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电子商务概述
１畅理解电子商务的概念
２畅掌握电子商务的内涵和特点
３畅掌握电子商务的发展历程
４畅了解电子商务的研究内容和意义
我国电子商务逆势上扬快速发展
在全球金融海啸对各国经济带来不同程度影响的同时， 全球电子商务却逆境而上，
网络交易呈现出较快的增长。中国也不例外， 总体判断， 我国电子商务已进入快速发展
阶段。
我国网购业务发展迅速， ２００８ 年网购注册用户达１畅２ 亿， 同比增长１８５％， 仅用五
年时间就完成了传统零售业需要２０ 年才能走完的道路。与此同时， 新型商业模式不断
涌现， 以阿里巴巴为代表的业务模式获得了长足发展。目前淘宝网会员已近１ 亿， ２００８
年实现交易额近１ ０００ 亿， 占全国社会消费品零售的１％， 成为国内最大的综合卖场。
此外， 占网购人群３４畅６％的“８０ 后” 的网购行为正逐步成熟， 为中国网购的未来发展
奠定了坚实的基础。
对于网购的未来发展， 专家们指出， 随着我国网民的增长， 网购人数也会逐步增
加， 如何把总网民中有购物经历的人群从３０％提高到５０％乃至更高水平， 将成为网购
　2 发展的下一个目标。此外， 目前超过７０％的网购用户集中在了二三线城市， 这说明大
城市网购市场正渐趋饱和， 二三线城市将成为２００９ 年国内网购业务的主要市场。
（资料来源： 根据枟光明日报枠２００９ －０４ －１９ 日整理畅）
第一节　电子商务的基本概念
一、电子商务的定义
电子商务按字面的意思是指通过电子手段进行商业贸易活动。电子商务的英文大部
分用“Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｃｏｍｍｅｒｃｅ”， 简写为“ＥＣ”， 有时也用“Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ”， 简写为
“ＥＢ”。
１９９７ 年１１ 月， 国际商会在法国巴黎举行了世界电子商务会议， 从商业角度提出了
电子商务的概念： 电子商务是指实现整个贸易活动的电子化。电子商务从涵盖范围方面
可以定义为： 交易各方以电子交易方式而不是通过当面交换或直接面谈方式进行的任何
形式的商业交易。从技术方面可以定义为： 电子商务是种多技术的集合体， 包括交换数
据（如电子数据交换、电子邮件）、获得数据（如共享数据库、电子公告牌） 及自动捕
获数据（如条形码） 等。
电子商务涵盖的业务包括： 信息交换、售前售后服务（如提供产品和服务的细节、
产品适用技术指南、回答顾客意见）、销售、电子支付（如使用电子资金转账、信用
卡、电子支票、电子现金）、运输（包括商品的发送管理和运输跟踪， 以及可以电子化
传送的产品）、组建虚拟企业（组建一个物力上不存在的企业， 集中一批独立中小公司
的权限， 提供比任何单独公司多得多的产品和服务）、公司和贸易伙伴可以共同拥有和
运营共享的商业方法等。
由于电子商务自身具有的种种特点， 已引起社会的广泛关注。作为一个新生事物，
人们对电子商务的认识还没有统一， 今天还没有一个较为全面、具有权威性的、能够为
大多数人所接受的电子商务的定义。不同的组织、公司、学术团体和政府等电子商务的
推动者或参与者， 依据对电子商务的需求和认识从不同的角度对电子商务的定义有着不
同的概括。
（一） 政府、协会或国际组织
１畅美国政府
美国政府在其枟全球电子商务纲要枠中， 比较笼统地指出电子商务是指通过
Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 进行的各项商务活动， 其中包括广告、交易、支付、服务等活动， 全球电子商
务将会涉及全球各国。
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该组织在有关电子商务的报告中将其定义为： 电子商务是发生在开放网络上的包含
企业之间（Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｔｏ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ）、企业和消费者之间（Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｔｏ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ） 的商业
交易。
３畅加拿大电子商务协会
该协会给出了电子商务的较为严格的定义： 电子商务是通过数字通信进行商品和服
务的买卖以及资金的转账， 它还包括公司间和公司内利用Ｅｍａｉｌ、ＥＤＩ、文件传输、传
真、电视会议、远程计算机联网所能实现的全部功能（如： 市场营销、金融结算、销
售以及商务谈判等）。
４畅全球信息基础设施委员会（ＧＩＩＣ）
该委员会枟电子商务工作委员会报告草案枠中对电子商务定义如下： 电子商务是
运用电子通信作为手段的经济活动， 通过这种方式人们可以对带有经济价值的产品和服
务进行宣传、购买和结算。这种交易的方式不受地理位置、资金多少或零售渠道的所有
权影响， 公有私有企业、公司、政府组织、各种社会团体、一般公民、企业家都能自由
地参加广泛的经济活动， 其中包括农业、林业、渔业、工业、私营和政府的服务业。电
子商务能使产品在世界范围内交易并向消费者提供多种多样的选择。
５畅世界贸易组织（ＷＴＯ）
该组织认为， 电子商务是通过电信网络进行生产、营销、销售和流通活动， 不仅指
基于Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 上的交易， 而且指所有利用电子信息技术的商务活动。
６畅联合国国际贸易法律委员会（ＵＮＩＴＲＡＬ）
该委员会认为， 电子商务是采用电子数据交换（ＥＤＩ） 和其他通信方式增进国际贸
易的职能。
（二） ＩＴ 公司
１畅ＩＢＭ 公司
ＩＢＭ 公司的电子商务（ｅ-Ｂｕｓｉｎｅｓｓ） 概念包括三个部分： 企业内部网（Ｉｎｔｒａｎｅｔ）、
企业外部网（Ｅｘｔｒａｎｅｔ） 和电子商务（ｅ-Ｃｏｍｍｅｒｃｅ）。它所强调的是在网络计算环境下
的商业化应用， 不仅仅是硬件和软件的结合， 也不仅仅是通常意义上的强调交易的狭义
的电子商务（ｅ-Ｃｏｍｍｅｒｃｅ）， 而是把买方、卖方、厂商及其合作伙伴在互联网、企业内
部网和企业外部网结合起来的应用。它同时强调这三部分是有层次的， 只有先建立良好
的Ｉｎｔｒａｎｅｔ， 建立好比较完善的标准和各种信息基础设施， 才能顺利扩展到Ｅｘｔｒａｎｅｔ， 最
后扩展到ｅ-Ｃｏｍｍｅｒｃｅ。
２畅ＨＰ 公司
ＨＰ 公司提出电子商务（ＥＣ）、电子业务（ＥＢ）、电子消费（ＥＣ） 和电子化世界的
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的一种方式， 电子商务使人们能够以电子交易为手段来完成物品和服务等的交换， 是商
家和客户之间的联系纽带。它包括两种基本形式： 商家之间的电子商务及商家与最终消
费者之间的电子商务。对电子商务（ｅ-Ｂｕｓｉｎｅｓｓ） 的定义： 一种新型的业务开展手段，
通过基于Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 的信息结构， 使得公司、供应商、合作伙伴和客户之间利用电子业务
共享信息， 不仅能够有效地增强现有业务进程的实施， 而且能够对市场等动态因素作
出快速响应并及时调整当前业务进程。更重要的是， ｅ-Ｂｕｓｉｎｅｓｓ 本身也为企业创造出
了更多、更新的业务运作模式。对电子消费的定义： 人们使用信息技术进行娱乐、
学习、工作、购物等一系列活动， 使家庭的娱乐方式越来越多地从传统电视向
Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 转变。
３畅通用电气公司（ＧＥ）
通用电气公司对电子商务的定义是： 通过电子方式进行商业交易， 分为企业与企业
间的电子商务和企业与消费者之间的电子商务。企业与企业间的电子商务是以ＥＤＩ 为
核心技术， 以增值网（ＶＡＮ） 和互联网（Ｉｎｔｅｒｎｅｔ） 为主要手段， 实现企业间业务流程
的电子化， 配合企业内部的电子化生产管理系统， 提高企业从生产、库存到流通（包
括物资和资金） 各个环节的效率。企业与消费者之间的电子商务是以Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 为主要服
务提供手段， 实现公众消费和服务提供方式以及相关的付款方式的电子化。
（三） 专家学者
１畅美国学者
美国学者瑞维· 卡拉科塔和安德鲁· Ｂ· 惠斯顿在枟电子商务的前沿枠中提出， 电
子商务是一种现代商业方法。今天的电子商务是通过计算机网络将买方和卖方的信息、
产品和服务联系起来， 未来的电子商务是通过构成信息高速公路的无数计算机网络中的
一条将买方和卖方联系起来。
２畅中国专家
中国专家王可研究员从过程角度将电子商务定义为“在计算机与通信网络基础上，
利用电子工具实现商业交换和行政作业的全过程”。
３畅中国企业家
中国企业家王新华从应用角度认为， 电子商务从本质上讲是一组电子工具在商务过
程中的应用， 这些工具包括： 电子数据交换（ＥＤＩ）、电子邮件（Ｅｍａｉｌ）、电子公告系
统（ＢＢＳ）、条形码（Ｂａｒｃｏｄｅ）、图像处理、智能卡等。而应用的前提和基础是完善的
现代通信网络和人们的思想意识的提高以及管理体制的转变。
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电子商务的内涵主要是四个方面：
（一） 电子商务的前提是商务信息化
这是革命性的进步。从人类文明史来看， 以往的技术发明和工具创造， 主要是用于
对自然界的物质、能源开发， 而自然界的物质能源是有限的， 许多是不可再生的。以电
子计算机为代表的电子信息技术的发明和创造， 主要针对的是人的知识获取和智力开发
等。它是对自然信息、人类信息进行采集、储存、加工处理、分发和传输等的工具。在
它的帮助下， 人类可以不断继承、挖掘前人的经验、教训和智慧， 可以大大地扩充人类
知识———这个人类社会最宝贵的“知识海洋”， 从而走出一条内涵式、集约化、节约型
发展社会物质、文化的理想之路来。如美国信息产业总产值已占到总ＧＤＰ 的７０％左右，
率先进入了信息社会。
（二） 电子商务的核心是人
因为电子商务是一个社会系统， 它的中心必然是人。以往的定义中只强调了电子工
具及其电子流水线， 而没有明确提出人的作用和人的知识、技能的变化。电子商务的出
发点和归宿是商务， 商务的中心是人或人的集合。电子工具的系统化应用也只能靠人，
而从事电子商务的人就必然是既掌握现代信息技术又掌握现代商务技能的复合型人才。
（三） 电子商务使用的电子工具必然是现代化的
所谓现代化工具是指当代技术成熟、先进、高效、低成本、安全、可靠和方便操作
的电子工具， 如： 电报、电话、电传、电视、ＥＤＩ、ＥＯＳ、ＰＯＳ、电子货币、ＭＩＳ、ＤＳＳ
等系列工具。从系统化讲应将局域网（ＬＡＮ）、城域网（ＣＡＮ） 和广域网（ＷＡＮ） 等
纵横相连， 构造成支持微观、中观和宏观商务活动的安全、可靠、灵活、方便的系统。
（四） 电子商务的交换对象是信息化的商品和服务
以往的商务活动主要是针对实物商品进行的商务活动， 电子商务则首先要将实的商
品虚拟化， 形成信息化（数字化、多媒体化） 的虚拟商品， 进而对虚拟商品进行整理、
储存、加工和传输。
三、电子商务的特点
电子商务将传统商业活动中物流、资金流、信息流的传递方式利用网络技术进行整
合， 企业将重要的信息以全球信息网、企业内部网或外联网直接与分布在各地的客户、
员工、经销商及供应商连接， 创造更具竞争力的经营优势。电子商务与传统的商务活动
方式相比， 具有以下四个特点：
（一） 交易虚拟化
由于通过以Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 为代表的计算机互联网进行贸易， 贸易双方从贸易磋商、签订
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构申请域名， 制作自己的主页， 组织产品信息上网。而虚拟现实、网上聊天等新技术的
发展使买方能够根据自己的需要选择广告， 并将信息反馈给卖方。通过信息的推拉互
动， 签订电子合同， 完成交易并进行电子支付。整个交易都在网络这个虚拟的环境中
进行。
（ 二） 交易成本低
电子商务使得买卖双方的交易成本大大降低， 具体表现在：
１畅降低了信息成本
距离越远， 网络上进行信息传递的成本相对于信件、电话、传真而言就越低。此
外， 缩短时间及减少重复的数据录入也降低了信息成本。
２畅降低了交易成本
买卖双方通过网络进行商务活动， 无需中介者参与， 减少了交易的相关环节。卖方
可通过互联网络进行产品介绍、宣传， 避免了在传统方式下做广告、发印刷品等的大量
费用。电子商务可实现无纸贸易， 可减少９０％的文件处理费用。
３畅降低了库存成本
互联网使买卖双方及时沟通供需信息， 使无库存生产和无库存销售成为可能。
４畅降低了管理成本
企业利用内部网可实现“无纸办公”， 提高了内部信息传递的效率， 节省时间。通
过互联网络可把其公司总部、代理商以及分布在其他国家的子公司、分公司联系在一
起， 及时对各地市场情况作出反应， 及时生产， 及时销售， 降低存货费用， 利用快捷的
配送公司提供交货服务， 从而降低产品成本。
５畅降低了租用店铺的费用
传统的贸易平台是地面店铺， 新的电子商务贸易平台则是在互联网上。
（三） 交易效率高
传统贸易方式中， 用信件、电话和传真传递信息， 必须有人的参与， 且每个环节都
要花不少时间， 有时由于人员合作和工作时间的问题， 会延误传输时间， 失去最佳商
机。由于互联网络将贸易中的商业报文标准化， 使商业报文能在世界各地瞬间完成传递
与计算机自动处理， 将原料采购、产品生产、需求与销售、银行汇兑、保险、货物托运
及申报等过程， 在无需人员干预的情况下， 在最短的时间内完成。电子商务克服了传统
方式费用高、易出错、处理速度慢等缺点， 极大地缩短了交易时间， 使整个交易非常快
捷与方便。
（四） 交易透明化
买卖双方从交易的洽谈、签约以及货款的支付到交货通知等整个交易过程都在网络
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的流通。例如， 在典型的许可证ＥＤＩ 系统中， 由于加强了发证单位和验证单位的通信、
核对， 假的许可证就不易漏网， 海关ＥＤＩ 也帮忙杜绝边境的假出口、骗退税等不法
行径。
四、电子商务的研究内容
目前， 电子商务实践势不可挡的在全世界开展起来， 电子商务专业教育成为全世界
高等教育的热点。我国不同层次、不同类型的电子商务教育蓬勃发展起来， 电子商务的
探讨与研究开始向深度与广度发展， 特别是电子商务专业人才的培养、电子商务学科体
系的建立等问题引起了人们的极大兴趣和关注。电子商务并不是专门研究某一具体行业
的电子商务， 而是研究电子商务及其活动的各种基本原理、方式方法与规律的科学。
电子商务的理论可以从宏观和微观这两个层面进行研究。从宏观层面， 主要探讨电
子商务对于国民经济、产业竞争、社会的宏观作用。具体而言可以分为两个部分， 一个
是电子商务对于整个国民经济影响的实证及机制研究， 另一个是电子商务的深入发展给
广大人民群众的社会生活带来巨大影响。从微观层面， 主要探讨电子商务应用技术的改
进、电子商务企业主体的经营管理创新。一般来说， 电子商务研究的主要内容可以归纳
为以下五个方面：
（一） 理论研究
电子商务基础理论的研究， 如电子商务的概念、类型、特征、模型、结构的研究；
电子商务系统的概念、结构、开发技术与方法及其相关标准体系的研究； 电子商务的总
体框架、电子商务交易过程、交易实体、网络营销、网络商务信息处理等。
（二） 技术研究
电子商务实现技术， 包括计算机技术、网络技术、通信技术、数据库技术、多媒体
技术、物流技术、安全技术、支付技术等。
（三） 网站研究
电子商务网站建设与管理， 如电子商务解决方案、电子商务网站的设计、电子商务
与企业信息系统建设、电子商务网站的运营与维护等。
（四） 电子商务环境下企业管理的研究
如企业电子商务战略与实施、客户关系管理、电子商务物流、供应链管理、虚拟企
业等。
（ 五） 政策研究
电子商务经济理论与政策的研究， 如网络经济理论、电子商务的成本与效益分析、
电子商务企业的经济效益与社会效益评估、与电子商务相关的税收政策、货币政策、劳
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（六） 法律法规研究
电子商务与法律法规的研究， 如对网络中隐私权的保护、知识产权和版权的保护、
电子数据和电子签名的法律地位、论证机构的法律地位等。
五、电子商务的意义
从宏观上讲， 电子商务相对于传统经济运行方式是一场革命。电子商务是借助网络
化、数字化技术而开展的一种全新的经济活动， 它通过全球互联的网络， 打破时空界
限， 改变贸易形态， 改善信息流、物流、资金流的环境和实现方式， 加快信息的传递和
交流， 加速商品流通， 降低交易成本和生产成本， 提高企业管理水平， 提高整个社会经
济运转的效率。电子商务代表着未来经贸的运营模式， 它正在促使经济领域发生一场革
命性的变革。
电子商务最基本的内容是企业———企业、企业———消费者的营销活动， 但同时它还
可以带动网络相关技术的发展， 可以促进新兴产业的成长， 促进传统产业的调整和改
造。从更广义上讲， 电子商务作为一种商务活动， 它不是孤立存在的， 它对社会的生产
经营、人们的生活方式、政府的职能以及社会法律体系、文化教育发展等各方面都会产
生深远的影响， 并将深刻改变未来整个人类社会的面貌。
从微观方面来看， 电子商务在企业经营中的作用： 一是开拓新的市场， 寻找新的商
机。从传统的交易行为看， 买卖双方往往受到信息交流的限制， 所能选择的范围有限，
甚至经常存在同一种商品， 买方找不到卖方、卖方找不到买方的情况。电子商务可以使
企业自由地在同一网络平台上发布供给和需求信息， 非常方便地找到自己所需要的买卖
对象， 大大拓宽了企业的购买和销售空间。二是改善企业的营销环节。电子商务的本质
是将交易活动网络化， 通过把信息沟通、资料传递（以后甚至可以将双方谈判） 放到
网上来， 就可以减少传统交易行为中的一系列中间环节， 大幅降低企业的营销成本。虽
然我国现阶段大部分企业所开展的还只能说是非常初级的电子商务， 还只是作为传统营
销方式的补充， 但是已经显现其在简化营销环节、提高营销效率及节约营销成本上的巨
大效用。
第二节　电子商务的产生和发展历程
一、电子商务产生的背景
信息技术（Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ， ＩＴ） 是指２０ 世纪后半叶发展起来的两项电子技
术， 即集成电路技术和数据网络通信技术。信息技术为电子商务的发展奠定了技术
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人类社会的发展史， 从某种意义上说是科学技术的发展史。１７１２ 年蒸汽机的发明，
开始了工业革命的进程。蒸汽机的应用， 使人类开始大量使用机械力， 这不仅意味着大
量劳动力的节省， 还意味着工厂不一定要建立在水陆交通相对便利的地方。１８１３ 年电
的发明， 以及传输电力网络的出现和应用， 使电力得以普及， 为工业革命提供了能源
基础。
２０ 世纪４０ 年代， 开始了信息技术革命的新时代， 其与工业革命相比发展速度更
快， 对社会生产力和人类工作、生活方式的影响也都更深入和广泛。１９４６ 年美国宾夕
法尼亚大学研制成了世界上第一台可运行程序的电子计算机， 使用了１８ ８００ 多个电子
管， ５ ０００ 个继电器， 重达３０ 余吨， 占地１７０ 平方米， 每秒仅处理５ ０００ 条指令， 制造
成本则达到几百万美元。１９７１ 年， 英特尔公司将相当于当年１２ 台计算机的处理能力集
成到了一片１２ 毫米的芯片上， 而价格却只有２００ 美元。
电子计算机诞生至今六十多年来， 由于构成其基本部件的电子器件发生了重大的技
术革命， 其得到了突飞猛进的发展， 突出表现为计算机的体积越来越小， 而速度越来越
快， 成本却越来越低。回顾电子器件的变化过程， 计算机经历了电子管到晶体管作为逻
辑元件， 再从晶体管到小集成电路及至今天采用大集成电路或超大集成电路作为逻辑元
件的过程， 半导体存储器集成度越来越高， 内存容量越来越大， 外存储器使用各种类型
的软、硬盘和光盘， 运算速度每秒可达几亿甚至上百亿次。
１９８１ 年， 美国ＩＢＭ 公司研制成功了ＩＢＭ-ＰＣ 机（Ｐｅｒｓｏｎａｌ Ｃｏｍｐｕｔｅｒ， 个人计算机），
并迅速发展成为一个系列。微型计算机微处理器和半导体存储器， 具有体积小、价格
低、通用性和适应性方面的能力强、可靠性高等特点。随着微型计算机的出现， 计算机
开始走进千家万户。
２０ 世纪６０ 年代， 美国军方最早开发了作为保障战时通信的互联网（Ｉｎｔｅｒｎｅｔ） 技
术， 把单个计算机连接起来应用， 计算机开始了网络化的进程。进入２０ 世纪７０ 年代，
当时的美国政府和军方出于冷战的需要， 设想将分布在美国本土东海岸的四个城市的计
算机联系起来， 使它成为一个打不烂、拖不垮的网络系统。美国国防部构想的这个系统
叫ＡＲＰＡＮＥＴ。但当时的计算机厂商们生产的计算机， 无论是硬件还是软件都是不一样
的， 要组成这样的网络， 就必须把很多不同的计算机硬件和软件通过某种方式连接起
来。于是在２０ 世纪７０ 年代初出现了一个关于计算机网络互联的共同协议———ＴＣＰ／ＩＰ
协议， 这个协议达成之后， ＡＲＰＡＮＥＴ 取得了比较大的扩展： 从美国本土联到了其在欧
洲的军事基地。
ＡＲＰＡＮＥＴ 的奇妙之处在于： 这是一个在计算机之间可提供许多线路的网络， 而计
算机可以通过其中任何一条线路而不是通过某一条固定的线路来传递信息。２０ 世纪８０
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接进了大学校园， 参加互联网技术开发的科研和教育机构开始利用互联网， 这便是今天
互联网的雏形。
２０ 世纪９０ 年代， 当互联网技术被发现可以有极其广泛的市场利用价值， 而政府无
法靠财政提供互联网服务时， 美国政府的政策开始转向开放市场， 由私人部门主导。
１９９１ 年， 美国政府解除了禁止私人企业为了商业目的的进入互联网的禁令， 并确定了
收费标准和体制， 从此商业网成为美国发展最快的互联网络； 个人、私人企业和创业投
资基金成为美国互联网技术产业化、商业化和市场化的主导力量。
克林顿１９９２ 年入主白宫后， 为占领世界信息竞争制高点， 重振美国经济， 提高美
国竞争力， 维持美国在世界经济、政治、军事等领域中的霸主地位， 适时发布了一系列
框架性文件， 表明了美国占领全球互联网经济制高点的行动纲领。
１９９３ 年９ 月， 美国制定并发布了枟国家信息基础设施： 行动纲领枠的重大战略决
策。“国家信息基础设施” 是“信息高速公路” 的正式名称， 它的实质是以现代通信和
计算机为基础， 建设一个以光缆为主干线的覆盖全美国的宽带、高速、智能数据通信
网， 以此带动美国经济与社会的信息化进程， 促进经济的发展。美国的目标是确保其在
全球信息基础设施建设的领先地位。
１９９６ 年， 颁布枟电信法枠， 正式废除电信基础设施的垄断体制。
１９９７ 年７ 月， 发布枟全球电子商务框架枠， 明确指出美国将主导全球电子商务， 并
制定了九项行动原则。枟全球电子商务框架枠确立了五大原则： 私人部门应作为主导；
政府应该避免对电子商务不恰当的限制； 当政府需要介入时， 它的目标应该是为商务提
供并实施一个可预见的、简洁的、前后一贯的法制环境； 政府应当认清互联网的独特性
质； 应当立足于全球发展互联网上的电子商务。
１９９８ 年１０ 月２１ 日， 颁布枟互联网免税法案枠， 旨在为新兴的互联网经济提供大发
展的环境。
１９９８ 年１０ 月２８ 日， 颁布枟下一代互联网研究法案枠， 使１９９９ 和２０００ 年度的政府
对“下一代互联网项目” 的拨款合法化， 并要求在计算机基础研究领域的联邦支持足
以保持美国在国际上的领先地位。
１９９９ 年８ 月， 颁布１３１３３ 号行政命令， 宣布成立“有关互联网上非法行径的工作
组”， 确保网络安全。
１９９９ 年１１ 月２９ 日， 成立电子商务工作组， 由商务部领导， 主要负责两项事务：
识别出可能阻碍电子商务发展的联邦、州或政府法律与管制； 建议如何改进这些法律以
利于电子商务的发展。
从克林顿上台后所颁布的一系列政策看， 美国在互联网经济处在战略性领先地位，
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结果。美国政府的这一系列政策极大地促进了网络经济的发展。尤其是网络业的开放，
充分利用资本市场， 创造了许多神话般的、吸引全社会注意力的互联网创业故事。
１９９９ ～２０００ 年， 美国仅ＮＡＳＤＡＱ 市场就为互联网项目直接融资２５６ 亿美元， 全部互联
网公司的市值达到５ ０００ 亿美元， 由此带动巨额投资转向互联网经济， 估计全年融资额
在２ ０００亿美元以上。充分利用资本市场， 不但为私人部门主导发展互联网经济提供了
雄厚的财力， 而且分散了新经济创新不可避免的风险。
美国田纳西州的民主党参议员戈尔， 在１９９１ 年９ 月为参议院起草的一项法案中，
首次把作为信息基础设施（Ｎａｔｉｏｎａｌ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｉｎｆｒａｓｔｒｕｃｔｕｒｅ， ＮＩＩ） 的全国性光导纤维
网络称为“信息高速公路”。
美国国家信息基础设施的建成， 为人类打开了信息世界之门。美国国家信息基础设
施主要由高速电信网络、数据库和先进计算机组成， 包括互联网、有线、无线与卫星通
信网以及各种公共与私营网络构成的完整网络通信系统。随着ＮＩＩ 对公众的开放以及各
类网络的联网， 个人、组织机构和政府系统都可以利用ＮＩＩ 进行多媒体通信， 各种层次
的信息服务也得到了极大的发展。
１９９４ 年９ 月， 美国在建设本国信息高速公路的基础上， 又提出了建立全球信息基
础设施（Ｇｌｏｂｅ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｉｎｆｒａｓｔｒｕｃｔｕｒｅ， ＧＩＩ） 计划的倡议， 呼吁各国把光纤通信网络
和卫星通信网络连接起来， 从而建立下一代通信网络。在美国政府的大力推动下， 美国
微软公司和麦考移动电话公司宣布投资９０ 亿美元， 兴建“空中信息高速公路”， 它是
一个由８４０ 颗卫星组成的庞大的空中信息通信网络。美、欧、亚的其他一些大公司也建
立一个由４８ 颗卫星组成的“环球之星” 的通信网络， 有３３ 个国家加入这一网络。
继ＮＩＩ、ＧＩＩ 之后， 在１９９９ 年初， 美国政府又提出发展“数字地球” 的战略构想。
这是国际信息领域发展的最新课题， 以信息基础设施和空间数据基础为信托的信息化发
展的第三步战略。
１９９６ 年４ 月下旬， 来自五大洲的国际信息专家学者汇集中国北京， 召开了“信息
基础结构国际会议”， 会议发表了枟信息时代宣言枠。
二、电子商务产生和发展的条件
电子商务最早产生于２０ 世纪６０ 年代， 发展于２０ 世纪９０ 年代， 其产生和发展的重
要条件主要是：
计算机的广泛应用： 近三十年来， 计算机的处理速度越来越快， 处理能力越来越
强， 价格越来越低， 应用越来越广泛， 这为电子商务的应用提供了基础。
网络的普及和成熟： 由于Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 逐渐成为全球通信与交易的媒体， 全球上网用户
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信用卡的普及应用： 信用卡以其方便、快捷、安全等优点而成为人们消费支付的重
要手段， 并由此形成了完善的全球性信用卡计算机网络支付与结算系统， 使“一卡在
手、走遍全球” 成为可能， 同时也为电子商务中的网上支付提供的重要的手段。
电子安全交易协议的制定： １９９７ 年５ 月３１ 日， 由美国ＶＩＳＡ 和Ｍａｓｔｅｒｃａｒｄ 国际组织
等联合指定的ＳＥＴ （Ｓｅｃｕｒｅ Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｔｒａｎｓｆｅｒ Ｐｒｏｔｏｃｏｌ） 即电子安全交易协议的出台， 以
及该协议得到大多数厂商的认可和支持， 为在开发网络上的电子商务提供了一个关键的
安全环境。
政府的支持与推动： 自１９９７ 年欧盟发布了欧洲电子商务协议， 美国随后发布“全
球电子商务纲要” 以后， 电子商务受到世界各国政府的重视， 许多国家的政府开始尝
试“网上采购”， 这为电子商务的发展提供了有利的支持。
三、电子商务的发展历程
电子商务最早产生于２０ 世纪６０ 年代， 发展于２０ 世纪９０ 年代， 从产生到现在经历
了四个不同的阶段。
（一） 第一阶段： 基于ＥＤＩ 的电子商务
从技术的角度来看， 人类利用电子通信的方式进行贸易活动已有几十年的历史了。
早在２０ 世纪６０ 年代， 人们就开始了用电报报文发送商务文件的工作； ２０ 世纪７０ 年代
人们又普遍采用方便、快捷的传真机来替代电报， 但是由于传真文件是通过纸面打印来
传递和管理信息的， 不能将信息直接转入到计算机信息管理系统中， 因此， 人们开始采
用ＥＤＩ 作为企业间进行电子商务交易的应用技术， 这就是电子商务的雏形。
ＥＤＩ 在２０ 世纪６０ 年代末期产生于美国， 当时的贸易商们在使用计算机处理各类商
务文件的时候发现， 由人工输入到一台计算机中的数据７０％是来源于另一台计算机输
出的文件， 由于过多的人为因素， 影响了数据的准确性和工作效率的提高， 人们开始尝
试在贸易伙伴之间的计算机上使数据能够自动交换， ＥＤＩ 应运而生。
ＥＤＩ 是将业务文件按一个公认的标准从一台计算机传输到另一台计算机的电子传输
方式。由于ＥＤＩ 大大减少了纸张票据， 因此， 称之为“无纸贸易” 或“无纸交易”。
从技术上讲， ＥＤＩ 包括硬件与软件两大部分。硬件主要是计算机网络， 软件包括计
算机软件和ＥＤＩ 标准。
从硬件方面讲， ２０ 世纪９０ 年代之前的大多数ＥＤＩ 都不通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ， 而是通过租用
的计算机传输线在专用网络上实现， 这类专用的网络被称为增值网（Ｖａｌｕｅ Ａｄｄｅｄ
Ｎｅｔｗｏｒｋ， ＶＡＮ）， 这样做的目的主要是考虑到安全问题。但随着Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 安全性的日益
提高， 其作为一个费用更低、覆盖面更广、服务更好的系统， 已表现出替代ＶＡＮ 而成
电子商务管理
　13 为ＥＤＩ 的硬件载体的趋势， 因此， 有人把通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 实现的ＥＤＩ 直接叫做Ｏｖｅｒ
Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ＥＤＩ。
从软件方面看， ＥＤＩ 所需要的软件主要是将用户数据库系统中的信息， 翻译成ＥＤＩ
的标准格式以供传输交换。由于不同行业的企业是根据自己的业务特点来规定数据库的
信息格式， 因此， 当需要发送ＥＤＩ 文件时， 从企业专有数据库中提取的信息， 必须把
它翻译成ＥＤＩ 的标准格式才能进行传输， 这时就需要相关的ＥＤＩ 软件来处理。
（二） 第二阶段： 基于Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 的电子商务
ＥＤＩ 的运用， 使得单证和文件处理的劳动强度、出错率和费用大为降低， 极大地推
动了国际贸易的发展， 显示出了巨大的优势和强大的生命力。由于ＥＤＩ 通信系统的建
立需要较大的投资， 且使用ＶＡＮ 的费用很高， 因此限制了基于ＥＤＩ 的电子商务应用范
围的扩大， 而且ＥＤＩ 对于信息共享的考虑较少， 比较适合大型跨国公司。随着大型跨
国公司对信息共享的需求增加和中小公司对ＥＤＩ 的渴望， 迫切需要建立一种新的成本
低廉、能够实现信息共享的电子信息交换系统。
２０ 世纪９０ 年代中期以后， Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 迅速普及， 使其逐步走向企业和寻常百姓家， 其
功能也从信息共享演变为一种大众化的信息传播工具。商业贸易活动也正式进入了这个
领域， 使得电子商务成为互联网应用的最大热点。Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 克服了ＥＤＩ 的不足， 满足中
小企业对于电子数据交换的需要。Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 作为一个费用低廉、覆盖面广， 服务更好的
系统， 将替代ＶＡＮ 成为ＥＤＩ 的硬件载体， 在Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 基础上建立的电子信息交换系统，
既成本低廉又能实现信息共享， 为在所有的企业中普及商务活动的电子化提供了可能。
基于Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 的电子商务， 最初主要是利用互联网的电子邮件功能进行日常商务通
信， 后来发展到利用Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 进行信息发布， 让公众了解企业的全部情况， 并直接通过
网络来获得企业的产品和服务。以ＷＥＢ 技术为代表的信息发布系统， 迅速发展起来，
成为Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 的主要应用。从１９９６ 年６ 月１４ 日联合国贸易委员会通过枟电子商务示范
法枠为标志发展到真正的电子商务。
（三） 第三阶段： Ｅ 化概念电子商务
从２０００ 年以来， 人们对于电子商务的认识， 逐渐由电子商务扩展到Ｅ 概念的高度，
人们认识到电子商务实际上就是电子信息技术同商务应用的结合。电子信息技术与医
疗、教育、军事、政府等有关的应用领域相结合， 形成有关领域的Ｅ 化概念， 如远程
医疗、远程教育、远程指挥、电子政务等。
（四） 第四阶段： 移动电子商务阶段
移动电子商务是移动信息服务和电子商务融合的产物， 移动电子商务具有独有的
优势：（
１） 通过个人移动设备来进行可靠的电子交易的能力被视为移动互联网业务最重
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（２） 互联网与移动技术的结合为服务提供商创造了很多新的商机， 使其能够提供
更多种类的服务项目， 并且能够根据客户的位置和个性提供服务， 从而建立和加强与客
户的关系。移动电子商务的一个最大优势是用户可以随时随地进行商务活动。
（３） 由于移动电子商务本身固有的特点， 移动电子商务非常适合大众化的应用。
（４） 通过移动电子商务， 用户可随时随地获取所需的服务、应用、信息和娱乐。
（５） 服务付费可通过多种方式进行， 以满足不同需求。
第三节　中国电子商务的发展
一、中国电子商务的发展历史与现状
经过“十五” 的发展， 我国电子商务发展环境有所改善， 法律法规、政策、标准、
信用等电子商务市场环境建设得到一定程度重视， 近年来国家制定了互联网管理的一些
条例， 在建立统一的电子商务标准等方面进行了积极有效探索， 加大了信用体系建设的
力度， 部分行业和地方颁布了电子商务交易的管理办法。网络基础设施、第三方服务机
构、金融服务、物流服务等电子商务应用支撑环境建设取得初步成效， 部分地区和行业
先后建立了数字证书认证机构， 大多数银行已开展在线支付业务， 物流信息化与系统化
建设形成一定规模。电子商务逐步渗入到各行各业和社会生活的各个层面， 应用效果逐
步凸现。从总体上看， 我国电子商务基础条件日趋成熟， 步入快速发展新阶段。“十一
五” 期间， 我国国民经济将继续保持快速增长， 经济总量持续扩大， 为电子商务发展
提供了坚实的经济基础和广阔的市场空间。随着全面建设小康社会进程的加快， 市场经
济体制进一步完善， 推进经济增长方式转变和结构调整的力度继续加大， 对发展电子商
务的需求更加强劲。２００９ 年２ 月国家发改委出台包括电子信息服务与物流业等十大产
业振兴规划。全球范围内资源、市场、技术、人才的国际竞争愈加激烈， 进一步激发了
企业应用电子商务的主动性和积极性， 电子商务发展的内在动力持续增强， 我国电子商
务进入快速发展期。
（一） 电子商务逐步融入经济社会发展， 应用初见成效
２００５ 年， 全国企业网上采购商品和服务总额达１６ ８８９ 亿元， 占采购总额的比重约
８畅５％， 企业网上销售商品和服务总额为９ ０９５ 亿元， 占主营业务的收入比重近２％。中
小企业成为电子商务的积极实践者， 经常性应用电子商务的中小企业约占全国中小企业
总数的２％。面向消费者的电子商务模式不断创新， 基于网络的数字化产品与服务不断
涌现， 丰富了人民群众的物质和文化生活， 网上零售总额约占全社会零售总额２％。
我国大部分骨干企业和重点行业开展了网络营销， 部分骨干企业在内部信息化基础
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务流程的基础上， 实现了在线交易、支付及物流的一体化集成应用。经济发达地区的部
分中小企业充分利用网络营销获取新的商业机会， 成为电子商务的积极实践者。数字化
商品和网上消费服务日新月异， 丰富了人民群众的物质和文化生活。中央及省市地方政
府采购信息基本实现了网上发布， 为电子商务推广应用起到了一定示范作用。面对全球
电子商务的良好发展态势迎来了电子商务发展的战略机遇期。
电子商务广泛渗透到生产、流通、消费等各个领域和社会生活的各个层面， 网络化
生产经营与消费方式逐步形成， 资金周转、物流效率普遍改善， 产业结构调整步伐加
快。国民经济重点行业电子商务应用成一定规模， 生产经营管理方式向网络化、数字
化、集约化方向发展。电子商务服务业蓬勃发展不断创造国民经济增长新动力。电子商
务在促进传统产业组织方式和管理变革的同时， 使社会分工进一步细化。网络消费文化
趋于成熟， 面向消费者的电子商务服务范围不断拓宽， 个性化日趋明显， 数字化商品和
网上消费服务模式日渐丰富。信息网络不断为传统服务业带来新的发展空间， 在线交
易、电子认证、在线支付等服务业蓬勃发展， 移动商务应用模式日趋活跃， 开始推动经
济社会活动向集约化、高效率、高效益、可持续方向发展。
（二） 支撑体系不断完善， 逐步趋于协调发展
电子认证、在线支付、现代物流、信用等电子商务支撑体系建设全面展开， 初具
规模， 呈现出支撑体系建设与电子商务应用相互促进、协调发展的新局面。近二十
家电子认证机构获得电子认证服务许可， 在电子商务和电子政务应用中开展了电子
认证及数字签名应用服务。近二十家商业银行开办网络银行业务， 第三方在线支付平
台不断涌现， 在线支付业务稳步上升。物流专业化分工和社会化程度逐步提高， 物流信
息化建设形成一定规模， 第三方物流产业迅速发展。信用体系建设得到重视， 部分地区
加大了信用体系建设的力度， 区域性信用信息服务体系建设步伐加快。四十余项电子商
务和物流标准陆续颁布， 标准推广应用工作进一步深化。全国３００ 多所院校开设了电子
商务专业， 各类电子商务继续教育及在职培训快速发展， 培养了一批高素质复合型电子
商务人才。
（三） 电子商务服务业应运而生， 模式创新亮点突出
基于网络的交易服务、业务外包服务、信息技术外包服务模式和产品不断创新， 服
务规模逐渐扩大， 电子商务服务业蓬勃发展， 已经成为国民经济增长新动力。基于网络
的产品、技术与服务的创新能力稳步提升， 自主发展态势日渐显现。在线交易、在线支
付、电子认证、现代物流等领域的关键技术及装备的研究开发取得突破性进展， 行业、
区域及中小企业的第三方电子商务交易与服务平台加快发展， 基础电信运营商、软件供
应商等纷纷涉足电子商务， 服务于行业、区域及中小企业的第三方电子商务交易与服务
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（四） 发展环境进一步改善， 法规建设取得突破性进展
国务院颁布的关于加快电子商务发展的若干意见， 确立了我国发展电子商务的指导
思想和基本原则， 明确了发展方向和战略重点。国家信息化发展战略进一步将电子商务
列为国家信息化发展的战略行动计划。枟中华人民共和国电子签名法枠确立了电子签名
的法律效力， 为电子商务交易主体提供了法律保障。各地区各部门从实际出发， 认真贯
彻落实， 不断开拓进取， 纷纷出台积极的政策措施， 加大对电子商务发展的扶持力度。
全社会电子商务的应用意识不断增强， 对电子商务在国民经济和社会发展中重要作用的
认识进一步提高， 形成了发展电子商务的良好社会氛围。
（五） 加快了移动电子商务的发展
随着移动用户的迅速增加， 以及移动通信技术在信息化领域的应用向纵深发展， 我
国移动电子商务发展开始步入快车道。
１畅庞大的终端用户群
我国工信部２００９ 年２ 月统计， 全国手机用户数达到６畅４１ 亿， 手机普及率４８畅５％，
手机上网人数１畅１７６ 亿， 与２００７ 年同比增速是１３３％。三大运营商重组后， 手机上网牌
照正式发放， ２００９ 年是３Ｇ 之年。无线互联网市场空间巨大， 增长潜力充分。
２畅政策导向
２００７ 年６ 月， 发改委、国务院资讯办印发枟电子商务发展“十一五” 规划枠， 规
划提出要“发展小额支付服务、便民服务和商务资讯服务， 探索面向不同层次消费者
的新型服务模式”。规划明确提出要求建设移动电子商务试点工程。２００８ 年２ 月湖南成
为首家“国际移动电子商务试点示范省”， 这标志着国家移动电子商务的试点工程正式
启动。国家政策将加快无线电子商务的应用和普及。
３畅产业链各环节纷纷布局
包括电信运营商、软体发展商、终端厂商、银行、服务提供商等产业链内的众多成
员都开始涉足无线电子商务领域。产业链成员的协同努力是无线电子商务发展的主要推
力。无线商务将借助于短信、ＷＡＰ 和ＲＦＩＤ 等多种方式得以实现。中国移动与商务部中
国国际电子商务中心联合开发“商信通”， 联通搭建如意商城， 用友移动开发移动电子
商务平台———移动商街， 阿里巴巴注册无线功能变数名称、与英代尔合作搭建无线商务
平台。市场非常活跃。
４畅电信基础设施升级
２００８ 年， ３Ｇ 开始在国内部分城市试点应用， 电信基础设施不断提升， 窄带无线逐
步向宽频无线过渡。新一代宽频无线移动通信属于枟国家中长期科学和技术发展规划
纲要（２００６ ～２０２０ 年）枠中确定的１６ 个重大科技专项之一， 该专项的实施将为无线商
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５畅无线互联网蓬勃发展
目前ＷＡＰ 在中国已进入快速增长期， 随着用户关注度的不断提升， 企业、个人建
站意愿升温， ＷＡＰ 资源将出现爆破式的发展， 服务内容也将由图铃游戏、搜索导航、
手机阅读等几个方面向多元化转变。无线互联网的丰富将为无线商务培育用户， 积累资
源。随着２００８ 年北京奥运会， 在奥运３Ｇ 应用的示范作用拉动下， ２００８ 年国内移动电
子商务应用更加普及， 包括手机搜索、手机定位、手机游戏、手机音乐等个性化服务得
到更广泛的应用， 企业移动应用也更加广泛。
二、中国电子商务发展面临的问题
电子商务具有广阔的发展前景， 但我国电子商务起步相对较晚， 发展程度低， 尤其
是我国各行各业信息化程度还不够高， 信息基础设施建设还比较薄弱， 电子商务的发展
还必须克服种种障碍。
（一） 电子商务网站的发展战略与模式
网络公司经历了创造所谓的规模和品牌效应的疯狂后， 在深刻的教训面前， 生存下
来的网络公司的战略重点大都重新回到“以经济效益为中心” 的轨道上。但除此以外，
网络公司还应考虑到， 在目前的条件下， 并不是商品都适合网上销售， 电子商务模式也
不能一概而论， 照搬照抄。因为， 我们的市场经济毕竟是从计划经济中脱胎而来， 还有
着非常浓厚的计划经济的痕迹， 照搬西方模式， 难免水土不服。因此， 网络公司应谨慎
确定营销战略， 选择适当的营销商品或服务， 确定公司的市场定位和网络营销的模式。
（二） 电子商务运营管理问题
随着互联网在全球的迅速发展， 依托互联网的环境和优越特性而产生的网络营销，
作为一种新的营销理念和策略， 与传统营销相比有许多与生俱来、令传统营销方式可望
而不可即的优势， 并对企业的传统经营方式形成了巨大的冲击。
随着网络技术迅速向宽带化、智能化、个人化方向发展， 用户可以在更广阔的领域
内方便地实现声音、图像、动画和文字一体化的多维信息共享和人机互动功能。“个人
化” 把“服务到家庭” 推向了“服务到个人”。而传统营销致力于建立并维持和依赖层
层严密的渠道， 在市场上投入大量的人力、物力和广告， 这一切在网络时代将被看成为
无法负担的奢侈和摆设。在网络时代， 人员推销、市场调查、广告促销、经销代理等传
统营销手法， 将与网络相结合， 并充分运用互联网上的各项资源， 形成以最低成本投
入， 获得最大市场销售量的新型营销模式。正是这种发展将使得传统营销方式发生革命
性的变化， 其结果将可能导致大众市场的逐步终结， 并逐步体现市场的个性化， 最终将
会以每一个用户的需求来组织生产和销售。
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销与传统营销是一个整合的过程， 即使在今后可预见的很长的一段时期， 网络营销和传
统营销将互相影响、互相补缺和互相促进， 直至到将来最后实现相互融合的内在统一。
在网络营销日渐盛行的今天， 企业该如何重新定位传统分销渠道的地位和作用？ 如何处
理整合好网络营销与传统营销的关系？ 这些问题的答案将成为企业成功开展网络营销、
多方位建立竞争优势的关键。
（三） 经济与费用问题
电子商务离不开经济基础， 我国的经济基础底子薄， 人均产值、收入还很低。绝大
多数家庭还买不起计算机， 上网费用也高， 划不来。随着我国正式加入ＷＴＯ， 电信企
业垄断的局面被打破， 形成了中国电信、中国联通、中国网通、中国移动加上铁通和卫
星通信６ 家竞争的局面， 这种竞争会随着外资的进入而进一步加剧。竞争的结果是长期
以来居高不下、拒人于千里之外的电话和网络使用费大幅度下调， 特别是国际、国内长
途电话费下调幅度较大， 上网费也降到了２ 元／小时， 有的网络公司的网卡甚至已降到
１畅２ 元／小时。服务水平提高和资费下调使我国电话近年来发展迅速。尽管我国网民开
始享受到竞争带来的一些实惠， 但相对于发达国家网民的收入和所付的电信资费， 我国
网民需要支付的费用还较为昂贵。
２００９ 年１ 月７ 日， 工信部向中国移动发放国产３Ｇ 标准ＴＤ-ＳＣＤＭＡ （以下简称ＴＤ）
牌照， 向中国联通下发欧版３Ｇ 标准ＷＣＤＭＡ 牌照， 向中国电信下发美版３Ｇ 标准
ＣＤＭＡ２０００ 牌照。相比中国自主标准ＴＤ， 政府及监管部门采取了主要支持的态度， 因
此向目前实力最强的运营商中国移动发放， 而中国电信和中国联通则获得了相对成熟的
ＣＤＭＡ２０００ 和ＷＣＤＭＡ 标准， 运营商重组后实力最弱的中国联通， 则获得了占全球３Ｇ
网络７０％以上的ＷＣＤＭＡ 标准， 这也被认为是监管部门的扶持之举。３Ｇ 发牌后， 运营
商的竞争格局将出现改写。
此外， 在线商品网上报价可能比店堂的价格要便宜， 但问题出在配送上， 如加上送
货或邮寄费用， 并不如商家宣传的那么合算。经济合作与发展组织最近发布的一项研究
结果表明， 人们通过互联网购买书籍、光盘或软件等最流行的在线销售商品并不比通过
传统的零售方式购买更便宜， 而其价格变化额度比传统零售商店还要高。
（四） 法律制度问题
互联网正日益普及， 电子商务在迅速开展， 但世界各国至今都没有制定有关互联网
的完整的法律。法律的相对滞后， 电子商务的迅速发展， 使涉及互联网、电子商务领域
的各种犯罪案件频繁出现。如“黑客” 的恶意攻击、网上病毒泛滥、网上诈骗等层出
不穷， 网上音乐、软件、电影等知识产权的纠纷日益增多。目前， 一个迫切需要解决的
问题是制定一些相关的电子商务法律， 以解决电子商务上发生的各种纠纷， 防止诈骗等
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另外， 还要制定相关的电子支付制度、电子商务规约， 以规范贸易的顺利进行。同
时也要制定相关的课税法律制度， 这些制度中应包含金融监管的内容， 禁止投机商利用
互联网进行过度投机， 我国在加入ＷＴＯ 时已作出承诺在２００５ 年以前取消对ＩＴ 产品的
进口关税， 因此ＩＴ 产品之外的其他商品在经由网络进行交易时， 也应免税或低税以促
进电子商务的发展。美国的电子商务发展最为迅速， 原因之一就是美国政府对电子商务
实施了较为宽松的政策法规， 让互联网自由发展， 不让电子商务背上管理、税收或审查
等负担。
（五） 社会化信用体系不健全
目前中国的社会化信用体系很不健全， 信用心理不健康， 交易行为缺乏必要的自律
和严厉的社会监督， 这已经引发了严重的社会问题。在这种情况下， 要发展电子商务，
必须加速培育市场， 创造比较成熟和规范的社会信用环境， 以利于传统商务向电子商务
的顺利转变。
（六） 观念问题
我国消费者的购物和方式比较保守和陈旧， “眼看、手摸、耳听” 的购物观念已根
深蒂固， “不见兔子不撒鹰”， 并且以逛街购物为乐趣， 不肯轻易相信网上的“花言巧
语”。用户对电子商务的意识淡薄， 谈不上有什么这方面的需求， 这就需要有个观念转
变的过程。
一般而言， 年轻人较容易接受新观念， 因此， 电子商务的发展要从更新观念开始，
从年轻人开始， 选择更适宜网上销售的商品入手。
（七） 隐私权的保护问题
互联网的普及给人们带来了工作和生活上的便利， 使人们逐渐形成对计算机和网络
的依赖， 一旦离开了计算机和网络， 人们可能就无法工作、学习和生活了。然而， 任何
事物都有两面性， 计算机和网络在给我们带来极大便利的同时， 也会使自己的生活和习
惯以及隐私暴露在大庭广众之下。网络是没有边界、虚拟的空间， 而在网上漫游的人们
也都会在所访问过的网站里留下记录， 从此个人的一举一动便在商家的“监视” 之下。
（八） 标准问题
计算机和网络的高效率和便利性， 离不开标准化。对电子商务而言， 除技术标准
外， 还应包括各种管理制度， 如认证标准、支付标准、统一税制、电子版权管理制度，
以及与其相关的各种标准的国际磋商等。有了标准， 不仅利于网络连通， 更能促进公平
竞争。例如， 美国主张并推动世贸组织通过互联网零关税的协议， 而欧洲委员会却提出
建议要向在互联网上从事电子商务活动的欧洲消费者征收增值税和关税。同样是在网上
进行交易， 却享有不同的税收待遇， 如果不尽快达成一致， 将导致不公平竞争。
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由于互联网和电子商务都是在近几年得到了迅猛的发展， 因而对企业而言， 电子商
务不仅是购买计算机上网那么简单， 还必须有懂得操作、维护和进行网络营销的专门人
才。特别是电子商务具有２４ ×７ （每天２４ 小时， 每周７ 天都能工作） 这种超越时空的
动作特点， 使许多地方都缺乏足够的技术人才来处理电子商务中遇到的各种问题， 人才
短缺也不是一两年就能解决的难题， 可能要维持相当长的一段时间。因此， 技术人才的
短缺可能成为阻碍电子商务发展的一个重要因素。
当然， 阻碍电子商务发展的因素远不止以上所列举的这些问题， 还有基础设施建
设、教育普及、相关的费用测算、信息资源竞争、管理体制， 以及在发展过程中可能出
现的其他一些新问题等。新事物的出现和发展遇到各种问题和困难是很正常的， 关键是
要正确应对， 趋利避害， 促进电子商务在我国的健康发展。
三、中国电子商务发展对策
为了迎接全球信息化带来的机遇与挑战， 制定的对策应包括以下五个方面：
（一） 电子商务的发展模式与战略应借鉴与创新结合
美国是电子商务的发源地， 无论是技术还是电子商务的总量都领先于其他国家， 并
且电子商务的国际标准也大多是由美国制定的， 我国与美国相比各方面都处于落后的地
位， 因此有必要追踪美国电子商务发展的轨迹， 借鉴其成功的经验， 但也必须避免照搬
照抄美国模式的做法， 毕竟国情有别。在电子商务的发展模式与战略上， 既要有所借
鉴， 更要敢于创新。例如， 中国食糖网就是在流通领域中迄今为止借鉴与创新结合得较
为成功的电子商务网站。
（二） 大力推动企业信息化进程， 建设一个完善、经济的软硬件环境
企业信息化是电子商务发展的基础， 政府要为企业信息化做好组织工作， 制定好发
展规划。此外， 基础设施、相应的配套设施、技术支持等方面也不可或缺。从国际上来
说， 当务之急是要建立一个统一、科学、适用的技术标准体系， 使各国为进行商务交易
及信息、资金传输而开发的各种软硬件平台能够相互兼容， 并且保证其安全。
从国内方面来说， 首选是尽快降低网络使用成本。一方面是硬件方面的成本。目前
我国的人均收入还比较低， 信息装备无论对企业还是对个人来说都是一笔不小的负担，
这就需要尽快掌握核心技术， 开发出适合国情的产品装备。另一方面是电信等网络服务
方面的成本。尽管近两年来网络接入费用以及电话费有所降低， 但较之国外以及我国的
收入水平来说还是偏高， 这就需要彻底打破国内电信的垄断状况， 引入竞争， 以加快我
国信息业的发展。
从金融方面来看， 一方面要尽快提供统一、快捷、方便的网卡支付、结算手段， 加
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企业和生物、航天、精密加工等以高新技术为基础的行业的融资渠道， 建立科学的风险
投资机制。
目前计算机信息网络发展很快， 但重复建设、资源浪费的现象也较为严重。因此，
我国的信息化基础设施建设既要快速又要合理， 避免有限资源的浪费。
（三） 推动电子商务的立法、完善电子商务的法律环境， 加强国际间的法律磋商
电子商务的发展取决于信息化、网络化等基础设施的建设， 同样， 电子商务也离
不开完善的法律环境。新经济带来了许多问题， 如消费者权益的保护、版权保护、
纳税及对交易者的责任， 这些都是迫切需要通过立法解决的问题。高新技术产业具
有高风险、高投入、高收益的特征， 特别是这些技术与传统产业相结合以后， 将会
优化整个社会经济运行模式。所以， 必须保护这些先行者的利益， 要加强知识产权
的立法。特别是我国已加入ＷＴＯ， 加强对知识产权的保护就显得尤为重要。制定游
戏规则， 对网络经济中的各方面加强监管， 规范各方的行为， 建立一个合理、公平、
公正的经济环境。
互联网是一个全球性的媒介， 各国不可能采用独立的方式来发展。目前的电子商务
国际谈判主要集中在少数几个发达国家之间， 我国政府应认真研究我国发展电子商务的
战略， 积极参与电子商务问题的国际谈判， 并争取提出和制定有利于我国电子商务的
“游戏规则”。
因此， 推动电子商务的发展， 不仅需要完善的国内法律环境， 也需要相互合作的国
际法律环境。在国际磋商中需要制定以下方面的标准来确保全球商务的可靠性、可操作
性和使用的便利性： 电子付款方面的标准、安全方面的标准、安全服务方面的标准、电
子拷贝管理系统方面的标准、录像与数据方面的标准、高速网络技术方面的标准、数字
式客体与数据交换方面的标准等。
（四） 依据国情、国力， 制定长远的电子商务发展规划， 分步、分阶段加以实施
１畅政府主导， 企业推进
电子商务的发展需要政府和企业的积极参与和推动。在发达国家， 发展电子商务依
靠私营企业的参与和投资， 政府只起引导作用。在我国， 则需要政府的直接参与和帮
助。与发达国家相比， 我国的企业规模偏小， 不仅信息技术落后， 观念更落后， 政府的
指导和帮助有助于企业提高认识， 积极参与。另外， 我国的信息产业尚处于政府垄断经
营之下， 即便现在已加入ＷＴＯ， 信息产业对外资开放， 仍是在国家控股、政府管制之
下， 所以没有政府的积极参与和帮助， 企业很难快速地发展电子商务。
２畅突出重点， 由点带面
目前我国尚处于电子商务发展的成长初期， 推动电子商务在主观和客观上困难都很
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适合电子商务发挥长处的领域中先行实施电子商务， 例如银行、民航、证券、外贸、连
锁店、软件、出版物和影视产品等。在这些领域获得成功、取得经验的基础上再去带动
其他领域。对经济比较发达、信息化程度相对较高的沿海省市， 以及内地的少数省会城
市和中心城市， 应不失时机， 率先发展电子商务， 先走一步， 发挥发达地区、中心城市
的示范效应， 逐渐向周围地区辐射、推广和普及。
３畅引导网络公司与传统企业相互合作， 提倡电子商务和传统商务相互融合
“新经济” 的发展绝对不是仅仅领先“畅ｃｏｍ” 就可以进行的， 没有传统部门的支
撑， 仅仅领先一些电子商务网站、甚至一些门户网站作“堂吉诃德” 式的呐喊和孤独
前行， 是不会成功的。新技术、新模式只有逐步与实际和现实结合， 传统企业有了应用
网络的能力之后， 网络的威力才能显现出来， 才能逐步适应并且得到发展。电子商务暂
时解决不了的问题先由传统商务解决， 传统商务的技术含量可以通过新技术、新模式来
提升。电子商务只有在传统经济的土壤里才能起步和发展。
（五） 更新观念， 克服消费方面的障碍
在买方市场的条件下， 需求决定手段， 我国消费者大多习惯于传统的购物手段和
方法， 要使人们接受电子商务， 必须改变观念。只有观念上的更新， 才能接受电子
商务这种新的购物方式。目前， 人们的电子商务意识还很淡薄， 对计算机和网络的
知识掌握得不够。加强宣传教育， 普及电子商务常识， 提高全民族电子商务认识，
让更多人认识计算机、认识网络、了解电子商务是发展电子商务的前提和基础， 是
我国的当务之急。
电子商务的定义　内涵　产生和发展
电子商务最早产生于２０ 世纪６０ 年代， 发展于２０ 世纪９０ 年代， 从产生到现在经历
了几个不同的阶段。第一阶段： 基于ＥＤＩ 的电子商务； 第二阶段： 基于Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 的电子
商务； 第三阶段： Ｅ 化概念电子商务。电子商务产生和发展的条件： 网络的普及和成
熟； 信用卡的普及应用； 电子安全交易协议的制定； 政府的支持与推动。电子商务的内
涵主要是四个方面： 电子商务的前提是商务信息化； 电子商务的核心是人； 电子商务使
用的电子工具必然是现代化的； 电子商务的交换对象是信息化的商品和服务。电子商务
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高； 交易透明化。
１畅如何理解电子商务的概念？
２畅简述电子商务的内涵和特点。
３畅简述电子商务的发展历程。
４畅试述中国电子商务的发展存在的问题以及主要的对策。
亚马逊—电子商务的成功典范
１９９５ 年， 美国亚马逊网上书店（下文简称“亚马逊”） 成立， 在短短１０ 年间便迅
速成长为全球５００ 强企业， 不但开创了图书销售模式的历史新纪元， 也带动了全球电子
商务的发展。如今， 亚马逊（Ａｍａｚｏｎ） （ｗｗｗ畅Ａｍａｚｏｎ畅ｃｏｍ） 是美国最大的在线销售书
籍、ＣＤ、电子产品、玩具等的电子商务网站， 是目前国际上最著名的四大网站之一
（ＡＯＬ、Ｙａｈｏｏ、Ａｍａｚｏｎ 及ｅｂａｙ）。
亚马逊的创办人杰夫· 贝索斯（Ｊｅｆｆｒｅｙ Ｂｅｚｏｓ） 还是萧氏企业（Ｄ畅Ｅ畅Ｓｈａｗ ＆ Ｃｏ畅）
的一名经理人时， 有一天上网浏览， 发现了网络使用人数每个月以２ ３００％的速度在增
长， 吃惊之余， 他花了两个月的时间研究了网络销售业的潜力与远景， 于是他作出了决
定： 辞掉工作， 到西部创立网络零售业。贝索斯拟出了２０ 种认为适合于在网上销售的
商品， 经过认真分析， 他最后选择了图书作为网络销售的突破口， 在西雅图创办了亚
马逊。
１９９５ 年８ 月， 亚马逊卖出了第一本书。三年以后， 亚马逊被枟福布斯枠杂志称为
世界上最大的网上书店。四年后， 这家公司拥有了１ ３１０ 万名顾客， 书目数据库中含有
３００ 万种图书， 超过世界上任何一家书店， 成为网上零售先锋。在短短的几年间， 亚马
逊以惊人的成长速度创造了一个网络神话。１９９９ 年的销售额就达３０ 亿美元， 同年亚马
逊书店创办人贝索斯当选美国枟时代枠周刊本年度风云人物， 这位年轻的企业家对一
家网络大书店的远见， 掀起了全球网上购物的革命。
下面这些数据能使我们更清晰地看到亚马逊惊人的发展片断： １９９８ 年３ 月， 亚马
逊开通了儿童书店（Ａｍａｚｏｎ畅ｃｏｍＫｉｄｓ）， 这时的亚马逊， 已经是网上最大最出名的书店
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店开张； ７ 月， 与Ｉｎｔｕｉｔ 个人理财网站及精选桌面软件合作； ８ 月， 亚马逊买下
ＰｌａｎｅｔＡｌｌａｎｄＪｕｎｇｌｅｅ 企业； １０ 月， 打进欧洲大陆市场； １１ 月， 加售录像带与其他礼品。
１９９９ 年１ 月， 为了满足业务快速增长的需要， 成立第三家配送中心； ２ 月， 买下药店网
站（ＤｒｕｇＳｔｏｒｅ畅ｃｏｍ） 股权， 并投资药店网站； ３ 月， 投资宠物网站（Ｐｅｔｓ畅ｃｏｍ）， 同期
成立网络拍卖站； ４ 月， 提供问候卡片服务， 于堪萨斯设立配送中心； ５ 月， 投资家庭
用品网站（Ｈｏｍｅ — Ｇｒｏｃｅｒ畅ｃｏｍ）。２０００ 年１ 月， 与网络快运公司Ｋｏｚｍｏ畅ｃｏｍ 达成了一
项价值６ ０００ 万美元的合作协议， 使用户订购的商品在一小时之内能送上门， １ 月底，
宣布购买网上轿车销售商Ｇｒｅｅｎｌｉｇｈｔ畅ｃｏｍ 公司５％股份； ３ 月， 和Ａｄｏｂｅ 在电子书籍方
面合作， 并进军移动商务； ４ 月， 斥巨资组建的网上酒饮料超市ＷｉｎｅＳｈｏｐｐｅｒ畅ｃｏｍ 正式
开张。
在这个过程中， 亚马逊已经完成了从纯网上书店向一个网上零售商的转变， 亚马逊
的股票价格共上升了５０ 多倍， 公司市值最高时达到２００ 亿美元， 尽管这里有网络泡沫
的成分， 但不可否认的是： 电子商务使亚马逊实现了前所未见的迅猛发展。
在截至２００４ 年１２ 月３１ 日的这一财季， 亚马逊的净利润为３畅４６７ 亿美元， 每股收
益８２ 美分。２００４ 年亚马逊年销售额接近７０ 亿美元。２００５ 年０７ 月亚马逊发布第二季度
财报净利润５ ２００ 万美元， 分析师预测亚马逊２００５ 年每股收益６７ 美分， 销售额为８５ 亿
美元。
亚马逊是电子商务发展过程中的里程碑， 是开展电子商务的典范， 有很多可借鉴的
地方。亚马逊给了正在开展电子商务或即将开展电子商务的公司很好的经验。让人们看
到了什么是电子商务， 电子商务究竟能做到什么程度。
亚马逊电子商务的成功在于： （１） 依靠科技， 实现完善的管理， 安全的交易；
（２） 秉承对顾客负责的精神， 实现以顾客为中心的优质服务； （３） 详尽的货物清单；
（４） 快速反应与处理， 明确的承诺， 把握顾客； （５） 实惠的价格； （６） 加强合作， 取
得供货商的支持； （７） 充分利用网络资源和遍布世界各地的营销网络， 迅速扩大市场。
亚马逊成为目前最大的网上书店， 但他们没有就此满足。在其主页下面， 写着一
句： “我们计划以更多的语种在更多的国家出现。” 亚马逊并不再满足于国内市场的成
功， 它开始将影响扩展到世界各地。目前， 其经营的区域包括非洲、亚太地区、拉美、
中东、北美和欧洲等六大板块。
如今， 亚马逊已正式进入中国电子商务市场。２００４ 年８ 月１９ 日一枚重磅炸弹爆炸
在中国电子商务领域上空： 亚马逊公司宣布以７ ５００ 万美元的价格收购了中国ＢＴＯＣ 龙
头企业卓越网， 使卓越成为旗下的第７ 个全球站点。ＣＮＮＩＣ 公布了中国网络状况调查
报告， 截止到２００４ 年６ 月底， 中国的上网人数是８ ７００ 万， 而其中经常上网购物的达
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收购卓越的动机诠释得十分到位。
（资料来源： ｈｔｔｐ： ／／ｗｗｗ畅ｃｅｂｎ畅ｃｎ， 中国电子商务网畅）
思考： 亚马逊的这一举措会对中国电子商务带来怎样的影响？ 其能否在中国市场站
稳脚跟？
第一章　电子商务概述
　　
电子商务框架与模式
１畅理解电子商务的基础设施以及两个支柱
２畅理解电子商务系统的支撑环境
３畅掌握电子商务应用系统框架
４畅掌握电子商务按照交易对象分类， 大致可以分为四种类型： Ｂ２Ｂ； Ｂ２Ｃ；
Ｇ２Ｂ； Ｃ２Ｃ
慧　聪　网
慧聪网（ＨＫ８２９２） 成立于１９９２ 年， 网址ｗｗｗ畅ｈｃ３６０畅ｃｏｍ， 是国内领先的Ｂ２Ｂ 电
子商务服务提供商， 依托其核心互联网产品买卖通， 通过专业服务及先进的网络技术，
为中小企业搭建诚信的供需平台， 提供全方位的电子商务服务。２００３ 年１２ 月， 公司实
现了在香港创业板的成功上市， 为国内信息服务业及Ｂ２Ｂ 电子商务服务业首家上市公
司。目前慧聪网注册用户超过５００ 万， 买家资源达到８００ 万， 覆盖行业超过６０ 余个，
俨然成为国内最有影响力的互联网电子商务公司。
慧聪网（ＨＫ８２９２） 是国内领先的Ｂ２Ｂ 电子商务服务商， 依托网络平台及先进的搜
索技术， 为中小企业搭建诚信的供需平台， 提供全方位的电子商务服务。目前慧聪网有
近２００ 万的企业用户， 每天均有十万个以上的企业发布供应、采购、招标、代理等重要
信息， 日均商机发布量达数十万条。诸多供应商通过这里完成了交易的前期工作， 并获
　27 得了来自采购者的长期采购订单。
慧聪网在商务服务领域拥有１３ 年的丰富经验， 经过多年辛勤耕耘与积累， 目前已
经将其服务范围扩展至全国上百个城市， 在１７ 个城市拥有分公司， １００ 余个城市拥有
代理商。慧聪网为用户提供的丰富的产品线， 可以满足中小企业用户全面的营销推广的
需求， 在网络交易平台的背后， 慧聪网还通过商情广告、行业资讯大全以及市场研究等
产品， 最大限度地扩大服务的深度和广度， 使国内尚未上网的企业同样可以参与商业信
息的全面互动。
慧聪网出版的工商行业目录——— 枟慧聪商情广告枠， 覆盖行业达３０ 余个， 同时出
版着３０ 余个行业的年度商务黄页——— 枟中国行业资讯大全枠； 慧聪网还提供个性化的
增值服务， 如结合互联网资讯针对不同行业编写的市场研究报告、组织参与行业展会
等..近期慧聪网在全国各地推出供需见面会服务后， 会员企业成交率大幅提升， 用户
价值得以最大限度的挖掘。
慧聪网（ＨＫ８２９２） 是国内领先的Ｂ２Ｂ 电子商务服务商， 依托网络平台及先进的搜
索技术， 为中小企业搭建诚信的供需平台、提供全方位的商务资讯服务。公司于２００４
年初发布的电子商务平台——— “买卖通” 系公司的拳头产品， 目前已发展成拥有近２００
万注册用户、３ 万付费用户， 每天商机发布数量高达数十万条的国内最大的网上交易市
场。慧聪网为用户提供了全面、完善的服务， 每天通过买卖通， 均有十万以上的企业发
布供应、采购、招标、代理等重要信息， 诸多供应商通过这里完成了交易的前期工作，
并获得了来自采购者的长期采购订单。近期慧聪网在全国各地推出供需见面会服务后，
会员企业成交率大幅提升， 用户价值得以最大限度的挖掘。
（资料来源： ｈｔｔｐ： ／／ｂａｉｋｅ畅ｂａｉｄｕ畅ｃｏｍ／ｖｉｅｗ／２５４８４畅ｈｔｍ， 中国百度百科畅）
第一节　电子商务的应用框架
电子商务是一个有多方参与、牵涉面很广的复杂系统， 其运作需要有关各方的相互
支持和配合以构成一定的宏观环境和微观环境才能实现。微观环境是电子商务的应用基
础， 包括多个层次， 分别从网络通信、信息发布、信息传送和商业服务等方面为电子商
务的运作提供技术手段上的支持； 宏观环境则一般是由政府部门、行业组织等制定的相
关法律、法规和各种技术规范及标准。这些法规及标准是保障电子商务运作重要的支
撑。图２畅１ 表示了这一运作框架。
第二章　电子商务框架与模式
　28 图2畅1　电子商务一般框架示意图
一、电子商务的基础设施
（一） 网络基础设施
该层提供电子商务的硬件基础， 主要是指信息传输系统。信息高速公路实际上是网
络基础设施的一个较为形象的说法， 它是实现电子商务底层的基础设施， 是由骨干网、
城域网、局域网这样层层搭建互联， 才使得任何一台联网的计算机能够随时同整个世界
连为一体。
现有的网络基础设施有电信网、有线电视网、计算机网络。目前这三网的融合是网
络基础设施的发展方向。
（二） 内部信息发布基础设施
有了信息高速公路只是使得通过网络传递信息成为可能， 究竟跑怎样的车要看用户
的具体做法。目前， 网上最流行的发布信息的方式是以ＨＴＭＬ （超文本标记语言） 的形
式将信息发布在ＷＷＷ 上。网络上传播的内容包括有文本、声音、图像等。ＨＴＭＬ 将这
些多媒体内容组织得易于检索和富于表现力。但网络本身并不知道传递的是声音还是文
字， 它把它们一视同仁地看做０、１ 数字串。对于这些数字串的解释、格式编码及还原
是由一些用于消息传播的硬件和软件共同实现的， 它们位于网络设施的上一层。
传统的做法是， 厂商需要花费很大的投入开展各种广告和促销活动来宣传自己的产
品， 在电子商务的环境下， 厂商仍然要宣传自己的产品， 不过方式大不相同。这种不同
有两个前提条件： 其一是网络基础设施的畅通， 方便用户接入； 其二是具有数目可观的
潜在网络用户群。具备这两个条件， Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 的优势就无可争议。Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 超越地域与时
空的界限， 只要用户学会使用Ｗｅｂ 浏览器， 就能访问与使用Ｗｅｂ 上的电子商务工具。
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Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 上的信息传播工具提供了两种主要的交流方式： 一种是非格式化的数据交
流， 比如用Ｆａｘ 和Ｅｍａｉｌ 传递的消息， 它主要是面向人的； 另一种是格式化的数据交
流， 如电子数据交换（ＥＤＩ） 系统就是典型代表， 它传递和处理信息可以是自动化的，
无需人的干涉， 也就是面向机器的。商务贸易中的订单、发票、装运单等都比较适合格
式化的数据交流。ＨＴＴＰ （超文本传输协议） 是Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 上通用的消息传播工具， 它以
统一的显示方式， 在多种环境下显示非格式化的多媒体信息。目前大量网民在各种终端
和操作系统下通过ＨＴＴＰ 用ＵＲＬ 找到需要的信息， 而这些用超文本链接语言展示的信
息还能够很容易地连接到其他所需要的信息上去。
（四） 商业服务的基础设施
它是为了方便交易所通过的通用业务服务， 是所有的企业、个人、做贸易时都会用
到的服务， 也称为基础设施。它们主要包括安全和认证、电子支付、商品目录和公司名
录、保险等。
（五） 电子商务应用
实际的电子商务应用可以一步一步地建设。如供应链管理、视频点播（ＶＯＤ）、网
上银行、电子市场及电子广告、网上娱乐、有偿信息服务、家庭购物等。
二、电子商务运作的两个支柱
整个电子商务框架有两个支柱： 社会人文性的政策法规和自然科技性的技术标准，
如图２畅１ 所示。
（一） 政策法规
围绕电子商务的税收制度、信息的定价、信息访问的收费、信息传输成本、隐私保
护问题等制定的法规， 其中税务制度如何制定是一个至关重要的问题。
法律法规维系着商务活动的正常运作， 违规活动必须受到法律制裁。２００３ 年８ 月，
全球电子商务界爆出了一桩大新闻： ｅＢａｙ 侵犯知识产权的案件有了定论。美国联邦陪审
团判决ｅＢａｙ 故意侵犯了原告ＭｅｒｃＥｘｃｈａｎｇｅ 公司的伍尔斯顿的专利权， 这一专利是一项方
便网络用户以固定价格在网上购买商品的技术。陪审团表示ｅＢａｙ 网页上的“现在就购买”
服务与伍尔斯顿发明的技术极其类似， 对伍尔斯顿的专利构成了侵权。美国联邦法官杰罗
姆· 弗莱德曼判决全球最大在线拍卖网站ｅＢａｙ 向位于弗吉尼亚的ＭｅｒｃＥｘｃｈａｎｇｅ 公司支付
高达２ ９５０ 万美元的赔偿金。这一判决结果也预示着Ｃ２Ｃ 网站专利权人汤姆· 伍尔斯顿
在与电子商务巨人掰手腕的角逐中获胜。
（二） 技术标准
技术标准定义了用户接口、传输协议、信息发布标准等技术细节。就整个网络环境
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准的重要性， 正致力于联合起来开发统一的标准， 比如， ＥＤＩ 标准， ＴＣＰ／ＩＰ 协议、
ＨＴＴＰ 协议、ＳＳＬ 协议、ＳＥＴ 协议等等。
三、电子商务系统的支撑环境
电子商务系统的支撑环境主要是指为保证电子商务活动的开展而必须建立的一系列
环境， 它是电子商务系统的组成部分， 电子商务支撑环境主要包括： 电子商务的支付环
境、电子商务的物流环境和电子商务的信用环境。支撑环境的完善与否直接关系到电子
商务开展的可能性， 这一点从中国物流制约电子商务发展的现实状况中就可以看到。
（一） 电子商务的支付环境
电子支付是电子商务活动的关键环节和重要组成部分， 是电子商务能够顺利发展的
基础条件。没有良好的网上支付环境， 网上客户只能采用网上订货、网下结算付款的方
式， 只能实现较低层次的电子商务应用。这就使得电子商务高效率、低成本的优越性难
以发挥， 使得电子商务的应用与发展受到严重的阻碍。
网上金融服务是电子商务的重要一环。随着电子商务的普及和发展， 网上金融服务
的内容也在发生着很大的变化。网上金融服务包括网络银行、家庭银行、企业银行、个
人理财、网上证券交易、网上保险、网上纳税等业务。所以这些网络金融服务都是通过
电子支付的手段来实现的。所以， 从广义上说， 电子支付是资金或与资金有关的信息通
过网络进行交换的行为， 在电子商务中表现为消费者、商家、企业、中介机构和银行等
通过网络所进行的资金流转。安全性是电子支付实现所要考虑的最重要的问题之一。
由于电子支付是在开放的互联网上实现的， 支付双方当事人并不见面， 信息也很可
能受到黑客的攻击和破坏， 而这些信息的泄露和受损直接威胁交易各方的切身利益， 所
以信息安全是电子支付要考虑的重要问题。
（二） 电子商务的物流环境
物流是指物质实体从供应者向购买者的物理移动， 包括运输、装卸、仓储、加工、
包装、配送及物流信息处理等多项基本活动。物流对电子商务具有重要的作用， 它是有
形商品能否顺利开展网上商务活动的关键因素。没有一个高效的、合理的、畅通的物流
体系， 电子商务所拥有的优势就难以得到有效的发挥， 电子商务也就难以得到较好的发
展。我国现行的物流体系还不能适应电子商务发展的需要。近几年来由于电子商务的飞
速发展， 物流问题十分突出。
（三） 电子商务的信用环境
在电子商务条件下， 商务活动都是通过计算机网络开展的， 交易各参与方互不见
面， 不签纸面合同， 不签字盖章。不用纸质票据， 取而代之的是网上沟通、电子合同、
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在商业信用尚未完善的情况下， 交易的一方对交易的另一方是否能够按照约定履行交易
更没有把握， 这必然极大地影响、限制电子商务的应用与推广。电子商务信用体系的建
立对电子商务至关重要。
电子商务的信用环境的建立是一个综合性的任务， 不是仅仅依靠某一方面的努力就
能够解决的。这个过程中有意识问题， 也有技术问题和法律问题， 更需要时间让电子商
务各个角色逐渐地适应。首先， 社会各方面要大力引导， 创建一个具有良好的信用意识
的社会环境。其次， 建立和完善电子商务认证中心。认证中心是改善电子商务信用环境
的最基本的技术手段， 是电子商务活动正常进行的必要保障。再者， 制定相关法律和制
度， 以利于营造良好的信用氛围。保障正常电子商务的进行， 要通过法律规范电子商务
交易各方的交易行为， 规范和确认什么样的电子合同、数字签名等在法律上是有效证
据， 哪些是无效证据， 从而保障讲信用的合法交易者的合法利益， 打击不讲信用的不法
行为。最后， 建立社会信用评价制度和体系， 为电子商务交易提供资讯服务， 将社会信
用评价制度和体系应用到社会生活的各方面， 促进企业和个人努力提高信用， 自觉避免
有损信用的事件的发生。如企业融资信用和个人消费信用等。
四、电子商务应用框架
电子商务应用系统框架是建立在电子商务目标与整个价值链增值过程的基础上， 结
合电子商务应用系统的设计方法和企业运作必须的管理内容而建立的应用系统， 如客户
关系管理（Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ， ＣＲＭ）、供应链管理（ Ｓｕｐｐｌｙ Ｃｈａｉｎ
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ， ＳＣＭ）、供应商关系管理（Ｖｅｎｄｏｒ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ， ＶＲＭ） 以及
Ｂ２Ｂ 电子市场（Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｔｏ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍａｒｋｅｔｐｌａｃｅ ） 等组成（如图２畅２ 所示）。这些应用
系统彼此不是独立的， 是在企业内部网下经过企业资源规划（Ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ Ｒｅｓｏｕｒｃｅ
Ｐｌａｎｎｉｎｇ， ＥＲＰ） 系统整合的， 利用浏览器／服务器系统进行系统集成的一个有机整体。
对于生产型企业来说， 供应链管理是电子商务的核心， 价值链的运作是以原材料为
起点， 以产品为终点， 供应商关系是价值链的价值源泉， 只有充分提高产品生产效率和
不断降低成本， 才能带来利润的不断增长， 从而实现价值链的增值。供应链管理将供
应、物流企业、分销商以及最终客户连成一体， 将各生产环节有机整合， 减少产品在各
个环节中的滞留时间， 提高生产效率和市场响应能力， 大幅降低成本， 供应链是生产型
电子商务的核心。对于全球采购进行生产的企业， 还需要建立供应商关系管理， 改善企
业同国外产品供应商的关系， 减少进回产品和进回环节的成本。
对于服务型企业来说， 客户关系管理是电子商务的核心， 这是企业核心竞争力的体
现、价值链的运作以客户为起点和终点， 客户是价值链的价值源泉， 具有充分了解和满足
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客户的个性化需求， 建立客户忠诚度， 才能带来销售的持续增长， 实现价值链的增值。
这里的Ｂ２Ｂ 电子商务市场并不是传统意义上的买卖交易场所， 它是企业整个电子
商务协同的纽带， 其系统功能要比现今流行的ｅ-ＭａｒｋｅｔＰｌａｃｅ （电子交易市场） 大得多，
它不仅仅是买卖信息的撮合与匹配， 而是注重协同商务环境的建立与运作。
当客户或供应商进入Ｂ２Ｂ 电子商务市场以后， 可以非常方便地进入其他电子商务
应用服务系统， 如供应链管理系统、客户关系管理系统等。对于企业来说， 企业资源规
划（ＥＲＰ） 系统和浏览器／服务器（Ｂ／Ｓ） 系统是实施上面所述四个应用的系统。
企业内部的核心业务过程嵌入到ＥＲＰ 和Ｂ／Ｓ 系统中， 通过适当的应用系统接口实
现内部信息与外部信息的转换与交流、ＥＲＰ 主要用于企业内部资源的有效利用与控制
管理， 实现企业内部资源的配置优化， 这是电子商务应用的重点所在， 基于Ｗｅｂ 的Ｂ／Ｓ
计算模式的应用， 是信息实现安全共享、快速传递的技术保障。
第二节　电子商务的商务模式
一、电子商务的商务模式定义、内涵和分类
（一） 电子商务模式的含义
企业在互联网络环境下的运作模式被称为“电子商务模式”。电子商务实质上是一
种协作的商业模式， 处于价值链中的企业以其核心竞争力提供效益最大化的增值服务是
电子商务成功运作的根本。
（二） 电子商务模式内涵
从电子商务模式的定义出发， 可以得出电子商务模式的内涵大致包括三层含义：
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企业开展的商务活动内容， 应该是围绕着提高企业核心竞争力而展开， 生产型企业
主要是推出满足消费者不断需求的产品并提供优质服务， 服务型企业主要从事产品的贸
易与提供相关的服务。例如， 外经贸企业主要从事的是进出口贸易以及提供相关的
服务。
２畅价值增值方式
生产型的企业依靠产品的附加值获取利润； 服务型企业分为两类， 流通型和增值
型， 流通服务型企业通过经销产品的批零差价获取利润， 而增值服务型的企业通过各种
增值服务赚取利润。
３畅应用系统建设
应用系统的建设包括硬件与软件环境的建设， 如计算机系统的选型、网络设备的安
装与调试、系统软件与应用软件的开发与应用等。电子商务模式的应用主要是基于电子
商务业务模式下的价值增值方式的具体过程， 以及实现这个过程的电子商务应用系统框
架建设。
（三） 电子商务的分类
１畅按照交易对象分类
按照交易对象分类， 电子商务大致可以分为四种类型：
（１） 企业与消费者之间的电子商务， 即Ｂ２Ｃ （Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｔｏ Ｃｕｓｔｏｍｅｒ） 电子商务。它
类似于联机服务中进行的商品买卖， 是利用计算机网络使消费者直接参与经济活动的高
级形式。这种形式基本等同于电子化的零售， 它随着万维网（ＷＷＷ） 的出现迅速地发
展起来。目前， 在互联网上遍布各种类型的商业中心， 提供从鲜花、书籍到计算机、汽
车等各种消费商品和服务。
（２） 企业与企业之间的电子商务， 即Ｂ２Ｂ （Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｔｏ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ） 电子商务。Ｂ２Ｂ
包括非特定企业间的电子商务和特定企业间的电子商务。非特定企业间的电子商务是在
开放的网络中对每笔交易寻找最佳伙伴， 与伙伴进行从定购到结算的全部交易行为。这
里， 虽说是非特定多数， 但由于加入该网络的只限于需要这些商品的企业， 可以设想是
限于某一行业的企业。不过， 它不以持续交易为前提， 不同于特定企业间的电子商务。
特定企业间的电子商务是在过去一直有交易关系或者今后一定要继续进行交易的企业
间， 为了相同的经济利益， 共同进行的设计、开发或全面进行市场及库存管理而进行的
商务交易。企业可以使用网络向供应商订货、接收发票和付款。Ｂ２Ｂ 在这方面已经有了
多年运作历史， 使用得也很好， 特别是通过专用网络或增值网络上运行的电子数据交换
（ＥＤＩ）。
（３） 消费者与消费者之间的电子商务， 即Ｃ２Ｃ （Ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｔｏ Ｃｕｓｔｏｍｅｒ） 电子商务。
第二章　电子商务框架与模式
　34 Ｃ２Ｃ 电子商务主要是消费者与消费者之间的交易， 这类网站（例如淘宝网） 为消费者
提供一个平台， 消费者在网上公布要买卖的商品的价格， 对方可竞价， 如果成功可当面
完成交易。
（４） 企业与政府方面的电子商务， 即Ｂ２Ｇ （Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｔｏ Ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔ） 电子商务。这
种商务活动覆盖企业与政府组织间的各项事务。例如， 在美国， 政府采购清单可以通过
互联网发布， 公司可以以电子化方式回应。同样， 在公司税的征收上， 政府也可以通过
电子交换方式来完成。目前在这方面应用还很少， 但随着政府利用自己的行为去促进电
子商务的发展， 一定会迅速增长的。美国政府已经从１９９７ 年１ 月起通过ＥＤＩ 完成政府
年度采购任务， 并于１９９９ 年最终取消纸面单证。
２畅按照商务活动内容分类
按照商务活动的内容分类， 电子商务主要包括两类商业活动： 一是间接电子商务，
即有形货物的电子订货， 它仍然需要利用传统渠道如邮政服务和商业快递车送货； 二是
直接电子商务， 即无形货物和服务， 如计算机软件、娱乐内容的联机订购、付款和交
付， 或者是全球规模的信息服务。直接和间接电子商务均提供特有的机会， 同一公司往
往二者兼营。间接电子商务要依靠一些外部要素， 如运输系统的效率等。直接电子商务
能使双方越过地理界线直接进行交易， 充分挖掘全球市场的潜力。
３畅按照使用网络类型分类
根据使用网络类型的不同， 电子商务目前主要有三种形式： 第一种形式是ＥＤＩ
（Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｄａｔａ Ｉｎｔｅｒｃｈａｎｇｅ， 电子数据交换） 商务； 第二种形式是互联网（Ｉｎｔｅｒｎｅｔ） 商
务； 第三种形式是Ｉｎｔｒａｎｅｔ （内联网） 商务。
（１） ＥＤＩ 商务。按照国际标准组织的定义， ＥＤＩ 商务是“将商务或行政事务按照一
个公认的标准， 形成结构化的事务处理或文档数据格式， 从计算机到计算机的电子传输
方法”。简单地说， ＥＤＩ 就是按照商定的协议， 将商业文件标准化和格式化， 并通过计
算机网络， 在贸易伙伴的计算机网络系统之间进行数据交换和自动处理。
ＥＤＩ 主要应用于企业与企业、企业与批发商、批发商与零售商之间的批发业务。相
对于传统的订货和付款方式， ＥＤＩ 大大节约了时间和费用。相对于互联网， ＥＤＩ 较好地
解决了安全保障问题。这是因为， 使用者均有较可靠的信用保证， 并有严格的登记手续
和准入制度， 加之多级权限的安全防范措施， 从而实现了包括付款在内的全部交易工作
电脑化。
但是， 由于ＥＤＩ 必须租用ＥＤＩ 网络上的专线， 即通过购买增值网（ＶＡＮ， Ｖａｌｕｅ
Ａｄｄｅｄ Ｎｅｔｗｏｒｋ） 服务才能实现， 费用较高； 也由于需要有专业的ＥＤＩ 操作人员， 并且
也需要贸易伙伴使用ＥＤＩ， 因此阻碍了中小企业使用ＥＤＩ。加之早期计算机昂贵， 调制
解调器（Ｍｏｄｅｍ） 只有３００ｂｐｓ， 商品软件少， 许多应用程序需要自行开发， 因此只有
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已经存在了２０ 多年， 但至今仍未广泛普及。近年来， 随着计算机降价、Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 网络的
迅速普及， 基于互联网、使用可扩展标识语言（Ｅｘｔｅｎｓｉｂｌｅ Ｍａｒｋ Ｌａｎｇｕａｇｅ， ＸＭＬ） 的
ＥＤＩ， 即Ｗｅｂ-ＥＤＩ， 或称Ｏｐｅｎ-ＥＤＩ 正在逐步取代传统的ＥＤＩ。
（２） 互联网商务。按照美国Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 协会的定义， 互联网是一种组织松散、国际合
作的互联网络。该网络通过自主遵守计算的协议和过程， 支持主机对主机的通讯。具体
来说， 互联网就是让一大批电脑采用一种叫做ＴＣＰ／ＩＰ 的协议来即时交换信息。
互联网商务是国际现代商业的最新形式。它以计算机、通讯、多媒体、数据库技术
为基础， 通过互联网络， 在网上实现营销、购物服务。它突破了传统商业生产、批发、
零售及进、销、存、调的流转程序与营销模式， 真正实现了少投入、低成本、零库存、
高效率， 避免了商品的无效搬运， 从而实现了社会资源的高效运转和最大节余。消费者
可以不受时间、空间、厂商的限制， 广泛浏览， 充分比较， 模拟使用， 力求以最低的价
格获得最为满意的商品和服务。
（３） Ｉｎｔｒａｎｅｔ 商务。Ｉｎｔｒａｎｅｔ 商务是在Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 基础上发展起来的企业内部网， 或称
内联网。它在原有的局域网上附加一些特定的软件， 将局域网与互联网连接起来， 从而
形成企业内部的虚拟网络。Ｉｎｔｒａｎｅｔ 与互联网之间的最主要的区别在于Ｉｎｔｒａｎｅｔ 内的敏感
或享有产权的信息受到企业防火墙安全网点的保护， 它只允许有授权者介入内部Ｗｅｂ
网点， 外部人员只有在许可条件下才可进入企业的Ｉｎｔｒａｎｅｔ。Ｉｎｔｒａｎｅｔ 将大、中型企业分
布在各地的分支机构及企业内部有关部门和各种信息通过网络予以连通， 使企业各级管
理人员能够通过网络读取自己所需的信息， 利用在线业务的申请和注册代替纸张贸易和
内部流通的形式， 从而有效地降低了交易成本， 提高了经营效益。
二、B2B 商务模式
（一） Ｂ２Ｂ 的概念
Ｂ２Ｂ， 即企业对企业的电子商务模式， 是企业之间通过专用网络或Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 进行数
据传递， 开展商务活动的运行模式。Ｂ２Ｂ 具有以下三个特点：
１畅交易次数少， 交易金额大
Ｂ２Ｂ 是企业与其供应商、客户之间大宗货物的交易与买卖活动， 其规模远大于后文
提及的Ｂ２Ｃ， 两者相差一个数量级， 其交易次数相对较少。
２畅交易对象广泛
Ｂ２Ｂ 电子商务活动的交易对象可以是任何一种产品， 可以是中间产品， 也可以是最
终产品， 涉及石油化工、水电、运输、仓储、航空、国防、建筑等许多领域。Ｂ２Ｂ 交易
的对象一般是最终产品， 企业在网上销售给消费者的产品主要集中在图书、ＣＤ、鲜花
第二章　电子商务框架与模式
　36 等标准化产品， 眼前的交易额不是很大。因此， Ｂ２Ｂ 是目前电子商务发展的推动力和
主流。
３畅交易操作规范
Ｂ２Ｂ 电子商务活动是各类电子商务交易中最复杂的， 主要涉及企业间原材料、产品
的交易以及相应的信息查询、交易谈判、合同签订、货款结算、单证交换、库存管理和
物品运输， 如果是跨国交易还要涉及海关、商检、国际运输、外汇结算等业务， 企业间
信息交流和沟通比较多。因此交易过程中， 对合同及各种单证的格式要求比较严格， 操
作比较规范， 同时比较注重法律的有效性。例如： ＥＤＩ 就是用户根据国际通用的标准格
式编制报文， 以机器可读的方式将结构化的信息（包括订单、发票、进出口许可证、
海关申报单、提单等） 按照协议以标准化文件通过计算机网络传送， 而接受方也要按
国际统一规定的语法规则， 对报文进行处理， 通过信息管理系统和作业管理决策支持系
统， 完成自动交换和处理。与之相比， Ｂ２Ｃ 电子交易操作简单， 涉及部门和人员相对较
少， 操作的随意性较大， 相关的法律条文相对较少。
（二） Ｂ２Ｂ 的作用
Ｂ２Ｂ 模式有着巨大的需求和旺盛的生命力， 是电子商务的主流， 是企业改善竞争条
件、建立竞争优势的重要途径。
