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浙江银行业搭建电商平台的实践、思考和相关建议 

熊 涛 

（浙江银监局局长） 

近年来，为适应经济发展新常态，浙江银行业积极推进“互联网+”创新，牢牢抓住建设中国（杭州）跨境电商综试区的战

略机遇，充分利用辖内电商业务需求旺盛、配套完善的优势，探索自建电商平台，着力提升业务协同、大数据应用、客户综合

服务等方面水平。 

浙江银行业自建电商平台，形成“三类平台，四大品牌” 

2014 年以来，辖内工商银行浙江省分行、浙商银行、杭州银行和省农信联社四家机构结合自身优势和特点，探索自建电商

平台。截至 2016 年 3月末，已拥有客户近 60万人，累计实现销售收入超过 3000万元，初步形成“三类平台，四大品牌”。 

工商银行浙江省分行、杭州银行跨境电商平台。工商银行浙江省分行抓住杭州跨境电商综试区建设的机遇，于 2015年 8月

推出“融 e 购”国际频道，并入驻杭州跨境电商产业园。采取“海外分行营销、国内平台销售”的模式，目前已经上线法国、

日本、澳大利亚等 13 个国家馆，计划于 G20 峰会前达到 20 家；累计销售金额近 700 万元。配套建设上，专门开发并上线杭州

跨境电商金融支持平台，将“融 e 购”与外管局、浙江电子口岸等监管部门以及物流、仓储企业等服务机构对接，达到订单、

支付单、物流单的实时在线保管，优化了跨境电商业务流程。 

杭州银行于 2014 年推出“e+生活圈”网上商城，与宁波跨境电商综合平台合作，重点推进“社区+跨境购”业务，满足社

区居民对海外商品需求。截至 2016 年 3月末，拥有注册客户 5.1万人，跨境商户 152家，累计销售额 200余万元。 

浙商银行 B2B 电商平台。浙商银行于 2014 年 3 月推出 B2B 电子商务特色平台，包括“购销 e 网”和“购销通”，目前，已

有电商客户 1.3 万户，中国诚商网、网盛生意宝等合作电商平台 36 家。其中，“购销 e 网”为企业客户信息发布、交易撮合搭

建平台。“购销通”为电商平台提供金融综合服务解决方案，包括支付结算、监管支付、票据支付等服务。 

省农信联社农村电商平台。借助在农村地区渠道多、客户广优势，省农信联社于 2015年 6月上线农村电商平台“丰收购”，

采取省、县两级运营模式，为农户销售农产品以及购买生活用品提供平台。截至 2016 年 3 月末，平台注册用户 51.2 万人，入

驻商户 2998家，实现交易 2411万元。 

自建电商平台是银行业探索创新发展的重要路径 

发展模式契合从工业时代向云时代转变的浪潮。云计算、大数据、移动互联网技术的突飞猛进，深刻改变了传统发展模式

和管理理念，当下的商业模式正从工业时代向云时代转变，工业化和信息化“两化融合”趋势显现。工业时代的商业运作具有

线性控制、标准化、封闭化的特征；而云时代更强调商业模式的网状协同，着眼于构建更多元、多向的生态系统。如，互联网

巨头积极收购各类跨业跨界企业，构建商业生态系统。推进自建电商平台是传统银行机构适应“互联网+”和综合化经营大趋势、

发挥各业务板块协同效应的重要途径。 



 

