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前言

电子商务在中国的发展已有11个年头，经历了从概念传播、邯郸学步、简单模仿、泡沫发展，到挫折
、低潮，再到因地制宜、理性发展、繁荣兴旺，这样一个漫长、曲折的进程。
目前，中国B2C（包括所谓的C2C）电子商务的发展已经达到相当的规模。
据阿里巴巴的统计，目前仅淘宝网一家企业的日成交量已接近3亿元人民币，而支付宝的日交易笔数
更是达到200多万笔、日交易量超过4.5亿元人民币。
面对复杂多变且竞争激烈的市场环境，中国的电子商务到底应该如何发展？
应该怎样借鉴国外企业成功的经验和先进模式？
长期以来，这一直是困扰企业和学术界的问题。
国庆节前，由我院EDP中心国家发改委第二期班学员柯红兵转来AlexHu先生的大作介绍和部分书稿（
第4章和第12章），请求作序。
打开材料，我立刻被书名和标题所吸引。
这不正是企业和许多电子商务从业人员亟待知晓的问题吗？
于是赶紧坐在电脑前细细阅读⋯⋯全书通过作者的亲身经历，系统地介绍了中国电子商务发展的战略
思考、总体框架、实施方法。
从搜索营销、网络广告、论坛营销、合作营销、网下营销、客户关系管理等多个角度，以较大的篇幅
强调了网络营销在电子商务发展中的重要性。
同时，又从营销定位、产品组合、新产品开发、商品陈列、促销推广、产品价格、服务与后勤策略、
产品供应管理、物流配送管理等角度详细介绍了B2C电子商务企业在运营管理过程中的一系列具体实
施要点，读来使人茅塞顿开。
特别是后者，涉及面之广、涉及程度之深、涉及内容之细，是其他国内外同类书籍少有的，值得中国
同行和从业者借鉴。
众所周知，商务模式都是在特定环境下形成的，离开了特定的商业环境，就不能奢谈所谓的绝对的最
好。
任何一种商务模式的异地移植一定要考虑当地的实情。
作者在稿中用了较多的笔墨，深刻地分析了风靡美国的eBay模式为什么会兵败中国（事实上，不光
是eBay，在亚马逊、谷歌等许多企业，此类问题同样存在）。
其中观念上的冲突，缺乏对中国市场、国情和网民的了解，是导致“兵败”的主要原因。
我想，他并非要指责某个企业的功过成败，而是借某个案例来说明一个道理，那就是：我们在引进国
外先进管理模式时，切不可依葫芦画瓢、东施效颦，一定要仔细分析当地市场的特点，吸收该模式的
先进性，因地制宜地改造那些不适合中国国情的地方，进而才可能获得成功。
作者有着丰富的电子商务从业经历，同时也是许多事件的当事人，于情、于理、于经验，他都有资格
讲这些。
书中的这些经验之谈（肺腑之言）特别值得那些国际大企业或强势品牌在进入中国市场之前认真读一
读。
愿本书的出版能促使中国的电子商务事业更快地发展，同时也能使一种成功的商业模式在进入另一个
市场时少走弯路、互利多赢。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<eBay中国实践之启示>>

内容概要

本书以eBay为何兵败中国为起点，讨论中国电子商务发展的趋势，传统企业如何面对电子商务以及新
·代电子商务公司本身面临的挑战，并从电子商务营运的三大主要环节一一如何创造消费者的需求、
如何做好产品管理，以及物流配送管理方面进行深入讨论。
当中引用了很多eBay的战略思维以及工作方法。
作者尝试以电子商务营运作为一个范例告诉读者，像eBay这样的跨国企业，有哪些是值得学习的，有
哪些是应该引以为戒的。
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章节摘录

