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当你在做产业互联网的时候，你究竟在做些什么？
当流量红利见顶，预示着消费互联网时

代的落幕。与此同时，产业互联网开始异军
突起。以头部的互联网巨头为主导，一场积
极拥抱产业互联网的大幕开始徐徐拉开。
从战略打法到商业模式，从资本运作到行业
布局，无时无刻不在嗅到产业互联网的浓烈
味道。这样一个时刻，总是会有一些熟悉的
味道出现，它萦绕在产业互联网之上似曾相
识。

所谓的熟悉的味道，其实就是人们在用
消费互联网的逻辑行产业互联网之实，最终
把产业互联网变成了另外一个消费互联网
的代名词。玩家们所说的行业颠覆、模式创
新到头来都变成了吸引用户流量的方式和
手段，轰轰烈烈的产业互联网浪潮变成了老
套的资本和流量的游戏。

产业互联网的玩家们感叹着艰难，固执
地行走，然而，从来就没有审视过自己。在
流量见顶、资本落幕的大背景下，我们依然
固执地用它们来驱动产业互联网的发展无
论如何都不是一个明智的选择。当我们在
做产业互联网时，需要的是真正用产业互联
网的思维和逻辑行事，或许才能真正把产业
互联网的目标落到实处，而不仅仅只是一场
跟风的概念游戏。

产业互联网时代，消费互联网如影随行
不可否认的是，产业互联网的确可以给

行业带来深刻的改变。人们对于这一点的
清晰认识有一个前提，那就是消费互联网时
代并未给行业带来真正意义上的改变。同
时，玩家们意识到了这一点，所以，当产业互
联网时代来临之后，他们会义无反顾地将改
造行业看成了突破口。

这是正确的。因为在消费互联网时代，
我们的确没有对行业端进行太多的改变，这
是导致 B端和 C端联合吐槽的根本原因所
在。对B端而言，平台本身无法带来充沛且
有效的流量；对C端而言，平台本身无法满
足自身的消费需求。于是，消费互联网时代
落幕成为一种必然和趋势。

然而，仅仅只是看到了消费互联网的短
板和弊端，仅仅只是看到了产业互联网的趋
势和必然，并不代表我们进入到了产业互联
网时代。当人们对消费互联网的一切娴熟
无比的时候，即使是到了产业互联网时代，
他们依然会选择用消费互联网的方式来落
地产业互联网。对资本的依赖，对流量的饥
渴，无时无刻不在向我们展示着消费互联网
如影随行。

可以确定的是，如果产业互联网仅仅只

是局限在这个层面，几乎是没有未来的。因
为在产业互联网时代，资本和流量或许已经
不再那样重要。当然，这是针对真正意义上
的产业互联网玩家而言的。至于什么才是
真正意义上的产业互联网玩家，我想大概是
那些真正可以改变行业的玩家们。那么，什
么样的玩家才能真正改造行业呢？或许只
有那些对行业业已深度布局的头部玩家才
能有这样的能力。

然而，头部玩家们或许并不缺少资本和
流量。因为在消费互联网时代，他们早就已
经完成了对于资本和流量的原始积累，即使
没有新的资本和流量的输出，他们依然可以
借助原始积累，自我造血，自我生长。因此，
对于消费互联网的执念，并不能够对落地产
业互联网带来任何裨益，相反还会把产业互
联网带入到消费互联网的怪圈之中。以产
业互联网为出发点和落脚点来看待和实践
产业互联本身才是关键所在。

告别对资本和流量的迷恋，真正从改造
行业和赋能行业入手，或许才是产业互联网
跳出消费互联网的关键所在。对行业的赋
能能力和改造能力，直接决定着产业互联网
的成败。头部玩家们自然有很多的机会，因
为他们业已积累了强大的技术、资本、流量、
产业链等资源，投身到产业互联网几乎是水
到渠成的事情。这是我们看到产业互联网
的市场上不断有巨头们的身影出现的根本
原因所在。

然而，产业互联网决不仅仅只是巨头们
的专属，只要能够改造行业和赋能行业，即
使是一些中小型的玩家依然有很多的机
会。产业互联网的关键并不仅仅只是看一
个平台的大小，而是看玩家们对于产业的赋
能和改造能力。因此，如果一个玩家可以给
行业带来深度的改变，那么，它就可以抓住
产业互联网的红利；相反，如果一个玩家无
法给行业带来深度改变，而依然是在一味地
做撮合和中介，那么，即使是互联网巨头，他
们依然无法享受到产业互联网的红利。

