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产业互联网：去中心化、去互联网化、去传统化的集合
历史总是惊人地相似。
曾经狂热的互联网浪潮正在

产业互联网的沃土之上缓慢生长，
越来越多的人开始投身到产业互
联网的创业浪潮之中，越来越多的
元素与产业互联网产生联系。

产业数字化、产业区块链等诸
多概念都是在这种潮流与趋势之
下衍生而来的。

尽管发展的指针业已进入到
了产业互联网的时区，并且越来越
多的玩家都将关注的焦点聚焦在
此，但是，人们在看待和实践产业
互联网的时候，更多地用消费互联
网的模式来套用或者复制产业互
联网的发展。

于是，一场以消费互联网之名
行产业互联网之实的发展开始上
演。

如果我们认真地去思考消费
互联网与产业互联网的不同，就会
发现，所谓的产业互联网并不是消
费互联网的延续，甚至在某些时候
产业互联网站在了消费互联网的
对立面。

从这个角度来看，我们就不难
理解，为什么有那么多的互联网玩
家在拥抱产业互联网时那样坚决，
阿里如此，腾讯更是如此。

认清产业互联网与消费互联
网的不同，并且真正找到投身产业
互联网的最佳姿势，所谓的产业互
联网才不仅仅只是一个消费互联
网的代名词，而是有自身独特的发
展和运行规律。

基于这样一种逻辑，我们探索
产业互联网的运行逻辑，从而跳出
消费互联网的牵绊，或许才是真正
让产业互联网的发展带入自身发
展轨道的关键所在。

深度分析产业互联网的底层
运行逻辑和规律，我们就会发现有
如下几个不同的特征。

产业互联网是一个去中心化
的过程

经历了PC时代和移动互联网
时代的发展和洗礼之后，互联网业
已深度影响和改变了人们的生活，
当下，在人们日常的吃穿住用行等
诸多领域里，我们都会发现有一个
大型的互联网平台提供支持，甚至
还出现了以头部互联网巨头为代
表的超级中心。

这其实正在告诉我们，所谓的
互联网时代其实是一个建构中心

的过程，通过一个又一个的中心，
几乎所有的 C端用户被聚拢了起
来。

在电商领域有阿里，在社交领
域有腾讯，在生活领域有美团，在
出行领域有滴滴。一句话，互联网
时代的最终结果就是形成了一个
又一个的中心。

这种以建构中心为主打的发
展模式所导致的一个最为直接的
结果是行业运行效率的提升是通
过去中间化的方式来实现的，即通
过这些中心来充当撮合方让产业
上下游更加快速地发成交易。

当信息不对称、流量红利依然
存在的大背景下，这种建构中心式
的发展模式是有效的，一旦信息不
对称被消除，流量红利不再，这种
中心化的发展模式便开始遭遇挑
战。

告别中心化的运行逻辑，化整
为零，投身到行业发展的细枝末
节，通过改造行业本身来获得发
展，成为下一次发展的主要方向，
产业互联网便是在这样的大背景
下诞生的。

当产业互联网的概念被提出，
我们看到的是一个回归行业、赋能
行业、改造行业为代表的全新发展
时代的来临。

无论是头部的互联网巨头，还
是新生的产业互联网玩家，几乎都
将深度参与行业，赋能行业看成是
主要的发力点。

在消费互联网时代建构起来
的中心开始不复存在，取而代之的
是人人都开始产业的运行和发展
过程当中，只是在这个过程当中，
他们所扮演的角色不同而已。

对于那些掌握了数据、技术和
资本的玩家们来讲，他们扮演的是
赋能者的角色，对于那些传统行业
的从业者而言，他们扮演的是落地
者的角色。

无论哪种角色，他们的终极方
向其实都是一样的，即他们不再是
构筑中心，而是在去中心化，通过
去中心化来寻找改造行业的最佳
方式和方法，并且真正去影响和改
造那些在消费互联网时代被遗忘
的“角落”——产业端，最终，他们
不再是中心，而是变成了驱动行业
发展的“基础设施”。

这其实是一个去中心化的过
程。

产业互联网是一个去互联网
化的过程

当产业互联网时代来临，虽然
产业互联网的字眼当中依然有“互
联网”的元素，但是，它却是一个去
互联网化的过程。

这里所讲的去互联网化，其实
并不是说互联网元素在产业互联
网时代不复存在，而是说在产业互
联网时代，互联网开始以另外一种
全新的形态来存在。

我们经常提到的互联网演变
成为“基础设施”仅仅只是一个较
为笼统的概念，实际上，产业互联
网时代的去互联网化更多地是指
互联网的表现形式不再是我们传
统意义上所看到的互联网模式、互
联网技术，而是开始以数字或者数
据的方式来出现，并且由数字和数
据衍生出来了大数据、云计算、区
块链和人工智能等一系列的基础。