在经济全球化、社会信息化的新时代， 作为一家企业， 不仅要协调企业内部的计
划、采购、制造、销售和客服等几个环节， 还要与供应商、承包商、合作伙伴等其他企
业密切配合。Ｂ２Ｂ 模式利用供应链技术， 整合企业在采购和销售过程中的上下游产业以
及银行等有关组织， 构成一个最终面向顾客的完整的电子商务供应链。为企业提供了新
的竞争手段和经营模式， 是企业能够在充分享受信息时代的便捷时， 改善管理流程， 提
高经营效率， 增强企业竞争能力。这种作用具体表现为：
（１） 通过改善供应链管理， 降低占企业营运成本２０％供应链耗费， 大大提高企业
利润率；
（２） 通过为企业提供全球７ ×２４ 的无国界和无时限的低成本的信息渠道， 增加了
商业机会；
（３） 有效地进行记录跟踪， 改善了过程质量， 使错误、处理时间、人力资源占用、
非生产时间等减少；
（４） 快速准确地处理订单， 降低安全库存和库存补充自动化， 缩短订货周期， 提
升客户满意度；
（５） 减少了通信、纸质邮件及文档、业务代表成本、传统广告投入等， 降低交易
成本；（
６） 信息准确、及时的获得， 交易审计的有效跟踪有利于发现潜在市场， 不断发
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（三） Ｂ２Ｂ 电子商务一般交易流程
参加交易的买卖双方在做好准备之后， 通常都是根据电子商务标准确定开展电子商
务交易活动， 电子商务标准规定的电子商务交易应遵循的基本程序如下：
（１） 客户方向供货方提出商品报价请求， 说明想购买的商品信息；
（２） 供货方向客户方回答该商品的报价， 说明该商品的报价信息；
（３） 客户方向供货方提出商品定购单， 说明初步确定购买的商品信息；
（４） 供货方向客户方对提出的商品定购单的应答， 说明有无此商品及规格型号、
品种、质量等信息；
（５） 客户方根据应答提出是否对定购单有变更要求， 说明最后确定购买商品信息；
（６） 客户方向供货方提出商品运输说明， 说明运输工具、交货地点等信息；
（７） 供货方向客户方发出发货通知， 说明运输公司、发货地点、运输设备、包装
等信息；
（８） 客户方向供货方发回收货通知， 报告收货信息；
（９） 交易双方收发汇款通知， 买方发出汇款通知， 卖方报告收款信息；
（１０） 供货方向客户方发送电子发票， 买方收到商品， 卖方收到货款并开具电子发
票， 完成全部交易。
（四） Ｂ２Ｂ 的实现方式
Ｂ２Ｂ 电子商务有基于电信增值网的ＥＤＩ 方式、基于Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 的方式和基于Ｉｎｔｅｒｎｅｔ
的ＥＤＩ 方式等三种方式。
１畅电信增值网的ＥＤＩ 方式
ＥＤＩ 是指按照协议， 对具有一定结构的信息， 通过数据通信网络， 在贸易伙伴的计
算机系统之间进行交换和处理。
传统的ＥＤＩ 是在专用网络上实现的， 这类专用网络称为增值网（ＶＡＮ）， 这样做的
目的主要是考虑到安全问题。由于不同企业的信息格式不同， 需要以统一的ＥＤＩ 标准
格式文件作为信息交换的中间媒介。目前国际上统一的ＥＤＩ 标准是联合国主持制订的
ＵＮ／ＥＤＩ ＦＡＣＴ （ＵＮ／ＥＤＩ Ｆｏｒ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎ， Ｃｏｍｍｅｒｃｅ Ａｎｄ Ｔｒａｎｓｐｏｒｔａｔｉｏｎ）。ＥＤＩ 有一套
专门的软件， 主要用于将用户应用系统中的信息翻译成ＥＤＩ 标准格式， 并通过专用通
信协议进行传输与交换。基于电信增值网的ＥＤＩ 方式使用的是专网， 安全性较高， 但
需要高额费用， 因而成为大企业、大银行及其大的合作伙伴之间的专利。
２畅基于Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 的方式
基于Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 的方式有以下三种解决方案：
卖方解决方案： 在这一阶段， 生产供应商开始提供基于销售的门户站点， 众多的买
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本， 扩展了客户群， 并提高了服务质量。但是， 对于采购商来讲， 必须一个一个地寻找
供应商， 且采购商和供应商的流程往往不匹配， 从而导致购买力的丧失。
买方解决方案： 在这一阶段中， 采购商开始建立自己的采购站点， 为众多的供应商
提供网上供货的机会。这样做的优点是采购商的采购成本可以大大降低， 并且购买力得
到增强。但是， “买方解决方案” 的主要缺点是， 供应商的流程必须符合采购商的采购
流程， 并且， 这种解决方案往往面向大公司。
网上交易市场的解决方案： 也就是目前最为流行的Ｂ２Ｂ 解决方案， 这是一种不会
有买方和卖方的投资而自行建立起来的中立的网上市场交易中枢。其优势是显而易见
的： 它为买方和卖方提供了一个快速寻找机会、快速匹配业务和快速交易的电子商务社
区。供需双方能够快速建立联系， 从而使订购和销售能够快速履行。在网上交易市场
中， 由于所有的商家都能得到相同质量的服务， 并遵照工业标准的协议进行交易处理，
商家之间的信息沟通更加便利， 而且， 加入的商家越多， 信息沟通越有效。
网上交易市场模式是通过网络商品交易中心即虚拟网络市场进行的商品交易。在这
种交易过程中， 网络商品交易中心以Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 为基础， 利用先进的通信技术和计算机软
件技术， 将商品供应商、采购商和银行紧密联系起来， 为客户提供市场信息、商品交
易、仓储配送、货款结算等全方位的服务。
通过网上交易市场模式进行交易具有很多突出的优点： 第一， 网上交易市场为买卖
双方展现了一个巨大的全球市场。第二， 网上交易市场可以有效解决传统交易中“拿
钱不给货” 和“拿货不给钱” 的两大难题。第三， 在结算方式上， 网上交易市场一般
采用统一集中的结算方式。
３畅基于Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 的ＥＤＩ 方式
出于增值网的安装和运行费用较高， 许多中小型公司难以承受， 他们大都使用传真
和电话进行贸易往来。即使使用ＥＤＩ 的大公司也不能完全做到节省费用， 因为他们的
许多贸易伙伴并没有运用ＥＤＩ。成本因素限制了ＥＤＩ 方式电子商务应用范围的扩大， 而
互联网的发展则提供了一个费用更低、覆盖面更广且服务更好的系统， 使最小的家庭、
公司和个人都能使用电子商务。
随着互联网安全性的逐步提高， 已表现出部分取代增值网而成为ＥＤＩ 网络平台的
趋势。ＷｅｂＥＤＩ 方式就是其中最为流行的一种。它利用万维网和电子数据交换技术相结
合， 提供一种全新的电子商务方式———ＷｅｂＥＤＩ。
ＷｅｂＥＤＩ 是基于Ｗｅｂ 的ＥＤＩ 实现方式， 它使用Ｗｅｂ 作为ＥＤＩ 单证的接口， 一个参
与者作为ＥＤＩ 用户， 确定相应的ＥＤＩ 标准， 在ＷＥＢ 上发布表单， 供中小客户登录到
Ｗｅｂ 站点后选择填写。提交填写结果后， 由服务器端网关程序转换为ＥＤＩ 报文， 并进
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或Ｗｅｂ 表单的形式。由于综合了Ｗｅｂ 和ＥＤＩ 二者的优点， 使得ＷｅｂＥＤＩ 系统具有巨大
的经济效益和社会效益。
目前各种网络支付手段的建立和完善使得基于Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 的ＥＤＩ 方式得到普及， 大中
小企业纷纷进入这一领域。Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 覆盖范围广泛， 入网方式灵活多样， 收费较低， 带
宽高， 而ＥＤＩ 所特有的安全控制机制， 使Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 上的电子商务用户解决了安全保密和
交付确认等问题， ＥＤＩ 成熟的标准化工作， 弥补了Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 难以统一管理、缺乏标准的
不足。基于Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 的ＥＤＩ 方式成为Ｂ２Ｂ 实现方式的主流。
三、B2C 商务模式
（一） Ｂ２Ｃ 的概念
Ｂ２Ｃ 的电子商务， 是企业通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 为消费者提供在网上购买商品并完成支付的
运行模式。由于Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 提供了强大、直观、安全的交互式功能， 这种交易模式大大节
省了客户和企业双方的时间和空间， 提高交易效率， 因而逐渐得到了人们的广泛认同。
这种形式的电子商务一般以网络零售业为主， 主要借助于Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 开展在线销售活动。
著名的当当网就属于这种站点。按照为消费者提供的服务内容不同， Ｂ２Ｃ 模式的电子商
务也可以分为电子经纪人、网上直销、电子零售、远程教育、网上娱乐、网上预订、网
上发行、网上金融等类型。由于Ｂ２Ｃ 能够“直连” 最终的消费者， 势必成为整个电子
商务中利润较为丰厚的一块。
（二） 适合Ｂ２Ｃ 电子商务的产品与服务
进行Ｂ２Ｃ 电子商务必须选好适合的商品类型， 因为不是所有商品都适合在网上销
售。尤其是在目前网络购物和消费的意识还未普及， 网上支付和配送体系还不完善的情
况下， 使得Ｂ２Ｃ 电子商务的经营面临较大的风险。因此， 企业在选择网上销售的商品
时， 应注意： 选择信息产品和信息服务， 如金融／保险服务、旅游服务、咨询服务、中
介服务、计算机软件／硬件、音乐视频文件、远程教学课程等， 因为这些信息类产品和
服务不需要仓库， 其配送可以通过网络直接完成； 选择折扣大、利润厚的商品， 如图
书、光盘等； 选择顾客能够容忍加价的商品， 如土特产、收藏品等； 选择顾客能够容忍
时间限制的商品； 选择商品规格很标准， 质量很稳定的商品， 如计算机和其他电子类产
品等。不适合在网上销售的产品例如日用百货， 因为利润不高， 若加上仓储和配送成
本， 亏损的可能性大； 还有顾客需要亲身体验的商品， 如家具、服装、电视机等。
（三） Ｂ２Ｃ 的基本流程
Ｂ２Ｃ 电子商务模式实现的基本流程如图２畅３ 所示， 消费者首先访问企业（或电子
商务中介） 的网站， 浏览商品信息， 发出订单， 按网站提示向银行付款， 网站前端处
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企业确认后， 企业通过网站通知消费者即将发货， 企业通知配送站发货， 配送站送货到
消费者。
图2畅3　B2C 电子商务模式实现的基本流程
Ｂ２Ｃ 模式的优势主要表现在：
首先， 能够有效地减少交易环节， 大幅度降低交易成本， 从而降低消费者所得到的
商品的价格。
其次， 减少了售后服务的技术支持费用。许多使用上、技术上的问题， 消费者可以
通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 来获取在线的技术支持， 这样减少了技术服务人员的数量、减少技术服务
人员的出差费用， 从而降低了企业的经营成本。
不管采用何种方式， 对于消费者来说， 其基本的消费流程大致相同。其一般流程
如下：（
１） 消费者通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 上的广告、产品目录、搜索引擎检索等方式得到自己有用
的信息， 进入有关的网站并查询自己所需要的产品或服务；
（２） 顾客通过网站提供的订货单填入需要购买的商品或服务的内容， 包括购买什
么， 购买多少， 送货方式、付款方式等信息；
（３） 顾客选择付款方式， 如信用卡等；
（４） 商家或企业的电子商务服务器自动检查支付方服务器， 确认汇款额是否被
认可。
（５） 商家或企业的电子商务服务器确认顾客付款后， 通知销售部门或物流公司送
货上门；
（６） 顾客所在的开户银行将支付款项转到顾客的信用卡公司， 信用卡公司负责发
给消费者收费清单。
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证， 以确认他们的真实身份。
（四） Ｂ２Ｃ 的五种交易模式
１畅网上商店
网上商店模式以销售有形产品和服务为主， 产品和服务的成交是在互联网上进行
的， 而实际产品和服务的交割仍然通过传统的方式， 而不能够通过电脑的信息载体来实
现。目前网上交易活跃、热销的实物产品依次为： 书籍、音像制品、电脑产品、服饰、
食品、饮料、礼品、鲜花等。
网上商店和传统的商店在部门结构和功能上应没有多少区别， 不同点在于实现这些
功能和结构的方法手段以及商务运作方式上发生了巨大变化。一般构成网上商店的四大
支柱就是商品目录、购物车、付款台和后台管理系统。商品目录的作用在于使顾客通过
最简单的方式找到所需要的商品， 并可以通过文字说明、图像显示、客户评论等充分了
解产品的各种信息。购物车则是用来衔接商店和个人， 客户可将其所需要的商品放入购
物车， 也可以将购物车中的商品取出， 直到最后付款。付款台是顾客网上购物的最后环
节， 消费者需要在付款台选择付款方式， 输入自己的账号／卡号和密码， 即可完成付款。
以上操作都可在网上完成， 但是网上商店的成功运作还需要一个用来处理顾客订单、安
排发货、监控库存、处理客户投诉、进行销售预测与分析等的后台管理系统。
网上商店的建立形式目前有两种： 一种是在网上设立独立的虚拟店铺； 一种是参与
并成为网上的在线购物中心的一部分。
２畅网上订阅模式（Ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ-ｂａｓｅｄ Ｓａｌｅｓ）
网上订阅模式指的是企业通过网页向消费者提供网上直接订阅， 直接信息浏览的电
子商务模式。网上订阅模式主要被商业在线机构用来销售报刊、有线电视节目等。网上
订阅模式主要包括以下情况：
（１） 在线服务（Ｏｎｌｉｎｅ Ｓｅｒｖｉｃｅｓ）。在线服务是指在线经营商通过每月向消费者收取
固定的费用而提供各种形式的在线信息服务。例如， 美国在线（ＡＯＬ） 和微软网络
（Ｍｉｃｒｏｓｏｆｔ Ｎｅｔｗｏｒｋ） 等在线服务商都使用这种形式， 让订阅者每月支付固定的订阅费用
以享受所提供的各种信息服务。
（２） 在线出版（Ｏｎｌｉｎｅ Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓ）。在线出版指的是出版商通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 向消费
者提供除传统出版物之外的电子出版物。在线出版一般都不提供互联网的接入业务， 仅
在网上发布电子刊物， 消费者可以通过订阅来下载刊物的信息。
（３） 在线娱乐（Ｏｎｌｉｎｅ Ｅｎｔｅｒｔａｉｎｍｅｎｔ）。在线娱乐是无形产品和服务在线销售中令
人注目的一个领域。一些网站向消费者提供在线游戏， 并收取一定的订阅费。目前看
来， 这一领域比较成功， 如现在比较流行的传奇游戏、联众、中国游戏在线等。
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付费浏览模式指的是企业通过网页向消费者提供计次收费性网上信息浏览和信息下
载的电子商务模式。
付费浏览模式是目前电子商务中发展最快的模式之一， 现在主要解决的问题是小额
支付方式所带来的许多小金额的账款跟踪问题和知识产权保护的问题。
４畅广告支持模式（Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ-ｓｕｐｐｏｒｔｅｄ Ｍｏｄｅ）
广告支持模式是指在线服务商免费向消费者或用户提供信息在线服务， 而营业活动
全部靠广告收入来支持。例如， 像Ｙａｈｏｏ 和Ｌｙｃｏｓ 等在线搜索服务网站就是依靠广告收
入来维持经营活动。信息搜索对于上网人员在信息浩瀚的互联网上找寻相关信息是最基
础的服务， 企业也最愿意在信息搜索网站设置广告， 特别是通过付费方式在网上设置旗
帜广告（Ｂａｎｎｅｒｓ）， 有兴趣的上网人员通过击点旗帜广告就可直接到达企业的网址。
由于广告支持模式要求上网企业的商务活动靠广告收入来维持， 该企业网页能否吸
引大量的广告就成为是否能成功的关键。能否吸引网上广告又主要靠网站的知名度， 而
知名度又要看该网站被访问的次数。可见为访问者提供信息的程度是吸引广告的主要
因素。
５畅网上赠与模式
网上赠与模式是一种非传统的商业运作模式。它指的是企业借助于互联网全球广泛
性的优势， 向互联网上的用户赠送软件产品， 扩大知名度和市场份额。通过让消费者使
用该产品， 从而让消费者下载一个新版本的软件或购买另外一个相关的软件。
由于所赠送的是无形的计算机软件产品， 用户是通过互联网自行下载， 无需配送等
服务， 因此企业所投入的成本很低。这样一来， 如果软件的确有其实用特点， 那么是很
容易让消费者接受的。适合采用网上赠与模式的企业主要有两类： 软件公司与出版商。
四、B2G 商务模式
企业对政府的电子商务模式（Ｂ２Ｇ） 主要是政府实现网上集中采购， 以及政府各部
门与企业之间通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 进行的商务管理活动。例如， 政府将采购的信息在Ｉｎｔｅｒｎｅｔ
上公布， 通过网上竞价方式进行招标， 企业以电子商务的方式通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 进行投标。
由于活动在网上完成， 使得企业能随时随地了解政府的动态， 减少中间环节的延误和费
用， 提高政府办公的公开性和透明性。目前这种方式在我国还处于初期的实验阶段， 但
可能以后会发展得很快， 因为通过这种方式， 可以减少政府的腐败现象， 还有助于引导
生产和流通企业积极采用电子商务。政府采购应遵循公开、竞争和公平的三大原则。
ＷＴＯ 的枟政府采购协议枠要求成员国要公开政府采购市场， 促进政府采购市场的全球
化和贸易的自由化。此外， 政府还用这种模式实施对企业的行政事务管理， 如通过电子
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进行网上防伪打假； 企业可以通过网络办理电子报税、电子报关、查询其他企业数
据等。
Ｂ２Ｇ 在网上进行采购招标， 通过网上招标、网上评标等公开透明的环节来实现政
府集中采购计划。
五、C2C 商务模式
消费者对消费者电子商务模式Ｃ２Ｃ 是消费者个人对消费者个人的电子商务模式。
这种模式的思想来源于传统的跳蚤市场。以卖方为主的消费者对消费者电子商务模式是
一种由出售商品的个人在网上发布消息， 由多个买者竞价， 或与买者讨价还价， 最终成
交的模式。这种模式的代表有易趣（ｅＢａｙ）、雅宝（ｙａｂｕｙ） 等拍卖网站。拍卖的物品
种类有计算机硬件、家电、图书影视等多种。以买方为主的消费者对消费者电子商务模
式是一种由想购买商品的个人在网上发布求购信息， 由多个卖者竞买， 或与买者讨价还
价， 最终达成交易的电子商务模式。
电子商务基础　Ｂ２Ｂ　Ｂ２Ｃ　Ｂ２Ｇ　Ｃ２Ｃ
电子商务的基础设施包括： （１） 网络基础设施； （２） 内部信息发布基础设施；
（３） 信息传送的基础设施； （４） 商业服务的基础设施； （５） 电子商务应用。
整个电子商务框架有两个支柱： 社会人文性的政策法规和自然科技性的技术标准。
电子商务系统的支撑环境主要包括： 电子商务的支付环境、电子商务的物流环境以
及电子商务的信用环境。
电子商务应用系统框架是建立在电子商务目标与整个价值链增值过程的基础上， 结
合电子商务应用系统的设计方法和企业运作必须的管理内容而建立的应用系统， 如客户
关系管理（Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ， ＣＲＭ）、供应链管理（ Ｓｕｐｐｌｙ Ｃｈａｉｎ
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ， ＳＣＭ）、供应商关系管理（Ｖｅｎｄｏｒ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ， ＶＲＭ） 以及
Ｂ２Ｂ 电子市场（Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｔｏ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍａｒｋｅｔｐｌａｃｅ ） 等组成。这些应用系统彼此不是独立
的， 是在企业内部网下经过企业资源规划（Ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ Ｒｅｓｏｕｒｃｅ Ｐｌａｎｎｉｎｇ， ＥＲＰ） 系统整
合的， 利用浏览器／服务器系统进行系统集成的一个有机整体。
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１畅电子商务运作框架中商业服务的基础设施包括哪些内容？
２畅电子商务运作框架中有哪两大支撑框架？
３畅Ｂ２Ｂ 的实现方式有哪几种？
４畅Ｂ２Ｃ 有哪几种常见的交易模式？
中国化工网
（一） 简介
杭州中化网络技术有限公司成立于２０００ 年８ 月， 注册资金１００ 万元， 前身系成立
于１９９７ 年１２ 月的杭州世信信息技术有限公司， 是一家专业从事互联网信息服务、电子
商务和企业应用软件开发的民营高新企业， 目前已发展成为国内最大的垂直专业网站开
发商。公司拥有一支２００ 多名员工的专业化、年轻化、国际化团队， 先后在北京、上
海、广州、南京、济南等地设立了分支机构， 形成遍布全国的市场及服务体系。该公司
通过了软件企业认证， 是杭州高新技术产业开发区软件产业园企业， 被浙江省科技厅认
定为浙江省高新技术企业， 被杭州企业信用评级委员会评定为２００１ 年度ＡＡＡ 级企业。
公司创建并运营中国化工网（ｗｗｗ畅ｃｈｅｍｎｅｔ畅ｃｏｍ畅ｃｎ）、全球化工网（ｗｗｗ畅ｃｈｅｍｎｅｔ畅
ｃｏｍ）、中国纺织网（ｗｗｗ畅ｔｅｘｎｅｔ畅ｃｏｍ畅ｃｎ）、中国医药网（ｗｗｗ畅ｐｈａｒｍｎｅｔ畅ｃｏｍ畅ｃｎ）、国
际纺织网（ｗｗｗ畅ＴｅｘＷｅｂ畅ｃｏｍ）、中国农业网（ｗｗｗ畅ａｇｒｏｎｅｔ畅ｃｏｍ畅ｃｎ） 等多个国内外知
名的专业电子商务网站， 形成了门户网站外的“第二阵线”， 被媒体誉为“业界奇迹”，
对网络经济的贡献和影响得到了社会各界的赞誉和肯定， ＣＣＴＶ、人民日报、新华社、
中新社、Ｃｈｉｎａ Ｄａｉｌｙ、中国经营报、香港大公报、香港商报、雅虎、新浪等主流媒体广
泛关注报道， 良好声誉、有口皆碑。
公司“拳头产品” 中国化工网是国内第一家专业化工网站， 也是目前国内客户量
最大、数据最丰富、访问量最高的化工网站。中国化工网建有国内最大的化工产品数据
库和专业化工目录引擎， 内含４０ 多个国家和地区的１３ ５００ 多个化工站点， ８５ ０００ 余条
产品信息。拥有国内外注册会员５５ ０００ 多个， 入网缴费客户７ ８００ 多家， 占国内上网化
工企业７０％的份额， 是专业化工信息服务与电子商务的领头羊。“全球化工网” 集一流
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中国纺织网是中国最早的专业纺织网站之一， 也是目前国内客户量最大、数据最丰
富、访问量最高的纺织商务平台。网站拥有最大的专业纺织引擎和纺织产品数据库， 内
含全球８０ ０００ 多个纺织站点和１１０ ０００ 余条产品信息， 内容涵盖商业机会、国际求购、
纺织配额、新闻中心、政策法规等纺织行业的方方面面， 日访问率达３５０ ０００ 人次， 在
同行业内占有５０％以上的市场份额。国际纺织网通过新型国际推广模式“纺织ｅ 圈”、
“国际商城” 等营造出一流的国际商贸环境， 成为美国、欧洲众多纺织用户信息交流的
场所， 日访问率突破２００ ０００ 人次。
中国医药网（ｗｗｗ畅ｐｈａｒｍｎｅｔ畅ｃｏｍ畅ｃｎ）、中国农业网（ｗｗｗ畅ａｇｒｏｎｅｔ畅ｃｏｍ畅ｃｎ） 均为
相应行业的门户网站， 占有同行业内５０％以上的市场份额， 具有很高的知名度和影
响力。
中国化工网总裁孙德良介绍说， ２００８ 年前４ 个月， 海内外客户的交易额比去年同
期增长了６ 成， 而且增幅还在提升。以中国化工网为例， 目前日贸易信息发布量达
２ ５００条， 比平时增长２０％， 日访问量３５ 万人次， 比平时增长２５％。
（二） 发展历程
一个大学毕业生失业了， 在有“人间天堂” 之称的杭州。
为了“脱贫”， 他开了间小公司。在一片被垃圾环绕的破旧平房中， 他租下一间小
屋子。一个客人上门了， 他用煤炉烧开水待客。客人没说什么就走了， 再也没有回来。
这个大学毕业生叫孙德良， 这一年是１９９７ 年。
如今， 这个在那位客人看来没实力的小公司已经成长为中国互联网行业的一面
“旗帜”， ２００３ 年盈利超过５ ０００ 万元人民币。
孙德良个子不高， 常穿一身朴素的休闲服， 也没有任何国外留学的“辉煌” 经历。
但是， 他缔造的互联网垂直门户———中国化工网， 却是中国互联网历史上一个奇迹。
说起这个奇迹， 孙德良摸摸脑袋， 有点不好意思地说： “全是一场大雨浇出来的。”
１９９５ 年， 孙德良从沈阳工业大学计算机专业毕业， 加入杭州一家互联网公司。
“那家公司创造的商业模式， 和现在主要门户网站的盈利模式都一样。” 孙德良回
忆起１９９６ 年亚特兰大奥运会期间， 精通外语的他， 偶然参加了公司的一项工作： 把国
外通讯社、报社在互联网上的奥运报道翻译出来， 出售给当时还不能派记者出国采访的
国内媒体， 大赚了一笔。
“可惜， 当时没有网民， 这家公司的钱， 不足以使他们支撑到网络盈利的那一
天———尽管他们的方向正确。１９９７ 年， 公司破产， 我也失业了。”
但这段经历让孙德良感受到了互联网的魅力。更重要的是他意识到： 只要存在信息
不对称， 信息就能够卖钱。
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脱贫， 他想自己做一个网站。想到浙江的服装产业很兴盛， 他决定从服装网起步。
１９９７ 年１０ 月１６ 日， 杭州武林广场要召开一个服装博览会， 孙德良去做市场调查。
一场突如其来的大雨， 把参展商和观众都浇得无影无踪。
有点沮丧的孙德良想起有个老同学在附近化工公司工作， 于是前去避雨。孙德良发
现同学有整整一抽屉的名片， 都是全国各地大大小小化工公司的， “我当时眼前一亮，
决定做化工网。没有市场调查， 也没有可行性分析， 全凭感觉开始。现在想来， 真是幸
运， 因为化工原料的价格变化快、和国际接轨早， 完全符合互联网特性， 而浙江又恰好
是个化工大省”。
几个同学一起凑了１２ 万元开公司， 其中２ 万元是孙德良父亲“用自己的老脸担
保” 借来的高利贷。最早的办公室在那处破平房里； 买不起服务器， 就以每月１９ 美元
的价格， 在美国租了１０ 兆虚拟主机。
第一个客户是孙德良“攻” 下的。他去上虞市拜访一家化工公司。中国化工网制
订的会员费标准是： 第一年１畅２ 万元， 以后每年６ ０００ 元。
“人家为什么要付钱给你？ 又凭什么相信你的网站能给他赚钱？” 孙德良打开笔记本
电脑上网， 把这家公司在国际上的竞争对手、合作伙伴资料找出来， 客户一看便信服了。
很快， 德国老牌化工企业巴斯夫公司发现， 由于中国企业在网上销售染料， 自己的
产品不降价就卖不动了。成立两个多月后， 中化网赚了２０ 万元。
中化网一开始亮相就是英文版本， 而国内的其他网站， 当时都是以中文版面目出
现。孙德良觉得， 客户上中化网的需求， 是和国际联系， 主要作出口生意， 因此必须是
英文。
从一开始， 孙德良给中化网制定的盈利模式， 就是收会员费和卖广告。１９９８ 年，
北京和上海的商业网站一方面信奉“眼球经济” 赔本赚吆喝， 一方面捧着商业计划四
处融资的时候， 中化网这个名声还不那么响亮的网络公司， 已经有了非常好的现金流。
一个小小的广告位每年卖４０ 万元， 许多客户怕涨价， 一下子就签好几年的合同。
孙德良没有选择当时网络公司普遍的一种发展模式： 免费———吸引“眼球” ———
融资———迅速做大———海外上市。
拒绝资本的诱惑不是一件容易的事。但谈起这一段， 孙德良还是觉得自己的选择是
对的： “一方面， 我们有足够的收入维持网站， 资本进入会稀释创业者的股份； 另一方
面， 中国化工网是一个很好的平台， 我们很难再造这么一个好的事业。”
“要知道， 最难的不是融资， 而是和你心中坚守的创业模式背道而驰。” 孙德良是
浙江萧山人， 他身上明显沿袭了浙商那种勤勉、低调的作风。他不太喜欢标榜中化网是
网络公司， 而更愿意说“我们只是一家普通的浙商企业”。孙德良很早便听说过有人卖
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来大利润。这或许是他力排众议， 坚持做垂直专业门户的原因之一。
１２ 万元起家， ６ 年内做到年纯利润５ ０００ 万元， 在很多人看来， 孙德良积累财富的
速度， 无疑是坐了“火箭”。可他自己却说是“走楼梯”， 因为中化网是一点点积累起
来的， 如今拥有６ ０００ 多个会员。
在公司内部， 孙德良多次说： “走楼梯比坐电梯好， 时间虽然慢了一点， 但很踏
实。电梯一旦出事， 会掉到负一层， 摔得粉身碎骨； 而走楼梯呢， 最多掉下去一层， 还
有爬起来的机会。更何况， 走楼梯还能看到楼梯上的风景。”
如果不是因为一场意外的域名官司， 孙德良和中化网现在可能还是默默发展， 不为
外界所知。
中国化工网的域名是ｗｗｗ畅ｃｈｅｍｎｅｔ畅ｃｏｍ。“ｃｈｅｍｎｅｔ” 是由英文ｃｈｅｍｉｃａｌ （化工）
ｎｅｔ-ｗｏｒｋ （网络） 简称而来， 公认有直观的“化工网” 的意思， 它是最早在互联网上出
现的专业化工信息平台， 后来到了澳大利亚最大的化工企业Ｏｒｉｃａ 公司手里。
但Ｏｒｉｃａ 公司没有按注册规定向注册服务机构ＮＳＩ 及时续费， 而于２００１ 年８ 月３０
日被ＮＳＩ 注销。２００１ 年８ 月３１ 日， 该域名被韩国一家互联网公司成功注册。
２００１ 年９ 月３ 日深夜， 孙德良临睡前习惯性地查询了ｗｗｗ畅ｃｈｅｍｎｅｔ畅ｃｏｍ 的域
名———他关注这个域名已经整整４ 年———却发现已经从澳大利亚转到了韩国， 他当时就
隐约觉得机会来了。
次日一早， 孙德良打电话去韩国公司， 问可否转让。对方显然没有意识到这个域名的
价值， 开价１ 万美元。孙德良心中大喜， 要知道， 此前这个域名辗转６ 个国家， 域名易主
的交易金额达数千万美元。孙还是问了一句“价格能否再商量”， 对方说９ ０００ 美元。
因为双方都不认识， 便约定在美国一家域名交易网站上成交。当时恰逢美国那边一
个假期， 该网站不工作。担心“夜长梦多” 的孙德良提出可以把现金交给韩国商人在
上海的朋友， 一手交钱， 一手交域名。
９ 月５ 日， 孙德良买回了ｗｗｗ畅ｃｈｅｍｎｅｔ畅ｃｏｍ。第二天， 澳大利亚Ｏｒｉｃａ 公司发现域
名丢失。这一切充满了戏剧性， 就连孙德良自己也感慨“机会就在一瞬间”， 不过他没
想到， 更精彩的还在后面。
２００１ 年９ 月９ 日上午， 孙德良收到一封发自澳大利亚的律师函， 上面写着：
ｗｗｗ畅ｃｈｅｍｎｅｔ畅ｃｏｍ 域名为澳大利亚Ｏｒｉｃａ 公司所有， Ｏｒｉｃａ 公司对贵公司擅自使用该域名
的行为表示严正抗议， 希望贵公司立即归还域名并限２４ 小时答复， 否则， Ｏｒｉｃａ 公司将
诉诸ＷＩＰＯ （世界知识产权组织） 仲裁。
“Ｏｒｉｃａ 公司聘请了一家上海公司为他们做调查。他们就是要利用中国国庆假期的时
间差做文章， 所以在国庆前向ＷＩＰＯ 提出仲裁， 而按照规定， 我们必须在２０ 个工作日
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国庆假期一结束， 孙德良派人在上海找了多家律师事务所， 但没有一家愿意代理，
“因为时间紧迫， 光是我们收到的邮包就有上千页英文诉讼材料。更何况， 国内还缺乏
对ＷＩＰＯ 法律的了解。” 精通外语的孙德良亲自出马。在大学时代， 他就因为背下了一
整本英汉字典轰动全校。
孙德良和公司几个懂外语、法律的员工一起， 连着干了十几天。他当时心里也有些
忐忑， “要是败诉了， 我不是花９ ０００ 美元买了个官司吗？”
１０ 月１９ 日， 孙德良和他的团队向日内瓦ＷＩＰＯ 递交书面答辩状。最后， 以Ｏｒｉｃａ
公司提出撤诉告终。“因为他们知道， 自己一定会败诉。”
这场“律师连出价的机会都不给我们” 的国际域名官司， 最终以孙德良的胜利告
终。当时恰逢中国加入世界贸易组织， 这场官司成了中国入世后第一起知识产权纠纷
案， 并大获全胜。中化网和孙德良以胜利者的姿态进入了普通大众的视野。
２００３ 年， 孙德良以１００ 万元的价格从美国将浙江互联网顶级域名ｚｊ畅ｃｏｍ 购回杭州，
创下了中国互联网发展史上交易的“天价” 纪录。当时手下很多人反对， 孙德良却坚
持做了。“理由很简单， 没有比ｚｊ 更简单、更能代表浙江的了。更何况， 生活中除了赚
钱， 还有很多东西要珍惜。”
整整半年的时间， 孙德良都在思考， 把ｚｊ 做成一个什么样的站点。他常在几大门
户网站转悠， 看来看去都是北京的消息， 他相信， 互联网没有地域限制， 可网民是有地
域的， 互联网未来的发展一定是在地域化！ 于是， 他把ｚｊ 打造成浙江都市网， 并坚信
那会是未来互联网最成功的模式之一。
孙德良不抽烟， 也不喜欢喝酒， 他差不多是最早到公司上班的人， 每天早上七点就
来， 一直忙到晚上八九点钟才离开。他的办公室经常开着门， 员工们看到老板总是辛勤
工作， 也就不好意思偷懒。
直到２００４ 年， 孙德良才给自己买了第一辆车。尽管如此， 他还是习惯打车上下班，
“因为打车方便， 也经济”。
访问孙德良的时候， 办公室一盆绿色植物的硕大叶片挡在沙发前， 使他无法很舒服
地靠在沙发上， 他就一直身体前倾地坚持接受访问， 没有叫人来搬开花盆， 也没有中断
访问。
员工们觉得， 老板看上去很随和， 没有架子。有些对孙德良的报道， 把他形容为
“看上去还像个刚毕业的大学生”。
不过， 这个曾经失业的大学生， 正努力成长为一个成熟的商业领袖。“圆心理论”
就是他这些年总结出来的： 公司小的时候， 没有几个人， 不需要什么管理， 现在不行，
几百人的公司必须有管理。我是圆心， 我周围的核心骨干是圆周上的点， 他们每个人又
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孙德良这个“圆心”， 带着周围的“大圆”、“小圆”， 开始了奔向资本市场的旅
程。“资本市场的放大作用太强大了， 所以做企业肯定要走资本市场这条路。”
更重要的， 是孙德良意识到， 发展公司的动力已经不一样了， 当年是为了“脱
贫”， 而如今必须“规范”。
（资料来源： 中国化工网孙德良———一场大雨浇出一个奇迹畅中国义乌工商品
团购网： ｈｔｔｐ： ／／ｗｗｗ畅ｃｃｃｔｇ畅ｃｏｍ， 等畅经整理。）
思考： 化工网创造奇迹所依赖的电子商务理念？
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电子商务战略框架
１畅了解概念和案例在电子商务学习中的作用
２畅解释在学习电子商务中概念和框架的价值
３畅分析宏观环境趋势， 解释他们对电子商务企业的含义
４畅理解竞争力分析的五力模型
５畅解释战略规划的通用方法
６畅理解“折中战略” 和“跨越” 的含义
迅雷VS 腾讯
一个是中国活跃度最高的ＩＭ 软件， 一个是中国使用人数最多的下载软件， 看似划
分好的势力范围， 这次又因为迅雷进军ＩＭ 的传言再起风云。
２００７ 年１２ 月２９ 日， 在迅雷主题论坛出现了张帖子“传说中的迅雷ＩＭ 低调上线”，
该帖详细地演示了迅雷ＩＭ 如何添加好友、共享影音等功能， 更宣称迅雷ＩＭ 能够添加
多达３００ 名好友。该帖一发， 大有把迅雷鼓噪成一款成功的ＩＭ 软件的气势。从帖子上
那几张虚虚实实的截图的迅雷Ｌｏｇｏ 来看， 迅雷推出其ＩＭ 软件似乎已成必然。但目前还
只是Ａｌｐｈａ 版， 等到时机成熟了将推出Ｂｅｔａ 版。一时间各位迅雷的“雷友” 对于迅雷
的ＩＭ 软件充满了好奇。
提起ＩＭ 软件， 中国用户首先想到的还是腾讯的ＱＱ。这家在深圳的“帝企鹅”， 目
　51 前已经拥有了２ 亿多活跃用户。同时腾讯还为ＱＱ 用户提供了诸如ＱＱ 邮箱、腾讯ＴＴ
浏览器、Ｆｏｘｍａｉｌ 邮件管理、超级旋风下载、腾讯网等服务。凭借着ＱＱ 的一招鲜， 腾
讯也算吃了个饱。但迅雷的来头也不小。根据艾瑞２００６ 年末调查显示， 中国使用下载
工具的网民达到８ ４００ 万人， 占当月活跃网民的８０％。其中， ２００６ 年１１ 月迅雷软件的
覆盖人数达到５ ３９２ 万， 占使用下载工具的用户总数的６４畅１％， 是惟一渗透率超过
５０％的软件。而到了２００７ 年中期， 迅雷的用户数已过１畅６６ 亿， 活跃用户达１ 亿。２００７
年末的调查数据还未公布， 但是可以预料， 在软件中活跃用户已经开始逼近腾讯的２
亿。拥有如此高的增长速度的迅雷确实有点“迅雷不及掩耳之势”。拥有如此高的用户
数和迅速的增长能力， 因此也就无怪乎迅雷ＩＭ 软件的传闻传出后， 大家就把迅雷ＩＭ
的目标直指腾讯ＱＱ。
腾讯暗战迅雷在互联网的江湖里， 刀光剑影、明枪暗箭都是不可或缺的猛料。这个
世界上没有无缘无故的爱， 也没有无缘无故的恨。同是来自深圳的互联网公司， 迅雷将
转战ＩＭ 的传闻一经传出， 大家就把它的目标直指腾讯。仔细考察一下两家公司的发展
历程， 我们就能看出不小的端倪。２００６ 年年末， 迅雷的覆盖人数达到５ ３９２ 万， 这种用
户数量上的“示威” 已经引起了迅雷的邻居腾讯的强烈关注。“卧榻之侧， 岂容他人鼾
睡”， 腾讯的应对措施也在逐步开展。２００６ 年１１ 月１６ 日， 腾讯将其原来内置于腾讯ＴＴ
内部下载插件“旋风下载” 分离出来， 正式发表了“腾讯超级旋风１畅０Ｂｅｔａ０１”， 而这
距离艾瑞公布迅雷的覆盖人数还不到一周的时间。腾讯的意图非常明显： “不就是一个
下载工具吗？ 我也能做！”
但腾讯的这个小小的举措， 并没有让迅雷热降温。相反， ２００７ 年更是迅雷迅猛增
长的一年， 艾瑞的数据是不小的佐证。这下就更加惹恼了“帝企鹅”。于是我们便能看
到腾讯开始了其超级旋风的“超强研发”。从２００６ 年１１ 月至今， 超级旋风的版本已经
进行了２２ 次更新。同时有一个非常有趣的现象值得我们注意。２００７ 年７ 月， 据
Ａｌｅｘａ畅ｃｏｍ 数据统计显示， 在同类网站的影视搜索排名中， 迅雷狗狗已经高居榜首， 而
这才距迅雷推出其狗狗搜索不到一个月的时间， 影视搜索已经达到每日近５００ 万的点击
量， 则说明了在影视搜索领域迅雷狗狗已独占鳌头。
据不完全调查显示， 很多网民已经形成“找音乐用百度， 找影视用狗狗” 的习惯。
而正是在７ 月到８ 月之间， 腾讯的小动作不断。在２００７ 年７ 月３ 日到２４ 日前后不到３
周的时间里， 接连推出了“超级旋风” 的三个版本， 一举实现了版本从１畅３Ｂｅｔａ１ 到
１畅５Ｂｅｔａ１ 的飞跃。当然腾讯还有更厉害的后招。２００７ 年８ 月２３ 日， 腾讯又推出了其整
合超级旋风下载资源的专属网站“腾讯旋涡”。更让迅雷觉得咄咄逼人的是， 腾讯公开
把“超级旋风” 昵称为“腾讯迅雷”， 而“腾讯旋涡” 则就是“腾讯版雷区”。从两者
间的截图不难看出， 腾讯超级旋风和旋涡针对迅雷的意图非常明显。
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２ 日， 迅雷ＣＥＯ 邹胜龙表示， 迅雷ＩＭ 传闻属无中生有， 迅雷２００８ 年的重点方向是持
续做好下载工作， 以及把握视频增长的机会。迅雷无疑是明智的， 因为迅雷的核心产品
在于为用户提供从视频搜索到视频下载的一站式网络影音娱乐体验， 贸然尝试自己不熟
悉的ＩＭ 领域， 迅雷并没有成功的十足把握。
同时， 也有网友指出， “传说中的迅雷ＩＭ 低调上线” 帖子中宣传的部分功能都是
迅雷雷区原本就带有的功能。迅雷雷区本身就具有雷友之间互相共享资源的平台， 而雷
友间的短信互动其实已经具备了ＩＭ 的某些元素， 可以称之为Ｍｅｓｓａｇｅｒ。但记者体验了
一下， 觉得还是远未达到Ｉｎｓｔａｎｔ 的境界， 彼此之间发送消息显得异常缓慢。
面对腾讯咄咄逼人的攻势， 迅雷的反击实际上在雷区、雷友诞生那天起就开始了。
但相对于腾讯的高调， 迅雷只是在默默地与腾讯见招拆招， 将这次暗战继续到底。
（资料来源： 吴平畅［Ｎ］ 中国电脑教育报， ２００８ －０１ －０７ （Ａ０６）．）
思考： 在互联网市场上企业该如何选择竞争和合作？ 互联网企业如何选择竞争性
战略？
第一节　通过概念和案例创建
电子商务竞争力
做任何一件事情， 从高楼的建设到一个纽扣的镶嵌， 都要求设计者和执行者的脑海
中有一系列的“想法”， 也就是创造力和分析力。成功的管理者必须是能够提出创新的
观点并进行有效地可行性分析后决定是否坚持他们的观点的人， 对电子商务企业战略制
定者的管理的坚持与韧性非常重要。
一、创造力和分析力
创造力， 广义上可以理解为发展新观点的能力， 但是衡量一些人比其他人更具创造
性是很困难的， 我们只能说： 有创造力的人的一个主要特征是他们经历过不同的事情，
可以用来当作他们探索新观点的肥沃土壤。
例如， 马云在刚开始做阿里巴巴的时候是一路被人骂过来的。对于这位不懂互联网
技术、却又是曝光率最高的互联网企业家的争议从来没有停息过。马云身上的闪光点则
来自其独特的商业创造力。比如２００３ 年以及２００５ 年， 阿里巴巴出其不意地推出免费概
念的“淘宝网”、收购风口浪尖上的“雅虎中国”， 后来证明这是马云极富创造力的商
业手笔———前者挤垮了易趣， 后者则把阿里巴巴推向了国际化企业进程。
所以一块肥沃的土壤———或者说“一个与众不同的头脑” 是创造力产生的先决条
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方法联系起来， 从而产生许多新的想法。现在的问题是： 如何提高我们的创新能力呢？
从许多的成功与失败的例子总结， 可以有以下的方法：
（一） 形成肥沃的土壤
扩展研究领域， 在专业技术领域之外的研究将会充实你的头脑。从不同的情景
（行业、组织、地理、文化等等） 中捕捉有趣的想法， 进行跨专业的学习（历史学， 生
物学等等）， 有时候你可能不知道这些信息有什么用处， 但是他们已经影响了你的思维
和视野。
（二） 尽可能产生不同的观点
了解一下其他人的想法， 感觉一下他们为什么会实施或者不会， 努力接触那些看起
来从没有接触过的观点。创造力不是即插即用的东西， 相反它需要时间和耐心。为旧的
想法寻找新的应用是启动创造性思维的好方法。用新方法来连接已有的观点需要通过一
个向未知领域的智力跳跃来打破已知的现实。
（三） 产生不太可能的观点
在早期阶段， 不要考虑可实施性； 相反的， 所有工作都是创造。要确保你的观点是
不太可能的， 有独特性和新颖性但不是奇异的。亚马逊的成功在日后被广为研究， 但在
早期很多人都没有这种创造性的观点， 也就没有勇气去实施。
分析力， 是指把一个人拥有的知识整合成一个连贯整体的必要技能。创造力关注的
是岔分思索， 及偏离常规的观点， 而分析力关注的主要是汇聚思索， 即将某人的不同思
维相联系并整合成一个连贯整体。有头脑的管理者能够把一个复杂的商业问题分解成可
以管理的部分并找出关键的变量和问题。他们首先观察涵盖所有问题的“大画面”， 然
后把精力集中在与手中项目最相关的问题上。
二、管理者的分类
创造力和分析力并不是天生就具有的。现将管理者进行如下分类： （１） 第一象限，
改革的催化剂； （２） 第二象限， 空想家； （３） 第三象限， 初学者； （４） 第四象限， 有效
的执行者。如图３畅１ 所示。
初学者的创造力和分析力都很低。为了发展创新战略， 他们要扩充自己的创造力和
分析力。
空想家的特征是具有极强的创造力但分析能力很弱。通过生活和工作， 他们积攒了
许多不同的观点并不断萌发新的想法。空想家们有与众不同的头脑， 但由于不能整合不
同的观点并且不能通过结构化的逻辑思维来评估他们， 他们的努力通常会在混乱中停
止， 其想法也会过早放弃。
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资料来源： 张文畅目标管理与绩效考核畅北京： 中国科学文化音像出版社， ２００３畅
有效的执行者拥有空想家相反的特征。他们不具有发展创造性新观点的能力， 但具
有很强的分析能力， 他们严格深刻的进行质量和数量的分析工作。
改革的催化剂集中了空想家和有效的执行者的积极的特征， 有较强的创造力和分析
力。他们知道战略规划要胜过咀嚼数字并希望事情要在确保价值创造和竞争优势的前提
下发生。他们还知道他们的想法不足以建立一个可持续获利的企业。并且战略模式的指
定是创造力和分析力的集成。改革的催化剂是有能力的———在幻想和现实感觉之间作出
调整； 灵活与规则并举， 懂得弹性； 可以迅速在与其他人亲密工作的开放中转到闭塞中
去实现自己想法的每一个细节。
通过这个分类， 可以分析一个人在矩阵中处于哪个位置， 距离改革的催化剂还有哪
些改进的方面。另外在团队合作中， 可以选择不同类型的人互相补充变成改革的催
化剂。
三、通过案例创造电子商务竞争力
实践性强的功课的学习可在案例的引导和实践中理解， 以案例作为电子商务分析和
研究的环境， 作为制定电子商务战略的依据。
电子商务案例是在企业电子商务应用中， 某一种电子商务模式在一定领域内的典型
应用。电子商务案例分析的目的是在全面把握某种电子商务模式应用基本情况的基础
上， 系统分析其商业模式、技术模式、经营模式、管理模式、资本模式等特点， 提出改
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四、创造性观点的可行性分析
创造性观点应用于实践才能发挥它的价值， 但是它不一定在现在阶段是可行的， 所
以要进行可实施性的分析评价， 制定出最优的战略。这一方面可以依靠直觉经验， 另一
方面要依靠结构化规划分析。
第二节　电子商务战略制定的环境
和行业结构分析
任何企业都不能脱离它所处的环境独立经营。为顾客创造价值和为自己创造利润的
能力在很大程度上依赖于他所不能左右的环境。考察企业所处的宏观环境， 发现威胁和
机会， 然后再制定企业的发展战略， 是正确可行的方法。
根据外部环境因素对企业生产经营活动影响的方式和程度， 企业外部环境一般可分
为两大类： 一类是企业的一般社会宏观环境因素， 包括政治法律因素、经济环境因素、
社会文化因素和科学技术因素， 它们对企业的影响往往是间接的或潜在的； 另一类是行
业环境因素， 包括消费者、供应者、竞争者、替代产品生产者、潜在加入者等， 它们对
企业的影响往往是直接的或明显的。这两类环境因素与企业内部的关系， 如图３畅２
所示。
图3畅2　外部环境因素与内部因素
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变动又是宏观环境因素驱动的， 因此在分析把握企业外部环境形势时， 首先应考察分析
宏观环境因素的变动趋势， 在此基础上再来分析行业环境及企业行为的变化。
对一个行业（环境） 的宏观驱动因素作良好分析是制定良好战略的前提条件。如
果不能敏锐地洞察在以后的２ 年～３ 年内存在什么样的宏观环境因素， 会给企业的业务
带来多大的潜在变革， 那么管理者根本无法为制定与新的环境节节相扣的战略作好准
备。同样， 如果管理者不清楚各个宏观驱动因素的意义和作用， 那么， 他们所制定的战
略就难以对驱动因素及其行业所产生的影响作出积极有效的反应。所以对宏观环境因素
的分析是很重要的， 它对战略的制定有着十分重要的价值。
应该指出的是， 尽管宏观环境所包含的因素很多， 但对某一行业或某一企业来说，
试图分析所有因素及其影响， 不但困难， 而且也没必要。重要的是从具体需要出发， 认
清哪些是关键因素， 然后再对关键因素作分析就可以了。
宏观环境分析的目的或任务主要有两点： 一是通过分析， 考察预测与某一行业和企
业有重大关系的宏观环境因素将发生怎样的变化； 二是评价这些变化将会给行业及企业
带来什么样的影响， 以便为企业制定战略奠定基础和提供依据。
一、电子商务战略制定的外部环境分析
（一） 企业宏观环境分析的内容
构成企业宏观环境的因素很多。宏观环境因素分析主要是确认和评价政治、经济、
科技、社会文化等因素对企业战略目标和战略选择的影响。
１畅政治环境因素分析
政治环境因素是指对企业经营活动具有现实的和潜在作用与影响的政治力量， 如政
治制度、体制、方针政策， 同时也包括对企业经营活动加以限制和要求的法律和法规
等。这些因素常常制约、影响企业的经营行为， 尤其是影响企业较长期的投资行为。
（１） 具体来说， 政治环境因素分析包括：
① 企业所在地区和国家的政局稳定状况。
② 执政党所要推行的基本政策以及这些政策的连续性和稳定性。政府通过各种法
律、政策以及其他一些旨在保护消费者、保护环境、调整产业结构、引导投资方向的措
施等。
③ 政府对企业行为的影响。作为供应者， 政府拥有无法比拟的自然资源、土地和
国家储备等， 它的决定与偏好极大地影响着一些企业的战略； 作为购买者， 政府很容易
培育、维持、增强、消除许多市场机会， 如政府购买。
④ 有关法律对企业的影响。有关法律是政府用来管理企业的一种手段。一些政治
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企业的活动。法律制度对企业的管理行为有着不同的要求。针对企业管理的法律政策很
多， 这些法律政策的主要目的有四个： 一是反对不正当竞争， 保护企业利益； 二是反对
不正当商业活动， 保护消费者利益； 三是保护社会整体利益不受损害； 四是促进整个社
会经济全面发展。
⑤ 各种政治利益集团对企业活动产生影响。一方面， 这些集团会通过议员或代表
来发挥自己的影响， 政府的决策会去适应这些力量； 另一方面， 这些团体也可以对企业
施加影响， 如通过诉诸法律、利用传播媒介等。因此， 企业必须花费时间、财力与各种
利益集团抗争。
此外， 政治环境因素中还包括国际政治形势及其变化， 主要包括： 国际政治局势、
国际关系、目标国的国内政治环境等。对一个开放的国家来说， 国际政治形势的影响是
显而易见的。
（２） 政治环境因素对企业影响的特点：
① 直接性。即国家政治环境直接影响着企业的经营状况。
② 难以预测性。对于企业来说， 很难预测国家政治环境的变化趋势。
③ 不可逆转性。政治环境因素一旦影响到企业， 就会使企业发生十分迅速和明显
的变化， 而这一变化企业无法驾驭。
２畅经济环境因素分析
经济环境因素， 是指一个国家或地区的经济制度、经济结构、物质资源状况、经济
发展水平、消费结构与消费水平， 以及未来的发展趋势等状况。现代的经济环境正在发
生着巨大的变化， 每一个企业都应充分地掌握这一变化。
（１） 企业经济环境的构成。一般的企业经济环境主要由社会经济结构、经济发展
水平、经济体制、经济政策、社会购买力、消费者收入水平和支出模式、消费者储蓄和
信贷等要素构成。
（２） 反映宏观经济运行状况的指标。宏观经济运行状况可通过一系列的指标来反
映， 如经济增长率、就业水平、物价水平、通货膨胀率、汇率、国际收支情况、利息率
等等。
企业的经济环境分析就是要对以上的各个要素进行分析， 运用各种指标， 准确地分
析宏观经济环境对企业的影响， 从而制定出正确的企业经营战略。而电子商务经济环境
是指将商务活动建立在以信息和网络科技为支撑的技术平台上的经济条件， 包括信息网
络的基础设施、企业信息和金融电子化等内容。
电子商务以信息和网络科技为依托。电子商务基础设施的先进程度， 是决定市场主
体能否把握住电子商务带来的巨大商机； 企业信息化是电子商务的前提条件。只有当企
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开发、生产、销售、货款结算及与银行之间的业务往来等各个环节的业务。金融信息化
是发展电子商务的关键。金融信息化使网上银行应运而生， 金融信息化既是电子商务的
支撑点， 也是金融业新的增长点。
３畅社会文化环境因素分析
社会文化环境包括一个国家或地区的社会性质、人们共同的价值观、文化传统、生
活方式、人口状况、教育程度、风俗习惯、宗教信仰等各个方面。这些因素是人类在长
期的生活和成长过程中逐渐形成的， 人们总是自觉不自觉地接受这些准则作为行动的
指南。
（１） 文化传统。这是一个国家或地区在较长历史时期内形成的一种社会习惯， 是
影响企业活动的一个重要因素。例如， 中国的春节、西方的圣诞节、情人节就会给某些
行业（卡片、食品、玩具、服装、礼品等制造及零售业） 带来一个生意兴隆的极好
时机。
文化环境对企业的影响是间接的、潜在的和持久的， 文化的基本要素包括哲学、宗
教、语言与文字、文学艺术等， 它们共同构筑成文化系统， 对企业文化有重大的影响。
哲学是文化的核心部分， 在整个文化中起着主导作用； 宗教作为文化的一个侧面， 在长
期发展过程中与传统文化有密切的联系； 语言文字和文化艺术是文化的具体表现， 是社
会现实生活的反映， 它对企业职工的心理、人生观、价值观、性格、道德及审美观点的
影响及导向是不容忽视的。
（２） 价值观。这是指社会公众评价各种行为的观念标准。不同的国家和地区， 其
价值观是不同的。例如， 西方国家价值观的核心是个人的能力与事业心； 东方国家价值
观核心强调集体利益， 日本、韩国等国的企业注重内部关系的融洽、协调与合作， 形成
了东方企业自己的高效率模式。
（３） 社会发展趋向。近一二十年来， 社会环境方面的变化日趋增加， 这些变化打破
了传统习惯， 使人们重新审视自己的信仰、追求新颖生活方式， 影响着人们对穿着款式、
消费倾向、业余爱好， 以及对产品与服务的需求， 从而使企业面临着严峻的挑战。现代社
会发展的主要倾向之一， 就是人们对物质生活的要求越来越高。一方面， 人们已从“重
义轻利” 转向注重功利、注重实惠， 有些人甚至走到唯利是图的地步。产品的更新换代
日益加速， 无止境的物质需求给企业发展创造了外部条件。另一方面， 随着物质水平的提
高， 人们正在产生更加强烈的社交、自尊、信仰、求知、审美、成就等较高层次的需要。
人们希望从事能够充分发挥自己才能的工作， 使自己的个人潜力得到充分发挥。
（４） 消费者心理对企业战略也会产生影响。例如， 通常情况下， 美国零售商在圣
诞假日销售季节的销售额要占其全年总销售额的３０％至５０％。但受失业率上升、次贷
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削减了购物预算。万事达国际组织旗下ＳｐｅｎｄｉｎｇＰｕｌｓｅ 部门公布的报告表明， ２００８ 年的
圣诞假日网络零售销售额较２００７ 年同期下滑了２畅３％。扣除汽车销售不计， ２００８ 年１１
月美国零售业销售收入年比减少了５畅５％； １２ 月至圣诞节前平安夜的销售额较２００７ 年
同期减少了８％。不过网络购物受到了圣诞节前两周暴风雪天气的推动， 因为消费者很
难驾车前往实体店进行购物。亚马逊表示， ２００８ 年１２ 月１５ 日网购商品数量达到峰值，
世界范围内的消费者在当天订购了６３０ 万件商品， 平均每一秒钟就有７２畅９ 件商品被订
购， 创历史最高水平， 较２００７ 年圣诞假购物季节的单日物品销售最高纪录增长
了１７％。
（５） 社会各阶层对企业的期望。社会各阶层包括股东、董事会成员、原材料供应
者、产品销售机构人员及其他与企业有关的阶层。这些阶层对企业的期望是各不相同
的。例如， 股东集团评价战略的标准主要是投资回报率、股东权益增长率等； 企业工作
人员评价战略的标准主要是工资收益、福利待遇及其工作环境的舒适程度等； 而消费者
则主要关心企业产品的价格、质量、服务态度等； 至于政府机构， 它们评价企业的立足
点， 主要看企业经营活动是否符合国家的政策、法规和各项有关的行政规章制度。
（６） 人口因素。它主要包括人口总数、年龄构成、人口分布、人口密度、教育水
平、家庭状况、居住条件、死亡率、结婚率、离婚率、民族结构以及年龄发展趋势、家
庭结构变化等等。人口因素对企业战略的制定有重大影响。例如， 人口总数直接影响着
社会生产与规模； 人口的地理分布影响着企业的厂址选择； 人口的性别比例和年龄结构
在一定程度上决定了社会需求结构， 进而影响社会供给结构和企业生产； 人口的教育文
化水平直接影响着企业的人力资源状况； 家庭户数及其结构的变化与耐用消费品的需求
和变化趋势密切相关， 因而也就影响到耐用消费品的生产规模等。对人口因素的分析可
以使用以下一些变量： 离婚率、出生和死亡率， 人口的平均寿命， 人口的年龄和地区分
布， 人口在民族和性别上的比例变化， 人口和地区在教育水平和生活方式上的差异等。
４畅科技环境因素分析
企业的科技环境指的是企业所处的社会环境中的科技要素及与该要素直接相关的各
种社会现象的集合。科学技术是最引人注目的一个因素， 新技术革命的兴起影响着社会
经济的各个方面， 人类社会的每一次重大进步都离不开重大的科技革命。石器工具、青
铜器、铁器、蒸汽机、生产流水线、现代通讯技术等等重大的发明无不将人类社会大大
地向前推进一步。企业的发展在很大程度上也受到科学技术方面的影响， 包括新材料、
新设备、新工艺等物质化的硬技术和体现新技术、新管理的思想、方式、方法等信息化
的软技术。一种新技术的出现和成熟可能会导致一个新兴行业的产生。
企业的科技环境因素。企业的科技环境， 大体包括社会科技水平、社会科技力量、
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（１） 社会科技水平是构成科技环境的首要因素， 它包括利技研究的领域、科技研
究成果门类分布及先进程度和科技成果的推广和应用三个方面。
（２） 社会科技力量是指一个国家或地区的科技研究与研发的实力。
（３） 科技体制是指一个国家社会科技系统的结构、运行方式及其与国民经济其他
部门的关系状态的总称， 主要包括科技事业与科技人员的社会地位， 科技机构的设置原
则与运行方式、科技管理制度、科技推广渠道等。它反映了一个国家或地区的科技研究
与开发实力。
（４） 国家的科技政策与科技立法指的是国家凭借行政权力与立法权力， 对科技事
业履行管理、指导职能的途径。
在企业面临的诸多环境因素中， 科学技术本身是强大的动力， 科技因素对企业的影
响是双重的： 一方面， 它可能给某些企业带来机遇； 另一方面， 科技因素会导致社会需
求结构发生变化， 从而给某些企业甚至整个行业带来威胁。例如科学技术产生出汽车、
青霉素、电子计算机的同时也产生出了核弹、神经性毒气、计算机病毒等危害人类。每
种新技术都是一种破坏性的创造， 新技术的出现总会无情地影响了原有的技术。如电视
“威胁” 了电影。如果一个组织固守原有的计划而不采用新技术， 它就注定会失败。科
技的发展， 新技术、新工艺、新材料的推广使用， 对企业产品的成本、定价等都有重要
影响。这种影响就其本质而言， 是不可避免的和难以控制的， 企业要想取得经营上的成
功， 就必须预测科学技术发展可能引起的后果和问题， 可能带来的机遇或威胁； 必须十
分注意本行业产品的技术状况及科技发展趋势； 必须透彻地了解与所研究的技术项目有
关的历史、当前发展情况和未来趋势， 并进行准确的预测。
（二） 企业宏观环境分析的方法
企业环境分析方法主要有两大类， 即环境调查法和环境预测法。
１畅环境调查法
根据调查者同被调查者接触方式的不同， 环境调查的方法有访问法、观察法和实验
调查法。
（１） 访问法。访问法是指将拟调查的事项， 以当面、电话或书面向被调查者提出
询问， 以获得所需资料的调查方法。按问卷递送方式不同可分为：
① 面谈调查。面谈调查又分为个人面谈与小组面谈， 一次面谈与多次面谈及动机
调查所用的深层面谈。
优点： 当面听取被调查者的意见， 并观察其反应； 问卷回收率甚高， 如彻底执行可
达１００％。调查员可从被调查者的住所及其家居， 推测其经济情况。缺点： 调查成本较
高， 调查结果正确与否， 受调查员技术熟练与否及诚实与否的影响甚大。
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优点： 可在短时间内调查多数样本， 成本低。缺点： 不易获得对方的合作， 不能询
问较为复杂的内容。
③ 邮寄调查。该方法是将设计好的问卷， 选用邮政寄达被调查者， 请其自行填答
并寄回。
优点： 调查成本低。抽样时可以完全依据随机抽样法抽取样本， 因此抽样误差低。
缺点： 收回率通常偏低， 影响调查的代表性。因无访员在场， 被调查者可能误解问卷
意义。
④ 留置问卷调查。该方法是将问卷由访问者当面交给被调查人， 交代清楚回答方
法后， 把问卷留置在被调查者家中， 由其自行填写， 再由访问者定期收回。
此方法系面谈调查和邮送调查两种方法的折中办法， 因此其优点及缺点也介于两种
调查法之间。
（２） 观察法。采用该法时， 被调查者并不感觉到正在被调查。如顾客动作观察：
当设计新店铺时， 应该研究吸引顾客之最佳方式； 交通量观察： 为研究某一街道之商业
价值或改善交通秩序， 调查某一街道之车辆以及行人流量或方向； 店铺查稽； 食品橱查
稽等。
优点： 因被调查者没有意识到自己正在接受调查， 一切动作均极自然， 准确性较
高。缺点： 观察不到内在因素， 有时需要作长时间的观察才能求得结果。
（３） 实验调查法。实验调查法起源于自然科学的实验求证法。一般用于一项小规
模实验或新产品的小范围内试用， 然后再用市场调查方法分析这种实验性的推销方法或
产品是否值得大规模的推行。一般某一种商品， 在改变品质、包装、设计、价格、广
告、陈列方法等因素时， 都可应用本调查法， 先作小规模的实验性改变， 以调查顾客反
应。如新产品的口味测试等。
优点： 使用的方法科学， 具有客观性价值。缺点： 实验的时间过长， 成本高。
２畅环境预测法
预测的主要目的， 是要了解对未来的经营活动与决策有重要意义的各种不确定因素
和未知事件， 为决策提供可靠的依据。
（１） 预测有下列七个步骤：
① 确定预测的目标———其目的在于把握整个预测工作的重心。
② 搜集资料———搜集与预测对象直接及间接有关的资料。
③ 资料的研判及调整———研判所获资料是否能符合预测所需， 若不能符合， 则有
两种方法加以解决： 一种是另搜集适合问题的资料； 另一种是加以适当的调整。
④ 资料趋势的分析———例如将其绘制成历史曲线， 或求算其长期趋势等， 以明了
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⑤ 选择预测方法———选择预测方法时注意： 广泛性、准确性、时效性、可用性、
经济性。
⑥ 未来数字的预测。
⑦ 可能事态假设的检定———即众多方面事实与统计方法假设检定， 以及检定预测
结果是否正确。
（２） 环境预测的具体方法。随着现代科学技术的发展， 预测科学广泛地吸收了应
用数学、管理科学、数理统计、信息科学等领域的成果， 使预测方法得到了迅速的发
展。据统计目前预测方法大约有３００ 多种， 其中多数是预测实践中的演变型和改进型方
法， 经常使用的基本预测方法大约有十几种。
市场预测方法众多， 既有定性预测方法， 又有定量预测方法。
定性预测方法， 是由预测者根据掌握的历史资料和现实资料， 依靠个人经验、知识
和综合分析能力， 对市场质的变化的规律性作出判断， 再以判断为依据作出量的测算。
这类方法很多， 如集合意见法、专家意见法、联测法、转导法、类比法、领先指标法、
扩散指数法等。运用这些方法不需要高深的数学知识， 可以充分利用人的经验、判断能
力、想象力， 能节省时间， 节约费用， 便于普及推广。但是， 难免使预测结果带有主观
片面性， 或数量不明确的缺点。为此， 要将这类方法的运用建立在广泛的环境调查研究
基础上， 结合定量分析预测方法， 使定性分析结果有科学的数量概念。
定量预测方法， 是在认识事物质的变化的规律性基础上， 依据数据资料建立数学模
型的描述， 并作出预测， 如时间序列预测法、因果关系预测法等。常用的预测方法有下
列几种：
① 头脑风暴法。头脑风暴法是构建设想的一种非常有用的工具， 它又称为智力激
励法， 是现代创造学奠基人美国学者奥斯本提出的。它把一个小组的全体成员都组织在
一起， 使每个成员都毫无顾忌地发表自己的观点， 既不怕别人的讥讽， 也不怕别人的批
评和指责， 是一个使每个人都能提出大量新观念、创造性地解决问题的最有效的方法。
头脑风暴法应遵循下列四条基本原则：
第一， 自由畅想。支持和鼓励参加者解除思想顾虑， 创造一种自由的气氛， 激发参
加者的积极性。提出的观念越荒唐， 可能越有价值。
第二， 强调数量。提出的观念越多， 就越有可能获得更多的有价值的观念。
第三， 禁止评论。不能对他人的意见提出怀疑和批评， 要研究任何一种设想而不管
这种设想是否可行。排除评论性批判， 对提出观念的评论要在以后进行。
第四， 探索研究组合与改进观念。除了与会者本人提出的设想以外， 要求与会者借
题发挥， 鼓励参加者对他人已经提出的设想进行补充、改进和综合。或者要求与会者指
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头脑风暴法又可分直接头脑风暴法和质疑头脑风暴法。前者是在专家群体决策时尽
可能激发创造性， 产生尽可能多的方法； 后者则是对前者提出的设想、方案逐一质疑，
分析其现实可行性的方法。
② 德尔斐法。德尔斐法是２０ 世纪４０ 年代由美国兰德公司（ＲＡＮＤ） 首创和使用
的， ２０ 世纪５０ 年代以后在西方发达国家广泛盛行的一种预测方法。德尔斐（Ｄｅｌｐｈ５）
是古希腊神话中的神谕之地， 城中有一座神殿， 据传能够预测未来从而享有盛名。因
此， 后人用德尔斐比喻高超的预测能力， 它已经成为全球３００ 多种预测法中使用比例最
高的一种方法。
这种方法按规定的程式， 采用背对背的反复函询方式， 征询专家小组成员意见， 经
过几轮的征询与反馈， 使各种不同意见渐趋一致， 经汇总和用数理统计方法进行收敛，
得出一个比较统一的预测结果供决策者参考。
在一般情况下， 德尔斐法的实施需要以一些组织工作作为基础。首先应有一个管理
小组， 人数从两人至十几人， 随工作量大小而定。管理小组应该对德尔斐法的实质和过
程有正确的理解， 了解专家们的情况， 具备必要的专业知识和统计学、数据处理等方面
的方法。管理小组对利用德尔斐法进行预测的工作过程有了一个大致设计以后， 选出一
份专家名单。通常， 管理小组掌握着可供选择的专家名单， 从中选择参加预测的专家组
成应答小组， 人数由十几个到一二百不等， 专家的情况各不相同， 有专业、水平、年
龄、职务、性格、社会背景等诸方面的差别， 这些都会影响他们对某一问题的认识， 影
响他们的回答， 影响预测的结果。所以， 应仔细研究选择应答小组名单， 使这个小组的
结构足以对研究的问题有全面的考虑， 不致遗漏重要的信息。为此， 名单中要有有关课
题的各专业的专家， 也要有其他专业的专家。最好安排几个善于进行跨学科思考的人，
或者喜欢争论， 喜欢提出问题的人。拟邀请的专家应事先征得同意， 否则回收率太低，
甚至不到５０％。德尔斐法的具体过程分为四步：
第一， 拟定意见征询表。预测组织者确定预测目标之后， 根据预测要求， 就预测内
容写成若干个明确的、需要向专家调查了解的问题， 列出预测意见征询表， 规定统一的
评估方法。征询的问题要简单明了， 数目不宜过多， 使回答问题不会占用过长时间。此
外， 要附上背景材料， 供预测时参考。
第二， 选择专家。专家选择是否合适是该方法预测成败之关键。选择的专家， 一般
应从事与预测内容有关的专业工作， 相通业务， 有丰富的工作经验， 有预见性和分析能
力， 并且具有一定声望。有时还可适当考虑吸收不同专业领域的专家， 以便从不同角度
更全面地征询意见。专家人数一般为１０ 人～２０ 人左右为宜。
第三， 采用匿名方式进行多次反馈函询。即预测组织者通过向各位专家分别邮寄意
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寄回。组织者在每次意见返回之后， 将各种不同意见进行综合、分类和整理， 经过汇
总后形成新的意见征询表， 然后再分发给各位专家， 再次征询他们的意见。这样，
每位专家都可以从新的意见征询表中了解其他专家的不同意见， 并作出分析和判断，
将自己的意见（修正或不修正） 再次寄回。这样， 经过几次反馈以后， 各位专家对
预测的问题的意见会渐趋一致。预测中对专家姓名必须加以保密， 以消除可能出现
的不良影响。
第四， 运用数理统计方法进行收敛处理， 作出预测结论。通常多用中位数法处理。
中位数是指将各专家对预测目标的预测数值按大小顺序进行排列， 选择居于中间位置的
那个数表示数据集中的一种特征数。当整个数列的数目为奇数时， 中位数只有一个； 当
整个数列的数目为偶数时中位数则应为数列中间位置两个数的算术平均值。数列上下四
分位的数值， 表明预测值的置信区间。
运用德尔斐法时要注意下列事项： 第一， 预测的问题必须十分清楚， 其含义只能有
一种解释。否则， 专家的回答可能十分离散。第二， 预测的问题不能太多， 一般以应答
者在２ 小时内答完一轮为宜。但应要求专家自己独立回答， 不要进行讨论， 也不要请人
代劳。第三， 要忠实于专家们的回答。调查者在任何时候都不得显露自己的倾向。不要
忽视不同意见， 特别是与调查者相反的意见。否则， 可能会有一些专家中途退出， 并出
现某些假象。但在归纳统计时， 允许按事先确定的推则进行加权处理。第四， 对于不熟
悉这一方法的专家， 应事先讲清意义与程序。参加这项活动毕竟要付出相应的精力， 应
给专家以适当的精神补偿与物质报酬。
德尔斐法具有以下一些特点： 第一， 匿名性。虽然征询表是不匿名的， 但征询与应
答必然“背靠背” 进行， 应答者只能在信息反馈时才知道全体专家的倾向。他不知道
具体个人的回答也不知道作出某答复的人是谁。这样， 某一个答复不会因权威、资历、
才能等其他原因而“冲击” 集体的信息交流。第二， 统计性。收回的答复经过统计
处理， 并在统一评估的基础上建立集体的判断和见解。第三， 反馈性。至少一次以
上反馈给参加应答的专家， 每个人可以知道集体答复的分布以及持与众不同意见者
的理由。
③ 趋势外推法。这是一种主要用于技术预测的方法。技术进步是一步一步从一个
基点陆续地延伸开来， 而不是跳跃式发展的。既然如此， 就有可能根据技术发展的历史
来了解未来的发展趋势。一般来讲， 企业或行业的技术水平曲线开始时很难提高， 然后
有个突破， 快速上升， 以后又出现较慢的成长阶段， 使曲线又开始平缓下来。这时往往
会出现其他一些新技术， 把这一行业、这种技术所需要的资源吸引走， 从而又出现一条
新曲线。以此类推， 新技术的出现， 但都完成同样的功能。这些曲线的包络线代表由
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可以据此预测未来出现的新技术。
④ 类比法。类比法， 顾名思义， 要求预测目标与类比对象具有类比性、相似性或
近似性。类比法是遵循类比原则， 把预测目标与其同类的或相似的先行事物加以对比分
析， 来推断预测目标未来发展趋向与可能水平的一种预测方法。类比法应用形式很多，
如由点推算面； 由局部类推整体； 由类似产品类推新产品； 由国外市场类推国内市场等
等。类比法一般适用于开拓新市场； 预测潜在购买力和需求量； 预测新产品长期的销售
变化规律等。它适合于中长期的预测。如由点到面的类比； 以国外同类产品市场发展为
依据来预测国内市场； 以国内相近产品类推新产品等。
用相近相似产品类推新产品往往可以收到意想不到的效果。其应用范围也日益广
泛。例如， 人参酒是由酒发展到营养酒和药酒的新品种； 许多牙膏厂也开发了药物
牙膏以防治牙病。由此可见， 把类比法用于新产品的预测， 是一种常用的且有效的
预测方法。
⑤ 预警分析法。进行环境预测， 不仅要注意微观经济活动的变化， 而且要注意宏
观经济形势的变化对市场的影响， 特别要注意经济周期变动对市场的影响。经济周期系
指经济活动不断经历“低谷———扩张———高———收缩———低谷..” 的循环周期性波
动。经济周期是整个国民经济的景气（行情） 循环， 它反映国民经济某种重大的比例
关系状况。
从国民经济整体上考察经济波动周期的特征需要以对各主要经济变量周期波动特征
的报述（称特定经济变量循环分析） 为基础， 进而整体考察国民经济循环波动的特征
（称循环分析）。循环波动是诸多经济变量综合表现出来的循环特征， 它反映各经济变
量循环特征的共性部分， 具有平均的意义。预警分析是以多个经济变量构成预警指标体
系， 以其预先发出警告信号， 了解市场行情波动前景， 旨在为宏观经济管理和微观经营
管理的微调提供信息依据。它的特点是以月度或季度统计数据为基础， 以短期变动明显
的经济变量为分析对象； 就足够长的领先时间作出预报， 以便有足够的时间酝酿调整措
施和组织实施。
预警依赖监测， 监测离不开指标。指标的经济内容是经济发展过程的变量数量特征
及经济变量之间的数量关系特征。国民经济的经济过程种类繁多， 关系复杂， 不可能一
一进行观察监测， 往往只观察监测有别于人们对总体运行特征的把握， 能反映国民经济
运行特征的变量指标。这些指标波动与经济循环周期波动在时间上通常有领先、同步和
落后三种现象。所以预警指标体系， 通常包括反映经济周期循环波动的经济循环变量有
领先指标、同步指标和滞后指标。
领先指标， 是指其循环转折变化出现的时间稳定地领先于经济景气循环相应转折变
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或示警作用。例如， 订单、库存变动、建筑合同与许可、原料批发价格指数（不含粮
食与饲料） 等这些指标与经济景气行情的关系是不难理解的。它们反映着对经济活动
提前几个月作出的决策或承诺， 而经济决策的效果需要一定时间才产生。可见， 领先指
标只是由于它对周期变动的反映更为敏感， 先于反映周期变动的总体经济行为， 所以具
有预兆意义。
同步指标， 是指其循环转折变化在出现时间上与经济景气循环转折变化几乎同时出
现（误差不超过２ 个月） 的经济指标。这类指标是总体经济行为的衡量标志， 如国民
生产总值、工业生产、个人收入、制造业和商业销售等。这些指标的上升和下降， 差不
多与经济循环景气一致， 它显示一般经济的进展情况， 在预警分析中可用它们描述当前
经济过程所处的景气状态， 同时通过这类指标和先期指标在转折点上的时差， 可由先期
指标的转折点预示出同步指标何时出现相关的转折点。
滞后指标， 是指其循环转折变动在出现的时间上稳定地落后于经济景气循环变动相
应转折点（约３ 个月以上， 半个周期以内） 的经济指标。如单位产品劳动成本、抵押
贷款利息率、商业库存、未清偿债务等。这些指标在经济意义上可作为过剩和失衡的标
志， 在预警分析中， 其作用在于检验宏观经济波动过程是否确已超过某个转折点， 进入
了另一景气状态。
选择哪些指标作为预警分析的指标体系， 预示市场行情被动， 可由理论分析和经验
观测两种方式确定通常对历史资料的分析， 可以寻找并发现各种指标对经济周期反映在
时间上的先期、同步、落后的关系， 从中选择有代表性的、具有明显规律的指标， 按其
先期、大体同步或落后于经济周期转折点而发生变动的重复性和规则性， 根据相关关系
来预测未来的经济变动。
领先指标在景气行情的周期性变化中在时间上领先， 显然不能由这种时态现象中的
领先落后关系取代本质的因果关系。但是， 市场行情研究很大程度上是直接考察经济景
气状态周期规律的时态。因此， 由于周期规律的作用而使再生产具体发展过程中出现的
领先指标， 用来做短期行情分析和预测以及经济环境的研究是有意义的。在许多情况
下， 企业也可研究并发现一些经济指标同本企业销售的领先落后关系， 从而建立一些领
先指标预估本企业经营活动。
综上所述， 领先指标选择应该符合经济上的合理性、统计上的充分性和实际运用与
经济周期时序关系的确定性等原则要求。为了提高预测的有用性， 无论作什么判断， 都
必须根据相当数量的领先指标统计数据的情况作出判断。为此， 预警分析中， 对领先指
标系列观察结果要进行剔除与修正， 调整季节变动影响， 以便反映变量稳定关系， 然后
利用领先指标系列的变量变化估计下一期经济运行状态， 对其所属的景气状态作出
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用领先指标进行预测虽然有许多优点， 但也存在一些局限性。其一， 领先指标一般
可预示行情的转折点， 但至多只能指示未来变动的方向， 对变化幅度难以揭示。其二，
领先指标只是时态上的领先， 它只能成为行情上升或下降的先兆， 并不一定就是经济周
期变动的信号。因为影响行情变化的不仅有周期性因素， 还有许多非周期性因素， 领先
指标的变动往往是两类因素共同作用的结果。其三， 个别领先指标波动频繁， 甚至会发
生偏离， 使观察分析产生困难。用指数将主要领先指标综合化可以减少观察困难。而综
合指数是运用数学方法的结果， 用何种方法编制指数会有一定的主观分析带来的任
意性。
⑥ 时间序列法。时间序列预测法就是将经济发展、购买力增长、销售变化等同一
指标的统计数据， 按时间顺序加以排列， 构成统计的时间序列， 然后运用一定的数学方
法使其向外延伸， 预计市场未来的发展变化趋势， 并确定预测值的方法。在定量预测方
法中， 时间序列分析方法涉及的数学知识比较简单， 方法较直观， 在实际中经常被采
用。常用的方法有平均数法、移动平均数法、指数平滑法、季节指数法、趋势延伸
法等。
运用时间序列法进行预测， 必须以准确、完整的时间序列数据为前提。为了让时间
序列中的各个数值正确地反映研究预测对象的发展规律， 各数值间具有可比性， 编制时
间序列要做到： 总体范围一致； 代表的时间单位长短一致； 统计数值的计算方法和计量
单位一致。
时间序列预测法具有以下几个特点：
第一， 时间序列分析法是根据市场过去的变化趋势预测未来的发展， 它的前提是假
定事物的过去会同样延续到未来。
第二， 时间序列数据变动存在着规律性与不规律性。时间序列数据的变动分为四种
类型： 长期趋势变动、季节性变动、周期性变动、不规则变动（也称随机变动）。所
以， 时间序列数据的变化， 有的具有规律性， 如长期趋势变动和季节性变动； 有的就不
具有规律性， 如不规则变动（偶然变动） 以及循环变动（从较长时期来观察也有一定
的规律性， 但短期间的变动又是不规律的）。
第三， 它撇开对事物发展变化过程因果关系的具体分析， 直接从时间序列统计数据
中寻找事物发展的演变规律， 建立模型， 据此预测未来。
⑦ 因果关系预测法。因果关系预测法是从事物变化的因果关系出发， 寻找市场发
展变化的原因， 分析原因与结果之间的联系结构， 建立数学模型据以预测市场未来的发
展变化趋势和可能水平。因果关系预测法需要的数据资料比较完整、系统， 建立模型要
求一定的数理统计知识， 在理论上和计算上都比时间序列分析预测法复杂， 其预测精度
第三章　电子商务战略框架
　68 一般要比时间序列分析预测法高。最常用的因果关系预测法有回归分析法、经济计量分
析法和投入产出法。
所谓回归分析法， 是在掌握大量观察数据的基础上， 利用数理统计方法建立因变量
与自变量之间的回归关系函数表达式， 来描述它们间数量上的平均变化关系。这种函数
表达式称回归方程式。回归分析中， 当研究的因果关系只涉及一个因变量和一个自变量
时， 叫做一元回归分析； 当研究的因果关系涉及一个因变量和两个或两个以上自变量
时， 叫做二元回归分析或多元回归分析。此外， 回归分析中， 依据描述自变量与因变量
之间因果关系的函数表达式是线性的还是非线性的， 又分为线性回归分析和非线性回归
分析。通常线性回归分析法是最基本的分析方法， 遇到非线性回归问题可以借助数学手
段化为线性回归问题处理。
所谓经济计量法， 是在以经济理论和事实为依据的定性分析基础上， 利用数理统计
方法建立一组联立方程式， 来描述预测目标与相关先决变量之间经济行为结构的动态变
化关系。采用经济计量法要求能客观地揭示市场变量因果关系之间错综复杂的关系的规
律， 运用该法建立的经济计量模型一般能较好地描述经济活动包含的经济行为结构， 它
是比较先进、能取得较好预测结果的一种预测方法。
所谓投入产出法， 就是把一系统内各部门在一定时期内投入（购买） 来源与产出
（销售） 去向排成一张纵横交叉的投入产出表格， 根据此表建立数学模型投入产出消耗
系数， 并据以进行经济分析和预测的方法。它为经济管理部门和生产单位从事经济平
衡、计划管理、市场预测等提供科学的经济信息。严格地讲， 投入产出法是一种特殊的
经济计量模型， 它广泛应用于研究国民经济两大部类间、积累与消费间的比例关系， 预
测各部门的投入量和产出量。从应用范围上看， 可分为全国性、地方性、专业性、大型
企业、一般企业等形式。
第三节　电子商务战略的行业结构分析
任何一个公司的盈利靠的是什么呢？ 第一， 一个公司要创造比竞争对手高的价值。
第二， 他还应该能够获得以超过成本的价格形式创造的价值。一方面， 企业通过收取高
的价格获得他创造的大部分价值； 另一方面， 如果价格由于竞争而下跌， 那么消费者将
获得大部分的价值。
这说明企业的盈利不仅依靠企业内部的活动， 还依赖于他所处的经营领域的环境，
即行业。波特提出了五力竞争模型能够很好地分析这个行业的环境， 如图３畅３ 所示。作
为管理者， 应充分了解这五种要素是怎样影响竞争环境的， 由此， 可以明确在该行业企
业应当处于什么样的战略地位。
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一、行业竞争
行业内的企业并不都是竞争对手。通常的情况是既有竞争又有合作。理解这一点非
常重要。广告战、价格战、服务战等竞争方式比比皆是， 但技术合作、委托制造、合资
联盟、甚至各种暗地里的“卡特尔” （一种垄断组织）， 也随处可见。
行业内企业的竞争程度取决于以下的因素：
（一） 行业内企业的数量和力量对比
当数量较多且力量比较均衡的时候， 总会有企业自以为是地采取某些竞争手段， 引
发行业的动荡。而企业数量很多且力量又不平衡时， 小企业则要以龙头老大的领导者所
建立的游戏规则行事， 这样的行业比较稳定。而当企业数量很少而规模都很大时， 行业
表象比较平静， 实际潜流在深处涌动， 直到发生引发行业结构变化的大地震。互联网冲
破了地域边界的束缚， 同样Ｂ２Ｂ 模式企业之间就会有很强的竞争。
（二） 行业市场的增长速度
行业市场增长迅速时期， 竞争强度弱一些， 各自都在忙着收获。而当行业市场增长
放缓或衰退时， 市场份额之争就非常激烈。
（三） 行业内企业的差异化与转换成本
当行业内企业营销战略差异化较高时， 即每个企业都服务于一个差异化的细分市场
时， 竞争程度较低。而当差异化程度很低时， 竞争就较为激烈。
如果一个企业可以轻易地转换到另一个企业的细分市场上， 这时行业竞争就会激
烈， 会有很多的模仿者； 反之， 一个企业能够形成别的企业无法模仿的差异化， 这时竞
争压力就会相对弱些。
（四） 战略赌注
行业内企业对在本行业内发展的战略赌注下得很大， 竞争就会很惨烈； 反之， 则会
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（五） 竞争范围小
在许多传统行业， 由于历史的原因， 沉淀了各自的行业游戏规则， 企业只在游戏规
则的范围内竞争， 很少越雷池一步。例如， 巧克力已成为一个全球性的行业， 但在这个
行业中大家都遵守一个共同的原则： 无论原料价格涨落与否， 其最终产品的价格不变。
可以改变包装的大小， 但标价不能有大的改变。而在计算机、信息技术等新兴行业， 则
没有这么多规矩， 因此， 竞争就更激烈， 位次变动也更频繁。
（六） 退出壁垒
退出壁垒既有经济上的、战略上的， 也有感情上的。经济上的投入越大， 特别是固
定的专用资产投入越大， 退出就越困难， 就容易形成死守阵地的殊死搏斗。传统的店铺
投入大量资金建设或租用固定设施就造成了退出壁垒高的局面。员工安置等成本过高，
也是影响退出的重要壁垒。退出一个行业常常还会在战略上牵连其他业务， 有时其损失
是巨大的。感情也是一种退出壁垒， 它包括主要领导的感情、员工的感情、顾客的感
情、公众的感情和政府的感情。退出壁垒高， 竞争就激烈； 反之， 则相对和缓。广义
上， 可以把退出壁垒也看做是入侵壁垒的一种。当企业估计到退出壁垒很高时， 对进入
该行业就要谨慎。
（七） 过剩能力
当互联网成为应用商业的在线平台时， 大量以互联网起家的公司开始在各行业应用
它， 风险资本家和股票市场提供廉价的资金， 导致了对互联网公司的过度投资， 因此创
造了过剩的能力， 这就导致了更激烈的竞争。
二、进入障碍
进入障碍决定了进入特定行业的新竞争者所面临的威胁。新的竞争者带来了新的能
力和对市场份额的追逐， 这对一个行业的吸引力有两个方面的负面影响。第一， 他们占
据了原有企业的市场份额， 第二， 他们压低价格， 使行业内原有企业的利润减少。互联
网对进入障碍的影响主要从以下四个方面考虑：
（一） 电子商务成本
企业采取电子商务的成本构成了进入障碍的第一步。音乐， 资料下载在互联网上是
可以直接实现的， 看上去投入的成本并不多， 但是涉及知识产权问题而变得复杂。如贝
塔斯曼的ＢＭＧ 和索尼公司在２００３ 年１２ 月宣布合并音乐发行部门， 各持５０％股份， 成
立索尼ＢＭＧ 公司。
（二） 行业内企业的规模经济性
规模经济性指的是由于大规模生产经营而形成的成本优势， 通常情况下， 老企业比
电子商务管理
　71 新加入者的规模大， 这将给那些产量低、成本高的新加入者进入该行业造成很大的障
碍。例如， 一家新成立的Ｂ２Ｂ 公司由于网站访问量和交易量的不足、经验的缺乏很容
易处于高成本的劣势中。
（三） 学习或经验效应
学习效应， 亦称学习或经验曲线效应， 指的是由于重复做某件事（某项活动） 次
数的增加， 人们可以从中找到（学到） 更加具有效率的做事方法， 从而可以降低成本，
这些成本下降主要来自于员工对工作的改进、与在线顾客沟通的技巧、经营管理的控制
等方面。学习效应对那些以知识为基础的企业更为重要。从某种意义上说， 对学习或经
验加以管理较之对其他“可感知” 投入物的管理更为重要。陡峭的学习曲线可以使一
个公司迅速简化成本结构或找到创造更多顾客的方法。
（四） 其他优势
企业已经建立起一些与规模无关的其他优势。这些优势与企业的规模大小没有关
系， 包括： 行业内企业拥有专有（或专利） 技术， 占据最佳的地理位置， 已控制了最
佳或主要的原材料来源， 已形成了较为丰富的学习效应。对于电子商务来说， 已有企业
的品牌忠诚度就是很有力的一项进入壁垒。
三、替代者威胁
来自替代产品的压力主要是由于行业内部的相同或相似的产品适用性。随着替代品
的实用性和质量的上升， 行业获取的利润就开始下降。互联网因为丰富了顾客可获得的
产品种类而增加了来自替代品的压力。
例如， 在线音乐共享的发展如此迅速以至于成为ＣＤ 强大的替代品， 这就从根本上
威胁到传统的音乐行业。在软件领域， 为桌面ＰＣ 生产软件的主流厂商微软， 正面临着
能够提供相同功能的移动设备的替代品的威胁， 但这些产品的软件不是微软首创的。
四、买方和供应商的议价能力
买房和供应商的议价能力是一个硬币的两个方面， 一家企业既充当供应商又充当买
方的角色， 在行业中的影响因素主要有以下五方面：
（一） 差异化程度
行业内产品的差异化程度， 如果差异化很大， 在交易中卖方的议价能力就很强； 如
果是标准化的或差异很小的， 那么买方的议价能力就很强。这一点对于电子商务企业显
得特别重要， 比如在旅游行业中， 携程旅行网就是利用先进的电子通讯手段， 为会员提
供快捷灵活、体贴周到和充满个性化的服务来建立独特竞争力， 形成自己品牌的。
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买方和供应商的价格敏感度。如果价格敏感度低就会导致议价能力低。
（三） 厂商集中程度
买方和供应商的集中度。如果供方的行业很集中， 买方除了可以在少数几家供方企
业买到这种产品外别无选择， 那么供方就会比较主动。如果买方行业的集中程度大， 就
具有较强的议价能力。
（四） 市场的透明度
如果市场透明度很高， 购买者可以在不同的商家之间做比较选择。互联网上的搜索
工具， 可以使顾客面对大量的商品提供者， 比较产品、服务、价格等等， 寻找最佳的交
易商更容易。
（五） 转换成本
所谓转换成本是指当客户从一个供应商转向另一个供应商时所发生的一次性成本。
例如， 对新供应商的评估成本、掌握新产品使用方法的学习成本、利益损失成本、个人
关系损失成本、组织调整成本等等。比如在线银行业务， 如果一个顾客想从一家银行转
换到另一家银行， 他必须将所有的账户信息和自动支付业务都转换到新的银行， 并把这
些变动告知相关的公司和人， 这些琐碎的工作很大程度上可以阻止顾客的转换， 尽管也
许后一家银行提供的服务更有吸引力。
第四节　电子商务战略的选择
在制定战略时， 高层管理者可以有两个基本选择： 第一， 通过低成本或提供更好的
产品或服务以胜过竞争对手； 第二， 通过改变“游戏规则” 来重新定义竞争， 例如开
辟新的市场或者创造全新的价值。
一、探索现有市场的通用战略
通用战略的规划与价值创造密切相关。波特提出了基于企业创造的价值类型和目
标市场广度的通用战略选择框架。一方面， 如果企业主要通过实现低成本来创造价
值， 那么他最有可能选择行业内成本领先的战略。另一方面， 如果他能为客户提供
比竞争对手更高的收益， 那么他会选择差异化战略。在市场方面， 企业或者选取宽泛
的目标市场（所有顾客群）， 或者集中于某一特定的细分市场。在宽泛的市场和狭小的
目标市场中， 企业的选择有成本领先和差异化， 构造出通用的战略选择矩阵， 如图３畅４
所示。
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（一） 实现竞争优势
成本领先： 一个企业要想实现行业没成本领先的战略定位， 必须努力实现以下两个
条件：
１畅最低的成本
一个选择成本领先的企业， 必须能够以比对手低得多的成本生产或提供产品或服
务。甚至在高度竞争的环境下， 最低的成本也能够使企业获得最大的收益。
２畅同等的客户收益
在保证最低成本的前提下， 还必须保证客户收益不打折。否则， 企业最终只能降低
价格， 这又会减少低成本给企业带来的收益。戴尔在这方面做得很优秀， 在低成本的同
时满足了客户收益的高水平。
差异化的战略定位可以通过为顾客提供比竞争对手更多的收益来实现， 努力实现差
异化的企业必须同时要注意的问题是： 什么产生顾客收益？ 什么是独特的？ 什么是不能
够被效仿的？ 差异化有形的来源和无形的来源等。
与成本领先战略一样， 企业选自差异化战略必须保证与竞争对手同等的成本， 以保
证较高的价值创造。这就意味着成本上的劣势必须足够小， 差异化才能够弥补它。当企
业只关注提高产品质量时， 往往忽视考虑同等成本的必要性。
