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内容概要

互联网为我们提供了一种全新的、更强的商务活动方式，这既构成了对传统营销的挑战，也为营销开
拓了更为广阔的发展空间。
本书从不同角度、不同层次的企业电子商务应用出发，对电子商务的典型案例作了详细介绍，基本涵
盖了电子商务发展的相关内容。
既阐明了传统企业如何利用互联网开展市场营销活动，又详解了互联网企业如何利用市场营销方法规
划并发展自己的业务。
本书以生动的案例形式讨论了电子商务的特征和环境、顾客网络购买分析、网络调研、网络目标市场
选择、网站策略、顾客策略、成本策略、渠道策略以及网络沟通与在线社区等方面的网络和营销的整
合，形成了较完整的电子商务体系。
    本书适合作为高等院校电子商务专业本专科学生、MBA、经济管理类本科高年级学生及研究生的教
辅图书；也适合企业各部门管理人员、信息技术人员使用；还可作为相应层次电子商务培训教材。
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商业的未来 在线领导权：巴恩斯-诺布尔与亚马逊的较量 Onsale公司 从Egghead 到 Egghead.com(A)
和(B) 戴尔在线 Autobytel.com eBay公司 网上的定价与市场营造

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<B-to-C电子商务>>

章节摘录

　　市场营销　　和商店运营一样，购物中心书店和超级书店的市场营销有很大的差别。
比·多尔顿连锁书店依赖交通便利来吸引客流，对不同的细分市场有选择地提供折扣。
一般对其畅销精装书提供比出版商定价低15％～25％的折扣，一张Book$aver卡为那些愿意支付年度会
员费的顾客提供所购商品lo％的额外折扣。
　　超级书店以更低的价格去吸引目标顾客：所有精装节都有10％的折扣，对部分畅销书、新版图书
和摆在书店前面的特别推荐图书提供最高达30％的折扣。
畅销书在吸引顾客方面扮演了重要角色，但它们只占超级书店销售总额的3％。
这些商品的高额折扣部分来自出版商的支持，它们向巴恩斯—诺布尔公司和博德斯公司提供比其他零
售商更多的合作营销基金资助。
出版商的支持是决定哪本书放在超级书店前台的一个关键因素。
　　巴恩斯—诺布尔公司和博德斯公司的连锁超级书店在实际订价方面基本相同，两者主要在其他方
面寻求差异化，特别是在图书选择、服务以及书店选址方面。
由于它们之间的地理区位重叠已经形成，由此产生的竞争就更加专业化。
根据当地的情况更好地设计书店结构，有更多的专业销售入员以及提供更多的店内服务就更有意义—
—由于许多独立书店认为这些特点是它们的竞争优势，就使得竞争进一步加剧。
巴恩斯—诺布尔和博德斯之间还有许多其他细微的区别，例如在室内装饰方面(巴恩斯—诺布尔偏好绿
色和金色)，咖啡供应方面[巴恩斯—诺布尔公司土994年和星巴克咖啡公司(Starbucks)签约]以及邀请作
者在店内签名售书、座谈和其他活动方面(巴恩斯—诺布尔公司认为其巨大的规模会对作者更有吸引
力)。
一般认为，这两家连锁书店都已经发展了很大的消费者群，在其他条件基本相同的情况下，他们只会
到自已喜欢的超级书店而不是竞争对手的书店。
巴恩斯—诺布尔公司的品牌最初是通过早期的幽默电视广告建立起来的，一直被超级书店使用。
公司现在更加注意努力确保其品牌能够始终如一地符合消费者对其价值特征的评价：选择的多样性、
每日低价、朴实轻松的气氛等等。
新的超级书店开设活动，包括大量的印刷、广播广告、直接邮购营销和社区活动，都是围绕着巴恩斯
—诺布尔公司这一品牌展开的。
　　构建客户群　　到1998年底，Onsale的注册用户数量接近100万人。
大部分都是某种程度上的常客，平均每年投标20次。
资料3提供了Omsa1e的客户基本资料。
　　每位投标人平均每次访问大约要用42分钟，或是参加投标，或是仅仅观看拍卖过程。
另外，尽管每位投标人在Onsale的网站上平均每年支出大约800美元，但只有10％的购买者每年支出金
额达到4400美元以上。
一位购买者这样评论道：　　我买了一台电脑，然后又买了一台，接着是一台扫描仪，再接着我的妻
子中断了我的信用卡。
我热衷于投标高过　　别人。
这件事情非常有趣，我喜欢这种买卖。
　　根据公司的调查，66％的访问者是带着特定的购物目的来到Onsale的。