无论是哪种类型的玩家，仅仅只是做撮
合与中介的事情都仅仅只是在消费互联网
的天空下行事。因为他们没有深入到行业
当中，没有带来新的生产方式，没有新的产
品产出，从表面上来看，他们是在做产业互
联网，实际上，他们依然在消费互联网的世
界里发展。这是产业互联网的呼声日渐高
涨，却无法让人们真正感知到它的存在的根
本原因所在。

相反，只要我们能够给行业带来深度改

变，有新的产品，有关用户的获取和转化都
是基于新的产品为出发点和落脚点的，那
么，这才是真正意义上的产业互联网。对于
互联网巨头们来讲，他们或许可以对不同的
行业进行深度赋能，去改造他们的生产方
式。制造、金融、零售等行业无一不是如
此。对于细分领域的玩家们来讲，他们可能
不会有改造行业的能力，而是仅仅只是改造
行业的某些流程和环节，这其实同样是产业
互联网的一种。

一句话，只有跳出了基于传统产品的牵
绊，真正以新产品为出发点来看待和落地产
业互联网，所谓的产业互联网才能真正跳出
消费互联网的影子。同样地，只有这样，产
业互联网才能真正挣脱消费互联网的束缚，
真正进入到一个全新的时代。

产业互联网时代，重塑行业才是王道
缺少了对行业的重塑与改造，产业互联

网便会黯然失色。这是产业互联网之所以
称作产业互联网的根本原因所在。当越来
越多的人开始投身到这一领域的时候，我们
需要始终把重塑行业看成是关键，只有这
样，我们才不会偏离航道。

对行业的组成元素进行再度整合与建
构。经历了传统时代和互联网时代之后，传
统行业的组成元素其实是需要再度整合与
建构的，这就是我们经常提到的“重混”。对
行业组成元素的再度整合与建构，直接关系
到行业内生动力的激活、行业内在流程的改
变、行业新产品的出现。如果仅仅只是对传
统行业本身进行无关痛痒的修剪，而不是去
重新整合与建构行业本身，所谓的产业互联
网注定仅仅只是一场闹剧。

所谓的整合与建构其实就是打破传统
行业的固有体系，让行业内部产生新的流动
性，而不仅仅只是按照传统逻辑一板一眼地
平稳运行。当我们完成了对于行业内部元
素的再度整合与建构之后，行业内部的流动
性才会出现，行业的效能才能有所提升。

如果产业互联网的玩家们仅仅只是按
照传统元素的构成，不做任何改变，那么，行
业的运行其实依然是没有任何改变的。这
时，行业本身其实是没有任何改变的，更不
用提有新产品的产生了。当产业互联网缺
少了新产品的支撑时，它依然是一个传统产
品的倾销方式，与消费互联网没有任何区
别。因此，重塑行业，对行业元素进行再度
整合与建构是关键所在。

用新的元素来替代旧的元素。每一次
新元素的加入都会行业的发展带来新的动

能。对标互联网时代，我们就可以看出一些
端倪。在消费互联网时代，我们仅仅只是用
互联网的元素替代了传统意义上的元素，便
给行业效率带来了如此大的提升。另外，用
互联网的元素替代掉的仅仅只是行业外部
的销售、渠道等环节而已，并不是真正意义
上的内部元素。

假如我们用新的元素替代的是行业内
部的传统元素，这种改变带来的想象空间或
许要比互联网时代更大。如果产业互联网
的玩家们无法用新的元素来替代旧的元素，
那么，传统行业的生产方式就不会发生改
变，非但行业无法衍生出新的产品，甚至连
最基本的效率提升都无法实现。

当你在做产业互联网的时候，需要的是
用新的元素来取代旧的元素，最终达成重塑
产业的目的。当无法实现用新的元素来替
代旧的元素的时候，所谓的产业互联网或许
仅仅只是一个理想国而已，消费互联网的影
子同样会如影随行。这是很多所谓的产业
互联网玩家们的通病。

深度改造业已约定俗成的供求关系。
供求关系的固化与失衡是导致消费互联网
失效与行业效能无法得到有效提升的关键
所在。对于产业互联网来讲，通过深度改造
业已约定俗成的供求关系来重塑行业是关
键所在。当供求关系无法深度改造时，产业
互联网便不会真正实现。

