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大数据包含了互联网、医疗设备、

视频监控、移动设备、智能设备、非传

统 IT 设备等渠道产生的海量结构化或

非结构化数据。大数据的特点不仅是数

量大，同时还具有处理速度快、结构复

杂和 信息含 金 量低的特点。据 IDC 的

统计，2011 年全球所产生的数据总量是

1.8ZB（1ZB=1 024EB，1EB=1 024PB，

1PB=1 024TB，1TB=1 024GB），并且

还以每年 50% 的速度增长。可以说，我

们现在已经进入了大数据时代。大数据

技术是继云计算、物联网之后 IT产业又

一次颠覆性的技术变革。这项技术将和

其他的技术一样，通过影响企业管理运

行的理念、组织流程、市场营销决策以

及消费者行为等，改变企业价值创造的

模式。据麦肯锡对西方国家调查结果，

大数据技术每年为美国医疗保健行业大

约节约 3 000 亿美元的成本，使美国的

零售业利润增长 60%，使制造业降低了

高达 50% 的产品开发 和装 配成 本。那

么，大数据技术通过什么方式能够做到

这些，并为企业创造了价值呢，本文通

过几个典型案例来说明这个问题。

一、ZARA 利用大数据技术减

少库存，提高资金的使用效率

ZARA 是世界上最具革命性、最令

人吃惊的服装零售商之一，是 Inditex 集

团下的旗舰品牌。它的战略是以合理的

价格 销售最新、最时尚的各类服装。基

于时尚的定位，ZARA 对市场保持了足

够高的反应速度，如 ：ZARA 的产品从

设计到销售上架的时间为 15 天，而国内

服装企业的通常为 90 天～ 120 天。截至

2013 年 10 月 31日，ZARA 在全 球 86 个

国家拥有 1 808 家专卖店（自营专卖店占

90%，其余为合资 和特 许专卖店）。那

么，ZARA 在销售店铺分布如此广泛的

情况下，如何实时地了解客户的需求，并

将其快速地反应到企业设计、生产、运

输和销售环节？在这其中，大数据技术

起了很大的作用。

首先 看 ZARA 是 如何收集 客户喜

好数据的。ZARA 既有实体店，也有网

络店。2010 年秋天，ZARA 一口气在欧

洲 6 个国家成立网络商店 ；2011 年，分

别在美国、日本推出网络平台，目前在我

国也有了网络 销售平台。ZARA 网络商

店可以搜集到的数据分为三类 ：一是客

户的浏览记录，浏览记录数据尽管不是

实际的消费数据，但它也可以代表客户

一定的消费意向，也许是一些潜在的意

向 ；二是客户对服装的评价数据，这部

分数据是非结构化的数据，表示客户对

服装的喜欢、不喜欢和改进等意见，对

这部分数据的整理与分析正是大数据的

优势，从中可以提取客户对各种服装改

进的意见或流行趋势等 ；三是客户的实

际消费数据。这些数据不仅可以实时地

传递到总部，同时收集的成本也很低，

这正是网络店获得数据的优势。

实体店与网络店不同。客户浏览服

装的数据、客户对服装表示的意见，不

如网络店那么容易获得。但 ZARA 的实

体店却在努力地做到这些。当客户走进

ZARA 店内，柜台和店内各角落都装有

摄影机，分店经理随身带着 PDA，随时

收集客户对服装评价的信息。当客户向

店员反映：“这个衣领图案很漂亮”或“我

不喜欢口袋的拉链”这些细微末节的信

息时，店员要向分店经理汇报，经理通

过 ZARA 内部全球资讯网络，每天至少

两次传递资讯给总部。

在 ZARA 的总部，对来自全世界（包

括网店和实体店）的数据，不管是结构

化的数据，还是非结构化的数据，都通

过大数据的模型进行统一分析处理，并

将各种分析的结果（如 ：哪种服装款式

更受顾客的喜爱，哪种细节需要改进，

不同地区的客户喜爱有什么不同，未来

流行的趋势是什么，等等）及时传给服

装设计师和总部的管理人员，以指导下

一步对服装的改进、生产和销售。
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这样的做法不仅大大降低了 ZARA