从这个角度来看，产业互联网
时代的去互联网化并不是互联网
元素不复存在了，而是说互联网元
素开始演变成为诸多全新的元素。

除了互联网元素开始有了新
的形态之外，所谓的产业互联网时
代的去互联网化的过程还有一个
表现就是去互联网化的商业模式
的过程。

在消费互联网时代，互联网模
式的最为突出的代表就是以去中
间化为代表的B2B的发展模式，虽
然这种发展模式在很大程度上提
升了行业的发展效率，但是，这种
商业模式在流量见顶，资本退潮的
产业互联网时代是难以为继的。

于是，当产业互联网时代来
临，所谓的去互联网化更多地是一
个去除互联网式的发展模式的过
程。

众所周知，产业互联网时代主
流的商业模式是 S2B模式，但是，
笔者认为所谓的 S2B模式依然有
很浓的消费互联网的痕迹，所以，
所谓的 S2B模式决不是产业互联
网时代的商业模式的终极状态，未
来，产业互联网的商业模式还将发
生更加深度的变革，从而彻底摆脱
消费互联网时代的痕迹。

按照笔者理解，未来的产业互
联网的商业模式更多地应该是上
S2B2C模式，更有甚者将会演变成
为 F2C的模式，S的角色将会最终
与F端融合在一起，从而不再显性

存在。
从这个角度来看，所谓的产业

互联网其实是一个去互联网化的
过程，它含有较为丰富的内涵，并
不仅仅只是局限在元素本身的嬗
变上，甚至还包括商业模式上的发
展与蜕变。

产业互联网是一个去传统化
的过程

互联网时代的来临所导致的
一个直接结果，就是C端用户的消
费行为和习惯开始发生了深度且
全面的变革。当 C端用户的消费
行为和习惯从线下转移到了线上，
他们的需求同样开始发生深度的
变革。

如果我们再去用传统的商品
生产和供应逻辑，必然无法满足C
端用户的新需求。

当下，人们在电商购物、金融
理财、交通出行等诸多方面遭遇到
的痛点与难题，就是这种现象的直
接体现。

于是，当消费互联网时代对于
C端用户的消费行为和习惯业已深
度改变的大背景下，我们同样需要
用产业互联网去改造传统的生产
行为和习惯，通过去除供给端的传
统元素，提升供给端的生产方式和
方法，从而产生新的产品和服务，
以满足C端用户的新需求。

从这个逻辑来看，所谓的产业
互联网其实是一个去传统化的过
程。这里所讲的去传统化，更多地
是指对于上游供应端的深度调整
和变革。我们现在看到的阿里巴
巴的犀牛工厂，京东的C2M工厂，
拼多多的多多工厂都是这种现象

的直接体现。
在这些新式的工厂当中，我们

看到的最多的是以大数据、云计算
和人工智能为代表的新元素的出
现，传统意义上的人、财、物等传统
元素开始被越来越多地替代。

这其实是产业互联网时代的
去传统化的最为生动的诠释。

当传统供应端的生产元素开
始发生了深度而又全面的改变，当
传统元素被新元素所取代，原本建
构而成的发展模式和运行逻辑，才
能被彻底改变，从而真正改造供给
端，在消费互联网时代的催化下所
形成的C端用户的新需求，才能有
被满足的可能性。所以，所谓的产
业互联网更多的是一个去传统化
的过程。它同消费互联网时代仅
仅只是做撮合和对接不同，而是需
要产业互联网的玩家真正参与到
行业的实际运行过程当中，并且用
他们创新出来的新元素来取代传
统元素，从而让供求两端有再度对
接和平衡的可能性。

当产业互联网时代来临，我们
看到的是越来越多的人开始投身
其中。

这种现象似曾相识，颇有几分
消费互联网时代的味道。

如果产业互联网的发展仅止
于此，那么，它的发展必然是短暂
的，难以持续的。真正认清产业互
联网与消费互联网的不同点，从而
探索出符合产业互联网特色的发
展新模式，或许才能真正让产业互
联网的发展带离消费互联网的泥
潭，真正进入到属于自身轨道的发
展时区。

