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电商从“广覆盖”转向“深挖潜”

根据中国互联网络信息中心数据，截
至2022年6月，我国网民规模约10.51亿，
网民规模增速自2007年起回落，2014年至
2021年年均增速6.6%。电商这种业态的
发展，是否会因用户增长趋缓而停滞？

《报告》分析，互联网人口红利的确在
逐渐消减，但消费需求的升级带来了创新
驱动力。消费者需求会随人均收入提高
而成长和细分。

据国家统计局数据，我国居民恩格尔
系数从 2000年的 42%下降至 2021年的
29.8%，达到联合国公布的“富足”标准。
这一变化折射了居民“消费升级”的大趋
势，即在商品品种、品质、品牌等层面提出
更高要求。

因此，电商当前发展重点正由“广覆
盖”向“深挖潜”转变，即转向为用户提供
更好的产品和服务，以回应“消费升级”中
衍生的新需求。例如，很多消费者“有需
求而不自知”的小商品，正通过兴趣电商
为代表的新模式连接大市场。

除了消费需求升级以外，电商行业创
新发展，也得益于我国制造业的“由全向
好”转型、消费品制造业供给能力的持续
提升。

《报告》显示，近年来源头工厂、国货
品牌、产业集群正通过兴趣电商、直播电
商等新模式来洞察新需求、拓展消费场
景，实现对新增需求的快速响应。

课题组分析，大量生产企业借电商新
模式敏锐地看到消费新需求，并有针对性
地组织产品设计、备料和生产加工，这本
质上是企业将供应链和流通组织方式从
“以生产制造为核心”调整为“以消费者需
求为中心”，来满足高度多元、细分的市
场，同时降低供需错配。

直播电商、兴趣电商促进线上消费

电商新模式在内的数字经济业态活
跃，是否会给线下实体经济造成冲击？在
课题组看来，数字经济之于实体经济的意
义，不能简化为“从线下搬到线上”。

电商、生活服务平台的发展，本质上
是在拓宽商户提供服务的半径，以满足消
费者各时段的特定需求，由此促进消费潜
力的释放。从国内外研究来看，电商平台
对总消费规模增长具有显著的新增效应。

除了消费总量的“新增效应”外，电商
新模式也给企业带来了生产、流通组织方
式的变化。

《报告》观察到，生产企业接入电商新
模式后，不再依赖于已知商品的销售提
升、同质化商品的大规模生产，而是将目
光转向尚未充分满足的细分市场，进行商
品品类拓展以获得“先机”。

在《报告》看来，电商平台从表象来看
是消费者、企业的对接纽带，但实际上产
生了很多信息线索，为企业生产环节间的

互动衔接提供了价值，电商平台的角色因
此从商贸流通转变为“生产—流通—消
费”的全过程参与者。

对此，国务院发展研究中心市场经济
研究所原所长、研究员任兴洲也指出，电
商新模式不仅能激发出的消费需求，而且
能够将消费者需求快速准确地反馈给上
游生产制造主体，促进上游按需生产、优
化供给，使制造业呈现出柔性化、个性化、
定制式的发展趋势，能进一步提高供给与
需求的适配性，实现消费需求和供给在更
高水平上的动态平衡。

助推企业高质量转型发展

近年来，以“新国货”为代表的消
费品牌不断涌现。据2023年1月9日
抖音电商发布的《2022抖音电商国货
发展年度报告》，2022年抖音电商上的
国货品牌销量同比增长110%，其中老字
号品牌销量同比增长156%，新锐品牌销
量同比增长84%。

《报告》观察到，新国货在内的消费新
品牌，已经成为我国消费市场提质升级的
重要引擎。随着消费者物质需求从“有没
有”转向“好不好”，高品质、高附加值、高
技术的商品需求因此增多。

如何顺应消费趋势，形成多元、品质化
的商品供给体系，是产业发展的重要议题。

《报告》指出，我国消费品工业门类齐
全，规模和综合实力近年来不断增强，但仍
面临中高端商品供给能力不强、产业集中
度不高、国际知名品牌不多等问题。

具体到一些消费品制造业工厂，这一
问题可能表现为：工厂因丰富外贸订单经
验获得了先进的生产、制造能力，但因缺
乏自主品牌，导致议价能力匮乏，因此倾
向通过降低定价来维系订单。长期依赖
“低价”策略，会导致源头工厂只能依靠低
附加值的“加工”获得单薄利润，而商品销
售的绝大部分利润仍归属品牌商及其销
售流通环节。

课题组调研了解到，截至2022年年
末，已有超过570家服饰箱包优质工厂加
入抖音电商的“王牌工厂”项目，其中近
80%企业此前没有电商经验，进入项
目2年内企业退出率不超过0.5%，30%
的企业已实现和平台共同拟定的品牌
“孵化”成功目标。

《报告》分析，当越来越多服饰制造
业工厂接入抖音电商，“王牌工厂”项目能
通过和企业对谈来总结经验和教训，梳理
出适用于该类企业的经营方法，这降低了生
产企业接入电商平台的学习成本，提高了
“工厂”到“自主品牌”的孵化成功率。