的库存，提高了资金的使用效率，同时

也使 ZARA 离客户更近，使其追求时尚

的战略能够实施。

需要特别强调的是，ZARA 之所以

利用大数据技术成功地降低了库存，提

高了商品的周转率，关键是它的内部管

理流程中的设计、生产、配送能够支持

大数据技术的应用。

二、亚马逊利用大数据技术创

造新的利润增长点

从销售的产品看，目前亚马逊销售

数百万种独特 的全 新、翻 新及二手商

品，类别包括图书、影视、音乐和游戏、

数码下载、电子和电脑、家居和园艺用

品、玩具、婴幼儿用品、杂货、服饰、鞋

类、珠宝、健康和美容用品、体育、户外

用品、工具以及汽车和工业产品等。从

用户的数量看，目前亚马逊用户数量达

到了 2.8 亿，位居全球第一。从销售额

看，亚马逊 2013 年的销售额达 744.5 亿

美元，位于世界电商之首。不论从销售

商品的种类、用户的数量还是销售的规

模看，亚马逊都是全球最大的电商。而

且，亚马逊获得的用户的消费数据也是

最多的。在亚马逊成立之初，它就利用

数据的优势来实现公司的增长与盈利。

通过对客户采购的数据分析，利用信息

技术，追踪消费者的习惯，进行精确营

销。正如它的创始人贝佐斯在接受《连

线》（Wired）杂志访问时，道出的亚马逊

利用数据和信息技术进行营销的独到之

处。当顾客找的是一本“禅学”的书，推

荐清单上却出现一本如何保持桌面整齐

的书籍。为什么会推荐表面上看上去毫

不相干的书，实际上，这是计算机根据

大量客户消费数据分析出来的结果，对

禅学有兴趣的读者，通常也会喜欢整齐

的桌面，正是利用信息技术对大量数据

分析的帮助，亚马逊不但帮读者找到书，

也为书（通常是很 难找到或销量欠佳的

书）找到读者。

亚马逊一直从事商品的销售业务，

但实际上，亚马逊拥有大量客户的消费

数据为其开展广告业务提供了其他企业

不可比的优势。为此，亚马逊推出实时广

告交易平台，在此平台上，可以让广告与

目标消费者相遇。一方面，亚马逊利用

大数据模型对客户长期消费数据进行分

析，能够较准确地分析出客户的消费习

惯及兴趣爱好，并进一步根据分析出的

结果将客户分为多种不同群体，如热衷

时尚、喜爱电子产品、身份为母亲、喜爱

户外活动、爱喝咖啡等，这些信息将与

广告商分享，使商品的广告能够出现在喜

爱或需要这些商品的客户面前。另一方

面，亚马逊将客户浏览商品的记录与广

告商分享，通过大数据模型对这些数据

的分析，可以得出不同兴趣爱好或需求

的潜在消费者，如一个即将成为父母的

客户，他们没有购买婴儿需要的商品，但

他们浏览这些商品，未来他们需要这些

商品，他们正是婴儿产品的潜在客户，如

果婴儿商品的广告遇到这些客户，就达

到广告商的目的了。

据投资银行 Robert W. Baird & Co

估计，亚马逊 2012 年的广告收入约为 5

亿美元，2013 年的广告收入将达 8 亿美

元。这会成为亚马逊未来几年内营业收

入增长的新动力。更重要的是，它可能

是亚马逊各项业务中利润率最高的业务

之一。

三、沃尔玛利用大数据技术，

创造新的盈利方式

沃尔玛是一家美国的世界 性连 锁

企业，其总部的高速电脑与全世界沃尔

玛商店连接，通过商店付款台激光扫描

器售出的每一件货物，都会自动记入电

脑。沃尔玛 在全 球 27 个国家开 设了超

过 10 000 家商场，每周光临沃尔玛的顾

客达 2 亿人次。对于这些客户的消费数

据，沃尔玛运用大数据技术进行了充分

的利用，实现了顾问式的营销。如当沃尔

玛售货员扫描完 顾客所购买的商品后，

POS 机上会显示出一些附加信息，售货

员会友好地提醒顾客 ：“我们商场正在

促销三 种配酒佳料，在 XX 区的 XX 货

架上，您要购买吗？”这时，顾客也许会

惊讶地说 ：“啊，谢谢你，我正想要，刚

才一直没找到，那我现在就去买”。沃尔

玛通过这样的顾问式营销一方面增加了

销售收入，另一方面也方便了客户，一举     

多得。

沃尔玛利用大数据技 术的脚步并

没有仅停留在顾问式营销，它又向前迈

进了一步，利用大数据技术实现“创造消

费”。2011 年 4月，沃 尔 玛 高 价 收 购了

Kosmix。Kosmix 从事的业务 是 收 集、

分析网络上的海量资 料（ 大数据），并

将这些数据卖给企业。同时，还将这些

数据加工成对用户个人有用的信息，如

通过对天气、各种社会事件、环境、人

们谈论 的各 种话 题等数据的分析，提

供采购建议给终端消费者。这意味着，

沃尔玛使用的大数据模式，已经从“挖