（二） 折中战略
波特认为， 为了获得独特的， 不易模仿的竞争能力， 选择以上两种战略其一是明智
的做法， 但是前提是需要有强有力的战略权衡： 高质量通常导致高成本， 成本领先战略
会削弱提供高于行业平均水平的客户收益的能力。结果， 相同时达到高质量和低成本的
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二、开辟新的市场空间
通用战略框架关注的是传统形式的竞争， 他假设行业中有许多明确的、固定的竞
争对手。关键的工作指标是相对于竞争对手的表现。这种以竞争对手为中心的竞争
的结果是通过增加客户收益或者降低成本来实现利润。另一种可选的战略模式是跳
出单一市场， 跨行业寻找新的市场空间。这样做可以使企业通过重新定义市场规则
来创建新的行业， 突破行业内日益加剧的竞争。这种方法可以增加客户收益， 并降
低成本。
这种革命性的价值创造可通过以下途径来实现：
（一） 跳出所在的行业圈
跳出行业圈指企业跨越自己原本所在行业、团体而经营， 主要包括：
１畅跨越替代性的行业
传统的行业中， 最剧烈的竞争不一定来自行业内部， 而是行业之间。例如， 顾客可
能在使用现金还是银行卡、乘坐公交还是的士之间作出选择。在网络世界中， 顾客可能
会在在线购买和逛商店、使用网上银行还是去银行网点之间作出选择。
２畅跨越战略性的团体
战略性的团体是由为某一客户市场生产相同类型的产品的企业组成。企业通常讲自
己与同一战略团体中的竞争对手的定位进行比较， 但是他们趋向于生产相同的产品。跨
越战略性的团体意味着企业可以考虑为不同的客户市场生产相同的产品， 从而发现和创
造价值。
３畅跨越客户链
负责购买的人不一定是实际使用的人。直接或间接牵涉到购买决定的， 构成一条顾
客链。如果企业考虑不同的客户， 就能发现和创造巨大的价值。
４畅跨越互补的产品和服务
亚马逊在产品推荐目录中就考虑到了互补的产品。
５畅跨越功能性的产品或情感魅力的产品
通过将功能性的产品转化为情感魅力的产品， 可以增加顾客在感知上的收益。例如
哈根达斯， 同样是冰激凌， 因为有了情感魅力而受到推崇而卖得高价。
６畅跨越实践
通过预测宏观环境或竞争格局的未来变化， 企业可以基于预期的变化来改造其
战略。
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企业跳出原来行业进入完全不同的行业， 这需要企业有创造性的实现跳跃， 不仅仅
有创造性的见解。
（二） 查明新的价值创造的可能性
在作出跨越的决策后， 又会有以下的问题：
（１） 去除。现在做的事情能够真的创造顾客收益吗？ 如果不是， 去除掉那些应该
去除的部分或特征， 并注意要不断关注顾客偏好的变化。
（２） 缩减。在哪方面可以减少产品范围？ 什么花了大量的金钱而没有创造客户
收益？（
３） 提高。还有哪些方面可以提高产品或服务的标准？ 通过延伸产品范围可以在
哪些方面增加客户收益？
（４） 创造。有哪些是迄今为止没有人做过的？
进入新的市场可以为企业创造新的机会， 不仅能够夺取大的市场份额， 而且能够拓
展整体市场规模。例如， 亚马逊不仅从传统的实体店争夺客户， 而且通过延伸其产品范
围和增值服务（书评和个性化推荐等） 将原来不常购买的客户转变为有购买欲望的
客户。
然而转入新的市场， 也面临着很大的风险， 并且较高的利润只有在竞争对手还未转
移过来时才能维持。而这种维持取决于定位的独特性和模仿定位的难度。
成本领先战略　差异化战略　宏观环境和行业结构分析
本章勾画了创造力和分析力的维度并指出了战略发展过程中这两个因素的重要性，
接下来按照创造性和分析力对管理者进行了分类， 指出应该尽量实现改革的催化剂。并
指出通过案例的分析研究创造电子商务竞争力， 后提出创造性观点的可行性分析。接着
分析电子商务企业进行战略规划时的外部环境， 具体分为宏观环境和行业环境两大类，
做了详细的阐述， 并且讲述电子商务战略选择的通用战略和创新战略， 及如何开展这两
种战略。
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２畅四种管理者的特征有什么区别？ 怎样转变为改革的催化剂？
３畅电子商务企业制定战略时需要如何进行环境分析？
４畅简述波特五力模型的原理、内涵和应用。
５畅电子商务企业战略选择有哪些方法？
中国制造网的竞争力
电子商务力挺优质与诚信， 国际权威检验中国供应商。专业平台与权威认证的结
盟， ２００７ 年１ 月９ 日， 国内领先的Ｂ２Ｂ 电子商务平台———中国制造网（Ｍａｄｅ-ｉｎ-
Ｃｈｉｎａ畅ｃｏｍ） 与全球检验、鉴定、测试和认证领域的领导者———瑞士通用公证行（ＳＧＳ
集团） 在北京签署战略合作协议， 并于当天正式开始推出由双方共同合作提供的“认
证供应商” （Ａｕｄｉｔｅｄ Ｓｕｐｐｌｉｅｒｓ） 服务。这是一项专为外贸型中国供应商提供的展示企业
生产贸易能力和品质管理体系的标准化实地审核认证服务。中国供应商通过此项服务可
以获得第三方权威机构ＳＧＳ 的实地认证， 相应认证报告将在中国制造网（Ｍａｄｅ-ｉｎ-
Ｃｈｉｎａ畅ｃｏｍ） 展示并配以“Ａｕｄｉｔｅｄ Ｓｕｐｐｌｉｅｒ” 显著标志， 向目标买家更好地介绍企业的
综合实力、出口能力和品质管理， 增强其信任度与好感度。而中国制造网遍布世界各地
的全球采购商会员也将受益于此项服务， 更便捷地获取优质认证供应商信息， 优化供应
商选择， 降低Ｂ２Ｂ 交易风险。我国的国际贸易市场竞争正日趋激烈， 大量出口企业与
贸易公司同时涌入外贸市场， 如何从众多竞争者中脱颖而出， 获得国外采购商青睐， 对
于中国供应商可以说至关重要。但与此同时， 大量供应商的加入， 也使得电子商务环节
中的诚信问题显得更为突出， 甚至在某种程度上这会成为制约我国电子商务行业发展的
新瓶颈。“认证供应商” 服务的推出， 则通过对中国制造网外贸供应商实际生产贸易能
力的实地认证， 为国际买家提供了诚实可靠的采购保障， 使采购商可以更放心地利用互
联网寻找更具资信的合作伙伴。“认证供应商” 服务是一种非强制性审核／认证服务，
以ＩＳＯ９００１∶２０００ 标准为基础， 并参考中国制造网买家会员的采购习惯， 制定了符合中
国制造网战略发展的会员审核标准。其具体内容包括： 企业真实情况确认， 企业生产能
力， 企业外贸能力， 企业产品设计开发能力， 质量管理系统与产品认证， 企业发展计划
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中国供应商一经通过ＳＧＳ 严格检测， 荣膺“认证供应商” 称号并获得匹配惟一ＳＧＳ 编
号的认证报告， 必将为产品及品牌打入海外市场并赢得国际认可增加重要砝码。
中国制造网提供国内领先的Ｂ２Ｂ 外贸平台， 服务于中国产品的全球电子商务。凭
借巨大而翔实的商业信息数据库， 以及便捷而高效的功能与服务， 中国制造网成功地帮
助了众多供应商和采购商建立联系、捕捉商机， 为中国产品进入国内外市场敞开了电子
商务大门。经过多年的踏实积累与成功运营， 中国制造网的努力不断得到业界认可；
２００８ 年的中国对外贸易年会上， 中国制造网更是作为惟一的电子商务网站， 入选中国
对外贸易最具影响力企业。
此外， 中国制造网以客户为中心， 由专业人员高效处理客户信息、全程关注客户推
广效果， 主动提供高品质的服务支持和指导， 维系客户较高的满意度， 是中国制造网和
其他同类网站相比在服务品质上最突出的特点， 也是中国制造网的核心竞争力。
（资料来源： ｈｔｔｐ： ／／ｗｗｗ畅ｓｉｃｔｏａｌｌ畅ｃｎ／， 网商网畅）
思考： 中国制造网确立了什么样的战略框架？
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企业电子商务的战略管理
１畅解释电子商务战略规划路线图的六个步骤
２畅将六个步骤分别与电子商务战略框架的不同部分相结合
３畅理解电子商务战略规划路线图在每一阶段的主要商务及管理问题
４畅掌握电子商务战略实施过程中的策略选择和阶段管理
５畅理解电子商务战略绩效评价的含义及方法
６畅理解电子商务战略控制的含义及操作
创无限通信世界　做信息社会栋梁
———中移动企业使命
“创无限通信世界” 体现了中国移动通过追求卓越， 争做行业先锋的强烈使命感；
“做信息社会栋梁” 则体现了中国移动在未来的产业发展中将承担发挥行业优势、勇为
社会发展中流砥柱的任务。同时中国移动的网页资料上对这个企业使命的含义和实现途
径进行了详细的阐述， 希望社会能够更好的理解和支持。
“创无限通信世界”， 及时、充分而有效的沟通是人类实现资源共享、社会实现集
约快速发展的必要条件。通信业的发展， 帮助人类逐渐打破沟通的时空障碍， 使人与人
之间的沟通更为快捷有效。“无限通信” 的世界是我们每个人的梦想乐园， 在没有任何
沟通限制和障碍的世界， 在能够“随时”、“随地”、“随意”、“沟通无极限” 的世界，
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创造和实现人类共同的梦想“创无限通信世界” 作为自己无上的企业使命。
大市场孕育大企业， 大使命成就大事业。中国移动注定要承担起“创无限通信世
界， 做信息社会栋梁” 的历史使命， 这是中国移动责无旁贷的历史选择。
（资料来源： 中国移动周刊， ２００６ －０６ －２６畅经整理。）
第一节　企业电子商务的战略规划
这里， 基于塔菲克· 杰拉希（２００４） 和艾布里特· 恩德斯（２００２） 提出的观点，
将电子商务战略规划的路线分为六个步骤： （１） 远景规划； （２） 企业目标定义；
（３） 客户价值创造； （４） 市场细分及定位； （５） 组织结构； （６） 电子商务模型规划。
如图４畅１ 所示。
图4畅1　电子商务战略的路线
一、战略与企业使命、目的、价值和愿景
（一） 使命、目的和价值
企业经常把它们的主要目标和公司哲学写进使命陈述或目的陈述中。虽然陈述的结
构和形式各不相同， 但通常都描述了企业存在的目的或理由。有时， 它也勾画了企业的
“核心价值”， 核心价值是企业的基础， 企业希望自己的行为与之一致。
使命是核心价值观的载体与反映， 是企业生存与发展的理由， 是企业一种根本的、
最有价值的、崇高的责任和任务， 它回答的是“我们要做什么、为什么这样做” 的现
实问题。使命体现了企业全体员工的行为共识， 是引导和激发全体员工持之以恒， 为企
业不断实现新的发展和超越而努力奋斗的动力之源； 使命不仅包括目前面临的任务， 更
涵盖企业对过去的认识、反思以及对未来的期望和判断， 揭示了企业成长的基本原则和
思路。
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愿景是企业发展的阶段性理想， 是战略规划的起点， 愿景的哲学意义建立在“你
想成为什么， 所以你能成为什么” 之上， 而不是“你能成为什么， 所以你想成为什
么！”， 它是企业期望达到的中长期战略目标与实现的发展蓝图， 影响着企业的战略规
划内容。愿景会随着时间的推移、市场的变化和企业战略的调整而改变， 当企业进入新
的发展阶段， 就需要设定新的愿景， 以新的目标来引导企业向新的成功迈进， 如亚马逊
公司在２００２ 年提出“提供先进的客户定位及广泛的产品选择是企业未来发展的重点”，
这是其新的愿景。
阐明企业愿景有双重目的：
（１） 确立方向， 因此集中注意力和精力于高层管理者， 同时员工从事普通工作。
高层管理者制定且支持愿景规划， 这是十分必要的， 否则该愿景规划很难实施。
（２） 鼓励创造力与革新动力。为详细阐述这一愿景， 需要超越企业现有的范围及
状况来扩大思考， 愿景指出了努力的方向及努力的目标， 但是并没有阐述怎样实现它。
形成一个有效的愿景， 使组织中的所有员工在很多年内都支持它， 是一项具有挑战
性的工作。一方面， 它需要考虑公司及员工的特殊特征； 另一方面， 它需要将广泛的内
容合并到企业的实施中。
二、电子商务活动的量化目标
愿景对表明企业的发展方向十分重要， 为了衡量企业达到愿景的程度， 需要一系列
的量化指标， 包括利润、销售、税收及客户满意度等。
由于愿景种类不同， 目标也有区别。但是， 它们必须具有同样的共性———可衡量和
量化。只有这样愿景才能成为员工努力的目标， 才能跟踪过程， 进行调整以达到目标。
三、电子商务创造的客户价值
为什么顾客要购买这个公司的产品或服务？ 是因为低廉的价格还是高质量？ 或是两
者兼有？
如果某公司决定在价格上进行竞争， 就要力争使本公司在所处的行业中处于成本领
先者的位置。低成本的航空公司Ｅａｓｙｌｅｔ 就是成本领先的例子。互联网是企业战略的一
个集成部分， 因为它使得Ｅａｓｙｌｅｔ 裁掉其昂贵的票务部门及销售机构。
另一个选择是争取与竞争者之间的差异化优势。例如， 可以通过提供更简单的操
作、广泛的产品选择、高服务质量或是优势品牌来达到这个目标。另外， 可以利用企业
已有的信息来为顾客创造利益。联邦快递就是这种差异化服务的领先者， 它允许客户使
用互联网定位追踪其包裹的物理位置直到包裹到达目的地。
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现： （１） 强调其一致性； （２） 保证活动之间的运营均衡以增加客户利益； （３） 尽最大
努力以降低成本。
最后可以在定位于成本领先的同时突出差异化优势， 类似于亚马逊、Ｔｅｓｃｏ畅ｃｏｍ、
ｅＢａｙ， 在各自相关的市场中都达到了这个目标。这样做必须要承担“卡在其中” 的风
险， 就是与竞争者相比既没有成本领先也没有差异化优势。
如果一个企业开发了新的有竞争力的市场， 那么这个企业就在成本和差异化优势领
先于竞争对手。例如企业可以通过跨越替代性行业， 战略性团体、互补产品或不相关的
行业来突破经营商务的传统模式。
四、电子商务进行市场及客户细分的目标
与价值创造紧密相关的是决定企业的客户应该是谁。目标市场的细分有两步：
首先， 选择进行潜在市场细分的标准。标准的选择对于细分结果有重要的影响。例
如， 可以依据客户的类型（如消费者、法人及政府／公共部门） 或年龄、收入进行市场
细分。
其次， 还需要决定何种产品及服务适合于细分市场的需要。例如， ｅＢａｙ 在一开始
就定位于Ｃ２Ｃ 在线拍卖平台的大众市场。
五、电子商务的商务模型
电子商务的商务模型可以从成本结构和收入结构来分析：
（一） 成本结构
确定成本结构需要考虑到价值链的每一个独立部分， 诸如产品、ＩＴ、营销、销售及
售后服务， 还需要分析其潜在成本。需要清楚“当规模扩大时， 成本如何变化” 以及
“我们如何运用互联网通过价值链降低成本”。
由于投资者的焦点转向了电子商务投资的效益， 控制成本就显得更为重要了。最
终， 电子商务投资的成本结构决定了总收入及其利润， 企业的收入必须超过其一般管理
费用并有利润余额。显然， 成本结构表明为了达到期望的利润所要产生的收入种类。例
如， 对于成本集中于基本建设的企业而言， 为小型市场调整目标十分困难， 因为这不能
产生足以弥补成本的收入。另外， 如果市场条件没有达到预期的目标， 再来调整投资战
略会变得更加困难。
（二） 收入结构
１畅未确定电子商务活动
未确定电子商务活动的收入结构， 需要分析产生收入的不同选择。收入取决于企业
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（１） 广告收入和使用费收入；
（２） 交易费和信息邮寄费收入；
（３） 交易费、主机托管和服务费、会员费以及（每月的） 预订费。
除了分析收入来源， 还需要评价商务模型的持续性， 这在很大程度上取决于客户的
议价能力、竞争的激烈程度、替代产品以及进入市场的障碍。
为了获得收入， 应该考虑两种互不排斥的选择。第一种选择是不断改变自己企业的
电子商务活动， 在变化中保持增长并避免被挤出市场。随着互联网的日趋成熟， 从根本
上改变企业的已有商务模型的可能性变小了。以互联网为基础的企业仍然在增加， 并利
用其改变着传统的商务运营形式。但是由于技术的日趋成熟以及电子商务应用平台的建
立， 完全的互联网企业已经不那么可靠了。
２畅建立客户占有的途径
（１） 建立客户专用站点， 客户可以根据自己的需求改编企业网站。如在当当网上
书店， 客户可以保存先前的浏览和交易记录。
（２） 运用数据挖掘技术分析客户信息（年龄、性别、收入等）， 点击模式， 过去交
易， 以及与同类客户的比较。根据数据挖掘收集来的信息可以进行特定目标的服务以及
基于个人偏好的产品。许多公司利用数据挖掘帮助建立客户忠诚。
（３） 建立网络效应。随着客户的增加， 为达到这个目标， 需要找到本企业的产品
和服务对客户更有价值的途径。其中最普遍的方法是进行有效的交流， 客户可就其感兴
趣的产品或服务进行在线沟通。
第二节　企业电子商务战略的实施
一、我国企业电子商务战略发展的阶段
企业要实现电子商务并不是一蹴而就的， 我国企业信息化程度低， 起步晚， 加上体
制等方面的障碍， 电子商务发展需要循序渐进， 在企业ｅ 化的过程中， 可把企业电子商
务开发和应用分为四个相互关联的阶段。
（一） 基础阶段
主要是加强基础管理， 即推动企业标准化工作， 整理基础数据， 改善业务流程， 甚
至进行必要的体制变革， 为企业信息化提供一个良好环境。企业信息化素有“三分技
术， 七分管理， 十二分数据” 之说， 实践也证明， 很多企业系统失败， 也多是因为基
础没打好。
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现在不少企业做了大量信息化的工作， 也有很多的投资和资源， 由于各方面的原
因， 这些资源的价值没有发挥出来， 都基于部门， 平台不一， 数据格式不统一， 这种组
织和技术决策上的原因， 形成了信息孤岛， 导致了信息私有化和资源不能共享。要解决
此问题必须成立权威的信息化决策机构和管理机构， 统一规划， 统一平台， 解决各自为
政、各立山头的问题， 使新增投资不走老路； 对已形成的信息孤岛要进行整合， 在充分
利用已有资源的条件下， 打破壁垒， 统一平台。
（三） 企业内部信息化阶段
在前两阶段的基础上， 要在企业关键部门， 如产、供、销、技术部门建立起相互连
通， 相互共享， 能进行信息交换的系统。企业内部信息化要统一规划， 根据企业条件分
阶段实施， 不能贪大求洋， 一哄而上， 全部上可能全部垮。没有存量的企业， 在结构上
要与电子商务接轨， 采用Ｂ／Ｓ 结构； 老企业要在整合阶段， 逐步把Ｃ／Ｓ 模式改造成Ｂ／
Ｓ 模式或混合模式。
（四） 电子商务阶段
这一阶段也可以分两走， 第一步建设Ｉｎｔｅｒｎｅｔ， 借助Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 建设企业内部互联网，
即供内部使用的企业信息门户， 也像访问Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 一样； 第二步整合Ｉｎｔｅｒｎｅｔ／Ｉｎｔｒａｎｅｔ，
通过代理和反向代理进行内外部的相互访问， 从而形成完整的企业电子商务环境， 开展
网上定购和网上销售。
二、企业电子商务战略的实施
具体到某一个企业实施电子商务的战略阶段， 不同的企业由于信息化的程度、发
展阶段、采用电子商务的目标不同， 在实施电子商务中会采取不同的阶段来执行。
企业需要分析组织的战略资源， 权衡取舍， 开发制定出一个达到战略目标的具体
计划。
现在， 越来越多的传统企业认识到电子商务战略的重要性并已经实施或准备实施，
依托于传统业务， 电子商务的开展有了更多的优势， 电子商务化也是现代企业的发展趋
势， 现主要以传统企业为出发点进行讲述。
企业根据不同的规模和业务要求， 可以选择以下几种电子商务模式：
加入电子商务专业网络。很多提供Ｂ２Ｂ、Ｂ２Ｃ 交易平台的子商务专业网站， 把增值
内容和商务平台紧密集成， 为买家、卖家提供第三方服务。此种模式适合尚未建立企业
网站， 又有发布和收集产品信息需要的传统企业。
寻求电子商务解决方案合作伙伴。提供全面电子商务解决方案的网络服务商， 通过
Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 提供企业所需的各种应用服务， 如网站建设管理、主机托管、磁盘空间出租、
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不仅缺少资金， 更缺乏ＩＴ 专业人才和维护经验， 因此实行网络建设等应用外包是一种
较好的方式。
对于大企业， 最为理想的方式是在原有企业信息系统基础上， 整合所有信息资源，
建立Ｉｎｔｒａｎｅｔ 和Ｅｘｔｒａｎｅｔ， 将企业经营活动完全建立在网络之上。
（一） 传统企业
传统企业在实施电子商务过程中， 可采取如下战略：
１畅制定转型战略
一般而言， 传统企业的电子商务转型有三种战略：
（１） 核心业务转化战略， 即将企业核心业务流程搬到互联网上， 从而达到提高效
率、降低成本和提高客户满意度的目标。这一战略适合生产型企业。
（２） 相关业务互补战略， 将互联网作为一种工具， 作为对传统业务的重要补充，
将互联网的速度、广度优势与传统企业的资源优势、渠道优势等紧密地结合起来。这一
战略既适合生产型企业， 也适合服务型企业。
（３） 外向业务投资战略， 传统企业在传统业务以外独立投资于互联网和电子商务
以适应网络经济的需要， 此战略适用于有实力的大型企业。
２畅调整企业的组织结构
传统企业若想成功实现向电子商务型企业转型， 势必要对原有组织结构进行变革，
以适应企业发展需要。组织结构调整有四种形式：
（１） 独立于组织之外， 即在传统企业的传统业务之外， 另设一个电子商务公司。
这种组织变革形式对传统企业而言风险较小， 但只适合有实力的大企业。
（２） 组织内的新业务， 是在传统企业的传统业务之内， 另设一个电子商务业务。
这种组织变革形式对传统企业来说风险较大一些， 适合于中小企业。
（３） 与传统组织整合， 是将传统企业的传统业务与电子商务业务整合在一起， 这
种组织变革形式适合具有创新精神的中小企业。
（４） 完全的混合设置， 是指既在传统业务之外另外开辟与传统业务关系不大的电
子商务， 同时又将传统企业的传统业务与电子商务业务整合在一起。这种组织变革形式
对传统企业而言风险较大， 适合实力雄厚、亟待转型的大型企业。
（二） 采用新策略
企业要善于采用新的管理策略来更有效地实施电子商务战略：
１畅电子化市场战略
通过电子方式实现在线销售、在线购物、在线服务， 从而达到扩大市场、增加销售
和降低成本的目的。
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把有关市场和客户的信息进行统一管理、共享， 并能进行有效分析， 从而为企业内
部的销售、营销、客户服务等提供全面的支持。
３畅电子交易战略
传统的企业间交易往往要耗费企业的大量资源和时间， 无论是销售和分销还是采购
都要占用产品成本。通过电子交易的方式买卖双方能够在网上完成整个业务流程， 使企
业之间的交易减少许多事务性的工作流程和管理费用， 从而降低企业经营成本。
４畅供应链管理战略
即对企业供应链的管理， 是对供应、需求、原材料采购、市场生产、库存、订单、
分销发货等的管理。供应链是企业赖以生存的商业循环系统， 是企业电子商务管理最重
要的课题。统计数据表明， 企业供应链可以耗费企业高达２５％的运营成本。
５畅电子商务过程中的流程再造
电子商务在实施过程中“影响了组织如何与外部伙伴（客户、供应商、伙伴、竞
争者） 和市场相处， 以及组织如何运作内部的管理活动、流程和系统”。符合电子商务
的流程就成为取得电子商务战略成功的非常重要的因素。
６畅产品研发管理
企业要加强产品研发， 提高企业核心竞争力。无论是虚拟的还是现实的产品和服
务， 创新产品功能和体验对于客户来说都有很大的吸引力。
第三节　企业电子商务战略的评价与控制
就像任何其他战略一样， 电子商务战略在实施过程中及完成以后也需要对战略目标
的实现情况进行评估， 采取措施纠正偏差， 必要时进行战略再评估。战略绩效评价系统
要充分反映企业战略管理的要求， 并通过其实施创造有效的沟通渠道， 鼓励员工保持创
新激情， 培育组织学习能力， 最终形成企业核心竞争力和长期竞争优势。
由于信息技术的应用， 电子商务企业在经过流程再造业务重组， 与供应链企业结成
联盟后， 电子商务战略的绩效评价与传统的绩效评价也有所不同。
绩效评价， 从广义上说是一种信息系统， 即通过对绩效评价指标的计量与反馈向管
理人员显示出目标的完成情况， 以迅速地采取有效的改进措施。传统的绩效评价所用的
评价指标基本上都是财务指标， 主要有净收益、投资报酬率、剩余收益和现金流量等。
选用财务指标最大的优点在于可以量化， 且操作方便。财务指标的数据来源于会计系
统， 取得比较方便， 可信度比较高， 能够对企业战略和经营策略的结果进行量化而总括
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基础之上， 也就承袭了传统会计的一些缺陷。今天， 竞争、技术、管理方面的趋势和信
息经济的崛起迫使企业必须成功制定战略并以优于竞争对手的方式实施企业战略， 以便
为企业及客户持续不断地创造价值。新的竞争环境对企业的绩效评价提出了新的要求，
十几年来以财务指标为主、而向企业内部的传统绩效评价系统显得不再适应， 因而不能
全面反映企业的资源和实力。
围绕“市场、顾客、速度” 的现代企业管理强调企业竞争优势不仅是财务优势，
服务质量， 顾客满意度， 品牌声誉等等无形的资产也纳入到了企业的竞争优势当中来，
这就要求企业不能停留在测量有形的财务指标上， 还要有测量非财务指标的能力。同
时， 对战略进行动态的实时评价以在第一时间进行纠偏和改进。
战略实施的控制， 一般包括计划、预算、作业控制和绩效测评等活动， 每个活动导
向下一个活动， 循环往复。管理控制是以战略为中心的控制， 企业战略目标是控制系统
的基准。它控制战略计划的每一个方面， 主要依赖于经营预算控制， 通过建立绩效标准
在管理过程中测度实际绩效， 发现偏差， 及时对执行过程进行调节纠正， 从而保证战略
按照计划执行。
目前战略绩效评价的主流方法是Ｒｏｂｅｒｔ畅Ｓ畅ｋａｐｌａｎ 与Ｄａｖｉｄ畅Ｔ畅Ｎｏｒｔｏｎ （１９９２） 提出
的平衡计分卡。平衡计分卡的管理方法将企业绩效产生的原因以因果流程的方式描述出
来， 即企业的财务指标来源于客户的满意度， 客户的满意水平取决于企业的流程运作水
平， 最终这种流程水平又取决于企业员工的学习与创新的力度。在四个部分分别确立相
应的ＫＰＩ 及权重， 通过对部门以及直接员工实行平衡计分的考核方式评比绩效。平衡计
分卡解决了长期困扰企业绩效管理的战略衔接问题， 将具体的战略转化成企业员工人手
一张的考核指标卡。当然， 平衡计分卡也存在着一些争议和不足， 如各视角之间的因果
关系忽视时间维度， 在企业绩效指标的分解确立与指标间相关关系的处理上并没有实质
性的突破等。
一、电子商务战略绩效评价指标体系的建立准则
（一） 目标一致性
关键绩效指标的目的和使命是为了支持实现公司短期目标， 累积组织长远发展的能
力。其作用重在牵引， 即在给予经营者应有的经营权， 通过关键绩效指标， 将其经营行
为与企业的长期发展结合起来， 明晰员工的工作方向和目标， 牵引出组织所需要的行
为， 达成组织绩效， 使企业获得持续健康发展。
（二） 可衡量性
绩效衡量指标必须定义明确且可衡量。定义不明确或不可进行实质性衡量的指标将
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（三） 可靠性
主要指量化指标能否保证误差和噪声最小， 只随所定义的概念作用范围改变而
改变。
（ 四） 战略相符性
指标的设计应对应于确保企业战略目标实现的核心成功要素和关键驱动要素， 考虑
公司内外部所必须关注的问题， 并把企业的战略转化为部门及个人的行动目标， 与具体
的日常工作连接起来。
（五） 动态性
绩效评价指标应与企业竞争策略相结合。当企业采用低成本策略时， 绩效评价指标
一般侧重于内部制造效率、质量及交货效率； 若采用产品差异化策略， 则新产品的上市
时间、新产品收入占全部收入的比率等指标应被列入指标体系。当企业的竞争策略与经
营环境改变时， 指标体系也应随之改变， 即应随时评价指标体系的适用性。
（六） 平衡性
指标体系应做到短期效益与长期效益相结合， 尤其要注重设计反映长期效益的非财
务性指标。方向牵引性指标的构成不能是单一标准的财务指标， 对经营者事后业绩进行
衡量， 否则经营者容易产生“短视效应”， 偏重于短期利益， 不考虑公司未来价值的增
长， 缺乏长期的指导性和公司价值增值的培育性， 不利于战略目标的实现， 并有可能促
使经营者为完成短期目标而对现有企业资源造成破坏， 影响公司的持续健康发展。
（七） 内在逻辑性
各关键绩效指标的内涵不能相互覆盖， 出现多向牵引的状态。以制造业为例： 在买
方市场条件下， 同时考核销量、产量违背了以市场为导向的原则， 容易造成企业资源的
浪费； 由于市场的客观性， 经营者为获得更多的利润， 必须降低成本费用， 而将成本、
三项费用、存货占用费与利润同时列入考核之列， 降低了经营者的主观能动性及灵活应
对市场的能力， 同时降低了把握市场的能力， 不利于企业的长期发展。
（八） 激励与约束相结合
激励程度在分权经营状态下， 由于经营权的下放， 对经营者进行有效约束的同时必
须实施强有力的激励。由于激励程度＝期望概率（完成目标的概率） ×效价（完成目标的
回报）， 若其中一项为零， 则激励程度为零。因此， 在对指标体系的定性及定量设计时
要权衡这两方面， 并找到有机的结合点。否则， 经营者的积极性将会大打折扣， 会有碍
公司的快速、健康、持续发展。
第四章　企业电子商务的战略管理
　88 二、确定关键成功要素（CSF） 和关键绩效指标（KPI）
关键成功要素是对企业擅长的、对成功起决定作用的某个战略要素的定性描述， 是
企业实现战略目标的关键领域， 反映了企业所期望达到的目标， 并将企业的战略目标转
化为明确的行动内容。它是判断公司是否成功地实施战略而获取期望的未来竞争地位的
标志。
关键绩效指标是指企业宏观战略目标决策经过层层分解产生的可操作性的战术目
标， 是宏观战略决策执行效果的监测指针。通常情况下， 被用来反映策略执行的效果。
可以有一级、部门级、具体岗位级等级别的分类。
采取成本领先战略对企业的核心能力是有要求的： 或是在原材料供应方面具有优
势， 或是具备强大的生产能力， 或是具有高效率的管理系统等等。因此， 当企业采用低
成本策略时， 绩效评价指标一般侧重于成本控制、内部制造效率、质量及交货效率等。
一般情况下， 当企业刚转向差别化战略时， 注意力将集中在制造弹性上， 此时生产
过程强调不同职能部门间的协作关系； 而在高度实施差别化战略阶段， 对核心能力的要
求是： 独特产品的强大研发能力； 在质量上或技术上领先的公司声誉； 强大的营销能力
等。这时企业的重点是实现顾客导向的价值创造， 通过与顾客的亲密接触来研究分析他
们的需求和偏好， 通过提供与众不同的产品和服务来满足顾客的特殊需求。因此， 绩效
评价从相关的衡量生产效率的指标转向鼓励功能交叉、协作、改良等其他与顾客需要相
关的领域， 消费者满意度、质量、市场占有率、新产品上市时间、新产品收入占全部收
入的比率、人才资源标准等指标均列入指标体系。此外， 由于差异化战略面临的环境和
消费者更加具有不确定性， 因此也更倾向于采用主观性的绩效评价指标。
接下来， 根据企业的战略目标， 因地制宜地选取绩效评价指标并进行量化， 付诸于
绩效评价的实践， 同时注意过程中的监控管理， 形成高效的正反馈效应。
使命、目的和价值　策略选择和阶段管理　战略绩效评价和控制
第一节介绍了电子商务战略路线图， 分为六个步骤： 远景规划， 企业目标定义， 客
户价值创造， 市场细分及定位， 组织结构， 电子商务模型规划。并分别阐述每一阶段的
内容。
第二节介绍电子商务战略实施的阶段， 以及企业可以采用的有效的策略。
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法， 指标体系的建立， 控制的实施。
１畅电子商务战略规划图的六个步骤依次是什么？
２畅将电子商务引入传统企业时， 要考虑哪些战略问题？
３畅解决在线／离线的渠道冲突时， 企业有哪些措施？
４畅企业的互联网收入可以有哪些来源？
５畅企业电子商务战略实施过程中有哪些有效的策略， 这些策略的含义和作用是
什么？
６畅简述企业电子商务战略绩效评价的必要性， 评价方法， 指标体系的建立原则。
７畅什么是ＣＳＦ 和ＫＰＩ？
８畅简述企业电子商务战略控制的方法。
通用电器的电子商务战略
１畅ＧＥ 概述
通用电气公司（ＧＥ） 是一家多元化经营的全球性企业集团， 它的历史可以追溯到
１８７８ 年托马斯· Ａ· 爱迪生创建的爱迪生电气照明公司。１８９２ 年， 爱迪生通用电气公
司和汤姆森－休斯顿电气公司合并， 创立通用电气公司。一百多年来， 通用电气公司秉
承以科技带来美好生活的理念， 始终保持科技创新， 保持全球领先的技术优势。目前，
通用电气公司拥有２４ ４１４ 项专利， 累计居全球第一。
ＧＥ 集技术、制造和服务业为一体， 致力于在其所经营的每个行业取得全球领先地
位。ＧＥ 在２００４ 年１ 月， 将原有下属的１３ 个工业集团重组为目前的１１ 个业务集团： 能
源集团、高新材料集团、消费者金融服务集团、商务融资集团、医疗健康集团、消费与
工业产品集团、基础设施集团、全国广播公司、运输集团、设备服务集团、保险集团。
若单独排名， 至少有９ 个业务集团可名列全球５００ 家最大公司。ＧＥ 在世界各地１６０ 个
国家开展业务， 其中包括在２６ 个国家运作的２７０ 家生产厂， 全球拥有员工３０ 多万人。
ＧＥ 的境外收入逐年上升， １９９９ 年该公司在美国以外地区取得的收入占其１ ０７０ 多亿美
元总收入的４１％， 达４３９ 亿美元。２００３ 年销售收入达到了１ ３４２ 亿美元。ＧＥ 在中国有
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３０ 家合资或独资企业， 总投资超过１５ 亿美元。ＧＥ 仍是世界上仅有的七家３Ａ 级工业公
司之一。连续六年被枟金融时报枠评为“全球最受尊敬的公司”。
２畅ＧＥ 的电子商务战略
从一个传统型的产业公司转变为新的电子商务企业已经被ＧＥ 列为公司发展的重
点。１９９９ 年， ＧＥ 在其原先的六西格玛质量、全球化和服务三个战略的基础上， 又将电
子商务正式列为公司业务增长的又一个发展战略。电子商务实施的头一年就为公司获得
了１０ 亿美元的网上营业收入。这使得ＧＥ 这家百年辉煌的公司在新世纪保持持续高速
发展的动力。这一变化在整个西方企业界都产生了巨大的影响。ＧＥ 希望通过推广电子
商务， 为这家一个世纪以来一直处于领导地位的公司找到并建立未来的业务发展模式。
在２０００ 年， ＧＥ 公司的电子商务战略方向有三方面的内容： 保证每一家ＧＥ 企业集团有
一个客户网络中心， 以提供最高质量的在线服务、销售和支持； 将内部采购和供应商资
源转移到网上， 以充分发挥高效率和低成本的优势； 不断开发新技术和服务， 以增加在
线销售。
实际上， 一向以科技领先的ＧＥ 并不是电子商务的后来者， 其下属的资讯服务集团
在电子数据交换（ＥＤＩ）、互联网基础上的虚拟贸易环境等领域一直处于全球领先的地
位。ＧＥ 之所以将电子商务战略提高到决定企业发展的重要高度， 其原因是ＧＥ 的高层
充分预见到互联网络的发展将给所有经济实体带来的影响。互联网的发展使企业与客
户、企业与员工、员工与员工之间等一切关系变得透明， 知识就是力量成为过去。因为
所有的人都可以轻易地同时获得大量的信息， 企业传统的经营方式将必然受到冲击， 中
间商解体、集合竞争、虚拟商业社区、对客户的完全渗透、动态价格、针对性产品、协
同市场、伙伴服务等已经初步显现出企业经营模式的变化。
ＧＥ 推崇电子商务， 正是为了及时把握和参与这些变化， 通过在销售方（客户）、
购买方（供应商）、投资业务以及内部程序等方面的变化， 继续在“更快、更好地使客
户满意” 方面保持领先， 从而保持企业发展的活力， 巩固其领先地位， 这也是ＧＥ 视变
革为机遇的企业精神的又一个切实的体现。
ＧＥ 迄今为止仍是全球最优秀的公司， 它正以最大的热情推动电子商务的革命。这
不仅决定了这个百年巨人未来的命运， 也必将产生全球性的深远影响。
美国最著名的互联网和信息技术杂志枟互联网周刊枠， ２０００ 年首次对美国各大公司
做了主题为“互联网周刊１００ 强” 的调查， 选出了在１０ 个主要工业领域里最领先的电
子商务企业， ＧＥ 被评为“本年度电子商务企业”。
３畅ＧＥ 的电子采购系统
ＧＥ 积极推进向电子商务企业的战略转型， 取得了非常明显的效益。下面仅以ＧＥ
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互联网的电子采购系统后的情况为例： ＧＥ 的原材料成本在１９８２ ～１９９２ 年间增长了
１６％， 而同期的价格却保持了不变甚至开始下降。为了抵消由于成本上涨带来的不利因
素， ＧＥ 全力以赴改进其采购方式， 经过对采购过程的分析发现采购方式缺乏效率， 中
间交易过程过多。因为订单、收据和发货单上的数据不符， １／４ 以上的发货单需要重新
填写。
ＧＥ 照明工程集团过去每天需对许多低价机械零件向公司采购部发出询价申请。采
购部每天都要向合作伙伴发送成百上千的询价单以获得最低的原材料价格。以往的手工
采购程序是： 对于每一笔询价申请， 采购部都要对每一份询价申请附上设计图； 设计图
要从公司技术资料档案中检索出来， 拿到复印室复印， 折叠后与询价申请一同装入信封
寄出。该过程需要７ 天才能够完成并且非常复杂和浪费时间。由于程序繁琐、时间紧
迫， 公司采购部每次通常只将招标文件寄给两三家供货商。
自１９９６ 年ＧＥ 启动了第一个网上在线采购系统（ＴＰＮ Ｐｏｓｔ） 后， 采购过程变得简单
快捷了。如今ＧＥ 照明工程集团电子采购的做法是： 通过电子邮件的方式向采购部发出
电子询价申请， 采购部通过互联网向全球供货商发出招标文件。该系统可自动检索出准
确的设计图纸， 并自动将正确的图表和附件附在电子询价单上。在采购部开始处理该采
购过程的两个小时内， 全球的供货商们就能以电子邮件、传真或ＥＤＩ 方式收到询价单，
有７ 天时间进行竞标准备并将标书通过互联网传回， ＧＥ 收到标书的当天就可完成评标
工作， 并最终选定中标人。
照明工程集团实施在线采购系统（ＴＰＮ） 后， 获得了一系列的好处： 在线采购系统
使公司中６０％负责采购的人员获得了解放并被重新安排了工作。采购部从大量的纸面、
复印和邮寄工作中解脱出来， 每月至少能够腾出６ 天至８ 天的额外时间集中研究发展战
略问题。由于能够在线与范围更广的供应商联系， 采购中人工成本节省了３０％， 原材
料成本也下降了５％至２０％。过去通常需要１８ 天至２３ 天来确认供货商、准备投标请
求、与供货商谈判价格并签署合同等事宜， 现在只需要９ 天至１１ 天。交易过程自始至
终通过电子方式进行操作， 收据与采购订单自动取得一致， 反映出整个过程发生的全部
变动情况。世界各地的采购部门就最好的供货商的情况互相交流信息。ＧＥ 估计， 仅全
面转变采购方式一项每年就可以为公司节省５ 亿至７ 亿美元。
（资料来源： ｈｔｔｐ： ／／ｗｗｗ畅ｉｒｅｓｅａｒｃｈ畅ｃｎ／， 艾瑞网畅）
思考： 通用电器采取的是什么样的电子商务战略？
第四章　企业电子商务的战略管理
　　
电子商务业务流程再造
１畅理解业务流程再造的概念
２畅描绘业务流程再造在企业运营过程当中的目的、特点和作用
３畅掌握运用电子商务对企业进行业务流程再造的原理、原则和基本步骤
４畅能运用流程图和标杆瞄准法对电子商务业务流程再造进行分析
５畅掌握不同类型企业运用电子商务进行业务流程再造的区别
韩国Kyobo 人寿保险公司改革业务流程案例
客户背景
韩国Ｋｙｏｂｏ 人寿保险公司（Ｋｙｏｂｏ Ｌｉｆｅ） 总部设在韩国首尔， 成立于１９５８ 年。在过
去５０ 年间， 公司为韩国保险业的发展作出了杰出贡献。在ＣＥＯ 的强大领导下， Ｋｙｏｂｏ
Ｌｉｆｅ 于２０００ 年开展了一系列战略性的企业管理制度改革计划， 以实现公司从面向业务
量的企业向以创造客户价值为核心的企业转变的目标， 目标是在２０１０ 年成为东北亚地
区目标客户首选的保险公司。自１９５８ 年成立以来， Ｋｙｏｂｏ Ｌｉｆｅ 的发展就与韩国教育及国
民文化素养的支持和发展息息相关。
Ｋｙｏｂｏ 是枟财富枠５００ 强企业之一， 是韩国的第二大人寿保险公司， 拥有５５０ 万客
户， ４ ２００ 名员工， 以及２５ ０００ 多位人寿保险计划师（作为代理商）。在公司上一个财
政年度中， Ｋｙｏｂｏ 公司的资产达到了２ ９８０ 亿美元， 保费收入达到了８００ 亿美元， 纯利
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以客户为中心并集成所有客户渠道的实时核心保险系统， 可以增强服务、降低成本
并提高竞争地位。每年节约２ ０００ 万美元， 其中包括保险业务员处理时间缩短３４％所节
约的成本， 打印和分发成本节约的８０ 万美元， 利息成本节约的２４ 万美元， 客户账户的
自动转账节约的２４ 万美元； 新产品上市时间则缩短了８３％。
改革核心保险系统
为了解决这些问题， Ｋｙｏｂｏ Ｌｉｆｅ 需要改革他们的核心保险系统， 以便在所有渠道之
间提供集成的快速响应的客户服务， 并为将来的增长打下坚实的基础。增强的产品支持
能力使Ｋｙｏｂｏ 能够以比竞争对手更快的速度推出新产品。此外， 集中的数据系统还使得
公司有能力提供更好的客户服务。
改进客户服务
为新产品的开发和更好的客户服务， Ｋｙｏｂｏ Ｌｉｆｅ 与ＩＢＭ 合作， 构建了一个以客户为
中心的新型实时保险系统。该系统的设计要求速度很快、非常灵活、易于维护而且要能
快速地与原有系统整合。由于能够通过单一的数据输入来控制数据准确度， 新型的
ＮＩＣＥＳ （Ｎｅｗ Ｉｎｓｕｒａｎｃｅ Ｓｙｓｔｅｍｓ ｆｏｒ Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｅｍｏｔｉｏｎ ａｎｄ Ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ） 系统可一天２４ 小
时、一周７ 天， 全天候为所有渠道提供相同的客户账号信息。而且通过集成客户信息量
和产品信息， 这个实时保险系统还可提供客户需要的定制打包保单， 帮助Ｋｙｏｂｏ Ｌｉｆｅ 对
竞争压力作出迅速响应。
选择最佳软件
考虑到ＩＢＭ 具有丰富的大型保险系统体系架构的实施经验， Ｋｙｏｂｏ Ｌｉｆｅ 选择了ＩＢＭ
Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｃｏｎｓｕｌｔｉｎｇ Ｓｅｒｖｉｃｅｓ 来提供初期的规划和要求分析， 以及随后的设计、开发和测
试工作。作为测试阶段的一部分， ＩＢＭ 启动了一个试点项目（Ｐｉｌｏｔ Ｐｒｏｊｅｃｔ）， 以验证系
统体系架构和性能。ＩＢＭ 还进行了大规模的数据迁移， 将数据从Ｋｙｏｂｏ Ｌｉｆｅ 大量基于各
业务部门和产品的系统迁移到了ＮＩＣＥＳ 系统中， 并对由资深代理商组成的核心团队进
行了很好的培训。
（资料来源： ｈｔｔｐ： ／／ｉｎｄｕｓｔｒｙ畅ｃｃｉｄｎｅｔ畅ｃｏｍ／， 中国信息化－赛迪网畅）
第一节　业务流程再造的概念、
目的、特点和作用
一、业务流程再造的概念和目的
（一） 业务流程再造的概念
１９９０ 年美国著名企业管理大师、原麻省理工学院教授迈克尔· 汉默（Ｍｉｃｈａｅｌ
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企业的业务流程进行根本性的再思考和彻底性的再设计， 从而获得在成本、质量、服务
和速度等方面业绩的戏剧性的改善。在我国， 较为权威的业务流程再造（ＢＰＲ） 的定义
是： 以业务流程为改造对象、以客户需求和满意度为目标、对现有业务流程进行根本的
再思考和彻底的再设计， 利用先进的制造技术、信息技术以及现代化的管理手段、最大
限度地实现技术上的功能集成和管理上的职能集成， 以打破传统的职能型组织结构， 建
立全新的过程型组织结构， 从而实现企业在经营成本、质量、服务和速度等方面的巨大
改善。
也就是说， 业务流程是组织为完成某一目标（或任务） 而进行的一系列逻辑相关
的活动的集合。一般来说， 一个业务流程是由５ 个要素构成的：
（１） 业务流程有其顾客；
（２） 业务流程是由活动构成的；
（３） 活动的目的在于为顾客创造价值；
（４） 活动由人或机器完成；
（５） 业务流程的完成往往需要多个部门的参与， 这些部门对整个流程负责。
（二） 业务流程再造的目的
简单地说， 业务流程再造（ＢＰＲ） 的基本目的是优化流程， 即增值内容最大化， 非
增值内容最小化。具体来说， 表示为以下三点：
（１） 识别核心业务流程。核心业务流程必须能最大限度地给企业创造利益， 按照
经过优化的核心物流流程组织业务工作。
（２） 简化或合并非增值部分的流程， 剔除重复出现和不需要的步骤带来的浪费。
（３） 全体员工必须以顾客为中心， 所有工作必须以满足顾客需求为导向。
伴随着全球信息化浪潮， 人们在信息共享和交流方面极大地摆脱了时间和空间的限
制。电子商务作为一种以电子资料交换（ＥＤＩ） 和互联网上交易为基础的全新商务运作
模式， 打破了地域分隔， 缩短了信息流动时间， 使生产和消费更为贴近， 降低了物流、
资金流及信息流的传递成本。作为一种全新的商务运作模式， 电子商务将改变企业的内
外部生存环境， 对企业在未来信息社会的生存和发展有着深刻的影响， 而利用电子商务
来再造公司业务流程已经成为了当今社会电子商务运营的重要内容。
二、业务流程再造的特点
根据教授迈克尔· 汉默对业务流程所作出的定义， 可以看出业务流程再造有其独特
的地方， 具体说来， 体现在三个显著方面：
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它表明业务流程再造所关注的是企业核心问题， 如“我们为什么要做现在的工
作？”、“我们为什么要用现在的方式完成这项工作？” 等。通过对这些企业运营根本性
问题的仔细思考， 企业会真正地认识自己， 甚至可能会发现自己赖以存在或运营的商业
假设是过时的， 甚至是错误的。
（二） 彻底性再设计
这个定义表明业务流程再造应对事物进行追根溯源， 对既定存在的事物不是进行肤
浅的改变或调整性修补完善， 而是抛弃所有的陈规陋习并且不要考虑一切已经规定好的
结构与过程， 对完成工作的方法有所创新， 也就是说业务流程再造是对企业进行各处理
流程进行重新构建， 而不是改良、增强或调整。
（三） 戏剧性改善
它表明业务流程再造追求的不是一般意义上的业绩提升或略有改善、稍有好转等，
而是要使企业业绩有显著的增长、极大的飞跃和产生戏剧性变化。戏剧性改善也是业务
流程再造工作的特点和是否成功的标志。
三、业务流程再造的作用
企业在业务流程再造的大环境下运用电子化技术必须提高整体效率去应对市场和客
户， 如提倡自助服务、积极实行企业内部电子化工作流、加快信息搜集的及时性和完整
性等。在市场管理、销售过程和客户服务环节， 实现客户自助服务， 可以以更低的成本
提高客户满意度和忠诚度。在企业职工中推行自助服务， 如职工的聘用、津贴计算、费
用报告等， 可以以更低的成本， 更快更准确地处理信息。企业业务流程的再造， 还体现
在企业今后要适应在电子交易条件下实现供销业务。
企业流程再造的实施将使企业发生根本性的变革， 增强企业的活力和盈利能力。
ＢＰＲ 的主要作用有以下四点：
（一） 使企业更贴近市场
企业为了提高顾客的满意度， 将主动进行市场调研， 预测市场需求， 及时掌握市场
走向。同时， 管理层次的压缩， 使高层管理人员与第一线业务人员和顾客之间缩短了距
离， 能够直接获取一线人员的调研信息， 倾听顾客对产品的反映和新的需求， 及时调整
经营决策。
（二） 使生产成本大幅度减少
企业流程再造吸收了先进的管理理论和技术， 利用并行工程等思想， 可大幅度缩短
产品的开发周期， 加快产品的更新换代频率； 同时， 流程再造工程以企业过程为核心，
彻底消除了传统管理模式中人为因素的影响， 减少了中间环节传递、协调、控制的成
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大降低。
（三） 使产品质量得到全面提升
企业流程再造将全面质量管理思想贯穿于整个过程中， 从市场调研阶段开始就把产
品质量作为重要指标来监控。从理论上讲， 企业流程再造不必设立专门的质量监督部门
就可以保证最终产品的合格。而且， 企业流程再造考虑了市场反馈信息的作用， 采用柔
性制造系统等先进理论开发、生产产品， 可以最大限度地保证产品质量的全面提升。
（四） 使服务质量提高
由于企业流程再造彻底抛弃了职能分工的思想， 确立了以过程为核心的观念， 因
此， 企业所有员工都把能够更好满足顾客需求作为自己工作的首要目标。在工作方式
上， 员工由被动服务变为主动服务， 传统管理模式下企业管理人员的许多监管工作已变
得多余， 员工工作的主动性和自觉性大大提高， 企业的整体服务水平也就相应的得到了
很大程度的提升。
第二节　业务流程再造的原理与原则
一、业务流程再造的原理
业务流程再造是一个系统工程， 它的核心思想是要打破企业按职能设置部门的管理
方式， 代之以业务流程为中心， 重新设计管理过程， 需要从组织中的高层到低层全面参
与和配合。由于业务流程再造涉及组织的深层次结构和管理模式问题， 再造失败的比例
很高。但成功的再造工程可以明显改进企业的组织和管理效率， 能明显提高企业的竞
争力。
业务流程再造的基本原理是为了从整体上满足顾客的需要， 满足企业在质量、服
务、柔性和降低成本等方面的要求， 创造性地应用信息技术， 以顾客为导向， 以业务流
程为核心， 对组织现行的业务流程、组织结构进行重新思考和再设计， 追求保持流程的
简单化， 实现企业整体效益的显著改进。其目标是彻底打破原来的职能分工， 通过重新
设计组织的经营过程， 来获得绩效改善的跃进。这种做法既适用于单独的一个流程， 也
适用于组织的整个管理过程。
二、业务流程再造的基本原则
企业业务流程再造的基本原则从实践的角度可划分为核心原则和操作性原则。所谓
核心原则是那些指导变革方向的根本性原则， 是企业在实施业务流程再造的所有环节都
必须予以考虑的原则； 操作性原则是指那些使保障变革得以顺利进行的原则， 是企业执
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（一） 再造的核心原则
业务流程再造的核心原则是指企业业务流程再造要将以流程为中心原则， 以人为本
的团队式合作为管理原则以及以顾客为导向原则统一为一整体， 而这一整体是企业在业
务流程再造过程当中所必须把握住的根本性原则。
（１） 以流程为中心原则。企业再造不同于以往的任何企业变革， 再造不仅是机构
调整， 不仅是减员增效， 也不是单纯的重新设计建造企业流程， 所有这些改革都不足以
涵盖企业再造的最终目标———将企业由过去的职能导向型转变为流程导向型。
（２） 以人为本的团队式管理原则。也就是再造的本质是关心人， 也关心流程。
（３） 顾客导向原则。以顾客为导向， 意味着企业在判断流程的绩效时， 是站在顾
客的角度考虑问题， 尽管这样做时常会和企业的其他需要发生冲突。以顾客为导向必须
使公司的各级人员都明确， 企业存在的理由是为顾客提供价值， 而价值是由流程创造
的。只有改进为顾客创造价值的流程， 企业的改革才有意义。顾客要的是流程的结果，
过程与顾客无关， 所以任何流程的设计和实施都必须以顾客标准为标准， 以顾客为中
心， 这是企业再造的成功保证。
（二） 操作性原则
１畅资源集中
电子化使得企业能够把地域上分散的资源当作集中资源对待， 这也是利用电子商务
来进行业务流程再造的方法性原则内涵之一。
将不同地域的资源当作集中资源利用， 除了物资运输费用这一不利因素以外， 能极
大地提高资源的使用效率。那么这就要求企业在再造过程中围绕最终成果而不是工序进
行组织。所谓围绕最终成果， 即指围绕企业最终要为顾客提供的产品和服务进行流程的
设计和组织， 让流程再造结果的利用者实施活动。这样才能使责任和利益相统一， 既调
动了活动实施者的积极性， 又避免了相互推诿， 使流程成为有人负责的过程。从信息源
一次性捕捉信息。一次性获取信息， 一个看似简单的道理， 在流程中的运用却需要很高
的决策水平。因此， 集中资源是再造流程时一个必须遵循的操作性原则， 它提供了判断
流程效率的一个依据， 也是重新塑造流程的一个有用思路。在真正产生信息的实际工作
中处理信息， 信息传递过程中的缺失和曲解， 一直是困扰企业管理的问题。怎么样解决
呢？ 在当今信息化潮流日益猛烈的知识经济时代， 由于计算机网络的普及， 信息的传递
在速度上和质量上都得到前所未有飞跃， 利用电子商务对流程的重新组织， 使信息在产
生和传递之间的连接方式更为合理。
２畅自我控制
在工作中决策， 让工作过程实现自我控制。这是所有流程导向的团队式管理的典型
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造” 这一流程为中心的， 成败的关键是这一流程的结果， 而不是再造的任务过程。
３畅时间性
再造应该在较短的时间内初见成效。如果时间过长， 无论是主管层还是普通员工都
将失去信心， 原来的支持者会撤回他们在资金和人员上的帮助， 原来的反对者的反对理
由会更显得具有说服力， 再造工程将夭折。可以采取可行性实验， 新流程应用之前应该
做可行性实验， 通过实验可以减小失败的风险。
第三节　电子商务流程再造
的基本步骤
一、一般业务流程再造的基本步骤
经过业务流程再造企业， 只要再造结果成功， 那么其业绩一般是骄人的。但是， 再
造成功率只有三成。如此低的再造成功率是为什么呢？ 这并不是再造理论本身有问题，
而是人们实践中操作方法有误。因此， 要进行成功的业务流程再造， 必须掌握正确的步
骤和措施， 一般来说， 业务流程再造包括五步骤：
（一） 要有一个明确的目标
实施ＢＰＲ 的首要工作是调查和分析企业的现状和面临的市场环境， 在竞争中的优
势和劣势， 明确变革的必要性以及变革的目标是什么。在此基础上， 应当以培训和交流
的形式让公司的每一个员工都知道变革的必要性和对未来的展望。因为ＢＰＲ 是一项彻
底的变革， 其影响将是广泛的， 它将改变员工的工作方式， 甚至可能削弱其现有权力，
扩大其工作的范围。因此， 变革的阻力肯定很大， 而作为实施ＢＰＲ 的第一阶段， 其任
务除了战略分析以外， 还应当营造变革环境。
（二） 流程的分析
先准备一份企业的流程图， 尤其是综合流程图， 这样再造流程就有了一定的依据。
一方面， 企业之所以要进行再造是由于企业的内外环境的变化而导致的。但这种内外环
境的变化并不是对企业的所有流程都有着非变不可的影响。事实上， 这种非常迫切需要
再造的流程不会很多， 或者有的目前感觉还不需要再造， 因此并非一个企业所有的流程
都需要再造。另一方面， 再造需要一定的条件， 这既包括硬件也包括软件。因此， 即使
有些流程有着明显的再造需要， 但条件， 如信息技术手段尚不是很成熟， 那么， 这种流
程也就不能挑出来进行再造。还有其他一些原因的影响。总之， 要再造流程就得有挑选
性的， 即要选择企业的一些关键流程进行再造， 对所挑选出来的诸流程还需要有一个先
后顺序， 即先再造什么流程， 后再造什么流程。这样， 就存在选择与安排问题。
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企业应依据什么样的准则挑选出企业中的关键性流程进行再造？ 根据再造成功的实
践， 以及他人再造流程的经验， 一般再造成功的企业都是依据三项原则来挑选关键流程
进行再造。
（１） 原则一： 绩效的低下性。流程是通过多个活动的有序集合， 从而产生出对顾
客有价值的结果。流程总是有产出的。若一个流程的运作效率十分低下， 并且也没有什
么效益， 那么这种流程肯定有问题。如一个产品开发流程多年也不能开发出一样新产
品， 那么就有理由怀疑这个产品开发流程有问题。再有， 如果在企业的某个流程中， 员
工对着电脑不停地输入相同的数据， 那么也可以断言该流程已经出了问题。这些有问题
流程， 若其绩效十分低下， 并严重地限制着企业运作的整体效率， 如产品开发流程开发
不出新产品， 其流程就难以运作， 即使其他流程运作得再好， 企业整体绩效也难以提
高， 那么这种流程就要考虑进行再造。
企业流程中运作功能出现了失调症状的绩效低下的流程， 又叫做功能性障碍的流
程。这种症状外人也许一下子难以识别， 但流程中的人则很清楚。人们常常对着某些工
作方式叹息： “没救了！” 实际上， 他们在感叹该流程已“病入膏肓”， 这种流程就是再
造的合适候选对象。有些“病入膏肓” 的流程， 往往有着明显的症状， 通过对其症状
的识别， 则很容易找出再造的候选者。
比如在一个流程中， 当不同部门的员工拿着相同的资料， 由于需要的不同而在不同
的计算机上不停地输入时， 这个流程可以说有问题。面对此现象， 一个讲求效率的经
理， 最典型的反映， 也许会想到要提高输入速度； 若该经理有现代化意识， 则可能会想
到联网， 这样资料就可以在电脑间直接传递， 从而省却了多次输入的时间。然而， 这两
种方案都是“治标不治本”， 它虽然能提高资料输入速度， 但并没有从根本上解决问
题。日常信息在不同部门之间来回传递时被分裂成了碎片， 广泛的信息沟通主要用于处
理非日常性的问题。对于此类病症的流程， 其病因并不在于联系手段， 实际上， 它是将
常态性的流程硬性分裂， 也就是说， 本来应该是由一个流程小组来承担的工作， 被强硬
地分割成由不同部门的人来承担。因此， “解铃还得系铃人”， 其彻底治愈的方法， 不
是提供更先进的联系方式， 而是将被分割成的碎片重新组合成完整的流程。如对相同的
资料重复的输入， 可将这些不同输入的人放在同一个流程中， 这样使用这一资料的人就
可大为减少， 其他人也就没必要重复输入资料了。对不同部门的两个人过多的联系， 则
可能是这种工作本来就可以让一个人来承担， 这样就不存在过多联系的问题了。
确实， 一个好的组织界限应该是不透明的， 也就是说， 在组织单位之间所进行的
事， 外人没必要， 也不应该知道得太多。外人所需要的只是组织的输出结果， 对如何输
出则没必要知道得过多。一个组织与外界有些微的联系就够了， 而如果两个或两个以上
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一病态流程的描述与分析可以看出， 这种流程有着明显的症状， 分析则能发现其深层的
病因， 如表５畅１ 所示。
表5畅1 病态流程的症状与病因
症状： 信息广泛交换、资料过多以及大量的重复
病因： 常态性流程被恶性分隔
在诊断出病因后， 就可“对症下药”。本例中， 其病因比较简单， 故可以随即“下
药”。当然现实中， 一般即使知道病因， 也不可能就这样简单“下药”。实际上， 诊断
只是一方面， 而“下药” 就是接下去要讲的属于再造的步骤。
总之， 通过这种描述， 发现其症状， 通过分析诊断出其病因， 是识别绩效低下的病
态流程的重要方法。
（２） 原则二： 位势的重要性。企业通过流程的运作来满足顾客的需求， 但这些流
程对外在顾客的重要性或影响力方面并非是相同的。有些流程运作的好坏对外在顾客有
着相当大的影响力， 例如ＩＢＭ 信贷公司， 该公司有着众多的流程， 但这其中， 最重要
也是最关键的流程就是其贷款申请与落实流程。在再造前， 该流程效率低下， 整个运作
周期要６ 天， 不仅贷款申请者不耐烦， 就是其销售代表也等得着急。经再造后， 该流程
的运作只需要４ 小时， 效率大大提高。结果， 其内部成本的节约不计， 仅业务量就足足
增加了１００ 倍。类似这种流程自然就是企业中的高位势流程， 也就是最重要的流程。它
的低效运作会严重地影响其他流程的运作， 相反， 它的高效运作则会对其他流程的运作
产生“乘数效应”。在再造过程中， 这类流程也就理所当然地成为关键流程的候选者。
怎样的流程才是对顾客有重要影响力的流程？ 企业总不能直截了当地问顾客： 对你
们来说， 到底哪个流程最重要？ 顾客仅关心企业流程的输出结果， 对其输出过程往往并
不关心， 事实上， 他们也难以了解到流程的细节。因此， 这样的询问是难以得到令人满
意的回答。但不管怎么说， 顾客总是比较不同企业流程的相对重要性很好的信息来源。
企业可以观察和了解哪些问题是顾客最关心的， 如产品成本、准时交货、产品的性能
等， 然后， 针对这些问题， 追踪其实现的流程， 再把它们与流程进行相关分析， 看哪些
流程对哪些指标影响最大， 从而根据流程位势的重要性大小， 排列出再造流程的先后
次序。
（３） 原则三： 落实的可行性。企业再造流程需要一定的条件， 如再造的技术水平、
再造小组成员的素质、再造的风险的承受能力等， 这些因素往往会制约着再造流程的可
行性， 如有的流程已“病入膏肓”， 迫切需要进行再造， 然而， 一时条件并不成熟， 即
该流程暂时就不能进行再造。落实的可行性原则需要考虑再造流程的努力有可能取得成
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① 流程的范围因素。一般来说， 一个流程愈大， 所牵连的组织单位就愈多， 那么，
其范围自然就愈广。而所要再造的流程的范围愈广， 相对的， 再造成功后所得到的报偿
就可能愈多； 不过， 再造的成功率也就愈低， 风险则更大。因此， 企业在挑选准备再造
的流程时， 就要考虑好范围因素。如再造初期， 在无再造经验的情况下， 可试着挑选一
两个范围窄的流程进行再造， 等积累了一定的再造经验后， 再挑选范围宽的流程进行
再造。
② 再造的成本因素。企业再造流程并不能“无本生利”， 它必须投入一定的再造费
用， 这些费用一则用于再造者的开销， 二则用于购置再造工具或者再造后的流程的支撑
手段等， 这笔费用有时还是相当可观的。一般仅包括人工费和咨询费， 若将所投入的技
术费用包括在内， 则“再造” 的投入将翻两番， 如果再造流程需要在信息技术方面进
行大量的投资， 这样的流程就比不需要太多投资就能再造的流程缺乏可行性。因此， 一
个企业在挑选需要再造的流程时， 要“量力而行”， 不可不顾一切地进行， 否则， 可能
会因成本过高， 企业无力承担而使再造半途而废。
③ 再造者自身因素。企业的再造流程是由再造小组来承担的， 小组成员的能力、
素质、再造激情以及流程负责人投入的程度等都会影响到再造的实施。企业业务再造对
于企业本身来说还是一个新生事物， 有很多方面还不成熟。企业的绝大部分再造小组成
员对再造手段、方法等还不是很习惯。若再造之初就让再造小组去再造很复杂的流程，
就会“勉为其难”， 不仅再造小组成员吃力， 企业也会面临再造失败的可能， 因此， 就
再造者自身因素而言， 也应该“量力而行”。
总之， 通过这三项原则的运用， 一般都能比较方便地挑选出要进行再造的流程， 并
作出适宜的再造先后次序。不过， 应该强调的是， 在挑选要再造的流程时， 没有任何一
种公式化的方法可供使用。上述的三项原则也不过是经验的总结， 只能作为参考， 而不
是正式的原则。关键流程的挑选更多的是一项艺术。因此， 有必要在再造的实践中多多
探索， 勤于思考总结从而形成有自身特色的挑选关键流程的方法。
２畅流程分类
流程分析的另一项任务是将企业现有流程进行分类， 即将所有流程分为增值活动、
非增值活动和无效活动。这里， 非增值活动和无效活动的区别在于前者虽不能为顾客创
造价值， 但却是增值活动所必需的， 而后者既不增值， 也不会驱动增值活动。这样划分
的目的是为了在重构中强化增值活动， 优化非增值活动， 排除无效活动。流程分类的作
用是让企业能够集中精力成功再造好关键流程， 让整个企业再造后能够真真正正地活
起来。
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流程再造与技术条件密切相关。如果没有信息技术的进步和在企业中广泛应用， 那
么ＢＰＲ 是不可能成功的。事实上， 流程改造的确需要许多技术支撑， 并不仅仅是信息
技术。从某种意义上说， 现有技术条件可以作为流程改造的出发点， 有什么样的技术条
件支撑就进行什么流程的改造。因此， 为了能更好地应用技术来改造现有流程， 企业必
须具备评价现有技术和新兴技术的能力。作为技术含量很高ＢＰＲ 项目， 正确评价将要
运用的技术是流程再造成功的保证。
（四） 流程的再造
经过了前期的准备工作， 流程再造阶段完成具体的流程改造方案。方案的可行与否
很大程度上决定了ＢＰＲ 的成功与否， 这个步骤需要众多人员参与。流程再造的创新性
使再造本身表现出非常规性和不规则性， 流程再造往往抛弃原有的规则、程序和价值观
念才可实现。在此， 除了强化增值活动， 优化非增值活动和排除无效活动外， 还要引入
时间因素。ＢＰＲ 以追求效率为首要目标， 提高顾客满意度等目标大部分还是通过提高
效率来实现的。因此， 时间是在流程再造中存在的一个非常重要的参数， 要尽可能地节
约工作时间， 也就是说提高效率。
（五） 流程再造后的工作
即使一个企业成功地完成了流程的再造， 也并不意味着大功告成， 再造后的评价和
监测工作同样不可或缺， 因为企业很难通过一次再造工程达到最优。在再造流程后， 企
业必须通评价和监测， 找出存在的缺点， 不断予以改变。也就是说， 最理想的情况是企
业在完成ＢＰＲ 项目后就转入企业流程改进ＢＰＤ 阶段（Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｐｒｏｃｅｓｓ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ，
ＢＰＤ）， 这样企业才能不断适应越来越激烈的竞争。值得注意的是， 由于ＢＰＲ 对企业产
生的变动大， 企业的高层领导者在目标完成后， 应当要特地参与其中。同时， 企业文
化、职业道德、岗位设计等同样关系到ＢＰＲ 成败的问题， 培训员工使其具备新环境下
的新技能也必要。
随着信息技术的发展， 流程再造设计的新方式开始出现， 在电子商务环境下， 组织
为了获得新的竞争优势， 开始运用Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 及相关的技术来重新设计他们的业务流程。
电子商务的出现要求管理者以完全新的方式来重新思考组织内部的业务流程以及跨
组织业务流程的合理性问题。在交易阶段， 电子商务已对企业后台的配合提出了新
的要求， 企业需要对原有的流程进行变革， 否则， 僵化的企业流程将无法满足电子
商务这一快速、及时的交易模式的需要。而在集成阶段， 企业的商务活动需要和信
息技术实现高度集成， 不仅组织内部的流程需要重新设计， 跨组织的业务流程也需
要加以变革。
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电子商务流程变革同流程变革有许多共同之处， 但它们之间也存在着差别， 主要的
差别在于电子商务流程变革是利用Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 变革现有的业务流程， 创造适合电子商务顺
利开展的业务流程的过程。电子商务流程再造的重点并不是简单地开发一个电子商务系
统， 而是将新的基于Ｗｅｂ 的信息系统同现有的组织内部系统以及属于顾客和供应商的
外部系统集成起来。电子商务流程再造的理论框架由战略规划、变革的启动、变革的实
施、变革结果的评估等四部分构成。
（一） 战略规划
战略规划就是勾画出组织变革的蓝图， 它是对组织内外部环境进行综合分析的结
果。分析组织的变革环境必须经过深思熟虑， 否则就很可能会给组织带来损失甚至灾
难。首先， 战略规划应该搞清楚变革的动机。组织实施电子商务流程变革的动机大致可
以分为生产驱动型、市场驱动型和技术驱动型三种。生产驱动型包括降低成本、提高效
率和促进内部交流等动机； 市场驱动型包括扩大市场份额、抬高顾客撤出的门槛等动
机； 技术驱动型包括对落在竞争对手后面的恐惧、对获得技术领先地位的渴望等动机。
战略规划要进行可行性分析。可行性分析主要包括分析组织现有的技术水平、成本因
素、组织中人员的素质以及对风险的承受能力。其中， 成本因素不仅包含人力成本的开
支还包括电子商务基础设施的购买、维护等， 尤其是对现有信息系统改造的成本。
战略规划需要制定电子商务流程变革的目标。在对变革的必要性和可行性分析的基
础上， 需要确定变革的范围、变革的程度及变革的时间等比较宏观的目标。
知识管理作为连接电子商务流程变革过程的桥梁， 贯穿电子商务流程变革的始终。
通过将知识管理的方法应用于电子商务流程变革之中， 无疑将有助于电子商务流程变革
的成功。为了获得有关变革环境的较为全面的知识， 管理者可以从有关电子商务流程变
革的知识库中去制定电子商务的新战略。
组织既可以自主开发电子商务系统， 也可以通过外包的方式来解决。在目前的情况
下， 电子商务系统的开发大都借助于外部的咨询机构和专业技术公司的力量来进行。为
了解决外部公司完成项目离开后， 电子商务系统运转过程中所出现的问题， 公司内部信
息技术人员的积极参与电子商务系统的开发是十分必要的。
（二） 变革的启动
１畅项目团队的组建
电子商务流程变革需要组建项目团队， 并由一个项目负责人对整个变革活动的运作
和结果负责。项目团队成员的构成取决于组织自身的实力， 可以完全由公司内部各个部
门的人员组成， 也可以包括公司外部咨询机构和技术人员。项目团队组建后的首要任务
是制订工作计划， 即变革的日程表、所需的资源支持及达到的具体目标和评价方法等。
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如， 销售和市场部人员的角色主要是帮助客户熟悉电子商务系统的使用； 信息技术部门
的主要负责电子商务系统的开发； 规划和物流部门主要协助信息技术部门将开发的电子
商务系统与现有的业务活动集成起来。因此， 项目成员在电子商务流程变革中扮演着十
分重要的作用。
２畅电子商务系统的开发
电子商务系统是组织开展电子商务的基础， 电子商务信息系统一般是由基于
Ｉｎｔｒａｎｅｔ 的组织内部信息系统、基于Ｅｘｔｒａｎｅｔ 的外部信息系统以及互联网Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 构成。
基于Ｉｎｔｒａｎｅｔ 的组织内部信息系统有利于组织内部实现信息共享、简化内部的业务流
程， 从而提高组织的运作效率； 基于Ｅｘｔｒａｎｅｔ 的外部信息系统有助于价值链上组织之间
的信息交流， 密切它们之间的合作关系； 互联网Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 则是组织开展电子商务的信息
平台。电子商务系统的开发方法主要有结构化开发方法、原型法和面向对象开发方法
等。每一种开发方法都有其优点和局限性， 究竟选择何种开发方法取决于组织实施组织
内部的流程集成可以采用企业应用集成（Ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ Ｉｎｔｅｇｒａｔｉｏｎ， ＥＡＩ） 技术
来减少电子商务流程变革中陈旧的信息基础设施带来的阻力。ＥＡＩ 能够将业务流程、应
用软件、硬件和各种标准联合起来， 在两个或更多的企业应用系统之间实现无缝集成，
使它们像一个整体一样进行业务处理和信息共享。借助于知识社区也可以化解内部流程
集成的阻力。知识社区可由ＣＫＯ （知识总监）、ＣＩＯ （信息总监）、知识专家和员工组
成， 他们有着共同的兴趣， 追求并共享共同的工作方法或解决方案， 拥有和需要相同的
知识。在这样一种知识共享的文化氛围下， 社区成员通过各种沟通渠道， 把个人的知识
贡献给组织内部的流程集成。在电子商务环境下， 组织不仅要考虑到电子商务系统与内
部业务流程的集成， 还要考虑与价值链上合作伙伴的业务流程整合问题。利用Ｉｎｔｅｒｎｅｔ
开放的标准技术， 组织可以与他们传统的商业伙伴连在一起。尽管同样存在着同商业伙
伴的信息系统不相容以及资金转移和敏感信息传递过程中的安全问题， 但组织之间利用
电子商务进行合作的障碍主要不在于技术而主要在于业务流程。跨组织流程集成需要组
织之间共享彼此的愿景和战略， 因此组织之间的密切合作就显得尤为重要。
（三） 变革的实施
１畅系统和流程的集成
尽管开发系统和购买软硬件需要有雄厚的经济实力， 但最大的挑战则是将开发的电
子商务系统与组织现有的业务流程以及支持这些流程的现有信息系统的有效集成
（Ｉｎｔｅｇｒａｔｉｏｎ）， 以建立适应电子商务顺利开展的高效的业务流程。系统集成就是为了达
到系统的综合目标， 将可利用的一个个独立发挥作用的系统有效地组织起来， 构成一个
更大的新系统。然而， 开发的电子商务系统同组织内部业务流程的集成往往会受到组织
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统以及它所支持的业务流程连在了一起， 形成了要么全部改， 要么什么也改不了的局
面。在这种情况下， 构建适合电子商务需要的业务流程并投入使用而又不改变已经存在
的业务流程及支持业务流程的信息系统显然是不可能的。
２畅变革管理
电子商务流程变革究竟是采取激进式的变革还是渐进式的变革一直是一个有争议的
话题， Ｄａｖｌｅｎｐｏｒｔ （２００４） 认为电子商务流程的设计和实现应采用渐进的方式而非激进
的方式。激进式的变革要求技术和社会系统的同时变革， 因而遇到的阻力会大一些； 而
渐进式的变革可能只包含技术系统的变革或社会系统的变革或分步的社会技术变革， 遇
到的阻力相对较小。Ａｔｔａｒａｎ （２００４） 认为许多进行流程变革的公司往往将注意力放在
了流程上面， 而忽略或低估了人的重要性。由于激进式的流程变革几乎改变了每个人的
工作， 雇员因此需要获得新的技能， 这样一来， 他们很有可能对流程变革加以抵制， 成
为流程变革的阻力。Ａｈａｄｉ （２００４） 将流程变革的阻力归结为管理者对丧失权力的恐
惧， 雇员对失去工作以及缺少适应新岗位需要的技能的担忧。如果没有正确的方法来处
理流程变革中人的问题， 流程变革注定要失败。因为确定变革的是人， 决定变革方向的
是人， 实现变革的是人， 受变革影响的是人， 管理变革的是人， 甚至连反对变革、阻碍
变革的也都是人。事实上， 变革管理就是有效地平衡支持变革和反对变革的力量， 高层
管理者的大力支持， 中层管理人员的密切配合以及全体员工的认同有助于变革的成功，
尤其是高层管理者的介入和参与对于流程变革的成功至关重要。培训对于成功实施电子
商务流程变革也是必不可少的， 培训将有助于改进员工完成新业务所需要的技能和行
为， 减少员工因缺乏相应的技能而对变革产生的抵触情绪。通过对业务人员的现有知识
和技能进行分析， 并把分析结果同目标岗位所要求的技能进行对比， 找出知识和技能方
面的缺口， 有针对性对他们进行培训， 以帮助他们获得新岗位所要求的知识和技能。技
能是属于隐性知识， 难以清楚地用语言和书面形式来表达， 为了在组织范围内广泛传扬
成功的经验和技能， 可以采取面对面的交流方式， 知识经验“ 师带徒” 活动
（Ｍｅｎｔｏｒｉｎｇ）， 在实践中模仿学习， 从而达到提高整个组织技能的目的。
（四） 变革结果的评估
组织进行电子商务流程变革时投入了大量的人力、物力、资金和时间， 目的是为了
获得相应的回报。电子商务流程变革的成果可以在不同的层次上进行测量， 在流程层次
上， 可以用质量、周期、成本以及顾客的满意度来评估。电子商务流程变革后， 产品或
服务的质量是否有所提高， 流程运行周期是否减少， 运营的成本是否降低， 顾客的满意
度是否提高均可以作为评估流程绩效的依据。如果变革的结果未达到当初设定的目标，
仍需要不断地对组织内外的业务流程加以改进和完善。知识管理在评估和调整阶段的应
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容涵盖电子商务流程变革各阶段所使用的显性知识。此外， 变革过程中小组成员的经验
和建议都可以加以及时的整理并作为组织的显性知识存储在知识库中。
电子商务流程变革是组织为了发挥电子商务的优势， 利用Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 和ＷＷＷ 技术，
对组织内部以及组织之间的商务流程进行改进或重新设计， 构建适合电子商务需要的高
效的业务流程的过程， 以达到资源及时、准确共享的目的， 从而降低成本， 提高效率和
质量。组织开展电子商务并不仅仅是将现有的业务流程自动化， 还包括创造新的流程以
及对旧流程的改造， 即去除可有可无的流程； 改进效率低下的流程； 取消或合并重叠的
流程。
第四节　电子商务业务流程的分析
电子商务手段的采用， 使得经济生活完全打破文化习俗的影响， 排除了语言交际的
障碍和意识形态的差异， 使整个世界联为一体。网络经济已经存在， 无论企业愿意与否
都必须面临这一全球化及网络化的挑战。而仔细想想， 网络本身所能提供的减低企业的
产品成本、经营成本的作用是十分明显的， 从这个角度说， 实际上网络显然是一个潜在
的已经看得见的对企业比较成本发生巨大影响的现代工具手段， 所以电子商务本身是企
业发展的一个新的增长点。前面已有专家分析了电子商务对不同行业成本变化数据， 平
均水平基本定在可减低百分之一以上， 这一数字应当是相当可观的。所以说， 全球化既
是商机又是挑战。经济的全球化， 在全球范围内配置资源， 再加上电子商务的运用。经
济增长和效率的提高是显而易见的， 对追求效率的企业运作的最高约束， 使得须正视电
子商务所造成的新的经营环境。
业务流程再造主张根本性地分析、改进和重新设计组织的流程， 以使流程的增值内
容最大化， 非增值内容最小化， 在实施过程中， ＢＰＲ 的技术分析手段主要有流程图的
设计与分析、标杆瞄准法等。
一、流程图
在职能型企业中的员工们都是分布在不同的职能部门中工作， 各部门的员工对自己
所从事的工作范围有着清楚的认识， 部门与部门之间也有着清晰的边界， 而部门与部门
之间的关系则通过一张组织图就能直观的反映出来。组织图勾画出正式组织系统的权、
责关系。它使企业组织中的任何人一看就知道自己所处的位置、向谁汇报、相互间的工
作关系、沟通渠道和直线职权等。通过企业的组织图， 管理人员可以很方便地协调各种
活动。
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表示出来， 以及不同的流程之间的关系表示出来。理解现有流程的最有效方法是将流程
画在图上。图形比文字更能清楚地解释和说明流程， 它使企业领导者和业务人员能全面
观察和思考业务程序， 判断其价值与合理性， 从中发现存在的浪费和需要改进的地方，
进而改进流程。这种表示可以通过文字表述， 但企业流程的形式化表达只是在一般意义
上对流程的一种抽象的描述， 为了更好地认识流程、分析流程以及对流程进行重新设
计， 必须有比较直观的图形表示， 这就是流程图。
（一） 流程图的概念和特点
１畅概念
流程图是指通过图示的方法将流程表示出来， 使流程易于阅读和理解。流程图提供
了分析的角度， 有助于形成工作方式的共识， 因而成为ＢＰＲ 的一种主要的技术手段。
流程图没有精确的格式， 常常用线框来表示（在线框内标有简要的步骤说明）， 并用线
段和箭头表示流程的顺序。
２畅特点
组织图以简洁、明了、直观著称。同样， 一个合适的流程图也必须有一定的特色，
流程图的特点表现为以下几点：
（１） 表达完整性。表达完整性指的是流程图要能充分地描述出企业流程的主
体———流程的各组成活动及其相互关系。由流程的整体特性可知， 流程是由若干个活动
通过一定方式的结合而形成的， 它有自己明确的起始活动与终止活动， 及特定的接受对
象。一个完整的流程才能产生特定的结果。通过完整的流程图， 人们很容易就能看清流
程的来龙去脉， 流程所包含的活动组成， 各活动之间以什么方式结合的， 有的流程图中
还可看出各活动是由什么部门的人参与的。流程的完整性要求流程图能显示出流程的基
本特性。不会使人感到困惑。
（２） 简洁明了性。流程是由活动组成的， 而活动是一个相对概念， 很多活动本身
就是一个复杂的流程， 流程中套着流程。因此， 在绘制流程图时就存在着取舍问题， 即
视研究安全的需要而确定画到哪一层次， 对研究无关的层次就不要画出。以免干扰视
线， 使流程图出现了不必要的复杂化。流程图的简洁明了性要求流程图一目了然， 不拖
泥带水。
（３） 可计算机化。所谓可计算机化， 指的是企业的有些流程图应该能够便于计算
机来辅助建模， 且能够让计算机模拟， 这样在再造过程中， 就可用计算机来优化流程，
从而提高流程再设计的效率和效果。并不是企业中的所有流程都要求具备可计算机化特
性。事实上， 目前只有为数不多的很复杂的营运流程才动用计算机来模拟， 这些流程图
才需具备可计算机化特性。但随着现代信息技术的发展， 会有越来越多企业流程图可用
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流程图体现在制图过程中而不是图的本身。在绘制流程图的过程中， 员工互相合
作， 积极讨论， 最后达成共识， 形成新的流程图， 这为今后流程的顺利实施打下良好的
基础。
（ 二） 流程图的分类
企业是以流程为基础来进行运作的， 企业中存在着形形色色的、难以计数的、大大
小小的流程。企业的流程图一方面反映每一流程中各活动之间的关系， 另一方面用来反
映各流程之间的关系。因此， 企业的流程图就其整体来说可分两大类： 单体流程图与综
合流程图。
１畅企业的单体流程图
企业的单体流程图主要是反映单个流程中各活动的组成及活动之间的逻辑关系， 企
业中大量的流程图都是单体流程图， 如图５畅１ 所示。
图5畅1　某法律顾问活动单体流程图
根据研究需要的不同， 常用三种类型的流程图来表示单个流程。
（１） 流程的工艺视图。企业流程的工艺视图是按时间的先后顺序或依次安排的活
动步骤， 用标准化的图形形式表达的流程模型。这种图形表达之所以称为工艺视图， 是
因为它和制造工艺有类似之处。在ＩＳＯ９０００ 系列中， 要求企业的运营流程和管理流程就
用这种方式来表达， 这种模型在企业中也称为“业务流程图” 或“管理流程图” 或
“作业流程图”。企业流程的工艺视图的形式可以是框图形式， 也可以是表格形式。一
般来说， 从业务流程图上可以体现： ① 明确的活动； ② 各个活动所涉及的部门或岗
位； ③ 明确的工艺步骤和时间顺序； ④ 各活动之间的主要信息联系。
总的来说， 流程的工艺视图的特点是： 比较形象， 直观， 易于理解。
（２） 流程的系统视图。企业流程的系统视图是利用系统论的思想、方法和术语来
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用系统的观点来看待企业， 往往关注的是企业流程的活动、活动之间的结构和流程的状
态变化等。因此， 在这种视图中， 有两种建模方法： 流程结构建模法和流程状态建
模法。
① 流程结构建模。流程的结构模型反映流程中活动与活动之间的相互作用的邻接
关系。结构模型是利用系统分析方法研究企业流程的基础。流程的结构模型也可以用流
程结构矩阵来表示。
② 流程状态建模。流程结构建模是从企业流程整体来考虑活动之间的邻接关系，
反映了流程的静态特性。当某个活动被执行以后， 流程就由一个状态转化为另一个状
态。流程状态模型就反映了企业流程中这种活动的状态变化， 反映了流程的动态特性。
常见的流程状态建模方法有： ＰＥＲＴ、ＧＲＡＩ 和Ｐｅｒｔｒｉ 网等。
这里详细介绍一下ＰＥＲＴ 模型。ＰＥＲＴ， 即Ｐｒｏｇｒａｍ Ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ Ｒｅｖｉｅｗ Ｔｅｃｈｎｉｑｕｅ， 被
称为“计划评审技术”， 是１９５８ 年在安排和控制北极星导弹过程中， 由美国海军特别
项目办公室倡导发展起来的一种管理手段。它的基本原理是： 用网络来表示生产和工作
的进度， 计算各项活动（也称作业或工序） 的有关时间参数， 使管理者对全局有一个
比较完整清晰的了解， 并通过网络分析制订日程计划， 以求得完工期、资源和成本的优
化方案。在ＰＥＲＴ 中， 用一条有向边表示一项活动， 有向边的权数即为此活动要消耗的
时间和资源， 节点表示事件， 即有向边的始点和终点分别表示活动的开始和结束， 活动
的开始和结束均表示了流程的状态。每项活动所需要的时间用三点估计法来估测， 即由
非常熟悉该活动的人员估计三个值； 最乐观时间、最可能时间、最悲观时间。需要这三
个时间估算值作为活动的不确定的度量标准， 并代表人们对非标准的开发性方案中大部
分活动的全部认识。根据这三个时间值可以期望时间值（ＴＥ）、方差（σ２） 和标准差
（σ）。需要用最大的期望时间值来完成的活动和事件的序列叫关键路线。关键路线的识
别将有利于管理人员对整个流程的控制和优化。ＰＥＲＴ 网络除了用于基于时间的关键路
线分析外， 扩展的计划评审技术还用于时间费用、时间—人力的权衡和优化。ＰＥＲＴ 网
主要用于生产和工艺流程。
（３） 企业流程的信息视图。信息是企业流程处理的一个主要对象， 企业流程的信
息视图着重刻画了企业流程中信息流程的变化过程。信息视图的主要建模方法有： 结构
化方法和面向对象法。这两种方法的专业性都很强。
２畅企业的综合流程图。前文说企业的流程图可以与企业组织图相对照、相媲美，
这并不意味着企业的单体流程图就具有这种功能。企业的单体流程图展示的只是流程中
各活动与活动之间的关系， 仅反映了从事这些活动的个体与个体之间的某种关系， 它无
法让人对企业的全部流程有一种整体的把握。而企业的组织图却反映了企业的群体与群
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不需要体现。企业的组织图以简洁明了的形式， 展示出企业组织的整体构架， 让人一看
就知道该企业是如何构建的。实际上， 能与企业组织图相对照的是企业的综合流程图，
如图５畅２ 所示。
图5畅2　某汽车企业综合流程图
企业的综合流程图反映的是企业众多的流程中， 流程与流程之间的关系。它不是以
活动为基本单位， 相反， 它以一个个活动的集合———流程作为基本单位。它反映了构成
一个个流程的群体与群体之间的关系， 而不是企业的个体与个体之间的关系。企业综合
流程图具有四个特点： 简洁明了性、顾客特性、非顾客特性和层次特性。
企业综合流程图利用其层次特性， 使得企业能够不必将企业事无巨细的流程全部展
示在一张图上。在高阶层的综合流程图中， 几乎每一个流程都可以分解出许多次阶层的
流程， 直到不能分解为止。总之， 正是通过这些多阶层的企业综合流程图， 清楚醒目地
展示出任何一家企业究竟在做什么。
二、标杆瞄准法
标杆瞄准法（Ｂｅｎｃｈｍａｒｋｉｎｇ） 也称基准比较、基准评价。标杆瞄准法是指企业将自
己的产品、服务、成本和经营实践， 与那些在相应方面表现最优秀、最先进的企业
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定数量化的评定标准， 以此为目标展开系统再造活动， 以改进本企业经营业绩和业务表
现的这样一个不间断的向领先者看齐的过程。公司使用标杆法是为了更好地了解杰出
公司的做事方式， 以便改进自己的流程。标杆法中常用的指标包括单位成本、每顾
客服务差错（事故）、每单位处理时间、顾客保留率、单位收益、投资回报率以及顾
客满意度水平。在改进中所涉及的指标依靠标杆瞄准法建立性能目标。标杆瞄准法
由四个基本步骤组成：
（一） 规划
也就是识别出需要使用标杆瞄准法的流程、服务或产品以及要用来进行比较的企
业， 确定用于分析的性能（绩效） 指标体系并收集数据。
（二） 分析
确定企业当前绩效与目标企业绩效之间的差距， 并找出重大差距的原因。
（三） 整合
建立目标并得到管理者支持， 因为管理者必须提供实现目标所需要的资源。
（四） 行动
建立受变革影响最大的部门的跨职能小组， 制订行动计划和小组分工， 实施计划，
监督进展， 并在得到改进后重新建立标杆值。
标杆瞄准法的重点是建立量化的改进目标。竞争标杆瞄准法是基于直接的行业竞争
者的比较。职能性标杆瞄准法在行政管理、顾客服务以及销售运营这些领域与任何行业
的杰出企业的指标进行比较衡量。
第五节　大型和中小型企业流程
再造方式的比较分析
一、大型和中小型企业流程再造的必要性比较
（一） 大企业业务流程再造的必要性
中国的企业今天所面临的是市场化和电子化相交织的流程再造。也就是说， 大型企
业特别是大型国有企业的业务流程再造是包含两个层面， 首先是如何适应市场经济的问
题， 与此同时， 才有如何适应市场经济条件下电子商务手段的问题。因为大型企业的传
统流程， 恰恰是大型企业致命的弱点。企业的内部流程再造， 必须把企业自身的经营机
制、管理体制真正按市场要求来加以再造， 与此同时按照电子商务基础要求加以再造，
没有这两方面的再造或者这两方面的力量的推动是难以成功的。因此， 大型企业必须利
用电子商务手段来进行业务流程再造的必要性， 表现在以下四个方面：
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现在， 大型企业特别是国有企业大多沿用前苏联的管理模式， 生产流程方面采用多
级管理。这种管理模式在大生产时代是一种很有意义的组织形式。但是， 随着产品复杂
程度的提高， 加上企业内部非生产性活动不断增加， 导致企业内部功能划分的变化。由
于组织结构过分复杂， 生产过程效率不高， 导致企业对市场经济中的激烈竞争不适应。
２畅生产流程缺乏系统性
现代企业管理认为， 企业的生产流程是一个包含了物流、信息流、能量流的系统。
输入的是原材料、能量， 经过转换、运输等过程， 这个过程中伴随着各种信息的流动，
从而抽出的产品包含了新的使用价值和增加价值。在现有企业的生产流程模式中， 大多
数并未把物流和信息流综合起来。物流和信息流的脱节， 或者信息流严重滞后物流或不
能准确地反映物流的实际状况， 造成了大量浪费。通过再造， 实现企业制度的创新。流
程再造需要制度的创新来加以巩固， 没有制度的创新， 纯粹只是做一般流程的再造， 只
是赶时髦是难以真正赶上新经济的要求。此外， 在人力资本的开发、在团队意识的培
育、在产权制度以及组织机构的调整等方面对整个企业制度加以根本的改造创新， 才能
与企业的业务流程再造相得益彰。
３畅生产过程中随意性太强
多年来， 在工厂布局方面往往趋向于使生产系统的布置适合于生产能力的需要， 而
较少全面考虑同物流系统和物料搬运的合理布置。实际上， 有相当一部分库存和搬运属
于无效劳动或者说很不合理。据测定， 目前在机械制造业的生产活动中， 加工零件的时
间只占生产周期的５％ ～１０％， 所以， 要尽可能地加速制品的周转， 减少流动资金占
用。很明显， 物流系统的合理化可以为企业带来大的效益。
４畅中小型企业业务流程再造的必要性
中小型企业也需要运用电子商务技术及运营来对自身进行业务流程再造， 但是相比
较大型企业来说， 中小型企业有其自身的原因。
邓小平同志曾经说过： “科学技术是第一生产力。” 信息是知识经济时代的第一生
产要素， 谁掌握信息谁决策谁负责。知识创新和技术创新是企业发展的原动力。信息技
