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5_AD_90_E5_95_86_E5_c40_645192.htm 在上海的白领当中，

一家叫“1号店”的网上超市知名度越来越高，只要点击几下

鼠标或者拿起电话，食品饮料、美容护理、厨卫清洁、母婴

玩具、家居家电⋯⋯你需要的日常用品可以一次全搞定。更

让买家开心的是，不算省下的来往超市的车马费和时间成本

，商品本身的价钱就足够有对抗大卖场的竞争力。1号店会是

下一个沃尔玛吗？ 1号店挑战沃尔玛 “我是非常看好电子商

务这个行业的，否则我的搭档刘峻岭和我也不会辞掉财富500

强高管的职位来创业，我的目标很明确，就是要做电子商务

。目前来看，极少有一个行业可以像电子商务一样每年都在

以翻倍的速度发展。沃尔玛近几年的发展速度是 7%-10%，而

电子商务巨头亚马逊的年增速达到约30%。”原戴尔全球采

购副总裁、1号店的共同创始人和董事长于刚对自己所从事的

事业踌躇满志：“在全球经济陷入萧条之时，沃尔玛的市盈

率是15倍，而亚马逊的市盈率却能达到83倍，投资者的选择

不是盲目的。” 在于刚看来，中国的电子商务目前还只处于

“婴儿阶段”，因此，比成熟市场有更多的机会。现在，中

国网民总数已经超过美国人口总数，但美国网购人数占其全

部人口的75%，中国则只有25%左右，而且，中国网购消费者

年均消费额仅为美国消费者的 1/5。“这是差距，更是中国电

子商务的潜力。” 对于为什么选择“挑战沃尔玛”做大而全

的网络超市，于刚回答说，这是市场选择的结果。“在创业

之初，1号店团队花了长达9个月时间专注于做市场调查和写



商业计划，通过对消费者的调查，对成功的和不成功的电子

商务企业的分析，我们认识到，消 费者需要的是一站式、综

合性的购物网站。虽然‘网络超市’起步非常困难，众多的

商品门类，如何仓储管理，如何保鲜配送，都是一个个难啃

的骨头。很多人会说，1号店选择了一条很难走的路，但我认

定一点，我们做起来难，别人复制我们也难，由于吃苦在前

，我们的布局，对后来者来说，是一种较高的壁垒。” 零售

业是高度发达的传统业态，1号店凭什么叫板沃尔玛？价格优

势是很多消费者在1号店下第一笔订单的原因，于刚介绍说，

超市行业的平均毛利率为20%-25%，1号店超市省去了实体店

面和大量人员，多了配送和包装，成本算下来比传统超市还

低3-5个百分点。但1号店也清醒地认识到，价格优势确实会

带来第一次消费，而如果要建立起消费忠诚度，优质的服务

要比价格更重要。因此，在研究消费者需求、消费者心理、

消费者习惯等方面，1号店肯下苦功夫。 度过了创业最初的

高风险期，1号店渐入佳境。从2008年7月上线以来，短短一

年多的时间1号店完成了很多不可能完成的任务2008财年，公

司的营收增长了27倍，本财年，增长至少在10倍以上；目前

，1号店的转换率(浏览者转换为购买者的比例)接近4%，比一

般电子商务网站的千分之五高出很多；1号店的客单价(每笔

购物订单的金额)也已经达到了传统超市2-4倍的水平；客户

的重复购买率在业界更是超过了一些“老前辈”而名列前茅

。 由网友评选的2009年中国购物网站口碑排行显示，1号店作

为一个新进者口碑排名已名列第三，于刚透露，1号店每月正

以平均不低于30%的速度在快速增长中，上线产品近3万件，1

号店的会员已经突破50万人，每单平均购买件数为16.7件。“



一个月内，我们多于40%的顾客都再次购物，有一个客户，

一个半月竟然下了15单，这大大出乎我们的意料。” “1号店

发展得比我们还快。”作为3C商品网络第一门户，京东商城

的CEO刘强东对于刚这位强劲的对手显然是存有一份敬意的

。要知道，自2004年初正式涉足电子商务领域以来，京东商

城连续4年的增长率均超过300%。 1号店的迅速崛起也引来众

多效仿者，于刚坦言并不担心被模仿，因为1号店的核心竞争

力在于供应链管理，这很难被复制。“电子商务竞争到最后

，其实是后台物流管理系统之间的竞争。在整个电子商务的

产业链中，起到关键作用的就是物流管理，一个强有力的物

流管理体系不仅商业价值大，而且一旦建成其竞争门槛还很

高。1号店用创新的技术平台和供应链管理系统直接连接优质

的供应商和忠诚的消费群体，减少中间环节，缩短供应链，

也减少了相应的成本和时间。” 1号店显然不满足于做一家

“网上超市”，于刚更愿意说的是“网上商城”。新一年，