 2 

客户偏好契合从“二八效应”向“长尾效应”转变的趋势。传统的商业银行服务理念体现了“二八效应”的思想，即服务

“头部客户”——带来 80%利润的 20%客户。而随着互联网这一工具的日益普及，对海量用户服务的单位成本快速下降，拓展长

尾客户的经济效益明显提升，“长尾效应”更加显著。银行业尤其是中小银行机构更加重视个人和小微企业客户。而建立银行业

电商平台，正是获取这类“长尾客户”的重要渠道。 

风险管理契合从定性判断向定量分析转变的需求。国内外实践表明，数据已经成为金融业最重要的资源之一，银行业要推

动风险管理水平的提升，必须高度重视大数据的应用，提高风险量化能力，完善基于大数据的风险模型。但在实践中，银行业

数据有不对称性，表现在数据积累多、应用分析少，金融数据多、行为数据少。借助自身的电商平台，银行业金融机构能够补

足这块短板，获取客户的消费习惯、支付能力、支付偏好等数据，完善风险管理所需的数据体系。 

银行业自建电商平台兼有三个长处和三个短板 

一方面，银行业推进电商业务有自身优势：一是拥有良好的客户基础。以工商银行“融 e 购”平台为例，拥有超过 5 亿的

银行客户可以成为潜在用户。二是线上线下互动基础较好。如，省农信联社在农村地区有大量网点和便民服务店，有利于业务

宣传推广、提供产品展示、产品集中采购等。三是金融服务配套好。银行电商平台可以充分借助自身消费信贷、支付结算等金

融服务优势，为消费者提供综合化购物体验。但是，银行业自建电商平台仍处于起步阶段。据统计，2015 年，浙江省网络零售

总额 7610亿元，相比较，银行业电商平台业务量占比很少。业务发展主要存在三个短板。 

定位于对传统业务的补充，获得资源相对有限。对于中小法人银行机构，发展电商业务主要是为了更好服务现有客户，增

加客户黏性。在组织推进上缺乏独立性，如，杭州银行的电商业务由电子银行部负责推进，现有的客户主要为银行自身客户。

与独立电商平台相比，获得的资源相对有限，在营销推广、考核激励、人才储备、系统建设等方面差距较大，制约业务发展。 

配套体系未跟上，用户体验有待提升。电商平台建设是一个系统工程，必须具备健全的配套体系，才能形成竞争力，吸引

和留住消费者。消费者对电商平台直接“用脚投票”，是检验银行业“互联网基因”和综合服务水平的重要标准。一方面，银行

电商在物流、仓储、信息科技、售后服务等方面相对欠缺，存在网页更新和维护滞后、对第三方商户管理不到位等问题，与大

型电商平台服务体验仍存在显著差距。另一方面，银行电商平台多处于发展初期，规模经济不够，客户补贴力度有限，在价格

竞争、商品种类等方面也存在不足。 

电商产业集中程度高，银行业“突围”难度大。我国的电商产业从 2000年发展至今，已经形成了相对集中的产业格局和封

闭完整的生态圈，消费者、零售商的购物和销售推广主要围绕淘宝、京东等几大电商平台，银行业要进入电商领域既是对原有

电商平台的挑战，也是对消费者、经营者习惯的“再造”。如淘宝网于 2003 年就上线运营，已经发展形成注册用户 5 亿人，注

册经营户 700余万，占据整个 C2C市场 95%的份额。京东在自营 B2C电商市场的份额达 56%。银行电商平台在这一领域“突围”，

面临很大的竞争压力。 

引导银行业以电商业务为契机，实现转型发展 

整体来看，辖内银行业金融机构发展电商业务有所起步，但与大型电商平台在配套体系、资源支持、业务基础等方面还存

在全方位的差距，如何提升业务开展可持续性、协同性还有待探索。下一步，需要重点推进以下工作。 

进一步推动银行业完善内部管理。银行业自建电商处于发展起步期，需要密切跟踪和关注发展情况、存在问题以及风险因

素。督促银行业金融机构制度先行，建立配套的内部制度体系，充分了解可能出现的操作风险、声誉风险等因素，在风险可控

前提下开展业务。 
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进一步引导银行业结合自身定位开展业务。银行电商平台的定位要更加清晰，应当“跳出电商做电商”，借助电商平台获得

金融场景入口，整合金融消费者、电商平台、生产制造企业等上下游资源。引导银行业综合分析自身优势和制约因素，防止盲

目跟进和同质化竞争。推动银行业充分发挥在消费信贷、支付结算、自身信誉、客户资源、线下渠道等方面的优势，扬长避短，

提升差异化竞争能力。 

进一步推动银行业深化与电商平台和企业合作。对不具备足够资源发展电商业务的中小银行机构，鼓励其探索与细分领域

电商平台和电商企业合作，提供综合化金融服务。积极支持创业型电商平台和电商企业发展，实现优势互补、互利双赢，逐步

探索适应“互联网+”的发展新模式。 

 