插图：C2C走向B2C当下我们也注意到另外一个发展趋势，那就是C2C网站正积极地向：B2C迈进，其
中最主要的当然是淘宝和易趣这两个大型的C2C网站。
易趣建立了品牌’旗舰店，这里出售的东西必须是品牌厂商直营或是经其授权的经销商来供货，同时
售出的货品也享有原厂的各项售后保证。
而淘宝则创立了“商城”的概念，淘宝商城里的卖家，不论规模大小，必须是正式的公司组织。
这些卖家不一定获得原厂商品销售的授权，他们出售的产品也不保证一定是厂货，但因为是公司销售
行为，所以在“跑得了和尚跑不了庙”的假设前提下，这些商家所销售产品的诚信度应该比一般
的C2C跳蚤市场卖家要好些。
虽然目前消费者在易趣的品牌旗舰店或是淘宝商城里购买商品的对象已经不是“C”，而是“B”！
但是真正B2C网站上的一站式服务（如购物车）、不同产品之间的累积购物折扣、积分互相抵用，以
及统一送货以节省运费等消费者毙够享受到的好处，目前淘宝和易趣都还没开始提供。
不过只要淘宝或易趣还继续往。
B2C发展，那些真正B2C网站上消费者可以获得的实惠，未来必然将会在这些C2C网站的B2C分区上实
现。
虚实结台另外一个很重要的趋势，就是由于中国市场幅员辽阔，长距离送货不易。
原来的电子商务业者在网站成名以后，遇到的最大挑战就是物流配送，如当当以及红孩子就在重要地
区设立仓库，以加速商品配送。
而很多传统渠道业者（如国美、苏宁、家乐福），以及具有直营或授权门店的企业（如好孩子）等，
他们本身就有很好的知名度，所以这些企业的网站很容易就能够克服消费者在电子商务上的最大障碍
——诚信问题。
而且商品本身就已经储存在各个地区的仓库或门店中，快速配送正是他们的强项，因此只要有效地进
行网上推广和销售，他们就可以迅速完成配送。
这些传统渠道所属的网站也很容易在网上号召消费者到他们网下的店里去，提供优惠的消费，所以形
成了“鱼帮水、水帮鱼”的效果，这些优势是一般网络电子商务业者所无法获得的。
由此可见，品牌或是通路业者向网路的进军，必然会形成一股很强的竞争优势！
除此之外，我们也看到了虚实结合的另一些端倪。
著名的邮购业者M18最近开始更积极地拓展电子商务，婴儿用品网站红孩子积极地开拓目录购物
，YesPPG在平面媒体以及地铁站连续大量派发购物目录而快速提升品牌知名度。
可见这些业者企图突破网络的限制，把推广活动延伸到网下的传统渠道，由此显示出虚实结合是未来
发展的重要趋势。
上面这些趋势从最初的隐约可见，到最近越来越明朗化，未来还将影响着电子商务业者。
所以，无论你是正计划进人中国的国外知名网站，还是品牌企业的B2C电子商务部门，或者是国内新
成立的B2C网站，这些趋势都将影响你的发展策略，在进行网络战略规划时，必须认真加以考虑。
小结中国的电子商务在过去几年当中虽然都能够维持30％以上的复合成长率，可是与邻近的韩国相比
，中国的B2C电子商务还需要再增长60倍，才能达到与韩国相同的电子商务占整体零售业份额，所以
在未来几年，随着中国的网络基础设施逐步生根于二三级城市，以及网络人口的继续成长，中国将很
快成为电子商务大国。
我们可以看到中国的B2C电子商务发展的几个趋势和现象：寡占网站业者的水平发展，以扩大消费者
的荷包占有率（即满足消费者各项所需扩大网站营收）；垂直网站的纵深发展，以求成为行业里有特
色的领头羊；C2C业者开始走向B2C；虚实结合，以求带动网络消费。
无论你是国外的知名网站正计划进入中国，还是品牌企业的B2C电子商务部门，或是国内新成立
的B2C网站，这些趋势都将影响你的发展策略，你必须认真加以考虑。
想要对一个复杂的商业现象以简御繁地加以说明和思考，我们必须有一个良好的思考框架，以下介绍
的是一个电子商务基本思考框架，我们将循着这个框架从战略层次的问题开始讨论，然后逐步向下衍
生出相应的战术问题。
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我们还将从电子商务的各主要职能来分解电子商务里的每一个重要环节，以便进一步清楚掌握电子商
务的整体策略方向，并找出每个环节最有效的营运模式。
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编辑推荐

《eBay中国实践之启示》是由电子工业出版社出版的。
作为传统品牌行业中的CEO，传统渠道拓展和传统广告营销是您目前营运的主要模式，而面对电子商
务这种新的经营思路，是否正在考虑：应该进入电子商务？
用什么方法进入电子商务？
应该怎样开展电子商务？
作为网站的CEO，面对网络竞争的愈演愈烈，是否正在考虑：★网站的定位应该是怎样的？
★应该怎样和其他竞争网站产生有效的差异化？
★如何让这些差异形成其网站可持续发展的竞争优势？
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