打价格战的时代已经过去了，在缺乏别的竞争优势的情

况下，“卖家驱动”的“动力”开始显得不足。 我之前曾经

讲过一些极端的例子：李宇春吧里可能会出现“隆胸产品”

，而keso的博客上则可以方便的建立一个pizza点餐台。“买

家驱动”可以想象的空间很大。 悖论2：“学术名词”和“

卖家观念” 提到的一个话题很有意思：很多卖家在纠缠“百

度网络交易平台”究竟是“B2C”还是“C2C”因为在他们眼

中有一个定论：B2C=收费，C2C=免费。 这是很显然的“淘

宝逻辑”。实际上，B2C、C2C，这些都是“学术界”或者说

“业界”的说法，对于实际的交易行为来说，区别B2C和C2C

没有任何意义对于卖家，只关心利润率和供货；对于买家，

只关心性价比和交易安全。至于是B和C，有什么分别？ 之前

淘宝曾经搞过一个“公投”，结果郁郁而终。有一种猜测认

为，在淘宝内部有两股力量博弈以产品部为代表的力量主张

以用户体验为重，而销售部的力量则需要在营收上看到好结

果。而马云在两种力量中徘徊，于是有了公投。 公投之后，

淘宝换了一种做法“赶鸭子”到淘宝商城，实际上本质差不

多。 悖论3：“用户量”和“成交额” 在博客领域曾经出现

了大规模的用户“迁徙”，也有大量人群到处“挖坑”，新

浪、搜狐、QQ空间，到处都写。而对于利益驱动的电子商务

领域，未来，在免费的前提下，这种“到处开分店”的情况

一定会十分普遍。 这个时候，各个平台之间拼的不再是商户



数量，而是实际的成交额。当然，单纯的成交额也并非一个

科学的衡量指标，在目前价格战横飞的情况下，交易利润或

许更应该被看重。对于卖家来说，平台之间交易利润的对比

将左右他们的重心。 悖论4：支付的“独立布局”和“助推

作用” 李认为，支付的最大问题在于开放度的把握究竟是排

斥其他支付方式，仅围绕交易平台做在线支付，扮演“助推

器”的角色，还是优先保证电子商务交易的发展？ 现在很多

不确定因素掌握在银行和监管机构身上。一方面，它们不允

许出现过于金融化的服务，另一方面，电子商务又急需支付

体系进一步完善和开放以满足这个市场的快速普及。 这一点

，来自官方的态度比电子商务平台的态度更让人纠结，也更

关键。 据说有人曾经在百度内部提出过一个说法：未来百度
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