术是企业持续发展的重要资源。企业间的竞争在经历了“低成本和质量保证” 的竞争
之后， 进入了“弹性和速度” 的管理优化阶段。今天， 以时间为基础的竞争模式成为
企业管理关注的焦点和要点。企业的竞争力实质上是企业提供产品和服务的准与快， 尽
可能准确地满足顾客期望， 尽可能快速地满足顾客的期望。
仔细分析我国中小企业的管理现状可发现， 虽然我国大多数企业经营者的经营思想
由原来的“生产观点” 转变为“社会市场观点”， 但是， 仍然有大部分企业停留在只重
视生产， 不重视市场营销的管理模式上， 或者企业只是采用“市场推销” 管理模式。
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业提供产品和服务的准与快。信息技术能够帮助企业建立以时间为基础的竞争模式。信
息技术的应用实施过程是企业业务流程变革和管理变革的过程。企业应用信息技术进行
企业管理， 不同于传统手工管理技术， 管理方法和管理流程发生了根本性变化。因此，
企业必然要优化甚至再造企业业务流程， 以适应信息化管理的基本要求。
随着科学技术的飞速发展， 信息技术在企业中的广泛应用， 企业顺应顾客需求的
能力越来越强。如果我国中小企业不能顺应时代的要求， 紧跟时代的步伐， 建立起
符合知识经济时代要求的以信息技术和顾客需求为核心业务流程， 而是采用传统手
工管理的运作模式管理企业， 势必不能快速准确地满足顾客需求， 进而逼迫企业退
出市场。
从上述分析可以看出， 中小型企业进行业务流程再造是顺应时代的要求， 是实现企
业价值的必要手段。
二、大型和中小型企业业务流程再造的步骤比较
（一） 大企业流程再造的步骤
大企业已经有着比较大的市场份额， 但是船大不好掉头， 大企业流程再造的目标
是： 适应市场， 降低成本。通过对企业生产流程中管理模式、组织结构、技术措施、采
购制度、设施规划布局的重新安排， 使企业能够根据市场的需要， 以市场能够接受的价
格， 在最短的时间内向市场提供高质量的产品。要实现以上目标， 必须使企业流程的各
个环节合理化。具体地说有以下五个方面：
１畅建立一支高效的团队组织企业
再造的过程中会遇到各种各样的阻力， 包括来自于员工个人、组织群体和社会等
方面， 克服这些阻力是企业再造的关键性因素。通过建立高效率的团队， 可以加强
个体之间的沟通， 引导员工朝着共同的目标努力， 从而彻底消除企业再造过程中的
障碍。
２畅采用以过程为核心的组织方式
以过程为核心就是要求对一个企业的组织从完全不同的角度进行理解。采用以过程
为核心的组织方式， 其前提条件是： 要坚决把产品制造过程中的各项活动进行跨部门的
组织。无论是管理人员还是生产工人都必须从原来的企业职能中脱离出来， 因为所有问
题的核心是完成市场需求所产生的合同。为生产服务的部门必须面对成本和市场竞争的
压力， 在采取恰当生产措施的同时， 采用能适应销售和采购市场的、个性化的最佳柔性
组织结构以及企业运作过程。所有人的工作目标不仅仅是把用户的合同尽快地转化为在
低制造成本下的优质产品。
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生产流程是一个信息流、物料流、能量流有机结合的过程， 必须把这三者协调起
来， 系统的输出才能达到最优。通过建立计算机集成制造系统， 一个企业中所有与加工
制造、采购库存等有关部门都相互促进联系在一起。生产过程可以从全局考虑进行优
化， 从而降低成本和加工周期， 提高生产率、产品质量和柔性。
４畅采用的技术措施和手段
生产中技术措施和手段是生产力最直接的体现。同时， 由于新的生产流程必须以降低
成本、适应市场变化为目的， 所以， 必须要求采用许多有别于传统模式的新方法、新
技术。
５畅管理者领导得力
大型企业再造的过程中， 失败的例子比比皆是， 这不是由理论本身造成的， 而是在
很大程度上取决于领导和组织上的不得力。因此， 魅力型领导最适合担当这个重任。由
于下属对领导者的能力和品德的崇拜而愿意接受魅力型领导的指挥， 而这类领导者又往
往不拘泥于理性和传统， 所以会成为推动变革的主要力量。
（二） 中小企业流程再造的步骤
中小企业业务流程再造的过程是企业管理变革的过程， 它涉及企业的方方面面。为
了确保中小企业业务流程再造成功， 在对企业业务流程再造时， 必须好好抓住企业业务
流程再造的关键成功因素， 并分析其对企业业务流程再造的影响。Ｊｅｆｆｃｏａｔｅ 等（２０００）
学者的研究表明， 中小企业实施电子商务的关键成功因素包括对业务流程的改进、基本
信息系统的集成以及业务伙伴关系的建立。
１畅选好流程再造的时机和环节
企业实施业务流程再造要与企业的具体情况进行充分结合。选择时机通常有如下三
种情况： 第一， 企业陷入困境， 营业额和市场占有率大幅度下降， 产生严重的亏损而面
临生存危机， 这时， 员工积极配合， 愿意为再造承担额外的工作； 第二， 企业境遇目前
尚可， 但即将或有可能陷入困境， 企业领导从长远发展的角度思考问题， 预见到暴风雨
来临或感到某些潜伏的不确定因素将给企业带来危机， 在企业走下坡路步入逆境之前适
时推行企业业务流程再造； 第三， 企业自身处境良好， 企业领导不安于现状， 勇于进取
希望超越竞争对手， 这时推行企业业务流程再造， 将被看做是持续培养企业竞争优势和
提升企业运营绩效卓有成效的战略手段。
２畅选好流程再造的领导人和骨干力量
企业再造， 首先要有一个具有创新意识并能意识到变革重要性的资深领导。企业再
造的领导人要了解再造， 由衷地相信再造， 并愿意全力以赴； 再造领导人必须精通业
务， 全面掌握业务情况和财务状况， 并了解其中的互动关系； 再造领导人还要具备较强
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流程再造工作组与其配合。工作组成员要有很强的业务素质和能力， 要对现有流程和企
业整体运行情况十分了解。
３畅勾画清晰的远景企业
再造的领导人应向企业有关方面， 包括客户、股东、员工等等清晰地勾画出企业再
造后的总体发展趋势以及将取得的结果， 使他们清楚了解企业所要进行的改革以及可能
带来的变化。企业再造尽管其最终结果可能会很好， 但在变革过程中， 还是会出现很大
波动， 员工的工作权责、职业生涯规划等都会受到影响， 甚至可能会带来损失， 如业绩
下降、失业等。
４畅掌握好业务流程优化的技术方法， 合理运用信息技术作为催化剂
参加业务流程再造的成员如果能够有效地利用现代业务流程再造工具， 就可以更有
效地对企业中的问题进行再造， 将各个阶段的工作有机地协调起来。
５畅流程再造设计方案在正式推行前必须进行反复的试验、验证和确认
当人们在有了初步的流程再造构想后， 就试图直接实施新的流程设计， 这样会犯冒
进的错误。实际上， 每一个再造方案的结果都不可能与设想完全一致， 也没有任何一种
方案不经试验和修正， 就可以直接而有效地取得突破性进展， 得到期望取得的成果。而
且， 组织对于改革的反应也会与所期望的不同， 总会有这样那样的问题存在。
６畅明确业务流程再造的评估标准
企业实施业务流程再造不仅要确定目标， 而且还要设置评估标准。这个标准或者以
世界一流企业为基础， 或者以行业设立的标准水平来确定。
７畅关注客户和供应商整合业务流程
现在的竞争不是单一企业之间的竞争， 而是一个企业的供应链（供应商、企业制
造车间、分销网络、客户组成一个企业紧密的供应链） 与另一个企业供应链之间的竞
争， 这就要求企业在实施业务流程再造时不仅要考虑企业内部的业务处理流程， 还要对
客户、企业自身与供应商组成的整个供应链业务流程进行重新设计， 并尽量做到企业与
外部只有一个接触点。
８畅企业在实施业务流程再造的同时必须注意持续性改进
流程再造之后， 必须经过一段时间的调整与改进， 才能达到和谐统一。实施业务流
程再造企业犹如完成一次质的飞跃， 如何巩固这一成果， 还需量的积累。
总的来说， 不管是大型企业还是中小型企业都必须建立科学的企业业务流程实施程序
和科学的企业业务流程管理制度。企业业务流程再造的过程中， 有两个关键环节。其一是
业务流程的设计， 其二是业务流程的实施与管理。在这两个环节中， 如果有一个环节出了
问题， 企业业务流程再造必将失败。进行科学的业务流程改革都要经过如下步骤：
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（２） 根据业务流程内容， 有针对性地对相关部门及其工作人员进行培训。
（３） 根据业务流程内容， 建立起符合业务流程行动的组织结构和资源配置。
（４） 启动实施业务流程。
（５） 对业务流程进行评估， 主要考察业务流程的运行质量、顾客满意度以及对企
业经济效益的影响。
电子商务业务流程再造　大型中小型企业业务流程再造
本章从业务流程再造的概念着手进行介绍， 然后延伸至简述业务流程再造在企业运
营过程中的目的、特点和作用， 并且重点讲述了运用电子商务对企业进行业务流程再造
的原理、原则和基本步骤， 以及描述了怎样运用流程图和标杆瞄准法对电子商务业务流
程再造进行分析， 最后具体到企业本身， 将不同类型企业运用电子商务进行业务流程再
造进行简单比较。整章将业务流程再造的理论和实践相结合论述， 层层推进， 最后落实
到企业本身怎样进行业务流程再造， 提出一些建议。
１畅什么是“业务流程再造”？
２畅为什么当今知识经济中的各企业要运用电子商务来进行业务流程改造？
３畅假设你是某家公司的高层管理人员， 现在你所管理的公司将进行业务流程再造，
你将按照什么样的原则， 采取什么样的步骤来进行此项再造活动？
４畅请简要分析大型和中小型企业运用电子商务进行业务流程再造的区别。
海尔的电子商务业务流程再造
从一定程度上来说， 如果没有海尔过硬的企业基础管理水平， 海尔的电子商务蓝图
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的互联网热潮。电子商务模式给中国企业的传统业务所带来的变革前所未有， 它潜移默
化地影响着企业的各个方面， 为中国企业开辟了“第二条战线” 虚拟电子市场。
问题是， 如何才能真正让电子商务成为改造传统业务、在竞争中获取新的“制高
点”？ 海尔在电子商务领域内的实践甚至被赋予了更多的理想与寄托。
海尔有一个著名的公式： “Ｅ ＋Ｔ ＞Ｔ”。意思是说， 用电子化手段（Ｔ） 结合并改造
传统业务（Ｅ）， 将提升原有的业务水平， 为公司带来新的竞争力。
对于电子商务和传统企业之间的关系， 海尔的首席执行官张瑞敏曾经这样评价：
“如果网络经济没有传统产业的应用基础， 网络经济只能是空中楼阁； 反之， 如果传统
产业不经过网络技术的整合、改造， 那么， 传统产业也是没有竞争力的， 可能只是一盘
散沙。”
海尔电子商务战略要实现的目标是： 由过去的利润最大化目标转向以顾客为中心、
以市场为中心； 在企业内部， 每个人由过去的“对上级负责” 转变为“对市场负责”。
要完成这种战略的转型， 海尔实施了以下步骤：
首先， 将尽可能多的海尔传统业务“搬” 到网络上来， 实现简单的传统业务流的
电子化目标。
接着， 将各个不同时期进行的各种电子化业务流程整合成最合理的企业电子商务
体系。
最后， 让海尔的电子商务战略能够与海尔的公司整体战略协调发展， 让海尔电子商
务竞争力构成企业整体核心竞争力中不可缺少的一部分。
而海尔自２０００ 年启动电子商务战略以来， “Ｅ ＋Ｔ ＞Ｔ” 的实践为中国企业电子商务
应用描绘了一幅崭新的蓝图。
比如“ｗｗｗ畅ｅｈａｉｅｒ畅ｃｏｍ” 网站的建设和维护是海尔完成电子商务战略转型第一步
的重要载体。这个转变过程简单地说就是在“ｈａｉｅｒ” 前多出了一个“ｅ”。不过， 要完
成“ｅｈａｉｅｒ” 还真不那么简单。海尔的设想是希望能够把这个网站建设成提供给全球客
户一个在线设计的平台。这是海尔推行“满足客户个性化需求” 战略的产物。它可以
拉近海尔与其全球客户的距离感， 为海尔由过去的利润最大化目标转向以顾客为中心、
以市场为中心的变革提供了一个重要的窗口和载体。
事实上， 当中国企业普遍把企业网站当作一个简单的公司形象宣传和展示的时候，
海尔突破了这种思维， 完成了一个重要的目标： 与其客户的互动关系在网络
ｗｗｗ畅ｕｕｕｂｕｙ畅ｃｏｍ 浏览器上建立起来， 建立起一个虚拟交易的平台。
尽管如此， “ｅｈａｉｅｒ” 网站主要集中于海尔与其客户、分销商之间的交易和互动。
要真正现实“Ｅ 化海尔” 的目标， 海尔还需要与其供应商之间建立虚拟的交易空间和
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海尔把“ｗｗｗ畅ｅｈａｉｅｒ畅ｃｏｍ” 网站定位为“信息加速增值”， 而把“ｗｗｗ畅Ｉｈａｉｅｒ畅ｃｏｍ”
网站定位为“协同商务以达双赢”。海尔在这里要解决的主要问题是物流。海尔改变了
传统的“仓库” 概念， 把原来的仓库变成了现在的原材料的“配送中心”。海尔主张
“物流最重要的是做到ＪＩＴ （ＪＵＳＴ-ＩＮ-ＴＩＭＥ）”。
长期以来， 摆在中国企业面前最大的难题之一就是在与供应商的业务流程中， 如何
才能解决“及时” 的问题。太多的中国企业面对瞬息万变的供应商市场显得过分“迟
钝”。由此而给企业所造成的损失是巨大的。海尔也面临同样的考验。海尔一直在探索
一条如何才能将自己与自己的供应商之间的互动关系更加紧密的路子。可以说， 海尔后
来建立起的与供应商之间形成的以采购订单为中心的协同关系极大地改变了海尔原来与
其供应商关系的模式。
通过“ｗｗｗ畅ｅｈａｉｅｒ畅ｃｏｍ” 网站和“ｗｗｗ畅Ｉｈａｉｅｒ畅ｃｏｍ” 网站， 海尔电子商务形成了一
个初步的链条框架： 一头是以采购订单为中心的上游厂商， 另一头是以设计平台为中心
的下游分销商和终端客户。海尔需要成功衔接两头。但是， 摆在“Ｅ 化海尔” 目标面
前的还远远不只是限于此。海尔至少要把电子商务各个不同部分有机地集成起来。尤其
是如何将海尔内部管理平台真正成为推出电子商务业务平台的根基。
而海尔传统业务流程的改造和重组成为其中至关重要的一个环节。在海尔看来， 自
创的“ＯＥＣ” 管理模式改变了以前海尔存在的“有事无人管”、“越管越乱” 的困境。
使得海尔能够全方位地对每个人每一天所做的每件事进行控制和清理， 做到“日事日
毕、日清日高”。而这个著名的“ＯＥＣ” 管理之道也正是海尔后来进行流程再造建立内
部市场链特别是ＳＳＴ 机制建立的重要基础， 而ＳＳＴ 机制的建立反过来又丰富了ＯＥＣ 的
内容， 优化了ＯＥＣ 管理之道的激励系统， 强化了其基础平台的作用。从一定程度上来
说， 如果没有海尔这种过硬的企业基础管理水平， 海尔的电子商务蓝图就只能是“空
中楼阁” 而已。
这就是海尔电子商务战略目前的进行时战略“如何让海尔的电子商务战略与海尔
的公司整体战略协调进行， 让海尔电子商务竞争力构成企业整体核心竞争力中不可缺少
的一部分”。
（资料来源： ｈｔｔｐ： ／／ｗｗｗ畅５１ｃｔｏａｌｌ畅ｃｎ／， 网商网畅）
思考： 海尔的电子商务战略中最不可或缺的部分是什么？
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电子商务组织
１畅理解组织维度的概念
２畅能够解释规模经济和范围经济的概念
３畅理解互联网环境下如何进行企业横向和纵向边界的扩展
４畅了解企业组织的四大要素
５畅理解电子商务组织形态和模式， 并能说出独立和集成电子商务活动的组织的
区别
６畅认识电子商务组织结构的内涵和分类
７畅理解企业怎样基于电子商务进行组织形态创新
中国石油集团积极发展电子商务　提高企业竞争力
中国石油天然气集团公司电子商务经过几年努力， 取得了阶段性进展， 见到初步
成效。
１畅搭建并运营技术先进、流程规范、管理科学的电子商务平台
选用国际先进的应用软件， 在总部建立能源一号电子商务网站， 网站具有电子采
购、电子销售和电子市场三大功能； 采用世界通行做法， 成立由７ 家股东组成的合资公
司———中油和黄信息技术有限公司， 负责网站运营， 提供电子商务技术支持与服务。
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公司内部成立两级电子商务组织管理机构， 将６０ 大类石油物资划分为三大类进行
管理： Ｉ 类物资实行公司总部上网集中采购； ＩＩ 类物资实行地区公司上网集中采购； ＩＩＩ
类物资实行规范管理， 逐步上网。同时积极研究探索网上销售， 通过试点积累经验。
３畅逐步建立电子商务工作和管理机制
电子商务业务计划与公司生产经营计划挂钩， 纳入统一管理。电子商务指标列入业
绩指标考核系列， 各部门提供相关的政策支持和技术保障， 对电子商务管理进行效能监
察和内部审计。各类物资管理小组对重大物资采购与电子商务问题进行民主决策。上市
部分与未上市部分充分沟通、协调分工、发挥各自优势， 共同推进电子商务业务的快速
稳步发展。
４畅积极推进电子商务业务计划
目前能源一号网上共有Ｉ 类物资供应商４７９ 家， ＩＩ 类物资供应商３ ０００ 多家， 涉及
数十万条产品目录。物资编码统一执行１８ 位编码结构。建立拥有６００ 多名各类专家的
专家数据库。中国石油网上采购量逐年增长， 四年累计网上采购５９３ 亿元， 节约成本超
过５％。网上销售累计超过２００ 亿元。能源一号网上交易总额累计达到８００ 亿元。
５畅充分利用电子商务手段， 实现重点物资网上集中采购
在电子采购实践中， 重点物资网上采购经济效益和社会效益非常显著。２００２ 年１
月２１ 日， 中国石油电子商务第一笔交易， ６ 个小时完成了以往需要一个多月的工作量，
直接节约采购资金１畅２ 亿多元。
与此同时， 中国石油充分运用电子商务理念规范机关采购管理， 对３０ 万以上的服
务类采购实行会审制， 对部分商品类采购试行网上采购。２００５ 年实施的国产消防车集
中采购， 通过网上网下相结合， 节约采购成本超过８％。
（资料来源： ｈｔｔｐ： ／／ｗｗｗ畅ｅｃｊｘｗ畅ｃｏｍ， 电子商务教学网畅）
第一节　互联网环境下企业横向和
纵向边界的扩展
一、组织维度概述
组织维度是指在总部、技术中心和各分厂之间， 依次实施的次序是什么， 如何确定
试点单位及推广应用单位。组织维度是个体和团队维度的提升和导向， 代表组织整体战
略方向， 是整个组织绩效的核心； 团队维度是连接员工个体维度和组织维度的纽带， 是
维系共同发展的中间力量。结构性维度描述了一个组织的内部特征， 它们为衡量和比较
组织提供了基础。其内容包括规范化、专门化、标准化、权力层级、复杂性、集权化、
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组织维度的环境。其内容包括规模、组织技术、环境、组织文化以及组织的目标和战略
五个方面。
了解组织设计和组织结构的重要一步， 是需要考察描述组织维度的设计问题， 这些
描述组织维度与描述人的个性和身体特征的方式非常相似。事实上， 影响组织维度的因
素有许多， 它们既反映了各种组织维度理论的特征， 又描述了影响和改变研究组织内部
结构维度的各个方面。组织维度不仅是研究范围的确定和出发点的界定， 更重要的是它
决定了理论范式的取向或指向（Ｏｒｉｅｎｔａｔｉｏｎ）。
事实上， 组织维度是复杂性组织系统的一个方面， 度量复杂性组织系统的维度有：
组织系统状态的关联性维度（是指组织及其管理的外生性变量， 与组织及其管理的外
在表现有直接的关系个数）； 组织系统状态结构性维度（是指组织系统内部的管理的内
生性变量， 反映的是组织的内在特征、要素、关系、层次个数）； 组织系统随参量变化
的阶数（是指阶数反映处理问题的难度）； 组织系统演化中相互关系的次数。组织系统
组织维度理论的出现， 标志着组织复杂性的度量有了新的尺度。如果组织系统表现出自
相似性和混合运动形态， 就可把它归结到组织多维度或复杂性范畴。
在做具体分析之前， 有必要对各种范式的硬核非常特殊的哲学性质做一番解释， 硬
核是由这样一组陈述（Ｓｔａｔｅｍｅｎｔ） 所组成， 它对所研究对象的根本性质作出断言。它
往往是一种思辨性的猜测， 一种未经检验的总体的管理世界。硬核就其本性而言， 它只
是眼睛向上的“形而上” 的假定、无形象的抽象本质和规律， 而不是直接面对眼睛向
下的“形而下” 的、有形象的具体事物， 因此靠经验直接检验几乎是不可能的。
先简述组织的维度是为下面分析互联网环境下企业横向和纵向边界的扩展提供理论
支持。
观察不同的产业， 可以看到一般一个企业的成长历程当中缺少不了规模的扩大以及
企业价值链中各种活动的集成程度的加深。
一个企业的平均规模根据产业的不同差异很大。在某些产业中， 几个大公司占据了整
个产业的大部分， 比如在计算机零部件生产和汽车制造业； 而在其他一些产业中， 大量小
型产品／服务的提供者共同竞争客户， 比如在分散的咨询业和时尚行业。
观察一下２０００ 年美国在线（ＡＯＬ） 和时代华纳（ＴＩＭＥ ＷＡＲＮＥＲ） 的合并， 会发
现因为这两家企业想在传媒界建立一条产品从生产到运送的集成的价值链。牢固的合作
就是这一合并的目标， 但是从现实中看来这个合并的结果并不是特别理想。
从上面的两个层面可以看到随着电子技术在商务中的作用越来越重要， 互联网对企
业的外部组织（包括横向边界和纵向边界） 的影响也备受关注。企业的横向边界实际
上决定了企业的大小， 也就是企业规模的问题。企业的纵向边界指的是企业价值链中各
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包的？” 而这里所讨论的互联网环境下企业横向和纵向边界的扩展就是企业规模和价值
链的问题。
二、互联网环境下企业横向边界扩展
在很大程度上， 决定企业规模的两大因素是规模经济和范围经济。规模用来衡量销
售产品的数量， 而范围用来衡量销售产品的种类。
（一） 规模经济和范围经济的概念
１畅规模经济
规模经济（Ｅｃｏｎｏｍｉｅｓ ｏｆ Ｓｃａｌｅ） 又称“规模利益” （Ｓｃａｌｅ Ｍｅｒｉｔ）。规模指的是生产
的批量， 具体有两种情况， 一种是生产设备条件不变， 即生产能力不变情况下的生产批
量变化， 另一种是生产设备条件即生产能力变化时的生产批量变化。规模经济概念中的
规模指的是后者， 即伴随着生产能力扩大而出现的生产批量的扩大， 而经济则含有节
省、效益、好处的意思。按照权威性的包括拉夫经济学辞典的解释， 规模经济指的是：
给定技术的条件下（指没有技术变化）， 对于某一产品（无论是单一产品还是复合产
品）， 如果在某些产量范围内平均成本是下降或上升的话， 就认为存在着规模经济（或
不经济）。具体表现为“长期平均成本曲线” 向下倾斜， 从这种意义上说， 长期平均成本
曲线便是规模曲线， 长期平均成本曲线上的最低点就是“最小最佳规模（Ｍｉｎｉｎｕｍ
Ｏｐｔｉｍａｌ Ｓｃａｌｅ）”。上述定义具有普遍性， 银行业规模经济便由此引申而来。
２畅范围经济
范围经济（Ｅｃｏｎｏｍｉｅｓ ｏｆ Ｓｃｏｐｅ） 当同时生产两种产品的费用低于分别生产每种产品
时， 所存在的状况就被称为范围经济， 可以从以下两方面来理解：
（１） 是指由于一个地区集中了某项产业所需的人力、相关服务业、原材料和半成
品供给、销售等环节供应者， 从而使这一地区在继续发展这一产业中拥有比其他地区更
大的优势。
（２） 指企业通过扩大经营范围， 增加产品种类， 生产两种或两种以上的产品而引
起的单位成本的降低。与规模经济不同， 它通常是企业或生产单位从生产或提供某种系
列产品（与大量生产同一产品不同） 的单位成本中获得节省。而这种节约来自分销、
研究与开发和服务中心（如财会、政府公关） 等部门。范围经济一般成为企业采取多
样化经营战略的理论依据。
（二） 互联网环境下获得规模经济和范围经济
电子商务是各种通过电子方式而不是面对面方式完成的交易。电子商务是信息技术
的高级应用， 用来增强贸易伙伴之间的商业关系。电子商务是一种以信息为基础的商业
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得各种现实与虚拟的合作都成为可能。一个供应链上的所有企业都可以成为一个协调的
合作整体， 企业的雇员也可以参与到供应商的业务流程中。零售商的销售终端可以自动
与供应商连接， 不再需要采购部门的人工环节， 采购订单会自动被确认并安排发货。企
业也可以通过全新的方式向顾客提供更好的服务， 这不是大企业才能实现的构想。互联
网为任何企业提供了一个新的发展机会， 任何企业都可能与世界范围内的供应商或顾客
建立业务关系。电子商务是企业能够继续获得持续竞争能力的工具， 是确保企业能够跟
上时代的发展， 能够完成企业持续发展的必要条件。
成功的电子商务能够带来低成本、增加收入、节约时间和加强联系等转变， 这些转
变既与提高企业经营效率有关， 也与企业的经营战略密切联系。然而， 电子商务的意义
不仅如此。成功地应用电子商务最终将对企业的运营结果产生影响， 导致企业的战略的
重大转变， 形成网络经济条件下新的企业发展模式。网络是电子商务最基本的架构， 电
子商务是网络战略的核心， 以电子商务为中心的网络经济是一种全新的经济形态， 其经
济活动的主体———企业的发展战略必然会随之而产生变化。总之， 互联网的环境下使用
电子商务扩大企业的规模经济和范围经济将对企业的横向边界进行技术性和战略性扩展
产生重大影响， 用规模来衡量销售产品的数量， 用范围来衡量销售产品的种类。
大规模效应和ＩＴ 的有效应用， 使得大多数从事电子商务的企业获益良多。比如：
基于网络的零售商店的变革和Ｗｅｂｖａｎ， Ｔｅｓｃｏ畅ｃｏｍ 采用的不同方法进一步说明了规模经
济的概念。Ｗｅｂｖａｎ 的策略在很大程度上依赖于规模经济的实现。它以单位成本３ ０００
万美元建立了遍及美国的、集中的、高度自动化的仓库。它一开始就有固定成本， 与利
用程度无关。期望的情况是每次装运的可变成本都很低， 因为挑选和包装的过程都是高
度自动化的， 因此减少了昂贵的劳动力需求。
Ｗｅｂｖａｎ 的商务原则是将自己定位于低价的引导者， 同时通过自动化邮递过程获得
高水平的顾客收益。它认为， 随着顾客数量的增加， 仓库会发挥它的能力， 反过来也会
创造相当的规模经济。
三、互联网环境下企业横向边界扩展
垂直扩张指的是企业垄断技术所造成的品牌价值的提升； 纵向扩张指的是企业的规
模扩展、技术研发、内部环境营造、经营管理的革新与强化、商业运作循环的加速等
等。从此也可看出， 电子商务企业的纵向扩张是企业生存与发展的主要方法与手段。那
么， 企业怎样组织好电子商务企业的纵向扩张呢？
（一） 要树立强烈的电子商务企业纵向扩张意识
企业要通过学习现代商业知识和了解国内与国际商业发展的形势， 审时度势， 及时
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纵向扩张， 是现阶段争夺市场份额， 求得企业生存与发展的根本手段之一。
（二） 营造优良的开发环境
企业实施和推进电子商务企业的纵向扩张不是轻而易举的事。除了企业的内部环境
之外， 还要有一个优良的外部环境。要争取到电子商务企业开发的资源优化配置、争取
到一个好的市场环境及寻求法律保护。企业争取到了优良的开发环境， 给其电子商务企
业的纵向扩张提供了良好的社会基础。
（三） 运用资本经营， 加快开发速度
开发资金不足， 可能是当前电子商务企业纵向扩张普遍遇到的问题。但不能以此为
理由等待， 更不能因此而放弃开发。一个发展现代商业国际通行的做法是运作资本经
营， 以加快电子商务企业开发的步伐。资本运作的形式是通过兼并、收购、转让、特许
经营、有偿使用等方式， 嫁接和引进国际国内企业品牌。企业创立电子商务企业是其发
展的初级阶段， 经营电子商务企业则是其发展的高级阶段。
（四） 利用信息网， 实施组合经营
现在是信息时代， 企业以最快的速度进行网上信息扩张， 可以最快的实现企业的组
合经营， 而加速电子商务企业的纵向扩张。
（五） 实施规模化、集约化经营
电子商务企业的纵向扩张， 本身就是一种规模化、集约化经营的周期滚动。事实
上， 当电子商务企业进入新的导入期的时候， 即可推进到连锁经营， 而不管这种连锁是
企业自身的连锁， 还是加盟的连锁， 都可以推进。二是依靠大集团推动电子商务企业的
扩张。这是指， 如果企业的电子商务企业在得到市场认同的情况下， 再去依托更大型的
企业集团， 利用其资本雄厚、市场占有份额大， 管理和营销方面人才济济， 可加快电子
商务企业在更广阔的市场上， 在消费的多层面上推出去。三是踢乌龙球。如果是新开发
的电子商务项目， 可以先踢进制造商方面去。
第二节　企业电子商务的组织结构
一、组织结构的内涵
组织结构描述了如何把组织的所有工作分配到组织下面的子组织中， 以及这些子组
织是如何进行协调来完成这些工作的。在人类经济不断发展的过程， 企业组织结构不断
变化， 经历了一个不断发展变革的过程。
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科学技术是推动经济和社会发展的第一生产力。以计算机和网络为核心的信息技术
推动了电子商务的迅猛发展。国家信息中心乌家培研究员认为， 从理论上说， 电子商务
就是通过网络进行的经济活动， 是经济网络化的必然结果； 从经济形式上看， 它是有别
于游牧经济、农业经济、工业经济的信息经济或知识经济。电子商务作为一种全新的经
济形态， 带来了企业组织生存环境的巨大变化， 为了生存和发展， 企业组织不得不进行
相应的变革以适应这种变化， 而在这其中， 组织结构的变革最为明显。
（一） 电子商务组织结构特点
在传统的经济环境下， 实物资本、货币资本以及技术是经济增长和企业竞争优势的
主要源泉， 传统的企业内与企业间组织形式正是着眼于实现资本与技术等要素的有效配
置而设计的。而在电子商务下， 人力资本以及由此产生的知识积累则成为经济增长和企
业竞争优势的主要源泉， 自然需要新的企业组织形式来保证新的核心要素的有效配置。
同时， 世界经济全球化的推进， 科技的飞速发展以及信息的指数化增长也使得传统的组
织形式在一定程度上不能适应外部环境的快速变化和进行有效的内部沟通。这就需要新
的组织形式来与组织的发展和变化相适应。总的来说， 电子商务要求组织结构具有以下
三个特征：
１畅扁平化
扁平化是电子商务下企业组织变革最显著的特征。适合工业革命需要的组织结构都
是一种金字塔式的层级结构， 这种组织结构的优点是分工明确、等级森严、便于控制，
但是， 这种组织结构在电子商务下暴露出越来越多的弊端。例如： 由于管理层次多导致
机构臃肿、人员冗余， 进而造成管理成本居高不下； 不同机构之间互相推诿责任， 管
理效率低下； 组织内部信息传递不畅等。为了克服传统组织的这些缺点， 组织开始
出现扁平化的趋势。组织结构的扁平化改变了传统命令链的多层级和复杂性， 精简
了结构层次， 从而有利于信息的传递， 保证信息传递的有效和不失真， 大大提高了
组织效率。
２畅网络化
企业组织结构的网络化主要体现在四个方面： 一是企业形式集团化。随着经济全球
化的趋势， 企业集团、企业战略合作伙伴、企业联盟大量涌现， 这使得众多企业之间的
联系日益紧密起来， 构成了企业组织形式的网络化。二是企业经营方式连锁化。很多企
业通过发展连锁经营和商务代理等业务， 形成了一个庞大的销售网络体系， 使得企业的
营销组成网络化。三是企业内部组织网状化。由于企业组织架构日趋扁平， 管理层次减
少， 跨度加大， 组织内的横向联络不断增多， 内部组织机构网络化正在形成。四是信息
传递网络化。随着网络技术的飞速发展和计算机的广泛应用， 企业信息传递和人际沟通
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时有效的交流， 可增进员工之间的了解， 提高其学习能力， 并增强部门之间的协同能
力， 有利于企业处理复杂的项目， 形成竞争优势。
３畅虚拟化
传统组织结构的设计总是力求职能部门的“全面化”， 企业组织也总是力求“大而
全， 小而全” 的模式。不管是职能制、事业部制， 还是矩阵制组织结构， 也不管规模
大小和在某项功能上的优势如何， 企业组织内的各种具体执行功能， 诸如研究开发、设
计、生产、销售等都是以实体性功能部门而存在的。这些实体性功能组织部门作为企业
组织系统中相对独立的单元， 往往难以对市场变化作出快速而有效的反应。电子商务下
企业组织要想具备竞争力， 必须要有快速而强大的研发能力， 有随市场变化而变化的生
产和制造能力， 有广泛而完善的销售网络， 有庞大的资金力量， 有能够生产出满足顾客
需求的产品的质量保证能力和管理能力等， 只有集上述各种功能优势于一体的组织才具
有强大的市场竞争能力。事实上， 大多数企业组织只有其中某一项或少数几项比较突
出、具有竞争优势， 而其他功能则并不具备竞争优势。为此， 企业组织在有限资源条件
下， 为了取得最大的竞争优势， 可仅保留企业组织中最关键、最具竞争优势的功能， 而
将其他功能虚拟化。虚拟化了的功能可通过借助各种外力进行弥补， 并迅速实现资源重
组， 以便在竞争中最有效地对市场变化作出快速反应。
（二） 网络型大森林组织结构
考虑到电子商务活动的特征， 其组织结构应是网络型的大森林组织结构。
网络型的大森林结构， 则是管理层次少， 控制幅度大、同层组织之间平等互利，
控制幅度以目标需求为限， 纵横联系密切， 像一棵棵大树组成大森林那样的纵横交
织体系。包括： 分厂制代替总厂制、分层决策制代替集中决策制、以产品事业部代
替职能管理制、分散的利润中心代替集中利润制、研究开发人员的平等制代替森严
的等级制等。
面对电子商务下新的经营环境和商务规则的新的变化， 企业必须积极调整自己的管
理战略， 改变企业的运营方式和战略规则， 重新思考其产品更新策略规划以及重组企业
流程， 必须创新企业管理方法和改革经营模式。
首先， 企业组织结构由原来金字塔的科层组织结构向新型的网络组织结构转化。以
往传统企业的组织结构是以分工细致、管理严密为特征的科层等级制。生产资料由一个
部门流向另一个部门， 有关产品价格、生产技术和投资决策等知识只掌握在少数人手
中。信息的流动采取垂直流动方式， 往往形成一种“金字塔” 式的组织结构。这种结
构笨重、迟缓， 缺乏灵活性。而在电子商务条件下， 信息技术和计算机网络的发展使得
知识在管理者及劳动者之间共享。企业组织结构已不再受到管理幅度的限制， 纵横交错
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式。这种结构具有敏捷、灵活、快速高效的特点。这种管理体制下的研究开发部门可直
接与用户对话， 开发用户需要的产品。尤其是网络技术普及以后， 企业与用户可随时沟
通， 使这种管理更有其实现的可能。劳动报酬由管理部门按工作成绩来分配， 同时允许
按自己认为的最佳方式自行组合和安排生产， 以便同供应商和其他单位协作。这样做比
以前指派正式监督人员的做法效果更好。
１９９９ 年， 一些企业以“三只鼠标、四两水泥、概念少许， 水煎服” 形式出现。“鼠
标加水泥” 形式的中国电子商务也在一时间大热， 互联网与传统行业的结合诞生了携
程网、当当网等知名企业。如快乐ｅ 行商旅网提出的“全程电子商务” 概念， 通过机
票和酒店预订过程的“全程电子化”， 用电子方式缩减客户预订过程中的繁琐关节和人
为干扰， 真正用“鼠标” 激活了商旅行业。快乐ｅ 行将酒店客房预订情况的编辑权限
开放给了各家酒店， 各家酒店可以根据自己的房间预订情况， 随时将自己的客房状态提
供给消费者。这使得消费者在预订酒店时， 可以即时获知预订成功与否， 不必再经历传
统电话预订平台与酒店的反复传真确认过程， 提高了酒店预订的成功率。同时， 通过快
乐ｅ 行上预订酒店， 消费者可以实时查看酒店的具体位置、星级、价格信息和３６０ 度酒
店全景， 并自行对比酒店信息， 减少了电话预订员的信息推荐和人为干扰， 可以让消费
者选择到更符合自己心意的酒店。
图６畅１ “鼠标加水泥” 图谱有助于分析这些不同的选择。在论述电子商务组织结构
之前， 必须解释什么是“鼠标加水泥”。“鼠标加水泥” 是一个传统企业电子化， 或者
是一个纯互联网公司实体化的趋同过程。“鼠标” 就是指利用先进的信息互联网技术提
高传统业务的效率和竞争力（公司的主页）， 水泥是指传统的实体资源（公司的库房）。
在图谱的一端， 公司与它们的电子商务活动紧密集成。在另外一端， 电子商务运营与企
业完全脱离， 是企业的派生交易活动。两种方法各有优缺点。
图6畅1　“鼠标加水泥” 图谱跨越了企业电子商务活动从集成到分离的过程
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组织模式和形态
一、传统的电子商务的组织形态划分法
从企业组织形态的发展历史来看， 它主要经历了家庭手工劳动作坊、工厂作坊、简
单的工厂制度、合股公司、企业集团、虚拟企业等多个阶段。自从电子商务产生以来，
就以其独特的竞争优势带来了企业组织形态的巨大变革， 使得传统的实体企业为适应竞
争的需要不得不向电子商务组织演变， 电子商务组织形态为了适应经济发展的需求， 也
不断地在发生变化和自我完善。电子商务组织形态可分为三种： 企业电子商务、电子商
务企业和虚拟企业。
（一） 企业电子商务
企业电子商务是一种介于实体企业和虚拟企业之间， 以计算机技术、通信技术和网
络技术为支撑平台， 将传统的生产、营销等数字化、网络化的组织形式。企业电子商务
的组织要素包括活动、资源、制度以及目标。企业电子商务的活动要素指企业的电子商
务活动， 它具有虚拟性、实时性、公平性、全球性、低成本性及高效率性。资源要素始
终占据着企业最重要的组成部分， 可分为物质资源、信息资源或知识资源。在传统的实
体企业中， 物质资源是企业最重要的资源， 而在企业电子商务中， 信息资源特别是知识
资源已独占鳌头， 成为企业的核心资源。
企业电子商务组织是网络型的组织结构， 打破传统理念与地理、产品范围， 形成跨
地区、跨国界的经营， 进入全球化的网络经济领域， 是管理层次少、控制幅度大、同层
次组织之间平等互利、控制幅度以目标需求为限、纵横联系密切、像一棵棵大树组成大
森林那样纵横交织体系的扁平化的组织体系。因此， 企业电子商务要想真正发挥信息资
源的价值， 必须有效地开发、组织与利用信息资源。制度要素是管理体制的反映， 也是
管理体制的重要组成部分， 它是企业电子商务系统正常运转、实现电子商务目标、完成
电子商务计划的重要保障， 由于企业电子商务活动的虚拟性和组织的分散性， 使得制度
规范显得更加重要。目标是企业电子商务存在并继续发挥价值的动因， 企业电子商务的
目标可分为短期目标和长期目标， 短期目标是为了完成特定的任务， 因此又称为任务型
目标， 长期目标是企业战略计划的反映， 因此又可称为战略型目标。
（二） 电子商务企业
在企业实现商务电子化的同时， 商务主体直接交易便捷性得到了空前提高， 交易成
本大大降低。电子化交易手段大大扩展了交易主体的选择空间并加速经济全球化进程，
交易主体之间“多对多” 的交易关系推动“全球网络化供应链” 的形成。纯粹的电子
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台公共服务， 提高交易主体之间的交易效率。
电子商务企业是提供公共交易信息服务、公共交易平台服务和公共应用系统服务的
带有中介性质的组织。电子商务企业的收入来源主要有： 交易服务费、广告费、社区会
员费、深层次的信息服务费、应用系统运行平台租赁费、应用系统租赁费、应用系统实
施咨询费等。电子商务企业的模式主要有： 经纪模式（Ｂｒｏｋｅｒａｇｅ Ｍｏｄｅｌ）、广告模式
（Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ｍｏｄｅｌ）、信息媒介模式（Ｉｎｆｏｍｅｄｉａｒｙ Ｍｏｄｅｌ）、销售商模式（ Ｍｅｒｃｈａｎｔ
Ｍｏｄｅｌ）、制造商模式（Ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ Ｍｏｄｅｌ）、合作模式（Ａｆｆｉｌｉａｔｅ Ｍｏｄｅｌ）、社区模式
（Ｃｏｍｍｕｎｉｔｙ Ｍｏｄｅｌ）、订阅模式（Ｓｕｂｓｃｒｉｐｔｉｏｎ Ｍｏｄｅｌ）、效用模式（Ｕｔｉｌｉｔｙ Ｍｏｄｅｌ） 等。从
这九种模式可以看出， 电子商务企业的主要特征有： 中介特征、虚拟特征、公平特征、
有偿服务特征、知识性和情报性等。
（三） 虚拟企业
一个虚拟企业是由一些独立公司组成的临时性网络。这些独立的公司包括供应商、
客户、甚至竞争对手， 他们通过信息技术组成一个整体， 共享技术、共担成本并可以进
入彼此的市场。虚拟组织没有办公中心， 也没有组织章程； 没有等级制度， 也没有垂直
体系。战略联盟、核心能力、诚信、组织重建是虚拟企业创立和运行的四个基本要素。
虚拟企业是指一些企业、顾客甚至同行业的竞争对手， 以商业机遇中的项目、产品或服
务为中心， 利用计算机技术、网络技术和通信技术组合各方的核心资源和技术， 以实现
优势互补、利润共享和风险共担的网络化组织， 又称为动态联盟。虚拟企业的特征主要
表现在：
１畅虚拟性
虚拟企业没有正式的企业名称， 不具有独立的法人资格、没有固定的生产厂房、没
有正式的企业员工， 其成员企业分布于世界各地， 是通过信息技术进行沟通和联系， 是
以合同或契约规范日常的经济行为。
２畅实时反应性
虚拟企业超越了时间的限制， 面对急剧变化的市场环境， 以商机为中心， 迅速成立
动态合作组织， 并且其组织结构是扁平化的， 使决策层贴近执行层， 从而可以对环境作
出快速响应。
３畅并行作业
虚拟企业超越了空间的限制， 也不受生产链条的约束， 并联作业， 实现了最高形式
的专业化分工。
４畅“明星组合”
虚拟企业的各成员企业都拥有独特的核心竞争力， 并且只提供自己最专长的功能，
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５畅组织结构扁平化
虚拟企业的成员是平等互补的， 没有上下级的关系， 因而其组织机构高度扁平化，
呈现出“橄榄型” 或“哑铃型”， 所以虚拟企业对快速变化的市场环境， 能迅速调整战
略和战术决策， 从而适应能力很强。
６畅合作不持久
虚拟企业是一种动态的联盟关系， 是基于商业机遇中的项目、产品或服务组合而成
的， 因而项目结束也标志着合作关系的停止， 这也使得虚拟企业具有很强的灵活性。
二、企业电子商务运作的组织模式
企业电子商务组织的产生源于时代的要求， 它按照社会演变形态， 从Ｕ 型、Ｈ 形
到矩阵形， 再到网络形。这些模式的演进都源自更好地服务于顾客和社会的要求。
（一） 国内外现状
企业电子商务现象在２０ 世纪７０ 年代末、８０ 年代初， 随着社会进步和经济的发展，
在发达国家就已萌芽并开始推行。当时美国的企业界以“外购” 的方式开创了企业网
络化之风。日本的企业界则以“精益生产” 来联结外协厂， 从而有力地推动了企业网
络的建立与发展。但是， 企业网络化成为一种基本的组织运作方式， 则是２０ 世纪９０ 年
代初伴随着网络技术的发展而逐渐兴起的。由于企业间跨越时空的合作业务只有在网络
技术的帮助下才能高效运作， 这就使得企业网络可以借助技术平台的支撑， 把一些规模
更大、更加分散的公司以较低的运作成本纳入到一个网络体系内。通过对整个网络
（包括客户和其他ＯＥＭ 或ＯＤＭ 成员） 系统的协调管理， 能够增大主体企业的价值与实
力。在网络符合成员企业经济利益时， 企业可以随时加入； 同样， 在网络不能带来足够
的价值时， 企业可随时“下网”。加入网络意味着采用一种共同的结构、技术或彼此认
同的一套标准， 这为网络成员的商业运作提供了共同的平台。例如， 计算机行业的公司
若采用ＰＣ 结构作为其产品或服务业的基础， 则加入微软或英特网的企业大多遵循一套
技术标准， 接受共同认可的技术规范。运作手段和技术水平以及运作规则构成了实现相
互协作的技术平台， 运作平台的相对一致性正是保证整个网络正常运转的基础。技术水
平的变革及经营方式的变化导致了不同时期企业运作平台水平的差异， 这就是网络化运
作模式产生演进的基础， 也是企业电子商务组织的由来。
（二） 企业电子商务组织模式分类
企业电子商务运作的组织模式种类繁多， 千差万别， 主要是根据企业内外环境变化
的条件而定。从企业网络化运作方式上， 通常可以采用以下四种。
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企业业务外包网络， 即企业间的商务合同网络， 它是源于“巨无霸” 型企业运作
困惑而出现的一种企业运作方式。这种现象最先在美国的工业界反映出来， ２０ 世纪
５０ 年代～６０ 年代， 美国工业界经过几次纵向一体化浪潮后， 出现了如通用、福特、杜
邦公司等巨型企业“恐龙”。这些“庞然大物” 为控制市场的需要， 几乎生产一种产品
的全部部件， 它们各自都形成了自己独立的“帝国”。这些企业崇尚“大而全就是好”
经营哲学， 不但零部件全部由自己生产， 而且原材料也由自己生产， 如不少钢铁企业有
自己的矿山。
除此之外， 不少企业还有自己的销售网络直接面对消费者， 企业是供、产、销一体
化的整体。对外界企业无依赖性或者依赖性甚小。到２０ 世纪７０ 年代初期， 这些巨无霸
企业管理效率低下的问题日益显露， 从而出现了规模不经济的现象。一些企业开始反思
“大而全就是好” 的经营哲学。他们逐渐认识合理地借用其他企业的力量， 可以更有效
地进行生产经营， 并提高运作效率。于是这些企业开始转向其他企业采购一部分零部
件。美国工业界也不再奉行大而全的做法， 而是倡导“小的是美好的” 经营理念。于
是一些大型企业开始把效益不佳、自己生产不合算的零部件生产剥离出去， 外包给其他
厂商， 自己只专注于产品的最后装备与调试， 并自制一些核心部件， 其余部件则通过选
择一些零部件供应商作为其长期合作伙伴而建立一种合作网络。在这种企业网络中， 中
心企业与供应商之间通过长期的契约联合起来， 各种零部件企业则按契约要求， 按时提
供符合质量标准的零部件， 中心企业则按契约规定进行验收。中心企业对供货商提供技
术指导和质量把关， 并给予一些供货商的技术更新换代提供贷款， 从而建立更为牢固的
网络关系。这种网络关系是企业电子商务的开端， 它突破了传统的市场上临时寻求
“卖者”， 或通过招标形式自由采购的方式。因为核心企业与供应商之间有着稳定互补
的关系。
例如， 丰田公司在日本与其供料者之间维持了三层网络。其一， 网络中有数以千计
不同规模的厂家。其二， 供应商网络中许多厂商所拥有的大部分市场都掌握在丰田手
中。其三， 大部分厂商在财务、技术和其他业务方面都受母公司控制或影响。这种组织
模式不同于以大企业控制相关市场为前提的计划生产系统， 而是沿着厂商网络所进行的
垂直分解过程， 它取代了在一个公司结构中各个部门的垂直整合。这种网络允许生产单
元中劳动与资本的高度分化， 它既能保证技术创新的实力， 又能在灵活的运作中明确
责任。
２畅企业同步生产协作网络
同步生产协作网络， 即企业内母子公司间生产协作网络， 它源自日本丰田汽车公司
的“精益生产” 方式。丰田公司在生产效率和竞争能力上取得的巨大成功， 相当程度
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因此， 在许多文献中， “丰田主义” 被认为是优于“福特主义” 的一种有利于适应
经济全球化和弹性生产系统的新的制胜器。日本企业这一同步生产协作网络运作模式已
被许多国家大公司所仿效， 实践证明它是一种能极大地提高效率的运作方式。在这种运
作模式中， 其一， 通过“看板” 管理系统， 生产所需要的特定物料在准确的需用时间，
直接由供料者送到生产基地， 从而成功地避免或大幅度降低库存。其二， 在生产过程
中， 通过团队合作， 分权式的主动提案、工作现场的重大决策自主性、团队表现的奖赏
以及网络化的平行管理层级等， 有利于消除生产和流通过程中的重大停滞， 因为它基于
以下预设： 组件零瑕疵、机器零故障、零库存、零文书工作。这种运作方式能保证运作
持续进行。这种生产协作方式的关键是及时， 即及时采购原材料供零件制造； 及时制造
零件供组件装配； 及时装配组件供成品装配； 及时生产和运送成品上市销售。
其实， 这种运作方式， 不仅企业内部实行“看板” 管理， 而且外部也实行“看板”
管理， 它把外协厂家有效地组合起来， 形成一种强大的企业生产协作网络。在这种网络
中， 主机厂的发展有赖于协作厂的发展， 协作厂的产品质量、制造成本和管理素质， 最
终会反映到主机厂的质量和成本上来。因而主机厂和协作厂之间通常建立有相互依存的
协作关系。主机厂作为整个网络的核心企业， 一般用互助协作会的形式把协作厂组织起
来， 定期召开会议来交换意见并发布有关信息， 帮助协作厂培训中高层经理管理人员，
提高产品质量， 降低成本， 提供低息贷款， 改善经营管理。主机厂还可以派高级管理人
员到协作厂任职， 派高级科技人员到协作厂技术指导。同时， 对主要的协作厂家还可以
采取参股、控股等方式， 以资本为纽带， 来联结和控制整个生产协作网络， 从而实现主
体企业正常而高效的运转。
３畅企业技术协作网络
技术协作网络， 即企业内外技术协作网络。它由企业内外两大部分组成。内部网络
由产品项目组成的模块实现联结， 每个模块除专注于某一产品的研究开发外， 还与其他
产品项目进行沟通与技术协同合作， 从而保证产品的配套开发与升级换代。这一网络的
运作始终以发挥研究开发人员的首创精神为指针， 以技术创新为宗旨。企业可与国内外
大公司或高科技产业进行定期的技术交流、人员互派及合作研究， 依赖这一内外联结的
技术网络， 保证公司的技术创新走在世界的前沿。
４畅企业商业网络
企业商业网络， 即企业营销及售后服务网络。实际上是企业的用户（客户） 网络，
是企业电子商务的直接网络。这种网络的运作模式是与企业战略管理中的营销策略配套
进行的模式。首先， 企业建立的营销及售后服务网络要覆盖全国甚至世界每一个希望提
供产品服务与技术支持的角落。其次， 由销售分公司和售后服务站组成专业营销网络，
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速赶到现场服务， 服务质量实现预定承诺。其三， 建立企业先进的物流控制系统， 与门
店联网管理， 与供货方ＥＤＩ 信息联网， 有效地缩短供货周期， 控制采购成本， 提高管
理效率。其四， 根据企业营销及售后服务网络信息， 按照先通路后品牌， 先满足需求后
创造需求的原则， 可选择成本领先、差异化、集中化等战略或组合战略。在管理模式上
可采用橄榄型与哑铃型相结合的模式， 或逐步形成完善的橄榄型结构， 把企业做大、做
强、做深、做透， 走出国门， 走向世界。
三、独立电子商务活动的组织
２００９ 年２ 月１８ 日， 艾瑞咨询发布的最新网商生存状况调查报告显示： 金融危机
下， 中国的Ｂ２Ｂ 电子商务得到爆发式增长， 交易额规模已达到２ 万亿元人民币， 艾瑞
预计２００９ 全年Ｂ２Ｂ 电子商务交易额将保持２０％左右的增长速度。
而电子商务在线交易平台已经成为中小企业抵抗经济严冬的主要生存方式———使用
电子商务的线上中小企业在２００８ 年全球经济危机下的存活率要高出传统线下企业５ 倍，
电子商务增强了企业在金融危机下的生存竞争力。
电子商务在线平台大幅拓展了企业的市场活动空间， ３０％企业表示应用电子商务极
大地提升了竞争能力， ５３％的企业认为有显著提升作用。具体看， 调研发现企业应用电
子商务前后的变化中， ６７％的企业认为合作伙伴增多， 业务渠道更宽； ５８％的企业客户增
多、销售额增加， ５６％的企业信息化水平提高， 在良性循环中网商整体水平日益提高。
使用Ｂ２Ｂ 电子商务在线平台的企业２００８ 年金融危机下的生存状况远远优于传统线
下模式的企业， 陷入困境的线下企业比例高达８４畅２％， 而线上企业仅为１６畅８％， 两者
相差５ 倍。不仅如此， 在经营的信心指数方面， ６５％的线上中小企业有信心和能力度过
经济难关； 而线下的企业还不足１０％。２００８ 年电子商务服务为中小企业抵御金融危机、
提升企业的竞争能力、使企业快速从金融危机中走出提供了很好的平台。
例如， 阿里巴巴的“诚信通” 会员厦门健年电子工业有限公司营销部经理黄伟明
表示， 使用电子商务前， 他一年要参加五六个展会， 推广公司产品， “人累、效果不
好”。现在每年最多参加一个展会， 生意还比以前好， “我算了一下成本， 一个展会至
少１０ ０００ 多元， 一个“诚信通” （阿里巴巴的内贸产品）， 每年节约了好几万元开销，
效果反而比以前好， ２００８ 金融危机下， 还为我带来了一位２００ 万的日本客户。”
在经历了近些年的蓬勃发展后， 中国的加工制造业本身需要一次调整与洗礼， 方能
孕育品牌及行业的成长与转型。而经济危机提供了这样一个契机， 促使中小企业在经营
销售方式上借助互联网的普及而发生变迁。网络交易平台和在网上交易的企业或者个人
通过互动正在改变传统的企业经营模式， 商业模式走向成熟的同时， 已经形成数量巨大
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“小、快、灵” 的优点， 专注于某一领域， 已经具备和大企业同台竞争的机会， 在经济
危机不但能够生存下去了， 而且能够活得很好。
四、集成的电子商务活动的组织
一些公司选择了正确的方法将它们的电子商务活动与实体组织紧密地结合起来。全
球著名的办公用品零售公司Ｏｆｆｉｃｅ Ｄｅｐｏｔ 就将它的网站和传统零售网络无缝地结合在一
起。因此， 它们可以运用呼叫中心和大规模的运输车队改善现在的运营环境。与之相
似， Ｔｅｓｃｏ畅ｃｏｍ 在考虑是否全面地利用了现有的仓库和销售网络时， 选择了基于商店的
集成实施方法。
现在， 大部分案例说明结合了在线／离线组织结构的组织比分离的组织获益更大。
而集成的电子商务活动对于电子商务企业来说作用有如下六点：
（一） 确立可信的品牌
企业从现实世界转移到网络世界可以利用它们在客户中建立起的品牌。信任是电子
商务中很重要的问题， 而当顾客可以通过面对面的交流解决一些问题时， 这种信任会更
加坚固。
（二） 共享信息
顾客信息可以在不同的渠道中共享。比如： Ｔｅｓｃｏ畅ｃｏｍ 利用在线的购买信息选择现
实销售点的商品供应。
（三） 互相提高
在线／离线渠道可以通过互相提高， 从而彼此受益。诺迪亚利用银行分支机构鼓励
用户使用在线渠道。在服装公司Ｇａｐ 所有销售商店中都贴着Ｇａｐ畅ｃｏｍ 的广告。
（四） 购买优势
购买活动可以由在线／离线渠道共同完成。这样可以增加企业与供应商的讨价还价
能力， 因此可以降低购买成本。
（五） 配送效率
企业内不同渠道销售的产品可以使用相同的基础设施配送， 因此增加了利用率和平
衡效果。如美国Ｔｅｓｃｏ 基于商店的取货方法， Ｔｅｓｃｏ畅ｃｏｍ 配送流程的实施过程是将大部
分取货都安排在非高峰期完成， 那时商店里的顾客很少。
（六） 共享客户服务
离线渠道在为在线渠道提供客户服务时非常有用。顾客将不满意或损坏的产品退回
商店比它们重新包装并邮寄回公司要容易得多。同样， 商店中的员工还可以帮助提供维
修和检查工作。
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资和战略联盟等。这些方法寻求的是在线企业的技术知识、灵活性和企业家文化与实体
公司的知名品牌和客户基础的结合。
例如， 美国最大的图书零售商之一Ｂｏｒｄｅｒｓ畅ｃｏｍ 与亚马逊的合作。作为协议的一部
分， 亚马逊为Ｂｏｒｄｅｒｓ 提供电子商务解决方案， 其中包括技术服务、网站内容、产品选
择和客户服务， 以建立“Ｂｏｒｄｅｒｓ ｔｅａｍｅｄ ｗｉｔｈ Ａｍａｚｏｎ” 这样一个合作品牌的网站。亚马
逊记录在线交易消息， 并给Ｂｏｒｄｅｒｓ 固定比例的销售利润。通过这项协议， 两家公司可
以利用亚马逊强大的技术力量和Ｂｏｒｄｅｒ 现有的昂贵的销售商店。基于可用性， 在网上
订货的顾客可以到最近的Ｂｏｒｄｅｒ 商店在定购当天拿到商品。然后Ｂｏｒｄｅｒ 会向顾客发
Ｅｍａｉｌ， 通知他们商品已经被取走， 并在顾客名下记录产品是在商店取走的。
第四节　企业基于电子商务的
组织形态创新
互联网的发展改变了经济发展规律和市场结构。在网络经济中， 网络的价值与网络
节点数的平方成正比， 网络经济发展规律是收益递增法则。作为网络时代技术发展的必
然结果———电子商务， 使企业置身于全球市场， 面临着国际性的竞争。顾客通过
Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 可以搜索到更全面、更完善的产品价格信息， 市场权力开始向顾客转移。在电
子商务时代， 企业面对的是更加多变的环境、更加激烈的竞争和更加挑剔的顾客， 这一
切对传统的科层式组织结构不断地形成了强烈的冲击。
传统科层式组织是建立在亚当· 斯密分工理论基础之上的， 其部门之间分工明确，
形成了金字塔型组织结构。这种建立在专业化分工基础上的金字塔型组织结构在工业革
命时期的专业化、标准化生产或重复性工作中发挥了巨大的作用。但这一结构的弊端也
是显而易见的， 如各职能部门之间缺乏快速统一的沟通协调机制； 森严的等级制度极大
地压低了员工的主创精神； 信息沟通渠道过长， 容易造成信息失真以及由不相容目标所
导致的代理成本的增加， 决策者也无法对顾客的需求和市场的变化作出快速反应。科层
式组织导致了企业里严重的官僚主义， 企业服务的顾客却被抛在一边， 这些都严重制约
了企业进一步发展。而电子商务环境下， 企业的经营管理具有全球性、平等性、共享
性、知识性、虚拟性、创造性、自主性等特征， 企业间的“竞争已进入无边界的竞争
时代”。在这种环境下， 企业的竞争焦点集中于创新能力、反应速度、定制化产品、客
户化服务， 组织的管理“速度” 成为决定胜负的一个关键砝码。
显然， 传统的刚性组织模式与电子商务环境下的企业发展间的矛盾是不可调和， 传
统的科层式组织是在稳定的、可预测的环境下， 以及在收益递减法则作用下建立起来
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竞争和多变的顾客要求， 因此， 面临着巨大的挑战。而信息技术的发展为新模式的诞生
提供了极为有利的软硬环境， 新的组织模式将在这种背景下孕育而生。信息技术促进着
组织创新的进行， 而组织又不断进行着自身的改造与创新， 去适应电子商务的经营环
境， 在这种良性的双向互动中企业的发展被推向新的高度。
一、组织创新目标与方式
创建面向市场的组织， 使组织创造市场价值最大化是网络时代的组织创新的最终目
标。网络经济中企业竞争的中心已向服务竞争转移， 优质的、个性化的服务成为企业的
竞争优势。因此， 现代企业应树立“企业营销” 观念， 创建面向市场的组织。彼得·
杜拉克曾指出： “市场营销是企业的基础， 不能把它看做是单独的职能。从营销的最终
成果， 也从顾客的观点看， 市场营销就是整个企业”。信息技术为创建面向市场的组织
提供了条件， 把连接企业内外活动作为主要功能之一的企业电子商务系统使企业的各子
系统活动都紧紧围绕市场， 以市场的需求与企业的目标来协调与规范组织的各项活动。
同时， 信息技术和网络技术的应用为企业的组织创新提供了广阔的空间和灵活的方
式。组织创新可以是职能部门间的重新分工， 也可以是企业流程再造； 可以是部分调
整， 也可以是全面改革； 可以是企业内部的调整， 也可以是企业整个供应链和经营方式
的重塑。
二、企业内部组织的创新
传统的科层式组织的优点是分工明确、可以发挥专业化优势， 其缺点是企业的各职
能部门尤其是营销、生产、研发、财务、物流等管理部门往往各自为政、协调困难， 信
息流程长且传递效率低。在电子商务的环境下， 信息技术的广泛应用首先使内部组织的
有效市场化成为可能， 它打破了官僚主义的官本位， 破除了科层组织信息沟通不畅的弊
端， 使结构更加精简、扁平， 但这种组织结构不是一般意义上的“扁平化”， 而是根据
企业流程再造（ＢＰＲ） 的思想将企业内部业务流程和企业间业务流程的重新设计与整
合。在进行企业再造的过程中， 企业的各子系统如营销、生产、研发、财务、物流等业
务部门的功能将重新调整， 它们之间的关系也将因此而改变。
传统组织基本上是按照管理职能的专业分工而进行部门化设计和职能部门设置。进
入信息时代， 在Ｉｎｔｅｒｎｅｔ、Ｉｎｔｒａｎｅｔ、ＥＲＰ 等基础上的企业电子商务系统能智能化地实现
大部分的组织管理职能———计划、组织、指挥、协调、控制（领导、激励除外）， 因此
组织内部的分工方式将发生革命性的变化， 由职能分工型的组织结构向任务分工型的组
织结构转变。企业组织将是由价值链上的若干“任务系统” 集成的组织系统， 即每一
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统、生产系统、物流系统等。
按企业活动的任务流程重构组织模式， 以制造企业的组织结构框架为例， 如图６畅２
所示。
组织结构框架
从图６畅２ 中的组织结构看， 组织按业务流程进行设计， 打破了传统的多层次、官本
位式的等级组织模式， 大部分中层管理机构将被分解到各业务系统， 彻底地改变了组织
的活动流程。通过建立起包括从市场研究、开发与设计、供应、生产、到销售等业务流
程的面向用户的快速反应组织系统， 满足了激烈竞争下的市场需求多元化的需要。
（一） 营销系统
营销系统是沟通企业与市场的桥梁。在电子商务时代， 企业将面向国际化的大市场
进行营销管理。由于互联网存在， 中间商将逐步向物流机构转变， 对于大多数的企业来
说， 营销系统的职能已由大力构建营销网络， 转变为重点加强网络营销。通过建立网络
营销机构， 利用电子商务系统， 企业可以在Ｉｎｔｒａｎｅｔ 上迅速进行市场信息交换、跟踪订
单。市场营销人员在世界的任何地方都可以访问公司负责维护的最新客户资料库； 同时
为完整的销售周期提供支持———包括销售支持资源、销售工具、参考信息的链接定制及
销售周期的每一个步骤。另外通过与客户在网络上的直接交流， 企业能够对客户需求作
出快速响应， 并可以为客户提供高质量的个性化服务。顾客在与企业双向互动的沟通中
得到了最大的满意程度， 而企业也可根据市场信息随时调整自己的营销战略规划。总
之， 在电子商务下企业营销组织的主要功能是实现信息的整合与管理、市场开发， 以及
提供高质量的客户服务。
（二） 研发（Ｒ＆Ｄ） 系统
企业的研发系统是企业持续发展的根本动力， 企业电子商务系统不仅为研发系统提
供了市场信息、需求信息， 而且提供国内外科技方面与新产品方面的信息， 进而为确定
研发方向、科研规划、新产品上市计划提供帮助。研发系统的组织可建立以核心能力与
科研人员为基础的网络化科研队伍， 实施国际化的研发战略和技术开发战略联盟。企业
的研发系统通过内部网络与营销系统、生产系统紧密关联， 使营销、开发、生产成为一
体化的流程组织， 避免了传统组织的难以协调与资源浪费的现象。如生产中暴露出来的
结构设计问题、工艺设计问题能及时准确地反馈给研发系统， 使这些问题立即得以处理
与解决。
第六章　电子商务组织
　138 （三） 生产系统
在生产系统方面， 企业的生产运作方式将由原来的“存货生产方式” 转变为“订
货生产方式”， 通过互联网消费者可以直接参与自己所需产品的设计， 厂家也可以利用
三维动画的方式向用户展示自己现有的商品种类、款式、型号等， 使“身临其境” 的
用户真正实现足不出户的网上购物。
因此， 生产组织要打破原先的条块分割的工艺专业化组织形式和单一的流水线生产
组织形式， 建立面向市场的柔性快速制造系统， 制造系统应按“混流” 方式组织， 广
泛采用成组技术和应用先进生产管理技术， 如并行工程、精良生产、准时生产、敏捷制
造、计算机集成制造系统等， 满足多品种小批量生产的需要。一般意义的电子商务与
ＥＲＰ 等的紧密结合构成企业电子商务系统， 它的内端使生产计划、控制等生产管理活
动全都在企业内部网上实现， 管理人员可通过采集各环节的数据对生产能力及生产状态
（如设备运行负荷、生产进度等） 进行实时分析， 对生产过程进行实时管理。
（四） 物流系统
由于企业采购、供货的频繁， 许多企业面向电子商务纷纷成立物料配送中心， 在国
外这一概念又被称作计算机辅助后勤支持（Ｃｏｍｐｕｔｅｒ Ａｉｄｅｄ Ｌｏｇｉｓｔｉｃ Ｓｕｐｐｏｒｔ， ＣＡＬＳ）。
成立物料配送中心后， 它使各个子系统， 如生产、运输、分配等都能协调一致， 同时高
效发挥各子系统独立运行时自身的最大效率。该中心的成立使企业大规模采购、供货成
为可能， 并降低了成本。而它在指定的时间专业化地将原材料配送到生产部门并将产品
送出工厂也减少了产品生产周期， 提高了整个企业的运作效率。
此外， 在电子商务环境下， 传统的财务部门和新兴的信息中心将从企业的一般职能
部门晋升到企业的战略决策层。信息技术的发展使传统的财务核算功能逐步由电子会计
取代， 而财务管理的负责人（ＣＦＯ） 将更多地在决策层从事企业投资、融资等。
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走在时代前沿的互联网已经正在成为孕育无领袖组织的温床。微软沉下去， Ｇｏｏｇｌｅ
浮上来。正在发生的故事是“海星大军” 涌来， 这些“海星们” 正在改变社会和组织
的面貌， 在网络科技的推波助澜下， 成为不可小觑的新势力。从ｅＢａｙ 到Ｓｋｙｐｅ 再到
Ｃｒａｉｇｌｉｓｔ， 一些出类拔萃的人物正在催化和推动一场意义非凡的转移———从科层制到群
体的智慧的转移， 人们的生活、文化和经济适应分权化的重要性已经迫在眉睫。美国的
奥瑞· 布莱福曼和罗德· 贝克斯特朗在枟海星模式枠（２００８） 一书中， 极富想象力地描
述了在信息化和互联网时代“海星” 大军的优势生存模式， 以西方商业理论擅长的臆
想式案例模式， 提出了海星型组织的概念。让人们了解到在这个时代， 分权有多么重
要。如果砍掉一只蜘蛛的脑袋， 毫无疑问它会死亡； 但是砍掉海星的一条腿， 它却还会
长出一条新腿， 就连那只砍掉的腿也会长成一个全新的海星。把这两个动物的比喻延伸
到组织上， 所有的组织都可以分成两类： 传统意义上自上而下的组织模式就像蜘蛛， 然
而现在正在改变着企业和世界面貌的， 却是海星型的组织模式。
海星俗称星鱼， 是分布于世界各地的浅海的沙地或礁石上的一种动物。它身体扁
平， 多呈星形， 口在下边中央， 从体盘伸出５ 个腕， 在腕的下侧并排４ 列管足。海星有
一种特殊的能力———再生。它的腕、体盘和管足受损或自切后， 都能够重新生成一个新
的海星。因此， 它的生存能力和对环境的适应能力特别强。
在海星型组织里， 不存在一个等级金字塔， 也没有一个掌控一切的人。它不依赖于
一个总部， 因为这种组织不会永远待在一个固定的地方。权力于其中是完全分散的， 每
个成员都具有和其他人一样的知识和权力。正如海星的主要器官遍布每一个肢节， 在一
个分权化组织里， 每个人都可以做任何事情。分权化组织的任何一部分都像海星的一条
腿： 它不必向任何一位领导汇报任何事情， 它只需向自己负责； 每个人做的每件事情都
属于分内事情； 由于每个单元都是完全自治的， 因而， 即使砍掉了一部分， 整个组织通
常仍会良好运作， 而被砍掉的部分可能会长出一个完整的新组织。分权化组织难以定
型， 总是充满流动性。因为在分权化组织中， 权力和知识是完全分散的， 个体单位能很
迅速地对内外部力量作出反应， 这些力量总是在不断地扩散、成长、收缩、转变、死
亡、再出现。如在互联网中， 每天会出现上千个新网站， 同时也会有数不清的网站
关闭。
德鲁克的枟公司的概念枠（１９４３） 里拿通用汽车公司和美国政府做比较， 并建议通
用采取分权制， 遭到了通用公司的拒绝。但随后， 很快分权组织的发展就大大挑战了传
统的集权组织， 并成为组织变革的一种潮流。到了互联网时代， 组织分权的趋势进一步
延伸， 近几年来已经达到了前所未有的深度与广度。２００７ 年底新鲜出炉的以维基百科
和音乐分享软件为代表的“海星式分权”， 代表着极具活力的企业组织。
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官， 灵活扁平， 完全自治， 但分权对于组织的控制力也带来了很大的考验。奥瑞· 布莱
福曼和罗德· 贝克斯特朗（２００８） 认为， 这取决于企业对于灵活性和适应性有多么迫
切的需求， 以及能否掌握适合这种组织形式的管理方式。
海星以５ 条腿站立行走， 即便失去其中的几条腿仍然能够生存下去， 但当５ 条腿齐
全的时候， 海星就会变成一个充满力量甚至凶残的捕食者。以此为隐喻， 企业则需要建
立虚拟的“５ 条腿”： 众多无等级结构的圈子； 一个亲手发起圈子而又很快退身幕后的
触媒式人物； 能够让圈子成员凝聚在一起的共同的信仰； 一个方便圈子成员交流沟通的
平台， 如通过互联网； 推进新思想的执行者和热情捍卫者。当虚拟的这“５ 条腿” 齐全
之后， 组织就会像海星一样释放出前所未有的活力。
而蜘蛛， 一个脑袋八条腿， 失去了一条腿， 它还能生存， 砍掉了它的脑袋， 它就必
死无疑； 海星就不同， 只有五条腿， 但是没有脑袋。因此， 蜘蛛是可以被消灭的， 但是
海星却不能。海星有能够神奇再生的能力， 是因为它基本上是一种细胞网络。海星的一
条腿要移动， 其他腿也要一起移动； 海星的大脑不会作出是或否的决定， 因为它没有大
脑， 就像公司没有总部。枟海星模式枠将组织分成了两类： 一类是传统的“蜘蛛” 型，
它具有严格的科层结构和自上而下的领导关系， 相对地较为集权； 另一类是新的“海
星” 型， 它拥有扁平化的结构和分散的决策权。集权化的组织有两种海星化的方式，
第一种将顾客经验分权化： 便宜卖二手电脑网站、ｅＢａｙ、亚马逊网络书店、欧普拉读书
俱乐部、Ｇｏｏｇｌｅ、ＩＢＭ、升阳电脑； 第二种将公司部门分权化： 通用电气、德丰杰全球
创业投资基金。
其实， 海星式分权组织早已有之， 典型者如美国数量众多的匿名戒酒协会， 并非互
联网时代的特定产物。只不过互联网的出现为企业建立了虚拟的第四条腿———沟通平
台， 为企业在集权与分权之间找到“结合点”。于是， 处于休眠状态的组织的分权化倾
向被唤醒了， 包括丰田、德丰杰全球创投基金、苹果、通用电气和Ｇｏｏｇｌｅ 等在内的诸
多企业都再加入“海星企业” 的大军。绝大多数中国企业还处在从集权到分权的观望
和犹豫阶段， 但不容忽视的是， 海星式分权组织已经在不断改变行业和社会的面貌。这
是一个剧烈而急切的变化。
正在走向国际化却沿用旧的组织体系的中国企业， 如要在新兴市场上获得竞争优
势， 就必须充分地分析战略、商业模式与组织分权变革的关系。当中国的企业还在学习
西方发达国家企业如何做好一只蜘蛛的时候， 海星已经向网络时代展现了自己巨大的力
量。互联网时代已标示出海星代表弹性、反应迅速的分权特性， 在网络科技的推波助澜
下， 已经成为不可小觑的新势力。各种海星式组织、海星式决策、海星式概念不断在工
作中、商场中、生活中出现。而且， 海星虽然有优势， 但只有五只脚一起运作时， 分权
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是海星组织的威力在发挥作用。而传统产业中的丰田公司与通用汽车所走的两条截然相
反的道路， 也被认为是海星对蜘蛛的挑战。这些故事告诉人们， 传统意义上蜘蛛还在发
挥作用， 但是现在正在改变着企业和世界面貌的却是海星。那么， 面对来势凶猛的海星
组织， 中国企业应该如何应对？ 学会如何善用海星效应。如果你的企业不是一只海星，
你最好知道怎么样变成一只海星； 如果你不愿意变成一只海星， 你至少要知道如何面对
一只海星， 因为一旦你的行业中出现了海星， 它将是你的噩梦。
计算机辅助后勤支持　规模经济　范围经济　最小最佳规模
本章先简单介绍了组织维度的概念， 然后在此基础上分析了企业在互联网条件下如
何向纵向或横向扩展， 接着阐述电子商务组织的有关内容包括电子商务组织结构、模
式、形态和创新等内容。
１畅什么是组织维度？
２畅请说出规模经济和范围经济的区别。
３畅假设你是一家跨国公司的首席执行官， 在互联网环境下你会如何进行企业横向
和纵向边界的扩展？
４畅说明电子商务组织模式的分类， 并联系我国的电子商务组织现状进行案例说明。
５畅理解企业怎样基于电子商务进行组织形态创新。
“苏果超市” 发展电子商务
零售连锁业如何开展电子商务一直是一个比较困难的问题。作为我国零售连锁业的
大型企业， “苏果超市” 从连锁经营信息化、供应链信息化、仓储管理信息化和食品安
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一、“苏果超市” 发展电子商务的基本思路
从最基本的层面上看， 连锁业态的规模、技术、管理三大要素构成了竞争力的基础
结构。“苏果超市” 的竞争力可以概括为现代化的采配技术（采购配送技术）、手册化
的管理技术和网络化的信息技术。
网络化的电子商务技术是连锁企业的神经系统。没有高技术的投入， 庞大的店铺网
络将无法运行。“苏果超市” 在电子商务技术的投入方面注意了三个环节：
（１） 注重实用性。强化各门店、配送中心、客户与总部之间的信息管理， 做到适
时查询门店进销存状态； 为门店提供各种信息资料， 形成信息反映迅速、数据整合科
学、分析材料翔实、高效、准确、实用、共享的信息传递系统。
（２） 投入的时机恰当。“苏果超市” 发展速度很快， 但全面采用计算机管理却是较
迟的。不少超市在创办初期， 就按理论的规范要求， 投入巨资引入计算机系统管理， 致
使成本上升， 背上沉重的投资包袱， 成为迟迟难以扭亏为盈的因素之一。“苏果超市”
在完成门店初期扩张， 并取得了比较好的经济效益后才加大了信息技术的投入。这样
做， 既适时、超前地适应了发展的要求， 又降低了发展初期投入的高成本风险， 减少了
设备闲置的损失。不图虚名， 牢牢把握低成本运行的各种因素， 是苏果始终保持良好效
益的重要原因。
（３） 高新技术投入的持续性。在高新技术不断进步的今天， 苏果认为连锁业态必
须跟上时代的节拍。只有不断更新技术， 才能保持持续的竞争力。对公司的信息平台改
造与软件的升级， 要着眼于不断提升信息系统的运行能力。积极利用网络技术， 提高公
司的信息技术水平， 不断提高ＰＯＳ 系统的利用效果， 以提高苏果的竞争能力。
二、全方位的信息化管理
连锁经营信息化整体解决方案：
“苏果超市” 是一个多门店、大规模、跨地区的连锁企业。对这样的企业来说， 缺
乏一套有效的管理系统就意味着无法实现具有统一规范的、大量数据信息的查询决策分
析， 也就是在经营管理的决策过程中只能盲目判断， 而且也无法实现规范化的管理和有
效的控制。很多连锁企业在门店规模不断扩展的经营中没有带来规模效益， 反而是在发
展到一定阶段时出现严重的经营困境， 导致企业发展的相对止步， 管理成为制约发展的
瓶颈。“苏果超市” 的决策层深刻认识到， 必须按照现代流通业的发展和管理要求实现
对连锁企业各个职能部门和经营各环节的有效控制和规范， 利用科学、先进的计算机信
息管理系统， 打造现代连锁经营的管理平台， 确保整个连锁企业有序发展， 有效规避经
营风险。
相对于单店经营， 连锁经营的特点在于有一个连锁总部。连锁总部并不直接产生业
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位， 它本着“统一” 的原则， 围绕着销售这一中心环节， 制定商品策略、价格策略、
采购制度、配送制度、作业标准、工作流程等一系列规范。在这些统一的规范中最重要
的是统一采购、统一配送和统一核算。
连锁经营将采购配送与零售经营分开， 同时又实行统一的核算与管理， 相互促进，
相互制约， 这正是连锁经营能够做到物美价廉、具有较强竞争优势的关键。而要实现这
点， 离不开信息技术的动力。
随着连锁经营规模的扩大， “苏果超市” 从前台收银、后台管理、总店控制到物流
管理， 都对管理信息系统提出了很高的要求。
１畅ＡＣ９９０ 的连锁管理方案
从１９９８ 年９ 月开始， “苏果超市” 直营店和加盟店全面使用ＡＣ９９０ 连锁超市管理
系统。ＡＣ９９０ 连锁超市管理系统由ＡＣ９９０ 超市管理软件和ＡＣ９９０ 连锁配送管理软件组
成。整个软件系统采用三层Ｃ／Ｓ 架构， 并无缝衔接基于Ｗｅｂ 的零售商业系统。客户端
操作系统支持Ｗｉｎｄｏｗｓ 和ＤＯＳ， 服务器端支持Ｗｉｎｄｏｗｓ ＮＴ、Ｕｎｉｘ、Ｌｉｎｕｘ、Ｎｏｖｅｌｌ。整个
软件共有零售收银系统、信用卡结算系统、会员卡销售系统、条码识别系统、进货决策
系统、综合分析系统、存货管理系统、进销存系统、盘点管理系统、连锁配送管理系
统、总经理查询决策系统、厂商结算系统、会计核算与财务分析系统、报表管理系统、
统计综合管理系统、人事管理系统、合同管理系统、员工考勤系统等１８ 个可相对独立
的子系统。
但是， 基于苏果管理层对苏果发展速度的要求， 实施项目组与软件开发组详细论证
了苏果自身计划发展中可能会出现的种种问题。为了最大限度地让苏果在零售超市连锁
业激烈的竞争中获得资源配置的优势， 实施项目组与苏果管理层一起重新构架了苏果的
管理体系。
（１） 效率与控制的均衡。作为大型连锁企业， 效率与控制的矛盾非常突出。ＡＣ９９０
超市管理系统成功地在二者之间求得均衡， 从而为苏果带来了巨大的变化。
（２） 门店前台收银。前台收银采用第三代ＰＣＢＡＳＥ 收银机， 轻松实现销售实时处
理、退货实时处理、折扣折让销货实时处理、实时统计各柜组各部门每种商品的销售额
和折扣折让额、销货退货总额和销货净额、查询所有商品交易明细、自动打印销货与收
银收款结果、自动打印销货传票等功能。系统支持店内码和条码等多种输入方式、支持
金额和扣率两种折扣折让方式、支持同一交易单品和整笔折扣折让依据、支持收银台交
叉收款、自定义支付方式、支持同一交易多种支付方式。
（３） 门店的后台管理。“苏果超市” 在经营中产生了大量的信息数据， 手工模式下
的处理能力和速度远远跟不上管理要求。采用ＡＣ９９０ 连锁超市管理系统后， 苏果实现
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复返。
（４） 系统中的商品销售模块能够实时采集商品销售数据， 可根据柜组、收银员、
明细商品等不同对象统计销售数据， 并以报表的形式输出， 为管理层提供准确的销售信
息， 实时反映商品销售信息。
（５） 配送管理中心。ＡＣ９９０ 连锁超市管理系统在苏果的成功应用， 很大程度上是
为苏果总部建立了计算机化的配送管理中心， 通过对进销调存各环节的物流、票据流、
信息流、资金流计算机全程管理， 达到四流合一， 同步并行， 为苏果商品每天大量吞吐
建造了自动化程度较高的调度指挥中心。同时， 通过业务管理软件与会计核算财务管理
软件以及总经理查询决策系统的无缝衔接， 实现前后台一体化管理， 使公司决策层及时
收集有用的经营管理信息。
（６） 决策支持。ＡＣ９９０ 连锁超市管理系统对各类商品数据和价格信息进行统一归
口管理， 通过网络下发给各个门店， 使各个门店真正做到统一价格、统一形象， 从而提
高了公司的信誉和整体形象。系统以实时方式集合其他子系统的全部信息， 从供应商联
系采购和合同执行情况， 到本期的盘存结果、溢耗详情， 从商品验收定价、入库上架到
每天的销售高峰时间和销售排行榜， 从库存结构到毛利结构， 从销售分类到部门考核，
从日报、旬报、月报到预测、分析、控制， 均为管理层提供了强大的决策依据， 从而加
强了企业对经营风险的控制能力。
（７） 风险控制。财务统一联网与业务一体化， 已经使苏果成为一个整体、一本大
账， 直接强化了财务风险的控制。在ＡＣ９９０ 信息处理平台上， 不仅前台数据自动向后
台报送， 而且业务软件处理的相关数据可以直接转换为会计数据， 而会计凭证、会计报
告的处理速度大大加快， 使会计的工作效率与会计工作对管理支持的有效性都发生了很
大变化。
２畅ＥＲＰ 系统方案
２００３ 年， 在公正招标、慎重选型前提下， “苏果超市” 的ＥＲＰ 系统采用了由江苏
百年软件科技有限公司提供的“管理百年ＴＭ 商业ＥＲＰ” 系统。这套系统主要包括： 超
市门店管理系统、配送中心管理系统、总部管理系统等， 该系统抛弃了较多厂商使用的
客户／服务器结构， 采用较为先进的Ｃ／Ｓ 结构， 运用ＣＯＭ ＋技术， 实现了三层结构模
式， 其中间应用层的数据访问、处理能力和灵活的伸缩性等独到特点为大型应用提供性
能和扩展性的保证。百年科技之管理百年ＴＭ 商业ＥＲＰ， 根据现代连锁商业的特点， 将
与商品流转相关的信息流、资金流、物流和商业管理的购销链、分析资料、原始业务
数据档案， 借助计算机技术， 形成企业所需要的各种数据指标， 从而强化企业科学
管理， 对企业各种行为加以监督和控制， 达到商品流通周转最快、资金占用量最小、
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和快速决策。
“苏果超市” 信息管理系统使用了百年科技管理百年ＴＭ 商业ＥＲＰＶ３畅２ 版本， 总部
使用ＩＢＭ Ｐ６５０ 小型机， 配送中心使用ＩＢＭ Ｐ６３０ 小型机， 操作系统采用ＡＩＸ， 数据库采
用ＤＢ２ 构架了连锁总部、采购结算、物流配送中心、连锁门店等。软件采用了ＡＩＸ 操
作系统、ＤＢ２ 数据库。硬件是ＩＢＭ Ｐ６５０ 和ＩＢＭ Ｐ６３０ 小型机， ＩＢＭ 系列服务器和收
款机。
３畅供应链信息化解决方案
苏果公司发现， 在连锁经营中， 因供应链失调而导致的四个典型问题：
第一， 生产成本增加。供应链失调使得各节点企业把主要的精力都放在如何尽力满
足订单流上， 不合理的产能和无谓的物流运输都会导致单位产品的生产成本增加。
第二， 库存成本增加。在一个缺乏协调的供应链中， 各个节点企业为了应付下游企
业的需求变动， 必须保有比“牛鞭效应” 不存在时还要高的库存水平， 从而进一步增
加了仓储空间和运输压力， 使得整条供应链显得越发笨重。
第三， 缺货现象增多。在面对快速变化的市场需求时， 缺乏协调的供应链中的节点
企业往往难以安排其生产计划， 导致整条供应链的补给供货期延长和市场终端缺货， 引
起零售商和消费者的抱怨。
第四， 供应链中各节点企业关系恶化。供应链失调会导致供应链各节点企业之间相
互埋怨、互不信任， 稍有风吹草动就会产生过激反应， 从而使潜在的协调努力变得更加
困难。
苏果管理者认为， 苏果作为经销商和制造型企业是有所区别， 苏果的组织结构及工
作流程都有其特殊性。但如果把供应商、门店、采购中心、物流中心看做是整条供应链
的各节点， 苏果内部物流看做供应链的话， 把以上四个问题总结一下就得到了以下四个
问题：
第一， 总部各部门及门店为了提高门店到货率投入了更多的人力、物力和精力， 可
总感觉达不到预期效果。物流供给， 特别是随外埠店开发距南京越来越远而显得力不
从心。
第二， 物流中心和门店的库存成本在增加， 库存存货周转率较行业标准还有很大的
差距。此外由于信息不能及时到达（也就是货先于信息三天到， 电脑不能显示准确的
即时库存）， 这给门店准确备货带来困难。
第三， 门店到货率已经是苏果每一位门店负责人第二天最先过问的项目之一。而总
部的采购中心和物流中心为了提高门店到货率已经在超负荷运转， 问题到底出在哪？
第四， 各节点感觉自己已经尽力， 问题出在上、下游其他节点上， 这给统一协调带
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究）。这个困扰苏果已久的问题有其各方面的原因。从供应链的角度来看， 具有强势地
位且处于中游的节点是采购中心。其他各节点的信息可由各自子系统和采购中心的中央
系统双向传递， 这样整条供应链的信息传递就由直线型变为星状型。
（１） 由各门店在统一规定的时间范围内分批次（市内按业态， 市外按区域） 向采
购中心的中央处理系统发出电子订单。各门店由专人开通特殊权限对电子订单进行确认
和发送。采购中心中央系统在收到全部门店的电子订单后自动生成当日各单品的总需求
量， 接着中央系统自动查询物流中心即时库存量， 在保证初始设定的各单品最低库存数
量前提下， 中央系统就能自动生成当日的苏果中央订单。
（２） 中央系统在生成中央订单后经采购中心专人确认后传递给各供应商。
（３） 各供应商在收到苏果中央订单后会在规定时间内把其供货数量及供货时间反
馈给采购中心的中央系统。
（４） 中央系统在收到供应商供货信息后， 把其和门店需求信息一起传给物流中心。
（５） 物流中心把门店、供应商、自身库存的商品数量信息输入物流安排程序， 结
合物流中心的配送能力、货物吞吐能力、门店的配送方式（主要是外埠店有多种配货
方式）、配送时间等等各方面因素， 由电脑生成各门店配送方案（不一定是门店最佳但
是是整体最佳配送方案）。
（６） 物流中心在生成配送方案后将方案传给采购中心的中央系统。
（７） 中央系统把每个门店的配货方式、数量、时间等信息传给门店。把每个供应
商的供货方式、数量、时间传给每个供应商。
（８） 供应商根据中央系统安排的方案直接代配到门店。
（９） 供应商根据中央系统安排的方案在规定时间内送货到物流中心。
（１０） 物流中心根据中央系统安排的方案将库配商品送货至各门店。
４畅仓储管理信息化解决方案
２００４ 年， 占地３８ ０００ 平方米的苏果配送中心开始使用， 该配送中心部署了美国讯
宝科技公司（Ｓｙｍｂｏｌ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｅｓ， Ｉｎｃ畅） 的Ｗｉ-Ｆｉ 无线局域网络以提升仓库管理系统运
作效率， 满足来自苏、皖、鲁、豫、鄂、冀等六省份超过１ ０００ 家的苏果连锁超市门店
的实时需要。此次部署的无线网络设备包括３ 台ＷＳ２０００ 无线网络交换机、３７ 台
ＰＰＴ８８４６ 手持式数据采集终端以及１８ 台ＭＣ９０６０ 移动数据终端。
数据收集是苏果连锁超市配送中心面临的首要问题。传统的人工密集型仓库对手工
操作依赖性强， 而且操作以及整理货物的空间有限， 库存仓位管理过于简单， 依靠纸张
记录库存管理， 难以完成现代化零售企业管理的需要。然而， 全国大型连锁超市机构之
一的苏果连锁超市配送中心日常需要完成收货、包装、再包装、盘点、移库、拣货、发
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很好地解决这一问题； 而ＷＳ２０００ 无线局域网络交换机配以无线接入点ＡＰ， 则可在无
线网络环境下实现物流数据的实时移动和后台管理， 极大地方便了苏果连锁超市配送中
心以及从苏果总部到各分支机构的管理。讯宝Ｗｉ-Ｆｉ 无线局域网络建成后， 苏果连锁超
市配送中心预计２００５ 年存储商品总量将达到１５０ 万箱， 配送商品总额有望达到５２ 亿
元； 日零散拣选货量将达１畅４ 万箱， 日配送门店数量则将超过６００ 家。
（资料来源： ｈｔｔｐ： ／／ｗｗｗ畅ｅｃｊｘｗ畅ｃｏｍ， 电子商务教学网畅）
思考题： 金融危机的背景下， 苏果连锁原先的电子商务解决方案是否适应？ 如果不
适合， 请提出你的见解。
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网络营销
１畅能够对比分析网络营销和传统营销
２畅能够进行网络消费者的行为分析
３畅掌握市场细分（Ｓｅｇｍｅｎｔｉｎｇ）、目标营销（Ｔａｒｇｅｔｉｎｇ） 和市场定位（Ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ）
的定义
４畅了解网络营销对传统营销策略、方式造成的冲击
５畅掌握如何进行网络营销和传统营销的渠道整合
今麦郎试水网络广告
２００５ 年８ 月， 方便面行业中的高端品牌———今麦郎投入重金， 高调试水网络广告
宣传。今麦郎认为传统媒体为主体， 网络媒体是重要补充。电视、报纸、杂志被人们认
为是传统媒体， 这类媒体的特点在于到达率高、威信度高、目前已经普遍被企业所接
受。但是随着越来越多的企业开始注重广告宣传， 形形色色的广告在不同媒体进行轰
炸， 这使得传统媒体的广告宣传效果大打折扣。今麦郎此次试水网络媒体广告， 主要是
要通过网络的多元化宣传方式， 提升今麦郎品牌的美誉度。今麦郎选择网络进行品牌提
升的原因在于：
（１） 网络广告更具互动性， 网络广告的互动性更强， 消费者可以轻而易举地参与
进来， 而无须通过发短信、打电话等既繁琐， 又费钱的方式参与。
　149 （２） 网民与今麦郎产品目标消费者基本相符， 节约了宣传成本， 降低无用宣传。
今麦郎的目标消费者多数是工作繁忙的单身白领、在学校生活的大学生、出门在外的打
工者， 这些人的特点是生活节奏快、缺乏家人照顾， 而绝大多数网民也是如此。
（３） 网络广告更具个性化。网络广告的宣传形式比传统媒体要灵活得多， 企业可
以根据自己的需要选择通栏广告、悬浮式广告等传统形式， 也可以选择赞助冠名、特型
式广告、专题发布等非常规模式。
今麦郎选择了“传统广告形式＋赞助冠名＋特型式广告（流媒体） ＋网上投票
（互动形式） ＋专题传播” 的复合式广告宣传形式， 有力地提升了今麦郎品牌的知名度
和美誉度， 同时也对今麦郎产品之一的今野拉面的“青春、健康、活力” 的品牌内涵
进行了充分的渲染， 让消费者在无形之中对品牌产生了好感。并在Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 上可通过权
威公正的访客流量统计系统精确统计出每个客户的广告被多少个用户看过， 以及这些用
户查阅的时间分布和地域分布。这些数据可以由网站自身提供， 为了使发布监测更为客
观， 成熟的门户型网站都有第三方提供检测数据， 复合型的检测有助于正确评估广告效
果， 审定广告投放策略。
（资料来源： ｈｔｔｐ： ／／ｗｗｗ畅５１ｃｍｃ畅ｃｏｍ， 中国营销咨询网畅）
第一节　网络营销的含义、特点
一、网络营销的含义
近年来， 营销理论又有了较大的发展。２０ 世纪９０ 年代中期， 互联网的普及， 使得
市场营销环境有了根本性的改变， 从而对市场营销策略和理念产生了巨大的冲击， 出现
了一个新的学科分支———网络营销。作为一种全新的信息沟通与产品销售渠道， 互联网
改变了企业所面对的用户和消费者、虚拟市场的空间以及竞争对手， 企业将在一个全新
的营销环境下生存。科特勒将营销定义为“个人和集体通过创造、提供并同他人交换
产品价值， 以获得其所需所欲物的一种社会和管理过程”。也就是说， 营销是以满足人
类各种需要和欲望为目的， 通过市场变潜在交换为现实交换的活动总称。而网络营销
（Ｉｎｔｅｒｎｅｔ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ） 是指借助于互联网络、电脑通信技术和数字交互式媒体来实现营销
目标的一种营销方式。从这两个定义来看， 网络营销与传统的市场营销并没有根本的区
别， 它们都要实现其营销的目标， 即将潜在的交换转化为现实的交换。
二、网络营销的特点
互联网技术发展的成熟以及联网成本的低廉， 使得互联网像一种“万能胶” 将企
业、团体、组织以及个人跨时空联结在一起， 使得他们之间信息的交换变得“唾手可
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信息交换， 交易也就是无本之源。互联网所具有的跨时空、多媒体、交互式、拟人化、
成长性、整合性、超前性、高效性、经济性、技术性等特性， 也成为网络营销的特点。
（一） 跨时空
营销的最终目的是占有市场份额。互联网具有的超载时间约束和空间限制进行信息
交换的特点， 使得脱离时空限制达成交易成为可能， 企业能有更多的时间和更多的空间
进行营销， 可每周７ 天， 每天２４ 小时随时随地提供全球的营销服务。
（二） 多媒体
互联网络被设计成可以传输多种媒体的信息， 如文字、声音、图像等信息， 使得为达
成交易而进行的信息交换可以多种形式进行， 可以充分发挥营销人员的创造性和能动性。
