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“站在风口，猪都能飞上天。”近两
年，这句话总被拿来形容中国互联网，
这是赞美，也需要警惕。

一个做审计的朋友告诉笔者，在他
们这两年审计的行业里，的确最属互联
网行业的形势好。这么好的形势之下，
互联网的触角向外伸也是理所应当，而
许多传统行业也在亟待变革的时候，迎
来了互联网这个“打着灯笼也找不着”
的机遇。

在这样的时刻，不妨冷静思考一
下。我们需要知道的是，“互联网+”概
念再好，也需要实实在在地落地，因
此，有几件事不得不解决好。

首先是最基础的网络问题。当前我
国的信息基础设施相对落后，网速慢且
流量费高。这个问题有多严重？连李克
强近日都对此亲自表态，敦促相关部门
解决。高效的基础网络连接，对于社会
生产生活的变革来说，是不可或缺的大
前提，没有便捷而便宜的网络，一切都
是空谈。

其次是需要警惕的泡沫问题。众所
周知，互联网曾在世纪之交时经历泡
沫。如今，移动互联网风头正健，我们
却不得不提早防范泡沫的可能性。
过快的增长容易让人失去判断
力，资本正在将互联网的产值

推向新高，而我们需知的是殷鉴不远，
风险不应忽视。

再次是不能把什么都往“互联网+”
上套。的确，有些行业已经和互联网之
间有了成熟的接口，也有些行业必须借
助互联网进行转型升级。未来，绝大部
分行业可能要互联网化，但不意味着今
时今日，所有行业都已“万事俱备，只
欠东风”。实际上，对有些行业来说，这
个概念还只是个概念，生搬硬套行不通。

第四是既要考虑行业升级，也要考
虑人的转变。与以往不同的是，互联网
这次不是自身的简单扩张，而是在很大
程度上“入侵”传统行业，去分别人的
蛋糕。在这种情况下，传统行业的人该
何去何从，如何提高自身水平，如何解
决就业压力，都是制定政策与推动行业
发展时，必须考虑在内的因素。

当然，这些“冷水”不是唱衰新事
物，而是必要的提醒。“互联网+”的时
代，无论是“大众创业、万众创新”，还
是传统行业生产方式的转型升级，都让
人充满期待。互联网带来的变量，各行
业期待已久；互联网带来的增量，将为

中国企业的竞争力，带来非常大的
提升。

站在风口上，既要顺
势 而 为 ， 也 要 找 准 方
向。

自从今年3月，国务院总理李克强在作政
府工作报告时，提到“互联网+”之后，互联
网热潮再次被掀起。在企业界，尤其是传统
企业，许多人言必“互联网+”，产品、服务
想法设法跟互联网挂钩；在学术界，有经济
学家说，“我们搞互联网经济的，总算可以摆
脱边缘地位，扬眉吐气了。”

但是，本报对传统商业区以及部分企业走
访后发现，“互联网+”仍然处在发展的初期，生
产、物流、销售等领域，都存在需要破解的瓶
颈。尤其是传统产业，正处于“外焦里嫩”的阶
段——对“互联网+”的讨论、谋划十分火爆，几
乎能把人“烤焦”，但企业内部生产、管理的互
联网化程度并不高，顶头冒出点嫩芽。专家表
示，第一轮“互联网+”里，企业的心态是唯恐落
后，因此先“跑马圈地”，但并没有找到精准的
定位与发展路径。

站在风口需谨慎
刘少华

站在风口需谨慎
刘少华

如 今 ，
销 售 领 域 无
处 没 有 互 联
网 ， 除 了 衣
服 、 图 书 等
小 件 商 品
外 ， 家 具 、
汽 车 等 大 件
物 品 也 开 始
触 网 。 大 件

物品触网进展如何？带着这个问题，我
们走访了河北香河家具城。

“想要逛完香河的家具城，一个礼拜
的时间可能都不够。”刚一下车，我们就
听到了路人的“警告”。果不其然，香河
大型家具城里，商户一家挨着一家，上
万平方米的卖场处处可见。