大部分购物(超过80％)是为个人使用或者作为礼物；剩下的则是小企业。
　　此外，Onsale网站的受欢迎程度正在逐步加深。
到1998年底，每天大约有15万的不同访问者，其中一半以上是首次访问。
Onsale上大约10％的访问量是“可追踪”的，也就是说电子记录　　可以追踪到一个已经付费的相关
网站。
剩下的90％的客流量是不可追踪的；更进一步说，它来自于那些仅仅在浏览器中敲入“WWW.oOnsale
．com”的用户。
参见资料4的客流量和消费者数据。
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　　Onsale也主动通过使用电子邮件对其现有客户进行营销。
到1998rh 底，Onsale每星期要发出50万封电子邮件，公布要拍卖的新物品。
按照互联网的行业标准，对于这些信息的回应或点击率是比较高的，平均大约为4％～6％。
Onsale将这些普通电子邮件和非常具体、有针对性的电子邮件结合起来发送给购买者，包括那些根据
购买者先前的投标记录、购买及偏好声明而定　　制的信息。
来自这些定向信息的反馈比率大约是30％。
　　最后，Onsale从付费广告中获得收入。
它是少数几家能够通过设计来吸引消费者的互联网电子商务网站，因为投标人必须仔细浏览整个网站
来搜索感兴趣的物品，检查投标状态，或者重新投标。
公司从1997年8月开始在自己的网站上承接广告，并且在第一个季度就获得了75 000美元的收入。
对于康培伦来说，这笔收入就像“天上掉下来的馅饼”。
　　产品组合　　在成立大约一年以后，整个网站有两个“商店”，一个是“电脑产品超级网站”，
主要是由翻新和甩卖的电脑、外设、打印机，网络设备和软件构成；另一个是“消费类电子产品超级
网站”，网站上的商品晶牌包括AST、AT&T、Aiwa、苹果、佳能、康柏、戴尔、惠普、英特尔、JVC
、建伍、NEC、PackardBell、三洋、Seagate、东芝和Uniden。
　　1997年10月，公司增加了一个“体育与健康超级网站”，提供的商品包括从体育纪念晶到体育用
品以及可以一次连续为不少于200场球赛使用的高尔夫球座。
一年以后，Onsale又成立了一个“度假与旅游超级网站”，在这里消费者可以竞拍假期旅游胜地的公
寓住房。
尽管商品组合在不断扩展，但公司收入的80％仍然来自与电脑相关产品的销售，而且电脑产品的拍卖
吸引了大量首次购买者。
　　Onsale也一直在不断用新的拍卖方式来进行调整。
例如，1998年4月，它推出了“速购”，这种新的销售方式能够让消费者按照一个固定的价格更加快捷
方便地购买商品。
公司的调查发现，在消费者购买了一台新电脑和打印机以后，他们通常希望能够不经过讨价还价还能
另外再购买配套的内存和打印机墨盒：速购就专门为这类消费者提供服务；它为消费者提供电子　　
零部件和耗材。
　　有趣的是，Onsale曾在“直接销售”这种形式有所起色之前试验了好几个月。
而这一次，“速购”相当成功，特别是在新的购买者中。
结果是，公司拓宽了用于速购的商品范围，甚至还提供各类产品上价格更高的各种商品。
很快，Onsale发现每份速购订单的价值3倍于其拍卖网站上其他每份订单的价值。
这部分要归功于这些商品的高定价，但是客户购买部的总监巴里·彼得（BarryPeter)表示：　　第一
次购买者在直接销售方式中都愿意接受标价较高的商品或者更高价位的物品。
而在拍卖中，购买者会对上千美元的桌上电脑感到不舒服。
如果是速购，他们知道他们会立刻得到它，这会使他们感到更加愉快。
　　到1998年底，Onsale的收人中有超过10％来自速购销售业务。
其中约有近半数来自新的购买者。
　　1998年6月，Onsale推出了“特快拍卖”，即以l美元为投标起价、为时l小时的拍卖。
以这种方式提供的产品包括电脑产品（如PC机和调制解调器)，消费类电子产品(如CD机)以及体育和
健身设备。
这种方式为投标者提供了更多的“立刻满意”’特别是那些时间紧迫以及不愿意等待24小时才能知道
他们是否赢得了拍卖品的投标人。
对于网站的新访问者而言，这种方式也能让他们感到一种即刻的成功。
　　类型I　固定价格机制　　互联网上固定价格会更低吗?　　在固定价格情况下(见图1，类型1)，卖
者只是设定一个固定的价格，买者要么接受这个价格，要么拒绝，没有讨价还价的余地。
卖者的态度是“要么接受，要么走开”。