掘”顾客需求进 展到“创造”消费需求。

Kosmix 为沃尔玛 打造的大数据系统，

连 结到美国著名的 社 交 网站 Twitter、

Facebook 等。网站的工作人员从每天热

门消息中，推出与社会时事呼应的商品，

创造消费需求。针对社交网络传递消息

快的特点，沃尔玛利用大数据技术开发

出一套追踪系统，结合手机上网，专门

管理追踪庞大的社交动态，每天能处理

的资讯量超过 10 亿笔。

四、启示

从上面三个例子可以看出，大数据

技术可以为企业创造新的盈利机会或改

变盈利的方式，值得国内的企业借鉴。

目前的企业分为两种 ：一种是网上

的企业，即利用互联网技术进行经营的

企业 ；一种是网下的企业，即传统的企

业。对于网上的企业来说，不管是社交

网站，还是从事不同行业的商务网站，均

以极低的成本 积累了大量的历史数据，

并正在收集实时发生的数据。这些数据
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就是企业的资产，而且是不可复制的资

产。那么，不同的网站可根 据自身的特

点，充分利用这些数据资产，形成新的

价值增长点。如对于目前的微博、微信、

QQ、飞信等社交网站，可以分析出每个

用户的关系网，同时通过对微博、微信、

QQ、飞信聊天等非结构数据的分析，分

析某些用户的消费喜好。另外，对于网上

企业来说，除了收集满足现有经营所需

的数据，还应收集新的数据进行分析，

对经营或管理模式进行创新，以培养新

的价值增长点。

一般来说，传统企业没有数据源，

但传统企业可借鉴沃尔玛的经验，通过

购买网上企业出售的数据 ；或直接并购

网上企业 ；或利用先进技术手段自己收

集数据，如建立自己的微博、微信群，或

利用 WIFI、传感器等收集数据，并利用

这些数据创造出新的价值增长点，如将

创造价值的模式由“以产品为中心”变为

“以服务为中心”。

当然企业简单地利用大数据技术还

是不够的，也应该像 ZARA 那样，改变

自己的内部管理流程，充分地利用大数

据技术的优势。

[ 本文受到北京市哲学社科规划项目“中

关村自主创新示范区产业集群发展的共生机制

研究”（11JGB028）、教育部科学研究青年基金

项目“主观业绩评价及其制度效果——基于组

织公正中介作用的路径研究”（11YJC790043）

的支持 ]

（作者单位 ：北京工商大学商学院）
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随着互联网的飞速发展和人们对物

美价廉的追捧，网络团购应运而生，即

有着相同购买意愿而互不相识的购买者

通过团购网络平台向商家一次购买大量

商品的购买行为。据“领团网”《2012 年

度全国团购网站普查数据公 告》显示，

截至 2012 年年底，全国共诞生团购网站

6 177 家，且 2012 年度全国团购交易额

高达 348.85 亿元，较 2011 年增长 61%。

其中，独立团购网站（如美团网、高朋网、

窝窝团等）的全年交易额为 202.97 亿元，

占团购市场总交易额的 58% ；聚划算、

京东商城等团购平台的全年交易额占整

个团购市场总交易额的 42%。针对网络

交易的特殊情况，我国虽然先后出台了

《网络商品交易及有关服务行为管理暂行

办法》、《网络交易管理办法》等相关规

定，从市场交易主体、商品及服务品质

和消费者售后维权等方面，特别是对团

购网企业进行了严格的监管，但在涉税

问题上仍存在一定的盲区。本文拟从网

络团购的经营模式出发，通过分析网络

团购的涉税难点，提出解决团购税收问

题的相关建议。

一、网络团购的经营模式及涉

税难点

网络团购的经营模式为 ：首先，消

费者浏览团购网站，对所选中商品按照

团购网站标注的价格先将款项支付到支

付平台 ；其次，当团购成团后，支付平台

在规定的时间内根据与团购网站的约定

将全部价款扣除一定的手续费后分期支

付给团购网站 ；然后，团购网站扣除事

先约定的网站佣金后分期支付给商家 ；

最后，商家根据消费者的具体情况提供

商品或服务。如果团购失 败，由团购网

站按照事先约定的退款方式将款项全额

退还给消费者。由于整个团购流程涉及

到四方利益者，给税款征收带来了较大

的难度。

 1. 纳税地点难以确定

网络团购一般情况下多为销售商品

或者是提供服务，应缴增值税或者营业

税。按照税法规定缴税地点的确定遵循

 李 敏
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