中国电子信息产业发展研究院、工信
部赛迪研究院消费品工业研究所所长李
博洋认为，放远来看，产业要想长期高质
量发展必须创新，而兴趣电商为代表的电
商新模式，正是未来生产企业创新产品、
培养品牌的重要动力来源。（《证券时报》）

商务部电子商务司负责人日前表示，商务大数据对重点电商平
台监测显示，2022年中国农产品网络零售增势较好，全国农产品网
络零售额同比增长9.2%。农村电商的蓬勃发展，为广阔乡村构建
了农产品流通新平台，拓宽了农民增收路径，激活了乡村振兴潜
能。一位在电商平台卖农产品的乡村青年说：“从去年的销售数据
来看，农产品站上了电商‘C位’（主角位置）。”

平台加快“下乡”步伐

农产品网络销售成绩喜人。根据商务大数据，2022年，全国农村
网络零售额达2.17万亿元，同比增长3.6%。其中，农村实物商品网络
零售额1.99万亿元，同比增长4.9%。全国农产品网络零售额5313.8亿
元，同比增长9.2%，增速较2021年提升6.4个百分点。

农产品网络销售较快增长，离不开政策的有力支持。2022
年，《中共中央国务院关于做好2022年全面推进乡村振兴重
点工作的意见》提出实施“数商兴农”工程，推进电子商务进
乡村。“数商兴农”是发展数字商务振兴农业的简称，包括引导
电子商务企业发展农村电商新基建，提升农产品物流配送、
分拣加工等电子商务基础设施数字化、网络化、智能化水平，
发展智慧供应链，打通农产品上行“最初一公里”和工业品下
行“最后一公里”等。

在“数商兴农”政策的支持下，电商加快了“下乡”步伐，
从初期的销售端网络化，逐渐向流通端、生产端的数字化、智能化

推进。各大电商平台发力农产品供应链，加快了农业供给侧结构性
改革进程，实现产销紧密衔接，助力全面推进乡村振兴。

“土”视频带火土特产

在湖北省黄冈市，罗田县骆驼坳镇燕窝垸村第一书记徐志新做
起了助农主播，推广罗田板栗、红安苕、茶叶等农产品，月销达600
多万元；四川省泸州市的吴秋月，将小小高山萝卜干做到月销10多
万斤；李春望不惑之年扎根大西北，把优质的猕猴桃、红枣、苹果带
给更多人。

近几年，有关乡村题材的短视频频频走红，短视频、直播平台成
为农产品走向城市的一条快车道。例如，抖音电商“山货上头条”助
农项目深入福建、贵州、四川、吉林等地，让远在各地乡村、尚未被更
多人看见的优质农特产出山，走向全国消费者。“山货上头条”已经
助力平和蜜柚、连城红心地瓜干、来凤藤茶、都匀毛尖、延边大米等
农产品在抖音电商平台销量翻番。

未来，抖音电商平台将在此基础上，更加深入农产品生产全链
条，与农产品原产地携手将区域特色农产品发展成为具有代表性的
农产品产业，助力产业纵深发展、带动更多就业。

农民从“会种”到“会卖”

“销农货，找电商”成为许多农民的共识。老乡最了解自
家产品，却不擅长网络营销；主播们懂网络，却对田间地头
的活计并不内行。如何发挥各自优势，让农产品“种得

好”也“卖得火”？
2021年，在云南省大理白族自治州宾川县乔甸镇李

捷村，村民李本斌种的石榴丰收了，本想继续通过传统渠
道销售，但问了好几家采购商，最高收购价才每斤1.8元，
他想起曾看到的“果农爸爸”直播团队，几个年轻人在田

里对着手机吆喝“石榴现摘现发，不吐籽味道甜”。
宾川县大力培育、发展农村电子商务产业，吸引年轻人

返乡创业，做主播、帮带货，现已上线销售农特产品超百种，农产品
上行交易日趋活跃，全县农产品网络零售额大幅上升。

专家认为，让农民从“会种”到“会卖”，让农村电商从业者从“懂
卖”到“懂种”，两者之间的良性互动，对促进农村电商提质增效和农
产品进城具有积极意义。

（杨俊峰）

电商从“广覆盖”转向“深挖潜”
兴趣电商等新模式促进消费增长

2月12日，国务院发展研究中心市场经济研究所课题组在北京发布《电商新模式创
造新品牌、激发新消费的机制和政策研究》报告。

《报告》指出，我国电商模式仍在持续创新迭代，原因在于我国人均收入提升后，大
量消费升级新需求通过直播电商、兴趣电商等模式显现出来。企业基于新需求调整研
发设计、生产流程等，生产出满足细分需求的新商品、形成新品牌。

课题组指出，从国内外研究来看，电商平台的创新发展及支付、物流等数字基础设
施持续完善，对总消费规模增长具有显著新增效应，而这些新增效应，主要来源于线上
消费品的品种扩张、品质提升、品牌创新。在“生产-流通-消费”过程中，兴趣电商等新
模式为消费者提供了更加丰富多元的选择，激发了新消费需求。

网络零售增势好，农民增收路径新

农产品站上了电商“C位”
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