（三） 交互式
互联网络可以展示商品目录， 联结资料库， 提供有关商品信息的查询， 可以和顾客
做互动双向沟通， 可以收集市场情报， 可以进行产品测试与消费者满意调查等， 是产
品、设计、商品信息提供以及服务的最佳工具。
（四） 拟人化
互联网络上的促销是一对一的、理性的、消费者主导的、非强迫性的、循序渐进式
的， 而且是一种低成本与人性化的促销， 避免推销员硬推销的干扰， 并通过信息提供与
交互式交谈， 与消费者建立长期良好的关系。
（五） 成长性
互联网络使用数量快速成长并遍及全球， 使用者多半年轻， 属于中产阶级， 受教育
水平高。由于这部分群体购买力强而且具有很强的市场影响力， 因而极具开发潜力。
（六） 整合性
互联网络上的营销可由商品信息至收款、售后服务一气呵成， 因此也是一种全程的
营销渠道。另外， 企业可以借助互联网络将不同的营销活动进行统一规划和协调实施，
以统一的传播资讯向消费者传达信息， 避免不同的传播渠道中的不一致性产生的消极
影响。
（ 七） 超前性
互联网络是一种功能强大的营销工具， 它同时兼渠道、促销、电子交易、互动顾客
服务以及市场信息分析与提供等功能， 具备一对一营销能力， 符合定制营销与直复营销
的未来趋势。
（八） 高效性
电脑可存储大量的信息供消费者查询， 可传送的信息数量与精确度远远超过其他媒
体， 并能顺应市场需要， 及时更新产品或调整价格， 因此能及时有效地了解并满足顾客
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（九） 经济性
通过互联网络进行信息交换， 代替以前的实物交换， 一方面可以减少印刷与邮递的
成本， 可以无店销售， 免交租金， 节约水电与人工成本， 另一方面可以减少由实物多次
交换带来的损耗。
（十） 技术性
网络营销是建立在以高科技作为支撑的互联网络的基础上， 企业实施网络营销必须
有一定的技术投入和技术支持， 改变传统的组织形态， 提升营销信息管理部分的功能，
引进懂营销与互联网技术的复合型、管理型人才， 才能在未来具备市场竞争优势。
第二节　网络市场调研
网络市场调研是指以科学的方法， 系统地、有目的地收集、整理、分析和研究所有
与市场有关的信息， 特别是有关消费者的需求、购买动机和购买行为等方面的市场信
息， 从而提出解决问题的建议， 以作为网络营销决策的基础。
一、网络市场调研与传统调研的比较
网络市场调研与传统调研不一样， 集中表现在费用、范围、速度、时效性、可信性
和适用性等方面， 如表７畅１ 所示。
表7畅1 网络调研与传统调研的比较
比较项目网络市场调研传统市场调研
调研费用
较低， 主要是设计费和数据处理
费， 每份问卷所要支付的费用几
乎为零
昂贵， 包括： 问卷设计、印刷、发放、回收、
聘请和培训访问员、录入调查结果、由专业
公司对问卷进行统计分析等多方面的费用
调研范围全国乃至全世界， 样本数量庞大受成本限制， 调查地区和样本的数量均有限
运作速度
很快， 只需搭建平台， 数据库可
自动生成， 几天就可能得出有意
义的结论
慢， 至少需要２ 个月到６ 个月才能得出结论
调研的
时效性
全天候进行不同的被访问者对其可进行访问的时间不同
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比较项目网络市场调研传统市场调研
被访问者
的便利性
非常便利， 被访问者可自由决定
时间、地点回答问卷
不太方便， 一般跨越空间障碍， 到达访问地点
调研结果
的可信性
相对真实可信
一般有督导对问卷进行审核， 措施严格， 可
信性高
适用性
适合长期的大样本调查， 适合要
迅速得出结论的情况
适合面对面地深度访谈， 食品类等需要对受
访者进行感官测试
二、网络市场调研的特点
通过以上的对比， 可以概括出网络市场调研的六个特点：
（一） 及时性和共享性
（１） 网络的传输速度非常快， 网络信息能迅速传递给连接上网的任何用户。
（２） 网上调研是开放的， 任何网民都可以参加投票和查看结果， 这保证了网络信
息的及时性和共享性。
（３） 网上投票信息经过统计分析软件初步处理后， 可以看到阶段性结果， 而传统
的市场调研得出结论需经过很长的一段时间。如人口抽样调查统计分析需３ 个月， 而
ＣＮＮＩＣ （中国互联网络信息中心） 通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 进行调查时， 从设计问卷到实施网上调
查和发布统计结果， 总共只有１ 个月时间。
（二） 便捷性和低费用
（１） 网上市场调研可节省传统的市场调研中所耗费的大量人力和物力。
（２） 在网络上进行调研， 只需要一台能上网的计算机即可。
（３） 调查者在企业站点上发出电子调查问卷， 网民自愿填写， 然后通过统计分析
软件对访问者反馈回来的信息进行整理和分析。
（４） 网上市场调研在收集过程中不需要派出调查人员， 不受天气和距离的限制，
不需要印刷调查问卷， 调查过程中最繁重、最关键的信息收集和录入工作将分布到众多
网上用户的终端上完成。
（５） 网上调查可以是无人值守和不间接地接受调查填表， 信息检验和信息处理工
作均由计算机自动完成。
（三） 交互性和充分性
网络的最大优势是交互性。这种交互性在网上市场调研中体现在如下方面：
（１） 在网上调查时， 被访问者可以及时就问卷相关的问题提出自己的看法和建议，
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（２） 被访问者可以自由地在网上发表自己的看法， 同时没有时间的限制。而传统
的市场调研是不可能做到这些的， 例如， 面谈法中的路上拦截调查， 调查时间较短， 不
能超过１０ 分钟， 否则被调查者肯定会不耐烦， 因而对访问调查员的要求非常高。
（四） 调研结果的可靠性和客观性
由于企业站点的访问者一般都对企业产品有一定的兴趣， 所以这种基于顾客和潜在
顾客的市场调研结果是客观和真实的， 它在很大程度上反映了消费者的消费心态和市场
发展的趋向。
（１） 被调查者在完全自愿的原则下参与调查， 调查的针对性更强。而传统的市场
调查中的面谈法中的拦截询问法， 实质上是带有一定的“强制性” 的。
（２） 调查问卷的填写是自愿的， 不是传统调查中的“强迫式”， 填写者一般对调查
内容有一定的兴趣， 回答问题相对认真， 所以问卷填写可靠性高。
（３） 网上市场调研可以避免传统市场调研中人为因素所导致的调查结论的偏差，
被访问者是在完全独立思考的环境中接受调查的， 能最大限度地保证调研结果的客
观性。
（ 五） 无时空和地域的限制
网上市场调研可以全天候２４ 小时进行， 这与受区域和时间制约的传统的市场调研
方式有很大的不同。
（六） 可检验性和可控制性
利用Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 进行网上调研收集信息， 可以有效地对采集信息的质量实施系统的检
验和控制。
（１） 网上市场调查问卷可以附加全面规范的指标解释， 有利于消除因对指标理解
不清或调查员解释口径不一而造成的调查偏差。
（２） 问卷的复核检验由计算机依据设定的检验条件和控制措施自动实施， 可以有
效地保证对调查问卷的１００％的复核检验， 保证检验与控制的客观公正性。
（３） 通过对被调查者的身份验证技术可以有效地防止信息采集过程中的舞弊行为。
但是， 网络调研也存在重复调研、互动性差等缺点。
三、网络调研策略
在互联网上进行市场调研， 最复杂的一个问题就是你从来都不会确切知晓谁是本公
司站点的访问者。营销人员必须采取适当的策略来识别访问者。因为在互联网上要求访
问者回答有关问题不是一件容易的事， 特别是他们更愿意花时间和金钱上网遨游其他与
营销调研无关的站点。访问者肯定不会填写一份长达２０ 页问及他们喜欢什么不喜欢什
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互联网上收集访问者信息的策略主要有如下七种：
（一） 通过电子邮件或者来客登记簿询问访问者
互联网可在营销人员和顾客之间搭起一座友谊的桥梁。而在其中起关键作用的是电
子邮件和来客登记簿。电子邮件可以附有ＨＴＭＬ 表单， 顾客可在表单界面上点击相关
主题并且填写附有收件人电子邮件地址的有关信息， 然后回发给公司。营销人员通过电
子邮件和来客登记簿能获得有关访问者的详细信息。如果有相当人数的访问者回应， 营
销人员就能统计分析出公司的销售情况。
（二） 要求访问者注册
现在大多数网站都通过提供大量有价值的信息和免费使用软件来吸引访问者， 条件
是来访者先行注册就可免费下载， 从而收集到有关顾客或潜在消费者的信息。这也被证
明是行之有效的方法。
（三） 为访问者提供奖品或者免费商品
如果访问者被告知能获得一份奖品或者免费商品， 他们肯定会告知该把这些东西寄
到何处。这样就很容易地得知他们的姓名、住址和电子邮件地址。这种策略被证明是行
之有效的， 它能减少因访问者担心个人站点被侵犯而发出不准确信息的数量， 从而使营
销人员提高调研的工作效率。
（四） 通过软件来检测访问者是否完成调查问卷
访问者经常会无意或者有意地遗漏掉一些信息。营销人员能通过一些软件程序来确
定他们是否正确地填写了调查问卷。如果访问者遗漏了调查问卷上的一些内容， 调查问
卷会重新发送给访问者要求补填， 如果访问者按要求完成了调查问卷， 他们会在个人计
算机上收到证实完成的公告牌。但是， 这种策略不能保证调查问卷上所反映信息的真实
可靠性。
（五） 不要提及使潜在顾客恼火的问题
当调查问卷提及到有关私人的问题时， 访问者一般会拒绝回答。无论在任何国家，
一些有关个人隐私的问题切忌不要出现在调查问卷中。如个人收入、个人最害怕的事等
敏感性的内容。
（六） 进行选择性调查
人们一般乐于参加调查和意见测验， 特别当提及的问题短小精悍的时候更是如此。
一个有效的策略是在制定调查问卷时， 营销人员应在每个问题后设置两个按钮（是／
否， Ｙｅｓ／Ｎｏ）， 让访问者直观地表达他们的观点。
（七） 测试访问者愿意回答问题的数目
在网络上进行调研时， 问的问题越多， 访问者就越不愿意参与。因此， 如何掌握调
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卷的问题的最佳数目是不同的。如何使调研行之有效， 有赖于营销人员从实际操作中总
结， 作出一份完美的调查问卷。
四、网络上进行市场调研的步骤
网络的调研不仅有一定的策略， 而且也有相应的步骤。
（一） 选择搜索引擎
在网络上进行市场调研之前要选择方便适用的搜索引擎。搜索引擎是指能及时发现
想调研对象的内容的电子指针。它能阅读、分析并且储存从数以百万计的私人网页上获
得的信息。这些信息可以借助于一系列的关键词和其他参数识别， 如调研开始和结束的
日期。利用搜索引擎， 可以进入有关的主题搜索。
（二） 确定调研对象
一般来说， 网络调研的对象可分为三类： 公司产品的消费者； 公司的竞争者； 公司
合作者和行业内的中立者。营销人员在市场调研过程中， 应兼顾到这三类对象， 但也必
须有所侧重。
（三） 查询相关调研对象
在确定了调研对象后， 营销人员通过电子邮件向互联网上的个人主页、新闻组和邮
件清单发出相关查询。
互联网上的个人主页是非常重要的。营销人员利用搜索引擎对个人站点进行访问。
公司产品的消费者和潜在消费者都可以成为调研对象。只要被访问的个人愿意的话， 他
们会以电子邮件的形式通过互联网作出相应的回复。营销人员可以针对邮件清单中的信
息提出询问， 并得到回复。
（四） 分析人口统计信息
人口统计是市场调研中很重要的一个部分。营销人员主要对访问本公司站点的人数
进行统计， 从而分析出顾客的分布范围和潜在消费市场的出现地点。现在互联网上出现
了一项人口统计技术， 它就是目标对象识别法。这种技术能在被应用的站点上跟踪调查
访问者， 从而有助于营销人员准确地把握访问者的人口统计情况。
（五） 确定适用的信息服务
互联网上有许多关于不同地区和不同行业的综合信息服务站点。营销人员在确定调
研对象和调研地区后， 可以选择相应的站点进行信息查询。营销人员在选择互联网上的
信息服务时， 应考虑如下几个因素： 所选择服务提供的信息来自哪里？ 所提供的信息是
否符合调研要求？ 信息发布的更新速度如何？ 信息是如何传递的？ 能不能直接传送到个
人计算机上？ 在网络上分享信息或者打印信息时有什么特殊的规定？
第七章　网络营销
　156 营销人员应从以上五个方面来衡量挑选最方便适用的信息服务。确定完适用的信息
服务后， 营销人员应建立专门的跟踪和处理信息的服务系统来配合对消费者调研的进
展， 以便客观地作出决策。
（六） 分析市场变化
营销人员从互联网上获取了大量的信息后， 必须对这些信息进行整理和分析， 在
面对数量巨大的信息和数据时， 营销人员可以利用计算机来快速地进行分析。这种
分析结果通常是真实可信的。在分析完信息后， 营销人员要写一份图文并茂的市场
分析报告， 直观地反映出市场的动态， 以便公司决策者针对公司的情况及时地调整
营销策略。
现在， 国际上许多公司都利用互联网和其他一些在线服务进行市场调研， 并且取得
了满意的效果。相对于传统的市场调研， 网络上的市场调研具有信息及时、共享、便
捷、低成本耗费以及调研结果客观等优势。但网络调研的普及现在还有一定的难度。消
费者对这种新型市场调研方式尚不适应， 现在的网络软、硬件方面的欠缺导致调研流程
不畅， 专业的网络调研人员人数欠缺。但随着互联网的普及应用和人们传统思想观念的
转变， 网络上的市场调研正逐渐被消费者所接受， 调研的结果也会对企业的网络营销决
策提供更多的依据。
第三节　网络消费者行为分析
一、网络消费者的群体特点
消费者行为以及购买行为永远是营销者关注的一个热点问题， 对于网络营销者也是
如此。网络用户是网络营销的主要个体消费者， 也是推动网络营销发展的主要动力， 它
的现状决定了今后网络营销的发展趋势和道路。要搞好网络市场营销工作， 就必须对网
络消费者的群体特征进行分析以便采取相应的对策。网络消费者群体主要具有如下四个
方面的特征：
（一） 注重自我
由于目前网络用户多以年轻、高学历用户为主， 他们拥有不同于他人的思想和喜
好， 有自己独立的见解和想法， 对自己的判断能力也比较自信， 所以他们的具体要求越
来越独特， 而且变化多端， 个性化越来越明显。因此， 从事网络营销的企业应想办法满
足其独特的需求， 尊重用户的意见和建议， 而不是用大众化的标准来寻找大批的消
费者。
（ 二） 头脑冷静， 擅长理性分析
由于网络用户是以城市高学历的年轻人为主， 不会轻易受舆论左右， 对各种产品宣
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企业自身文化的建设， 以诚信待人。
（三） 喜好新鲜事物， 有强烈的求知欲
上述网络用户爱好广泛， 无论是对新闻、股票市场还是网上娱乐都具有浓厚的兴
趣， 对未知的领域报以永不疲倦的好奇心。
（四） 好胜， 但缺乏耐心
因为网络用户以年轻人为主， 因而比较缺乏耐心， 当他们搜索信息时， 经常比较注
重搜索所花费的时间， 如果连接、传输的速度比较慢的话， 他们一般会马上离开这个
站点。
网络用户的这些特点， 对于企业加入网络营销的决策和实施过程都是十分重要的。
营销商要想吸引顾客， 保持持续的竞争力， 就必须对本地区、本国以及全世界的网络用
户情况进行分析， 了解他们的特点， 制定相应的对策。
二、网络消费需求的特征
由于互联网商务的出现， 消费观念、消费方式和消费者的地位正在发生着重要的变
化， 互联网商用的发展促进了消费者主权地位的提高； 网络营销系统巨大的信息处理能
力， 为消费者挑选商品提供了前所未有的选择空间， 使消费者的购买行为更加理性化，
因而使得网络消费需求呈现出以下八个方面的主要特点：
（一） 消费者消费个性回归
工业化和标准化生产方式的发展， 使得消费者的个性淹没于大量低成本、单一化的
产品洪流之中。２１ 世纪， 这个世界变成了计算机网络交织的世界， 消费品市场变得越
来越丰富， 消费者进行产品选择的范围全球化、产品的设计多样化， 消费者开始制定自
己的消费准则， 整个市场营销又回到了个性化的基础之上。没有一个消费者的消费心理
是一样的， 每一个消费者都是一个细小的消费市场， 个性化消费成为消费的主流。
（二） 消费者需求的差异性
不仅仅是消费者的个性消费使网络消费需求呈现出差异性， 不同的网络消费者因其
所处的时代环境不同， 也会产生不同的需求； 不同的网络消费者， 即便在同一需求层次
上， 其需求也会有所不同。因为网络消费者来自世界各地， 有不同的国别、民族、信仰
和生活习惯， 因而会产生明显的需求差异性。所以， 从事网络营销的厂商， 要想取得成
功， 就必须认真思考这些差异性， 在整个生产过程中， 从产品的构思、设计、制造， 到
产品的包装、运输、销售， 针对不同消费者的特点， 采取相应的措施和方法。
（三） 消费的主动性增强
在社会化分工日益细化和专业化的趋势下， 消费者对消费的风险感随着选择的增多
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品有关的信息并进行分析和比较。或许这种分析、比较不是很充分和合理， 但消费者能
从中得到心理的平衡以减轻风险感或减少购买后产生的后悔感， 增加对产品的信任程度
和心理上的满足感。消费主动性的增强来源于现代社会不确定性的增加和人类需求心理
稳定和平衡的欲望。
（四） 消费者直接参与生产和流通的全过程
传统的商业流通渠道由生产者、商业机构和消费者组成， 其中商业机构起着重要的
作用， 生产者不能直接了解市场， 消费者也不能直接向生产者表达自己的消费需求。而
在互联网环境下， 消费者能直接参与到生产和流通中来， 与生产者直接进行沟通， 减少
了市场的不确定性。
（五） 追求消费者过程的方便和享受
在网上购物， 除了能够完成实际的购物需求以外， 消费者在购买商品的同时， 还能
得到许多信息， 并得到在各种传统商店没有的乐趣。今天， 人们对现实消费过程出现了
两种追求的趋势： 一部分工作压力较大、紧张程度高的消费者以方便性购买为目标， 他
们追求的是时间和劳动成本的尽量节省； 而另一部分消费者， 是由于劳动生产率的提
高， 自由支配时间增多， 希望通过消费来寻找生活的乐趣。今后， 这两种相反的消费心
理将会在较长的时间内并存。
（六） 消费者选择商品的理性化
网络营销系统巨大的信息处理能力， 为消费者挑选商品提供了前所未有的选择空
间， 消费者会利用在网上得到的信息对商品进行反复比较， 以决定是否购买。对企事业
单位的采购人员来说， 可利用预先设计好的计算程序， 迅速比较进货价格、运输费用、
优惠、折扣、时间效率等综合指标， 最终选择有利的进货渠道和途径。
（七） 价格仍是影响消费心理的重要因素
从消费的角度来说， 价格不是决定消费者购买的惟一因素， 但却是消费者购买商品
时肯定要考虑的因素。网上购物之所以具有生命力， 重要的原因之一是因为网上销售的
商品价格普遍低廉。尽管经营者都倾向于以各种差别化来减弱消费者对价格的敏感度，
避免恶性竞争， 但价格始终对消费者的心理产生重要的影响。因消费者可以通过网络联
合起来向厂商讨价还价， 产品的定价逐步由企业定价转变为消费者引导定价。
（八） 网络消费仍然具有层次性
在网络消费的开始阶段， 消费者偏重于精神产品的消费； 到了网络消费的成熟阶
段， 等消费者完全掌握了网络消费的规律和操作， 并且对网络购物有了一定的信任感
后， 消费者才会从侧重于精神消费品的购买转向日用消费品的购买。
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所谓动机， 是指推动人进行活动的内部原动力， 即激励人们行为的原因。人们的消
费需要都是由购买动机引起的。网络消费者的购买动机， 是指在网络购买活动中， 能使
网络消费者产生购买行为的某些内在的动力。只有了解消费者的购买动机， 才能预测消
费者的购买行为， 以便采取相应的促销措施。由于网络促销是一种不见面的销售， 消费
者的购买行为不能直接观察到， 因此对网络消费者购买动机的研究就显得尤为重要。
网络消费者的购买动机基本上可以分为两大类： 需求动机和心理动机。
（一） 需求动机
网络消费者的需求动机是指由需求引起的购买动机。要研究消费者的购买行为， 首
先必须研究网络消费者的需求动机。美国著名的心理学家马斯洛把人的需要划分为五个
层次： 生理的需要、安全的需要、社会的需要、尊重的需要和自我实现的需要。需求理
论对网络需求层次的分析具有重要的指导作用。网络技术的发展， 使现在的实体市场凸
显出热闹非凡的网络虚拟市场， 但虚拟社会与现实社会毕竟有很大的差别， 所以在虚拟
社会中人们希望满足以下三个方面的基本需要：
（１） 兴趣需要。即人们出于好奇和能获得成功的满足感而对网络活动产生兴趣。
（２） 聚集。通过网络给相似经历的人提供了一个聚集的机会。
（３） 交流。网络消费者可聚集在一起互相交流买卖的信息和经验。
（二） 心理动机
心理动机是由于人们的认识、感情、意志等心理过程而引起的购买动机。网络消费
者购买行为的心理动机主要体现在理智动机、感情动机和惠顾动机等三个方面。
１畅理智动机
理智动机具有客观性、周密性和控制性的特点。这种购买动机是消费者在反复比较
各在线商场的商品后才产生的。因此， 这种购买动机比较理智、客观而很少受外界气氛
的影响。这种购买动机的产生主要用于耐用消费品或价值较高的高档商品的购买。
２畅感情动机
感情动机是由人们的情绪和感情所引起的购买动机。这种动机可分为两种类型： 一
是由于人们喜欢、满意、快乐、好奇而引起的购买动机， 它具有冲动性、不稳定的特
点。另一种是由于人们的道德感、美感、群体感而引发的购买动机， 它具有稳定性和深
刻性的特点。
３畅惠顾动机
惠顾动机是建立在理智经验和感情之上， 对特定的网站、国际广告、商品生产特殊
的信任与偏好而重复、习惯性的前往访问并购买的一种动机。由惠顾动机产生的购买行
为， 一般是网络消费者在作出购买决策时心目中已首先确定了购买目标， 并在购买时克
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顾动机的网络消费者， 往往是某一站点忠实的浏览者。
四、影响消费者行为的主要因素
消费者行为取决于他们的需求和欲望， 而人们的需要和欲望以至于消费习惯和行
为， 是在许多因素的影响下形成的。影响消费者行为的因素主要有以下四个方面：
（一） 产品特性
网上市场不同于传统市场， 根据网上消费者的特征， 网上销售的产品， 首先要考虑
产品的新颖性， 以引起消费者的注意， 因为网上消费者以青年人为主， 他们追求商品的
时尚和新颖。其次， 要考虑产品购买的参与程度。对消费者要求参与的程度比较高， 且
要求消费者需要现场购物体验的产品， 一般不宜于在网上销售。但这类产品可以采用网
络营销推广的功能来扩大产品的宣传， 以辅助传统营销活动。
（二） 产品的价格
从消费者的角度讲， 价格不是决定消费者购买的惟一因素， 但却是消费者在购买商
品时肯定要考虑的因素， 而且是一个非常重要的因素。网上营销的价格， 对于互联网的
用户而言是完全公开的， 价格的制定要受到同行业、同类产品价格的约束， 因为互联网
为消费者提供了一个广泛的比较空间， 制约了企业通过价格来获得高额垄断利润的可
能。现在越来越多的企业通过电子邮件进行议价； 在自己的网站上设立“价格讨论
区”， 并在网上通过智能化议价系统直接议价； 或者通过其他平台进行竞价、拍卖等。
现实世界是一个不完全竞争的市场， 这个市场最明显的特征是垄断、寡头和垄断竞
争， 决定商品价格的主体是企业， 尤其是那些具有垄断性质的大企业。而互联网的出
现， 为创造一个完善的市场机制创造了条件。因为在互联网时空中， 信息具有透明性、
完全性和平等性等特点， 消费者有着更多的的选择权， 交易过程更加直接。
另外， 消费者对于互联网有一个免费的心理预期， 那就是， 即使网上的商品不是免
费的， 其价格也应该比传统的销售渠道的价格要低； 而且网络市场与传统营销市场相
比， 也能够减少营销活动中的中间费用和一些额外的信息费用， 可以降低产品的成本和
销售费用， 这也正是互联网商业应用的巨大潜力所在。
（三） 购物的便捷性
方便快捷的购物方式是消费者购物首先考虑的因素之一。消费者选择网上购物的便
捷性主要体现在两个方面：
１畅时间上的便捷性
网上虚拟市场一年３６５ 天、一天２４ 小时全天候提供销售服务， 随时准备接待顾客，
而不受任何限制。
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消费者足不出户就可在很大范围内选择商品。对个体消费者来说购物可以“货比
多家”， 精心挑选。对企业／组织采购进货人员来说， 其进货渠道和视野也不会再局限
于少数几个定时、定点的订货会议或几个固定的供应厂家， 而是会大范围地选择品质最
好、价格最便宜、各方面最适用的产品， 这是传统的购物方式难以做到的。
（四） 安全可靠
影响消费者进行网络购物的另一个重要因素是安全性和可靠性问题。对于现阶段的
网络营销来说， 很多问题归根结底最重要的还是安全问题。对网上购物的各环节， 都必
须加强安全和控制措施， 保护消费者购物过程的信息传递安全和个人隐私， 以树立消费
者对网站的信心。特别是网络购物与传统营销购物不同， 在网上消费一般需要先付款后
送货， 这种购买方式使得网络购物的安全性、可靠性显得更为重要。
五、网络消费购买过程
网上购物是指用户为完成购物或与之有关的任务而在网上虚拟的购物环境中浏览、
搜索相关商品信息， 从而为购买决策提供所需要的必要信息， 并实现决策的购买过程。
电子商务的热潮使网上购物作为一种崭新的个人消费模式， 日益受到人们的关注。消费
者的购买决策过程， 是消费者需要、购买动机、购买活动和买后使用感受的综合与统
一。网络消费的购买过程可分为以下五个阶段： 确认需要———信息收集———比较选
择———购买决策———购后评价。
（一） 确认需要
网络购买过程的起点是诱发需求， 当消费者认为已有的商品不能满足需求时， 才会
产生购买新产品的欲望。在传统的购物过程中， 消费者的需求是在内外因素的刺激下产
生的， 而对于网络营销来说， 诱发需求的动因只能局限于视觉和听觉。因而， 网络营销
对消费者的吸引是有一定难度的。作为企业或中介商， 一定要注意了解与自己产品有关
的实际需要和潜在需要， 掌握这些需求在不同的时间内的不同程度以及刺激诱发的因
素， 以便设计相应的促销手段去吸引更多的消费者浏览网页， 诱导他们的需求欲望。
（二） 收集信息
当需求被唤起后， 每一个消费者都希望自己的需求能得到满足， 所以， 收集信息、
了解行情成为消费者购买的第二个环节。
收集信息的渠道主要有两个方面： 内部渠道和外部渠道。消费者首先在自己的记忆
中搜寻可能与所需商品相关的知识经验， 如果没有足够的信息用于决策， 他便要到外部
环境中去寻找与此相关的信息。当然， 不是所有的购买决策活动都要求同样程度的信息
和信息搜寻。根据消费者对信息需求的范围和对需求信息的努力程度不同， 可分为以下
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１畅广泛的问题解决模式
它是指消费者尚未建立评判特定商品或特定品牌的标准， 也不存在对特定商品或品
牌的购买倾向， 而是很广泛地收集某种商品的信息。处于这个层次的消费者， 可能是因
为好奇、消遣或其他原因而关注自己感兴趣的商品。这个过程收集的信息会为以后的购
买决策提供经验。
２畅有限问题的解决模式
处于有限问题解决模式的消费者， 已建立了对特定商品的评判标准， 但尚未建立对
特定品牌的倾向。这时， 消费者有针对性地收集信息。这个层次的信息收集， 才能真正
而直接地影响消费者的购买决策。
３畅常规问题的解决模式
在这种模式中， 消费者对将来购买的商品或品牌已有足够的经验和特定的购买倾
向， 它的购买决策需要的信息较少。
（三） 比较选择
消费者需求的满足是有条件的， 这个条件就是实际支付能力。消费者为了使消费需
求与自己的购买能力相匹配， 就要对各种渠道汇集而来的信息进行比较、分析、研究，
根据产品的功能、可靠性、性能、模式、价格和售后服务， 从中选择一种自认为“足
够好” 或“满意” 的产品。
由于网络购物不能直接接触实物， 所以， 网络营销商要对自己的产品进行充分的文
字描述和图片描述， 以吸引更多的顾客。但也不能对产品进行虚假的宣传， 否则会永久
地失去顾客。
（四） 购买决策
网络消费者在完成对商品的比较选择之后， 便进入到购买决策阶段。与传统的购买
方式相比， 网络购买者在购买决策时主要有以下三个方面的特点： 首先， 网络购买者理
智动机所占比重较大， 而感情动机的比重较小； 其次， 网络购物受外界影响小； 第三，
网上购物的决策行为与传统购买决策相比速度要快。
网络消费者在决策购买某种商品时， 一般要具备以下三个条件： 第一， 对厂商有信
任感； 第二， 对支付有安全感； 第三， 对产品有好感。所以， 网络营销的厂商要重点抓
好以上工作， 促使消费者购买行为的实现。
（五） 购后评价
消费者购买商品后， 往往通过使用对自己的购买选择进行检查和反省， 以判断这种
购买决策的准确性。购后评价往往能够决定消费者以后的购买动向， “满意的顾客就是
我的最好的广告”。
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见和建议。方便、快捷、便宜的电子邮件， 为网络营销者收集消费者购后评价提供了得
天独厚的优势。厂商在网络上收集到这些评价之后， 通过计算机的分析、归纳， 可以迅
速找出工作中的缺陷和不足， 及时了解消费者的意见和建议， 制定相应对策， 改进自己
产品的性能和售后服务。
第四节　网络化的“STP” 营销
市场细分（Ｓｅｇｍｅｎｔｉｎｇ）、目标营销（Ｔａｒｇｅｔｉｎｇ） 和市场定位（Ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ）， 即实行
“ＳＴＰ” 营销， 是企业营销的核心， 也是决定企业营销成败的关键。
一、市场细分的概念、作用以及消费者市场细分的标准
（一） 市场细分的概念
市场细分就是企业根据市场需求的多样性和购买者行为的差异性， 把整体市场即全
部顾客和潜在顾客， 划分为若干具有某种相似特征的顾客群， 以便选择确定自己的目标
市场。
（ 二） 市场细分策略思想形成和发展的三个阶段
１畅大量营销
企业面向整个市场大量生产销售同一品种规格的产品， 试图满足所有顾客对同类产
品的需求。其优点是可节省产品的生产和营销成本， 取得规模经济效益； 缺点是产品形
式单一， 不能满足市场多样化的需求， 缺乏竞争力。
２畅产品多样化营销
企业生产经营多种不同规格、质量、特色和风格的同类产品， 以适应各类顾客的不
同需要， 为顾客提供较大的选择范围。但是， 这种多样化营销并不是建立在市场细分基
础上的， 不是从目标市场的需要出发来组织生产经营的。
３畅目标市场营销
企业通过市场细分选择一个或几个细分部分（子市场） 作为自己的目标市场， 专
门研究其需求特点， 并针对其特点设计适当产品， 确定适当价格， 选择适当的分销渠道
和促销手段， 开展市场营销活动。
（三） 消费者市场细分的标准
１畅地理环境因素
消费者所处的地理环境和地理位置， 包括地理区域（如国家、地区、南方、北方、
城市、乡村）、地形、气候、人口密度、生产力布局、交通运输和通讯条件等。
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包括消费者的年龄、性别、家庭规模、收入、职业、受教育程度、宗教信仰、民
族、家庭生命周期、社会阶层等。
３畅商品的用途
一是要分析商品用在消费者吃、喝、穿、用、住、行的哪一方面； 二要分析不同的
商品是为了满足消费者的哪一类（生理、安全、社会、自尊、自我实现） 需要， 从而
决定采用不同的营销策略。
４畅购买行为
主要是从消费者购买行为方面的特性进行分析。如购买动机、购买频率、偏爱程度
及敏感因素（质量、价格、服务、广告、促销方式、包装） 等方面判定不同的消费者
群体。
二、目标市场营销战略及其影响因素
（一） 目标市场和目标市场营销
１畅目标市场
目标市场是指在需求异质性市场上， 企业根据自身能力所确定的欲满足的现有的和
潜在的消费者群体的需求。
２畅目标市场营销
目标市场营销是指企业通过市场细分选择了自己的目标市场， 专门研究其需求特点
并针对其特点提供适当的产品或服务， 制定一系列的营销措施和策略， 实施有效的市场
营销组合。
为有效地实现目标市场营销， 企业必须相应的采取三个重要的步骤： 第一步， 市场
细分； 第二步， 选择目标市场； 第三步， 市场定位。
（二） 三种目标市场营销战略的优缺点
１畅无选择（差异） 性市场营销
企业面对整个市场， 只提供一种产品， 采用一套市场营销方案吸引所有的顾客。它
只注意需求的共性。
优点： 生产经营品种少、批量大， 节省成本的费用， 提高利润率。
缺点： 忽视了需求的差异性， 较小市场部分需求得不到满足。
２畅选择（差异） 性市场营销
企业针对每个细分市场的需求特点， 分别为之设计不同的产品， 采取不同的市场营
销方案， 满足各个细分市场上不同的需要。
优点： 适应了各种不同的需求， 能扩大销售， 提高市场占有率。
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成市场营销成本的上升。
３畅集中性市场营销
企业选择一个或少数几个子市场作为目标市场， 制订一套营销方案， 集中力量为之
服务， 争取在这些目标市场上占有大量份额。
优点： 由于目标集中能更深入地了解市场需要， 使产品更加适销对路， 有利于树立
和强化企业形象及产品形象， 在目标市场上建立巩固的地位； 同时由于实行专业化经
营， 可节省生产成本和营销费用， 增加盈利。
缺点： 目标过于集中， 把企业的命运押在一个小范围的市场上， 有较大风险。
（三） 影响目标市场营销战略选择的因素
（１） 企业的实力。包括企业的设备、技术、资金等资源状况和营销能力等。
（２） 产品差异性的大小。指产品在性能、特点等方面的差异性的大小。
（３） 市场差异性的大小。
（４） 产品生命周期的阶段。
（５） 竞争者的战略。
三、市场定位
（一） 市场定位的概念
市场定位， 就是针对竞争者现有产品在市场上所处的位置， 根据消费者或用户对该种
产品某一属性或特征的重视程度， 为产品设计和塑造一定的个性或形象， 并通过一系列营
销活动把这种个性或形象强有力地传达给顾客， 从而适当确定该产品在市场上的位置。
（二） 企业进行市场定位的步骤
企业的市场定位工作一般应包括三个步骤：
１畅调查研究影响定位的因素
这主要包括：
（１） 竞争者的定位状况。要了解竞争者正在提供何种产品， 在顾客心目中的形象
如何， 并估测其产品成本和经营情况。
（２） 目标顾客对产品的评价标准。即要了解购买者对其欲购产品的最大偏好和愿
望以及他们对产品优劣的评价标准是什么， 以作为定位决策的依据。
（３） 目标市场潜在的竞争优势。企业要确认目标市场的潜在竞争优势是什么， 然
后才能准确地选择竞争优势。
２畅选择竞争优势和定位战略
企业通过与竞争者在产品、促销、成本、服务等方面的对比分析， 了解自己的长处
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３畅准确地传播企业的定位观念
企业在作出市场定位决策后， 还必须大力开展广告宣传， 把企业的定位观念准确地
传播给潜在购买者。
（三） 可供选择的市场定位战略
１畅“针锋相对式” 定位
把产品定在与竞争者相似的位置上， 同竞争者争夺同一细分市场。实行这种定位战
略的企业， 必须能比竞争者生产出更好的产品， 比竞争者有更多的资源和实力， 同时市
场能吸纳这对竞争者的产品。
２畅“填空补缺式” 定位
寻找新的尚未被占领、但为许多消费者所重视的位置， 即填补市场上的空位。这种
定位战略有两种情况： 一是这部分潜在市场即营销机会没有被发现， 在这种情况下， 企
业容易取得成功； 二是许多企业发现了这部分潜在市场， 但无力去占领， 这就需要有足
够的实力才能取得成功。
３畅“另辟蹊径式” 定位
当企业意识到自己无力与同行业强大的竞争者相抗衡从而获得绝对优势地位时， 可
根据自己的条件取得相对优势， 即突出宣传自己与众不同的特色， 在某些有价值的产品
属性上取得领先地位。
第五节　网络营销组合策略
一、网络营销的实质
网络营销就是利用国际互联网开展营销活动。它不仅仅是一种技术手段的革命， 而
且包含了更深层的观念革命。它是目标营销、直接营销、分散营销、顾客导向营销、双
向互动营销、远程或全球营销、虚拟营销、无纸化交易、顾客参与式营销的综合。互联
网络作为跨时空传输的“超导体” 媒体， 可以为顾客所在地提供及时的服务， 同时互
联网的交互性可以了解顾客需求并提供针对性的响应， 因此互联网络可以说是消费者时
代中最具魅力的营销工具。
二、网络营销赋予了营销组合的新内涵
（一） 产品策略
在网络营销中， 消费者不能触摸到产品实体， 所以网上的产品以提供信息为主要内
容， 利用计算机的声、像及多媒体等功能将产品的性能、特点、品质以及为用户提供的
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１畅开辟网上对话
了解消费者需求和市场趋势， 寻求市场机会。
２畅设立消费者意见专栏和自我设计区
征求消费者对产品的意见和建议， 允许消费者在网上对自己订购产品的颜色、样
式、配件等组合提出要求， 从而最大限度地满足消费者的需求个性。
３畅提供网上自动服务系统
根据产品销售的品种适时提供有关产品的服务信息。网络营销不仅可以同时服务于
所有上网用户， 而且可以开展一对一的信息咨询服务。
４畅域名注册
传统营销强调商标注册， 网络营销首先要进行域名注册， 域名是互联网的单位名
称， 它与企业到工商局办理营业执照一样重要， 是网络营销的必备条件， 是上网消费者
查询企业信息的“门牌号”。
（二） 价格策略
网络营销中价格策略的制定， 应当充分考虑每个消费者的价值观。传统营销定价主
要考虑产品的生产成本和市场上同类产品的价格。但在网络上， 每个消费者购物基本属
于理智型， 价格是否合适取决于其价值理念， 因此企业要充分掌握消费者购买信息， 使
买卖双方能够充分相互沟通。主要做法是：
（１） 提供价格查询。客观准确地提供同类产品或相关产品的不同厂商的价格目录，
便于消费者了解行情及市场总体水平， 为其作出理性判断提供必要的信息。
（２） 开发自动调价和智能议价系统。自动调价系统可根据季节、市场供求、促销
状况等调整价格水平， 智能议价系统是给消费者一个在网上直接协商价格的环境， 以满
足其心理需要。
（３） 设立价格讨论区， 对企业新上市的产品， 可以通过该区了解消费者普遍接受
的价格， 为制定和调整价格策略提供参考。
（三） 渠道策略
网络营销使生产企业可以直接面对消费者， 将货物展现在他们面前， 并回答有关产
品的信息咨询， 接受订单。对中间商的选择与传统的要求发生了一定的变化， 特别是选
择国外中间商不再是以代理商为主， 唱主角的是负责送货的寄售或销售代理。主要
做法：（１） 设立产品展示区， 将产品图像进行电脑技术设计， 通过立体形象的声、影、
形、色等虚拟的产品橱窗展现在上网用户面前， 并且根据各国文化、季节等需要， ２４
小时为各种客户提供服务。
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销售代理网点， 以保证按时送货、销路畅通。
（３） 网络营销与银行结算联网， 开发网络结算系统， 将网上销售的结算与银行转
账系统联网， 使消费者能够轻松地在网上购物、网上结算。
（四） 促销策略
网络促销主要借助网络广告， 将信息辐射到全球每个角落， 可以与消费者建立一对
一的联系。主要做法是：
（１） 网络广告促销。一类是规范的产品和企业信息发布， 另一类是以趣味性、信
息性、知识性的卡通片促销。
（２） 开展网络公关。宣传企业文化和经营理念， 以增强消费者对企业及其产品的
信心。
（３） 举行丰富多彩的网上联谊活动。吸引消费者经常参与， 以加深对企业的印象，
扩大企业的知名度。
第六节　如何整合传统营销渠道和
电子商务营销渠道
在互联网上开展的网络营销活动在很大程度上有别于传统营销， 因此， 网络营销对
传统营销所带来的冲击是多方面的， 也是不可避免的。
一、网络营销对传统营销策略的冲击
传统营销致力于建立并维持和依赖层层严密的渠道， 在市场上投入大量的人力、物
力和广告， 这一切在网络时代将被看成为无法负担的奢侈和摆设。在网络时代， 人员推
销、市场调查、广告促销、经销代理等传统营销手法， 将与网络相结合， 并充分运用互
联网上的各项资源， 形成以最低成本投入， 获得最大市场销售量的新型营销模式。
（一） 对标准化产品的冲击
作为一种新型媒体， 互联网可以在全球范围内进行市场调研。通过互联网厂商可以
迅速获得关于产品概念和广告效果测试的反馈信息， 也可以测试顾客的不同认同水平，
从而更加容易地对消费者行为方式和偏好进行跟踪。因而， 在互联网大量使用的情况
下， 对不同的消费者提供不同的商品将不再是天方夜谭。
例如， 著名的Ｄｅｌｌ 公司在网上进行的计算机设备直销， 并不规定统一的内在配置，
而是可以由客户自己按照需要提出一个设备的配置方案和要求， 公司根据客户的需求进
行生产， 再卖给相应的客户。这种顾客化方式的驱动力是最终消费者， 而非按惯例由国
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有效地满足各种个性化的需求（ “一对一” 需求）， 是每个利用互联网进行商务活动的
公司面临的一大挑战。
（二） 对品牌全球化管理的冲击
与现实企业的单一品牌与多品牌的决策相同， 对一个开展网络营销公司的一个主要
挑战是如何对全球品牌和共同的名称或标志识别进行管理。在实际执行时， 对公司的品
牌管理采取不同的方法会产生不同的情况。例如， 只有一个品牌的公司可以允许它的地
方性机构根据需要发展自己有本地特色的区域品牌， 这些品牌会分别有明显不同的市场
和形象。当多个有本地特色的区域品牌分别以不同的格式、形象、信息和内容进行沟通
时， 虽然给消费者带来了某种程度的便利， 但也会引起他们的困惑。另一方面， 如果公
司为所有品牌设置统一的品牌形象， 虽然可以利用知名品牌的信用带动相关产品的销
售， 但也有可能由于某一个区域品牌的失利而导致公司全局受损， 这方面的例子很多。
因此， 开展网络营销的公司是实行具有统一形象的单一品牌策略还是实行有本地特
色的多种区域品牌策略， 以及如何加强对区域品牌的管理是公司面临的现实问题。
（三） 对定价策略的冲击
如果公司某种产品的价格标准不统一或经常改变， 客户将会通过互联网认识到这种
价格的差异， 并可能因此对公司产生不满。所以相对于目前的各种传统媒体来说， 互联
网的先进的网络浏览功能会使变化不定的且存在差异的价格水平趋于一致。这将对有分
销商分布在海外并在各地采取不同价格的公司产生巨大冲击。例如： 如果一个公司对某
地的顾客提供２０％的价格折扣， 那么在世界各地的互联网用户都会了解到这项交易，
从而可能会影响到那些通过分销商或本来并不需要折扣的业务。另外， 通过互联网搜索
特定产品的代理商也将认识到这种价格差别， 从而加剧公司采取价格歧视策略的不利
影响。
总之， 上述因素均表明互联网将导致国际价格水平标准化或至少缩小国别间的价格
差别。这对于执行差别化定价策略的公司来说确实是一个严重的问题。
（四） 对营销渠道的冲击
在网络的环境下， 生产商可以通过互联网与最终用户直接联系， 因此， 中间商的重
要性将有所降低。这种情况会造成以下两种后果： 其一， 由跨国公司所建立的传统的
国际分销网络对其他小竞争者或新的进入者造成的进入障碍将明显降低。其二， 对
于目前直接通过互联网进行产品销售的生产商来说， 其售后服务工作是由各分销商
承担， 但随着他们代理销售利润的消失， 分销商将很有可能不再承担这些工作。所以
在不破坏现存营销渠道的情况下， 如何提供这些售后服务将是网上公司不得不面对的又
一问题。
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企业开展网络营销主要通过互联网发布网络广告进行网上销售， 网络广告将消除传
统广告的障碍。首先， 相对于传统媒体来说， 由于网络空间具有无限扩展性， 因此在网
络上做广告可以较少地受到空间篇幅的局限， 可以尽可能地将必要的信息一一罗列。其
次， 网络广告迅速提高的广告效率也为网上企业创造了便利条件。譬如， 有些公司可以
根据其注册用户的购买行为很快地改变向访问者发送的广告； 有些公司可根据访问者的
特性如硬件平台、域名或访问时的搜索主题等方面有选择地显示其广告。
二、网络营销对传统营销方式的冲击
随着网络技术迅速向宽带化、智能化、个人化方向发展， 用户可以在更广阔的领域
内方便地实现声音、图像、动画和文字一体化的多维信息共享和人机互动功能。“个人
化” 把“服务到家庭” 推向了“服务到个人”。正是这种发展将使得传统营销方式发生
革命性的变化， 其结果将可能导致大众市场的逐步终结， 并逐步体现市场的个性化， 最
终将会以每一个用户的需求来组织生产和销售。
（一） 重新营造顾客关系
网络营销的企业竞争是一种以顾客为焦点的竞争型态， 争取新的顾客、留住老顾
客、扩大顾客群、建立亲密的顾客关系、分析顾客需求、创造顾客需求等， 都是最关键
的营销课题。因此， 在网络环境下， 公司如何与散布在全球各地的顾客群保持紧密的关
系， 并能正确掌握顾客的特性， 再通过对顾客的教育和对本企业形象的塑造， 建立顾客
对于虚拟企业与网络营销的信任感， 这些都是网络营销成功的关键。基于网络时代的目
标市场、顾客型态、产品种类与以前传统的一切会有很大的差异， 如何进行跨越地域、
文化和时空的差距重新营造企业与顾客的关系， 将需要许多创新的营销行为。
（二） 对营销战略的影响
由于互联网所具有的平等性、自由性和开放性等特征， 使得网络时代企业的市场竞
争是透明的， 人人都能掌握竞争对手的产品信息与营销作为。因此， 胜负的关键在于如
何适时地获取、分析、运用这些在网络上获得的信息来研究并采用具有优势的竞争策
略。从这一点来分析， 网络营销可以使小企业更易于在全球范围内参与竞争， 这一点是
跨国公司所不能忽视的。无论怎样看， 网络营销都将降低传统环境下跨国公司所拥有的
规模经济的竞争优势。
在互联网的环境下， 企业间的策略联盟是网络时代的主要竞争型态， 如何运用网络
来组成企业的合作联盟， 并以联盟所形成的资源规模创造竞争优势， 将是网络时代企业
经营的重要手段。
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在网络时代， 企业开展跨国经营是非常必要的。在过去分工经营的时期， 企业只需
专注于本行业和本地区的市场， 而将其在国外的市场委托给代理商或贸易商去经营。但
互联网所具有的跨越时空连贯全球功能， 使得进行全球营销的成本低于地区营销， 因此
企业将不得不进入跨国经营的时代。网络时代的企业， 不但要熟悉不同国度的市场顾客
的特性以争取他们的信任， 并满足他们的需求， 还要安排跨国生产、运输与售后服务等
工作， 并且这些跨国业务都是经由网络来联系与执行的。
可见， 尽管互联网为现存的跨国公司和新兴公司（或他们的消费者） 提供了许多
利益， 但对于企业经营的冲击和挑战也是令人生畏的。任何渴望利用互联网进行跨国经
营的公司， 都必须为其经营选择一种恰当的商业模式， 并要明确这种新型媒体所传播的
信息和进行的交易将会对其现存模式产生什么样的影响。
（四） 企业组织的重整
互联网（Ｉｎｔｅｒｎｅｔ） 的发展带动了企业内部网（Ｉｎｔｒａｎｅｔ） 的蓬勃发展， 使得企业的
内外沟通与经营管理均需要依赖网络作为主要的渠道与信息源。其结果对企业所带来的
影响包括： 业务人员与直销人员减少、组织层次减少、经销代理与分店门市数量减少、
营销渠道缩短； 以及虚拟经销商、虚拟门市、虚拟部门等企业内外部的虚拟组织盛行。
这些影响与变化， 都将促使企业对于组织再造工程（Ｒｅｅｎｇｉｎｅｅｒｉｎｇ） 的需要变得更加
迫切。
企业内部网的兴起， 改变了企业内部的作业方式以及员工学习成长的方式， 个人工
作者的独立性与专业性将进一步提升。因此， 个人工作室、在家上班、弹性上班、委托
外包、分享业务资源等行为， 在未来将会十分普遍， 这也使企业组织重整成为必要。上
述情况， 使企业不得不为适应网络环境而对企业的组织结构进行调整， 这是对将全球业
务转换到互联网上的公司提出的组织性挑战， 有两个组织是必须的： 公司必须成立一个
由经理人员组成的处理全球业务的部门来对相互联系的各分销网络进行统一协调， 及时
跟踪全球的发展动态； 由于互联网用户对公司营销策略贯彻执行的时效性和响应效率有
较高的预期， 所以企业必须成立一个特别的顾客服务部来处理客户信息。例如： 如果主
页给访问者提供了一个顾客信息反馈或将问题发送给公司的路径， 那么就要求负责顾客
服务的销售代表必须迅速地回答和监视顾客的电子邮件在内容、语调和来历方面的变
化， 同时跟踪顾客访问的地址和对交易服务器的资料进行分析。
三、网络营销与传统营销的渠道整合
随着互联网在全球的迅速发展， 依托互联网的环境和优越特性而产生的网络营销，
作为一种新的营销理念和策略， 与传统营销相比有许多与生俱来、令传统营销方式可望
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原因， 网络营销不可能完全取代传统营销。事实上， 网络营销与传统营销是一个整合的
过程， 即使在今后可预见的很长一段时期， 网络营销和传统营销将互相影响、互相补缺
和互相促进， 直至到将来最后实现相互融合的内在统一。
（一） 网络营销不可能完全取代传统营销
网络营销不可能完全取代传统营销鉴于下述理由： 第一， 到目前为止， 在互联网上
的电子商务市场仅仅是整个商品市场的一部分， 从电子商务市场的交易金额来看， 仅仅
占有整个市场交易金额的一小部分。作为在网上新兴的虚拟市场， 它所覆盖的消费群体
也只是整个市场中的某一部分群体， 其他许多群体由于各种原因还不能或者不愿意使用
互联网， 例如各国的老年人和落后国家地区的消费者。第二， 互联网作为一种有效的营
销渠道有着自己的特点和优势， 但许多消费者由于个人生活方式的原因不愿意接受或者
使用新的沟通方式和营销渠道， 例如许多消费者习惯于在传统的商场里连购物带休闲而
不愿意在网上购物。第三， 互联网作为一种有效沟通方式， 虽然可以使企业与用户相互
之间方便地直接进行双向沟通， 但有些消费者因个人偏好和习惯， 仍愿意选择传统方式
进行沟通， 例如目前许多报纸已经发行了网上电子版本， 但是并没有冲击报纸原来的印
刷出版业务， 相反起到相互促进的作用。第四， 营销活动所面对的是有灵性的人， 而互
联网只是一种工具， 因此传统的以人为本的营销策略所具有的独特的亲和力是网络营销
所无法替代的。
随着网络技术的发展和网络社会的进步， 互联网将逐步克服其上述不足之处。因
此， 网络营销与传统营销将在相当长的一段时期内维持一种相互促进和补充的关系， 企
业在进行营销时应根据企业的经营目标来进行市场的细分， 并恰当地整合网络营销和传
统营销的策略， 以最低成本达到最佳的营销目标。
（二） 网络渠道与传统渠道的矛盾冲突的原因
一位消费者想要购买某品牌的一款ＭＰ４， 他了解到该企业不仅在传统渠道分销商
门店出售， 而且在网上还可以直销该型号的产品。于是， 该消费者先去电子城分销商门
店详细了解了这款ＭＰ４ 的优点与功能， 并亲手操作与感受实物， 在作出购买决定之后，
他并没有当场在此分销商处购买， 而是选择回家， 在纽曼生产商的网店直接下单， 用更
低的价格购买。
随着基于Ｗｅｂ 的电子商务技术的突飞猛进， 跨组织信息系统、电子数据交换网络
（ＥＤＩ）、共享数据库的日益发展普及， 企业电子商务网站、新的网上信息中介和创新商
业模式纷纷涌现， 使得信息系统和信息网络能迅速延伸到单个消费者， 生产企业与消费
者的直接交互沟通成为可能， 于是， 很多领域、行业的分销渠道受到网络的巨大冲击，
传统渠道商有日益式微之像。很显然， 网络渠道免费搭乘了全方位服务的传统分销商的
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象——— “跨渠道消费者” 的出现， 它是指消费者在购物时不再拘泥于某个单一渠道，
而是同时利用多个渠道来完成。例如， 传统的产品企业设有网上零售店， 此时消费者往
往先通过互联网了解产品， 然后在不同渠道商零售店比较同类产品的售价， 形成初步的
购买意向， 由于企业网上商店和实际销售门店之间可能存在着较大的成本差异， 进而导
致价格差异， 因而该消费者最终到价格更优惠的企业网店（也有可能到其他经销商）
邮寄选购， 或据此“要挟” 传统渠道商或零售商以更低价格销售， 从而引发厂商之间
的矛盾与冲突。
为获取更大竞争优势， 摆脱渠道经销商的束缚， 管理与监控渠道经销商， 许多企业
常利用ＮＩＩ （网上信息高速公路） 绕过他们直接销售， 使传统经销商将面临ＮＩＩ 能直达
消费者进行直接交易所带来的威胁。
因此， 以网络直销、网络中介、ＡＳＰ 等模式为代表的新信息渠道势必对传统渠道产
生重大冲击， 如果处理不好网络渠道与传统渠道的矛盾与冲突， 将影响营销链的稳定，
进而影响到企业的发展壮大。
引发企业网络渠道与传统渠道矛盾冲突的主要原因可以总结为以下三点：
（１） 企业在启动网络营销， 布局网络渠道的同时， 因区域市场运作中存在渠道规
划不尽合理， 没有及时理顺网络渠道与传统渠道的各自地位、作用， 合理区域布局， 导
致两个渠道为争夺终端消费者而造成产品一样价格却不同的现象， 引发了价格战和促销
战， 产生矛盾冲突， 遭到渠道商的抵制， 甚者引发渠道链的“内讧倒戈”， 有可能动摇
企业整个市场渠道链的基础。
（２） 企业市场营销策略组合单一， 没有针对网络渠道、传统渠道两个不同的渠道
进行相应的区隔和细分， 同时对网络渠道的日常维护过于简单粗放、管控能力差等。
（３） 尽管企业对不同渠道的销售政策不同， 对有些渠道进行倾斜支持， 但是并没
有在各个渠道成员之间进行充分的说明、沟通、协调， 导致新旧的渠道成员互不理解、
支持， 也给开展网络营销带来很大困惑。
（三） 网上渠道与传统渠道的整合
在网络营销日渐盛行的今天， 企业该如何重新定位传统分销渠道的地位、作用？ 如
何处理整合好网络营销与传统营销的关系？ 这些问题的答案将成为企业成功开展网络营
销、多方位建立竞争优势的关键。
（１） 制定全方位的营销目标管理， 规划设计合理有序、充满活力的多方位渠道体
系。目标是纲， 纲举目张。在渠道出现冲突时， 应以实现共同目标、共同利益为纲领，
统一协商解决问题， 这是解决新旧渠道冲突的基础。因此企业必须做好网络渠道与传统
渠道各层次间的整体匹配设计， 提高渠道整体的协调性， 避免市场冲突、资源浪费。这
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案， 对具体的促销形式、人力与资金的投入、地域分布等有效设计。此外， 渠道控制、
市场定位、消费者服务等都要准确有效。企业必须明确长远的渠道策略， 通过对电子商
务这一新渠道与传统渠道的有效合理定位， 不断调整其营销组合策略和强化对各种渠道
的管理， 引导各项渠道之间的互补、合作与协同， 从战略的高度与战术上的细化， 设计
和实施标本兼治的系统整合方案。
（２） 在同一区域市场内必须同时进入新兴网络渠道和传统渠道时， 应进行合理的
产品区分， 分别提供不同的、各适其所的产品和品牌的方法来化解冲突。企业在开展网
络营销时应在网络直销渠道和传统的分销渠道分别引入型号不同、但实质上却相类似的
产品， 或进行品牌分流， 实现多品牌组合等， 避免同一产品因在同一区域、不同渠道分
销而引发的冲货、压价等风险。华为提出了同一配置规格的产品， 在行业与分销、传统
渠道与网络渠道两线的出货时， 分别配上不同的设备外壳及产品代号加以区分的防乱绝
招； 瑞星杀毒软件网上下载销售和走传统渠道经销的软件版本、型号也不相同； 一些传
统酒饮厂商则在产品包装直接打印“直供产品” 标志， 以示区分， 即由企业通过网上
展销和自己的配送力量来完成销售。
（３） 通过引导性分群或者客户群细分是市场营销的基本方法， 也是解决新旧渠道
冲突的有效方法。引导性分群是指企业为了营销目的， 在掌握客户特点和需求的基础
上， 通过产品或服务设计、渠道设计、信息传播设计等营销手段来进行的客户群体划
分， 把一部分用户群留给传统渠道， 另一部分划归新型的网络渠道， 使新旧渠道进一步
互为规避礼让， 和谐共存。面对ＩＴ 产品严重同质化、营销的克隆化和目标消费者需求
的日益多样化、个性化， 戴尔、ＨＰ、宏基、ＴＣＬ 等知名ＩＴ 企业根据本行业的特殊特
点、状况， 针对不同目标消费， 实现渠道的多元化、细分化， 营建多层次、等级不同的
渠道营销模式， 建立了总代理、核心代理、行业合作伙伴、ＯＥＭ 合作伙伴以及网上直
销、ＳａａＳ 等多种渠道方式， 不同渠道销售不同类别产品， 以灵活迅速共同做大市场。
比如新款、时尚、价格较低的ＩＴ 产品就更多放在网上直销或试销， 不再交给渠道商分
销； 随着ＳａａＳ 模式的兴起， 一些ＯＡ、ＥＲＰ 企业也绕过传统价值链中的中间机构， 直接
在网上面对客户单位卖产品、提供技术服务。
（４） 对新兴渠道与传统渠道进行有效分工， 充分发挥新旧渠道互补性， 企业可把
传统渠道商发展成为提供货物运输配送服务的专业配送公司或演变成自己的子公司， 实
现渠道和谐共存。电子商务模式下， 信息和资金的传送都在网上进行， 而物流配送绝大
部分仍需通过专业的物流配送公司进行， 因此企业可以帮助各级传统渠道商逐步建立自
己的专业服务机构， 进一步完善市场体系， 配合企业提高对新生渠道的支持， 增强企业
面对瞬息万变的市场应变力、竞争力。譬如对核心市场上原有的渠道经销商， 可以培育
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综合支持， 这样既可加强企业网络营销、提高对新兴网络渠道的支持和服务水平， 又可
以促进原有代理商的管理水平和服务功能的改善， 提高老渠道商忠诚度， 平息可能的渠
道冲突。在将来有可能的情形下， 对一些实力强、潜力好的传统渠道商进行收购， 变成
自己的子公司。
网络营销　市场细分　目标市场营销
网络营销（Ｃｙｂｅｒｍａｒｋｅｔｉｎｇ） 是指借助于互联网络、电脑通信技术和数字交互式媒
体来实现营销目标的一种营销方式。
网络营销呈现以下一些特点： （１） 跨时空； （２） 多媒体； （３） 交互式； （４） 拟人
化； （５） 成长性； （６） 整合性； （７） 超前性； （８） 高效性； （９） 经济性； （１０） 技术性。
网络市场调研的特点： （１） 及时性和共享性； （２） 便捷性和低费用； （３） 交互性
和充分性； （４） 调研结果的可靠性和客观性； （５） 无时空和地域的限制； （６） 可检验
性和可控制性。
网络消费需求的特征： （１） 消费者消费个性回归； （２） 消费者需求的差异性；
（３） 消费的主动性增强； （４） 消费者直接参与生产和流通的全过程； （５） 追求消费者
过程的方便和享受； （６） 消费者选择商品的理性化； （７） 价格仍是影响消费心理的重
要因素； （８） 网络消费仍然具有层次性。
市场细分（Ｓｅｇｍｅｎｔｉｎｇ）、目标营销（Ｔａｒｇｅｔｉｎｇ） 和市场定位（Ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ）， 即实行
“ＳＴＰ” 营销， 是企业营销的核心， 也是决定企业营销成败的关键。
市场细分就是企业根据市场需求的多样性和购买者行为的差异性， 把整体市场即全
部顾客和潜在顾客， 划分为若干具有某种相似特征的顾客群， 以便选择确定自己的目标
市场。
目标市场营销： 企业通过市场细分选择了自己的目标市场， 专门研究其需求特点并
针对其特点提供适当的产品或服务， 制定一系列的营销措施和策略， 实施有效的市场营
销组合。
市场定位， 就是针对竞争者现有产品在市场上所处的位置， 根据消费者或用户对该
种产品某一属性或特征的重视程度， 为产品设计和塑造一定的个性或形象， 并通过一系
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位置。
１畅什么是网络营销？ 网络营销有哪些特点？
２畅网络市场调研有哪些特点？
３畅网络市场调研一般包括哪些步骤？
４畅网络营销分别对传统营销策略、方式造成了哪些冲击？
５畅试述网络营销和传统营销的整合。
PPG 男式衬衫创造的网络销售奇迹
上海郊外的徐泾蟠中路， 空旷的草坪上矗立着几栋白色的小矮楼， 其中的３ 栋楼外
墙上， 蓝色的ＰＰＧ 标识在白墙的衬映下赫然在目。“我们有两栋楼是仓库， 还有一栋是
办公楼。” 批批吉服饰（上海） 有限公司（简称ＰＰＧ） ＣＥＯ Ｄａｖｉｄ Ｌｅｅ， 只用３ 秒钟时
间就向记者呈现了这家衬衫企业的全部家当。
如果你去国内衬衫市场的龙头老大雅戈尔参观过， 你就会知道服装企业的“身躯”
有多么庞大。要知道雅戈尔在纺织板块和分销零售网络上分别投资十多亿元， 它甚至拥
有占地５００ 亩的纺织工业城， 用于面料生产和纺织印染环节。相比之下， 专注于男式衬
衫生意的ＰＰＧ 简直是在挑战轻资产运营的极限： 员工总数不到５００ 人， 其中还包括２０６
席呼叫中心的工作人员； 看不见厂房和流水线； 只有３ 个小仓库； 而且商场里也没见过
它的门脸。可以说， 这家公司几乎就浓缩在这么一个小院子中。
但是成立时间不过一年半的ＰＰＧ 正在振动整个行业： 仅仅凭呼叫中心和互联网，
它每天能卖掉１ 万件左右男式衬衫， 而国内市场占有率第一的雅戈尔２００７ 年在国内平
均每天销售衬衫的数字也不过是１畅３ 万件， 但是雅戈尔目前拥有零售网点１ ５００ 多个，
２００７ 年在渠道上的投入是３ ５００ 万元， 而ＰＰＧ 没有一家实体店却已经迅速跻身国内衬
衫市场前三甲。
ＰＰＧ 的法宝有两个： 一个是比起同等定位和质量的衬衫产品， 其价格几乎便宜一
半。而且这些平均售价只有１５０ 元左右的衬衫， 却奇迹般地维持了比别人更高的利润。
另一个是， ＰＰＧ 从不自己生产衬衫， 将物流外包了出去， 却创建了一条快速反应的供应
电子商务管理
　177 链， 它的库存周转天数只有７ 天， 要知道同行业的平均水平是９０ 天。
“我们既不是服装企业， 也不是互联网公司， 而是一家数据中心， 甚至你可以认为
是一家服务器公司。” Ｄａｖｉｄ 这样说道。虚拟经营、电子商务、Ｊｕｓｔ Ｉｎ Ｔｉｍｅ 的供应链，
仔细想想ＰＰＧ 模式的每个组成部分其实都算不上前卫， 但能把这些概念整合在一起，
然后创造出规模收入并持续增长， ＰＰＧ 却体现了自己的与众不同。
在Ｄａｖｉｄ 眼里， 自己机房里的２０ 多台服务器里流动的信息， 还有ＰＰＧ 紧密契合业
务的ＩＴ 平台， 是让一堆概念最后变成钞票的关键催化剂。这就是这家“轻公司” 最重
的资产。PPG 男式衬衫创造的网络销售奇迹（一） ———快速反应供应链
在服装业， 轻资产和快速反应的供应链几乎是悖论。为了加快供应链速度， 控制供
应链每个环节， 雅戈尔几乎在不停地“增重” 资产。从上游的印染厂、棉纺厂， 到制
造厂， 雅戈尔都牢牢地掌控在手中， 并且将触角延伸到更上游的棉田， 通过投资服装生
产原料， 获取供应链速度。另外， 雅戈尔正在投资１ 亿多元建立物流中心， 目的同样是
为了打造高效率的供应链。
ＰＰＧ 的轻资产运营却采用了截然不同的做法。从面料制造到生产， ＰＰＧ 用信息系统
的紧密联系替代传统服装企业的资本控制。
“我们的供应链反应速度很快， 这得益于ＩＴ 系统整合了上下游的资源。” ＰＰＧ 的
ＣＯＯ 黎勇劲说。要打造一条快速反应的供应链， ＰＰＧ 首先整合了上游的成衣加工厂资
源和面料商资源， ＰＰＧ 将仓储系统、物流、采购和生产都用ＩＴ 系统互联互通， 信息在
这个闭环的供应链里得以快速流转， 一旦仓库发出缺货警报， 采购部门会立即组织布料
采购和生产。
其实ＰＰＧ 也采用了一些手段来降低供应链管理的难度。比如， ＰＰＧ 的衬衫多是暖
色调， 集中于主要的国际流行色彩， 因此采购部门在进行布料采购时， 可以给布料商规
定特定的颜色标号， 并事先就送到布料厂商手中， 这样布料厂商可以根据采购部门常规
的采购量生产并备好货， 大大降低库存风险和供货时间。
另外， 商业模式设定时专注于男式衬衫， 也让ＰＰＧ 的供应链压力大幅度减少。由
于男装衬衫对花色、颜色变化不多， 而且ＰＰＧ 衬衫的风格具有延续性， 因此布料厂商
提前生产的风险会远远小于女装备货的风险。当仓库衬衫库存处于低位报警时， 信息在
第一时间会传递到采购部门， 再通过采购部门计算出布料需求后， 将信息实时传递给布
料供应商。
由于ＰＰＧ 对于布料颜色、质地等方面设定了范围， 而且对布料生产量的信息是实
时准确的， 所以可以让布料供应商在ＰＰＧ 采购部门发出生产指令后， ２４ 小时之内直接
将原料运送至服装加工厂， 而每家服装加工厂都会在９６ 小时之内批量加工， 然后将成
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这样， 对于大批量生产的布料， ＰＰＧ 就成功避免了设置仓库和布料积压的成本。另
外， 为了快速应对一些小批量生产， 例如个性化定制业务， 或者避免某款布料临时缺
货， ＰＰＧ 设置了一个小仓库用于原料的临时补给。
从上海西南角出发， ４０ 分钟便可以到达嘉兴平湖的罗马制衣有限公司。这家以
ＯＥＭ 加工为主的服装企业下属有８ 个制衣厂， 拥有从德国和日本引进的４６ 条生产流水
线， 年产各类服装４２０ 万件。管生产的张厂长说， 罗马公司目前主要给韩国和日本的服
装品牌做代工， 也给国内的李宁、背靠背、美特斯邦威等品牌代工。罗马公司每年的衬
衫产量约１００ 万件， 其中韩国品牌占了７０％。
据了解， 罗马公司和江浙一带其他的服装加工厂一样， 根据服装面料、款式的不
同， 每件衬衫的加工费从５ 元到４０ 元不等。由于周转速度快、数量增长快、生产量受
季节影响小， 即便是同等质量的衬衫， ＰＰＧ 的采购成本也自然比别人低。据一位服装业
人士分析， ＰＰＧ 衬衫规模化生产的衬衫加工费很可能在１０ 元～１５ 元左右。而ＰＰＧ 每件
衬衫的原料和制造成本加起来大约在３０ 元左右。
距离也是ＰＰＧ 在供应商选择上的一个要点。ＰＰＧ 目前一共拥有７ 个成衣供应商，
除了在广州有一个休闲服供应商以外， 其他６ 个供应商和罗马公司一样， 都分布在江苏
和浙江一代， 距ＰＰＧ 车程在一个小时之内。
凭借实时供应链带来的话语权， ＰＰＧ 没有原料仓库但是可以保证原料供应的畅通，
没有自己的工厂但是可以保证低成本采购， 这构成了ＰＰＧ 竞争力的重要一环。PPG 男式衬衫创造的网络销售奇迹（二） ———更轻的渠道
黎勇劲认为， 传统渠道需要在每个门店准备库存， 环节太多以至于成本居高不下。
一件衣服从工厂生产出来后， 经过渠道层层流转到消费者手上时， 价格往往增加了６ ～
７ 倍。而ＰＰＧ 省去了实体渠道投资， “衬衫的售价是商场同类衬衣价格的一半。”
在国内服装业， 渠道模式通常有３ 种： 代理制、直营以及特许加盟。代理制是指在
主要的销售区域发展总代理商， 再往下发展二级或三级经销商， 七匹狼、九牧王便是通
过代理商开拓区域市场； 雅戈尔主要发展直营模式， 目前拥有超过２ ０００ 个销售终端，
其中商场专柜和直营店超过４０％。海澜之家和美特斯邦威都采用了特许加盟来进行快
速发展。无论是哪种模式， 都将投入巨大的渠道建设成本， 尽管特许加盟的资金回收速
度更快， 但是在品牌建设和加盟商管理方面同样需要投入更多资源。
在ＰＰＧ， 第一“销售场所” 是产品目录和网站， 为了吸引消费者， ＰＰＧ 的产品目
录和网站都以国际潮流为主， 有服装界的人士指出， ＰＰＧ 的网站和老版的ＧＡＰ 网站页
面类似。这样的“门店装修” 显然与ＰＰＧ 的定位很契合， 因为和国内其他衬衫品牌不
同， ＰＰＧ 的衬衫多采用暖色调布料， 尤以牛津纺布料居多， 所有衬衫全部都是全棉质
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而ＰＰＧ 另一个最重要的渠道———呼叫中心， 由于ＰＰＧ 近期持续强劲的广告投放，
销量不断扩大， ２０６ 个人已经难以满足业务需求。呼叫中心负责人告诉记者， 这里即将
扩容到３００ 席。这里是ＰＰＧ 接触顾客的第一站， 通过电话交流， ＰＰＧ 可以直接询问顾
客的详细情况， 包括地域、年龄、消费习惯、职业等信息， 这些都为市场部门进行分析
预测， 进而反馈到上游的生产采购提供了重要的后台支持。
和传统服装企业的渠道相比， ＰＰＧ 的轻型渠道还有一个优势是， 可以省去大量的库
存成本。在线下实体门店销售服装时， 每个零售端点总是会铺货以及备有适量库存， 一
个拥有庞大零售网点的传统服装企业， 所有门店库存的总量是惊人的， 以互联网和呼叫
中心直销的模式却无需在线下的门店铺货， 势必减少了ＰＰＧ 的库存风险， 而库存的减
少也被ＰＰＧ 精明地用来构建自己的特殊优势。
“ＰＰＧ 目前提供３６００ＳＫＵ （库存单位） 的款式， 我相信到年底会增加到１ 万多个。”
ＰＰＧ 的ＣＴＯ 覃斌斌透露。ＰＰＧ 的ＩＴ 架构是他规划设计的， 因此对于每个重要的数据，
他都了如指掌。不过， 款式的增加其实并没有增加ＰＰＧ 的库存。由于背后有快速的供
应链支持， ＰＰＧ 无需像传统服装企业一样生产出大量异型尺寸的服装， 因此ＰＰＧ 可以
在网上这个虚拟的空间里陈列出更多的型号供消费者选择， 却不必担心库存风险。另
外， ＰＰＧ 网站还提供了个性化定制服务， 尽管目前比重很小， 所占份额不到销量的
５％， 但是这个策略却可以大大增加顾客满意度。
虽然目前在ＰＰＧ 的收入中， 目录销售占总收入的７０％， 但Ｄａｖｉｄ 说， 北京和上海
消费者从网络和呼叫中心购物的比例已经达到各５０％。而ＰＰＧ 最近推出了网上加盟计
划很可能进一步提升来自网络的购买量。
加盟ＰＰＧ 的网站只需放上ＰＰＧ 的广告Ｂａｎｎｅｒ， 而ＰＰＧ 会为加盟商提供专属的账号
和密码， 供他们随时查询为ＰＰＧ 带来的流量。每个从加盟网站上连接到ＰＰＧ 的消费者，
只要定购了产品， ＰＰＧ 将返回销售额的５％给加盟商。ＰＰＧ 对这种网上加盟店方式的前
景也相当看好。PPG 男式衬衫创造的网络销售奇迹（三） ———第一代： 外包产销职能
在服装业， 提到轻资产， 大家会很自然地想起美特斯邦威。其实， 当１９９５ 年周成
建将美特斯邦威的生产和渠道外包出去时， 他自己也没有想到， 这种模式有朝一日会成
为国内服装业虚拟经营的经典案例。
“每个企业的商业模式和自身的天生资源密切相关。” 在回忆起当初为什么要选择
轻资产运营时， 美特斯邦威副总裁王泉庚认为， 以当时美特斯邦威的条件， 将生产外包
给成衣制造商， 在渠道上吸引加盟商， 自己掌握高附加值的设计环节， 并且大力推广品
牌形象， 这种轻资产的虚拟经营是惟一可行的道路。
第七章　网络营销
　180 美特斯邦威在１９９４ 年注册时， 注册资金只有５０ 万元， 旗下只有一个小工厂， 规模
鼎盛的时候也才接近２００ 名工人。那时候， 国内服装企业多以ＯＥＭ 为主， 鲜有自主品
牌意识。美特斯邦威总裁周成建认为唯有创建品牌才能让服装获得更高利润， 因此他不
遗余力推广美特斯邦威这个面向年轻市场的休闲服品牌。
在逐渐被市场所接受时， 美特斯邦威自己的生产却开始吃紧。“小工厂的生产已经
很难跟上销售额的突飞猛进， 而且产品的质量、流程等管理非常麻烦， 于是我们决定找
珠江三角洲的工厂代工。” 王泉庚回忆道。
在渠道发展上， 美特斯邦威同样也经历了小规模直营———大规模加盟的演变。起初
的两三年， 美特斯邦威在杭州开设了几个连锁店， 后来将门店扩展到上海。在渠道规模
增大的同时， 诸多问题也接踵而来， 比如门店租金、人员工资、税收等投资都非常巨
大， 靠美特斯邦威当时单薄的力量很难解决， 于是周成建根据当时的企业现状， 选择了
自主设计、经营品牌， 将生产和渠道外包出去的发展战略。
周成建的轻资产运营来源于朴素的商业思维。后来他才知道美特斯邦威的模式和耐
克类似， 于是进一步把虚拟经营作为一成不变的企业战略， 即美特斯邦威专注于设计和
营造品牌影响力， 而其他的环节则外包出去。
２００７ 年美特斯邦威在上游拥有２００ 多家成衣制造商， 其中战略性的合作伙伴占２０
多家， 核心的成衣制造商有几十家。在下游的渠道发展上， 美特斯邦威目前已经在全国
将近１ ０００ 个城市开设了１ ９００ 多个专卖店， 其中８０％多是加盟店， 不过也有近２０％的
直营店。“如果不采用轻资产运营， 美特斯邦威难以突破当时的小规模瓶颈， 也走不到
今天。” 王泉庚认为， 美特斯邦威２００７ 年的销售额４０ 多亿元。
在美特斯邦威的示范带动下， 温州的许多服装企业都通过轻资产的虚拟经营突破了
企业发展的瓶颈， 成为国内知名的服装企业。森马、高邦、拜丽德、生活秀、林中鸟、
交叉点等温州的知名服装企业成为虚拟经营的直接受益者。他们通过把生产、销售等重
资产环节外包出去， 都获得了快速的发展。PPG 男式衬衫创造的网络销售奇迹（四） ———第二代： 外包资金投入
尽管美特斯邦威是国内服装业进行轻资产运营的典范， 但据王泉庚讲， 美特斯邦威
目前在北京、上海、广州等一些战略性的城市开设自己的直营店， 每个店的投资至少几
千万元。这些投入是因为外包的渠道无法完全被自己掌控， 美特斯邦威必须要在战略要
地配置完全可控的“禁卫部队”。
而相比于美特斯邦威， ２１ 世纪初出现的海澜之家、ＩＴＡＴ 等轻资产运营的服装企业
则选择了通过强化管控能力来轻资产化的方法———他们彻底没有了“嫡系” 和“非嫡
系” 概念， 用管理和信息系统把外包生产和销售职能变成了“外包资金投入”。
比如同样是在渠道上实行特许加盟， 借外力拓展销售规模， 男装品牌海澜之家采用
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可启动一家海澜之家加盟店， 其中包含１００ 万元押金， 可在５ 年后归还， 另外１００ 万元
是房租、装修、铺货等启动资金。
其中的关键点是， 海澜之家以类似于直营的模式管理每个加盟店， 包括货品投放、
门店管理、经营、门店选址等工作， 都由海澜之家进行标准化管理， 加盟商负责与当地
的工商、税务等行政机关联络。某种程度上， 这相当于加盟店承担资金投入和日常运营
事务， 而真正的销售管理则反过来外包给了海澜之家。
为了获取渠道伙伴的信任， 巩固渠道联盟， 海澜之家采用了透明的经营模式和固
定的分成比例。海澜之家和加盟商以销售额的６５∶３５ 进行分成， 前者向加盟商开放了
其投资的门店的ＩＴ 系统， 便于加盟商随时了解销售情况。每天打烊后， 海澜之家的
门店经理会将当日销售额的３０％打入加盟商的固定账户， 月底再将剩余的５％打入投
资者账户。
海澜之家对于上游生产商也不仅仅是外包生产职能， 也采用了“外包资金投入”
的方法———海澜之家更强势地采用了先拿货、后结款的方式。同时海澜之家对加盟商承
诺１００％退货， 这些滞销的产品也将全部退给上游供应商， 而不是自己承受库存和积压
的资金压力。
海澜之家之所以可以把这种压力推向上游， 全靠三种方法。首先， 是自己全国性渠
道的优势话语权； 其次， 是采用了向供应商开放ＩＴ 系统的方式， 让供应商通过透明的
ＩＴ 系统查询自己产品的销售情况， 及时将一些因季节而滞销的产品实现南北调货； 最
后， 海澜之家在每月３ 日固定地向供应商结款， 这也是让供应商们愿意作出些库存牺牲
的关键。
这样的轻资产策略令海澜之家的现金流更顺畅， 但是对于整个链条的管理却更加紧
密。最近几年海澜之家的规模迅速扩张， ２００６ 年海澜之家的销售额接近１０ 亿元， 截至
２００６ 年底， 海澜之家在全国２２ 个省市发展了近３００ 家门店， ２００７ 年１ 月～１０ 月， 整体
销售同比增长６６畅７％， 而其加盟商每年可获得２０％的回报。
与海澜之家同期崛起的轻资产企业的典型还有ＩＴＡＴ （Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｔｒａｄｅｍａｒｋ Ａｇｅｎｔ
Ｔｒａｄｅｒ， 国际品牌服装会员店）， 其创始人———ＩＴＡＴ 董事局主席欧通国瞄准的是国内过
剩的服装生产能力和过剩的物业， 并利用这个大势来外包资金压力， 轻身快跑。
在服装业的产业链条上， ＩＴＡＴ 的定位是做品牌化的渠道， 其特点是“零货款， 零
场租”。“零货款” 是指ＩＴＡＴ 向上游的７００ 多家供应商进行代销， 库存压力和物流配送
均由供应商承担。和海澜之家一样， ＩＴＡＴ 也对上游供应商开放了ＩＴ 系统， 每个供应商
可以查询自己产品的销售情况， 并在全国范围内及时调拨货品。
在渠道上， ＩＴＡＴ 坚持以每月销售额的１５％的浮动场租， 和每个商场结算， 而不是
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金流的周转。为了获取商场业主的信任， ＩＴＡＴ 也向商场开放了ＩＴ 系统， 商场业主可随
时查到ＩＴＡＴ 专柜的销售额， 计算出自己应得的金额。
“中国有大量的服装中小企业在寻找销路， ＩＴＡＴ 相当于为他们免费搭建了一个庞大
的销售平台。前几年的基建热也造就了很多二类、三类商圈的楼盘空空落落， ＩＴＡＴ 的
模式也同样为他们找到了新的收入增长点。” 欧通国说。在ＩＴＡＴ 的模式里， 供应商、
ＩＴＡＴ 和商场业主按照６０∶２５∶１５ 固定的比例分成。凭借轻资产运营， ＩＴＡＴ 的规模迅速
扩张， ２００８ 年ＩＴＡＴ 的销售额达到７ 亿多元， 目前已开设了４２０ 家会员店以及１７ 家俱
乐部， 后者是以“零货款、零场租” 的轻资产模式推行的百货商店。
（资料来源： ｈｔｔｐ： ／／ｗｗｗ畅９ｊ１畅ｃｏｍ／ｈｔｍｌ／ｗｅｂｓｅｌｌ／， 中国企业培训网畅）
思考： ＰＰＧ 如何依靠网络营销手段发展壮大自己？
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电子商务供应链管理
１畅理解供应链的基本原理、运作方式
２畅深入理解供应链管理的核心思想、特征、主要内容、规划方法和必要的实现
技术
３畅掌握电子商务供应链的含义， 电子商务供应链管理的原理内容和实现步骤
４畅理解传统供应链管理与电子商务供应链管理的共性和区别
５畅了解电子采购的实施策略
６畅理解并运用电子商务供应链的策略
上海贝尔供应链改革
上海贝尔是中外合资、国有控股的现代化通信信息企业， 总注册资本为１０ ２５０ 万
美元， 现有员工１ ６００ 人。２０ 世纪９０ 年代以来， 主导产品的产量、销售收入始终在本
行业居于首位。公司的产品结构主要由两部分构成： （１） 传统产品： 指Ｓ１２ 系列程控
交换机系列； （２） 新产品： 相对Ｓ１２ 产品而言， 由移动、数据、接入和终端产品构成；
产值比例约为８∶２。
上海贝尔企业内部的供应链建设状况尚可， 例如， 有良好的内部信息基础设施、
ＥＲＰ 系统、流程和职责相对明晰。但上海贝尔与外部供应链资源的集成状况不佳， 在
某种程度上， 依然是传统的运作管理模式， 而并没真正面向整个系统开展供应链管理。
　184 从１９９９ 年始， 全球ＩＴ 产品市场需求出现爆发性增长， 但基础的元器件材料供应没及时
跟上， 众多ＩＴ 行业厂商纷纷争夺材料资源， 同时出现设备交货延迟等现象。由于上海
贝尔在供应链管理的快速反应、柔性化调整和系统内外响应力度上有所不够， 一些材料
不成套， 材料库存积压， 许多产品的合同履约率极低， 如２０００ 年上半年普遍履约率低
于７０％， 有的产品如ＩＳＤＮ 终端产品履约率不超过５０％。客观现状的不理想迫使公司对
供应链管理进行改革。
（资料来源： ｈｔｔｐ： ／／ｂ２ｂ畅ｔｏｏｃｌｅ畅ｃｏｍ， 中国Ｂ２Ｂ 研究中心畅）
第一节　供应链管理概述
一、供应链的基本原理
（一） 供应链的概念
电子商务下的供应链管理以网络技术为基础， 将商品需求、商品流通和商品生产有
机地联系在一起， 只有有效地整合企业的所有生产要素才能增加生产和利润。２０ 世纪
９０ 年代中期， 企业了解到只有产品精良并无法保证成功， 消费者更关注的是如何享受
快速满意的服务， 期望产品能够快速准时地送到特定的地点， 享受完美的产品品质。完
成产品的配送甚至需要若干个企业之间的协作， 任何一个环节的脱节都会造成整个流程
的中断。为了完成这些新的需求， 企业必须协调组织之间和组织之内的信息流程， 以保
证整个流程的畅通。在这种新的商业模式下， 竞争已经不是企业与企业间的竞争， 而是
供应链之间的竞争。
供应链（Ｓｕｐｐｌｙ Ｃｈａｉｎ） 是指由原材料和零部件供应商、产品的制造商、分销商和
零售商到最终用户组成的价值增值链， 分成内部供应链和外部供应链两种。内部供应链
由采购、制造、分销等部门组成； 外部供应链包括原材料和零配件供应商、制造商、销
售商和最终用户。供应链意味着在上下游企业之间形成一条从供应商到制造商再到分销
商的贯穿所有企业的“链”， 把所有相邻企业依次连接起来， 实现了管理的“纵向一体
化”。这条链上的节点企业必须达到同步、协调运行。才有可能使链上的所有企业都能
受益。供应链是围绕核心企业， 通过对信息流、物流、资金流的控制， 从采购原材料开
始， 制成中间产品以及最终产品， 最后内销售网络把产品送到消费有手中的将供应商、
制造商、分销商、零售商、直到最终用户连成一个整体的功能链状结构模式， 如图８ －１
所示。这不仅是一条联系供应商到用户的物料链、信息链、资金链， 而且是一条增值
链， 物料在供应链上出加工、包装、运输等过程而增加其价值， 给相关企业都带来收
益， 如图８ －２ 所示。
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图8 －2　供应链的结构
（二） 供应链的运作方式
供应链的运作方式有两种： 推动式和牵引式。
推动式的供应链运作方式以制造商为核心， 以生产制造商为驱动的源点， 战略决策
都是根据长期预测的结果作出的。产品生产出来后从分销商逐级推向用户。分销商和零
售商处于被动接受地位， 各个企业之间的集成度较低， 通常采用提高安全库存量的办法
应付需求变动， 因此整个供应链上的库存量较高， 对需求变动的响应能力较差。此外，
由于生产商无法掌握供应链下游， 特别是最末端的客户需求， 一旦下游有微小的需求变
化， 反映到上游时这种变化将被逐渐放大， 这种效应称为牛鞭效应。为了对付这种牛鞭
效应， 响应下游特别是最终端客户的变化， 供应链的每个结点都必须采取提高安全库存
量的办法， 从而使整个供应链上的库存量增加， 最终导致整个供应链上的库存量增加，
响应顾客需求变化的速度变慢。
在推动式供应链中， 制造商不清楚应当如何确定他的生产力。如果根据最大需求确
定， 就意味着大多数时间里制造商必须承担高昂的资源闲置成本； 如果根据平时均需求
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也面临这样的问题： 以最高需求还是平均需求为准。这样， 在一个推式供应链中， 常常
会发现由于紧急的生产转换引起的运输成本增加， 库存水平变高和生产成本上升等
情况。
牵引式供应链（拉式供应链） 的驱动力产生于最终用户， 整个供应链的集成度较
高， 企业不需要有太多的库存， 只要对订单作出反应就可以了。为此， 供应链必须要有
快速的信息传递机制， 可以把顾客的需求信息（如销售点ＰＯＳ 数据） 及时的传递给不
同的供应链参与企业。这种运作和管理要整个供应链能够快速的跟踪甚至是超前于客户
和市场的的需求， 来提高整个供应链上的产品和资金的流动效率， 减少流通过程中的不
必要的浪费， 降低成本， 提高市场的适应力。这样在一个拉式供应链中常常发现系统的
库存水平有很大的降低， 从而提高了资源利用率， 并且由于反应速度加快， 系统的管理
能力和客户满意度都得到了提高。
但是拉式供应链的要求成员间， 特别是对下游的流通和零售行业有更强的信息共
享、协同、响应和适应能力。而且在拉式系统中， 也比较难以利用生产和运输的规模优
势， 因为系统不可能提前较长一段时间做计划。如图８ －３ 所示， 两种不同性质的供
应链。
图8 －3　两种不同性质的供应链
这两种供应链中， 制造商推动的供应链表现为集成度低、需求变化大、缓冲库存量
高。而用户牵引的需求链则集成度高、数据变换迅速、缓冲库存量低。
（三） 供应链管理的概念
供应链管理（ＳｕｐｐＩｙ Ｃｈａｉｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ， ＳＣＭ） 就是对供应链中各个相关企业、组
织和部门之间的业务联系进行规划、控制、协调和平衡， 以提高其效率和效益， 概括了
产生订单、接收订单、完成订单／分送产品、服务或信息等合作关系的全过程， 集合各
自的技术及资源链接成垂直整合的团队以发展及配销产品， 其目的就是有效率地把产品
从生产线送到顾客手中， 在多个合作组织间提供早期的需求变动情况， 使各方及早得知
需求变动的信息， 并协调各组织间的企业流程而获得好处。
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流、信息流与资金流进行计划、协调与控制等， 其目的是通过整合， 提高所有相关过程
的速度和确定性， 使所有相关过程的净增价值最大化， 以提高组织的运作效率和效益。
实行供应接管理可以使供应链中的各成员企业之间的业务关系得到强化， 变过去企
业与外部组织之间的相互独立关系为紧密合作关系， 形成新的命运共同体。供应链管理
可以显著提高物流的效率， 降低物流成本， 大幅度提高企业的劳动生产率。供应链管理
实行的是一种集成的管理思想和方法， 它执行供应链中从供应商到最终用户的物流计
划、组织、协调和控制一体化等职能的管理过程。
供应链管理主要涉及四个主要领域： 供应、生产计划、物流、需求。它是以同步
化、集成化生产计划为指导， 以各种技术为支持， 尤其以Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 为依托， 围绕供应、
生产作业、物流、满足需求来实施的。它把所有加盟的节点企业集成起来， 使供应链上
各个企业分担的采购、生产、销售职能成为一个协调发展的有机体， 提高整个供应链的
效益， 共享供应链管理为企业带来的经济效益。
在电子商务的环境下， 最终形成集成化供应链管理体系， 把供应商、生产商、分销
商、零售商等一条链路上的所有环节都联系起来进行优化， 使生产资料以最快的速度，
通过生产、分销环节变成增值的产品， 送到有消费需求的消费者手中。这不仅降低了成
本， 减少了社会库存， 而且使社会资源达到优化配置， 更重要的是通过信息网络， 组织
网络实现了生产及销售的有效连接和物流、信息流、资金流的合理流动， 从而实现了供
应链管理的最终目标： 社会目标（满足社会就业需求）、经济目标（创造最佳利益） 和
环境目标（保持生态与环境平衡） 的最佳融合。
二、供应链管理的基本思想和特征
（一） 基本思想
供应链管理的基本思想就是“横向一体化”， 即把原来由企业自己生产的零部件外
包出去， 充分利用外部资源， 与这些合作企业建立一种水平关系。任何一个企业都不可
能在所有业务上成为世界上最杰出的企业， 只有优势互补， 才能共同增强实力。国际上
的一些企业已经开始摒弃原来的那种从设计到销售都由自己承担的大而全模式， 转向在
全球范围内与供应商和销售商建立最佳合作伙伴关系， 建立长期的战略联盟， 形成利益
共同体。供应链管理不是组织内部权力关系， 而是具有独立法人地位企业的合作链， 企
业无论大小都是平等的。因此供应链管理主要体现为如何加强合作、加强对资源协调运
作和管理水平。
典型的供应链中有一个起核心作用的企业， 是供应链上信息流和物流的协调中心，
下游端是从销售商一直到用户， 中游端是供应商和供应商的供应商。它获得下游的需求
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来， 经过核心企业的装配或者其他形式的处理， 再经由下游企业传递到用户。信息流和
物流必须有机地协调运作， 才能使供应链真正获得竞争力。实施供应链管理之后， 加强
了信息流和物流的协调， 信息可以及时、准确地传递到合作企业， 降低了处理库存的
损失。
（ 二） 特征
供应链管理的特征表现在：
１畅供应链管理的目标是为顾客提供满意的产品或服务
要使顾客满意， 就要可靠、便捷地满足客户的个性化、多样化的需求。供应链管理
是以客户为导向的， 在供应链中， 顾客是源头， 是指挥者， 而不是供应链产品或服务的
被动接受者。
２畅供应链管理是一种集成管理模式
供应链管理跨越了企业界限， 从建立战略伙伴关系的新思维出发， 从全局和整体的
角度考虑整个供应链价值网络所提供的产品或服务的竞争力， 供应链管理不再孤立地看
待各个企业及其部门， 而是将整个供应链看做一个有机联系的整体， 进行广泛交流， 实
现信息共享， 营造一种共同行动的氛围， 以形成对客户的快速反应。
３畅供应链管理强调提高整个供应链的竞争能力
供应链中企业的合作是建立在各个企业不同的核心竞争力的基础之上。各个节点企
业通过非核心业务外包， 集中于核心业务， 充分发挥专业优势和核心能力， 实现优势互
补和资源共享， 共生出更强的整体核心竞争能力和竞争优势。
４畅供应链管理最终为供应链中所有成员带来价值增值
供应链本身是一个价值网络， 它不仅关注如何为顾客创造价值， 还为供应链中各成
员创造价值。这是供应链管理能够得以有效实施的基础。
５畅供应链管理的目标是通过对价值链的优化配置实现的
供应链这个价值网络是由若干价值流组成的， 而价值流又是由信息流、物流、资金
流、知识流等组成的。通过对信息流、物流、资金流、知识流等流程的优化配置， 从而
创造出满足顾客价值的产品或服务。
三、供应链管理的目标
供应链管理的本质目标是“７Ｒ” 原则， 即按照合适的状态和包装（Ｒｉｇｈｔ Ｓｔａｔｕｓ），
以合适的数量（Ｒｉｇｈｔ Ｑｕａｎｔｉｔｙ） 和质量（Ｒｉｇｈｔ Ｑｕａｌｉｔｙ）， 将合适的产品（Ｒｉｇｈｔ Ｐｒｏｄｕｃｔ）
在合适的时间（Ｒｉｇｈｔ Ｔｉｍｅ）、合适的地点（Ｒｉｇｈｔ Ｐｌａｃｅ） 送到合适的顾客（Ｒｉｇｈｔ
Ｃｕｓｔｏｍｅｒ） 手中， 并使总成本最小或收益最大。
电子商务管理
　189 （一） 合适的状态和包装
破损的货物不仅对客户毫无价值， 而且增加了处置成本和替代产品的运输费用。配
送货物的状态与包装对供应链管理目标的实现出非常重要。如果发生了过多的货物破
损， 就应进行原因分析， 以确定到底是由于包装、特定的承运人或承运地点， 还是其他
方面的原因所造成。
（二） 合适的产品、合适的数量和质量
这是供应链管理最重要的目标之一， 指的是既要按照客户提出的品质标准、规格型
号向客户提供产品， 同时又要使客户的订货数量得到完全满足。因为对客户来说， 衡量
订货满足的标准要么是百分之百， 要么是零。
（三） 合适的地点
合适的配送地点对配送的成功越来越重要。一个客户的总装厂可能有多个接货点，
即使送货到达正确的工厂， 但如果没有能到达正确的接货点， 总装线仍有可能被迫停
厂。为了进一步提高客户服务的满意水平， 促进客户的成功， 企业越来越注重完成客户
期望的配送增值活动。包括直接将产品作为客户的库存、产品零售平面或货期的重新布