被植入木马、涨价……共享充电宝这是要翻车的节奏吗？

消费者的隐私，在别有用心的
人看来，就是一座取之不尽、用之
不竭的“金矿”。圆通“内鬼”导致
40万用户信息泄露；金立子公司被
曝将木马程序植入大约 2652万台
金立手机中；售楼处通过人脸识别
让消费者无奈多花数十万买房钱
……这一届的消费者，实在是太难
了。而如今，共享充电宝也加入了
挖掘消费者隐私的“野蛮大军”中。

近日，公安部网安局微信公众
号发布了一则重要提醒：警惕身边

的共享充电宝陷阱。警方表示，消
费者常用的共享充电宝可能被植
入木马程序，一旦插入手机，可能
就会盗取个人隐私信息，包括通讯
录、照片、视频等。爆出这样的负
面消息，再加上之前的疯狂涨价，
共享充电这是面临要翻车的节奏？

风险来了，共享充电宝在被木
马入侵

智能手机的重要性，已经愈来
愈高。对绝大多数人来说，手机不
仅处理着日常工作、生活中的一

切，更是人们精神的寄托。手机没
电，简直会让不少人“丢了魂儿”。
在手机自身电池技术迟迟没有取
得革命性突破的当下，充电宝就扮
演着不可或缺的“续命”角色。而
遍布商场、机场、火车站、酒吧、饭
店等人流量密集场所的共享充电
宝，亦因消费者的刚需，成为一门
好生意。

但让人没想到的是，某些共享
充电宝企业不满足于出租充电宝
来盈利的商业模式，还将目标对准
了消费者的个人隐私——想赚更
多“灰色收入”。部分共享充电宝
在被植入木马程序，大肆朝着个人
隐私露出“獠牙”。据了解，这些充
电宝主要来源于三个地方：一是商
场里的可租赁移动电源，二是火车
站里叫卖的满电充电宝，三是扫码
免费送的充电宝。而这些充电宝，
是消费者日常最常接触的途径。

显而易见的是，部分共享充电
宝在带来风险。对此，消费者要时
刻注意保护自己个人隐私的安
全。如，手机接入共享充电宝时，
加入需要权限请求，一律拒绝，包
括USB调试与设备信任在内。此
外，遇到只提供USB孔的共享充电
宝时，要使用只有充电功能、无数

据传输功能、的充电线。只有这
样，才可尽可能地将风险降至最
低。

涨价大背景下，共享充电宝在
滑向深渊

部分共享充电宝被植入木马，
一定会对行业的形象、信誉等造成
巨大冲击。而在近段时间，共享充
电宝已因集体涨价饱受诟病。还
记得共享充电宝于2015年诞生时，
价格为 1元/小时。且很多企业为
了拉新，还烧钱补贴玩转免费试用
活动。相较现在来说，最初的价格
堪称“白菜价”。

这样的“好光景”，并未持续太
长时间。经过激烈竞争后，目前共
享充电宝行业已形成“三电一
兽”——街电、来电、小电、怪兽充
电的垄断式格局。就此，这些企业
也举起了疯狂收割红利的镰刀。
1.5元/半小时、4-6元/小时，乃至一
些景区的4元/半小时甚至10元/半
小时……价格涨幅之大，让消费者

“累感不爱”。比如央视在调查中
发现，大部分消费者都认为目前的
定价已高出了他们的心理预期。

在涨价大背景下，部分共享充
电宝还植入木马，已经在让这一行
业滑向深渊。在充电宝本身价格

走低的态势下，越来越多的消费者
在选择自购充电宝。这样的做法，
无疑会让共享充电宝行业受到巨
大影响。

净化环境、贴心服务消费者，
方为进击之道

当然，就目前来看，共享充电
宝有着海量用户。据艾媒咨询发
布的《2020上半年中国共享充电宝
行业发展专题研究报告》显示，
2020年中国共享充电宝用户已达
2.29亿人。

看起来，在电池供电能力得不
到明显提高的时候，共享充电宝就
拥有广阔的市场和发展潜力。但
如果企业将涨价进行到底，还通过
植入木马游走在灰色边缘地带，那
么可能很快被消费者所抛弃。

说到底，共享充电宝企业要想
不翻车并避免潜在的成长危机，就
必须要净化环境，让充电宝还原

“充电”的本质。同时，这些企业还
应贴心服务消费者。他们要平衡
利益和消费者的承受能力，构建可
持续发展的生态体系。这样的进
击之道，才能让共享充电宝行业保
持繁荣之势。

（科技新发现 康斯坦丁/文）