这种机制有它　　的优点，比如：　(1)交易成本低(例如，没有讨价还价)；（2）交易很公平(因为每
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一个买者支付的价格都是一样的)。
　　包括亚马逊和eToys．com在内的许多互联网零售商都采用了固定价格定价机制。
这些主要的网络零售商通常比传统零售商索取的价格要低。
事实上，就像上文提到的，人们通常认为互联网能够将价格降低的主要原因是，网上消费者更容易获
得市场的准确信息。
　　在传统的零售市场上，买者对信息的无知通常是零售商获取利润的来源。
企业定价的一个很合理的假设就是大多数消费者不会花费大量的时间和精力去货比三家。
但是在网上，几个因素正在侵蚀这种“无知溢价”。
一方面，潜在的购买者不再需要实际地从一家商店到另一家商店来寻找最好的商品，相反他们可以舒
服地坐在电脑前搜寻多家网站。
另一方面，许多互联网搜索工具可以高效率地对商店进行在线比较。
这些代理搜索器(也被称为“bots”或“蜘蛛”)理论上可以对互联网上所有零售商的商品价格和功能进
行对比。
当然现在没有一种搜索工具能够搜索整个网络世界，许多网上商家成功地“堵截”了搜索工具对它们
的搜索。
不过，这些搜索工具已经变得日趋复杂。
下面是一些比较流行的搜索工具。
　　第三方价格比较网站。
像MySimon.com，Compare.net和DealTime.com等价格比较网站能够在几秒钟内对价格和功能进行自动
比较。
潜在购买者只要登录这些网站，输入感兴趣的商品，搜索工具就会在数以百计的有此类产品存货的在
线零售商中浏览产品和价格信息。
此类网站大都对在线零售商收取一定的费用作为成为搜索范围中的一部分的回报。
其他网站，如Mysi　　moil．com则按照消费者每次通过搜索工具进入零售网站并最终购买商品的金
额收取佣金。
　　·第三方价格比较代理。
想像一下有人站在OfficeMax的付款处，看了一下人们的购物篮，然后告诉他们在Staples上买同样的东
西他们可以节约多少钱。
包括C1ickTheButton，DealPilot和RUSure在内的许多公司已开发出了一种新的在线搜索代理，这种工具
完全能够做到这一点——为购物者在网上看到的任何商品提供更好的交易机会。
当用户从这样的一家代理服务网站上下载软件后，只要浏览器处于开放状态，用户就可随时激活软件
。
比如说，当消费者在亚马逊浏览一本书的时候，可以自动地给出同样一本书在不同的竞争者之间的价
格比较信息。
　　·零售商价格比较工具。
有些在线商家已经意识到了比较购物的前景，因此在自己的网站上向它们的消费者提供了价格比较功
能，以此作为赢得消费者信任的手段。
比如在线零售商NECX为购买者提供了价格比较功能。
点击价格比较，购买者会发现他们在NECX上所购商品的竞争对手的价格。
在有些情况下，竞争者的价格低于NECX，对于这些想在竞争对手那里买东西的消费者，MCCK甚至
为他们提供了直接的链接。
　　传统的经济理论认为，如果电子工具能为消费者提供更方便的比较购物，结果将是更激烈的价格
竞争，并且最终会迫使价格下降。
许多高市值、零利润的网络企业似乎正在验证这种预言。
例如，Buy．com是以成本价或低于成本的价格战略来吸引消费者的先驱，它这样做的目的是最终通过
在网站售卖广告来盈利。
这个网站的专用软件每天24小时运转，从数百个竞争者中搜集上百万个书籍、CD、电脑硬件和软件及
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其他产品的价格信息。
为了避免竞争者的网站堵截价格信息，Buy．com在网络服务商那里注册了几百个个人匿名账户来实施
价格比较搜索。
所有这些技术都是为了挑出最划算的在线商品，并实现公司广告中所承诺的“全球最低价”。
　　评论家们将Buy．com的商业模式描述为“以99美分卖1个美元”’一年之中，Buy．com销售商品
的实际成本超过其销售额数百万美元。
但是公司的惊人成长吸引了大量的零利润模式的模仿者。
网上拍卖公司Onsale．com最近推行的成本价模式，实际上就是采用相同的价格战略。
1998年，Onsale公司通过给每次使用电脑看它广告的消费者赠送电脑——免费PC活动在市场上激起了
很大的反响。
　　尽管有这些很典型的例子，我们仍然没有结论性的证据表明网上商品的价格本质上比传统渠道的
商品价格要低。