置、按照有助于客户使用的特定顺序堆放产品等。
（四） 合适的时间
指按照客户提出的时间条件， 将货物准时送到客户需要的地点。例如运送的时间过
早会增加客户的负担， 如增加重复劳动、挤占存储空间等。但过迟则会造成客户缺货，
直至导致客户停产。
（五） 合适的顾客
不仅指企业的直接客户， 而且包括客户的客户， 这是供应链组织的一个显著特点。
识别和预期客户的需要有助于企业与客户的联系。更重要的是有助于企业与客户的客户
关系。
（ 六） 最小的成本费用和最大的收益
对客户来说， 合适的成本即是产品或服务价值的竞争性价格的成本。通过供应链管
理， 有效地消除了各种浪费与重复， 从而使得以最低的成本费用为客户提供最大的价值
利益成为可能。
四、供应链与企业资源计划
供应链管理的兴起促进了企业资源计划（ＥＲＰ） 的发展。企业资源计划的概念是由
物料需求计划（ＭＲＰ）、制造资源计划（ＭＲＰⅡ） 逐步演变并结合计算机技术的快速发
展而来的。它是整合了企业管理理念、业务流程、基础数据、人力物力、计算机硬件和
软件于一体的企业资源管理系统。企业资源计划贯穿于企业供应链和价值链市， 包括企
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现代的企业资源计划系统被理解为扩展的企业资源计划系统（Ｅｘｔｅｎｄｅｄ ＥＲＰ） 它利
用计算机和网络通信技术， 把客户需求和企业内部的制造活动以及供应商、客户的制造
资源整合在一起， 并对供应链上的所有环节进行有效管理。这些环节除传统的财务及成
本管理、人事管理、采购库存管理、生产计划及管理、销售分销管理、服务管理之外，
又在此基础上扩展了客户关系管理、营销管理、跨企业物流网络管理、产品生命周期管
理等。
传统的企业资源计划系统主要侧重于对企业人、财、物等资源的管理， 将各个业务
环串起来， 在对每个业务流程的有机组织中充分发挥人的工作潜能和责任心， 实现内部
效率的最大化。现代企业资源计划着眼于供应链管理， 在制造资源计划基础上， 增加了
运输管理、项目管理、市场信息分析、电子商务、电子数据交换等功能。在规划运作内
部资源的同时， 强调对供应链的整合管理， 将供应商、制造商、协作厂家、用户甚至竞
争对手都纳入管理的资源之中， 使业务流程更加紧密地集成在一起， 提高了对质量、适
应变化、客户满意、绩效等关键问题的实时分析能力， 进而提高对市场的反应速度， 在
对每个业务流程有机组织中充分发挥人的工作潜能和责任心， 实现企业管理从“金字
塔式” 组织结构向“扁平式” 组织结构的转变， 使企业在激烈的竞争环境中， 保证企
业在市场上的竞争优势， 提高竞争能力。
供应链和企业资源计划使企业的信息和资源集成成为可能。它适应了企业在电子商
务时代市场竞争的需要， 解决了企业常规模式下存在的各种问题， 体现了精益生产、同
步工程的思想， 同时也为实现敏捷制造提供了有效途径。
第二节　电子商务供应链管理
一、电子商务供应链管理概述
（一） 电子商务供应链管理的概念和优势
现代信息技术的发展使产业结构发生了巨大的变化， ＩＴ 在供应链管理中的应用日
益广泛。一方面是供应链采用了大量的ＩＴ 技术和手段， 如互联网、ＣＡＤ／ＣＡＭ 等； 另
一方面是在管理中ＩＴ 技术本身发挥了巨大的作用， 如ＣＲＲＯＭ、ＡＴＭ 和光纤的使用。
电子商务环境下的供应链管理把原本各自独立的功能———营销、物料管理、采购、制造
和配送整合在一起进行运作。电子商务环境下的供应链管理通过现代信息技术对供应链
成员进行有效地整合， 将供应链的优势发挥到极限。
电子商务弥补了传统供应链的不足， 它不仅局限于企业内部， 而是延伸到供应商和
客户， 甚至供应商的供应商和客户的客户， 建立的是一种跨企业的协作， 覆盖了从产品
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链的厂商之间不再是零和， 而是双赢。Ｂ２Ｂ 的电子商务模式带来了供应链管理的变革。
它运用供应链管理思想， 整合企业的上下游的产业， 以中心制造企业为核心， 将产业上
游供应商、产业下游经销商（客户）、物流运输商及服务商、零售商以及往来银行进行
垂直一体化的整合， 构成一个电子商务供应链网络， 消除了整个供应链网络广不必要的
运作和消耗， 促进了供应链向动态的、虚拟的、全球网络化的方向发展。
电子商务的供应链管理， 是指电子商务与供应链管理的有机结合， 即企业导入电子
商务改善其供应链管理的表现， 并借供应链管理来拓展电子商务。基于电子商务的供应
链管理， 以客户为中心， 充分利用现代信息技术， 集成整个供应链过程， 充分利用外部
资源， 实现快速敏捷反应， 极大地降低库存水平。具体来说， 它具有以下五点优势：
１畅有利于保持现有的客户关系
电子商务使竞争从企业间的竞争逐渐演化为供应链之间的竞争。为吸引、保留现有
客户， 必须为其提供更快捷、成本更低的商务运作模式， 保持和发展与客户达成的密切
关系， 使供应链提供新的业务增值， 提升客户的满意度与忠诚度。而基于电子商务的供
应链管理直接沟通了供应链中企业与客户间的联系， 并且在开放的公共网络上可以与最
终消费者进行直接对话， 从而有利于满足客户的各种需求， 保留住现有客户。
２畅有利于促进现有业务增长
通过实施基于电子商务的供应链管理， 可以实现供应链系统内的各相关企业对产品
和业务进行电子化、网络化的管理。同时， 供应链中各企业通过电子商务手段实现有组
织的统一管理， 减少流通环节， 降低成本， 提高效率， 使供应链管理达到更高的水平，
与国外先进企业供应链绩效看齐， 促进各相关企业的业务发展。
３畅有利于开辟新的客户和新的业务
实施基于电子商务的供应链管理， 不仅可以实现企业的业务重组， 提高整个供应链
效率， 保留现有客户， 而且由于能够提供更多的功能、业务， 必然会吸引新的客户加入
供应链， 同时也带来新的业务。本质上讲， 通过实施基于电子商务的供应链管理， 无论
是企业还是客户都会从中获得利益， 产生新的业务增值， 降低成本， 实现“双赢”
目标。
４畅有利于提高营运绩效
实施基于电子商务的供应链管理， 不仅能使供应链各个企业降低生产成本， 缩短需
求响应时间和市场变化时间， 还能为客户提供全面服务， 使客户能够获得最好品质的产
品和服务， 同时实现最大增值； 而且能为供应链中各个企业提供完整的电子商务交易服
务， 实现全球市场和企业资源共享， 及时供应和递送订货给客户， 不断降低运营和采购
成本， 提高运营绩效。
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基于电子商务的供应链交易涉及信息流、产品流和资金流。供应链中的企业借助电
子商务手段可以在互联网上实现部分或全部的供应链交易， 从而有利于各企业掌握跨越
整个供应链的各种有用信息， 及时了解客户的需求以及供应商的供货情况， 同时也便于
客户网上订货并跟踪订货情况。
（二） 电子商务供应链管理的核心思想
１畅协同商务和经营创新
传统企业都是纵向发展的“大而全、小而全” 模式， 如电话机厂从生产电话机，
到做纸包装箱， 再到运货出厂， 都是肥水不流外人田， 自己做。而协同商务需要企业从
传统封闭的纵向思维中跳出来， 向开放的横向思维转变。
在协同商务中， 供应商、制造商、分销商、零售商和服务提供商以互利互惠、互信
互补的原则， 一同去面对市场竞争。协同商务将产生很多新的关系。协同规划， 可以让
生产商和销售商共同制订生产计划， 使生产更有目的性； 协同供应， 可以使供需双方建
立起真正完整的库存管理， 达到供应链库存费用最低； 协同开发可以集中供应链上所有
成员的智慧， 进行产品设计， 提高产品成功推出的机会， 缩短产品周期， 事实上供应链
上游的设计和制造所要解决的问题和它隐藏的利润比下游更大； 协同的市场关系可以让
联盟企业采用联合推广的方式推出产品， 甚至可以分摊市场营销费用。
在中国内地现有的制造业环境下， 推动协同商务会有相当大难度。国内大多数企业
的采购、供应等环节， 人为因素占很大分量， 要推行供应链管理， 一定会有各种主客观
因素阻碍它的实施。国内企业若想建立一条以自己为主的供应链， 首先， 必须在行业里
有相当规模和主导地位， 没有一定的号召力不可能取得其他企业的配合； 其次， 企业一
定要有创新的管理团队和良好的商誉， 创新地排除阻碍供应链管理实施的障碍， 规范地
实施日后的管理； 最后， 需要请一家专业的顾问公司和技术伙伴配合进行供应链管理的
实施， 因为供应链管理涉及很多方面的知识和技术， 专业的业务伙伴可以提供专业的实
施方案。
协同商务的推行会引起企业文化和内部管理深层次的改变， 也会引起与供应商、制
造商、分销商和服务提供商合作关系的改变， 带来企业经营管理模式的创新。它是一个
浩大的企业改造工程， 而不只是一个软件或一个系统。
２畅电子企业
电子企业是实施供应链管理的个体， 电子企业的竞争优势表现在真正意义上的电子
商务的实现。电子商务可以分层次， 表面层次就是通常所说的电子商务， 以个别的商业
交易为中心， 通过网络进行交易。目前企业的电子商务行为主要表现在建立电子商店，
介绍和销售产品， 发布公司的新闻和采购的信息， 现阶段还做不到全程自动交易。深层
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度不仅仅停留在现有的电子商务阶段， 还可以通过改变企业对消费者、企业对企业、企
业内部、甚至是消费者对消费者的关系， 来促进整个组织的效率、速度和创新。现在国
际上很多成功的企业， 例如麦当劳、ＵＰＳ、联邦快递等， 他们对公司各个分部的管理都
是通过网络进行的， 是真正意义上的电子企业。电子商务的最后层次就是网络经济， 网
络经济为实际的商业行为提供一个电子场所， 是在电子企业、供应链网和供应链链中网
形成的基础上， 配合政治、法律、经济关系实现的。
电子商务到达第三个层次以后， 就不只是单个企业实现电子化， 而是供应链上所有
企业都实现电子化， 并在这些企业之间实现电子化的管理和交易。判断一个企业是否是
电子企业， 关键看它是否具备ＥＩＰ （企业管理咨询） 系统、ＥＲＰ （企业资源规划） 系统
和电子供应链管理系统。ＥＩＰ 系统是企业的电子门户系统， 建立在协同商务的概念之
上。它支持一个供企业的员工、客户以及合作伙伴进行交流的平台， 还支持与其他管理
系统的连接。ＥＲＰ 系统是企业内部的供应链管理系统， 集中企业内部价值链的所有信
息， 合理调配企业各方面的资源。电子供应链管理系统则充分利用电子数据交换、ＥＲＰ
等技术手段， 集中协调供应链上不同企业的关键数据， 包括订货、预测、库存状况、生
产计划、运输安排、销售分析、资金结算等数据， 并让管理人员迅速、准确地获得这些
信息， 达到各个过程的自动管理， 协助降低成本。
企业实现了电子化以后， 就可以通过收集大量信息来指导生产， 真正实现客户需求
拉动产品和供应链的运作， 对整个供应链进行有效整合， 在降低成本的同时提高服务水
平， 形成有效的竞争优势。
３畅业务的外包
供应链管理的另一个重要的方面， 就是利用业务外包， 把资源集中在企业的核心竞
争力上， 以便获取最大的投资回报， 那些不属于核心能力的功能应该被弱化或者外包。
业务外包可以充分利用联盟企业的资源， 获得更大的竞争优势。
随着咨询业的高速发展， 大规模生产时代正逐步走向大规模定制时代， 关键的资源
也从资本走向信息、知识和创新的能力， 企业能否真正获利在于企业是否具有资源组合
的智慧。一个没有新鲜血液的企业， 它的资源组合的智慧是有限的， 所以很多企业开始
采用借用外脑的方式， 比如与专业的顾问公司合作， 来提高企业的智慧， 所谓旁观者
清， 不断吸收外来的新智慧， 可以更好地推动企业的创新。智慧可谓业务外包可以利用
的第一大资源。
业务外包可以利用的资源还有时间和资金等。传统的企业， 往往拥有全过程自我投
资和建设的部门、从基建部门到制造车间， 到装配、验收部门， 再到包装车间都是自己
的。这通常导致项目完工的时候、就是经营面临困难的时候， 企业负债累累， 产品延期
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期， 在最短的时间内推出最新的产品， 而且它还可以利用联盟企业的资金， 降低自身的
风险， 从而更轻松地获得竞争优势。
（三） 电子商务供应链管理的主要内容
电子商务供应链管理的主要内容包含以下七个方面：
１畅订单处理
通过电子商务系统进行订单分析和订单状况管理。当收到客户订单时， 核心企业要
及时分析所需产品的性能要求， 判断是否能达到订单中的技术指标， 在能够达到要求的
条件下进一步分析订单中产品的成本、数量和利润。如果能够从该订单中获利， 便可与
客户签订订货合同之后查询现有库存， 若库存大于客户需要的产品， 便立即发货， 否则
及时组织生产。借助电子商务进行订单处理， 供应链可以急剧地减少订单成本和订单处
理的出错率， 缩短订单的循环周期， 大大提高营运效率。
２畅生产组织
一般来说， 生产组织是供应链中最难管理的环节， 但利用电子商务可以通过改善
供应商、核心企业和客户之间的通讯来有效地降低生产组织的困难程度。核心企业
使用电子商务系统协调与供应商的准时供应程序， 与多个供应商之间协调制订生产
计划。此外， 由于在订单处理中可以提供核心企业有关产品销售和服务的实时信息，
这样在一定程度上会使销售预测变得精确， 反过来又大大改善生产组织管理。
３畅采购管理
通过电子商务系统， 有效地实现与供应商的信息共享和信息的快速传递。一方面， 通
过互联网提供给供应商有关需求信息和商品退回情况， 同时获得供应商的报价、商品目
录、查询回执， 从而形成稳定、高效的采购、供应体系； 另一方面， 通过网上采购招标等
手段， 集成采购招标和互联网优势， 扩大采购资源选择范围， 使采购工作合理化， 大大减
少采购人员， 有效降低采购成本。此外， 也使核心企业与供应商之间的协商变得合理化。
４畅配送与运输管理
通过电子商务系统， 对配送中心的发货进行监视， 对货物运至仓库的过程进行跟
踪， 同时实现对配货、补货、拣货和流通加工等作业管理， 使配送的整个作业过程实现
一体化的物流管理。此外， 通过对运输资源、运输方式、运输线路的管理和优化， 对运
输任务进行有效的组织调度， 降低运输成本， 并实现对运输事项和货物的有效跟踪管
理， 确保指定的货物能够在指定的时间运送到指定的地点。
５畅库存管理
通过电子商务系统， 核心企业通知供应商有关订单的交送延迟或库存告急， 有准
备； 实现对存储物资有效管理， 及时反映进销存动态， 实现跨区域、多库区的管理，
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６畅客户服务
应用电子商务系统， 核心企业的客户通过互联网可非常方便地联络有关服务问题，
通知并要求解决所发生的任何服务问题， 而核心企业则通过互联网接受客户投诉， 向客
户提供技术服务， 互发紧急通知等。这样一来， 可以大大缩短对客户服务的响应时间，
改善与客户间的双向通讯流， 在保留住已有客户的同时， 吸引更多的客户加入到供应链
中来。
７畅支付管理
通过电子商务系统， 与网上银行紧密相连， 并用电子支付方式替代原来支票支付方
式， 用信用卡方式替代原来的现金支付方式， 这样既可以大大降低结算费用， 又可以加
速货款回笼， 提高资金使用效率。同时， 利用安全电子交易协议， 保证交易过程的安
全， 消除对网上交易的顾虑。
二、传统供应链管理与电子商务供应链管理的比较
电子商务环境下， 企业拥有由供应商、销售商和分销商组成的网络， 需要迅速而
高效地发布信息并建立双向联系。而这些工作都可以通过使用下列工具在网络上完
成： 自定义外围网址、网络服务器、集群软件（电子邮件集成的共用软件）。如表
８ －１所示。
表8 －1 传统供应链与电子商务供应链的比较
比较项目传统供应链电子商务供应链
网络有针对性可以共享资源的全球化的网络
资源
在公司内部可以共享资源， 但是费用高昂；
企业意外的情况则非常复杂， 不易控制
有需要的话只要经过授权就可以随时随
地地获取信息
管理
只是用于公司内部的员工， 外部员工加入
时有很大困难而且需要传统模式的管理
全球范围内的公司之间的员工都可以加
入， 并安全而迅速离开， 易于实现统一
管理
通过使用以电子商务为基础的ＳＣＭ 解决方案， 企业可以做到：
（１） 减少库存需求并降低成本， 使得包括流通货物库存在内的所有库存得到控制。
（２） 保持足够的存货来提高客户的满意度， 确保品种齐全， 提供新的、符合市场
走向和变化的产品， 捕捉每一个商业机会。
（３） 通过优化数据集成、减少订单输入错误、减少重复工作和提高无线通信效率，
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（４） 通过信息共享， 将市场需求变化的风险降到最低。
（５） 缩短全过程所需的时间。
（６） 改善现金收支情况。
（７） 提高企业的研发能力， 不断地创造新的市场价值。
三、电子商务供应链管理的实现技术
（一） ＥＤＩ 销售点和预测
ＥＤＩ 是一种在合作伙伴企业之间交互信息的有效技术手段。它是在供应链中联结节
点企业的商业应用系统的媒介。供应链环境中不确知的是最终消费者的需求， 必须对最
终消费者的需求作出好的预测， 供应链中的需求大多来源于这种需求预测。虽然预测的
方法有上百种， 但通过ＥＤＩ 预测， 可以有效地减少供应链系统的冗余性， 这种冗余可
能导致时间的浪费和成本的增加。通过利用预测信息， 用户和供应商可以一起努力缩短
订单周期（循环时间）。
（二） 财务技术手段
１畅ＥＲ （Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｒｅｃｅｉｐｔ）
电子商务财务广泛应用于业务单位和他们的财务机构之间， 用户可以通过汇款通知
系统结账， 而不是通过支票。汇款通知数据包括银行账号、发票号、价格折扣和付款
额， 用户的财务机构将用ＥＲ 系统将汇款通知信息传递给供应商的财务机构， 供应商的
财务机构将付款确认信息传送给供应商， 并收款结账， 供应商则根据付款信息更改应收
账款等数据。
２畅Ｌｏｃｋｂｏｘｓ
另一种广泛应用的财务ＥＣ 是Ｌｏｃｋｂｏｘｓ。用户将支票或电子付款单传送到供应商的
ｌｏｃｋｂｏｘｓ， 供应商的财务机构会处理这一付款单， 将付款存入供应商的账号， 同时从用
户的财务机构扣除此款， 财务机构会通过ＥＤＩ-Ｌｏｃｋｂｏｘｓ 将付款单信息传送给用户和供
应商。
３畅ＥＬＲ （Ｅｖａｌｕａｔｅｄ Ｃａｓｈ Ｒｅｃｅｉｐｔ）
ＥＣＲ 是一种有效的减少发票的技术手段。用户可以在接收到产品或服务时自动
地以共同商定的单位价格付款给供应商。通过ＥＣＲ 可以改善现金流管理和减少纸面
工作。
（三） 非技术型企业的ＥＣ
大企业不希望同时拥有具有相同功能的多个系统， 所以希望通过ＥＣ 实现商业交流
的标准化， 而往往忽略了商业伙伴的ＥＣ 能力。没有ＥＣ 系统的小企业， 多采用Ｅｍａｉｌ
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１畅Ｅｍａｉｌ
企业内部的Ｅｍａｉｌ 系统通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 与其他企业的Ｅｍａｉｌ 系统联结在一起， 可以发
送文本、图像， 如ＣＡＤ 和Ｗｏｒｄ 处理的文件。
２畅电子会议
在世界不同地点的人可以通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 实现实时的电子会议， 可以通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ
Ｒｅｐｌａｙ Ｃｈａｔ （ＩＲＣ） 系统实现基于文本的讨论， Ｍｕｌｔｉ-Ｕｓｅｒ Ｄｉｍｅｎｓｉｏｎ （ＭＵＤ） 可以用于
讨论文本、高精度图像和声音（通过ＷＷＷ 客户服务器系统）。
３畅电子市场营销（电子广告）
企业可以通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 在网络上发布产品和服务的促销广告， 包括高精度图像、文
本、声音的超文本文件等可以建立在ＷＷＷ 服务器上并连接到Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 上。这种广告可
以被世界各地的网络客户浏览到（通过客户端浏览程序软件等）。计算机软件生产商还
可把产品演示版软件挂在网络上让用户下载试用。
４畅电子用户支持系统（Ｅｌｅｃｔｍｎｉｃ Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｓｕｐｐｏｒｔ）
许多企业都把最常见问题（Ｆｒｅｑｕｅｎｔ Ａｓｋｅｄ Ｑｕｅｓｔｉｏｎ， ＦＡＱ） 的解答挂在网络上， 而
当用户需求得到更多的信息时， 用户可以把问题或需求通过Ｅｍａｉｌ 发给企业的用户支持
领域（Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｓｕｐｐｏｒｔ Ａｒｅａ）。
５畅用户网上采购
在浏览企业的广告之后， 用户可以通过网络进行订购。在ＷＷＷ 服务页面上， 用
户只要输入信用卡账号、名字、地址和电话号码等信息就可以直接实现网上购物、而订
购信息通过网络传递到供应商服务器上， 确认信息将通过Ｅｍａｉｌ 返回给用户， 同时货运
通知或服务信息也将随后通过网络传递给用户。
（四） 共享数据库技术
战略合作伙伴如果需要相互之间的某些快速更新的数据， 他们将共享部分数据库。
合作伙伴可以通过一定的技术手段在一定的约束条件下相互共享特定的数据库。如有邮
购业务的企业将与其供应商共享运输计划数据库， ＪＩＴ 装配制造商将与他们的主要供应
商共享生产作业计划和库存数据。
四、电子商务供应链体系结构
针对电子商务时代供应链的特征， 提出电子商务时代的供应链体系结构， 如图
８ －４ 所示。
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五、电子商务供应链管理的实现
基于电子商务的应用， 可以有效地实现供应链上各个业务环节信息孤岛的连接， 使
业务和信息实现有效的集成和共享。同时， 电子商务应用将改变供应链的稳定性和影响
范围， 也改变了传统的供应链上信息逐级传递的方式， 为企业创建广泛可靠的上游供应
链关系、大幅降低采购成本提供了基础， 也使许多企业能以较低的成本加入到供应链联
盟中。供应链管理战略的实施不仅可以提高供应链运营的效率， 提高顾客的满意度； 而
且可以使供应链管理的组织模式和管理方法得以创新， 并使得供应链具有更高的适
应性。
（ 一） 供应链管理的流程
１畅规划系统
规划系统的重点在于适时、适所和正确地采购产品。这些系统从顾客那里订单和收
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需要什么、何时需要、要把货物送往何处， 而这些都是成功管理供应链的基本要素。如
果在零售终端机收集了销售点ＰＯＳ 机的资料， 真正的需求就可明显地在整个供应链的
过程里传达出来， 零售商就可以向分销商、制造商、原料供货商和交通运输提供向关于
顾客的需求。这些年来， 具备预知需求和补货能力的规划系统， 已经慢慢远离“推”
产品的模式而变成“拉” 产品的市场。消费需求可以将订购的活动往供应链的上游移
动而到达原料供货商， 然后再促使产品的活动往下游的零售商移动。为了完成“拉”
为主的模式， 规划系统必须具备有以下三个方面职能：
（１） 有效收集消费者需求的资料。
（２） 能够处理需求的波动。
（３） 使用顾客需求资料来完成库存投资规划， 这包括安全库存、库存变化和补货
的频率。企业必须有效整合订单的产生和规划， 通过市场信息预估可以帮助预测顾客需
求； 接受订单和生意， 这可以产生补货规划， 另外也可以作配销需求规划、销售商库存
管理和持续补货规划。
２畅执行系统
通过供应链， 执行系统可以帮助处理产品和服务的真正行动。以往在这方面的看法
包括以应用程序为主的系统， 比如（顾客） 订货完成、库存管制和制造以及后勤。执
行系统注重作业效率， 需要找到新的方法将企业每天的作业合理化和自动化， 借此来降
低成本与增加生产力。改善效率首先就是提升商业应用程序， 使其成为整个企业都可以
使用的整合系统。企业在供应链的过程中就可以有效调度产出。跨功能部门整合的需求
已经成为计算机系统的主要目标， 企业发现整合功能的最佳化比局部功能的最佳化更能
发挥效果。比如， 极大化生产能力的目标通常和极小化库存相背离， 企业不得不在顾客
服务、库存和制造成本上作妥协， 企业因而得到最理想的员工、设备和原材料。因此，
利用系统将完成订单、获得原料、制造和配销管理整合在一起时， 就能提高供应链的协
调一致性。
３畅效能测量系统
效能测量流程用以追踪供应链的健全与否。为了作出明智的决定和快速响应市场瞬
息万变的情况， 这种测量是必须的。会计和财务管理系统是讨论的重点， 应用程序使用
类似电子商务的数据仓库工具软件来进行有效的资料审查和分析。效能测量的另一特色
就是改用Ｗｅｂ 为主的代理人程序的互动分析。企业每位成员对于优先处理的顺序有不
同的看法， 代理程序可以替用户自行决定标准。比如， 会计人员可能想知道不合乎流程
的交易， 物料规划员则需要早期的库存警告， 采购员则需要知道符合采购订单的发票是
否办好和是否可以进行采购的通知。代理程序可以更为主动地帮助管理者监控他们的商
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（二） 组建新型电子商务模式
公司在做好准备设计电子商务模式之后， 其工作重点将由企业的内部优化转移到外
部环境。公司开始慎重地选择供应商、经销商和主要顾客， 合作建立供应链网络。形成
联盟之后， 合作将变得至关重要， 各成员将进一步建立价值链集合。要实现价值链集
合， 公司必须改变传统的内部信条“我们的一切都是最好的”， 认真选择合作伙伴， 组
建新的电子商务模式。
１畅建立模式
初期行为。互联网及其引发的数字经济正在改革商业模式， 以顾客为本的互动行为
风行全球。各商业部门都受到不同程度的影响， 即使暂时没有受到影响的部门也会在不
久的将来卷入这场改革浪潮。交易方式逐渐从传统的物理存货交易转变为电子交易， 通
过网络顾客与电子响应系统之间的互动实现。实现电子交易的决定因素是支持它的公司
对公司的通讯系统和交付系统是否完善。公司必须马上建立新模式平衡物理渠道与电子
渠道的关系。互联网每天增加近百万页。公司可以通过分析网页了解哪些商业和顾客响
应渠道能够为公司提供创造新利润的商机， 哪些渠道会使公司损失现有盈利市场， 从而
作出恰当的决策。但是前提条件是公司必须形成高级公司———公司———顾客的响应网
络。建立网络响应系统需要模式指导。形成模式的步骤如下：
（１） 决定围绕哪个核心公司建立网络系统， 满足特定顾客的需要。这一步的作用
是选择行动发起人。他可以是品牌稳定的公司， 也可以是大型工业产品公司、大银行或
卫生保健组织。该公司将组织外部成员协作开发模式、制定策略和检验模式。该公司将
负责初期联络工作。安排初期讨论、制定思想纲要、确定可能的目标市场和消费群体，
并主持初期会议。总之， 第一步的目的是讨论如何利用集体的力量创建高级商业模式。
新集体的成员必须相互信任、相互尊重， 这是行动是否成功的关键因素。
（２） 形成供应链核心小组， 开始建立新模式。在小组集中之前核心公司需要准备
一个商业单位、一条生产线或一项服务的进度图。进度图可以在小组其他成员的协助之
下完成。目的是提供讨论方向， 避免讨论过于宽泛。进度图将来可能要经过多次修改甚
至完全废弃， 但是它能够为初期讨论提供方向， 加快讨论进程。小组成员可以集思广益
考虑如何在整个领域（即进度图覆盖的供应链网络） 内合作， 实现优化。初期交流的
目的是将公司了解的供应链优化方面的知识集中起来以便创建优化程度较高的网络。选
择的商业单位、生产线或服务并不重要， 重要的是人们能够集中起来交流先进的思想，
每次小组集中都会发现许多先进方法没有被网络其他成员采纳。确定范围、集中先进方
法有助于建立完整的响应系统。由于初期核心小组的讨论结果会对将来的网络建设产生
重大影响， 所以公司必须慎重选择。公司首先要列出可能入选的供应商、经销商和主要
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务能力的公司。然后再从这几家公司中选出愿意在有限风险条件下投资建设新型电子商
务模式的公司。最后邀请一两家公司参加核心小组会议。同样， 经销商的选择也要求有
一定的技术能力、有参加的愿望而且有投资的准备。经过筛选后， 邀请一家符合条件的
公司参加核心小组会议。选择的顾客必须能够代表特定顾客群体对产品和服务的需求。
这一步最大的困难是克服传统的公司关系， 改变单方面降低成本的愿望。开发电子商务
模式和策略要求合作各方利用共同资源寻求共同利益。
（３） 认真分析当前形势， 确定网络相对行业领先水平的位置。这一步要求讨论小
组成员在研究电子供应链策略时要开诚布公地提出建设性意见。他们必须能够毫无保留
地提供各自的先进方法， 公开公司的发展方向和公司掌握的其他领先公司的信息。各公
司派出的代表必须了解供应链、物流和销售。小组成员还应包括了解目标消费群体和善
于处理公司关系的人。最重要的是每个公司应选派一名ＩＴ 专家（即帮助建立通讯网络
的人）。讨论之前， 小组必须达成基本共识。接受一个现实： 世界正在向数字化方向转
变。这种趋势是不可逆转的。必须建立电子和物理两种响应渠道对顾客需求作出反应。
讨论内容必须包括如何通过这两种渠道联络目标顾客。另外， 供应链关系已经从订
单———发票的传统模式转变成以顾客为中心的网络合作关系。顾客是电子革命的赢家。
新的策略和模式必须以终端消费为中心， 提高供应链网络的响应效率。
此外， 互联网导致资本和商业全球化。新模式必须考虑全球范围， 随时迎接竞争者
的挑战。必须用网络通信取代传统的等级通讯， 实现整个供应链网络数据的实时输入。
２畅制订计划
中期行为。培养起互相信任的合作气氛之后， 小组成员开始着手制订计划建立电子
商务模式。这一步行动要求小组成员花费较多的精力和时间。随着中期行为不断发展，
小组成员必须投入全部精力。这一步内容是：
（１） 联合设计合作构想和价值方案， 争取高级领导的支持。网络成员开始郑重考
虑如何摆脱传统商业模式的束缚建立以价值链集合体为导向的新的电子商务模式。这个
阶段要求网络成员摆脱传统思想的束缚， 根据未来市场的要求思考对策。传统模式中的
先进方法只有适用新策略的部分才能予以保留。鼓励新思想、新概念。耐心在这个阶段
的讨论中至关重要。必须听取小组每个成员的意见。可以用普通小组会议的形式， 但是
讨论重点要集中到如何建立禁得起电子经济考验的商业模式。需要设计多种构想， 鼓励
小组成员根据未来的商业条件开发新思路。要允许相互冲突的构想存在， 鼓励小组成员
公开个人观点。
然后， 根据目标要求修改可能的实现方案， 选出最佳构想， 提交领导审查。入选的
构想很可能不是最终方案， 但是它必须能够反映网络成员的集体智慧， 而且不同于以前
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案， 服从公司的共同目标、基础建设需求、技术要求和资源利用的要求， 努力开发能够
使全体成员受益的可行的商业策略和经营模式。价值链的成员必须清楚， 未来顾客的需
求是可见度， 他们要求看到产品的位置。网络必须能够显示库存在交付通道中的位置。
网络的显著特点是能够在价值链的各环节（从原始来源到最终消费） 监控、分析信息
并提供需求预测。
（２） 确定当前位置与目标位置之间的差距， 制定目标缩小差距、实现目标优势。
每个核心小组的成员都要将经本公司或其他领先公司或网络证明行之有效的先进方法提
出讨论。目的是使网络成员了解全方位网络连接实现后可能出现的后果。小组希望供应
链的每个环节都很优秀， 最终实现响应网络的优化。这一步的工作重点是统计网络设计
可能出现的最佳效果， 将之与其他先进网络比较（如果存在可比数据）。将差距记录下
来， 按照严重程度分成等级。
（３） 选择几项内容作为短期发展目标， 积累资金为后期发展做准备。小组开始集
中精力设计短期发展目标， 为即将启动的网络建设积累资金。选择的项目时应该能够利
用成员的共有资源， 成功率高、见效快而且回报率高。成员公司将通过合作完成这些计
划。比较典型的短期项目是建立新的库存管理系统、开发网络运输模式、增加特定顾客
市场的收入、设计网络网站、集体采购和强化定单完成系统。
组织行动小组、分别设计各个项目需要的资源、范围和章程、行动步骤、时间表、
衡量机制、监督机制和目标状态。注意， 选择的项目不可过多。这是证明构想、计划和
模式的有效性的机会， 小组一定要选择最好的项目， 确保成功。
３畅制订计划
后期行为。形成构想、取得领导支持、完成短期发展计划的制订之后， 下一步任务
就是选择试点。模式设计的后期需要选择一个商业单位实施小组建议。
（１） 建立包含双渠道分配系统的电子商务模式， 完成计划设计。为了反映新概念，
原始进度图已经过多次修改。现在， 小组将结合目标商业单位， 按照小组归纳的先进方
法重新绘制一份进度图。制作进度图的指导思想是利用网络共同资源实现从原始供应到
消费到售后服务整个供应链的最优化。进度图的绘制， 从原材料的采购到最终消费， 每
一步都要通过合作实现。共享资源， 尤其是ＩＴ 功能， 贯穿整个生产过程（加工、制造、
生产）， 确保待测技术得到必要的信息支持。
随着供应链不断向顾客方向推进， 设计方案逐步实现。现在， 小组将基于双渠道的
过程步骤体现到进度图。“直接影响区” 是新模式的特点所在， 是成败的关键。每个过
程步骤都要经过小组讲座。小组已经积累足够多的成本数据， 可以比较准确地估计过程
步骤的成本， 所以可以在进度图中体现出整个供应链的成本。通过进度图， 人们可以了
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色后的） 为目标顾客和顾客服务的———当前状态和目标状态。
进度图绘制完毕以后， 小组就完成了它的中心使命： 设计下一个新型电子商务模
式， 指导试点网络建设。模式由下一个以文会友中心的双渠道响应系统组成。内容包括
如何通过物理／电子两渠道更好地为顾客服务。主要因素是供应链优化、高级供应链和
电子商务在双渠道响应系统中的应用。考虑的内容还应包括定义新的市场角色。例如，
互联网销售必须能够帮助特定顾客解决问题。单纯获得订单是不够的， 销售的内容还应
包括提供有竞争力的定价信息。
（２） 选择一个商业单位作试点， 尝试核心小组的建议。进度图和双渠道模式设计
完毕之后， 小组开始联系管理层， 选择核心商业单位作试点。核心商业单位的作用与核
心公司相似， 开始行动， 在过程中调整。因为具体的行为受商业单位的需求和市场条件
约束。该阶段， 应选择一位有远见的领导， 让他带领试点单位进入电子商务世界， 他将
积累必要的资源使试点更有意义。
试点单位必须具备一定的规模， 能够胜任核心单位的角色。建立的电子商务模式必
须有明显的价值， 能够产生直接收益。单位领导必须能够投入足够的时间对试点工程负
责到底， 并且能够注意到其他成员的情况， 善于协调成员单位的高层关系。供应商、经
销商和顾客将按照计划围绕核心试点单位提供人员、技术和系统充实模式， 形成真实的
商业条件。
（３） 确定试点项目的时限、工作内容、需要的资源、计划产出和评定方案。试点
项目应在一定的时间才能产生预期结果， 但是没有统一的时间限制。结构简单的中型商
业单位可能需要６ ～８ 个月， 复杂的大型商业网络可能需要１２ ～１８ 个月。模式需要跨
越一定的地理范围， 如一条生产线、一条服务线或商业单位的整个产品供应线。但
是， 必须注意目标不要定得太高。这只是一个尝试阶段， 目的是检验指导模式的有
效性。这个阶段需要制定一份工作计划， 确定工作内容、时间和计划产出。随着试
点项目的不断展开， 小组可能需要修改模式和过程步骤， 但是初期的工作仍然需要
工作计划的指导。
（４） 审查结果， 修改进度、计划和模式， 开始推广， 奖励设计人员。试点结果整
理出来以后， 应提交参加试点项目的成员公司的高级领导审核。这个阶段， 原始概念已
经证明成立或者试验条件作了修改。小组将根据各成员的个体结果修改模式， 进一步完
善过程步骤。既然实践已经证明新的模式能够产生新的收入来源和较高的利润， 那么公
司的下一步任务必然是利用该模式建立价值链集合体。模式建设圆满成功这后， 公司应
该奖励设计人员。
上述描述的工作步骤可以根据小组进度进行修改。但是， 它是一个比较直接、有效
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体。建成一个有意义、有目的、成功的价值链集合体之后， 核心小组的下一个目标是建
立第五级供应链和全方位网络结合体， 将价值链集中起来， 形成为特定顾客服务的特色
网络， 创造新的收入来源。
第三节　电子采购
一、电子采购的优势
电子市场， 能够提供纵向的产品系列， 或者在横向的业务或功能上有所作为。如自
由市场公司和垂直网络公司不仅能为客户提供采购专家， 而且还能在大批的供应商之间
激发竞争。一般这些电子市场能为客户提供的价值有：
（１） 作为采购者和供应商联系的媒介。
（２） 确定节约机会。
（３） 提高参与投标项目的供应商数量。
（４） 分类、认证， 并为供应商提供支持。
（５） 指导投标活动。
二、电子采购策略的框架
电子市场让采购者可以提高市场深度， 更好地与供应商合作， 并且从中消除供应链
的无效活动。然而， 随着不同形式的电子市场的出现， 企业应当采用哪种形式？ 是建立
一个专用市场自用， 还是应当加入到行业市场中去？ 接下来将给出一个能帮助管理者更
好地确定与产品匹配的采购策略的框架。
将几种不同的采购产品分为战略性部件、通用部件、间接部件。
（一） 战略性部件
这种部件是最终产品的一部分， 它不仅存在行业差别， 不同的公司间也存在差别。
它们是典型的整体化产品， 如ＰＣ 的主机就是区别它们的重要标志。
（二） 通用部件
这种部件能从多个不同的供应商那里买到， 价格主要由市场机制确定。这是典型的
模块化产品， 会直接用到最终产品中， 例如， ＰＣ 的内存条等。它还包括一些不直接用
到最终产品中的部件， 如电力。
（三） 间接材料
间接材料通常包括那些保养、维修和作业用的材料， 还包括那些不在最终产品或制
造过程中用到， 但对该项业务十分重要的材料。如照明设备、警卫用品、办公用品、夹
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选择正确的采购策略， 要同时考虑企业要采购的产品类型和愿意承担的风险程度两
项因素， 一般来说， 不确定的需求， 会导致库存风险； 浮动的市场价格， 会导致价格风
险； 部件可得性， 会导致影响企业满足顾客需求的短缺风险。
为了说明这几种不同的风险， 现在分析对直接用到最终产品中去的通用部件采购。
由于这种部件的自身特点， 它们既可以通过在线拍卖的方式从公开市场上采购， 也可以
使用长期合同供应的方式。长期合同能保证一定的供应水平， 但如果实际需求比预测的
低或高， 那采购者就要承担一定的风险了。如果是前者， 采购者将面临巨大的库存积压
导致的成本上升； 如果是后者， 采购者就要面临缺货或者价格风险。价格风险是指当部
件短缺时， 采购者就必须要到公开市场上去采购不足的部件， 而这个价格往往要比一般
价格高。如果在公开市场上也买不到， 那就只能发生缺货了。
间接材料在这方面的风险较低， 因此会较多地采用目录产品公共市场策略。而企业
又会选用那些集合了多个供应商产品目录的ＭＲＯ 目录产品公共市场。战略性部件。这
些是可以从少量供应商那里进行采购的高风险的部件。在这种情况下， 企业寻找市场的
重要目标之一是与供应商建立良好的关系。因此建议选用专用的或是行业的电子市场。
这就是说， 要在电子市场上为供应商提供实时的需求信息， 并将采购者的生产计划与之
共享， 这样供应商就能更好地利用自身的生产能力和资源。
当然， 要决定是建立专用电子市场还是加入行业市场的考虑因素有： 交易量、供应
商数目、建立和维护自有网站的费用、维护私有业务活动的重要性、技术和产品生命周
期。技术和产品的生命周期越短， 就越应当与关键供应商进行合作。在由采购者控制的
现有信息交换技术（这是一种内部交换技术） 的支持下， 供应商和采购者更容易建立
这种关系， 而这种关系可以帮助它们降低设计成本并缩短产品开发周期。
通用产品———这是最具挑战性的一类产品。一方面， 这类产品会直接用到最终产品
中， 所以风险相当高。另一方面， 采购者又有多种选择， 包括选择提供长期而又灵活的
合同， 还是在目标市场上进行短期采购。高风险和选择范围广并存的情况下， 企业应当
将重点放在价格和风险管理上。可以采用组合法来完成风险和成本的权衡。要实施多层
次法， 企业应当综合使用以下三个措施：
（１） 与供应商签订一定量的长期供货合同。供应商要能以协议价格保证供货水平。
这种供应水平称为基本供应水平。
（２） 签订灵活或可选择的合同。这时采购者要预先向供应商支付产品价格上浮量
的一部分， 并让供应商保证满足一定水平内的需求上升。这种水平称为选择水平。如果
采购者没有用到选择水平， 那么预付款也就不能拿回来了。但采购者可以在选择水平内
以稍高一点的价格（在协议最初已经确定） 采购任意数量的产品。当然， 总价格（预
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（３） 单独采购， 采购者在公开市场上采购不足的部分。在这种情况下， 企业会在
一个公共电子市场来选择供应商， 这个阶段的重点是要用电子市场找到新的供应商， 并
迫使供应商之间进行竞争， 从而降低产品价格。
这种组合法是如何避免风险的呢？ 考虑一下当需求大大超出了预测， 基本供应水平
加选择水平也不能满足要求， 企业必须要到现货市场进行单独采购的情况。不幸的是，
这是在现货市场采购的最差时机， 因为价格因短缺会升得很高。这样， 采购者就必须在
价格风险、短缺风险和库存风险间作出权衡， 以选择最佳的长期供货水平和选择供货水
平。例如， 对相同的选择水平， 初始合同量越大， 价格风险就越小， 但同时库存风险就
会升高。相反， 基本供货水平越低， 价格和短缺风险就会越大。同样， 对于相同水平基
本供货量， 选择水平越高， 供应商所面临的风险就会越大， 因为采购者可能只购买选择
水平的一小部分。这种权衡过程在图８ －５ 中进行了总结， 括号里的是风险的最主要承
担者。在某种特定条件下， 一般选择水平和基本供货水平不会同时都高。
图8 －5　组合式合同的风险权衡
第四节　电子商务供应链的战略
一、电子商务的全球化供应链
（一） 全球化供应链的含义
全球化供应链又称作全球网络供应链， 即在这种供应链体系中， 供应链的成员遍及
全球， 生产资料的获得、产品生产的组织、货物的流动和销售、信息的获取都是在全球
范围内进行和实现的。在这种全球化供应链中， 企业的形态和边界将会发生根本的变
化， 甚至国与国之间的边界概念也发生了巨大的变化， 国家和区域界线在全球化供应链
的业务经营中被逐渐淡化。在一个理想的、真正意义的全球化供应链中， 从投入产出到
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于利用了这种国与国之间的边界。国际化供应链的运作是按照国际分工协作的原则， 利
用国际化供应链网络， 实现资源在全球范围的合理分配、流动和优化配置， 促进全球经
济的进一步的发展。
在全球经济一体化的环境下， 企业要参与世界经济范围内的经营和竞争， 就必须在
全球范围内寻找生存和发展的机会， 在国际市场、技术、全球成本以及政治和经济的强
力驱动下， 是那些有能力实现海外业务的企业迅速向国际经营转变。因此， 在全球范围
内实现原材料、零部件和产品的配置已经成为企业国际化经营中获得竞争优势的一种重
要经营手段。然而， 全球资源配置已经逐渐使“产品制造国” 的概念变得无法界定。
２００１ 年中国加入世界贸易组织后， 对外开放的步伐进一步加快。一方面， 国外的
产品和服务更容易进入我国市场； 另一方面， 大型的国际企业也将增加对我国的投资，
进一步占有国内市场份额。这些都将使国内企业探索国际化发展战略， 在更广阔的空间
开展国际竞争， 寻求新的发展空间， 获取稀缺资源的市场份额。例如， 海尔集团发展跨
国经营就是在国内市场竞争日益激烈、家电领域价格战频繁的背景下进行的。也有更多
的中小企业学会并正在与国际大公司的供应链合作， 加入到全球的供应链中， 进行激烈
的国际化竞争。
（二） 如何有效地实行全球化供应链
有效地管理全球化供应链， 不仅采取将人员、流程和策略整合考虑的业务一体化方
法， 还应该坚持三个指导原则， 即顾客驱动供应链； 供应链活动跨越国界一体化； 供应
链活动必须具有反应机制以对多样化的顾客需求作出反应。
１畅顾客是全球化供应链的驱动者
建立竞争优势， 企业所有活动必须以顾客为核心。企业经营范围从国内市场扩展到
全球市场， 潜在顾客指数级增长， 巨大的市场意味着巨大的发展机遇。然而， 巨大的市
场提供了收入和利润成长机遇， 同时提出了巨大的挑战。不管顾客居住在世界的哪一部
分， 公司必须理解他们的需求， 认为他们同等重要。理解新的全球化的顾客是在全球市
场上有效竞争的黄金法则。
传统上， 很多公司采取“由里及外” 的思维去服务顾客。公司往往认为成本和效
率比客户服务重要， 优先考虑管理公司内部运作， 而不是顾客需求。这种观念造成了很
多公司提供相同的产品和服务给所有层次的顾客， 以降低服务成本。
全球化供应链管理不仅采取“由外及里” 的观点， 将顾客服务定位公司的关注，
而且从战略上采取顾客服务的思想。任何公司不可能使所有细分市场的顾客都得到满
意。挑战是公司提供多样化产品和服务满足多样化的顾客需求， 同时控制成本和效率。
公司服务成本根据不同细分市场要求的顾客服务水平和公司提供必要服务的效率而有所
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务， 对简单、不成熟的顾客提供低成本、低价格的服务， 从而保证实现“理想的”， 而
不一定是最低的服务成本。很多公司已经成功地迎接了这一挑战。例如， 美国戴尔计算
机公司通过利用Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 网上销售， 建立直销渠道模式， 赢得了大量的满意的、重复的
顾客。
真正将顾客作为供应链的驱动者， 全球化供应链的管理者必须深刻理解现实的和正
在出现的顾客和顾客需求。否则， 公司不可能期望和满足多样化的需求和全球化趋势。
了解新的全球化的顾客需求水平的数据， 并且加以分析。收集和分析全球顾客的顾客信
息采用新技术是非常必要的。Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 作为一种同最终顾客进行交流的有效渠道越来越
受到零售商和制造商的欢迎。例如， 亚马逊书店（Ａｍａｚｏｎ）、ＣＩＳＣＯ 公司均是在这方面
做得比较成功的例子。电子商务提供给公司一种接近顾客的方法。１９９４ 年， 英国壳派
公司（ＳＨＥＬＬ ＵＫ） 首先采用含有计算机芯片的智能卡来收集顾客购买数据， 用来发展
在不同的当地市场提供个性化仓储类别和顾客定制的产品。
２畅跨越国界的供应链一体化
陈旧的实现供应链效率的假定以最大化单个的物流功能和地理区域效率为前提。例
如， 制造效率的实现必须专门生产某些产品， 增加运转时间， 降低等待时间。然而， 功
能和地理区域的最优化并能够实现全球化供应链的最高效率， 因为这将导致很多分散的
本地操作和整个供应链的没有效率。
全球化供应链管理的先决条件是一体化供应链的活动。实现一体化、跨功能全球化
运作的三个重要原则包括设计和实施有效的销售渠道和网络、策划和预测顾客需求的供
应链合伙者的合作、利用第三方管理非核心活动和供应链成本。
３畅实现快速反应运作
全球市场快速变化的本质决定了公司实现快速反应运作的重要性。作为顾客需要变
化， 供应链运作也必须不断变化去留住顾客并实现持续地顾客满意。未来的模式大致如
下： 利用顾客水平数据理解顾客如何购买和使用产品或服务； 设计供应链实现巨大的全
球化的资源、有效地管理全球化供应链， 不仅采取将人员、流程和策略整合考虑的业务
一体化方法， 还应该坚持三个指导原则， 即顾客驱动供应链； 供应链活动跨越国界一体
化； 供应链活动必须具有反应机制以对多样化的顾客需求作出反应。制造和物流选择；
根据客户需求及其变化选择组织形式、人员和业务流程。
２００６ ～２００８ 年， 巨大无比的全球经济为我国企业提高收入和利润创造了难得的机
遇。然而， 与国内业务相比， 满足不同国度的顾客的要求需要巨大的供应链能力； 供应
链规模变大， 变复杂； 更多供应链渠道的外方供应链成员要管理。顾客需求复杂而且难
以理解。所以， 进入全球市场前， 我国企业应该采取全球化管理策略， 建立明确的全球
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供应链管理， 才能成为２１ 世纪成功的全球竞争者。
二、电子商务的精益供应链
起源于丰田生产系统的准时生产制在２０ 世纪７０ 年代直接导致了日本汽车业的崛
起， 后被应用到美国的汽车企业。２０ 世纪９０ 年代， 美国学者沃麦克（Ｗｏｍａｃｋ） 和琼
斯（Ｊｏｎｅｓ） 发展了ＪＩＴ 的思想， 他们认为精益思想的核心是消除流程中的各种浪费，
包括库存、运输距离、等待时间等。这一思想也是企业实施业务流程再造（ＢＰＲ） 的重
要指导原则。消除浪费的直接好处是企业组织得以精简、流程得以优化， 从而压缩了提
前期， 提高了对市场的响应速度。释放出的资源可以用在别的业务， 从而支撑了企业的
长期成长。
准时制（Ｊｕｓｔ Ｉｎ Ｔｉｍｅ， ＪＩＴ） 指将必要的原材料、零部件以必要的数量在必要的时
间送到特定的生产线生产必要的产品。简而言之， 就是按必要的时间、按必要的数量来
生产必要的产品。实行准时制管理可以有效地减少库存， 降低物流成本。它的实现形式
有： 准时供应方式、看板方式、轮动方式、“水龙头方式”、协作分包方式、委托保管
方式。
三、电子商务的敏捷供应链
（一） 概念
敏捷供应链是指以核心企业为中心， 通过对资金流、物料流、信息流的控制， 将供
应商、分销商、零售商以及最终消费者用户整合到一个统一的、无缝化程度较高的功能
网络链条， 已形成一个极具竞争力的动态战略联盟。“动态” 表现为适应市场变化而进
行的供需关系的重构过程； “敏捷” 用于表示供应链对市场变化和用户需求的快速适应
能力。
在敏捷供应链中， 计划和协调各实体之间的物料流、资金流、信息流， 增加动态联
盟对外部环境的敏捷性是敏捷供应链管理的主要任务。为了达到以最低成本、最短时
间、最高质量满足客户个性化的需求， 敏捷供应链管理系统必须以单个订单为单位， 快
速制定出订单的执行计划， 并保证计划的可行性。在竞争日益激烈、市场需求复杂多变
的网络时代， 有必要将敏捷化思想运用于整条供应链管理， 其实质是在优化整合企业内
外资源的基础上， 更多的强调供应链在响应多样化客户需求方面的速度目标。
（二） 特征
敏捷供应链是供应链的一种新形态， 是供应链优化后的良性结果和表现形式， 除了
供应链的基本特征外， 它还具有如下特征：
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敏捷供应链起源于对不确定环境中的某种市场机会的敏捷把握， 但是对于这一机会
来说， 将其转化为现实的企业价值往往是本企业的有限资源难以实现的， 因此它需要整
合相关资源来共同发现这一机会， 使之在有效生命周期内实现， 并且这些资源拥有者整
合的前提为： 以优势加入这个群体， 实现共赢。
２畅动态的供应链
敏捷供应链是对有效客户进行快速反应的动态供应链。由于敏捷供应链的形成受到
市场机会的限制， 决定了这一集体不可能为所有的客户服务， 它必须是以明确的市场细
分为前提， 将有限的资源用于有限的客户。同时， 它必须是对明确的客户作出快速反
应， 形成客户壁垒、技术壁垒和价值优势， 实现有限客户生命周期、有限产品生命周期
和有限合作伙伴周期三者的结合， 从而实现价值在短时间内的最大化。这就决定了这一
集合体的特征是动态的， 以动态敏捷化供应链来应对市场环境的不确定性。
３畅集成链
敏捷供应链是一体化集成之链， 具有客户导向性、集成性和复杂性。事实上， 这一
特征是前两个特征的必然结果。从运行机制上看， 它必须是集成的； 从方向上看它必须
是以客户为导向的； 从形态上看， 它必须是复杂的网络结构。
４畅敏感的虚拟供应链
敏捷供应链是以信息技术为支持， 对市场敏感的供应链。它必须能够准确把握市场
大的真实需求， 并在此基础上给予及时的响应。有效的客户响应和信息技术的使用， 是
企业能够从市场的实时销售中获取直接的需求数据， 企业对市场的把握更加准确， 反应
更加及时。这样利用信息技术实现了买方与卖方之间的数据共享， 在无形中也形成了一
条以信息技术为支持的虚拟供应链， 其管理主要强调对供应各方之间的多级库存的管
理， 它的目标就是使系统中的库存数量上和地理分布上达到最优， 所以在管理中会用到
许多的数学公式和算法进行最优的规划。
５畅内涵特征
敏捷供应链从扩大的生产概念出发， 在敏捷制造技术、信息技术及并行工程技术的
支持下， 将企业的生产活动进行前伸和后延， 把上游的供应商和下游的客户纳入到
企业的战略规划中， 降低了整条供应链的库存量， 实现对企业内外资源的最佳配
置。敏捷供应链的目标是获得具有增值价值和战略意义的市场机会， 基础是基于该
核心竞争力的动态联盟和协同商务的伙伴关系和客户关系， 纽带是现代信息技术，
运作机制是寻求企业价值最大化与客户价值最大化的平衡， 运作方式是协同性快速
反应。
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本章主要阐述了电子商务供应链的基本内容。主要是供应链管理的概述及电子商务
供应链管理的原理与实施方法及必要的技术， 并且围绕如何作出采购决策以及现在比较
新的电子商务供应链管理理论讲述电子采购， 包括： 全球供应链、精益供应链、敏捷供
应链等。
１畅简述供应链管理的基本原理和内容。
２畅比较电子商务供应链管理与传统供应链管理。
３畅结合案例谈一下供应链推式和拉式两种方式的应用。
４畅为什么要实行全球供应链？ 应该如何实施？
５畅敏捷供应链的优势是什么？
６畅比较精益供应链与敏捷供应链。
上海贝尔的电子商务供应链管理
在网络和信息技术迅速发展的今天， 面对电子商务的出现和兴起， 企业最关心的是
如何通过电子商务解决供应链管理问题。本文通过研究上海贝尔的电子商务供应链管理
战略实施案例， 分析了基于电子商务的供应链管理的要素， 并对应用的关键切入点进行
了探讨。
１畅上海贝尔面临的供应链管理问题
中比合资的上海贝尔有限公司成立于１９８４ 年， 是中国现代通信产业的支柱企业，
连续名列全国最大外商投资企业和电子信息百强前茅。公司总注册资本１２ ０５０ 万美元，
总资产１４２ 亿元， 现有员工４ ０００ 多人， 平均年龄２９ 岁， ７２％以上的员工具有大学本
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２０００ 年， 公司实现销售收入１０８ 亿元。
上海贝尔拥有国家级企业技术中心， 在通信网络及其应用的多个领域具有国际先进
水平。２５ 年来， 公司建立了覆盖全国和海外的营销服务网络， 建成了世界水平的通信
产品制造平台。公司的产品结构主要由两部分构成： （１） 传统产品， 指Ｓ１２ 系列程控
交换机系列； （２） 新产品， 相对Ｓ１２ 产品而言， 由移动、数据、接入和终端产品构成；
产值比例约为８∶２。
上海贝尔企业内部的供应链建设状况尚可， 例如， 有良好的内部信息基础设施、
ＥＲＰ 系统、流程和职责相对明晰。但上海贝尔与外部供应链资源的集成状况不佳， 很
大程度上依然是传统的运作管理模式， 而并没真正面向整个系统开展供应链管理。从
１９９９ 年始， 全球ＩＴ 产品市场需求出现爆发性增长， 但基础的元器件材料供应没及时跟
上， 众多ＩＴ 行业厂商纷纷争夺材料资源， 同时出现设备交货延迟等现象。由于上海贝
尔在供应链管理的快速反应、柔性化调整和系统内外响应力度上有所不够， 一些材料不
成套， 材料库存积压， 许多产品的合同履约率极低， 如２０００ 年上半年普遍履约率低于
７０％， 有的产品如ＩＳＤＮ 终端产品履约率不超过５０％。客观现状的不理想迫使公司对供
应链管理进行改革。
２畅上海贝尔的电子商务供应链管理战略
电子商务是一种未来企业提高国际竞争力和拓展市场的有效方式， 同时， 它也为传
统的供应链管理理论与方法带来了新的挑战。供应链管理与电子商务相结合， 产生了电
子商务供应链管理， 其核心是高效率地管理企业的信息， 帮助企业创建一条畅通于客
户、企业内部和供应商之间的信息流。
上海贝尔的电子商务供应链管理战略的重点分别是供应商关系管理的Ｅ 化、市场
需求预测的Ｅ 化、外包决策和跟踪控制的Ｅ 化和库存管理战略的Ｅ 化。
（１） 供应商关系管理的Ｅ 化
对上海贝尔而言， 其现有供应商关系管理模式是影响开展良好供应链管理的重大障
碍， 需要在以下几个方面作Ｅ 化的调整：
① 供应商的遴选标准
首先， 依据企业／供应商关系管理模型对上海贝尔的需求产品和候选供应商进行彼
此关系界定； 其次， 明确对供应商的信息化标准要求和双方信息沟通的标准， 特别关注
关键性材料资源供应商的信息化设施和平台情况。传统的供应商遴选标准＋分类信息标
准是Ｅ 化供应商关系管理的基础。
② 供应商的遴选方式和范围
上海贝尔作为ＩＴ 厂商， 其供应商呈现全球化的倾向， 故供应商的选择应以全球为
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标， 一方面， 可以突破原有信息的局限， 另一方面， 可以实现公平竞争。
（２） 生产任务外包业务的Ｅ 化
目前， ＩＴ 企业核心竞争优势不外乎技术和服务， 上海贝尔未来的发展方向是提供
完善的信息、通信解决方案和优良的客户服务， 生产任务的逐步外包是当然选择。未来
外包业务量的增大势必会加大管理和协调的难度和复杂度， 需要采用电子商务技术管理
和协调外包业务。
① 外包厂商的选择
除原有的产能、质量、交货等条件外， 增添对其生产计划管理系统和信息基础建设
的选择标准， 保证日后便于开展Ｅ 化运行和监控， 如上海无线电３５ 厂一直是公司的外
包厂商， 但其信息基础设施相对薄弱， 一旦外包任务量大增， 市场需求信息频繁变动，
落后的信息基础设施和迟缓的信息响应， 会严重影响供应链的效率。
② 外包生产计划的实时响应
上海贝尔现拥有Ｉｎｔｒａｎｅｔ 和ＥＲＰ 系统， 外包厂商可借助Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 或专线远程接入
ＥＲＰ 管理系统的生产计划功能延伸模块， 与上海贝尔实现同步化生产计划， 即时响应
市场、需求的变动。
（３） 库存管理战略的Ｅ 化
近几年， 由于全球性的电子元器件资源紧缺， 同时上海贝尔的原有库存管理体系抗
风险能力差， 结果库存问题成为上海贝尔的焦点问题之一。面向供应链管理的库存管理
模式有多种， 根据上海贝尔的库存管理种类和生产制造模式， 采用如下库存管理模式：
在上海贝尔， 材料和半成品库存管理基本是对应于订单生产模式的， 市场需求的不
确定性迫使企业备有一定的安全库存， 这样就产生了库存的管理问题。根据近年遇到的
实际情况， 对关键性材料资源， 考虑采用联合库存管理策略。通过供应商和上海贝尔协
商， 联合管理库存， 在考虑市场需求的同时， 也顾及供应商的产能， 在电子商务手段的
支持下， 双方实现信息、资源共享、风险共担的良性库存管理模式。
由于上海贝尔公司的产品结构和近期市场需求旺盛两方面的原因， 近年来基本无严
重成品库存管理问题， 但是因市场需求波动造成的缺货压力偏大。上海贝尔较终端产品
的渠道和分销商信息ＩＴ 系统和基础设施比较完善， 能有力地支持库存管理， 同时企业
实力、存储交货能力也较强， ２０００ 年公司已开始尝试运用总体框架协议、分批实施、
动态补偿， 同时实行即时的相关信息交换， 采用供应商管理客户库存模式来实现终端成
品库存管理。
（４） 需求预测和响应的Ｅ 化
上海贝尔要发展成为世界级的电信基础设施供应商， 必然面对全球化的市场、客户
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① Ｅ 化的市场研究和需求预测
上海贝尔的库存风险来自两方面： 其一是库存管理模式， 其二市场预测的偏差大。
强化市场研究、减少需求预测偏差势在必行。电子商务技术的应用可从研究范围、信息
来源、反馈时间、成本费用等提高市场预测的水平。上海贝尔可以在公司原有Ｉｎｔｒａｎｅｔ
的基础上， 与各分公司、分销商专门建立需求预测网络体系， 实时、动态地跟踪需求趋
势、收集市场数据， 随时提供最新市场预测， 使上海贝尔的供应链系统能真正围绕市场
运作。
② Ｅ 化的市场和客户响应
现在， 上海贝尔各大分公司通过传递合同文本至总公司审查确认， 然后进入ＥＲＰ
运行， 周期平均为７ 天～１０ 天， 而现有的合同交货周期大量集中在２０ 天～３０ 天， 生产
的平均周期为１０ 天～１５ 天， 运输周期为３ 天～５ 天， 如此操作， 极易造成交货延迟，
ＥＲＰ 系统在物理上的延伸的确能较大地改善需求和合同响应效率。
公司还通过骨干网专线的延伸或Ｉｎｔｅｒｎｅｔ， 建立公司内部ＥＲＰ 系统与分公司、专业
分销商之间的电子联结， 同时将有关产品销售或服务合同的审查职能下放至各大分
公司， 使市场需求在合同确认时即能参与企业ＥＲＰ 运行， 同时在需求或合同改变时
企业ＥＲＰ 系统及时响应， 调整整个供应链的相关信息。从中长期而言， 逐步发展上
海贝尔的Ｂ２Ｂ 电子商务， 建立网上产品目录和解决方案、网上客户化定制和订购、
在线技术支持和服务， 使上海贝尔的目标客户更直接、方便、及时地与上海贝尔的
内核响应。
３畅电子商务供应链管理的要素和应用的关键切入点
（１） 电子商务与供应链管理的集成
供应链管理模式要求突破传统的计划、采购、生产、分销的范畴和障碍， 把企业内
部及供应链节点企业间的各种业务看做一个整体功能过程， 通过有效协调供应链中的信
息流、物流、资金流， 将企业内部的供应链与企业的供应链有机地集成， 以适应新竞争
环境下市场对企业生产和管理运作提出的高质量、高柔性和低成本的要求。基于电子商
务的供应链管理的主要内容涉及订单处理、生产组织、采购管理、配送与运输管理、库
存管理、客户服务、支付管理等方面。
电子商务的应用促进了供应链的发展， 也弥补了传统供应链的不足。从基础设施
的角度看， 传统的供应链管理是一般建立在私有专用网络上， 需要投入大量资金，
只有一些大型的企业才有能力进行自己的供应链建设， 并且这种供应链缺乏柔性。
而电子商务使供应链可以共享全球化网络， 使中小型企业以较低的成本加入到全球
化供应链中。
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织间的电子连接， 从而改善商务伙伴间的通讯方式， 将供应链上企业各个业务环节孤岛
联结在一起， 使业务和信息实现集成和共享， 使一些先进的供应链管理方法变得切实
可行。
（２） 应用的切入点分析
企业的供应链管理是一个开放的、动态的系统， 可将企业供应链管理的要素区分为
两大类： ① 区域性因素， 包含采购／供应、生产／计划、需求／分销三要素； ② 流动性
因素， 包含信息流、资金流和物流。根据供应链管理系统基本六元素的区域性和流动
性， 可形成供应链管理系统矩阵分析模型。
借助电子商务实现集成化供应链管理是未来供应链管理的发展趋势， 管理者可以从
供应链管理矩阵的角度， 根据供应链管理系统的具体内容， 系统地认识和分析电子商务
应用的关键切入点， 并充分发挥电子商务的战略作用。
（资料来源： ｈｔｔｐ： ／／ｗｗｗ畅ｗｅａｓｅｅｋ畅ｃｏｍ， 搜讯网畅）
思考： 上海贝尔为什么实行电子商务供应链管理？ 它是如何实施的？ 对其他行业的
企业有什么借鉴之处？
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电子商务人力资源管理
１畅理解人力资源管理及电子人力资源管理的概念
２畅理解人力资源管理在电子商务业务流程再造中的作用
４畅理解人力资源管理在电子商务领域的重要性
５畅能够区分传统团队和虚拟团队的区别
６畅理解电子商务运营当中虚拟团队如何构建和沟通
７畅描述电子商务运营当中人才的素质如何提升
义乌工商学院的创新人才培养
义乌拥有全球最大的小商品市场———占地１ ２００ 亩的义乌国际商贸城， 这里聚集了
超过６畅８ 万户商家。身处“市场海洋” 的义乌工商学院依托闻名世界的小商品市场优
势， 积极创新人才培养模式， 加大了实践教学的比重， 千方百计从市场引进项目让学生
做， 促使学生在“真刀真枪” 的实践中获取知识， 掌握技能。在当前大学生就业压力
倍增的形势下， 义乌工商学院坚持以创业为导向的特色教育， 专门开辟了２ ６００ 余平方
米的学生创业园， 给国际贸易系、工商管理系、计算机系等每个系设有学生工作平台，
孵化学生创业团队， 并设立统一供货平台、物流平台， 走出了一条既培养大批实用型人
才又使学生从中得到锻炼、学会创业的新路子。参与创业的同学更加的爱学习了， 一位
国贸专业大二学生王佳荥， 做了淘宝店“买家之家”， 提供买家所需的工作用具材料，
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目前该学院学生数８ ８００ 多人， 其中就有１ ８００ 多人在淘宝网开店， 钻级卖家有
４００ 余家， ６０％的学生能够自己挣生活费， ２０％的学生能够自己交学费。２００９ 年读大三
的国际贸易系学生杨甫刚开的网店每年营业额有２００ 多万元， 月创纯利润３ 万多元。在
义乌工商学院， 何洪伟的名声仅次于马云， 而且比起马云来， 何洪伟的成功更加触手可
及———这个２００４ 届的毕业生， 当年因为家境贫寒， 连学费都交不起， 毕业后还欠了学
校一屁股债。后来他开网店起家， 只用了三年的时间， 何洪伟就拥有了一家年销售额
５ ０００ 万元的网上商城———万客商城， 公司有３０ 多名员工。这样的创业故事激励着后来
的学弟学妹们争相效仿。
（资料来源： 根据金华新闻网资料等编写而成畅）
第一节　电子商务的人才需求
人力资源管理是以解决人员管理、人际关系和行业关系问题为最主要目的， 并试图
为企业如何处理人事问题提供指导， 从而使企业运行的有效性和个人的满意度达到最大
化（Ｍａｒｃｉａｎｏ， １９９５）。卢坦斯（Ｌｕｔｈａｎｓ， １９９８） 将人力资源管理定义为通过必要的知
识和技巧来吸引、发展和挽留人才， 以实现企业的目标。根据赫斯利德（Ｈｕｓｅｌｉｄ，
１９９７） 的说法， 人力资源管理包括设计和实施一整套公司内持续的政策和实践， 来保
证一个公司的人力资本（全部员工的集体知识、技能和能力） 能够为实现公司的业务
目标作出贡献。“人” 是企业可持续竞争优势的一种重要来源， 对这种人力资本而非实
际资本的有效管理， 是一个企业绩效的最终决定因素（Ｗｒｉｇｈｔ ｅｔ ａｌ畅， １９９４）。随着电子
商务时代的来临， 人们用“ｅＨＲ” 来定义电子商务运营当中的人力资源管理。
互联网公司的一个重要特征是市场变化快， 其速度是传统方式望尘莫及的， 这样就要求
团队有极强的应变能力， 团队成员一定要精神百倍才能不断开创更新的市场以解决快速成长
中带来的诸多问题。这种精神百倍的状态需要不断激励才能获得。电子商务作为２１ 世纪新
兴的现代商业模式， 是知识经济、信息社会的产物。电子商务的发展为提升我国社会经济运
行质量和效率， 提高我国企业应对经济全球化挑战、降低贸易成本起了积极的推动作用。因
此， 发展国际电子商务， 成为了我国企业与国际经济接轨的必然趋势， 而电子商务的实施是
一项庞大的系统工程， 而其中的人才与教育问题在电子商务飞速发展的今天已变得越来越重
要且十分突出， 电子商务的人才和教育问题不解决或解决不好， 则电子商务就不可能很好的
应用， 电子商务也就不可能发挥应有的效益。我国经济基础薄弱， 社会信息化程度效低， 电
子商务人才的需求也成为我国开展电子商务所必须考虑到的问题。
ｅＨＲ （ｅ-Ｈｕｍａｎ Ｒｅｓｏｕｒｓｅ）， 即电子人力资源管理， 是从“全面人力资源管理” 的
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运用信息化平台整合招聘、选拔、培训、绩效和薪酬管理， 通过集中式的信息库、自动
处理信息、员工自助服务、外协以及服务共享， 实现人力资源管理的便捷化、科学化和
系统化， 达到降低成本、提高效率、改进员工服务模式的目的。
随着网络技术的飞速发展和生产的日益专业化、社会化， 人类社会逐步进入了知识
经济时代。在知识经济、网络经济时代， 知识正日益取代物质资源， 成为决定企业命运
的关键性资源。判断一个企业竞争力是高还是低， 是否有价值， 主要是看它拥有多少技
术和知识、信息流量， 特别是拥有多少掌握了相关知识的人才， 市场竞争的焦点已从资
金、产品等物化资源的竞争转为智力资源———即人才的竞争。社会的网络化、经济的全
球化和贸易的自由化， 已经演变成为２１ 世纪人类社会发展的三大趋势。这三大趋势交
合的直接产物是电子商务。但是， 电子商务的发展仅仅靠企业、消费者和政府的热情是
不够的， 其成长需要成功的商业模式、良好的法律环境和难以模仿的支撑技术。归根到
底， 电子商务的发展需要大量的优秀人才。
一、电子商务人才需求现状
目前全国已经有２００ 多所高校开设了电子商务专业， 据初步估计， 未来我国对电子
商务人才的需求每年大约２０ 万人， 而我国目前包括高校和各类培训机构每年输出的人
才数量不到１０ 万人， 人才总量的不足已成为制约我国电子商务发展的瓶颈， 与此同时，
电子商务人才的就业形势却不容乐观。２００４ 年， 国际电子商务师认证委员会（中国）
研发中心（以下简称ＣＣＩＥＢＳＣＨＩＮＡ 研发中心） 对高校电子商务专业学生、自学考试电
子商务专业学生进行了就业情况调查， 结果显示： 截止到２００４ 年６ 月１５ 日， 电子商务
专业应届毕业生就业率仅为２０％， 但是２００３ 年６ 月中旬教育部公布的全国普通高校毕
业生就业签约率已达４７％， 可见， 电子商务专业应届毕业生就业率远远低于全国大学
生就业平均水平。其实和所有行业的人才一样， 电子商务人才培养也需要层次化。中国
电子商务现状如火如荼， 从来没有一个行业像信息行业这样发展迅猛。从１９９４ 年， 中
关村地区教育与科研示范网络的开通， 标志着中国有了互联网， 到如今已有１５ 年， 这
个初生的行业如星星之火般遍及生活的方方面面， 改变了人们的思维、生产以及交流方
式。２００９ 年１ 月中国互联网络信息中心公布了第２３ 次中国互联网发展统计调查报告，
２００８ 年底中国的网民数量已经突破了２畅９８ 亿人， 普及率达到２２畅６％， 超过全球平均水
平， 宽带网名规模达到２畅７ 亿人， 占网民总体的９０畅６％， 手机上网网民规模达到１畅１７６
亿人， 较２００７ 年增长１３３％， 位居世界第一， 互联网的商业应用价值正加速释放。
（一） 企业对人才需求量极大
我国的电子商务还处在起步阶段， 对电子商务人才的需求量不断增加， 再过几年电
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中大中型规模的企业就有２０ 多万家， 以每家大中型企业需要引进一名电子商务人才来
计算， 就需要２０ 万名。
（二） 电子商务人才的行业需求现状
电子商务专业是一门涉及计算机科学、网络技术、市场学、营销学等基础学科和应
用学科的综合化专业。该专业就业面宽， 发展前景广阔。主要有：
（１） 信息产业。包括网络， 通讯行业， 微机软件开发行业的大小公司都需要大量
的电子商务人才来开发和维护电子商务系统。
（２） 具有商务活动的企业， 目前以电子报关、电子报税， ＥＤＩ （电子数据交换） 等
领域使用广泛。
（３） 金融业。即金融， 证券等涉及电子货币支付系统的行业。
（４） 行政机关。信息化的发展加速了电子商务的发展， 同时也加速了电子政务与
电子商务的结合。
（５） 事业单位。包括高等院校、职业院校、科研部门， 这些部门需要的主要是高
水平的电子商务开发。
（三） 电子商务人才的知识结构现状
电子商务学科是一个跨学科， 跨门类的知识集合， 我国电子商务人才的知识结构主
要包括三个方面：
１畅信息技术知识结构
电子商务的实施需要与技术紧密结合， 因此， 涉及网络、分布式数据库、计算机安
全技术、ＥＤＩ 技术、多媒体技术、Ｗｅｂ 设备以及人机接口设计。
２畅商务知识结构
作为商务人才需要了解经营中的成本和效益， 而且需要懂得商业重组、适应管理供
应链结构及电子化商业中的各种职能。
３畅复合型知识结构
要求集管理、计划、分析、编程的能力和实际经验。这种知识结构要求电子商务人
才具备工业、商业、流通、外贸、消费等多个领域的知识， 熟悉金融， 管理， 信息技术
行业中的各项业务， 成为精通企业管理和通晓电子商务技术的全能型人才。
二、电子商务人才需求类别
（一） 按专业属性分类
１畅技术人才
电子商务所需要的技术人才是一种复合型人才， 不仅仅是软件开发人员， 而是需要
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经营管理， 能充分发挥国外技术的优势， 能够把技术中所蕴涵的先进经营管理理论传达
给公司的决策者， 技术人才还要能抓住未来技术发展的要点， 更要能在最短的时间内实
现这些新技术， 既要深刻理解公司的长远目标和经营重点， 又要把这种经营理念和公司
给用户提供的服务完美地体现在电子商务网站上。
２畅运营管理人才
这类人才是指互联网企业内部管理、策划、执行、企业采购管理人员运营经营。公
司实质上是整合资源， 尤其是整合人力资源。如何建立起特有的企业文化， 使公司的发
展目标和经营理念深入每一位员工的心里并转化为工作动力， 充分发挥他们的自主性和
创造性。
３畅营销人才
组织众多的货源， 指定具有吸引力的销售政策， 找到顺畅的销售渠道， 为用户提供
更多的的增值服务， 必须明确目标顾客群， 进行详细的市场调查。
４畅市场策划人才
一个成功的策划方案并非是由大量的广告以及大量目的不明确的无效活动堆积起来
的， 而是针对目标顾客群展开的一系列深入人心的、由各种手段组合而成、能充分体现
出企业对用户的完善服务并满足用户需要的有效组合， 它不仅仅要提升品牌的知名度，
更要提升品牌的信誉度和荣誉度。
５畅国际贸易人才
Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 是全球性的， 电子商务要使全球采购、全球销售变为现实。中国内地拥有
众多的资源， 完全可以通过电子商务扩大销售范围、减少销售成本和中间环节， 如果将
目光仅盯在国内市场， 相对成功的机会就会减少很多， 面临的风险也会越来越大。我国
加入ＷＴＯ 后， 机会与风险一起走来， 如何迅速地与世界贸易接轨、如何抢占有利的资
源、如何在商业谈判中获取重大利益、如何回避对外贸易中数不胜数的陷阱、如何打开
国际市场等， 都需要专业的国际贸易人才。
６畅金融财务管理人才
几乎所有的电子商务网站经营者都希望自己的公司能够上市或被上市公司控股， 这
是电子商务经营者的奋斗目标。一个电子商务企业如果没有建立良好的融资渠道和关
系， 在企业迅速发展需要大量资金时， 没有专业的金融人才的专业运作， 其结果可想
而知。
７畅数字艺术人才
一个设计精美、深受用户喜爱的电子商务网站， 是电子商务吸引顾客群的一个重要
因素， 而这些网站建设、网页内容的设计、产品与服务的提供数字形式等许多方面， 都
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受到电子商务业界人士的关注， 而且将成为电子商务经营策略的一个重要组成部分。
８畅法律人才
互联网企业必须要懂得保护企业和知识产权， 利用电子商务相关的法律和法规。在
有关互联网以及电子商务的专门法律没有正式颁布之前， 如果公司不能利用现有的法律
武器来保护公司的利益和用户的权益， 就有可能影响公司的正常发展或给公司的未来留
下隐患。
（二） 按职能层次分类
电子商务人才按照公司层次不同基本上分为三层： 第一层是技术服务支持层， 第二层
是管理人员层（包括企业中层管理人员、财会人员、中低层政府部门人员）， 第三层是高
级管理人员层。其中第一层的人员主要着眼于电子商务的技术方面， 如网络建设、系统管
理、主页制作、程序开发等， 目前我国程序员的数量还是比较多的， 现有的教育手段基本
上可以满足要求。但是系统管理人员一级的人才还比较匮乏。尤其在我国， 网络管理员、
数据库管理员都比较缺乏， 而培训费用又比较高。造成目前我国很多的系统管理员网络内
部管理人员等水平不高， 只能做一些日常性的维护工作， 例如安全性调整、性能调整等高
级管理工作都很少进行。这也使国内的不少系统都存在安全性的隐患。
第二层的人员是最庞大的， 他们是企业或部门中的一般管理人员， 是电子商务的直
接受益者。他们不关心电子商务的技术细节， 而只需知道如何在电子商务方式下开展工
作就足够了。但是目前的电子商务教育在很大程度上忽视了这一层次人员的需求。
第三层次， 即高级管理人员， 目前的电子商务教育基本上还处于空白， 企业和政府
部门的高级管理人员应该懂得一些电子商务方面的问题， 例如， 如何使电子商务有利于
企业竞争？ 电子商务在企业和政府决策中的作用是什么？ 对电子商务的教育问题解决不
好， 就不可能实现电子商务的持续高速发展。
三、电子商务人才应用领域
目前涉及电子商务的行业主要分布在ＩＴ、金融和商业领域， 企业的业务性质主要
是制造业、服务业和贸易类， 企业性质主要是国企、民营、三资。而从事电子商务的企
业所占的比重虽然不高， 但企业对电子商务的认识逐步加强， 电子商务呈增长趋势。从
企业拥有的电子商务专业人才状况看， 专业人才数量不足， 数量构成及知识结构不平
衡， 限制了企业电子商务的开展。企业所需电子商务人才渠道多样性， 人才需求的规格
要体现实用型和复合型。这种状况反应了电子商务人才市场潜力较大， 电子商务专业学
生的就业面越来越广， 就业机会越来越多， 但在知识结构和能力培养方面应更注重实用、
复合性， 以更好地适应市场需要。从电子商务人才需求总量上来说， 我国目前还不至于会
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构、操作技能不适应市场需求， 在择业上也存在观念认识不足的问题等原因造成的。
四、电子商务人才教育问题
从２００１ 年经教育部批准开设电子商务专业的首批１３ 所高校开始招生， 到目前为
止， 开设本科电子商务专业的高校已猛增至３００ 多所， 高职院校有８００ 多所， 在读的电
子商务及相关专业学生已达１０ 多万人。
（１） 在实施电子商务应用时， 把电子商务的教育问题提到议事日程上来， 高度重
视电子商务的教育问题， 避免或少走国外在应用电子商务时由于教育问题而走的弯路。
（２） 继续目前的各种教育手段， 如研讨会、培训班以及通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ、电子商务杂
志、电子商务书籍等进行宣传， 增强全社会电子商务意识等。
（３） 利用计算机辅助互联网在线实验， 创新性实验等教学软件进行电子商务的培
训工作。电子商务是一门应用性很强的学科， 需要在实践中体会。但实际的电子商务系
统由于涉及企业或政府部门的关键数据， 只能由专人操作。因此在培训时， 一方面传授
电子商务的知识， 另一方面让学员在一个电子商务的仿真环境下进行实际操作， 效果就
会大大增强。
（４） 在国内各高等院校， 尤其是涉及商业、贸易、金融和管理专业的学生中开设
电子商务课程， 把电子商务教育纳入到高等学校教育中。
（５） 利用电子商务实践、产学研、电子商务专业技能竞赛等办法， 提升电子商务
专业学生的就业创业能力， “毕业即就业”， 面向企业， 面向市场， 适应性强的复合型
中高级人才。
第二节　电子商务业务流程
再造和人力资源管理
从第五章的电子商务业务流程再造中可了解到成功地实施企业流程再造会面临困难的
一个主要原因是： 明显缺乏对人力资源管理问题的考虑（Ａｇｈａｓｓｉ， ２００４）。而电子商务业
务流程再造的一些组织所面临的人力资源及其相关问题大大影响着业务流程再造的成果。
这里是将电子商务业务流程再造和人力资源管理相结合， 从组织的架构和文化、管
理者的角色、培训和激励机制等人力资源问题着手分析。
一、组织架构和文化
电子商务企业业务流程再造能产生扁平型组织机构， 而扁平型组织机构意味着员工
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顾客， 并能够对企业业务的实际状况有切身的认识。组织架构和电子商务企业文化是相
辅相成的， 所以一旦考虑电子商务企业必须将这两个因素合起来考虑。在没有充分考虑
一个组织机构的价值观和理念的前提下更改组织的架构， 如果原有组织机构的文化与新
的组织架构相抵触， 那也就说明电子商务业务流程再造的失败。
二、管理者的角色
企业里经历了电子商务业务流程再造的管理人员特别是中层经理们， 一般是可以通
过公司环境和职责的改变认识到自己角色的改变。
第三节　电子商务团队的架构
表９畅１ 描绘了目标企业模型。图的左半部分代表官僚型的组织结构， 右半部分代表
包括代理人和管理者的目标企业结构。目标企业中的代理人被赋予了很多原来官僚型机
构中总经理和高级管理层担任的职责。代理人的职责包括培养新公司、协助关闭即将倒
闭的公司、布置任务、发现并降低风险、分割任务并授权给不同的公司、评估社会的机
会、领导合作。管理者的主要职责与官僚型组织的中层管理者类似， 他们要具体地监督
员工完成一些任务， 比如： 解决与工作相关的争议、分配资源、合成最终产品等。而目
标企业结构模型能够通过组织机构的根本性重组来帮助降低电子运营的复杂性， 以获得
互联网技术带来的好处。
通过对比电子商务环境下金字塔式网络（等级制网络） 和市场式网络两种不同的
网络关系， 马尔海卡夫和托厄尔（Ｍａｒｃｈｅｗｋａ ａｎｄ Ｔｏｗｅｌｌ， ２０００） 考察了电子商务企业
的组织结构和战略问题， 最后得出市场式和金字塔式电子商务战略的比较。
表9畅1 市场式和金字塔式电子商务战略的比较
维　　度市场式网络金字塔式网络
网络开放式网络（比如互联网） 封闭式网络（比如财产所有权）
控制地点许多买方和卖方单一的卖方和许多买方
交易买方以每笔买方和卖方联系密切
产品和服务的
复杂性
低———很难在市场上充分交流产品
的特点以完全满足需求
高———买方熟悉卖方的产品和服务
关系短暂的长期或以前就有的关系
搜索和监控成本持续的———每笔交易都会发生已预先决定———现场或事先协商好的
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维　　度市场式网络金字塔式网络
忠诚度低高
价值对买方和卖方来说， 会有不同对买方和卖方来说， 很相似
关注的核心交易的安全性减少机会主义
价值链卖方直接参与供应商的价值链卖方直接参与买方的价值链
转换成本低高
影响佣金整合０ 战略低价差异化价格
第四节　电子商务团队的沟通
一、团队的概念和特征
２０ 世纪６０ 年代至７０ 年代中期， 日本经济迅速发展， 成为世界经济大国， 企业国
际竞争力跃居世界前列， 因此， 以美国为首的西方国家对日本企业展开了深入的研究，
以探求日本经济奇迹的秘密。曾经有人做过这样一个比较， 以日本最优秀的员工与欧美
最优秀的员工作一对一的对抗赛。日本的员工多半不能取胜， 但如果以班组和部门为单
位进行比赛， 日本总是会占上风。因为， 欧美的企业是由少数人来主导， 凡事由上级对
下级发布命令， 在个人主义盛行、鼓励个人奋斗的欧美社会， 组织内经常产生内耗， 形
不成１ ＋１ ＞２ 的团体竞争力。而在日本， 企业的员工对企业有一种强烈的归属感， 故而
工作勤奋认真， 将全身心都投入到了企业， 而企业则能充分发挥全体员工的智慧， 充分
调动员工的能动性， 培养协作精神， 进而结成坚强的团队， 会产生巨大的竞争力。可以
说， 日本企业的优势主要源于其团队竞争力， 其中很重要的是弥漫于日本企业内部的团
队精神。
为什么团队的作用会如此之大呢？ 因为当员工只关心个人目标的实现时， 他们会有
意无意地与别人的目标实现发生摩擦， 这种摩擦引起的不愉快远比摩擦损失本身要糟得
多， 而当员工为了团队成员的共同目标奋斗时， 他们会主动谋求合作， 它带来的效果是
双重的， 既减少了冲突的可能， 又创造了愉快的工作氛围； 而且， 当高层经理们把大部
分的任务和日常决策权交给团队后， 团队就可以按一种特有的传动方式运转起来， 高层
经理们就可以集中精力思考一些更重要的问题了。同时， 决策权下放到团队中， 许多繁
琐的环节得到节约， 团队可以根据环境变化灵活应对， 把握了时机， 而且正因为是团队
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决策。
在竞争日益加剧的今天， 没有员工的积极参与， 单靠某个企业家或几个领导的超负
荷运转已经不可能获得现时的成功。即使光提高员工的个人能力也毫无效果， 关键是在
企业内部形成一种强有力的团队凝聚力， 即“团队精神”。
（一） 传统团队的概念和组成要素
传统团队指的是由两个或两个以上的人组成的一个共同体， 该共同体合理利用每一
个成员的知识和技能协同工作， 解决问题， 达到共同的目标。
团队有几个重要的构成要素， 总结为５Ｐ。具体分析如下：
１畅目标（Ｐｕｒｐｏｓｅ）
团队应该有一个既定的目标， 为团队成员导航， 知道要向何处去， 没有目标这个团
队就没有存在的价值。
比如说自然界中有一种昆虫很喜欢吃三叶草（也叫鸡公叶）， 这种昆虫在吃食物的
时候都是成群结队的， 第一个趴在第二个的身上， 第二个趴在第三个的身上， 由一只昆
虫带队去寻找食物， 这些昆虫连接起来就像一节一节的火车车厢。管理学家做了一个实
验， 把这些像火车车厢一样的昆虫连在一起， 组成一个圆圈， 然后在圆圈中放了它们喜
欢吃的三叶草。结果它们爬得精疲力竭也吃不到这些草。
这个例子说明在团队失去目标后， 团队成员就不知道何处去， 最后的结果可能是饿
死， 这个团队存在的价值就要打折扣。
团队的目标必须跟组织的目标一致， 此外还可以把大目标分成小目标具体分到各个
团队成员身上， 大家合力实现这个共同的目标。同时， 目标还应该有效地向大众传播，
让团队内外的成员都知道这些目标， 有时甚至可以把目标贴在团队成员的办公桌上、会
议室里， 以此激励所有的人为这个目标去工作。
２畅人（Ｐｅｏｐｌｅ）
人是构成团队最核心的力量。３ 个（包含３ 个） 以上的人就可以构成团队。
目标是通过人员具体实现的， 所以人员的选择是团队中非常重要的一个部分。在一
个团队中可能需要有人出主意， 有人定计划， 有人实施， 有人协调不同的人一起去工
作， 还有人去监督团队工作的进展， 评价团队最终的贡献。不同的人通过分工来共同完
成团队的目标， 在人员选择方面要考虑人员的能力如何， 技能是否互补， 人员的经验
如何。
３畅团队的定位（Ｐｌａｃｅ）
团队的定位包含两层意思： 一是团队的定位， 团队在企业中处于什么位置， 由谁选
择和决定团队的成员， 团队最终应对谁负责， 团队采取什么方式激励下属？ 另一是个体
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４畅权限（Ｐｏｗｅｒ）
团队当中领导人的权力大小跟团队的发展阶段相关， 一般来说， 团队越成熟领导者
所拥有的权力相应越小， 在团队发展的初期领导权相对比较集中。
团队权限关系的两个方面： 一是整个团队在组织中拥有什么样的决定权？ 比方说财
务决定权、人事决定权、信息决定权； 二是组织的基本特征。比方说组织的规模多大，
团队的数量是否足够多， 组织对于团队的授权有多大， 它的业务是什么类型。
５畅计划（Ｐｌａｎ）
计划的两层面含义： 一是目标最终的实现， 需要一系列具体的行动方案， 可以把
计划理解成目标的具体工作的程序； 二是提前按计划进行可以保证团队的顺利进度。
只有在计划的操作下团队才会一步一步地贴近目标， 从而最终实现目标。
（二） 虚拟团队的概念和特征
有关虚拟团队的定义， 不同研究人员提出了不同的看法。如有人认为虚拟团队是一
个人员群体， 虽然他们分散于不同的时间、空间和组织边界， 但他们一起工作完成
任务。
Ｔｏｕｎｓｅｎｄ 是这样描述的： 虚拟团队由一些跨地区、跨组织的、通过通信和信息技
术的联结、试图完成组织共同任务的成员组成； 虚拟团队可视为以下几方面的结合体：
（１） 现代通讯技术； （２） 有效的信任和协同教育； （３） 雇佣最合适的人选进行合作的
需要。而人员是最为重要的因素。
虚拟团队是虚拟组织中一种新型的工作组织形式， 是一些人由于具有共同理想、
共同目标或共同利益， 结合在一起所组成的团队。从狭义上说， 虚拟团队仅仅存在
于虚拟的网络世界中； 广义来说， 虚拟团队早已应用在真实的团队建设世界里。虚
拟团队只要通过电话、网络、传真或可视图文来沟通、协调， 甚至共同讨论、交换
文档， 便可以分工完成一份事先拟定好的工作。换句话说， 虚拟团队就是在虚拟的
工作环境下， 由进行实际工作的真实的团队人员组成， 并在虚拟企业的各成员相互
协作下提供更好的产品和服务。虚拟团队作为一种新型的组织形态， 具有不少优于
传统团队的特征。
电子商务虚拟团队被定义为一组有着共同的目标， 借助互联网或其他网络， 在超
越了时间、空间和组织界限的情况下， 通过相互关联的任务而在一起工作交流的
人群。
虚拟团队具有地理上分散性、目标驱动共同性、通信技术完备性、边界合作广泛性
等特点。电子商务虚拟团队不是一个永久的团队， 且团队规模小， 团队成员不固定， 但
是团队成员都是知识技术工人， 他们共同解决问题和制定决策， 而且共同对团队的结果
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二、团队沟通的实质
沟通（Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ） 是指信息凭借一定的符号载体， 在人与人之间或群体之间
传递信息， 并获取理解的过程。沟通的过程可以表现为组织内部上下之间、群体之间、
人与人之间的沟通。在所有沟通者之间传递的不仅仅只是语言信息， 还包括身体动作、
表情、态度、观点、思想等信息。
沟通可视为一种程序， 借此程序， 组织中的一员， 将其所决定的意见或建议， 传送
给其他有关的成员。沟通是信息的准确信息传递和了解， 完善的沟通是指信息的接受者
完全了解传递信息者所表达的意愿。沟通常被理解为沟通双方达成了某项协议或约定。
其实， 沟通双方能否达成一致， 并不是仅由沟通是否良好这个因素决定的。它涉及的因
素很多， 比如双方根本利益是否一致， 价值观是否相同等。也许大家彼此都明白对方的
意思， 但不一定要接受对方的观点， 只要清楚明白对方的意思， 就可以说已经进行过良