如何改变供求关系？除了供给侧有新
的产品来满足需求侧的消费升级之外，我认
为更加重要的一点是要重新定义“供”与

“求”的角色。所谓重新定义，其实就是要将
传统意义上严格的，泾渭分明的角色弥合，
改变传统意义上的“供”与“求”的角色定位，
通过将“供”与“求”实现互相转化来达成重
塑行业的目的。

传统意义上的“供”和“求”代表的是上
下游的关系，而且是无法转化的，这让两者
之间无法有效促进；进入到产业互联网时代

“供”与“求”不再是上下游的关系，而是可以
相互转化的关系，这个时候，他们才能相互
促进，甚至引发蝶变。

当你在做产业互联网的时候，你究竟在
做什么？或许，你还依然在做着消费互联网
的事情。如果是这样的话，那么，产业互联
网其实就是一个概念而已。如果你把重塑
行业看成是衡量产业互联网的准绳，或许，
以资本和流量为代表的消费互联网的元素
对你来讲早已不再重要。这个时候，所谓的
产业互联网才能新生、持久与颠覆。

因疫情被困家中，实在是让很多人
“憋坏了”。面对长达五天的五一长假，不
少人都摩拳擦掌地准备玩个痛快！虽然
很多地方都发出通知，提醒人们最好不要
出所在城市旅游，但似乎并未阻挡出行热
情。

比如在北京自 4月 30日起公共卫生

应急级别由一级降至二级，国内低风险地
区进京出差、返京人员，不再要求居家隔
离观察 14天后，旅游激情瞬间就迸发出
来。据去哪儿网给出的数据显示，机票搜
索量迅速攀升，北京出发的机票较上一时
段暴涨 15倍，度假、酒店等其他旅游产品
搜索量也上涨3倍。

此外，还有很多人也在小心翼翼
地试探出门旅游的热度。即使是以
自驾游和周边游为主，人们还是希望
能出去走走。机票、酒店、民宿、景点
等，都迎来一波小高潮。报复性旅游
眼看就要成风靡之势。据文化和旅
游部发布的消息显示，“五一”假期首
日全国接待国内游客总人数达
2319.7万人次，实现国内旅游收入约
97.7亿元。

或许正是看到旅游业处于触底
反弹的窗口，让很多企业有了更多小
心思。此时入局旅游业，或许能以最
少的成本撬动更大的市场！而五一
前京东以 4.5亿入股凯撒旅业，有可
能就抱着“抄底”的想法。从价格上
看，目前A股市场中凯撒旅业的股价
为 8.97元/股。而京东入股的价格约
为 6.16元/股，等于是 6.8折买入。这
样一笔交易，对京东和缺钱的凯撒旅

业来说都是能接受的。
从双方的合作形式来看，京东除了用

实打实地钱认购凯撒旅业的股份外，还会
展开更为深入的合作。据悉，双方拟充分
发挥各自产品、服务经验、品牌价值及资
源优势，在资源、投资、品牌及营销等方面

进行合作。
而双方的优势，看起来是互补的。京

东的优势，毫无疑问是线上。京东可利用
线上平台渠道，帮助凯撒旅业开拓市场空
间的拓展。凯撒旅业则能利用线下门店
优势，让京东的旅游业务不断下沉。双方
共同探索“互联网+门店”模式，有望玩出
新花样。双方的联手对于其他在线旅游
平台来说，将带来巨大冲击，抢了他人的
饭碗。

此外，对于旅游业的未来，京东一直
都持有明确的看好态度。据京东方面表
示，“京东始终坚定地看好中国旅游业全
面复苏的潜力，并持续推进旅游板块业务
的布局。”而通过此次入股凯撒旅业，京东
旅行的相关业务板块将得到再度强化。

随着疫情在国内基本得到控制，旅游
业在逐渐复苏。京东在此时出手，算是抢
占了先机。其既能在复苏初期与凯撒旅
业逐渐磨合，又能在复苏高潮期迅速迸发
出更大的力量。当然在这个过程中，其他
在线旅游巨头也不会坐视不理。届时，国
内旅游业还将迎来一场升级后的大战。
随着战役激烈程度的上升，最后受益的还
是消费者。

（科技新发现 康斯坦丁/文）

京东入股凯撒旅业，
互联网和门店的结合会抢了谁的饭碗？