上午 11 时左右，家具城门口停车场
已经停了不少汽

车 ， 很 多 挂 着
北 京 的 牌
照。进入卖
场后，导购
介 绍 说 ，

“五一”举行
家居节的时
候，客流

量很大，要忙到下午两三点才能
吃午饭。

在我们与导购交谈时，店
内进来了一位北京通州的赵先

生。赵先生想买一张实木书桌。
“我在网上浏览了很多家具商城，看得

眼花缭乱，但是最后并没有下单。虽然
网上购物很简单，但是看不见实物，我
心里还是不踏实；而且家具体积大，尺
寸在网上并不能直观感受到，买回家搁
不下退换货更麻烦，还不如亲自跑一趟
家具城。”赵先生说。

据该家居卖场经理介绍，智能家居概
念虽然已经渐入大众视野，但是卖场生意
并没有受到多大冲击，成交额并未下降。
对于家具这种大型商品，消费者更倾向于
现场购买。而且，目前线上线下购买几乎
没有差价，购买者现场下单，我们立即提
供配送服务，消费者买得更踏实。

据 中 国 电 子 商 务 研 究 中 心 预 计 ，
2015 年，中国家居建材产品电子商务规
模达到2050亿，但网购率仅为17.5%。业
内人士普遍认为，对于大件商品而言，
未来将呈现线上线下“虚”“实”结合的
局面，即线下体验，线上定制、下单。

在接受本报采访时，中国互联网协
会秘书长卢卫表示：“以行业发展的视角
来看，‘互联网+’仍处于初级阶段。各
领域针对‘互联网+’都在做一定的论证
与探索，有的领域已有比较成功的案

例，有的崭露头角，有
的还在摸索融合，各

领域大不一样。”

销售：大件不如小商品热闹销售：大件不如小商品热闹

随 着 “ 中 国 制 造 2025”
和“互联网+”计划的推进，
生产制造行业开始加紧与互联
网的结合。用“互联网+”重
塑生产模式，已经成为制造业
的发展方向。

海尔集团的“私人定制”
模式，一直为业内所津津乐
道。海尔互联工厂的大规模定
制，实现从“人人制造”到

“人人自造”的改变。比如，
把私人照片放在洗衣机上，生
产过程全部可视化等。用户可
以在线定制下单、快速了解产
品制造及配送的过程，也能亲自参与设计，定制
出一款“全球独一无二的”的冰箱。

但是在转型中，海尔也遇到了一些困难。
“海尔在推进‘互联网+’战略中遇到最大的挑战
是，企业内部能不能跟上互联网时代的变化。这
归根结底是观念的问题。大家都有一种惯性思
维，习惯于自己已有的东西和自己成功的东西。
所以，企业互联网转型的难点就在于，能不能自
我否定自己成功的东西。”在接受本报采访时，
海尔集团宣传部负责人武丽

萍说。
财经学者吴晓波认

为，大企业面临着五方
面的危机：生产模式、
营销模式、品牌、资本
和战略转型。

TCL 公司是国内第
一家跳出产品层面、从
企业经营战略层面转型
互 联 网 的 彩 电 制 造 企
业。但是据互联网媒体
人卞海峰分析，TCL 的
转型路，或者说自我救
赎之路，走得并不是那

么清晰。从第三方电子支付，到互联网金融，再
到 O2O、电商等，凡是当前比较火的互联网概
念，TCL几乎无不涉及，毫不夸张地说，TCL比
腾讯公司的业务线还要广。但是，如众多传统企
业一样，TCL在组织架构、移动互联网技术及商
业化场景应用上仍有较大瓶颈。

“制造企业触网应有自己的
观察思考，有自己的步调速

度，避免盲目跟风。”卢
卫说。

生产：传统企业内部转型难生产：传统企业内部转型难

“ 物 流
和 线 上 进 行

配合才是O2O
（线 上 线 下 结
合 ），‘ 互 联
网 + ’ 销 售 离
不 开 物 流 。”

北京邮电大学信息经济与竞争力研究中心主任
曾剑秋向本报表示。过去 10 年电子商务的发
展，将传统的中国物流推进了快车道。刘强东
一直强调京东物流的核心价值，马云在阿里上
市的头一年 （2013年），就高调启动菜鸟物流平
台，物流对大型平台电商有着不言而喻的战略
价值。