他们将会把产品种类增加10万种，会售卖众多票券、彩票等

超市不卖的虚拟商品。此外，冷链产品也被计划纳入新增商

品的范围，由于条件限制，生鲜食品目前只能通过第三方合

作来提供，据了解，1号店正在与第三方谈冷链储藏和配送的

合作以满足这方面的需求。在上海青浦，1号店已经建立

了12000平方米的大型仓储中心，但这仅仅只能满足苏浙沪三

地的需求，到其他一线城市建仓储中心是当务之急，因为液

体物品空运很麻烦，必须就近有仓储中心实现陆运。商品配

送途中的防护也是目前面临的一个瓶颈，1号店团队把它作为

一个研究课题在攻破。1号店的雄心只露出了冰山一角，一系

列的揽才计划也正在酝酿。 从C2C走向B2C “1号店的故事”



其实是国内电子商务方兴未艾，尤其是B2C企业重新崛起的

一个很好的例子。事实上，过去很长一段时间，C2C占据了

电子商务领域“头条”的位置，而随着网络购物市场的成熟

，随着网络购物人群的养成，中国电子商务在经过了12年的

发展之后，渐渐步入新的转折点。易观最新发布的数据显示

，截至2009年第三季度，中国B2C网上零售市场规模达到60.6

亿元，环比增长33%，同比增长达171%，其中3C、日用百货

和出版物占比分别达到44.3%、35.5%和11.3%。而另一份市场

咨询报告则说，2008年中国B2C电子商务增长率是200%，2009

年将达到400%。 淘宝网作为电子商务的领军人物，作为C2C

的最佳代言人，它的举动也向我们透露着行业的新动向。12

月1日，淘宝网宣布了最新的“淘宝合作伙伴计划”，第一批

聚集在“淘拍档”平台的20多家淘拍档产生，这被认为是淘

宝逐步升级B2C的标志。 而当当网这位国内B2C领域的最佳实

践者也向我们报告了一则好消息，在经过了9年的赔本买卖后

，当当网终于赢利了。占据国内B2C市场40%份额的当当，已

经是名副其实的中国网上购物第一店。 这两家企业发展的历

程可以说浓缩了中国电子商务发展的路径，过去很长一段时

间，C2C的脚步快过B2C，正如有句话所说，是淘宝、易趣

等C2C网站培养了中国人网上购物的习惯。而如果要以2010

为时间节点来看的话，电子商务正在经历一种转向，B2C的

加速赶超正在改写人们的网上购物习惯。 阿里巴巴集团总参

谋长曾鸣强调，淘宝网从来就不是纯粹的C2C模式，而有

小B2C的形态，淘宝上的C其实都是小B(小型商户)。“这是

我们打败Ebay最重要的原因。淘宝最重要的是服务于中国经

济发展，因此需要帮助小B发展成为大B，这不是转型，而是



升级。”曾鸣表示，两年前，淘宝就提出，要打造开放、协

同、开明的电子商务生态圈。随着电子商务发展，淘宝的卖

家将由简单的个人行为向企业行为转换。 “升级”而不是“

转型”说明了，C与B的实质并没有大不同，很多东西都是相

融相通的，不管是从B2C起步，还是从C2C转向，电子商务的

繁荣发展必定将成为我国这一轮经济结构调整，这一轮内需

启动的重要组成部分。在商务部2010年扩大消费、促进经济

增长的五大举措中，特别提到了网上购物。商务部副部长姜

增伟说，要扩大信用消费，鼓励网上购物，规范网上交易环

境。培育一批知名度高、实力强、运作规范的网络购物营销

企业，建设交易商品丰富、服务内容多样的新型商业网站。 

中国互联网络信息中心(CNNIC)12月3日发布的《2009年中国

网络购物市场研究报告》素描了目前国内B2C网站的经营情

况，也能从一个角度启发未来的发展思路。报告显示，目前

我国主要B2C购物网站的网购用户渗透率(网民中网购人数的

比例)普遍比较低，市场垄断竞争的特征较为明显，当当网、

卓越亚马逊、京东商城和红孩子等网商相对领先；主要B2C

购物网站的用户差异较为明显，整体而言，女性、18-30岁、

大专学历、月收入在501-3000元的用户是网购市场的主要群体

；各家B2C购物网站的品牌转化率水平相当，基本在30%左右

。 “中国网购的渗透率现在只有24%，而美国已经达到

了70%，美国每个人平均年花费9000多美元，而我们一年只

有1000多块钱。”于刚对于电子商务重心的转移也有自己的

看法，“亚马逊也是到了第7年才赢利。”中国电子商务优先

从B2B和C2C领域发展起来有着特殊国情，但从发展趋势来看

，未来B2C会逐渐蚕食C2C市场。 100Test 下载频道开通，各
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