好的沟通了。
沟通的重要职能就是交流信息， 沟通是管理工作的基础。是人与人之间交往的桥
梁， 有沟通才有理解。良好的沟通， 尤其是团队的沟通通畅， 才可以使团队成员之间通
过相互讨论、交流、探索， 一起出谋划策， 共同解决困难。这时团队的活动才会有效率
和效益， 才能更加增强团队的凝聚力。
沟通总是在一定的背景下发生的， 任何形式的沟通， 都要受到各种环境因素的影
响。通常这些背景可分为以下四种： 一是心理背景， 是指沟通双方的情绪和态度， 如沟
通者的心情、情绪、假设沟通者处于兴奋激动的状态和处于悲伤焦虑的状态时， 这两种
状态下的沟通意愿、沟通行为是完全不一样的， 沟通双方的态度也很重要， 如果是彼此
敌视或关系冷漠， 沟通也会出现偏差， 双方可能都比较难以理解对方的思想； 二是物理
背景， 是指沟通发生的场所， 特定的物理背景往往造成特定的沟通氛围； 三是社会背
景， 是指沟通双方的社会角色关系， 不同的社会角色有着不同的沟通模式， 人人都有特
定的沟通方式， 只有符合个体的沟通方式， 才能有效沟通； 社会背景还包括沟通情境中
对沟通产生影响但不直接参与沟通的其他人。四是文化背景， 沟通者长期的文化积淀、
也就是沟通者较稳定的价值取向、思维模式、心理结构的总和。这些是人们精神的核
心， 是思考、行动的内在依据。只有充分了解沟通双方的背景， 才有可能完全准确地理
解信息。
团队中的沟通， 要作为一项长期的工作， 最好能够建立一种沟通的制度， 以确保团
队成员之间的及时沟通。沟通的好坏直接影响着团队成员的工作效率和工作业绩， 所以
许多知名的企业把沟通列为企业文化重要的一部分。例如： 在ＩＢＭ， 不必员工提醒， 老
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感觉非常好， 但年初却并没有在工资卡上看到自己应该得到的奖励， 则员工会有不止一
条途径提出个人看法， 包括直接到人力资源部去查自己的奖励情况。ＩＢＭ 的文化中特别
强调双向沟通（Ｔｗｏ Ｗａｙ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ）， 不存在单向的命令和无处申诉的情况。ＩＢＭ
至少有四条制度化的通道给员工提供申述的机会。
第一条通道是与高层管理人员面谈（Ｅｘｅｃｕｔｉｖｅ Ｉｎｔｅｒｖｉｅｗ）。员工可以借助“与高层
管理人员面谈” 制度， 与高层经理进行正式的谈话。这个高层经理的职位通常会比员
工的直属经理的职位高， 员工可以选择任何个人感兴趣的事情来讨论， 这种面谈是保密
的， 由员工自由选择。面谈的内容可以包括个人对问题的倾向性意见， 个人关心的问
题， 反映的这些情况公司将会交有关的部门处理， 所面谈的问题将会分类集中处理， 不
暴露面谈者身份。
第二条通道是员工意见调查（Ｅｍｐｌｏｙｅｅ Ｏｐｉｎｉｏｎ Ｓｕｒｖｅｙ）。这条路径不是直接面对
员工的收入问题。而且这条通道会定期开通。ＩＢＭ 通过对员工进行征询， 可以分解员
工对公司管理阶层、福利待遇、工资待遇等方面有价值的意见， 使之协助公司营造
一个更加完美的工作环境。很少看到ＩＢＭ 经理态度恶劣的情况， 恐怕跟这条通道关
系密切。
第三条通道是直言不讳（Ｓｐｅａｋ Ｕｐ）。在ＩＢＭ， 一个普通员工的意见完全有可能会
送到总裁郭士纳的信箱里。Ｓｐｅａｋ Ｕｐ 就是一条直通通道， 可以使员工在毫不牵涉其直
属经理的情况下获得高层领导对其关心的问题的答复。没有经过员工同意， Ｓｐｅａｋ Ｕｐ
的员工身份只有一个人知道， 那就是负责整个Ｓｐｅａｋ Ｕｐ 的协调员知道， 所以员工不必
担心畅所欲言的风险。
第四条通道是申诉（Ｏｐｅｎ Ｄｏｏｒ）， ＩＢＭ 称其为“门户开放” 政策， 这是ＩＢＭ 一个
非常“悠久” 的民主制度。ＩＢＭ 总裁郭士纳刚上台就一改ＩＢＭ 以往的作风， 他经常反
向执行Ｏｐｅｎ Ｄｏｏｒ， 直接跑到下属的办公室问某件事干得怎么样了。ＩＢＭ 用Ｏｐｅｎ Ｄｏｏｒ
来尊重每一个员工的意见。员工如果有关于工作或公司方面的意见， 应该首先与自
己的直属经理恳谈。与自己的经理恳谈是解决问题的捷径。如果有解决不了的问题，
或者认为个人工资涨幅问题不便和直属经理讨论， 可以通过Ｏｐｅｎ Ｄｏｏｒ 向各事业单位
主管、公司的人事经理、总经理或任何总部代表申诉， 员工的申诉会得到上级的调
查和执行。
在一年一度的运动会上， 要组织各种各样群体进行竞赛。这是团队建设的出色例
子。当群体的共同目标被所有成员理解时， 这些群体就发展成“团队” 了。在卓有成
效的团队中， 每个成员所担当的角色， 都能把他（她） 的才能发挥到极致， 当成员们
把他们的技能相互配合、取长补短时， 通常就能实现团队的目标。相反， 当群体成员互
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的结果， 这在体育运动中最能得到反映； 当缺少团队合作而落后时， 管理者能够一眼识
别问题所在， 立刻采取纠正性行动， 以使扭转局势， 直至取得理想的结果。像运动员一
样， 当执行企业与政府职能结合而组织起来的群体做到像“团队” 那样工作时， 往往
可以取得更大的成就。不幸的是， 许多领导人未能认识到这一点， 不能像指导一个运动
队那样应用相同的原则。在协作的组织中， 他们不懂得如何将他们的群体转变成一个富
有成效的团队。
三、传统团队和虚拟团队建设
（一） 传统团队建设的基本步骤
传统团队建设的基本步骤包括评估团队现况、采取对策、观察结果、采取进一步对
策等步骤。
首先分析团队的现况如何， 这称为“团队成熟度”， 根据不同的成熟度， 要运用不
同的对策， 成熟度可以分为四个阶段， 以下说明每个阶段的特征、管理重点以及该阶段
的目标与对策。
１畅形成期： 从混乱中理顺头绪的阶段
特征： 团队成员由不同动机、需求与特性的人组成， 此阶段缺乏共同的目标， 彼此
之间的关系也尚未建立起来， 人与人的了解与信赖不足， 尚在磨合之中， 整个团队还没
建立规范， 或者对于规矩尚未形成共同看法， 这时矛盾很多， 内耗很多， 一致性很少，
花很多力气， 产生不了效果。
目标： 立即掌握团队， 快速让成员进入状态， 降低不稳定的风险， 确保事情的
进行。
此阶段的领导风格要采取控制型， 不能放任， 目标由领导者设立（但要合理）， 清
晰直接地告知想法与目的， 不能让成员自己想象或猜测， 否则容易走样。关系方面要强
调互相支持， 互相帮忙， 此时期人与人之间关系尚未稳定， 因此不能太过坦诚。此时期
也要快速建立必要的规范， 不需要完美， 但需要能尽快让团队进入轨道， 这时规定不能
太多太繁琐， 否则不易理解， 又会导致绊手绊脚。
２畅凝聚期： 开始产生共识与积极参与的阶段
特征： 经过一段时间的努力， 团队成员逐渐了解领导者的想法与组织的目标， 互相
之间也经由熟悉而产生默契， 对于组织的规矩也渐渐了解， 违规的事项逐渐减少。这时
日常事务都能正常运作， 领导者不必特别费心， 也能维持一定的生产力。但是组织对领
导者的依赖很重， 主要的决策与问题， 需要领导者的指示才能进行， 领导者一般非常辛
苦， 如果其他事务繁忙， 极有可能耽误决策的进度。
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划分。
方法： 此时期的领导重点是在可掌握的情况下， 对于较为短期的目标与日常事务，
能授权部属直接进行， 只要定期检查， 与维持必要的监督。在成员能接受的范围内， 提
出善意的建议， 如果有新进人员进入， 必须使其尽快融入团队之中， 部分规范成员可以
参与决策。但在逐渐授权的过程， 要同时维持控制， 不能一下子放太多， 否则回收权力
时会导致士气受挫， 配合培训是此时期很重要的事情。
３畅激化期： 团队成员可以公开表达不同意见的阶段
特征： 藉由领导者的努力， 建立开放的氛围， 允许成员提出不同的意见与看法， 甚
至鼓励建设性的冲突， 目标由领导者制定转变为团队成员的共同愿景， 团队关系从保持
距离， 客客气气变成互相信赖， 坦诚相见， 规范由外在限制， 变成内在承诺， 此时期团
队成员成为一体， 愿意为团队奉献， 智慧与创意源源不断。
目标： 建立愿景， 形成自主化团队， 调和差异， 运用创造力。
方法： 这时领导者必须创造参与的环境， 并以身作则， 容许差异与不同的声音， 初
期会有一阵子的混乱， 许多领导者害怕混乱， 又重新加以控制， 会导致不良的后果， 借
助第五项修炼中的建立共同愿景与团队学习的功夫， 可以有效地渡过难关， 此时期是否
转型成功， 是组织长远发展的关键。
４畅收割期： 品尝甜美果实的阶段
特征： 藉由过去的努力， 组织形成强而有力的团队， 所有人都有强烈的一体感， 组
织爆发前所未有的潜能， 创造出非凡的成果， 并且能以合理的成本， 高度满足客户的
需求。
目标： 保持成长的动力， 避免老化。
方法： 运用系统思考， 综观全局， 并保持危机意识， 持续学习， 持续成长。
（二） 建立电子商务虚拟团队
通过视频会议、电子邮件、互联网、公司内网和高级群组软件， 无论人们在什么地
方都有可能在一起工作（Ｌｉｐｎａｃｋ ａｎｄ Ｓｔａｍｐｓ， １９９７）。许多在电子商务虚拟团队中工作
的人员突破了地域、时间， 甚至组织的障碍。在团队的运用确实增加的同时， 面对面的
工作关系正在发生着巨大变化。无论对小公司还是大公司来说， 电子商务所形成的虚拟
团队工作正成为当今社会新的潮流。尽管先进的技术创造了比传统商务中更多的商务机
会， 还使工作人员能够与千里之外的同事交流， 但还是不能仅仅依靠技术来创造责任感
和团队工作意识。高效的团队协作在大部分工作时间和条件下依赖于团队成员相互之间
的信任， 而光靠技术不可能形成良好的人际关系， 也不可能产生信任。如果没有相互信
任， 那建立成功的电子商务团队就无从谈起。
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（１） 人才优势。现代通信与信息技术的使用大大缩短了世界各地的距离， 区位不
再成为直接影响人们工作与生活地点的因素， 这就大大拓宽了组织的人才来源渠道。组
织可以动态地集聚和利用世界各地的人才资源， 这为获得通常很难招聘到的具有专门技
能的人才创造了条件， 同时也减少了关键人才的流失。
（２） 信息优势。虚拟团队成员来源区域广泛， 能够充分获取世界各地的技术、知
识、产品信息资源， 这为保持产品的先进性奠定了基础。同时， 成员可以采集各地顾客
的相应信息， 反映顾客的需求， 并能及时解决客户的相关问题， 从而能够全面地了解顾
客， 有利于组织尽快设计和开发出满足顾客需求的产品和服务， 建立起良好的顾客
关系。
（３） 竞争优势。虚拟团队集聚世界各地的优秀人才， 他们在各自的领域内都具有知
识结构优势， 众多单项优势的联合， 必然形成强大的竞争优势。同时， 通过知识共享、信
息共享、技术手段共享等， 优秀成员好的经验、灵感能够很快在数字化管理网络内得以推
广， 实现优势互补和有效合作。网络内良好的知识采集、筛选、整理、分析工具和机制，
使众多不同渠道的零散知识可以迅速整合为系统的集体智慧， 转化为竞争优势。
（４） 效率优势。团队是高效组织应付环境变化的有效手段之一， 而虚拟团队利用
最新的网络、邮件、移动电话、可视电话会议等技术实现基本的沟通， 在技术上的诱惑
力更是显而易见的， 团队成员之间可以及时地进行信息交流， 防止信息滞留， 从而缩短
了信息沟通和交流所用的时间， 确保及时作出相对正确的决策。
（５） 成本优势。虚拟团队打破了组织的界线， 使得组织可以大量利用外部人力资
源条件， 而减轻了组织内部人工成本压力。在此基础上， 组织可以大力精简机构， 重新
设计组织构架， 使人员朝有利于组织发展的方向流动， 促使组织结构扁平化。此外， 团
队柔性的工作模式减少了成员的办公费用、为聚集开会而支付的旅行费用等， 也减少了
重新安置员工的费用， 从而降低了管理成本。
２畅虚拟团队的类型
虚拟团队按照主要职能可分为七类， 如表９畅２ 所示。
表9畅2 虚拟团队的类型
虚拟团队的类型描　　述
网状团队一般是由共同合作、希望完成共同目标的个人组成
平行团队执行那些传统组织不希望或者逃避的特殊任务、工作或职能
项目／产品开发团队团队成员在特定的时间为顾客做项目
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虚拟团队的类型描　　述
工作／生产团队进行常规和持续的工作
服务团队服务团队现在跨越时间和空间进行服务
管理团队管理团队也能被时间和空间分隔
行动团队在紧急情况下， 能迅速作出反应
然而， 与传统的面对面的团队不同的是， 虚拟团队借助一系列的交互式电子技术跨
越了通常的界限。但从全社会的角度来看， 它们还是滞后于人们的日常生活。不再有偶
遇或者会面， 不再有轻松的共进午餐， 不再有在走廊里碰面或者互相走访彼此办公室的
情形。而很多传统的团队效率低下的主要原因是没有看到以上这些事物之间彼此的关联
作用。但是虚拟团队必须要把这些当成问题来解决， 假设在界限模糊的虚拟团队中， 团
队成员从一开始就忘记了他们之间有着不同时的特点， 那这个虚拟团队的工作肯定没法
开展。因此， 虚拟团队在新的环境下要调整策略以面对新环境新情况。
３畅虚拟团队的挑战
随着经济全球化的趋势， 以及信息科技的进步， 愈来愈多公司以虚拟工作团队的型
态， 完成工作。身处于不同地方的员工， 必须跨越时空， 共同合作达成工作目标， 这样
的工作团队， 比起传统的工作团队， 存在更多挑战。
美国四位管理学教授， 在枟经营者学会期刊枠（Academy of Management Executive）
（２００３ 年） 上发表他们对虚拟工作团队的研究成果， 研究发现， 虚拟工作团队面对的五
大挑战：
第一， 在团队中建立信任感。
在一般的工作团队中， 同事间的信任及默契， 常常来自经年累月的相处， 包括中午
一起吃饭、下班后一起出游等， 在这些互动中， 同事有机会谈论到个人的看法及私生
活， 彼此间的关系包含了个人的友谊。在虚拟工作团队中， 同事则很少有相处的机会，
彼此的关系奠基于工作上的互动， 在这种以工作优先的关系中， 当同事能够持续做到工
作上的要求时， 团队就能够产生信任感。
因此， 主管在带领虚拟工作团队时， 最重要的是订出严格详细的游戏规则， 透过建
立稳定的工作模式， 让员工能够信任彼此。例如， 要求所有团队成员收到同事的电子邮
件时必须在２４ 小时内回复。
第二， 加大优点， 缩小缺点。
比起一般的工作团队， 虚拟工作团队具有优势， 同时也存在劣势， 主管必须设法加
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工作团队的员工， 在面对面的工作接触中， 会因为个性不合， 或者政治立场的不同等，
破坏了合作的融洽感。在虚拟工作团队中， 主管可以让更多元的员工， 一起完成工作。
在缺点方面， 一般工作团队的面对面沟通， 比较完整且具效率， 虚拟工作团队比较
难做到。主管可以尽量克服这个缺点， 在团队形成时， 先集合员工共同接受训练， 建立
团队的基础， 之后， 也定时安排员工见面。
第三， 克服员工的孤立感。
许多人喜欢自己的工作， 是因为与同事的相处良好， 在虚拟工作团队中， 由于员工
与同事间缺乏真正的社交互动， 员工容易感到和公司的团队疏离， 主管必须协助员工克
服这种被孤立的感觉。
每个人对社交互动的需求不同， 在面试过程中， 主管应该用心评估应征者对虚拟工
作团队的适合程度。主管也应该时常与员工沟通， 掌握他们的工作及心情状况， 分配员
工小老师等小技巧， 也能增加员工的参与度。
第四， 员工具有人际技巧。
许多主管误以为， 虚拟工作团队的员工， 与同事面对面相处的机会不多， 因此他们
的人际相处技能， 不若工作技能重要。事实上， 虚拟工作团队的员工， 需要与同事互动
沟通的技巧， 与一般工作团队的员工一样重要， 甚至更重要。公司可以持续提供员工训
练， 让他们能够运用最新的科技器材， 实时与同事进行完整沟通， 并且能够接受回馈。
第五， 评估员工的工作表现。
主管如何知道， 见不到面的员工， 究竟工作得如何？ 带领虚拟工作团队时， 由于主
管无法直接观察员工的工作情形， 因此公司更需要建立完整、多层次的绩效评估流程，
系统性地收集数据， 以求公平正确地评估员工表现。
例如， 设定每年的客服目标， 然后评估顾客的满意度， 或者设定可量化的工作成
果， 如增加的顾客数、合约的错误率等。事实上， 正因为主管评估时， 依据的不是员工
看起来做了什么， 而是他们真正做了什么， 评估的结果， 反而可能更客观。
４畅创建全球虚拟团队
在跨国或者全球的虚拟团队中工作， 会面临一些与在传统的实体团队中工作不一样
的新挑战。有些挑战还有着明显的差异， 比如： 一组人在世界各地和不用时区条件下工
作。许多公司会将时间差利用得淋漓尽致， 进行２４ 小时业务交易， 不过除了证券交易
外， 时间差还是个令人头疼的问题。
５畅电子商务虚拟团队的建立步骤
对于那些确实在一个全球性的虚拟团队中工作的人来说， 他们所面临的问题会更为
微妙， 当然也很重要。通常， 非语言交流会占据一个人所传达信息的６０％， 这可以通
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对于在不同地域工作的虚拟团队成员来说， 他们不能天天见面， 所以对形成一个团队而
言， 虚拟团队的建设有着自己的步骤。一般说来， 建设电子商务虚拟团队需要做到七个
步骤：（
１） 团队运作协议（Ｔｅａｍ Ｏｐｅｒａｔｉｎｇ Ａｇｒｅｅｍｅｎｔ）： 可以避免团体陷入困境， 因为它
清晰地描述了组织预期团队成员与他们自己工作的关系以及他们对团队的责任， 这种稳
定前进的共识消除了歧义和事后猜忌， 让团队能够更有效率地工作。
（２） 建立高效的虚拟团队程序委员会。这个机构又被称为执行委员会、理事会或
协调组， 它在虚拟团队的建设和维持、发展中扮演多重角色。在组建虚拟团队之前， 要
建立程序委员会去估价它的可行性， 如果可行的话， 程序委员会的任务便转变为建设团
队设计组， 如何建立虚拟团队设计方案， 这是程序委员会最关键、最重要的任务； 团队
组建成功后， 它的任务是维持团队目前的结构， 并且作为团队资源的提供者， 驱动团队
有效地运转。因此， 程序委员会是否有效， 对于团队绩效起着至关重要的作用。建立高
效的虚拟团队程序委员会还要慎重选择成员。首先， 程序委员会不仅要包括高层管理
者， 而且还应该包括人力资源部门的以及未来的一些团队成员， 可以促使各种水平的员
工参与， 提高沟通水平， 更有效地制定决策； 其次， 程序委员会的成员应该选择具有创
造性思维的员工， 他们能够提出有价值的意见和想法， 还可以与组织中所有层次的员工
沟通。
（３） 拥有高素质成员。虚拟团队必须是一群高技能、高素质的成员组成， 他们具
备实现理想目标所必需的技术和能力， 而且相互之间有能够良好合作的个性品质， 从而
能够出色的完成任务。团队成员必须对团队表现出高度的忠诚和承诺， 为了使团队获得
成功， 他们愿意去做与工作有关的任何事情。团队成员应对他们的群体具有认同感， 把
自己属于群体的身份看做是自我价值实现的一个重要方面， 对团队的目标有很强的奉献
精神， 愿意为实现这个目标而调动和发挥自己的潜能。
（４） 设置有效的团队目标。目标在任何组织中都很重要。团队目标是依靠全体员
工的努力来完成的， 因此， 团队设置的目标要得到全体团队成员的认同， 最好由全体团
队成员自觉地参与目标设置的过程， 不应由管理者强加在他们身上。当然， 设立目标时
一定要充分考虑团队的能力， 目标不能过于理想化， 要根据实际情况而定。另外， 团队
成员个体设立的目标要与团队的整体目标相关联， 因为目标的关联性可以激发团队成员
达到目标的动机。
（５） 建立高效的团队信息结构。今天， 经济结构日益复杂， 市场规模日益扩大，
信息技术迅猛发展。一个高效的团队信息结构能够及时获得、处理与传递团队在整个运
作过程中的各种信息。例如， ２００３ 年导致全球３０ 多个国家和地区４００ 多人死亡的病毒
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英国、中国香港等国家和地区流行病领域的１３ 家顶尖实验室， 成立了非典型肺炎研究
的虚拟团队， 在最短的时间内找到了病原体。这些散居在世界各地的科学家每天进行可
视电话会议， 在互联网一个加密的网站上交换病毒图谱， 在第一时间交换信息， 彼此互
动， 相互启发。在研究团队中各位专家毫无保留的共同努力下， ＳＡＲＳ 病毒的研究只用
了３ 周时间就取得了重大突破， 速度实在是惊人。可见， 有效的团队信息结构的确能使
团队中的信息有效集中、有序管理， 高效优质地满足团队对各种信息的需求。
（６） 在团队中形成良好的相互信任氛围。成员间相互信任是虚拟团队的显著特征，
也就是说， 每个成员对其他人的行为和能力都深信不疑。人们在日常的人际交往中都能
体会到， 信任这东西是相当脆弱的， 需要花大量的时间去培养又很容易被破坏。而且，
一个人只有信任他人才能换来被他人的信任， 这需要引起管理层足够的重视。事实上，
组织文化和管理层的行为对形成相互信任的团队氛围有较大影响， 如果组织崇尚开放、
诚实、协作的办事原则， 同时鼓励员工的参与和自主性， 就比较容易形成信任的环境。
（７） 对团队成员正确定位。伙伴关系是一种平等关系， 也是一种双方能够共谋福
利的关系。这种关系必然是建立在虚拟团队的管理者对团队成员价值的认可基础之上
的。虚拟是无形的， 而管理是实实在在的。最理想的方法是改变员工的角色定位， 即把
他们从雇用者这种角色转换为“会员” 角色， 他们要签订“会员” 协议， 享有相应的
权利和责任， 最重要的是参与公司团队的管理。团队组建者的角色也相应的转换为
“投资者”。
第五节　电子商务团队的人才素质提升
一、在高校教育中电子商务团队的人才素质如何提升
２００６ 年５ 月１２ 日～１３ 日， 教育部高等学校电子商务专业教学指导委员会（简称教
指委） 第一次会议在浙江大学召开， 商务部信息化司司长王新培、中国电子商务协会
理事长宋玲从不同角度阐述了电子商务人才培养的紧迫性。王新培在讲话中提出了电子
商务是“技术＋服务” 的观点， 他说， 电子商务人才培养要走复合型、创新型人才发
展之路， 电子商务不是单独的工作领域和行业， 而是渗透到各个行业。宋玲在发言中指
出， 电子商务是整个社会范围内的需求， 电子商务是一个新兴行业。
原６６８８ 网络公司市场总监毕敬枫说： “电子商务其实并不需要什么专业， 和其他网
络公司一样， 我们需要网站建设维护、营销、渠道这样的人才。” 这也是用人单位最普
遍的想法， 社会分工一直在细化， 企业用人也要求精而后博， 各个部门对人才的需求自
然各有侧重。比如招聘研发人员的时候， 肯定是以技术为重中之重， 精通某些编程语
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社会背景下电子商务专业学生的尴尬就显现出来了， 因为论技术， 他比不上学计算机科
学与技术专业的； 论商务， 他不如市场营销、工商管理等专业。所以要满足企业需求，
电子商务人才就一定要在培养上有所侧重。现在很多学校在电子商务专业的高年级中进
行分班， 如技术方向、商务方向等等。但这样仍显得宽泛， 行业商务网站更多的是希望
学生具备相关的行业知识， 比如化工网站、机械网站等， 所以在这些专业开设电子商务
方向或许是个很好的细分企业需求的方法。大企业往往分工细致， 比如纯粹的互联网电
子商务公司如阿里巴巴、慧聪、ｅＢａｙ 易趣等， 在这些企业里程序员就是程序员， 美工
就是美工。
但是中国的电子商务已经进入了以传统企业为主的阶段， 这些企业一般都是中小型
企业， 对人才的需求是复合型， 通常一个岗位要充当多个角色， 比如一个员工既是网
管， 又要负责商务洽谈同时兼顾网络推广。毕业生应该认同这些企业， 大可不必执著地
追求那些纯粹互联网电子商务平台公司。在中小企业这个平台上也许发展空间更宽广。
不管初始岗位是网络推广、网站建设还是网络管理， 在中国海量的中小型传统企业中，
电子商务专业的学生发展的方向就是ＣＩＯ （信息总监） 或者信息主管， 这才是电子商务
的根基。中国电子商务想要实现良好的可持续发展， 企业的ＣＩＯ 或者类似功能岗位就
成了最重要的岗位， 将担负着中国传统企业信息化， 营销网络化等最广泛的电子商务普
及任务， 促使中国企业真正走上电子商务之路。所有事物演进都有一个过程， 中国的电
子商务水平， 尤其是企业信息化水平还很初级， 传统企业的电子商务意识更是薄弱， 所
以对人才的要求层次各异。
大企业走在前列， 依然是以专业人才为需求主体， 而广大的中小企业虽急招网络营
销人才， 但对懂技术并且对网络营销工具和方法有广泛认识的人才更是求贤若渴。所以
不论是大中专院校还是培训机构， 只要把握好企业需求， 把握好不同企业对人才需求的
层次区别， 制定合适的培养计划， 中国的电子商务人才培养之路就会越走越宽。
电子商务是一个全新的经济形态、全新的经济模式， 要取代传统的以ＧＤＰ 来衡量
的经济模式， 是整个社会范围内的一次巨大变革， 是一种全新的变革和发展。因此， 需
要有一个浩大的、有活力的、有创新能力的管理队伍和技术队伍， 这样才能尽快促进我
国的新经济发展， 减小与发达国家的差距。同时， 教育部现在正进行全新的改革， 现在
的教育更加重视能力。
因此， 为了更好地跟上国际国内经济发展的趋势， 培养出更多高素质的复合型、创
新型电子商务人才， 笔者提出如下设想。就当前形势而言， 可以说电子商务在我国存在
巨大的人才需求， 对于不同层次的需求， 可采用不同的培养方式， 如举办各种短期培训
班、技术讲座， 开展研讨活动等， 而把电子商务人才培养纳入高等教育是解决人才问题
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电子商务人才具有“三性”， 即实务性、复合性、多元化。电子商务人才培养要突
出实务性特征， 要使电子商务人才能够迅速理解、适应和进入电子商务实务环境， 能够
熟练操作和运作电子商务活动， 电子商务人才是一种复合型人才， 无论其侧重哪一方
面， 都应该拥有足够的技术和商务两方面的知识， 具备电子商务技术手段， 能将商务需
求转化为电子商务应用， 体现出其复杂性。由于电子商务的变革几乎涉及人类经济生活
的所有方面、所有层次， 而每一个方面、每一个层次都有自身的特殊性， 要求电子商务
人才其有不同的知识和能力结构， 或者说电子商务人才应具有多元性。
（一） 电子商务人才培养机构应树立前瞻意识， 准确定位培养目标
发达国家在国际人才竞争中占领先机的一个重要因素， 就是具有较高的人才培养规
划能力， 能对今后的人才需求进行准确预报和预警。这对我国培养电子商务人才是一个
很好的借鉴。具体做到如下三点：
（１） 准确定位基础素质目标。由于电子商务人才的复合性， 其对应的人才基础素
质要求比较高。在具备一定商务知识的同时， 还必须培养广泛的基础知识。这样才能满
足企业对电子商务人才的需求。
（２） 准确定位专业技能目标， 以基础素质要求为平台， 定位电子商务人才的专业
技能目标， 使其具备较强的实践操作能力。
（３） 准确定位发展潜能目标。电子商务发展迅速， 在人才培养中， 其发展潜能目
标要通过适应和潜力来立足， 即既要适应当前的电子商务发展现状及其岗位对人才基础
知识和专业技能的基本要求， 又要紧跟电子商务的发展而不断提升自身的能力， 发展自
身的潜能。
（二） 加强基础设施建设和师资建设
针对我国现在电子商务人才缺口大， 人才参差不齐的现状， 高校以及各类培训中心
的电子商务人才培养单位应该根据实际情况进行设备上的投资， 而不要盲目地过大投
入， 另外在师资力量的凝聚和拓展方面， 应首先调查企业对电子商务人才需求的方向，
把握了总方向后， 再根据调查的结果对教材的内容进行合理的安排， 并对教师进行相关
的培训。
（三） 提高电子商务人才对自身的认识
首先， 电子商务专业的学生应该对这个专业有比较深入的了解， 认识到电子商务的
复合性特征， 并根据自身的实际情况， 为自己的学习目的进行准确的定位， 在学习电子
商务基础知识的同时， 力求掌握具有前瞻性的、企业需要的专业知识。其次， 电子商务
专业学生应该学会对自身就业心态进行自我调整， 努力深化专业技能， 掌握各种电子商
务设施的运用， 积极参加实习活动， 熟悉企业环境， 认真听取企业建议， 并及时改进自
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势， 并进行相应的同步学习， 以适应工作的需要。总之， 作为我国的一种新兴的专业，
电子商务的发展需要人才作为强大的后盾。我国电子商务的发展， 人才需求是关键问
题， 只有认真分析人才需求中出现的问题， 并及时解决， 我国国际电子商务才会快速顺
利的发展。
总之， 为了使培养的人才更好地适应社会经济发展需要， 在电子商务人才培养上应
注重以下方面工作：
（１） 明确电子商务人才是一种具备高素质的技能型、技术型人才， 具有较强的实
践性， 应当达到将一定的理论转变为实践的能力。
（２） 在电子商务人才培养内容的设置上应体现实用性、技术性， 加强实践操作，
适应市场需求。
（３） 加强电子商务专业人才的实践能力和职业技能的培养， 积极推行与之相配套
的“证书” 教育。
（４） 面向社会聘用工程技术人员、高技能人才担任理论或实习指导教师， 加强师
资队伍培训。
二、在企业实践中运用eHR 提升人才素质
（一） 电子商务企业中的人才分类
１畅企业电子商务应用人才
企业开发电子商务， 除了软硬件条件的具备外， 重要的是知识复合型人才的需求。
具体包括： 企业电子商务管理人员， 负责本单位电子商务系统的管理运作。他们需要掌
握电子商务的基础知识、商贸知识、电子商务法规、电子商务案例分析与电子商务项目
管理的知识等。电子商务实际操作人员， 负责本单位电子商务活动的实际操作。他们需
要掌握电子商务的基础知识、商贸基础知识、电子商务相关技术、电子商务技能和操作
规范、操作标准等。
２畅电子商务项目开发人才
电子商务分析人员， 需掌握相关的电子商务信息技术、管理技术及项目系统分析领
域的商务知识； 电子商务项目设计人员， 要求掌握电子商务信息技术、网络技术、相关
软硬件知识等； 电子商务项目具体实施人员， 要求掌握电子商务开发软件技术、网络编
程技术等。
３畅电子商务管理人才
主要是指政府行政部门的电子商务管理人才， 他们应掌握电子商务的基本的法律、
法规， 国家的有关方针、政策， 网络管理、ＣＡ 认证管理及相关应用领域的管理知识等。
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中外企业电子人力资源管理实践随着企业信息化建设的不断深入和完善， 基于对战
略性人力资源管理理论的认同， 为了提高企业的人力资源管理水平， 实现管理的规范
化、系统化、科学化和人性化， 促进企业人力资源管理向战略性方向转变， ｅＨＲ 作为
一个综合性的人力资源相关信息的管理系统， 在竞争日趋激烈和市场变化无常的今天越
来越受到业界和各企业的重视。很多企业开始关注、购买和实施ｅＨＲ 系统。国外人力
资源管理软件在２０ 世纪８０ 年代初期就开始快速发展， 受到众多大型企业的追捧和应
用， 并在企业人力资源管理中体现出了不可比拟的优势。国内的人力资源管理软件则是
从２０ 世纪８０ 年代末开始发展， 从最初附属于财务软件、ＥＰＲ 等系统中的劳资、人事功
能模块， 到形成独立的ＨＲ 软件产品， 而后发展成将人力资源管理的各模块集成于一个
完整系统中， 如薪酬福利管理、培训管理、人事信息管理、考勤等等。国内部分企业对
人力资源管理软件也由最初的怀疑、观望到现在的肯定、实施， 实现ｅＨＲ 管理的企业
数量与日俱增。可以说， 中外企业电子人力资源管理的成功实践， 为广大企业树立了榜
样， 有力地推动了ｅＨＲ 在企业的进一步扩展与普及。
ｅＨＲ 是从“全面人力资源管理” 的角度出发， 利用信息化技术为人力资源管理搭
建一个标准化、规范化、网络化的工作平台， 在满足人力资源管理部门业务管理需求的
基础上， 还能将人力资源管理生态链上不同的角色联系起来， 企业各级管理者及普通员
工都参与到人力资源的管理活动中来， 使得ｅＨＲ 成为企业实行“全面人力资源管理”
的纽带。
其中， 电子化招聘（ｅ-Ｒｅｃｒｕｉｔｉｎｇ）， 就是利用公司网站完成与招聘相关的一系列活
动， 分为中心资源库式和初级电子招聘两种； 电子化培训（ｅ-Ｔｒａｉｎｉｎｇ）， 就是通过网络
这一交互式的信息传播媒体实现培训过程； 电子化学习（ｅ-Ｌｅａｒｎｉｎｇ）， 是指员工自发
的、通过网络进行的、以提高自身素质为主要目的的获取知识的过程； 电子化沟通（ｅ-
Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ）， 是指利用企业内部网络资源实现信息快速、直接、广泛、有效的传播
和思想、感情的交流、融合的过程； 电子化考评（ｅ-Ｅｖａｌｕａｔｉｎｇ）， 是指利用信息系统对
员工的工作成果、学习效果进行的在线绩效评估； 电子化薪资（ｅ-Ｓａｌａｒｙ）， 是指随时提
供线上个人薪资总额的记录查询； 电子化福利（ｅ-Ｗｅｌｆａｒｅ）， 指通过网络实现福利的计
划、统计、计算、更改与发放。
与传统的人力资源管理方式相比， ｅＨＲ 的优势不仅仅表现在以计算机代替人工管
理， 某种意义上可以说是人力资源管理方式的一种革命。
１畅提高管理效率， 降低管理成本
人力资源管理业务流程包括员工招聘、人员培训、薪酬福利、绩效考评、激励、沟
通、退职、退休等大量事务性、程序性工作， 这些事务要占用ＨＲ 管理者大量时间， 手
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行自助服务、外协及服务共享等， 可以提高ＨＲ 管理者的工作效率， 使管理人员从日常
事务中解脱出来， 考虑更具战略意义的课题。特别是ｅＨＲ 还可以完整地记录所有员工
的人事信息， 快捷、方便地获得各种统计分析结果， 为企业战略目标的实现提供人力资
源要素的决策支持， 方便企业高层管理者和部门经理明了企业人员状况、人才需求标
准， 使企业的人力资源管理更为科学， 人才配置更为合理。基于ｅＨＲ， 不仅可显著提
高效率， 而且可以大大节省费用和时间。ｅＨＲ 可以通过减少ＨＲ 工作的操作成本、减少
行政性ＨＲ 人员、减少通讯费用等达到降低企业运作成本的目的。例如， Ｃｉｓｃｏ 公司通
过ｅＨＲ， 开展电子化学习， 一年就可为公司节省２ ４００ 万美元的费用。
２畅适应员工需要， 提供增值服务
在知识经济时代， 随着员工信息意识和自主性的加强， 他们对人力资源管理信息透
明化的需求加强， 十分注重个性化的人力资源发展计划， 需要对自身的职业生涯计划、
薪酬福利计划、激励措施等有更多的决策自主权， 希望能够实施自我管理， 能更加主动
地把握自己的发展前途。基于ｅＨＲ， 员工可以很方便地获得有关自己的考勤、薪资、
培训记录等信息， 并可以自己来维护这些信息， 还可以实现在线报销、在线申请休假、
在线查询等工作； 人力资源管理部门可以根据员工个人的需求和特长进行工作安排、学
习、培训和激励， 员工也利于作出对自己发展有利的计划和规划。同时， ｅＨＲ 为人力
资源管理部门向企业其他管理者和广大员工提供增值服务提供了便利。基于ｅＨＲ， 人
力资源管理部门能够提供人力资源规划、总经理自助服务、直线经理自助服务、员工自
助服务等增值服务功能， 为企业实施全面人力资源管理奠定基础。
３畅革新管理理念， 推动业务外包
ｅＨＲ 不仅仅是工作方式的改进， 更是人力资源管理理念的革新。实施ｅＨＲ， 工作
者能从大量繁杂的行政事务中解脱出来， 重新设定自己的角色和目标， 从企业运作流程
和工作关系上成为企业的战略合作伙伴。这也同时要求他们能更快地对市场需求的变化
作出反应， 使人力资源管理更好地配合企业战略、从宏观上推动企业人力资源的规划和
管理。基于ｅＨＲ， 人力资源管理部门将一些日常性的人力资源管理工作下放到部门经
理和员工身上， 而将更多的时间放在服务员工、支持企业管理层的战略决策和员工职业
发展规划等更为关键的任务上。基于ｅＨＲ， 还有利于推动企业人力资源管理中一些非
核心事务的外包， 使企业人力资源管理人员从作业性、事务性工作中解放出来， 把精
力、时间用于思考战略需要、提升人力资源竞争力等方面， 以更好的成本效益为企业提
供更满意的人力资源服务。
４畅加强内外联系， 促进信息畅通
随着企业规模的不断扩大， 企业各部门之间、员工之间、企业与外部业务伙伴之间
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由于ｅＨＲ 通常是集中数据管理、分布式应用， 采用全面的网络工作模式， 可以大大加
强企业内部相互沟通以及与外部业务伙伴的联系。企业实施ｅＨＲ， 加强了人力资源管
理工作的透明度和客观性， 使ＨＲ 管理的触角成功地延伸到每一位员工的身边， 使ＨＲ
的信息传递畅通有效， 可以直接传递到基层员工， 利于管理和政策的实施。另外， ｅＨＲ
可以迅速、有效的收集各种信息， 加强内部的信息沟通， 员工可以直接从系统中获得自
己所需的各种信息， 并根据相关的信息作出决策和相应的行动方案， 使得信息服务实现
自助式。基于ｅＨＲ， 促使企业与外部业务伙伴在人才、技术、知识等方面的资源共享，
加强相互之间的联系， 有效提高适应市场的能力。
５畅优化管理流程， 提升核心能力
如何将招聘、绩效管理、员工培训与发展、员工职业计划、离职等流程进行合理设
计， 并建立规范合理的流程， 是企业人力资源管理者的必须考虑范围。实施ｅＨＲ， 不
仅能将人力资源部门的工作职能完全覆盖并划分清楚， 并且能在系统中体现经过优化了
的业务流程， 从而让企业ＨＲ 管理者从繁杂的人事事务中解脱出来， 将更多的精力用于
规范人力资源运作体系的业务流程。在当前激烈的市场竞争环境下， 企业不可能也没有
能力关注于企业价值链的每一个环节， 而只能集中力量于企业的战略核心环节和高附加
值活动。因此， 对于企业而言， 将企业的非核心因素排斥在企业组织以外、不断寻求自
身在特定环节上的竞争优势是一种正确的选择， 也是中外众多成功企业的经验。基于
ｅＨＲ， 建立规范的人力资源管理流程， 有助于企业集中精力于核心环节的发展， 进而提
升企业的核心竞争能力。
但是， 中外企业大量的、长期的实践经验表明， ｅＨＲ 不是万能的， 不能指望企业
实施ｅＨＲ 后， 就能解决人力资源管理的所有问题。ｅＨＲ 只是一个工具， 它为企业提升
管理能力提供了一种能力和机会， 能不能用好更是一个管理问题。如果不能有效的加以
利用， 就不能促进人力资源管理的提升。由于中国软件开发人员不熟悉先进的人力资源
管理思路， 往往是在对企业现有人力资源管理了解的基础上实现“无纸化”， 并没有和
企业的人力资源改革结合起来， 造成ｅＨＲ 软件开发与人力资源管理的脱节； 由于很多
企业仍然停留在单机文字处理的基础上， 并没有为员工提供配套的网络环境， 使ｅＨＲ
缺乏深度和持续发展的建立条件； 由于部分企业基础工作没有做好， 比如员工的基本信
息不全， 或者可以导入系统数据库的基础信息不全， 从而影响ｅＨＲ 的引入或广泛应用；
由于部分企业员工固守传统的办公模式而对ｅＨＲ 采取抵制态度， 使ｅＨＲ 的推行速度十
分缓慢； 由于部分企业员工不熟悉办公自动化应用， 致使ｅＨＲ 工作流程出现断链现象，
从而影响了ｅＨＲ 的办公效率。对于意欲建设或正在实施ｅＨＲ 的中国企业而言， 确实还
有很长的一段路要走。
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个方面， 应该坚持统一规划、统一投资、统一标准、统一建设和统一管理的工作原则。
中国企业在建设和实施ｅＨＲ 时， 要积极寻求国家政策的支持， 大力推动网络在企业的
应用， 推进企业信息化建设进程； 要充分加强与ｅＨＲ 开发商的联系与沟通， 选择适合
本企业特色的软件产品； 要确认企业人力资源管理的发展方向和优先次序， 组建专职机
构， 进行总体规划， 建设具有企业自身特色的ｅＨＲ 模式； 要加强企业员工办公自动化
应用水平的培训力度， 提升企业员工的信息意识和信息技能， ｅＨＲ 建设与实施更要从
企业实际情况出发， 分步骤、分阶段进行。
电子人力资源管理　虚拟团队　ｅＨＲ
本章阐述了人力资源管理、电子人力资源管理、团队、沟通、传统和虚拟团队等概
念， 然后从人力资源管理与电子商务业务流程再造中的联系着手分析ｅＨＲ 对业务流程
再造的影响， 通过分析当今电子商务人才需求和人力资源管理在电子商务领域的重要
性， 分析电子商务团队中人才的重要性， 将传统团队和虚拟团队的相比较， 区别分析区
别对待， 重点分析了电子商务运营当中虚拟团队如何构建和沟通及人才的素质如何提升
的问题。
１畅一个电子商务组织如何通过人力资源管理获得竞争优势？
２畅为什么人力资源管理在电子商务环境中如此重要？
３畅比较电子商务团队架构中的市场式结构和金字塔式结构。
４畅请简要说明传统团队与虚拟团队的区别。
５畅电子商务虚拟团队应该怎么建设？
６畅如果你是一家企业的管理者， 你将如何建立一支电子商务团队？ 怎样进行电子
商务人才素质的培养？
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２００７ 年伊始， “支付宝” 宣布对非“淘宝” 商家收取技术服务费。锋芒毕露背后，
他们有一个共同的小个子领袖———马云， 因超凡的个人魅力， 他被公众供奉于“神”
坛已经有６ 年。
“多么奇怪！” 一位杭城老媒体人说， “６ 年２１９０ 天， 这个正迅速扩张的团队仍超乎
寻常地保持‘亢奋’ 和‘战斗欲’。” 然而这个团队的绝大部分人， 拿着国内同行业中
下水平的工资（在杭州处于中等）， 却有着职场人士对职责少见的忠诚、幸福感和向
心力。
关于这种神秘能量的来源， 坊间有诸多私语， 如一个“中国式狂想”， “精神控制
术”， 进一步的解释是——— “个人崇拜在国内互联网公司中， 无出其右， 极其宗教感的
文化保证了团队的勃起。” 另有人将其比喻为“米老鼠帝国” ——— “在迪斯尼， 没人敢
把以前的思想一扫而光， 每个人心里都明白， 公司创建人沃尔特不会喜欢那样的。” 对
此， 阿里巴巴的官方说法不痛不痒——— “企业文化”。但据接近该公司的人士透露， 在
新近结束的集团战略会议上， 阿里巴巴已第一次将此魔力作为“制度化” 建设提出，
“其在阿里巴巴２００７ 年战略的重要性， 甚至要高于‘速度’、‘创新’ 这些互联网公司
耳熟能详的名词。”
“职场乌托邦”
“这恐怕是中国笑脸最多的一个公司， 而且执行力超强， 但我也不知道为什么。”
这是卫哲的答案。两个月前， 他刚从百安居中国区总裁变身为阿里巴巴集团资深副总
裁。７ 个月前， 首次踏入阿里巴巴的卫哲， 这个传统零售业的“销售狂人” 就已经看
到， 一群互联网销售人员在一部部冰冷电话前长时间站立， 手舞足蹈。“难道你不觉
得， 这是理所当然的么？” 一位淘宝新雇员已经没有疑问， 虽然两个月前， 他还因不能
理解公司无处不在的激情而独自偷笑。另一位因挫折极度消沉的女士来到阿里巴巴， 三
个月后姿态已焕然一新。尽管她３ ０００ 元左右的薪水在大部分白领看来毫无兴奋点， 但
她口气铿锵——— “请不要再和我提自杀那些愚蠢的话题， 我正在给中国的电子商务作
贡献。”
魔力还蔓延到与阿里巴巴雇员朝夕相处的亲人。马云习惯不定时邀请他们到公司
“视察” 并非秘密， 但是大部分人不知道他们走出大门后， 会对“枕边人” 感慨———
“加油干吧， 以后就靠你了。” 曾有一位以抱怨“丈夫工作过于拼命” 著称的妻子， 最
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给了阿里。”
还有一些更激动人心的画面。一位淘宝雇员曾说过， 当淘宝交易额冲过目标值时，
雇员们将在部门经理带领下愉快“裸” 奔， 男生脱掉上衣， 甚至只剩下一条裤衩。当
然， 这一业绩并不直接返点到个人薪水上。
这里的一位“销售冠军” 还在一个寒冷的冬日跳下了西湖。事情源起一次“豪
赌” ———如果他能在２００４ 年实现一年１ ０００ 万元的销售额（相当于其２００３ 年的３ 倍），
马云将应允他去世界上他喜欢的一个城市喝咖啡， 但如果失败， 代价是在最冷的节气
“跳西湖”。结果， 该销售冠军达到了似乎异想天开的销售额， 但离马云“老客户续签
持率必须在８０％以上” 的附加条件差了一个百分点。
还有更多疯狂的场景。阿里巴巴和各子部门的狂欢频繁发生———马云会打扮成维吾
尔族姑娘或江南小城的普通渔夫； 而阿里巴巴的首席财务官蔡崇信， 这个被业界认为不
好说话、极其严肃的人， 偶然也会穿上女人的丝袜、在众目睽睽下跳起缠绵的钢管舞。
所有的人都在提示， 这个类似“职场乌托邦” 的团队， 是马云头脑的一个翻版。这个
４ ８００多员工的团队有着和军事企业一样高度统一的价值观， 马云推崇的“六脉神
剑” ——— “客户第一”、“团队合作”、“拥抱变化”、“诚信”、“激情” 和“敬业”。
有人指出， 如果把“职场” 视为一个交易系统， 阿里人降低了交易成本——— “长
期处于同样的氛围， 对内高度统一， 大家都用同样逻辑对待他人， 不适合的人将被
‘舆论’ 自然淘汰， 实际上避免了很多单位的‘口是心非’， 是管理成本的极大节省。”
“精神控制术”
然而， 阿里巴巴团队魔力来源的核心， 关乎人性的深层秘密。对此， 有一位通晓心
理学的商界人士解释——— “阿里巴巴一直在有意无意维护马云的‘神坛’ 形象， 以实
现类似崔健枟一块红布枠中叙述的‘神秘控制’。”
这个判断似乎得到了佐证。大部分员工事先听说过马云的传奇， 而在其此后的职业
生涯中， 马云的神话、价值观和理想在公司的各种场合被宣讲、重复， 然后无孔不入地
传染。而当一个团队对领导者产生图腾崇拜的心理， 它内在循环所产生的力量， 将导致
遇敌时的所向披靡。
根据美国心理学家利夫顿（Ｒｏｂｅｒｔ Ｊａｙ Ｌｉｆｔｏｎ） 对“精神控制” 的分析， 除核心的
“神秘控制” 外， 方式还包括———发展一套内部术语用于交流与思考， 以强化个体对所
倡导价值的使用等。在这里， 每个淘宝雇员都有一个“花名”， 它们来自马云酷爱的金
庸小说。最近， 这个“花名” 单正逐渐向中国神话枟西游记枠的角色拓展。“符号是一
种自我定位。” 员工们说， 当这些“令狐冲”、“黄蓉” 和“孙悟空” 在一起， 把每次
平淡的业绩冲刺幻化为热烈的小组竞争。而马云判断员工优劣的思维， 已在公司广而告
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白兔”， 会被逐步淘汰； 有业绩也有团队精神的属“猎犬”， 这才是阿里巴巴最需要的。
与此同时， 员工保持着忙碌状态。这些雇员除要共同冲刺高标准的部门业务指标
外， 个人还要接受公司安排的各种培训， 这些必须修满学分的科目包括“阿里课堂”、
“阿里夜谈”、“阿里夜校”、“百年大计”、“百年诚信” 和“百年阿里” 等。“这已经
是阿里巴巴团队的一个定式。” 上述杭城老财经媒体人说， 忙碌被认为是实现“精神控
制” 的必要条件———因为忙碌将导致员工们没有时间深入思考集团内部的事， 不能分
身接受更多信息， 因此对身边一切习以为常。但不少淘宝员工说， “精神控制” 并不是
“蒙蔽”。他们的理解是——— “马云通过团队培训和系列潜移默化的训导， 让员工在他
的价值观和体系面前选择， 否则能力再强， 也不能呆在阿里巴巴。” 不过， 两者在解读
阿里巴巴团队魔力的另一入口——— “一个严厉的制度设置” 时， 取得了一致。
的确， 这里有每年１０％的淘汰率外， 还有一个与众不同的考核制度———５０％是业
绩考核， 另５０％则以“六脉神剑” 为参照的价值观打分； 又如这个公司奖罚分明， 而
也曾有一位销售冠军因对客户“过度承诺” 伤害“诚信” 一条， 而被驱逐。这里的员
工还被热情告之， 他们拥有一个特别的“安全保障” ———个人对公司的“不满” 除可
以向上司沟通外， 还有来自人力资源部门一位负责点对点的“员工关系” 职员。
但在另一些人看来， 这又是一种“头脑” 监管。“我尝试的结果是更坏， 而不是更
好。” 阿里巴巴某个老雇员说， “虽然提倡民主， 但实际上， 我们的文化之一就是‘服
从’， 因为‘上司总是对的’。”
期权与“魔力”
有批评人士指出， 对于互联网这样一个以自由为时尚的行业， 阿里巴巴的管理方式
貌似“污点”。不过， 最近专业鉴定和出版机构荷兰ＣＲＦ 关于“中国杰出雇主２００７”
的评选中， 阿里巴巴作为中国惟一的互联网企业， 刚荣登榜单。
有人说， 这里的雇员每人每年有１ ８００ 元的“ｏｕｔｉｎｇ” （游玩） 费； 有一个连厕所也
充满人生哲语的办公室； 这里以客户利益至上， “六脉神剑” 的各个要素都积极向上；
如果工作卖力， 销售人员的提成其实相当不菲， 何况这里还“温情脉脉”， 如果离开
（包括被淘汰） 也有重新回来的机会， 因为每个人的编号都被无限期保留在新近结束的
集团战略会议上， 阿里巴巴要将此魔力作为“制度化” 建设提出， 使其成为一个诉诸
文字的“基本法”。分析人士认为， 在一个知识时代， 团队价值即最大价值。尽管阿里
巴巴分散的股权结构让人担心， 但“如果马云控制了团队和士气， 并有效地使团队共
进退， 那么这是一个不可能被并购的企业， 因为投资人的并购目的是实现投资增值。”
现在， 这个“魔鬼训练营” 团队因为扩张正在迅速变成一个庞然大物， 阿里巴巴
在一年内进入了将近１ ０００ 名员工。而马云还可能退休， 他个人对团队的现实影响可能
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这也是阿里巴巴需要“基本法” 的另一个原因， 但是， 这种管理方式是否真能够长久？
在最根本的经济利益上， 据了解， 在２００３ 年９ 月后进入“阿里巴巴” 事业部的员工将
不能获得公司期权（ “淘宝” 和“支付宝” 仍能获得）， 虽然之后马云为这批员工补了
部分股权， 但数量仅在每人２ ０００ 股到４ ０００ 股之间， 相比此前几万股左右已经大大
减少。
按照阿里巴巴公司的官方说法， 每位新进员工仍有机会获得公司期权， 但主要以奖
励形式出现， 并不是绝对。而事实上， 阿里巴巴事业部与其他事业部的期权分配相比显
得比较少， 因此颇有意见。而确有部分拥有２ ０００ 股到４ ０００ 股的员工私下透露， 等期
权兑现可能会考虑离开。
（资料来源： ｈｔｔｐ： ／／ｗｗｗ畅ｅｂｗｏｒｌｄ畅ｃｏｍ畅ｃｎ／， 电子商务世界网畅）
思考： 阿里巴巴是如何建立他的虚拟团队的？
电子商务管理
　　
电子商务客户关系管理
１畅了解客户关系管理产生的背景
２畅理解客户关系管理的定义和内涵
３畅了解客户关系管理的作用
４畅掌握客户关系管理系统的一般模型及其功能
Oracle 实施的CRM 成功案例
在Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 给人类生活带来前所未有的变化的同时， 一批紧紧抓住Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 这一时
代特征并全力在网上开展业务的企业也获得了奇迹般的成功。其中Ｃｉｓｃｏ 公司已是广为
人知的成功范例。但大多数人只是了解这家企业成功地利用了Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 开展业务， 却不
知道它们还是ＣＲＭ 的成功实施者和受益者。作为一个对世界ＩＴ 潮流有着足够敏感度的
企业， Ｃｉｓｃｏ 公司已在Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 上开展了其所有业务。它全面采用Ｏｒａｃｌｅ 的数据库、
Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 技术平台及前端应用程序， 建设了面向全球的交易系统， 并已将市场及服务扩
展到了全世界的１１５ 个国家。Ｃｉｓｃｏ 在客户服务领域全面实施了ＣＲＭ， 这不仅帮助Ｃｉｓｃｏ
顺利地将客户服务业务搬到Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 上， 使通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 的在线支持服务占了全部支持
服务的７０％， 还使Ｃｉｓｃｏ 能够及时和妥善地回应、处理、分析每一个通过Ｗｅｂ、电话或
其他方式来访的客户要求。实施ＣＲＭ 使Ｃｉｓｃｏ 创造了两个奇迹， 一是公司每年节省了
３畅６ 亿美元的客户服务费用； 二是公司的客户满意度由原先的３畅４ 提高到现在的４畅１７。
　248 ４畅１７ 是一个惊人的数字， 在这项满分为５ 的调查中， ＩＴ 企业的满意度几乎没有能达到４
的。Ｏｒａｃｌｅ 先进的管理系统为Ｃｉｓｃｏ 创造了极大的商业价值： 在Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 上的销售额达到
了每天２ ７００ 万美元， 占到了全美国Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 销售额的一半以上； 发货时间由３ 周减少
到了３ 天； 在新增员工不到１％的情况下， 利润增长了５００％。Ｃｉｓｃｏ 实施ＣＲＭ 的成功
给了人们这样的启示： 要想建立基于Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 技术的成功的现代电子商务企业， 有远见
的抉择以及非凡魄力是成功的基础， 而选择有充分实力的且能提供全面电子商务解决方
案的公司进行合作是成功的保障。
（资料来源： ｈｔｔｐ： ／／ｗｗｗ畅１ｔｏ１畅ｃｏｍ畅ｃｎ， 中国客户管理网畅）
第一节　客户关系管理概述
一、客户关系管理产生的背景
企业的营销人员或营销管理人员， 可能被这样的一些问题困扰过， 某客户要来谈合
同， 但是负责这位客户的业务员辞职了， 而销售部门的经理对这个客户具体业务情况的
来龙去脉不很清楚， 如公司曾给客户承诺过什么， 客户的购买爱好是怎么样的， 以前交
易过程又是怎么样的呢？ 面对错综复杂而又不断变化的情况， 企业的人员如何快速、准
确地掌握信息， 如何通过这些信息找到销售的线索？ 面对众多正在进行的项目和售后服
务， 企业如何快速、准确地掌握事情进展， 以及进展过程当中有没有隐藏什么潜在的问
题？ 公司里每天工作人员都很忙碌， 到那时为了能够及时地发现问题， 能否不用开会就
能快速、准确地了解到每个人的工作过程、成效和业绩？ 如何有效地解决这些问题， 客
户关系管理就应运而生。
客户关系管理（Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｒｅｌａｔｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ， ＣＲＭ） 从１９９９ 年开始， 得到了诸
多媒体和企业的关注。由于企业经营策略和电子商务发展的需要， 国内外很多软件商
（如Ｏｒａｃｌｅ、开思等） 推出了以客户关系管理命名的软件系统， 也有一些企业开始实施
以客户关系管理命名的信息系统。总起来讲， 客户关系管理的兴起与下述三个方面的因
素有难以割舍的关系。
（一） 需求的拉动
从２０ 世纪８０ 年代开始， 我国很多企业在信息化方面已经做了大量工作， 收到了很
好的经济效益， 然而也有很多企业， 销售、营销和服务部门的信息化程度越来越不能适
应业务发展的需要， 越来越多的企业要求提高销售、营销和服务的日常业务的自动化和
科学化。这是客户关系管理应运而生的需求基础。
（二） 技术的推动
办公自动化程度、员工计算机应用能力、企业信息化水平、企业管理水平的提高都
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水平很低的企业从技术上实现客户关系管理。现在， 信息化、网络化的理念在我国很多
企业已经深入人心， 很多企业有了相当的信息化基础。电子商务正改变着企业做生意的
方式， 通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ， 企业可开展营销活动， 向客户销售产品， 提供售后服务， 以很低
的成本收集客户信息。
（三） 管理理念的更新
在互联网时代， 仅凭传统的管理思想已经不够。互联网带来的不仅是一种手段，
它触发了企业组织架构、工作流程的重组以及整个社会管理思想的变革。在引入客
户关系管理的理念和技术时， 不可避免地要对企业原来的管理方式进行改变， 变革、
创新的思想将有利于企业员工接受变革， 而业务流程重组则提供了具体的思路和方
法。当前， 一些先进企业的重点正在经历着从以产品为中心向以客户为中心的转移。
有人提出了客户联盟的概念， 也就是与客户建立共同获胜的关系， 达到“双赢”
（Ｗｉｎ －Ｗｉｎ） 的结果， 而不是千方百计地从客户身上谋取自身的利益。
二、CRM 的概念
ＣＲＭ （Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ）， 即客户关系管理。从管理科学的角度看
客户关系管理源于“以客户为中心” 的市场营销理论， 是一种旨在改善企业与客户之
间关系的管理机制。ＣＲＭ 能够很好地促进企业和客户之间的交流， 协调客户服务资源，
向客户作出及时反应。客户关系管理内涵是企业利用ＩＴ 技术和互联网技术实现对客户
的整合营销， 是以客户为核心的企业营销技术实现和管理实现。目前很多媒体上介绍
ＣＲＭ 时， 过多地介绍了其技术特性， 让读者产生一种误解， 以为ＣＲＭ 像财务软件一
样， 购买回来就可以使用， 而忽略了ＣＲＭ 的本质实际上是营销管理， 是一种对以客户
为导向的企业营销管理的系统工程。
ＣＲＭ 有三层含义： 体现为现代经营管理理念； 是创新的企业管理模式和运营机制；
是企业管理中信息技术、软硬件系统集成的管理方法和应用解决方案的总和。ＣＲＭ 是
指建立一种使企业在客户服务、市场竞争、销售及服务支持方面彼此协调的关系系统，
帮助企业确立长久的竞争优势。
三、客户关系管理的基本内容
客户关系管理包括客户概况分析（Ｐｒｏｆｉｌｉｎｇ）， 即客户的基本信息、信用、偏好、习
惯等； 客户忠诚度分析（Ｐｅｒｓｉｓｔｅｎｃｙ）， 指客户对产品或商家的信任程度、持久性、变动
情况等； 客户利润分析（Ｐｒｏｆｉｔａｂｉｌｉｔｙ）， 指不同客户所消费的产品的边际利润、总利润额、
净利润等； 客户性能分析（Ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ）， 不同客户所消费的产品种类、渠道、销售地点
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发展趋势、争取客户的手段等； 客户产品分析（Ｐｒｏｄｕｃｔ） 包括产品设计、关联性、供应
链等； 客户促销分析（Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ）， 包括广告、宣传等促销活动的管理。
四、客户关系管理系统的类型
按照目前引用较多的功能分类法， 很难说这种分类方法是否科学， 但至少使人对
ＣＲＭ 应用系统有个总体的把握， 帮助理解ＣＲＭ 的业务功能领域。ＣＲＭ 应用系统可以
分为操作型、分析型和协作型三类。
（一） 操作型ＣＲＭ
目前， 一个典型的企业直接面对客户的部门大致有销售部、客户服务部、市场营销
部、客户服务中心以及企业的客户信用部（应收款或催款）。这种部门的划分基于企业
内部的人力、物力资源的分配需要， 目的是使各部门各司其职， 做好自己份内的事。
ＣＲＭ 应用系统的设计并无意打乱这种组织结构， 因为这超出了软件人员的关注范围。
操作型ＣＲＭ 应用设计目的是为了让这些部门的业务人员在日常工作中能够共享客
户资源， 减少信息流动滞留点， 从而力争把一个企业变成单一的“虚拟个人” 呈现在
客户的印象中。这样， 客户虽然没有到过该企业， 也不知道其由多少人或者一年有多少
千万的销售额， 但客户与之做生意就像同一个老朋友做生意一样， 从而大大地减少他们
在与企业接触过程中产生的种种麻烦和挫折。
操作型ＣＲＭ 应用系统是客户关系管理软件中最基本的应用模块， 这种系统的使用
人员主要有以下三类：
（１） 销售人员。使销售自动化， 包括订单处理、发票处理及销售机会管理。
（２） 营销人员。使营销自动化， 如促销活动管理工具， 用于计划、设计并执行各
种营销活动， 寻找潜在客户， 并将他们自动集中到数据库中， 通过自动分配工具派给销
售人员。
（３） 现场服务人员。使服务自动化， 包括自动化派活工具、设备管理、服务合同
及保质期管理等。
从以上应用领域可以看出来， 操作型系统的应用模块在功能上有点类似于ＥＲＰ 的
各种诸如仓库管理、采购管理等， 是为了员工提高工作效率的应用工具。虽然属于操作
型应用的销售、服务和营销应用包含一定的数据统计分析能力， 但同以数据仓库、数据
挖掘为基础的分析型应用相比是有区别的。另外， 操作型应用也不包含呼叫中心应用等
员工同客户共同进行交互活动的应用。
（二） 分析型ＣＲＭ
同操作型ＣＲＭ 系统不同， 分析型系统的用户不需要直接同客户打交道， 而使从操
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对将来的趋势作出必要的预测， 是一种企业决策支持工具。在具有大量客户的银行业、
保险业以及零售业中都可以利用这种系统挖掘出重要的决策信息。
分析型ＣＲＭ 系统的设计主要利用数据仓库、数据挖掘等计算机技术。其主要原理
是将交易操作所积累的大量数据过滤， 抽取到数据仓库， 在利用企业各种关键运行指标
以及客户市场分割情况向操作型应用发布， 达到成功决策的目的。
（三） 协作型ＣＲＭ
协作型ＣＲＭ 应用就是能够让企业客户服务人员同客户在一起完成某项活动。比如：
支持中心人员通过电话指导客户维修设备， 因为这个修理活动同时有员工和客户共同参
与， 因此他们是协作的关系。而前面的操作型应用和分析型应用都是企业员工自己单方
面的业务工具， 在进行某项活动时， 客户并未一起参与。
显然， 协作型ＣＲＭ 应用的设计有其本身的特点。由于员工和客户一起完成某种任
务， 就有时间紧迫感。因为， 员工和客户都希望快一点解决问题。这种速度需要就要求
ＣＲＭ 的应用必须能够帮助员工快速、准确地记录客户请求内容以及快速找到问题的答
案。换句话说， 对特定协作业务必须有知识量丰富和智能查询等特点。同时， 员工本身
也必须经验丰富。如果问题无法在线解决， 协作型应用还必须由智能路由对请求进行升
级处理， 员工必须及时作出任务转发的决定。
协作型ＣＲＭ 应用主要由客户服务中心、客户多渠道联络中心、帮助台以及自助服
务中心等构成， 这是今后ＣＲＭ 应用的主要发展趋势。
五、客户关系管理的作用
客户关系管理软件的基本功能包括了客户管理、时间管理、联系人管理、销售管
理、潜在客户管理、电话销售、电话营销、营销管理、客户服务、有的还涉及呼叫中
心、合作伙伴关系管理、商业智能、知识管理、电子商务等。其中， 客户信息管理、市
场营销管理、销售管理和服务管理与客户关怀是ＣＲＭ 的四大主要功能。
虽然ＣＲＭ 的功能涵盖了以上的方方面面， 但是其根本的作用就是提高“客户满意
度”。ＣＲＭ 通过“提高客户满意度” 的目标整合企业内部的经营要素， 使原本“各自
为政” 的销售人员、市场推广人员、电话服务人员、售后维修人员等能协调工作， 更
合理的利用企业的外部资源。
（一） ＣＲＭ 的具体作用
１畅提高市场营销效果
企业可以利用ＣＲＭ 营销模块， 提高自身销售过程的自动化。在企业内部的销售部
门的整体的反应能力和处理事物的能力， 在企业内部达到资源的共享。如企业可以通过
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构、政府部门等资源来与客户发生关联， 从而为客户提供更快速周到的优质服务， 吸引
和保持更多的客户。
２畅为生产研发提供决策支持
ＣＲＭ 的数据仓库和数据挖掘非常成功。能否搜集资料了解企业客户， 发现客户的
需求， 合理分析客户的个性需求， 从而挖掘具有市场需求而企业未提供的产品种类、产
品功能， 以及需要完善和改进之处等具有高附加值的深加工信息， 对于一个成功的企业
成功与否是非常关键的。往往这个过程的数据处理和挖掘是很繁琐和困难的， 但是
ＣＲＭ 软件却可以通过所收集的资料进行有效地分析， 在企业研发环节中为确定产品品
种、产品功能及性能、产品产量等提供决策帮助。
３畅技术支持的重要手段
ＣＲＭ 使企业有了一个基于电子商务的面向客户前端工具， 企业通过ＣＲＭ 借助通
信、Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 等手段， 利用本企业及销售商、服务商等合作伙伴的共享资源， 对已有客
户自动化地提供个性化的技术解答、现场服务、产品维修等支持和服务， 并优化其工作
流程。
４畅为财政金融策略提供决策支持
企业通过中介结构和其他途径获得客户的信用状况， 通过本企业ＣＲＭ 系统的检验
和修正， 反馈出企业对不同客户提供不同财务政策的决定， 企业销售人员据此就可在与
客户的前期洽谈、合同签订、货款回收等过程中采取相应的、合理的对策。
５畅为适时调整内部管理提供依据
企业的ＣＲＭ 系统是企业整个内部管理体系的重要部分， 企业通过ＣＲＭ 系统的反馈
信息可以检验企业已有内部管理体系的科学性和合理性， 以便及时调整内部管理的各项
政策制度。
６畅优化企业业务流程
ＣＲＭ 的成功实施必须通过对业务流程的重新设计， 使之更趋合理化， 才能更有效
地管理客户关系， 从而降低企业成本。
ＣＲＭ 的应用直接关系到一个企业的销售业绩， 其实施成果经得起销售额、用户满
意度、用户忠诚度、市场份额等“硬指标” 的检测， 它为企业新增的价值是看得见、
摸得着的。
（二） 客户关系管理的三种能力
客户关系管理作为一种新兴的管理思想和方法， 归纳起来具有三种能提高企业经营
水平的能力： 客户价值能力（Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｖａｌｕｅ）、客户交往能力（Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ）
和客户洞察能力（Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｉｎｓｉｇｈｔ）。客户关系管理为企业带来的收益主要是通过三种
电子商务管理
　253 能力来实现的。
１畅客户价值能力
客户价值能力注重了解客户能为企业带来的价值和怎样使这种价值最大化。包括终
身价值管理、客户风险、产品管理与检查、渠道转变、共同品牌计划、客户服务。
２畅客户交往能力
客户交往能力强调和客户建立一对一的关系， 使客户在与企业交往的过程中感受到
个性化和高质量的服务， 使企业能够吸引新客户和留住老客户。
３畅客户洞察能力
客户洞察能力使企业能识别其目前和将来最有价值的客户， 并且决定在与客户的对
话中以什么样的方式与客户交流， 从而使双方的价值都实现最大化。客户洞察能力是三
种能力中最重要的一种能力， 也是前两种能力的基础。
第二节　CRM 系统的构建
ＣＲＭ 系统是建立在Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 和Ｉｎｔｒａｎｅｔ 等网络技术基础之上的， 根据客户关系数据
的特性（分散性、动态性、复杂性）， 从企业的实际环境（生产集中、市场分散） 出
发， 其网络体系通常采用浏览器或者服务器（Ｂｒｏｗｓｅｒ／Ｓｅｒｖｅｒ， Ｂ／Ｓ） 模式和客户机、服
务器（Ｃｌｉｅｎｔ／Ｓｅｒｖｅｒ， Ｃ／Ｓ） 模式的结合。
一、C ／S 结构（Client ／Server）
Ｃ／Ｓ 结构即客户机／服务机结构， 它在远程的服务器上安装数据库系统， 客户机上
安装客户端软件， 采用两层机构。在早期的软件大多采用主机／终端体系结构， 直到２０
世纪９０ 年代后才逐渐变为两层的Ｃ／Ｓ 体系结构， 它将复杂的网络应用的用户交互界面
ＧＵＩ 和业务应用处理与数据库访问以及处理相分离， 服务器与客户端之间通过信息传递
机制进行对话， 由客户端发出请求给服务器， 服务器进行相应的处理后经传递机制送回
客户端， 应用开发简单且具有较多功能强大的前台开发工具。由于应用处理留在Ｃｌｉｅｎｔ
端， 使得在处理复杂应用时客户端应用程序仍显臃肿， 限制了对企业处理逻辑变化适应
和扩展能力， 当访问数据量增大、业务处理复杂时， 客户端与后台数据库服务器数据交
换频繁， 易造成瓶颈。
二、B ／S 结构（Browser ／Server）
Ｂ／Ｓ 结构它只安装维护一个服务器， 而客户机采用通用浏览器运行软件， 是Ｃ／Ｓ 结
构的一种改进和变化。它大大简化了客户端， 而服务器则集中了所有的应用逻辑， 开
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要更新服务器端的软件， 而不必要更换客户端软件， 减轻了系统维护与升级的成本与工
作量， 使用户的总体拥有成本大大降低。
Ｂ／Ｓ 架构分为四层结构： 客户端、表面层、应用层和数据层。这四层分别由浏览
器、ＷＷＷ 服务器、应用服务器、数据库服务器构成， 各层负责自己的任务， 层间有成
熟的协议， 形成一个完整的有机整体。客户端是系统与使用者直接交互的层次， 使用了
Ｗｅｂ Ｂｒｏｗｓｅｒ 作为客户端程序； 表示层实现了业务逻辑与ＪＳＰ 页面的表现的分离； 应用
层实现全部的业务逻辑； 数据层的功能是存储海量数据。
第三节　客户关系管理的实施
一、CRM 系统的实施目的
ＣＲＭ 系统的实施在一定程度上改变了企业对市场及客户的看法。过去， 企业把发
展新客户看做是扩大市场的关键因素。现在， 企业不但要重视新客户的发展， 更要注意
对原有客户的保持和潜力发掘。通过对客户交往的全面记录与分析， 不断加深对客户需
要的认识， 开发现有客户存在的购买潜力， 达到提高销售额、降低成本、增加利润和提
高客户满意度的目标。
（一） 提高销售额
利用ＣＲＭ 系统提供的多渠道的客户信息， 确切了解客户的需求， 增加销售的成功
几率， 进而提高销售收入。
（二） 增加利润率
由于对客户的更多了解， 业务人员能够有效地抓住客户的兴趣点， 有效进行销售，
避免盲目的以价格让利取得交易成功， 从而提高销售利润。
（三） 提高客户满意度
ＣＲＭ 系统提供给客户多种形式的沟通渠道， 同时又确保各类沟通方式中数据的
一致性与连贯性， 利用这些数据， 销售部门可以对客户要求作出迅速而正确的反应，
让客户在对购买产品满意的同时也愿意保持与企业的有效沟通关系。
（四） 降低市场销售成本
由于对客户进行了具体甄别与群组分类， 并对其特性进行分析使市场推广和销售策
略制定与执行避免了盲目性， 节省了时间和资金。
二、CRM 系统的实施基本原则
企业实施ＣＲＭ 系统应遵循四个基本原则：
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ＣＲＭ 系统的成功实施往往需要具有相当宽度和深度的技术和智力资源， 然而很多
传统的企业在计划设计和执行ＣＲＭ 解决方案或创建关于ＣＲＭ 环境时， 不仅缺乏技术资
源， 也缺乏商业流程和策略的组织专家。从一些成功实施ＣＲＭ 系统的案例中可以看出，
企业与已有成熟产品和成功个案的专业电子商务解决方案提供商深入合作， 或者是聘请
专业的第三方企业解决方案咨询公司进行公司咨询和研究， 以发展的观点和长远的角度
提出切合企业实际需求的ＣＲＭ 解决方案， 并协助企业实施， 成功的可能性会大大增加。
或者， 企业也可尝试着采用ＣＲＭ 外包的方式， 建立开放的客户服务平台， 把客户关系
管理交给社会力量， 由专业组织机构而不是品牌本身对客户关系管理进行专业化的运
作， 将可以达到企业、专业的组织机构和客户“多赢” 的局面。
（二） 实施ＣＲＭ 系统要专注于专业业务流程的研究、优化和重构， 树立长期战略，
分步实施
企业级的ＣＲＭ 解决方案必须首先专注于业务流程， 要去研究企业现有的营销、销
售和服务的策略和模式， 发现其中的不足并系统地优化和重构。目前， 实施ＣＲＭ 的一
些企业往往过分强调技术， 认为只要有足够现金、成熟的ＣＲＭ 技术解决方案， 就足以
解决企业的一切问题， 企业业务流程的调整要适应ＣＲＭ 技术解决方案。这种误区是导
致当前企业实施ＣＲＭ 系统失败的一个重要原因。技术不是万能的， 所以实施ＣＲＭ 要专
注于业务流程研究， 在此基础上来选择合适的解决方案。同时， 实施ＣＲＭ 要专注于业
务流程的研究， 在此基础上来选择合适的解决方案。同时， 实施ＣＲＭ 系统是一项长期
的、艰巨的、复杂的系统工程， 所以企业必须做好长远的规划， 分阶段、分步骤实施。
（三） 实施ＣＲＭ 系统要加强与相关的应用系统和渠道集成工作
首次， 要能够实现对客户互动渠道的集成。其次， 注重对业务流程的整合， 从而能
够有效地整合企业的前后台资源， 顺利地推行“以客户为中心” 的企业战略， 使客户
资源价值最大化。
（四） 实施ＣＲＭ 系统要加强网络的应用能力
一方面， 网络作为电子商务渠道不仅便利而且成本低， 特别是由于网络浏览器的标
准化， 使得客户和企业雇员只需很短时间的培训就可以很方便地使用ＣＲＭ 系统； 另一
方面， 从基础结构角度讲， 在网络应用体系下， 可以实现业务流程和数据维护的集成
化， 减少了系统配置、维护和更新的工作量。
三、CRM 系统的实施项目组织
（一） ＣＲＭ 解决方案提供商项目组织
ＣＲＭ 解决方案提供商组建相应的项目组织一般由项目经理、业务顾问、产品顾问
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１畅项目经理
项目经理应由经验丰富、组织协调能力强、能有效地调控项目所涉及的各种资源及
项目进度的高级顾问以上级别的人员担任， 其主要职责是： 协调与客户的关系； 负责与
客户的联系， 尤其是客户方负责业务经理和关键用户； 执行项目计划； 监控各阶段的文
档以确保项目顺利实施； 根据总体计划确定详细工作计划及进度； 编制项目管理报告；
编制项目实施报告； 向高层通报项目的实施进度。
２畅业务顾问
业务顾问应由实施ＣＲＭ 系统经验丰富的顾问组成， 具体负责对ＣＲＭ 流程诊断与优
化， 并提交相应的ＣＲＭ 流程优化报告。
３畅产品顾问
产品顾问应由专业实施顾问组成， 负责实施或帮助企业项目小组实施ＣＲＭ 项目，
保证项目实施质量和实施进度， 同时， 将软件产品包含的知识传递给企业参与实施的
人员。
４畅技术顾问
技术顾问应由应用技术和核心技术顾问组成， 负责软件的安装、系统测试和调试以
及客户化工作， 保证项目的实施质量和实施进度， 同时， 将技术应用所包含的知识传递
给企业相关技术人员。
（二） 企业项目组织
企业项目组织一般由项目决策委员会、项目经理、项目实施小组、技术小组、关键
用户和最终用户六个部分组成。
（１） 项目决策委员会。项目决策委员会一般由企业高层领导组成， 主要决定项目
的范围、目标、投入的资源； 对项目实施的计划等进行审核和批准， 并进行关系的协
调。其主要职责包括制定方针政策， 指导项目推进小组； 审定项目目标、范围及评价考
核标准； 推进项目计划， 监控项目进程； 审批项目的预算， 安排项目资源； 解决项目推
进小组不能解决的问题； 批准企业ＣＲＭ 流程与组织机构改革的方案； 审批新系统的工
作准则与工作流程， 保证项目能够正常进行。
（２） 项目经理。项目经理是企业项目的具体负责人， 要求具有较强的管理能力和
组织协调能力， 熟悉企业的业务流程， 直接对决策委员会负责， 并需要制定详细的实施
计划， 推动计划的执行。其主要职责包括制定项目计划， 保证项目计划的实现； 准备计
划， 分配项目资源； 指导、组织和推动各组的工作； 组织和开展调查分析工作， 对流程
优化的问题提出解决方案和建议； 密切关注项目所出现的重大问题； 建立并监控教育培
训计划， 组织和开展对企业各级人员的培训； 协调所有项目文档的准备和交付， 向领导
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（３） 专业实施小组。专业实施小组由信息部门和各个业务部门负责人组成， 也可
能包括关键用户和最终用户， 对本部门的项目实施负责， 推动项目在本部门的实施。其
主要职责包括安排本部门的业务人员参加项目的实施； 整理和制定本部门的管理规范；
负责提供企业现行情况的资料； 帮助规划和确认项目的实施方案、处理流程； 明确本部
门或本领域业务对软件的要求； 掌握与本部门或本领域业务有关的软件功能， 准备并录
入数据； 培训本部门或本领域的相关人员； 做好系统切换， 运行新系统。
（４） 技术小组由信息技术人员组成， 负责提供企业现行系统技术的资料； 在整个
项目中负责设计整个项目的硬件和网络结构， 从技术的角度帮助规划和确认项目的实施
方案、处理流程等。其主要职责是解决项目实施过程中硬件和网络方面的问题， 以及系
统的备份和整理等； 配合流程调查分析、优化重组ＣＲＭ 分步实施的工作； 推动培训工
作； 负责数据准备。保证导入数据的准确、及时和完整； 逐渐熟悉新的系统， 为将来的
辅助维护工作做准备。
（５） 关键用户。关键用户负责具体的项目实施工作， 如整理数据、进行原型测试
等。在项目实施后将是系统的最经常使用者。
（６） 最终用户。最终用户是系统的日常操作者和使用者。
第四节　客户关系管理实施的方法论
客户关系管理作为一个系统具有一般系统的共性， 所以客户关系管理系统同样是由
相互联系和相互制约的若干组成部分结合而成、具有特定功能的有机整体。它具有整体
性、层次性、相关性、目的性、环境适应性等特点。整体性即组成系统的各个组成部分
不是简单地组合在一起， 而是有机地组成一个整体， 每个部分都要服从整体； 层次性即
先将系统分解成若干个功能相对独立的子系统， 然后分别给予实施； 相关性即不单单要
考虑如何将系统分解成若干个子系统， 而且要考虑这些子系统之间的相互制约关系； 目
的性即在建设系统的过程中， 首先要明确系统的目标， 然后再考虑运用什么系统模型来
达到这个目标； 环境适应性即无论是学校还是工厂， 不仅要受到国家产业规划、政策法
规的制约， 而且还要受到地方和有关单位的影响。
但是， 客户关系管理系统又是一个不同于一般信息系统的系统。实际上， 每个企业
的情况不同， 实施客户关系管理系统采用的方法也会有所差异。常用的有五阶段法、六
阶段法和九阶段法步骤。
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此方法适合于： 一般企业本身没有开发一个信息系统的人才储备， 所以往往采用第
一种开发方法进行客户关系管理系统的开发， 即选择一个适合自身情况且功能强大的软
件产品， 并挑选一个合适的软件供应商或咨询公司帮助实施。同时， 委托企业外部软件
公司承包开发。
第一阶段： 咨询公司提供咨询， 与用户进行规划、探索、定义目标。
第二阶段： 解决方案的设计， 实现用户业务流程的重组。
第三阶段： 客户化和交互开发的过程， 其中包括软件配置与开发。
第四阶段： 测试与培训。
第五阶段： 运行。
以上实施环节都基于一个强大的项目管理能力与资源， 这才能保证项目的顺利部署
与运行。
二、六阶段实施方法
此实施方法适合于企业有一定的信息系统开发能力， 所以采用第二种开发方法， 即
选择一个适合自身情况且功能强大的软件产品， 自己实施。
第一阶段： 定义企业的战略目标， 找出目标和现在的状况之间的差距。
第二阶段： 定义ＣＲＭ 实施的目标， 这是一个分阶段的目标。
第三阶段： 与客户一起制定ＣＲＭ 的旅程， 从呼叫中心开始， 还是从网站开始， 要
根据具体情况， 根据不同客户的需求来定。
第四阶段： 这个阶段最重要， 要和客户一起讨论商业模型和组织结构的状况。在分
析现有的组织结构时， 要定义组织结构内部的流程， 比如说在定义销售流程时， 首先要
知道销售的机会在什么地方， 客户是通过电话还是通过网站， 或者是通过其他渠道来与
企业进行沟通。
第五阶段： 根据需求定义需要什么样的ＣＲＭ 产品， ＣＲＭ 产品应该具有哪些功能。
然后才是ＣＲＭ 项目的实施及系统的集成。
第六阶段： 与客户一起回顾ＣＲＭ 项目的全过程， 看最初确定的目标是否实现。
三、九阶段实施方法
九个阶段包括： 项目准备； 项目启动； 分析和诊断； 描绘业务蓝图； 原型测试； 二
次开发与确认； 会议室导航； 切换； 新系统支持。
（一） 第一阶段———项目准备
这一阶段主要是为ＣＲＭ 项目立项进行推备， 目标是取得高层领导的支持和勾画出
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定阶段性的项目计划和培训计划。项目准备阶段主要通过以下几个活动实现准备阶段的
任务。
１畅确立合理可行的项目实施目标
在确立目标的过程中企业必须自省建立ＣＲＭ 系统的初衷是什么。是由于市场上的
竞争对手采用了有效ＣＲＭ 管理手段吗？ 还是因为要提高企业面向网络经济的挑战， 所
以考虑引入ＣＲＭ 中的网上销售的形式？ 抑或是为了加强客户服务的力量所以考虑ＣＲＭ
中的呼叫中心服务？ 这些问题都将是企业建立ＣＲＭ 项目前必须明确给出答案的问题。
２畅确定项目范围
任何一个系统都有自身活动的范围， 通过定义的活动范围而确定系统的边界。建立
系统时， 必须确定系统的边界。可以通过初步了解现行系统的业务以及目前已经在使用
的软件系统来确定。不同于ＥＲＰ 项目， ＣＲＭ 项目的应用范围主要在企业的前台业务部
门， 即市场营销管理、销售管理以及客户服务与支持。
３畅中高层经理的相关培训
企业的中高层管理人员ＣＲＭ 的实施的支持是ＣＲＭ 实施成功的首要条件。首先必须
让他们真正理解ＣＲＭ 的概念和原理， 他们才可能对ＣＲＭ 的实施给予充分的支持。要做
到这一点， 就须对他们进行必要的培训。
（二） 第二阶段———项目启动
在取得了企业高层的支持和确定了项目实施范围之后， 项目进入正式启动阶段。这
个阶段的主要任务包括确定项目目标、建立项目组织、制定阶段性的项目计划和培训计
划， 每个阶段的交付成果都要有相应文档加以整理和记录。
１畅建立项目实施队伍并明确人员权责
ＣＲＭ 系统的实施是需要大量的人力来完成的。只有保证人力资源的充足才能保证
项目按期、按质、按量地完成。所以， 这一阶段首先必须建立项目实施队伍并明确人员
权责。一般而言， 项目组成员由企业内部成员和外部的实施伙伴共同组成。其中企业内
部人员的主要来源是企业高层领导、相关实施部门的熟悉企业流程的业务骨干和ＩＴ 技
术人员， 他们组成实施小组和职能小组。
２畅制订贯穿于各阶段的项目计划， 其中包括交付成果
由于ＣＲＭ 系统实施的复杂性， 通过工作任务分解， 把整个项目分为不同的阶段，
每个阶段都有自己的目标、任务和交付成果。
３畅制订培训计划
培训在ＣＲＭ 实施中是非常重要的因素， 它贯穿于项目的各个阶段。培训可以针对
不同的对象， 安排在不同的时间和地点， 培训的成本也会有所不同。培训是成功的关
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系统的特点， 加一些实例练习， 以便更快地实现知识转移。
４畅确定项目目标和评价方法
制定项目目标的原则： 首先， 必须产生效益， 提高企业的利润， 提高用户的满意度
和忠诚度， 加强员工的凝聚力； 其次， 目标必须可以衡量； 最后， 目标必须可以完成。
制定的目标必须切合实际。
（三） 第三阶段———分析和诊断
这一阶段是任何管理信息系统实施中必不可少的关键环节。这一阶段的主要任务包
括： ＣＲＭ 信息系统的安装和技术培训、ＣＲＭ 信息系统应用的初步培训、基础数据的准
备、现有政策和商务流程的分析和诊断。
１畅ＣＲＭ 信息系统的安装和技术培训
此培训是必需的。不同规模的企业所需要的ＣＲＭ 的软件系统会有很大的区别。对
于较复杂的产品， 需要对安装进行计划并确认系统规模。随后安装硬件和ＣＲＭ 软件，
确定安全及访问控制， 并进行系统管理的培训。
２畅ＣＲＭ 信息系统应用的初步培训
此培训针对全部项目实施小组成员。通过培训， 使企业人员了解项目相关的业务领
域、ＣＲＭ 信息系统的技术特点和所蕴涵的管理思想以及业务流程。这对于进一步对现
有流程的分析和诊断以及业务蓝图的初步设计会有所帮助。
３畅现有政策和业务流程的分析和诊断
由于ＣＲＭ 倡导的是以客户为中心的管理模式， 原有的以产品为中心的政策和流程
必然面临着改变。不仅与企业前台业务相关的流程需要改变， 企业后台的流程也要作出
相应的调整。通过确定流程的需求和实现客户价值的程度， 分析现有流程和政策中存在
的问题， 确定要改进的关键环节。可以采用流程图形建模技术和鱼刺图关键因素分析技
术等来帮助分析。
（四） 第四阶段———描绘业务蓝图
所谓业务流程， 即改进后的业务的企业流程模型。这一阶段的主要任务是通过现有
的政策和业务流程的分析和诊断， 结合ＢＰＲ 的思想和方法设计符合ＣＲＭ 的管理思想和
目标的新的业务流程。
（１） 首先要挑选一些关键的流程进行再设计。挑选的原则可以根据位势的重要性、
绩效的低下性和落实的可能性来衡量。同时由于信息技术的支持， 重新设计后的流程应
有落实的可能性， 所以对此流程改进是非常必要的。
（２） 在改进企业流程结构的同时， 必须结合企业本身的实际情况和行业的特点，
流程再设计时可以运用ＢＰＲ 的一些优化流程的方法和技术。
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度有所考虑。
（五） 第五阶段———原型测试
这阶段有几个主要任务： ＣＲＭ 基础数据的准备、原型测试的准备和进行原型测试。
１畅ＣＲＭ 基础数据的准备
根据数据获取方式的不同， 可将数据分为两大类： 初级数据和次级数据。初级数据
是通过发问卷、电话采访、面谈等方式直接从客户那里收集到的有待进一步加工的数
据。次级数据是经别人收集， 并已被加工整理过的数据。根据来源不同， 次级数据又分
为内部数据和外部数据。内部数据存放在企业的信息系统中， 主要指企业各时期销售历
史记录、促销活动记录、客户购买记录和售后服务记录等。外部数据主要指来自市场调
查机构、信息服务机构、有关行业协会组织以及竞争对手的最初数据与资料等。
２畅原型测试的准备
由于ＣＲＭ 原型测试的复杂性， 需要做一些准备工作， 主要包括确定参与人员、定
义将要测试的场景等。另外， ＣＲＭ 的软件覆盖了市场、销售以及客户服务与支持这些
职能领域。由于需要对ＣＲＭ 软件的所有功能模块进行测试， 所以还需要确定对各业务
领域进行测试的不同人员， 这可以在项目组内进行分配。
３畅原型测试
原型测试的目的主要在于： 深入ＣＲＭ 软件系统、分析与业务蓝图的差异及其报表
的用途、理清数据之间的关系， 作为全面实施ＣＲＭ 系统的根据。
（六） 第六阶段———二次开发与确认
根据上一阶段原型测试的结果， 分别视不同的情况进行该软件更改和其他更改。
１畅软件更改
这一活动的目的在于通过修改软件程序和客户报表的开发来满足企业业务蓝图的需
求。其中软件程序的修改是软件供应商按照其特定软件质量标准进行， 增强后的软件还
要根据一定的标准进行测试， 经审核后确认。对软件的更改要慎重， 可以先尝试运用软
件的现有功能， 寻找非标准的方法来满足需求。
２畅其他更改
其他更改包括对业务流程、制度和组织结构等的更改。业务流程的更改主要有两个
原因： 其一， 运用信息技术的潜能进一步修订业务蓝图； 其二， 由于信息技术的限制，
新流程不可实现。对于第二种情况， 如果设计的流程从业务的角度确实能达到比较好的
绩效， 即使有些活动信息技术不能提供有利的支持， 这些活动的实现方式还可由业务人
员的知识和经验来取代。
ＣＲＭ 信息系统的介入， 对业务蓝图的流程有了进一步的修订， 由于流程是活动的
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色或技能也发生变化， 随之， 员工的报酬和激励制度也会发生变化， 更进一步， 流程的
变化会导致组织结构的变化需要强调的是随着业务流程的变化， 得以真正实现的保证。
（七） 第七阶段———会议室导航
这一阶段的主要任务是进行会议室导航和最终用户培训。
１畅会议室导航
会议室导航必须建立在原ＪＤ 测试与二次开发和确认的基础上， 其主要目的是： 验
证或测试二次开发的可执行性； 测试所有修订的业务流程和确认相关制度； 调整和准备
相关凭证和报表； 使ＣＲＭ 系统真正运行起来。
２畅最终用户培训
根据确认了的系统及修正了的业务流程、制度， 编写用户手册。可以选择培训教
师， 对最终用户进行培训。最终用户不仅包括具体操作人员， 还包括高层管理人员， 他
们需要相关信息来作决策。
（八） 第八阶段———切换
完成会议室导航阶段充分细致的测试以后， 主要的活动包括切换前的准备和正式切换。
（１） 切换前的准备。系统的切换包括交钥匙的方法、新旧系统并行的方法和试点
的方法。
（２） 正式切换至新系统。装入各类数据之后， 就可以直接转换到新系统。
（九） 第九阶段———新系统支持
在新系统转入正式运行之后， 需要不断调整并且监测和评估新系统的运行绩效确定
它是否满足预定的目标：
（１） 对系统进行调整并提供继续支持。不断根据实际需要调整新系统的运行； 与
批准项目结束备忘录。
（２） 监控新系统运行结果。一方面检测和其他系统运行的状态， 并每日审核和批
准业绩评估备忘录。
第五节　呼叫中心
一、呼叫中心
（一） 呼叫中心的概念
呼叫中心（Ｃａｌｌ Ｃｅｎｔｅｒ， ＣＣ） 在国内也叫做“客户服务中心” （Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｃａｒｅ
Ｃｅｎｔｅｒ， ＣＣＣ）， 是一种基于ＣＴＩ 技术（计算机网、通信网集成技术）、充分利用通信网
和计算机网的多项功能集成， 并与企业连为一体的一个完整的新型综合信息服务系统。
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典型的呼叫中心由六部分组成： 程控交换机（ＰＢＸ）、自动呼叫分配器（ＡＣＤ）、
交互式语音应答（ＩＶＲ）、计算机语音集成（ＣＴＩ） 服务器、人工坐席代表（Ａｇｅｎｔ） 和
后台业务处理系统构成。
（三） 呼叫中心的典型流程
呼叫中心的典型处理流程如下：
（１） 呼叫进入中心交换局（Ｃｅｎｔｅｒ Ｏｆｆｉｃｅ）；
（２） ＰＢＸ 应答呼叫， 捕获自动号码证实（ＡＮＩ） 或被叫号码证实（ＤＮＩＳ） 信息；
（３） ＰＢＸ 寻找空闲的ＶＲＵ （Ｖｏｉｃｅ Ｒｅｓｐｏｕｓｅ Ｕｎｉｔ， 语言应答单元） 路由， 并把该
呼叫转至该线路；
（４） ＰＢＸ 通过ＲＳ２３２ 串行口发送初始呼叫信息给ＶＲＵ， 包括呼叫转至的端口号及
ＡＮＩ 和ＤＮＩＳ 信息；
（５） ＶＲＵ 播放提示菜单信息给呼叫者， 以确定哪类接线员受理比较合适；
（６） ＶＲＵ 检查接线员队列， 若无空闲接线员， 则播放消息给呼叫者， 告诉其在等
待队列中的位置， 询问是否愿意等待等；
（７） 接线员空闲时， ＶＲＵ 通过拍叉簧把呼叫转至该接线员， 等待ＰＢＸ 发来的拨号
音， 拨新的分机号。接线员拿起电话后， ＶＲＵ 自动挂机， 处理另一个呼叫；