在物流行业，流传着一句“谁先涨价谁先
死”的行话。但是顺丰速运在今年 2月 1

日进行了快递提价调整，调整主
要涉及25个省份的标准快件长距
离配送，首重提价1—2元。

顺丰的提价也是无奈之举。
电商物流成本受制于油价、过路过
桥费以及人力成本。一家国内物
流公司工作人员向本报表示：“从
北京到成都的公路运输，跑一趟一

天的成本就高达 8500 元左右。这
8500元包括邮费、过路费、驾驶员工

资、车辆折损等。而过路费所占的费
用在 3000 元左右，占总费用的 30%—40%

左右。”
据统计，目前，快递的利润普遍在5%以下，处

于微利运营。快递行业的压力也
自然会传导给下游。现在不少
互联网创业公司都是小微企
业，他们的成本承受力普
遍不高。据估计，生鲜
农产品网络零售的
物 流 成 本 高 达
25%—40%，而服
装、电子类商品
约 5%，因此，
生鲜农产品
网 上 销 售
成本压力
不小。

物流：发展迅猛但利润薄物流：发展迅猛但利润薄

4 月 25 日，腾讯研究院发布 《腾讯
“互联网+”指数》，该指数用近 20个维度
数据描绘出中国 31个省 （区、市） 及 351
个城市的“互联网+”活跃度。指数显
示，全国范围内，31 个 （区、市）“互联
网+”发展形成六大梯级，北京、上海、
广东分列省级指数前三位。

这 一 榜 单 可 以 反 映 出 ， 在 “ 互 联
网+”浪潮中，不同城市的活跃度存在差
异。

湖北省襄阳市金耐特机械技术有限公
司是一家主营汽车零部件的综合制造企
业，为湖北省襄阳市最大的同类型制造企
业。在网上检索该公司时，可以搜到该公
司的阿里巴巴商铺，页面上有部分商品简
介与价格。但是据该公司销售负责人介

绍，网页建立至今，公司并没有收到一个
来自网上的订单。

“我们建立网站的目的起初是为了扩
大影响，阿里巴巴店铺创建也有几年了。
但实际上网站只是一个形式化的东西，更
多的是起到展示企业形象的作用。我们的
产品销售渠道现在主要还是对口厂商，供
货给销售商以及其他客户。”分管销售的
副总经理帅先生向本报表示。

在一些中小城市，互联网化的进度并
不是很快。对于网络销售，帅先生这样说
到：“我们有固定的大客户，还有一部分
出口订单。我们与大客户的合作关系是约
定俗成的。如果靠互联网销售，仅凭图
片，汽车零部件长得都一个样，又不是买
衣服还有不同款式，客户不了解质量不会
轻易购买。”

地域：活跃度存在差异

顺势而飞
商海春作 （新华社发）

润滑 程 硕作 （新华社发）

转型
程 硕作 （新华社发）

“升空” 程 硕作 （新华社发）
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有人说，“互联网+”最先催热的是培训
和图书行业。在百度上检索“互联网+”，可
以找到超过一亿条相关检索结果。而在当当
网上搜索“互联网+”，书名里直接包含“互
联网+”的就很多，而且这些书都不约而同的
使用“第一部‘互联网+’权威著作”等做介
绍语。有互联网专家说，已经有五六家出版
社向他约稿，均是关于“互联网+”的。

在新华书店，门口的畅销书一栏中，陈
列了很多关于“互联网+”的书籍，书店导购
说：“跟‘互联网+’有关的书最近卖的非常
火热 ，有读者甚至把关于‘互联网+’的畅
销书都收进囊中，一下买走近10本。”

除了书之外，各种解释“互联网+”的言
论也层出不穷。“互联网+”到底是什么？很
多人说不清楚。本报在中部地区某高校所做
的网上问卷调查显示，在 100 名被调查对象
中，有 78%的人表示仅仅听过“互联网+”；
有15%的人表示对“互联网+”有所了解，但

很难说清其准确涵义；只
有 7% 的 人 表 达 了 对
“互联网+”的明确

见解。
“ 互 联

网+”的热度
依 旧 不 减 ，
各 行 各 业
使出浑身
解 数 争
抢“高
地 ”。
面 对
各 行

各业纷纷提出的“互联网+”计划，曾剑秋表
示：“不是所有企业都能成为互联网企业，各
行各业面对热潮不能盲目。”

卢卫也提醒说，互联网企业和传统企业的
利益如何平衡，网络销售渠道和既有销售渠道
如何竞争，新业态和已有的业务模式如何共存
等，都是影响“互联网+”发展的具体问题。
如果不正视这些问题，“互联网+”的火热就
会被泼上现实的冷水。

思维：理解并不十分清晰