实际上，对网上定价所进行的研究产生了不同的结果。
　　一些最有名的在线零售商不提供最低价。
显然，商家可以综合利用其他方法——如品牌和信任、一次质量上乘的购物经历以及顾客锁定——来
保持产品的正常利润。
　　⋯⋯
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媒体关注与评论

　　“非典”危机与电子商务的发展　　20世纪末，以互联网为基础的电子商务的发展是世界经济发
展中最为亮丽的一道风景，社会各界无不在欢呼一个新经济时代的到来。
但也恰好就在新世纪到来的前后几年中，电子商务的发展潮起潮落，特别是纳斯达克（NASDAQ）的
崩盘，使人们无不感慨经济潮流变化莫测。
一时间，人们似乎谈“网”色变，对各种“．com”敬而远之。
　　从全球范围来看，互联网的应用已经走下神坛，逐渐融人传统经济中。
越来越多的传统企业应用信息技术武装自己，提高核心竞争力，在这个过程中传统产业逐渐被改造并
成长着。
互联网技术不仅给人类提供了一种直接的消费，从更大意义上说，通过对这一新技术的创新和应用，
提高了整个社会经济的运行效率，降低了社会运行的成本。
展望未来，互联网技术的发展可能会像我们已经经历过的其他基础设施的发展一样，最终会变得无处
不在，真正成为生活中的基本内容。
　　作为译者，在2002年年底翻译完这本书以后，就一直有一种 深深的感触：世界潮流，浩浩荡荡；
顺之则昌，逆之则亡。
互联网的潮起潮落绝不仅仅是几家新经济公司的兴衰荣辱，更多的是一种经济发展的潮流曲折。
它像咆哮的大河，等待着时机的到来，冲出自己的崭新天地。
“9·11”恐怖袭击、伊拉克战争，特别是在中国突如其来的“非典”疫情，更是给电子商务的发展带
来了一系列意想不到的机会。
　　早在“9．1l”恐怖袭击和“炭疽热”事件以后，网络视频会议已经在美国得到了很大的发展。
无论是政府还是企业，为了降低旅行风险，都加深了对网络视频会议的依赖。
目前包括微软、IBM、Oracle、惠普等公司在内的7000多家企业每天在线举行的会议越来越多。
“9．11”也改变了很多美国人的生活方式，他们更愿意在自己的家里休息，享受生活，由此带动了美
国一些产业如建筑装修、家电等的新发展。
　　在中国，突如其来的“非典”疫情，给电子商务网站带来了一次全面展示的机会。
首先是第93届广交会首次推出网上交易，减少了“非典”疫情造成的损失。
　　而“非典”时期通过网络阅读新闻来获取资讯、相互通信和沟通、进行电子商务、通过网络游戏
获得娱乐休闲等，已成为越来越多的市民工作和生活的重要部分。
据报道，像国美电器这样的大卖场，每天网上交易的数额甚至达到近30万元，而过去这一数字为15万
元左右。
一些门户网站的访问量也在此期间迅速增加。
疫情爆发以来，新浪网的访问量一路高歌，其中“非典”专题报道的日均页面浏览量达300万次以上，
而专题首页的点击量更高达100万次以上。
同时，新浪“网络商城”日均页面浏览量上涨近20％，“网络游戏”日均页面浏览量也上涨近20％。
另外一个知名的门户网站tom．com的访问量也节节上升，自2003年3月下旬以来，每天同比增长30％
以上。
　　“非典”疫情加速了传统交易方式的改变。
很多传统行业中的企业都受到“非典”疫情的影响，员工无法赴外地出差，传统的客户服务无法实现
，原有的营销渠道大面积减少。
很多公司紧急购置电视会议系统，全面采用网络交流方式，进行远程交易。
据估算，由于“非典”的影响，商业机会住处量增长了3-5倍。
企业如果能突破传统经营方式，仍然能够获得商机。
在企业经营受“非典”的制约下，寻求虚拟世界的经营方式，不受时空限制、无须人员接触，同时趁
机发展网上交易和电子商务，对于传统企业来说是一种新的机遇。
特别是有些中国企业谋略通过网络寻找更多的机会，也使得海外客商更加关注中国商品。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　以网络化全球化和知识管理为核心的新经济趋势已不可逆转，电子商务是企业发展的必由之路！
这一世界潮流，浩浩荡荡，顺之则昌，逆之则亡。
本书以丰富翔实的案例，深入浅出的语言，向你提供了在电子商务这一最新领域淘金的武器，有了它
，会好风凭借力，送你上青云，登上成功的巅峰。
所有的经理及未来有志于作经理的人都不可不看此书！
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