（８） 用数据库的共享或局域网通信工程， ＶＲＵ 向接线员的ＰＣ 发送ＡＮＩ 信息， 呼
叫到达时， 客户信息会自动显示出来；
（９） 呼叫用户或接线员一方挂机时， ＰＢＸ 检测到断线信号， 通过ＲＳ ２３２ 串口发送
呼叫记录信息给ＶＲＵ。此时ＶＲＵ 根据此信息确定刚处理完呼叫的接线员已恢复空闲，
可进行下一次呼叫处理。
随着ＣＴＩ 技术， 高速Ｉｎｔｅｒｎｅｔ、ＩＰ 电话和传真， 综合性呼叫中心服务器的发展， 客
户服务中心将在电信网络和计算机网络中融合。实现统一的ＩＰ 网络服务。用户可以通
过多种网络渠道进行呼叫， 并得到统一服务。
（四） 呼叫中心的类型
呼叫中心可以按照不同的参照标准分成多种类型。比如：
按采用的不同接入技术分， 可以分为基于交换机的ＡＣＤ 呼叫中心和基于计算机的
板卡式呼叫中心；
按呼叫类型分， 有呼入型呼叫中心、呼出型呼叫中心和呼入／呼出混合型呼叫中心；
按功能分， 有传统的电话呼叫中心、ＷＥＢ 呼叫中心、ＩＰ 呼叫中心、多媒体呼叫中
心、视频呼叫中心、统一消息处理中心等；
按使用性质分， 可分为自用呼叫中心、外包呼叫中心和ＡＳＰ （应用服务提供商） 型
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按分布地点分， 可分为单址呼叫中心和多址呼叫中心；
按人员的职业特点分， 有ｆｏｒｍａｌ （正式） 呼叫中心和ｉｎｆｏｒｍａｌ （非正式） 呼叫中心
两种。
（ 五） 呼叫中心的组成
一般而言， 客户服务中心由自动呼叫分配子系统、ＣＴＩ 服务器、交互式语音应答
ＩＶＲ、人工座席子系统、系统管理子系统和数据库子系统等六个部分组成。
（１） 自动呼叫分配子系统。自动呼叫分配子系统可以根据预先定义的规则， 对客
户服务中心的来电均匀地分配给各坐席代表。
（２） ＣＴＩ 服务器。ＣＴＩ 服务器对整个呼叫中心进行全面管理， 是呼叫中心的心脏所
在。它与程控交换机相连， 接收来自程控交换机的事件或者状态信息， 并向程控交换机
发出命令。
（３） 交互式语音应答ＩＶＲ。ＩＶＲ 利用计算机语音合成技术， 通过计算机播放语音完
成与用户信息的交互。
（４） 人工坐席子系统。人工坐席子系统受理用户的需求， 即通过一个公共平台获
得数据语音和图像的集中， 将基于传统技术的呼叫中心与Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 客户服务中心（ＩＣＣ）
相互结合。客户服务中心的某些服务， 如业务咨询、电话号码查询、故障报告和服务投
诉等， 必须由坐席代表完成。
（５） 系统管理子系统。系统管理子系统包括运行状况、内部信息管理、工作人员
管理、工作流程管理、呼叫记录、呼叫管理、录音、放音， 以及监听等服务监测系统监
督坐席的工作状况等， 并生成各类统计报表。
（６） 数据库子系统。数据库子系统建立完整准确的用户资料及其管理系统， 提供
企业进行分析和决策。
（六） 呼叫中心的结构
呼叫中心包括多个组成部分， 不同部分的功能、作用也不同。最简单的划分可以分
为平台和业务两部分。平台主要进行话务处理， 具有通用性， 不同的呼叫中心可能使用
相似平台。业务处理则相对具有专业性， 不同行业、不同银行或券商的业务都会有所不
同， 很难有统一的内容。
按照呼叫中心各个部分的功能类型以及它们在一个交易进行的标准流程中所处的顺
序可以将整个呼叫中心划分为三个平台： 通信平台、业务平台和数据信息平台。
１畅通信平台
它是应用的用户接口部分， 担负着客户与系统间的对话功能。它用于检查用户输入
的数据， 显示应用输出的数据。根据功能可划分为通讯接入层与媒体服务层两个层次。
电子商务管理
　265 其中通信接入层负责用户的接入， 包括电话、ＷＡＰ、短信息、Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 等各种各种渠道
的接入， 从另一个角度来说， 通讯接入层可以称为系统和客户的接口， 包括客户的呼入
以及主动的呼出两个部分。而媒体服务层提供包括ＩＶＲ、人工座席服务、ＦＡＸ、Ｅｍａｉｌ、
等灵活服务方式完成客户与系统间的对话和交互功能。
２畅业务平台
它用于实现系统提供的各种具体应用， 处理具体的业务， 可以看做是实现以系列功
能的服务器。在系统业务功能设计中采用用户使用权限的方式。在系统中， 通过用户使
用权限的管理方式控制具体业务的开通和关闭， 在工程的实施中只需根据具体的业务需
求开通相应的业务功能的用户使用权限即可， 因此， 在项目实施中十分方便。
３畅数据信息平台
它是各业务系统的接口， 可能组成部分包括交易系统、调度系统、ＭＩＳ 系统等。
一个成功的战略呼叫中心的业务和管理功能是ＥＲＰ 和ＣＲＭ 中核心和精华部分功能
的实现， 同时， 呼叫中心又是它们的基础。可以通过呼叫中心来完成数据的积累和初步
ＣＲＭ 功能的实现， 当有了客户信息和客户关系管理经验时再运用大型的ＣＲＭ 系统， 这
样就会达到事半功倍的效果。
（七） 决定ＣＲＭ 成败的因素
ＣＲＭ 虽然能够给企业带来许多好处， 但从目前来看， ＣＲＭ 项目实施的失效率也非常
高。那么， 到底哪些因素影响ＣＲＭ 的成败？ 这在现今使用ＣＲＭ 热潮中显得格外重要。
在分析ＣＲＭ 实施失效原因前， 先了解一下ＣＲＭ 的组成。ＣＲＭ 主要包括三个要素：
人、流程和技术， 这三者有机结合构成一个强大的系统。所以， 要从四个方面来探讨
ＣＲＭ 的成败：
（１） 客户关系管理的规划。明确的、合理可行的实施目标； 明确投资回报目标；
设计与管理实施策略。
（２） 人的因素。人的因素包括高层、中层、一线的以及客户的， 其影响力尤为明
显， 主要来自管理层和员工两方面。缺乏高层领导的支持是ＣＲＭ 系统失败的重要原因
之一。还有必须考虑客户的利益； 足够好的培训计划是ＣＲＭ 项目实施成功的保证。并
进行梳理企业内部流程， 选择合适的技术。ＩＢＭ 调查报告表明， 评估重要关系人： 企业
应了解决策者、各级主管、员工以及客户的个别需要， 加以整合并根据这些因素拟定适
当的ＣＲＭ 策略。
（３） 数据质量。多数ＣＲＭ 项目的“无声杀手” 是企业没有能够确保客户信息的准确
性。根据Ｇａｒｔｎｅｒ Ｇｒｏｕｐ 研究报告： 低质量的数据是导致ＣＲＭ 项目失败的最重要原因。这
个研究结果很有价值———低劣的数据质量会危及组织的整个ＣＲＭ 的投资收益， 并直接影
响到客户关系的建立。客户是动态变化的， 同样他们的信息也在改变。能否建立一个成功
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解决任何潜在的业务或者是因文化的问题而影响了客户信息的管理。在ＣＲＭ 规划中需要
对所要实现的目标进行优先排序。
（４） 正确的ＣＲＭ 策略。发展适合ＣＲＭ 策略， 为ＣＲＭ 创造价值： 必须精确评估业
界现况、商业环境、客户与员工态度， 并以此为根据发展整体ＣＲＭ 营销、销售与客户
服务策略， 以确保ＣＲＭ 的发展符合企业策略。此外， 企业还须强调ＣＲＭ 的重要性， 让
ＣＲＭ 在公司内被广为采用。流程更新， 改善各部门工作流程， 加强转型管理， 积极推
动客户服务转型。
ＣＲＭ　Ｃ／Ｓ 结构　Ｂ／Ｓ 结构　呼叫中心
本章由Ｏｒａｃｌｅ 实施的ＣＲＭ 成功案例引入， 阐述电子商务客户关系管理的概念， 基
本内容， 类型以及作用， 及电子商务客户关系管理系统构建原则和实施项目组织， 又进
一步详细分析了电子商务客户关系管理实施的方法论、电子商务客户关系管理的解决方
案和呼叫中心的使用。
１畅谈谈你对ＣＲＭ 定义的理解及认识。
２畅客户关系管理软件有哪些主要功能模块？
３畅分析九阶段实施方法。
４畅客户关系实施方法中， 每个方法的特点是什么？
５畅呼叫中心的类型有哪些？
上海融氏企业应用UF／CRM 成功案例
上海融氏企业有限公司是上海市科技产业化“三上” 企业（１９９５ ～１９９９ 年）， 金
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２０００ 年９ 月已经通过中国方圆标志认证委员会ＩＳＯ９００２ 质量体系认证。
２００１ 年４ 月已经通过了上海出入境检验检疫局对上海融氏企业有限公司司申请的
出口淀粉糖的枟出口食品检疫卫生注册枠的评审； 同时已获得美国ＫＯＦ-Ｋ （即美国犹
太教食品卫生认定） 认定卫生注册。上海融氏企业有限公司已具备了全球化经营的基
本条件。
上海融氏企业有限公司具有年产５ 万吨酶法淀粉糖浆的生产能力， 占上海市场９ 家
同行生产能力的１／３， 上海融氏企业有限公司的淀粉糖产品在上海市场的占有率连续五
年位居首位， 并且是第二名的３ 倍之多。
上海融氏企业CRM 系统动因分析
随着上海融氏企业有限公司业务的不断扩展、员工数量的增加， 内部管理承受着巨
大的压力， 在各种不确定性和经营风险面前， 融氏企业必须对市场环境和自身市场活动
有清晰的了解和明确的认知。这样就要求融氏企业找到能够为自己带来最大利益的产
品， 并充分了解竞争对手的动向。同时还要制定合理的定价策略。其次， 在销售环节
中， 无法透彻地了解客户购买偏好、真正的需求及目标客户的锁定。第三， 在服务环
节， 随着业务的扩展， 由管理不力所引起， 融氏总发现自己的服务水平不够稳定， 无法
真正实现“一对一” 服务； 同时， 由于服务部门与销售部门之间缺乏协调配合和充分
的沟通， 常常导致服务部门与销售部门之间的业务产生脱节。
正因如此， 融氏企业在处理与外部客户的关系时， 越来越感觉没有信息技术支持的
客户关系管理力不从心， 有一种“找不到支点” 的感觉。但发现问题与解决问题的方
法往往是同时出现的， 于是用友ＣＲＭ 客户关系管理系统应运而生。这一系统采用个性
化设计， 通过市场管理、销售管理、客户服务以及分析决策等模块， 可为融氏企业提供
业务进程管理、销售机会挖掘、决策支持等全面的管理功能， 从而协助上海融氏企业建
立一个适应业务发展的全新模式。
ＵＦ／ＣＲＭ 的核心是客户的价值管理。通过满足客户的个性需求， 提高客户的忠诚度
和保有率。从而全面提升企业的盈利能力和竞争力。并根据对客户特征、购买行为和价
值取向的深入分析， 为企业的决策提供科学、量化的指导， 使企业在市场上保持稳定持
续的发展能力。随着融氏企业实施ＣＲＭ 的进行中， 融氏企业发现当用户需求成为商业
流程的中心的时候， “传统” 的企业运营方式在很多地方产生了不协调。这些不协调妨
碍了一个整合的ＣＲＭ 系统发挥出完整的效力。因为ＣＲＭ 直接从“客户接触点” 开始
为企业管理换了一种思维方式， 它也往往成为“传统” 融氏企业走向“电子商务” 的
第一次尝试。在这种尝试中， 企业开始感受到不同寻常的冲击。
过去用户只能被动地听取介绍。通过大众媒体进行的广告促销如果能够树立起独特
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保持在电视和报纸上经常有曝光就可以树立品牌形象。融氏企业在实施ＣＲＭ 时就意识
到这一点。
融氏企业认为有两类人是自己的潜在客户： 第一类是从来没有用过玉米油的人， 现
在打算买， 他们有可能使用融氏的玉米油； 第二类是没有买过融氏的玉米油， 但使用过
其他品牌的玉米油， 通过做工作可以争取在他们购买时选择融氏的产品。于是它建立了
一个电子商务网站， 这个网站主要是帮助大众了目前市场上食用油的成分， 它采用会员
制， 通过会员注册之后， 它自动识别你最关心的是哪种食用油， 你可以向其他会员询问
问题， 也可以浏览他推荐的产品， 比如哪种食用油最适合高血脂人士， 哪种食用油可降
低胆固醇。并定期向会员提供健康食谱。
在这些产品介绍中， 融氏企业可以有效地有针对性地提供产品信息， 而不像在电视
上那样必须用极短的时间树立品牌； 用户对产品有了更具体的要求， 如果能很好地回答
这些问题， 融氏企业就可以获得又一个忠实用户。具备合适的信息系统平台， 进行这样
“一对一” 营销所花的费用并不高， 因为它是用户拉动性的， 也就是说， 当用户开始提
问的时候， 他已经是一个潜在消费者了。
而大众营销是无针对性的， 它统一在晚上７∶３０ 向许多观众播出， 对其中７０％的观
众来说， 它可能根本就不关注油的成分， 可能完全是信息浪费， 可是这些浪费最后都要
记在营销费用中， 最终由消费者来承担。因此， 可以说， 消费者在“新经济” 的时代
将要求更有针对性的有效的信息传递， 能够做到这一点的商家才能赢得未来的市场。
实现“资源共享” 融氏企业由于企业员工数量较多， 在内部信息传达上往往会产
生不及时、不到位的现象。员工很难在第一时间了解到与自己工作相关的信息， 在一定
程度上影响了工作效率。再就是对经销商的管理上， 公司原来采用的是较为传统的用纸
笔建立经销商档案的方法， 但是这种方法存在有很多弊端， 已经越来越不适应现代企业
的发展。一方面， 不同的分销商对企业的产品需求是不同的， 传统方法无法让企业及时
的了解到不同经销商的不同需求， 这便导致企业浪费了许多销售机会。另一方面， 经销
商对企业的现状也不甚了解， 往往只是找某一个市场人员联系， 一旦出现公司内部人员
流动便导致了经销商的流失。而ＵＦ／ＣＲＭ 投入使用１ 个月以来， 这些问题在融氏企业
建立起ＵＦ／ＣＲＭ 系统后都得到了很好的解决。他们在企业内部局域网上通过ＵＦ／ＣＲＭ
系统实现了权限制的信息共享， 拥有不同权限的企业人员都可以在上面找到与自己工作
相关的最新信息以及任务， 同时每一个人工作的进展状况信息也可以与团队共享。
这样在公司的市场活动中， 在与经销商的沟通和商务活动中， 每一个成员只要根据
既定的工作流程各尽其责， 整个工作进程就在每一个参与者面前、尤其是组织和决策者
面前一览无余。对于企业的市场人员， 通过ＵＦ／ＣＲＭ 系统对经销商历史购买行为的分
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就提高了。以前融氏企业其他人员对公司客户、经销商的一些情况总有不了解的地方，
于是总要打电话请示总经理或相关负责人。而现在情况则不同了， 企业的各种制度、经
销商信息、数据和市场活动、销售的进展、分工情况等都可以在ＵＦ／ＣＲＭ 系统中方便
地查寻， 一目了然。大家分工明确， 各尽其责， 各环节衔接流畅， 很多日常事物不需要
再去请示就可以处理， 工作效率自然提高了。ＵＦ／ＣＲＭ 系统帮助上海融氏企业实现了客
户数据的共享。无论是营销部门的预算， 还是市场策划， 抑或是从营销部门到后续的销
售部门和服务， 所用到的都是一个统一的客户数据来源。这使得融氏企业可以完成一个
连贯的市场营销过程， 从预算到确定目标客户， 到制定一个营销方案和其中的事件， 一
直到执行和评估分析。
从业务角度来讲， 上海融氏企业的ＣＲＭ 系统主要是解决三个方面的工作。
市场营销： 作出营销决策很重要。与其他投资类似， 投入到营销里面的投资一样要
考虑回报。对于融氏企业来说， 对市场的反应要求得很高， 而且要求得很及时， 那它每
天都会在零售点抽样看食用油卖的如何？ 什么人在选购玉米油， 选购什么品牌， 哪些卖
场销售量比较好， 这样把这个信息收集、整理出来反应到市场部及相关部门， 这样就可
以知道什么时期玉米油销量比较大， 工厂应该加大生产， 对工厂的生产进行合理化的指
示， 同时知道哪些卖场近期需要订货了， 及时与卖场进行联系， 并了解到自己的最终的
消费群体在那里。但能做得这么好就在于技术上的支持。没有推广ＵＦ／ＣＲＭ 的时候，
信息是通过ＰＯＳ 机上的信息或理货员的工作综合起来抽样、统计处理得到的。有了
ＣＲＭ， 大家都考虑这方面应用， 建立客户活动数据仓库， 并设计出这样的一套及时得
到信息的方法， 进行分析。当客户和市场的信息能被快速地处理之后， 需要快速地反馈
到市场， 去响应市场的需求。另外， 融氏企业在实施ＣＲＭ 过程中， 还可以提高营销速
度。以往做一个促销活动， 总是由市场部提出促销计划， 通过后就去由相关部门去执
行， 但是推广了ＵＦ／ＣＲＭ 后， 实现了对这一促销活动全过程的一个管理， 首先一个促
销的过程要制定一个促销的方案， 进行预算， 由预算安排营销活动， 再去安排营销活动
中的一些日程， 安排后要去执行， 执行后要把执行的结果反馈回来， 去衡量这次营销活
动的效果等。这样一个营销的全过程， 是以自动化、流畅化提高业务流程的速度。
销售管理： ＣＲＭ 的实施改善了融氏企业的销售流程。进行了全方位支持销售系统，
以确保企业和客户的关系在销售活动中能及时透明地得到。比如融氏企业参加了一个新
产品的推广活动， 作为一个负责的销售经理， 及时得到这些销售信息， 而且包括客户关
心哪种产品， 如何与客户联系， 在市场活动中已经得到什么客户信息等。当向客户推荐
新产品或服务时， 也了解到： 作为企业的老客户是否及时得到了服务， 产品使用中的问
题是不是及时得到了解决， 还有无遗留问题， 这些问题有关部门是怎样考虑的。作为销
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客户进行沟通， 当客户提到这些问题时会向客户解释， 说正在对这些问题作进一步的研
究， 或说我们已有解决方案， 等等。这样就可以增加客户对企业的信心和对产品服务的
信心服务支持自动化： 新经济时代客户服务、客户支持面临着挑战。客户的要求越来越
高， 市场的竞争越来越激烈。以客户为导向的企业， 所做的一切， 都必须让客户满意，
按客户需求来做。这给企业就带来一个非常大的挑战， 而ＣＲＭ 就是一个应答。客户可
以通过Ｗｅｂ 浏览器访问融氏的网站， 将自己的要求或帮助通过融氏的Ｗｅｂ 网站提交到
ＣＲＭ 系统中， 此时融氏企业的服务人员马上可以在屏幕上把客户的所有服务请求或者
是他对销售市场的请求显示出来， 并把有关结果反馈给客户， 客户就会非常满意所受到
的服务， 因此这是非常重要的。这就是客户服务工具的重要性。ＣＲＭ 系统正是帮助企
业来实现高效的服务流程。在服务中， 对客户的反应要非常的高效， 通过高效的服务，
客户满意的服务， 可以实现再销售。通过网络提供在线服务是当今ＣＲＭ 的一个重要特
色。对客户来讲， 除了其他渠道， 比方说电话中心、现场服务以外， 还有通过网络提供
服务的渠道。要充分利用所有的渠道为客户提供高效、快捷的优质服务， 在对客户服务
过程中， 客户能充分感受到企业的服务带给他的激励， 使得客户愿意继续保持这种关
系， 并愿意继续购买你的产品或服务。
总而言之， ＣＲＭ 重新整合了融氏企业的客户资源， 使原本“各自为战” 的销售人
员、市场推广人员、客户服务人员等等开始真正地协调合作， 成为围绕着“满足客户
需求” 这一中心要旨的强大团队。对企业后台的财务、生产、采购和储运等部门而言，
ＣＲＭ 又是提供客户需求、市场分布、对产品的反应及产品销售状况等信息的重要来源。
客户反馈的整理及客服人员的工作数据， 使企业领导能随时了解到反馈处理情况及进
程， 真正做到以“客户为中心”； ＣＲＭ 的实施成果经得起销售额、用户满意度、用户忠
诚度、市场份额等“硬指标” 的检测， 它为融氏企业新增的价值是看得见、摸得着的。
因此ＣＲＭ 是确实地改变了融氏企业的经营理念和手段， 让融氏企业中每一个成员都切
身感受到信息时代带来的机遇和挑战。
（资料来源： ｈｔｔｐ： ／／ｗｗｗ畅ｉｔ１６８畅ｃｏｍ， ２００４ －０２ －２５畅）
思考： 上海融氏企业的客户关系管理模式是什么？
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小型电子商务企业的
创业与投融资
１畅掌握小型电子商务企业的概念、特点和意义
２畅理解小型电子商务企业创业过程
３畅理解小型电子商务企业投资选择
４畅理解小型电子商务企业投资回报模式
５畅理解小型电子商务企业融资问题及选择
在创新中改变
张绵富是一个土生土长的义乌商人， １７ 岁就离开学校， 进入商海闯荡。１９８８ 年，
张绵富先在小商品市场里租下摊位， 经营塑料包装。到了１９９０ 年初， 精明的张绵富发
现市场里突然出现了一种鲜花包装纸， 这种新产品利润很高， 但货都是从广州过来的，
义乌当地没有生产商。张绵富自己造了一台印刷机， 为他掘到了第一桶金。
“非典” 一来， 百业萧条。虽然需求仍有， 但是采购员不敢来， 推销员不敢去， 生
意就没法做了。电子商务就在那个时候让许多义乌老板大开眼界。正是在“非典” 的
时候， 他才真正意识到这是一个深不可测的领域。
听说他要去杭州搞网站， 朋友们都劝他放弃这个念头， 在他们看来， 一个没读过几
年书的人去搞这些高科技的东西， 风险实在是太大了。直到商品资源网还没有真正盈利
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站， 在张绵富最初的设计中， 义乌的各个专业市场都成为网站和实际接轨的背景。
事实证明， 这个被称为“市场库” 的网站， 吸引了大量的客商前来注册， 注册用
户从零发展到了现在的４００ 万（日新增会员６ ０００ 多人）， 从日访问量为零到现在的２００
万。同时张绵富还在老家义乌成立了分公司， 为义乌的企业带去了方便， 也引领了义乌
电子商务的发展。
（资料来源： ｈｔｔｐ： ／／ｗｗｗ畅ｓｉｎａ畅ｃｏｍ畅ｃｎ畅）
第一节　拥有自己的小型电子商务企业
２０００ ～２００７ 年中国电子商务市场共发生投资案例５５ 个， 总投资金额达到５ 亿美元。
中国电子商务投资市场在历经２０００ 年的井喷式增长， ２００１ ～２００２ 年的低迷， 从２００３ 年开
始便一直处于稳定增长趋势。近年来中国电子商务市场的快速发展促使其投资规模也迅速
增长。据创业投资研究机构Ｃｈｉｎａ Ｖｅｎｔｕｒｅ 研究发现， 中国电子商务迎来投资新高潮。尽
管信用、支付、物流、人才以及法律监管等问题始终是困扰电子商务进一步发展的障碍，
在一定程度上增加广大投资者的投资风险， 但从２００６ 年开始中国电子商务投资规模呈快
速增长趋势。２００７ 年中国电子商务行业总投资金额超过１ 亿美元， 投资案例数量创历史
新高， 达到１５ 个。从２００８ ～２０１０ 年的三年会是中国电子商务投资规模持续增长和爆发新
的一个时期， 中国电子商务投资市场迎来新一轮的发展高潮， 那些具有创新模式且具有良
好市场发展潜力的中小电子商务企业仍是投资者关注的焦点。
一、电子商务企业的定义
目前， 无论从联合国国际贸易法委员会已颁布或正在起草的有关电子商务的法律文
件， 还是世界各国的电子商务法律文件， 电子商务企业还没有统一公认的定义。
不同的学者对电子商务企业概念的认识目前还不太统一。王学东教授在枟电子商
务管理枠（２００４） 一书中从交易的角度， 认为电子商务企业是一种为交易者提供信息服
务和平台服务的企业； 刘垒先生在枟电子商务企业的两个管理问题研究枠（２００４） 一文
中认为电子商务企业是一种互联网企业， 主要依靠互联网来运作， 它可能提供传统的产
品、服务， 也可能提供电子商务特有的产品和服务。而史正军先生在枟电子商务企业
的顾客发展策略枠（２０００） 一文中则定义电子商务企业是指那些利用电子商务完成企业
的关键或全部商务过程的企业。秦成德先生则在枟电子商务法枠（２００７） 一书中将电子
商务企业分为广义和狭义两种定义， 广义的电子商务企业指的是通过电子化手段来完成
各项商务活动， 包括广告、交易、支付、服务等活动的企业； 狭义的电子商务企业是指
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电子商务企业是指狭义的概念， 即电子商务企业是从事基于国际互联网的各种商务
活动的主体。尽管定义是狭义的， 但这种电子商务企业的经营范围却并不狭窄。除货物
贸易的电子交易外， 电子商务企业还经营包括许多服务贸易活动在内， 如数字化信息的
联机传送、资金的电子转拨、股票的电子交易、网上商业拍卖、合作设计与施工、远程
联机服务及文件共享等。它既涉及产品的买卖（如各种生产物资、消费品等）， 又涉及
服务的提供（如信息服务、金融服务、中介服务等）； 既有传统的社会专业服务内容
（如医疗保健、教育等）， 又有新兴的交易形式（如虚拟商店、电子市场等）。目前， 基
于互联网的电子商务企业日趋活跃。
二、电子商务企业的角色
例如， 一家普通的传统商务企业进行买卖产品和服务， 相似地， 电子商务企业主要在网
上进行买卖。这些公司用自己的网站作为其产品广告和销售的平台。这些企业的运作如下：
顾客上互联网来搜索他们想要的产品， 他们进入一个具体的网站， 并发出一份订
单。一旦发出订单付款发生信息， 就会传到被网站加密的地方。在此以后， 订单发送到
付款部门， 这些信息传到银行， 并且由顾客否认或接受这个交易。有一定数量的付款系
统， 并且彼此是不同的， 它们可能是支付宝、信用卡， 网上银行业务等等。电子商务企
业提供顾客各种各样的便利， 例如坐在家就能购买他们需要的东西。这些电子商务企业
通过其网站为其他新生企业做广告， 使得它们在电子商务上有一席之地， 也为它们打开
了广阔的发展空间。
电子商务企业还可以联系那些不能建立自己的电子商务网站的小企业， 并寻求与小
企业的合作， 它们通过网站给这些想要卖产品的小企业做广告。通过这些合作， 双方企
业都获得好处。
电子商务企业一般与掌握公众储蓄的银行、其他财政部门乃至政府有着密切的关
系， 它们的经营通常与相关部门保持协调。当交易成功并输入信用卡号码， 它们就会从
顾客的银行中扣除相应数额款项， 而完成这个过程只需要几秒钟。它们也为那些参与电
子商务所需的软件的投资者提供机会来加入它们的体系。
而且， 由于它们在安全之类的相关部门进行注册， 它们在网络经营中可信， 从而为它
们获取顾客的信心提供了一份证明， 因为这份证明能够证明这家公司是它要求的那样。以
前顾客经常在网上被欺诈， 并且他们的账号和信用数字被暴露， 但这以后被考虑到了， 并
且信用卡数字现在被加密， 不能看见它真正的形式。这些电子商务企业通过在它们的网页
展示合作企业的广告， 以便它们自己赢得收支， 并且为做广告的公司赢得名望。
运作一家电子商务企业的好处是不可能从一家传统企业那里得到的， 例如， 在巴基
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定的区域内。
三、电子商务企业的类型
（一） 按照服务类型分类
电子商务企业主要分为如下两类： 网上交易型企业和网上信息服务型企业。
１畅网上交易型电子商务企业
其主要目标是实现市场、订货、支付和运送等各个商贸环节在网上的实现和运行。
现在许多公司、企业都在互联网上建立自己的主页来介绍企业的产品和服务， 并提供在
线销售。网上交易主要包括企业和企业之间以及企业和个人之间的电子商务。例如，
８８４８畅ｃｏｍ 和ｄａｎｇｄａｎｇ畅ｃｏｍ 网上书店、首都电子商城等。
２畅网上信息服务企业
网上信息服务主要提供新闻、电子邮件、网站搜索、分类信息（主要有商业信息、
财经信息、科学教育、图书杂志、音乐电视电影等形式）、分类广告、专业数据库检
索、人才招聘等服务。网上信息服务的提供商通常称为ＩＣＰ。
ＩＣＰ 按服务对象和提供的信息内容来分类， 主要包括： （１） 网上媒体运营商。它主
要提供大众新闻、网站目录导航和搜索引擎服务、用户免费资源和个性化信息服务、虚
拟社区组织等。这类企业典型的有美国在线、Ｙａｈｏｏ、新浪网和国中网等。（２） 数据库
运营商。它主要提供专业信息检索、专题文献查询、专题信息跟踪积累等服务。这类有
代表性的公司有Ｄｉａｌｏｇ畅ｃｏｍ、Ｅｌｉｂｒａｒｙ畅ｃｏｍ、万方数据网、清华学术期刊网等。（３） 信
息咨询商。它主要提供网上市场调查、企业战略咨询、持续信息支持、信息挖掘等服
务。典型企业有Ｇａｒｔｎｅｒ畅ｃｏｍ、Ｆｏｒｒｅｓｔｅｒ畅ｃｏｍ 等。（４） 信息发布代理商。它主要提供科
技成果、产品供求、人才劳务、房地产等信息。典型企业有Ｍｏｎｓｔｅｒ畅ｃｏｍ、前程无忧网
（５１ｊｏｂ畅ｃｏｍ）、阿里巴巴（ａｌｉｂａｂａ畅ｃｏｍ） 等。
（二） 按照参与的主体分类
电子商务企业一般可划分为以下四种类型：
１畅企业内部的电子商务部门或下属企业
一般大型企业进行电子商务要设立一个专门的电子商务部门或者设置一个下属公司来
专门管理。企业内部的电子商务主要用于加强企业内部管理， 如生产计划的规定、成本核
算、销售管理、零库存的实现等。也是企业对外开展电子商务的基础。企业通过建立自己
的Ｉｎｔｒａｎｅｔ 网， 利用Ｉｎｔｒａｎｅｔ 特有的信息集成、发布和浏览技术来促进企业信息流的合理、
高效地流动， 从而加强企业的内部联系和管理， 增强企业的竞争能力。例如， 海尔集团为
加速其电子商务建设， 于２０００ 年３ 月１０ 日投资成立电子商务有限公司。
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企业之间的电子商务是企业以信息科技改进传统的交易经营方式， 在企业间通过互
联网进行的交易， 能对社会整体经济信息加以合理地利用。例如企业可以利用自身的网
络或增值网络（Ｖａｌｕｅ-ａｄｄｅｄ Ａｒｅａ Ｎｅｔｗｏｒｋ， ＶＡＮ） 向其供货商进行整批的订单采购或支
付货物款项等交易活动。这种交易方式在全球电子商务中所占的比重最大。
３畅企业与个人的电子商务企业（Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｔｏ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ 方式， 简称Ｂ２Ｃ）
企业和个人之间的电子商务可以分为“企业对个人的电子商务”、“个人对企业的
电子商务” 以及“个人对个人的电子商务” 等三种方式。这类电子商务主要是借助于
Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 开展在线销售。例如Ａｍａｚｏｎ 的在线销售书店。近年来， 随着Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 为企业和
消费者开辟了新的交易平台， 再加上全球网民的增多， 使得这类电子商务得到较快发
展， 也是未来全球电子商务最有潜力的一种类型。
４畅消费者与消费者之间的电子商务服务企业（Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｏ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ， 简称Ｃ２Ｃ）
Ｃ２Ｃ 商务平台就是通过为买卖双方提供一个在线交易平台， 使卖方可以主动提供商品上
网拍卖， 而买方可以自行选择商品进行竞价。这种类型的企业目前在我国还没有发展起来，
但是随着网上交易的传播， 提供Ｃ２Ｃ 交易平台的企业会越来越多， 市场潜力也很大。
（三） 按照经营的规模分类
电子商务企业可分为三类： 大型、中型和小型电子商务企业。
为了区分不同类型， 表１１畅１ 列举了部分行业企业的规模划分标准。
表11畅1 部分非工企业大中小型划分标准
行业名称指标名称计算单位大型中型小型
文体、娱乐企业
从业人员数
销售额
人
万元
６００ 及以上
１５ ０００ 及以上
２００ ～６００ 以下
３ ０００ ～１５ ０００ 以下
２００ 以下
３ ０００ 以下
信息传输企业
从业人员数
销售额
人
万元
４００ 及以上
３０ ０００ 及以上
１００ ～４００ 以下
３ ０００ ～３０ ０００ 以下
１００ 以下
３ ０００ 以下
计算机服务及
软件企业
从业人员数
销售额
人
万元
３００ 及以上
３０ ０００ 及以上
１００ ～３００ 以下
３ ０００ ～３０ ０００ 以下
１００ 以下
３ ０００ 以下
商务及科技
服务企业
从业人员数
销售额
人
万元
４００ 及以上
１５ ０００ 及以上
１００ ～４００ 以下
１ ０００ ～１５ ０００ 以下
１００ 以下
１ ０００ 以下
居民服务企业
从业人员数
销售额
人
万元
８００ 及以上
１５ ０００ 及以上
２００ ～８００ 以下
１ ０００ ～１５ ０００ 以下
２００ 以下
１ ０００ 以下
　　资料来源： 国家统计局畅部分非工企业大中小型划分补充标准（草案）．（国统字［２００３］）．经
整理。
表１１畅１ 中列举的企业与电子商务相关度较大， 也就是说电子商务企业总的来说大
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所以这里采用国务院关于中央企业规模划分标准的做法。
四、小型电子商务企业的特点
小型电子商务企业具有小型企业的特点又具有电子商务企业的特点， 归纳起来主要
有四个方面：
（一） 投资和经营灵活
虽然小型电子商务企业相对大型电子商务企业来说规模小、市场份额小、竞争能力
低、网络知名度低等， 但是相对来讲， 它的投资资金要求不高、数量多， 行业技术门槛不
高， 投资者进出电子商务行业比较容易。小型电子商务企业领导层比较精干， 有利于根据
市场的变化较快作出创新的决策； 带有非正规管理的特点， 这种宽松的管理环境比大企业
的行政等级制度更有利于创新活动的开展， 从而提高这类企业的存活乃至竞争能力。
（二） 融资问题普遍存在
小型电子商务企业进行创业投资初期一般不需要大规模资金， 而在推广和发展其业
务的时候往往面临资金困境。而风险在初期较大， 主要是技术风险和产品风险， 中后期
相对较小， 主要是市场风险、财务风险及风险资本的退出等。小型企业融资渠道比较
窄， 小型电子商务企业向银行机构贷款难。电子商务本身的特点决定了按常规向银行贷
款是非常困难的， 因为银行关心的是利润增长， 而电子商务关心的是长期发展。电子商
务企业的成立可以依靠增长速度而不仅仅是利润， 大多数投资者因为相信互联网和电子
商务的未来而投资， 它们更关注企业的长期利润而不专注于短期利润。对商业银行来
说， 他们更愿意投资在能很快实现利润， 在短期内就能收回资金， 风险比较小的企业。
（三） 经营业务集中， 业务职能相对较少
小型电子商务企业不同于大型综合的门户电子商务企业， 它们没有足够的资本、技
术能力和人力资源来支撑庞大的业务， 只能将经营业务集中在某个细分市场， 其服务的
功能也相对较少。现在已经有很多专业化经营的电子商务企业， 比如专门经营书店、在
线娱乐、古玩、邮票、玉器等等。
（四） 对网络环境的依赖性强
小型电子商务企业大部分是建立在网络环境上的虚拟企业， 很难孤立生存， 只有通
过与同行企业、中间机构、政府间相互的合作才能实现运作流程。在形成完整业务流程
后， 小型电子商务企业一般面临市场推广问题， 而通常解决这个问题的做法主要是实施
网络广告、网络关联链接、Ｅｍａｉｌ 等推广方式。
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一、我国小型电子商务企业总体概况
近年来网站数量呈爆炸式增长， 中国互联网络信息中心（ＣＮＮＩＣ） 的枟第２３ 次中
国互联网络发展状况统计报告枠显示， 截至２００８ 年底， 中国的网站数， 即域名注册者
在中国境内的网站数（包括在境内接入和境外接入） 达到２８７畅８ 万个。ＣＮＮＩＣ 指出，
２００８ 年中国网站数较２００７ 年增长９１畅４％， 是２０００ 年以来增长最快的一年。２００７ 年
枟中国行业电子商务网站调查报告枠的调查数据显示， ２００２ ～２００６ 年电子商务网站数量
高速增长。６５畅１７％的行业电子商务网站年收入低于２００ 万元， １０畅１１％的网站年收入在
２００ 万元～４００ 万元之间， 仅有９畅５５％的网站年收入高于１ ０００ 万元。其中， 综合、游
戏、家装建材和化工等行业电子商务网站年收入规模较大。３３畅７６％的行业电子商务网
站平均员工数介于２０ 人～４０ 人之间， ２０畅２５％的网站的员工数量少于２０ 人， 员工数量
１００ 人以上的网站约占１０畅５５％。由此可以基本看出目前我国行业电子商务网站的规模
及其分布情况， ９８％以上的行业电子商务网站还属于中小型服务企业。具体如图１１畅１、
图１１畅２、图１１畅３ 所示。
图11畅1　中国网站数量增长情况
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图11畅3　2006 年电子商务网站的营业收入情况
第三届中小企业电子商务应用发展大会上发布的调查报告数据显示， ２００７ 年我国
具备运营能力的行业网站达２ ３００ 家， 总营业收入１４７ 亿元， 较２００６ 年增长４７％。
２００７ 年企业化运营Ｂ２Ｂ 网站总数超过４ ５００ 家， 而２００６ 年是２ ０００ 家。
二、我国小型电子商务企业发展特征
（一） 两个极端， 一个中间态
根据企业是否拥有网站， 以及是否发生了实际的电子商务交易情况， 将中小企业划
分为三类： 已开展电子商务、完全未开展电子商务、随时准备开展电子商务。已开展电
子商务企业占２８％； 完全未开展电子商务企业占１８％； 随时准备开展电子商务的企业
占５４％， 这形成了两个极端、一个中间态的状况。如果电子商务发展形势朝一个健康
的方向发展， 占据５４％的中间状态企业会很快发展起来。
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２００３ 年实际开展电子商务的企业仅占２８％， 这一比例仍然低于美国１９９９ 年的３８％；
拥有企业网站而没有发生实际交易的企业占６５畅８５％， 这一比例高于中国２０００ 年５５畅９％
（企业网上采购） 或５２畅９％ （企业网上销售）。
但是， 这些拥有企业网站而暂时没有发生实际交易的企业已经具备了发展电子商务
的良好基础， 目前虽然以通过网络宣传企业形象、企业产品为主， 但他们具有积极应对
电子商务的迫切愿望， 甚至希望能从网络上来寻求网络订单。这些企业无论从规模上、
资金上、产品上目前暂时不具备开展电子商务的能力， 一旦时机成熟， 他们将成为中国
未来电子商务发展的生力军。
（三） 地区性电子商务平台纷纷出现
自从２００１ 年以Ｂ２Ｃ 方式为主的企业网站遭遇挫折后， 我国各行业认识到建立行业
性电子商务平台的重要性， 中国各省、市、地区纷纷建立了以本地为中心， 辐射本省、
市、地区乃至全国的电子商务平台。如专门针对装饰行业的电子商务平台就有： 中国化
工网、中华装饰网、黑龙江装饰网、哈尔滨装饰网、温州装饰网、上海家庭装饰网等。
（四） 目前电子商务交易方式以Ｂ２Ｂ 为主
基于互联网的Ｂ２Ｂ 市场的先驱是ＥＤＩ （电子数据交换）， ＥＤＩ 使得成员公司自动进
行他们的交易， 并使商业信息的交易标准化。互联网已比ＥＤＩ 低得多费用为Ｂ２Ｂ 交易
网络系统发展提供了机会， 以行业性电子商务平台为主的Ｂ２Ｂ 交易主要集中在： 钢铁、
医药、建材、零售、银行、电信等行业。基于互联网的Ｂ２Ｂ 电子商务平台正在成为整
个电子商务的主力军， 已开展电子商务的中小企业几乎全部都采用了Ｂ２Ｂ 交易方式；
而几年前非常热门的Ｂ２Ｃ 方式下降到５０％； Ｂ２Ｇ 方式由于产品的性质而具有一定的局
限性， 但仍然占到２１畅４３％。
（五） 网站闲置现象严重
尽管中小企业信息化的意识有了相当大的提高， 但中小企业使用互联网和参与电子
商务的程度参差不齐。在众多的行业中， 汽车行业、电子行业、贸易行业信息化建设水
平较高， 参与电子商务的企业比例分别为３５畅１％， ３２畅３％和２９畅７％。但是， 即使在这
些领先的行业， 电子商务的应用也极不平衡， 很多网站都存在着严重的问题， 如网站建
设目的不明确， 不知道目标用户是谁， 不能反映出企业的形象， 网站功能简陋， 用户找
不到自己需要的信息， 用户的咨询也常常得不到回复等。网站有在线支付功能的不到
１／３， 利用互联网进行过集团采购的只有１／７。还有一部分企业虽然建起了自己的网站，
但是利用率很低， 有的甚至成为空壳网页。
（六） 缺乏专业的电子商务人才
目前我国电子商务从总体来看， 网上支付、网上物流还没有大范围实现。主要是企
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通过电子商务获得订单数量非常少， 他们更倾向于传统的营销模式， 因为， 网站维护人
员既要懂电脑， 又要懂业务， 还要懂沟通， 更要懂英语， 这方面人才的培养需要投入较
多的成本， 还不如沿用传统的老业务员开展面对面的推销。另外， 企业管理者对电子商
务知识的匮乏也制约了电子商务的发展。据了解， 不少企业管理者把建立网站同电子商
务划等号， 认为只要上了网， 订单就会如雪片般飞来， 甚至有相当多的中小企业负责人
连网址和电子邮件都分不清楚。在这样的前提下， 中小企业电子商务的发展缓慢甚至止
步不前就不难理解了。
第三节　投资小型电子商务企业
一、投资方式与方向的选择
（一） 投资方式
随着电子商务在我国的快速发展， 各类中小型、甚至是微型的电子商务企业林立，
市场竞争越来越激烈。并购、独资和合资是当今主要的直接投资方式。投资者或者创业
者在制定投资小型电子商务企业战略时， 应该结合自身各方面条件， 权衡各种主要投资
方式的优劣利弊， 选择正确的投资方式。
１畅并购
并购是指投资主体为了某种目的， 通过一定的方式或支付手段， 购买另一企业的部
分或全部股份或资产， 从而实现对其经营活动的实际控制或完全控制。
并购的主要优点： （１） 缩短投资周期， 迅速进入市场。并购避免了企业基础设施
的建设， 较大程度上降低了运营成本， 即使对原来的并购企业有所改造， 项目的建设周
期也大大缩短， 能够快速地进入目标市场。同时， 可以借助原有企业的网络迅速成为电
子商务企业。（２） 低价获得资产， 获得市场份额。并购对象往往选择那些运营遭遇困
境的小公司， 因而能够压低并购价格， 特别是在发展中国家， 由于产权交易市场发展滞
后， 在企业资产估价方面缺乏必要的经验和能力， 出售资产的价值往往低于资产实际真
实价值。同时， 由于被并购的公司的客户关系市场渠道仍然存在， 利用原有的供应、分
销渠道， 投资者能够获得被并购企业的市场份额。（３） 便于扩大经营范围， 实现多元
化经营。近年来， 企业并购发展迅速， 一些企业为了超越自己原有的经营范围， 在缺乏
有关新行业电子商务方面的技术和经验时， 收购现有企业是使之开拓新的经营领域， 实
现多角化经营行的有效途径。（４） 容易获得现有的经营资源， 如原有企业的技术、管
理、市场网络、信息及人才等资源， 取得网络效应和竞争优势。
并购的主要缺点： （１） 短期内投入大。并购需要一次性投入大量现金且难用机器
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估存在困难。在评估现有企业时， 涉及固定资产原值、使用年限等许多技术参数。此
外， 还存在虚假或错误的财务报表等问题。（３） 管理差异大。由于被并购企业在不同
的环境中成长， 其经营制度， 管理方法等与并购公司存在不同程度的差异， 并购公司若
有人事管理或财务控制等方面的不当， 容易造成并购后经营的失败。
２畅独资企业或者个人企业
独资企业是指根据企业全部资产由某一投资者所有的一种企业经营方式。独资企业
是目前小型电子商务企业的重要投资方式之一。
独资企业的主要优点： （１） 投资者独立进行经营管理， 具有充分的自主权；
（２） 有利于发挥企业以技术为基础的竞争优势； （３） 独资的方式有利于企业实现经验
曲线经济和区位经济。
独资企业的主要缺点： （１） 由于建立独资企业需要投入较多的资金， 而且由于不
熟悉行业经营环境， 故投资风险较大； （２） 由于独立经营， 难以获得合作企业的优势，
往往要为寻求和获得行业合作付出很大成本， 在创新方面显得不足。
３畅合资企业
合资企业是指两个或两个以上合资各方共同投资、共同经营、共负盈亏、共担风险
的股权式合营方式。
合资企业主要优点： （１） 能够减少出资额， 降低经营风险； （２） 能取得合资者的
帮助， 充分利用合资方的营销网络和市场信誉， 更方便地获得市场信息； （３） 与投资
者合资经营， 有利于充分利用其资源优势， 更多更快地获得市场信息及合资方的技术和
管理经验， 减少进入障碍和风险。
合资方式的主要缺点： （１） 合资有可能使得对技术的控制权落到合作伙伴手中；
（２） 合资企业可能无法获得为实现经验曲线和区位经济所需要的对子公司的控制；
（３） 容易造成分歧。合资双方由于在企业文化、管理上存在分歧等因素造成合资双方
发生矛盾。
因此， 不同的投资方式决定企业的不同性质和经营方式， 在投资建立小型电子商务企业
时， 必须要考虑自身资本、技术、经营能力、风险控制等各方面， 再决定选择的投资方式。
（二） 投资方向
投资小型电子商务企业的方向选择可以有很多种， 以下将各类电子商务企业的投资
方向进行总结， 主要包括三个方面：
１畅行业方向选择
行业方向决定了电子商务企业的行业属性， 不同行业的电子商务企业具有不同的特
点。投资方向包括第一产业、第二产业和第三产业。第一产业电子商务企业主要从事农
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国数量众多， 大小不等， 比较大的有农博网、中国农业信息网、中国农业网等。第二产
业电子商务企业主要从事工业部门的商务活动。制造业电子商务企业很多是从属工业企
业， 成为工业企业进行电子商务的主体， 是企业自建或者专业的企业管理公司， 为制造
业企业进行电子商务提供服务。这类企业较多从事Ｂ２Ｂ 电子商务， 为企业间商务活动
提供平台。第三产业电子商务企业主要从事以服务为内容的商务活动， 包括贸易、金
融、通信、旅游、物流运输以及娱乐服务等等。如中国好茶网。
２畅商务方向选择
根据电子商务的分类， 小型电子商务企业的商务方向按参与对象可分为Ｂ２Ｂ、
Ｂ２Ｃ、Ｂ２Ｇ 等。比如Ｂ２Ｃ 方面， 目前在互联网上有许许多多各种类型的虚拟商店和虚拟
企业， 提供各种与商品销售有关的服务。通过网上商店买卖的商品可以是实体化的， 如
书籍、鲜花、服装、食品、汽车、电视等等； 也可以是数字化的， 如新闻、音乐、电
影、数据库、软件及各类基于知识的商品； 还有提供的各类服务， 有安排旅游、在线医
疗诊断和远程教育等。按企业所使用的网络类型框架可分为ＥＤＩ 网络电子商务、互联
网电子商务（Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 网络）、内联网络电子商务（Ｉｎｔｒａｎｅｔ 网络）。目前很多小型电子商
务企业投资互联网电子商务， 在互联网上可以进行各种形式的电子商务业务， 由于其所
涉及的领域广泛， 全世界各个企业和个人都可以参与， 正以飞快的速度在发展， 前景十
分诱人， 是目前吸引投资电子商务的主要方向。
３畅地区方向选择
地区方向主要是指投资电子商务企业的地理区位选择、业务范围等。可以分国际型
和国内型； 国内沿海和中西部布局的企业。其业务范围所涉及的国际或国内范围可以判
断企业的性质和发展的方向。
二、可行性研究
在决定投资创办小型电子商务企业之前， 投资者把该企业作为一个投资项目， 一般
来讲， 要进行项目的可行性研究。
（一） 什么是可行性研究
可行性研究（Ｆｅａｓｉｂｉｌｉｔｙ Ｓｔｕｄｙ） 是通过对项目的主要内容和配套条件， 如市场需
求、资源供应、建设规模、设备选型、环境影响、资金筹措、盈利能力等， 从技术、经
济、工程等方面进行调查研究和分析比较， 并对项目建成以后可能取得的财务、经济效
益及社会环境影响进行预测， 从而提出该项目是否值得投资和如何进行建设的咨询意
见， 为项目决策提供依据的一种综合性的系统分析方法。可行性研究应具有预见性、公
正性、可靠性、科学性的特点。
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各类电子商务投资项目可行性研究的内容及侧重点因行业特点而差异很大， 但一般
应包括以下内容：
１畅投资必要性
主要根据市场调查及预测的结果， 以及有关的产业政策等因素， 论证项目投资建设
的必要性。在投资必要性的论证上， 一是要做好投资环境的分析， 对构成投资环境的各
种要素进行全面的分析论证； 二是要做好市场研究， 包括市场供求预测、竞争力分析、
价格分析、市场细分、定位及营销策略论证。
２畅技术可行性
主要从电子商务技术的角度， 考察企业能否具备建立电子商务平台所必需的各项技
术， 比如网站安全技术、业务处理技术等。
３畅财务可行性
主要从项目及投资者的角度， 设计合理财务方案， 从企业理财的角度进行资本预
算， 评价项目的财务盈利能力， 进行投资决策， 并从融资主体（企业） 的角度评价股
东投资收益、现金流量计划及债务清偿能力。
４畅组织可行性
制定合理的项目实施进度计划、设计合理的组织机构、选择经验丰富的管理人员、
建立良好的协作关系、制定合适的培训计划等， 保证项目顺利执行。
５畅经济可行性
主要从资源配置的角度衡量项目的价值， 评价项目在实现区域经济发展目标、有效
配置经济资源、增加供应、创造就业、改善环境、提高人民生活等方面的效益。
６畅风险因素及对策
主要对项目的市场风险、技术风险、财务风险、组织风险、法律及经济风险等风险
因素进行评价， 制定规避风险的对策， 为项目全过程的风险管理提供依据。
三、投资回报模式
通过对现行电子商务企业的盈利模式进行分析， 可以选择出较多模式来取得投资小
型电子商务企业的回报。主要的盈利模式有以下几种：
（一） 网上目录盈利模式
将邮寄目录的模式扩展到网上， 就是企业用网站上的信息来替代商品目录的分发，
这种模式称为网上目录盈利模式。
１畅计算机与家电
如ＩＢＭ、惠普、戴尔、Ｇａｔｅｗａｙ、联想公司等计算机制造商都已在网上取得了很大
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全线计算机产品， 戴尔公司产品列表网页如图１１畅４ 所示。
图11畅4　戴尔公司产品列表网页
２畅图书与音像制品
互联网提供了可以无限伸展的展示空间， 可以容纳无限的商品或图样以及内容。当
当网是全球最大的中文网上商城， 如图１１畅５ 所示。其１９９９ 年１１ 月正式开通， 目前面
向全世界网上购物人群提供近百万种商品的在线销售， 包括图书、音像、家居、化妆
品、数码、饰品等数十精品门类， 每天为成千上万的消费者提供安全、方便、快捷的服
务， 给网上购物者带来极大的方便和实惠。
图11畅5　当当网上书店
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如今许多服装零售都实施电子商务， 如Ｌａｎｄｓ摧Ｅｎｄ、ＰＰＧ、凡客诚品等都取得了成
功。如图１１畅６ 所示。
图11畅6　Lands摧End 网站中的虚拟模特
４畅鲜花与礼品
在家不出门轻松选花送人， 这就是中国连锁鲜花网， 如１１畅７ 所示。
图11畅7　中国连锁鲜花网
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沃尔玛、家乐福都开通了网上折扣店的服务， 让顾客感受到了电子商务的魅力， 如
图１１畅８ 所示。
图11畅8　沃尔玛网上商城
（二） 数字内容盈利模式
拥有知识产权的企业认为网络是新兴的高效率的分销机制。电子出版则节省了纸
张、印刷和发行等高额成本， 使研究成果的传播成本更低而且更及时。超星数字图书馆
主页如图１１畅９ 所示。
图11畅9　超星数字图书馆
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１畅门户网站
门户网站是人们上网的起点网站。门户网站除了包括网络目录和检索引擎， 一般还
提供帮助访问者寻找信息的其他功能。很多门户网站都有采购目录、白页和黄页检索数
据库、免费电子邮件、聊天室、文件储存服务、游戏、个人／团体日程安排工具。
国内主要门户网站有ｓｏｈｕ畅ｃｏｍ、ｃｈｉｎａ畅ｃｏｍ、１６３畅ｃｏｍ、ｓｉｎａ畅ｃｏｍ 等， 那些较小的门
户网站就没有大规模的网站那么容易吸引到广告。
２畅报纸出版商
目前一些报社在网上发布全部或部分印刷版的内容（如图１１畅１０ 所示）。报纸在网
上展示能为报纸品牌带来更大的曝光率， 同时也为报纸上的广告提供了更大的受众面，
但也会影响报纸印刷版的销售， 即在线业务排挤传统业务。
图11畅10　华西都市报的pdf 电子版
３畅分类广告网站
期望依靠广告收入来盈利的大众网站有成功的， 也有失败的， 目前报纸的分类广告
非常盈利。
另一种比较成功的广告支持业务模式是网上招聘广告。这类广告可采用检索引擎网
站为广告主提供目标市场的方法。当某个访问者对新加坡的一个技术职位表示兴趣， 检
索结果的页面上就可加入高收费的横幅广告， 因为此广告直接针对一个特殊的受众
市场。
招聘广告网站也可定位在特殊类型的求职者， 就其所感兴趣的话题和新闻展开讨
论， 这样就会吸引目前不急于找工作的目标人群不断访问网站， 而这些人实际上就是雇
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（四） 广告—收费混合模式
广告收费混合模式已为报纸和杂志应用了多年， 订阅者付一笔费用并接受一定程度
的广告。例如， 枟纽约时报枠（The New York Times） 和枟华尔街日报枠（The Wall Street
Journal） 都采用广告—收费混合模式。越来越多的报纸和杂志都发现需要对印刷版和
在线版采取不同的盈利模式。
（五） 交易费用模式
交易费用模式是指企业提供收费服务， 费用根据所处理交易的数量或规模来确定。
１畅旅行社
现在大多数航空公司和旅行社都开通了网上订票服务， 如携程网。作为中国领先的
在线旅行服务公司， 携程旅行网成功整合了高科技产业与传统旅行业， 向超过１ ４００ 万
会员提供集酒店预订、机票预订、度假预订、商旅管理、特惠商户及旅游资讯在内的全
方位旅行服务， 被誉为互联网和传统旅游无缝结合的典范， 如图１１畅１１ 所示。
图11畅11　携程旅行网
２畅汽车销售
汽车经销商从制造商处要购汽车， 然后销售给消费者， 他们有汽车展厅， 雇销售员
帮助顾客了解汽车性能、办理贷款、辅助采购决策。如图１１畅１２ 所示。
３畅证券经纪公司
证券经纪公司也采用交易费用的模式， 按每笔交易向顾客收取佣金。互联网为ＥＴｒａｄｅ
和Ｄａｔｅｋ 这类公司提供了机会， 像全面服务公司那样提供投资建议（贴在网页
上）， 但不需要付出很大的成本（如经纪人的工资、管理费用、印刷与邮寄证券分析报
告的成本）。在线经纪公司还可以迅速执行客户在网页上填写的交易指令。结果， 全面
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服务经纪公司发现生意转向折扣经纪公司和在线经纪公司。
在线经纪公司像汽车销售网站一样降低了用户的交易成本。多数投资者都认为在线
经纪公司的服务带来了价值。
４畅保险经纪公司
其他销售代理企业也会很快进入网上。虽然保险公司没有积极开展网上保险销售业
务， 但出现了很多保险销售中介公司。Ｑｕｏｔｅｓｍｉｔｈ畅ｃｏｍ 成立于１９８４ 年， 当初只是向独
立保险经纪人提供保单报价服务， １９９６ 年开始在互联网上直接向公众提供保单报价服
务。Ｑｕｏｔｅｓｍｉｔｈ畅ｃｏｍ 在网上直接报价并接收申请， 就将以前的客户（独立保险经纪人）
免中介化。
还有许多网站也提供保险单条款信息、比较、销售等业务， 其中包括ＩｎｓＷｅｂ、
Ａｎｓｗｅｒ Ｆｉｎａｎｃｉａｌ、Ｉｎｓｕｒａｎｃｅ畅ｃｏｍ 和ＹｏｕＤｅｃｉｄｅ畅ｃｏｍ， 后者是人力资源软件公司ＰｒｏＡｃｔ
Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｅｓ 所建的网站。
５畅票务
要买音乐会、演出或体育比赛的票比较麻烦。有些场馆自己售票， 有些则由票务代
理售票。网络则为演出方提供了向世界各地客户售票的可能。
６畅房地产与抵押贷款经纪
在美国， 房地产和抵押借款经纪公司也采用交易费用模式建立电子商务网站， 在线
房地产经纪能提供传统经纪提供的全部服务， 只不过是在网站上提供。
７畅在线银行与金融业
金融服务不涉及有形产品， 因此适宜在网上提供。多数人考虑将金融交易转到网上
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（六） 服务费用模式
现在网上提供各种收费服务的公司越来越多， 这些服务既非证券经纪服务， 也不是
按交易量进行收费的服务， 而是按服务本身的价值收费。这类服务费用模式包括游戏、
娱乐、理财建议以及专业人员如会计师、律师医生等提供的服务。
１畅网络游戏
计算机游戏和视频游戏是一个巨大的产业。仅美国， 每年在这类游戏上的消费就超
过１００ 亿美元， 其中来自网络的比例不断增长。网络游戏在中国出现已有十年， 其业务
收入一直在所有在线业务名列前茅。近年来， 在世界网游“麦加之地” 的韩国， 游戏
制作及经营企业已达到１ ５００ 多家、网吧等游戏场所４６ ９００ 个、８ 个包括韩国政府部门
下属的韩国尖端游戏产业协会ＫＥＳＡ、韩国游戏支援中心ＫＧＰＣ 在内的游戏协会、在
２８８ 家有ＩＴ 相关学位的大学中由政府指定赞助的１０ 家游戏大学及研究院、６ 家包括Ｏｎ
Ｇａｍｅ Ｎｅｔ、ＧａｍｅＴＶ 在内的有线电视和卫星广播专业游戏频道等组成庞大的游戏产业群
体。韩国整个网游市场规模从１９９７ 年之前只有１００ 亿～２００ 亿韩元发展到２００４ 年突破
４０ ０００ 亿韩元。
多数网络游戏透过充值卡的形式直接进行收费， 如图１１畅１３ 所示。也有一些网络游
戏虽然是免费的， 但通过向玩家出售虚拟的道具或物品来进行间接的收费（如图１１畅１４
所示）， 同样也是近乎于“无本万利”。
图11畅13　网络游戏充值卡
２畅音乐和电影
随着宽带上网的家庭越来越多， 许多网站开始向付费用户提供音乐和电影服务。诸
如Ｉｎｔｅｒｔａｉｎｅｒ 等网站采用有线电视公司的盈利模式， 向付费用户播放音乐会录像。
ＲｅａｌＮｅｔｗｏｒｋ 公司的ＲｅａｌＯｎｅ ＳｕｐｅｒＰａｓｓ 播放的内容包括体育竞赛、音乐录像、喜剧和其
他娱乐节目， 每月收费１０ 美元。台湾滚石唱片和中国电信在北京签署了一项战略合作
协议， 双方宣布在中国电信的“ 互联星空” 网络平台上推出“ 滚石星空”
（ｈｉｔｍｕｓｉｃ畅ｃｈｉｎａｖｎｅｔ畅ｃｏｍ） 在线音乐栏目。下载歌曲收费约１ 首歌１ 元人民币或１５ 元包
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月。目前， 主要困扰该领域的问题是音乐以及电影的知识产权保护， 这既是一个法律问
题也是一个技术问题。例如， 服务商如何通过技术措施来限制用户付费下载后作品的复
制与传播。
３畅专业服务
美国各州的法律禁止专业人员如医生、律师、会计师和工程师在网上开展业务， 由
于多数专业人员的执照由所在的州签发， 州法律就能禁止他们在网上为州外患者或客户
提供服务。一旦在网上提供服务， 专业人员可能被客户所在的州以无照经营的罪名起
诉。州法律对服务地点的规定很含糊， 很难确定能过网络提供的服务到底是何处发生，
因为各州的法律都是在互联网出现之前制定的。
有些医疗、法律和其他专业服务机构已经开展在线服务， 如ＭｙＤｏｃＯｎｌｉｎｅ 允许患者
预约医生， 但是大部分从业者不愿意在网上开展商务活动， 医生主要考虑要保护患者的
隐私。
４畅无线增值服务
无线增值服务还将为电子商务的盈利带来巨大的增长潜力。新型应用如ＬＢＳ、手机
网络电视、移动游戏、移动博客、移动支付、移动商务等正在蓄势待发， 拥有巨大的市
场增长潜力， 无疑会成为３Ｇ 时代的主流业务。
随着３Ｇ 启动， 真正强大实用的功能无疑会极大促进用户的需求的真正爆发， 相关
产业将迎接新一轮的高速增长期， 并且在规模上称为新的主要盈利模式。３Ｇ 带来变化
的不仅仅是人们的手机， 其真正的意义在于把网络延伸到了每个人的掌中。
第十一章　小型电子商务企业的创业与投融资
　292 第四节　电子商务小型企业的
融资问题与途径
一、小型电子商务企业的融资问题
中国电子商务在技术上与国际先进企业同步， 但在企业规模上却远远不及国际同
行， 资本的缺乏一直影响着从事电子商务企业的发展， 主要表现在：
（一） 小型电子商务企业向银行机构贷款难
电子商务本身的特点决定了按常规向银行贷款是非常困难的， 因为银行关心的是利
润增长， 而电子商务关心的是长期发展。电子商务企业的成立可以依靠增长速度而不仅
仅是利润， 大多数投资者因为相信互联网和电子商务的未来而投资， 它们更关注企业的
长期利润而不专注于短期利润。对商业银行来说， 他们更愿意投资在能很快实现利润，
在短期内就能收回资金， 风险比较小的企业。
（二） 电子商务前期盈利与大量成本开销脱钩
电子商务是一种新经济下的商务模式， 在市场推广方面需要投入大量的资金， 而消
费者由于对新技术、新应用的认识和传统的消费习惯的限制， 以及消费者网络知识水平
的不足， 都使得电子商务在最初的几年没有足够的收入来支持其相对巨大的支出， 致使
电子商务的收入和支出无法平衡， 并存在很大的收支缺口。另外， 中国消费者对于网络
的使用和利用网络交易的平台还没有形成。中国多数的电子商务企业希望依靠广告收入
来获得收益， 而广告收入的取得， 首先要在传统媒体上进行大规模的广告宣传， 这对于
中国大多数的电子商务而言是无法实现的， 即便是那些实现上市的电子商务企业实际上
也无法获得足以收支平衡的收入。实际上， 在初时期依赖于网络广告的盈利模式是行不
通的， 电子商务企业必须先专注于自身独特的核心业务。然而， 这个前期过程通常是只
有支出， 没有收入的过程。
（三） 电子商务经营风险较大且难以吸引大风险投资资金
电子商务经营风险主要表现在两个方面： 一个是电子商务企业创新速度很快， 小型
电子商务企业一般不具备独立创新和推广的能力， 其经营战略往往跟随大的电子商务企
业或者位于电子商务经营价值链的下方进行运作。小型电子商务企业面临很大的业务更
新或转型风险， 电子商务市场的快速变化往往会令小型电子商务企业应对不及而遭受失
败。另一个是人力资本往往是小型电子商务企业的核心动力， 小型电子商务企业难以吸
引高级管理和技术人员， 自身拥有的人才也可能被同行挖走， 使得这类企业很难控制内
部核心人员， 使得企业在较长的时期经营活动变得不稳定。正是由于以上两点， 一般很
少有大资本对小型电子商务企业进行投资、注资或者收购， 而资金的不足就成为小型电
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二、电子商务小型企业的融资方式及选择
（一） 电子商务小型企业的融资方式
电子商务作为一种新经济下的商务模式， 它的特点决定了其发展必须得到金融市场
的大力支持， 小型电子商务小型的发展壮大过程就是不断融资的过程。
为电子商务提供金融安排的主体包括： 风险资本与商业银行、投资公司、基金等机
构的资金供给、政府金融手段的供给、股票市场资金出口的供给等。从金融供给的角度
来考察， 主要包括， 股权和债权性质的资本。股权融资渠道主要包括： 核心资本、天使
资金（Ａｎｇｅｌ Ｉｎｖｅｓｔ）、风险资金及创业板市场。股权包括多种形式， 主要有所有者的股
权， 普通股和认股权证。许多像雅虎这样成功的电子商务企业都是由一个或几个人提供
启动资金从事较小业务， 然后将企业所获得的利润用于再投资。这些企业所有者带来的
资金， 就是所谓的所有者股权， 它为企业业务的增长以及最终的成功奠定了基础。对公
开上市的企业而言筹集股本的传统方法是以一个市场愿意接受的价格来发行普通股。新
上市企业的发行价格一般由发行机构估算而确定， 对已上市企业的发行价格则以当前市
场的价格为基础。已成立的企业并不经常使用普通股来为它们的新项目和经营活动融
资， 但普通股仍是最广泛使用的融资的手段。普通股是一种简单的证券， 而且也相对容
易理解和估价。近几年， 一些企业开始将目光投向普通股以外的股权融资手段， 比如认
股权证、风险资本。认股权证是由企业发行的一种证券， 赋予持有人在有效期内以固定
的价格购买企业股票的权利。风险资本通常是由一个或几个投资者为私人企业提供股本
资本， 作为回报， 他们取得企业的部分所有权。债权性质的资本主要包括银行和非银行
金融机构资本的金融供给， 公司发行的债券， 它们多通过信贷资本的供给方式提供资
金。债务的主要种类有银行借款和债券。一般借款的最初来源是商业银行， 它们根据借
款人可觉察的风险程度对放款计息。对于公开上市的大企业而言， 银行借款以外的债务
融资手段可以是发行各种债券。发行债券可以使融资风险为众多的金融市场投资者所分
摊。对于创业初期和投入运营阶段的企业而言， 债权融资的融资成本较高， 而且偿还本
金和利息的风险较大。
（二） 电子商务企业的融资选择
资金成本是公司融资行为的最根本决定因素。作为两种不同性质的融资方式， 债权
融资的主要成本是必须在预定的期限内支付利息， 而且到期必须偿还本金； 而股权融资
的主要成本则是目前的股息支付和投资者预期的未来股息增长。影响资本成本的因素有
很多， 一般来说， 债券融资成本由直接融资成本、纯利率、通货膨胀补偿率和各种相关
风险补偿率组成。对于处于发展初期的小型电子商务企业进行债券融资的资本成本， 按
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补偿率更高， 在１０％以上， 流动风险补偿率按照美国的统计结果， 风险投资企业一般
为３０％ ～５０％， 期限风险补偿率在３％左右， 直接投资成本最高可占２０％， 最低也达
到６％， 综合起来， 债券融资的资本成本最低也要达到５６％， 这对于一向以稳健著称的
银行来说， 由其提供电子商务的全部发展资金几乎没有可能性。
债权融资与股权融资之间的区别表面上看来是它们分别采取债务或股票的形式， 但
本质上却在于两种融资形式现金流量索取权的性质不同。债权索取权的持有人有权获得
合同规定的现金流量， 而股权索取权的持有人通常要在其他承诺的索取权得到满足后才
有权获得余下的现金流量。
债权融资需要还本付息的特点使小型电子商务企业很难选择债务作为创业资本。这
是因为： 一是电子商务企业在创业期是很难做到盈利的。电子商务企业在创业阶段对资
本的需求量很大， 因为网络产品和服务已能提供， 为了推向市场并保证交易成功， 需花
费大量销售和维护费用。虽然企业的市场在逐步扩大， 但仍处于亏损状态。即使在产品
服务的稳定成长期， 由于网络营销所耗费的惊人的开支， 许多企业的现金流量仍然是负
值。电子商务的这一特点决定了它很难使用债务的方式进行融资。二是电子商务企业的
风险高。首先是市场风险高。电子商务企业面临着激烈的竞争， 企业是否能够占领市场
不确定。其次是财务风险高。对于一个新项目， 投资预算往往很难完全确定， 市场利率
的变化， 外部资金的可获得性都使投资回收的风险更高。如果企业采用债务融资的方
式， 到期还本付息的能力受到置疑。最后是技术风险高。特别是一些从事互联网基础设
施产品的企业， 其技术转化失败率很高。由于这些原因， 在现实操作中股权融资已经成
为电子商务企业首选的融资方式。
三、选择最佳融资结构
根据现代财务学的观点， 电子商务也应该存在最佳的融资结构。和传统商务一样，
良好的融资结构取决于企业长期资金的成本需求。当负债资金的成本低于主权资本成本
时， 举债经营可以获取相应的财务杠杆利益， 从而增加企业的主权资金收益； 但是， 当
举债经营达到某一限度， 继续增加负债资金来源就可能产生相反的效果， 因为债权人会
意识到继续投资的风险在加大， 企业的偿债能力发生了变化， 从而要求补偿额外风险所
应取得的代价。于是， 负债资金成本将会提高， 并可能造成财务杠杆损失。最优的资本
结构应当是一个可使公司股票价格达到最大的长期资金比例， 而满足这个比例的条件就
是加权平均资金成本的最低。电子商务发展之初， 获取资金虽然重要， 但考虑融资成
本、注意融资结构也很关键。适当举债应该是一般的选择， 毕竟在适度增加风险的情况
下还是为股东增加了利益。而且， 随着电子商务逐步进入盈利的正常轨道， 债券融资的
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面效应将超过负面效应。
融资结构中的税收追随者效应表明负债高的公司不易吸引大股东， 而根据我国现阶
段电子商务的实际情况， 最好能吸引著名投资机构的参股， 利用其在金融市场的影响力
和关系网， 提升公司形象， 改善公司治理结构。电子商务的特点也决定其资金的用途多
是流向人员成本和技术设备， 其实际拥有的资本是技术优势、人力资源和商标等无形资
产。而技术设备的投资折旧率非常高， 即资产贬值非常迅速； 无形资产又存在着价值不
稳定， 变现能力差的情况， 使银行和其他借款人无法得到确定的资产抵押担保， 而电子
商务的商业信用也因为其成立时间和行业特点没有得到借款人的认可， 所以电子商务在
中国通过举债的方式来获得资金的可能性极低。从目前的实际情况来看， 中国的电子商
务小型甚至是微型企业获得资金方式主要来自于对于股权转让； 基于目前中国资本市场
和网络企业自身的现状， 电子商务企业宜采取保守型融资结构。通常， 电子商务企业采
用股权融资通常分两步走， 在初期通过运用风险投资实现企业的起飞， 然后通过在股票
市场上市实现长期的融资目的。
随着电子商务逐步发展成熟， 其融资渠道将更加趋于多元化， 各种融资方式的优越
性和缺点将得到更理性的对比， 借鉴其他传统行业的融资方式、融资结构可以发现， 处
于发展初期的小型电子商务企业获得资金的方式主要来自于股权转让， 股权融资是微小
型电子商务企业目前乃至今后相当长时期内最主要的选择。
分类广告　目录服务　电子数据交换　融资　定位服务
毫无疑问， 网络经济已经到来， 互联网和电子商务已经成为社会经济生活中不可或
缺的部分， 越来越多的企业从事电子商务， 电子商务企业必然迎来它发展的一个活跃
期。本章主要讲述微小型电子商务企业的创业和融资的一些基本内容， 有助清楚电子商
务企业的内涵， 揭示微小型电子商务企业的创业和发展过程中的基本问题、特征以及解
决方案。
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２畅小型电子商务企业可选择的投资回报模式有哪些？
３畅小型电子商务企业融资困难的原因及解决途径是什么？
盛大“18 故事会”
“听说盛大公司有个‘１８ 投资基金’， 我抱着试试看的心情给他们发了一封邮件。
没想到， 头天下午发的邮件第二天早上就收到了回复， 他们公司的高级基金经理直接跑
到我这里来谈项目。” 上海猜趣网络科技有限公司首席执行官王天对记者说。
王天所说的“１８ 投资基金”， 是上海盛大网络集团下属盛大游戏有限公司近年来推
出的一个“创业带动就业” 项目。通过这个计划， 盛大公司已经先后投资３ 亿多元扶
植３０ 多个网络游戏等创意产业创业团队， 直接带动就业１ ４００ 余人。在我国经济受国
际金融危机影响的今天， 盛大公司的投资力度不减， 创业团队发展势头正盛。
投资计划之所以冠名“１８”， 是源于这么一句话： “每月１８ 日， 盛大听你讲故事。”
从２００５ 年至今， 每月１８ 日， 集团董事长陈天桥等公司高管组成的计划决策委员会， 都
要集体听取创业者讲述自己的设想和规划。“先给你５ 分钟， 讲得好可以再讲３０ 分钟。
会议结束， 当场就要决定是否投资或继续修改。” 盛大游戏有限公司ＣＥＯ 李瑜对记
者说。
每个月１８ 日的见面会， 被创业团队称为“１８ 故事会”。来讲故事的都是英雄， 可
以是单枪匹马的一个人， 也可以是一个创业团队； 可以只有一个构思， 也可以带着
“半成品” 或“商品” 来。获得“１８ 投资基金” 的创业团队， 还可以无偿使用盛大公
司的平台资源， 也将与盛大分享利益和收成。
在上“１８ 故事会” 之前， 王天已经带着一个十几个人的团队， 千辛万苦草创了一
个叫做“格子客” 的网络游戏。但是， 公司自身规模、经验和资金有限， 游戏推广运
营的困难很大。２００８ 年４ 月， 王天与盛大游戏“１８ 投资基金” 建立了联系。经过初步
商谈， ２００８ 年６ 月１８ 日， 王天参加了“１８ 故事会”。
“我被安排得比较靠后， 因为有时间限制， 也觉得人家听了一天挺累的， 就讲得比
较急。” 王天说， “没想到他们问得很细， 交谈了一个多小时。” 最后， 盛大公司当场决
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事实上， 猜趣公司此前已经获得了一些风险投资。“盛大１８ 的投资也很重要， 但
最宝贵的还是盛大在技术研发支持、数字内容出版平台、中国创造海外出口等方面的资
源， 比如测试、推广、收费、用户平台、海外渠道和经验等。” 王天说。
有一次， 王天在晚上十点多钟给陈天桥发邮件， 说自己想做新版本的升级。陈天桥
不到５ 分钟就回了邮件： “需不需要我提一些建议？” 王天说： “陈天桥成了我们的顾
问， 这样的人力资源去哪里找？” 在２００８ 年年底的全国游戏产业年会上， 盛大获得了
１４ 个奖项， 它投资的公司则拿到６ 个奖项。其中， 上海维莱信息科技有限公司２９ 岁的
ＣＥＯ 龚金晶， 已经成为“中国游戏产业新锐人物”。在盛大的帮助下， 他的公司在一年
内从二三十人扩展到７０ 人。
从２００７ 年起， 盛大“１８ 投资基金” 与各方合作建立创业孵化器， 孵化出的自主知
识产权产品已出口海外多个国家和地区。目前， 有海外基金已与盛大游戏签订合作备忘
录， 委托管理５ ０００ 万美元创业投资基金。这些合作伙伴认为， 与其自己直接去搞投
资， 或者把钱委托给金融机构， 还不如把钱委托给懂行的公司来投资。
“盛大公司投资创意产业团队和人才， 在最困难的时候帮他们一把， 体现了企业的
社会责任感， 但这并不是单纯的做好事。” 陈天桥说， “这么做既充分发挥了盛大公司
的平台优势， 也促进了创意产业的发展， 最终是实现双赢。只有整个产业健康发展了，
促进就业才不是一句空话。”
（资料来源： 新华每日电讯， ２００９ －０２ －１９ （７）．）
思考： 本案例对电子商务企业创业的成功有何借鉴？
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电子商务法律环境
１畅概括了解电子商务法律环境
２畅了解包括电子商务的立法原则， 联合国枟电子商务示范法枠对我国的启示
３畅了解电子商务活动的规制
４畅了解电子商务法律体系的建立与完善
两网络公司的官司
Ｇｒｏｋｓｔｅｒ 公司和Ｓｔｒｅａｍｃａｓｔ 公司是美国两家为用户提供软件下载服务的网络公司，
其中Ｇｒｏｋｓｔｅｒ 公司自行开发了一种名为Ｇｒｏｋｓｔｅｒ 的软件， Ｇｒｏｋｓｔｅｒ 公司的网络用户可以
下载Ｇｒｏｋｓｔｅｒ 软件并以该软件为下载工具下载Ｓｈａｒｍａｎ 公司开发的Ｋａｚａａ 软件。Ｋａｚａａ
软件采用了Ｐ２Ｐ 技术， 可以帮助用户实现文件互换、资源共享， Ｇｒｏｋｓｔｅｒ 公司的用户安
装运行Ｇｒｏｋｓｔｅｒ 软件和Ｋａｚａａ 软件后即可相互间搜索各自计算机中存储的音乐文件， 进
而上传和下载音乐文件。
但在这一过程中Ｇｒｏｋｓｔｃｒ 公司并未提供音乐文件的原件或复制件， Ｓｔｒｅａｍｃａｓｔ 公司
也自主开发了一种软件， 名为Ｍｏｒｐｈｅｕｓ， 与Ｇｒｏｋｓｔｅｒ 公司略为不同的是Ｍｏｒｐｈｅｕｓ 软件
本身即采用了Ｐ２Ｐ 技术， 因此， Ｓｔｒｅａｍｃａｓｔ 公司的网络用户只要下载、安装了该软件后
即可实现文件的互换共享， 在这一过程中Ｓｔｒｅａｍｃａｓｔ 公司同样未直接提供音乐文件的原
件或复制件的上传或下载服务。
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福音， 极大地方便了网络用户间音乐文件的交流互换（Ｆｉｌｅ Ｓｗａｐｐｉｎｇ）， 但同时也招致
了音乐作品版权人、音乐唱片制作人的极端反感。
２００１ 年１０ 月Ｍ-Ｇ-Ｍ 公司等作为原告以侵犯音乐作品版权为由与Ｓｔｒｅａｍｃａｓｔ 公司和
Ｇｒｏｋｓｔｅｒ 公司对薄公堂。原告Ｍ-Ｇ-Ｍ 公司认为， 被告在其网站上为用户提供下载含有
Ｐ２Ｐ 技术的软件， 使终端用户可以相互传输各自拥有的音乐文件、资源共享， 而其中很
多文件是享有版权的音乐作品， 用户的这种未经版权人同意在互联网上互相上传和下载
版权作品的行为是对版权的一种侵犯， 并且用户在实施侵权行为的过程中利用了被告提
供的软件， 因此， 被告应对用户的侵犯版权行为承担帮助侵权责任。
（资料来源： 郭懿美畅电子商务法经典案例研究畅北京： 中信出版社， ２００６： １０９ ～１１３畅）
第一节　电子商务的立法原则
电子商务改写了传统交易的“游戏规则”， 全新的交易模式呼唤法律的调整， 来保
护交易的安全和维护交易的效率。国际社会对电子商务立法倾注了前所未有的热情， 从
不同的层次和角度探索电子商务的法律框架。１９９６ 年６ 月， 联合国国际贸易法委员会
（ＵＮＣＩＴＲＡＬ， 以下简称联合国贸法会） 就在电子数据交换（ＥＤＩ） 规则研究与发展的
基础上， 颁布了枟电子商务示范法枠（UNCITRAL Model Law on Electronic Commerce， 以
下简称枟示范法枠）。枟示范法枠的颁布为逐步解决电子商务的法律问题奠定了基础， 为
各国制定本国电子商务法规提供了框架和示范文本。１９９４ 年１ 月， 美国宣布“国家信
息基础建设” （National Information Infrastructure， NII）， １９９７ 年７ 月１ 日， 美国克林顿
政府公布了“全球电子商务纲要” （A Framework for Global Electronic Commerce）， 向全球
揭示美国政府对于全球电子商务发展的政策。欧盟则于１９９７ 年提出枟关于电子商务的
欧洲建议枠， １９９８ 年又发表了枟欧盟电子签章法律框架指南枠和枟欧盟关于处理个人
数据及其自由流动中保护个人的指令枠（或称枟欧盟隐私保护指令枠）， １９９９ 年发布了
枟数字签名统一规则草案枠。这些地区性组织通过制定电子商务政策， 努力协调内部关
系， 并积极将其影响扩展到全球。
由于信息技术的发展具有以往几次科技革命所不具备的特点， 因而由信息技术革命
所引起的电子商务的国际立法在一定程度上也具有以往的国际经济贸易立法所不具备的
特点。当然这也可以作为为我国电子商务立法原则的重要参考。
一、面向全球， 在国际范围内统一商务规则
电子商务本质上是全球性的， 在全球范围内实现交易， 创造了电子的、跨国界的、
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性， 这些特征将冲破传统的体系结构， 因此电子商务立法必须面向全球。电子商务的参
与者通过网络直接面对全球市场， 立法则应推动资源在全球范围内进行配置， 实现高度
贸易自由化。电子商务对国际经济的贡献正以全球电子商务的形式显现出来。美国认
为， 联邦政府已经把“国家信息基础建设” （ＮＩＩ） 的视野扩展到了全球平台， 必须在
国际范围内促进Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 的电子商务。虽然各国的法律制度各不相同， 但支持Ｉｎｔｅｒｎｅｔ
的网上商业交易和法律框架应当始终遵循与买卖双方所在国度无关的原则。各国强调统
一商务法规。
诚如前述， 联合国贸法会已于１９９６ 年完成了枟电子商务示范法枠， 支持在电子商
务中的国际合同， 确定了确证和认可通过电子手段形成的合同规则和范式， 规定了约束
电子合同履行的标准， 定义了构成有效电子书写文件和原始文件的条件， 提出了为法律
和商业目的而作出的电子签名的可接受程度， 同时支持在法庭上和仲裁过程中可使用计
算机证据。为弥补枟电子商务示范法枠有关电子签名规定过于简单的不足， ２００２ 年
１ 月国际贸易法委员会又颁布了枟联合国电子签名示范法枠（UNCITRAL Model Law on
Electronic Signature）， 该法作为国际上关于电子签名最新的立法文件， 对电子签名的
法律制度作了系统的规定。为了进一步完善有关电子缔约的立法， 联合国国际贸易
法委员会在２００２ 年３ 月又提出了枟由数据电文订立或证明的（国际） 合同公约草
案枠（Preliminary Draft Convention ［International］ Contracts Concluded or Evidenced by
Data Messages， 以下简称枟公约草案枠）， 这一草案基本确立了联合国电子缔约立法的
整体框架。
至于我国枟合同法枠有关电子合同的规定主要集中在第１１ 条、第１６ 条、第２６ 条、
第３３ 条以及第３４ 条中。第１１ 条规定从根本上来讲是继承了联合国贸法会枟电子商务
示范法枠中有关合同形式运用功能等同的方法， 实现了修正现有法律的目的。第１６ 条
规定了有关电子合同要约生效的问题， 第２６ 条则对于承诺生效的时间作了规定， 这两
条很好地继承了枟示范法枠对于要约承诺生效时间的相关规定。第３４ 条对于合同成立
地点的规定， 亦借鉴了枟示范法枠中体现的“合同成立与信息系统所在地没有关系”
的观点， 并且定出了一个更加客观的标准也即当事各方的营业地点。另外， 我国枟合
同法枠第３３ 条没有对“电子签名” 作出规定而是采用“签订确认书” 作为电子合同成
立的特殊要件。
虽然我国枟合同法枠关于电子合同短短２００ 多字的规则确实填补了我国电子合同
立法的空白， 但是如果和枟电子商务示范法枠、枟电子签名示范法枠以及２００２ 年枟公约
草案枠等国际立法相比， 就会显得极为单薄和简略。对照枟公约草案枠确立的电子合
同立法框架， 我国枟合同法枠缺少许多对电子合同相关法律制度的具体规定， 如电子
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使用合同等。
二、加强传统交易模式下制定的法律的适用性
电子商务本身是传统交易方式的延伸和提升， 电子商务国际立法的一个主要原则是
加强传统商务法律在电子商务时代的适用性， 通过补充、修改和更新， 使之适用于新的
贸易方式。１９８０ 年通过的枟联合国国际货物销售合同公约枠（UN Convention on Contracts
for the International Sales of Goods， ＵＮＣＣＩＳＧ） 在制定时未预见电子商务的迅猛发展， 因
而其合同订立等条款并不完全适用于电子商务合同， 联合国贸法会１９９６ 年枟电子商务
示范法枠在合同订立方面的规定实质上是对枟联合国国际货物销售合同公约枠的补充
和完善， 加强其对电子商务的适用性， 并非推倒重来。国际商会（ＩＣＣ） ２０００ 年１ 月１
日生效的枟２０００ 年国际贸易术语解释通则枠（INCOTERMS ２０００）， 在使用电子方式通
讯方面， 基本沿用了１９９０ 年修订本的表述方式， 同样不是推倒重来式的修订。
三、国际立法先于各国国内法的制定
传统的国际经济立法的过程通常是先由各国制定国内法律， 再协调各国国内法的差
异和冲突， 形成统一的国际法。２０ 世纪９０ 年代以来， 由于信息技术发展的跳跃性和电
子商务发展的迅猛性， 在短短的几年时间里， 电子商务已在全球普及， 各国未能来得及
制定系统的电子商务的国内法规。由于电子商务的全球性特点， 任何国家单独制定的国
内法规都难以适用于跨国电子交易， 因而电子商务的立法一开始便是通过制定国际法规
而推广到各国的， 联合国贸法会１９９６ 年枟电子商务示范法枠即为适例。国际商会
（ＩＣＣ） 制定的枟电子贸易和结算规则枠（Uniform Rules for Electronic Trade and Settlement，
ＵＲＥＴＳ） 对电子支付的安全性、数字签名、加密及数字时间签章作了规定， 该规则已
成为电子商务及电子支付的指导性交易规则。
１９９９ 年６ 月２９ 日， 联合国贸法会电子商务工作组第３５ 次会议提出草案版本并于
２０００ 年９ 月的第３７ 次会议通过的枟电子签章统一规则枠（Uniform Rule on Electronic
Signature） 已经提出， 除了建立在公钥加密技术（Ｐｕｂｌｉｃ Ｋｅｙ Ｃｒｙｐｔｏｓｙｓｔｅｍｓ， ＰＫＩ） 之上
的强化电子签章外， 还有其他更多各种各样的设备， 使得“电子签章” 方式的概念更
加广泛， 这些正在或将要使用到的签名技术， 都考虑到执行上述手写签名的某一个或未
提及的功能。２００１ 年３ 月２３ 日， 联合国贸法会电子商务工作组第３８ 次会议通过了
枟电子签章示范法枠， 重新对电子签章下定义： “电子签章系指在数据电文中， 以电子形
式所含、所附或在逻辑上与数据电文有联系的数据， 它可用于鉴别与数据电文有关的签
名人和表明此人认可数据电文所含信息。” ２００４ 年８ 月２８ 日中国十届全国人大常委会
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赋予电子签名与文本签名具有同等法律效力， 并明确电子认证服务市场准入制度， 保障
电子交易安全。
１９９６ 年世界知识产权组织（ＷＩＰＯ） 通过枟ＷＩＰＯ 版权条约枠（ＷＣＴ） 和枟ＷＩＰＯ
表演与录音制品条约枠（ＷＰＰＴ）， 这两项条约被称为“互联网” 条约。ＷＩＰＯ 于１９９８
年１０ 月又宣布， 成立专门的指导委员会， 加强与各地区成员国的协商。此外， ２０００ 年
５ 月， ＷＩＰＯ 公布了枟电子商务与知识产权问题初步报告枠（WIPO Primer on Electronic
Commerce and Intellectual Property Issues）， 试图带领各会员国研究电子商务对知识产权带
来的冲击的共通解决之道。例如我国２００１ 年修正通过的枟著作权法枠第１０ 条第６ 项将
“发行权” 定义为以出售或者赠与方式向公众提供作品的原件或者复制件的权利。鉴于
该项定义未能涵盖“网络传输”， 第１０ 条第１２ 项已另行规定了“信息网络传播权”， 即
以有线或者无线方式向公众提供作品， 使公众可以在其个人选定的时间和地点获得作品
的权利。
此外， 枟联合国国际合同使用电子通信公约枠是联合国贸法会根据早先通过的枟电
子商务示范法枠和枟电子签名示范法枠的基本原则而制定的。该枟公约枠草案于２００５
年１１ 月２３ 日在第６０ 届联大第六委员会上正式通过， 并于２００６ 年１ 月１６ 日起开放签
署。该枟公约枠旨在消除国际合同使用电子通信的障碍， 消除现有国际贸易法律文件
在执行中可能产生的障碍， 加强国际贸易合同的法律确定性和商业上的可预见性， 有助
于促进国际贸易的稳定发展。
该枟公约枠分为四章。第一章适用范围， 包括适用范围、不适用情形、当事人意
思自治。第二章总则， 包括定义、解释、当事人的所在地、对提供情况的要求。第三章
国际合同中使用电子通信， 包括对电子通信的法律承认、形式要求、发出和收到电子通
信的时间和地点、要约邀请、自动电文系统在合同订立中的使用、合同条款的备查和电
子通信中的错误。第四章最后条款， 包括保存人、签署、批准、接受或认可、区域经济
一体化组织的参与、关于适用范围的声明、根据其他国际公约进行的通信往来、声明的
程序和效力、保留、生效、适用时间和退约。鉴于该枟公约枠与中国法律规定的基本
原则没有冲突， ２００６ 年７ 月６ 日中国政府签署了该枟公约枠。这将有助于进一步与国际
电子商务法律接轨， 提高国际贸易的便利化， 推动我国电子商务的发展。
四、电子商务国际立法具有边制定边完善的特点
电子商务目前仍在成长过程中， 由于其发展的迅猛性和对交易方式改变的长期性使
得电子商务遇到的法律问题也将大量涌现， 因而当前建立完备的国际电子商务法律体系
是不可能的， 可以采取的立法方式是就目前已成熟或已达成共识的法律问题制定相应的
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示范法枠， 该法第一部分为“电子商务总则”； 第二部分为“电子商务的特定领域”， 目
前只制定了“第一章货物运输”， 该部分其余章节则有待内容成熟后再逐章增加。该法
于１９９６ 年通过后不久其第一部分内容即于１９９８ 年６ 月由联合国国际贸易法委员会作了
补充。联合国枟电子商务示范法枠的这一特点是以往国际经贸立法中所罕见的， 也是
与国际电子商务发展的特点相适应的。
五、发达国家在电子商务国际立法中居主导地位
由于发达国家具有资金、人才、技术优势， 因而其电子商务发展程度远远高于发展
中国家。发展中国家电子商务尚处于起步阶段甚至尚未开展， 因而在电子商务立法方面
发达国家， 尤其是美国处于主导地位。目前有关电子商务立法的各种构想也大多是发达
国家， 主要是美国和欧盟提出的， 而发展中国家处于被动地位， 即使此种立法对本国造
成不利， 也只能被迫接受。例如， １９９８ 年美国向ＷＴＯ 提出电子商务免税的建议， 虽然
一些发展中国家存在种种担心和疑虑， 但最后只得同意， 即是典型案例。
目前， 在美国围绕对国内电子商务征税的问题已形成两大阵营， 双方各执己见： 一
些联邦政府官员和国会议员正在酝酿提出永远（而不是暂时） 禁止联邦、各州和地方
政府对网络征税的法案。而一些州、地方政府官员和国会议员则对此持疑义， 提出对电
子商务以及其他远距离销售（如邮购、电话和电视销售） 征税（美国多数州、地方政
府及其立法机构支持这一提议） 除上述两种对立的意见外， 一些国会议员提出了对电
子商务３ 年内不征税的期限延至５ 年， 以给美国政府足够的时间研究制定适合各种商务
的税收政策并协调联邦政府与州、地方政府的关系。
事实上， 美国国会早已于１９９８ 年立法通过“Ｉｎｔｅｒｎｅｔ Ｔａｘ Ｆｒｅｅｄｏｍ Ａｃｔ “ （ＩＦＴＡ） （网
络免税法案）， 并于２００１ 年再度立法延长ＩＦＴＡ 至２００３ 年１１ 月１ 日。ＩＦＴＡ 禁止各州与
地方政府对Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 准入征收新税， 各政府部门也不能对线上采购的物品或服务征收新
税。但是本法案并未禁止各州对企业营业所与顾客均在该等州境内的线上交易征税。
２００４ 年， 美国国会于通过延长暂免征收访问税期限到２００７ 年。２００７ 年１０ 月３０ 日， 美
国国会又进行了表决， 同意将豁免期延长到２０１４ 年。
至于美国的互联网接入服务商（ＩＡＰ） 曾表示， 如果政府向他们征税， 上网费用将
会上涨１７％。对于永久性豁免该项税收， 美国两党和各州依然持不同看法。在表决中，
共和党员倾向于永久性豁免， 而民主党员则主张根据具体情况决定是否征税。
六、工商垄断企业在电子商务技术标准的制订上起主要作用
由于互联网技术日新月异， 政府立法步伐难免滞后于技术进步， 可能妨碍技术更
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制订。由于ＩＢＭ、ＨＰ 等工商大企业具有资金、技术优势， 因而目前电子商务涉及的技
术标准实质上是由发达国家工商垄断企业制订的。例如安全电子交易（Ｓｅｃｕｒｅ Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ
Ｔｒａｎｓａｃｔｉｏｎ， ＳＥＴ） 标准即是由Ｖｉｓａ 和Ｍａｓｔｅｒ Ｃａｒｄ 两大集团于１９９８ 年２ 月１ 日共同制
订， 并得到ＩＢＭ、Ｍｉｃｒｏｓｏｆｔ、Ｎｅｔｓｃａｐｅ、ＣＴＥ 等公司支持。
因此， 发展中国家必须尽快发展信息产业， 融入电子商务的潮流， 参与制定电子商
务的规则。平等是网络时代最本质的特征之一， 有专家指出， 必须防御“话语霸权”
和“法律霸权”， 实现地位平等和机会平等。
第二节　联合国枟电子商务示范法枠
对我国的启示
一、联合国枟电子商务示范法枠规范要点
目前， 国际社会和世界各国为了确保网络交易的顺利进行和发展， 纷纷着手通过对
电子交易立法的研究和制定来规范网络交易。前述１９９６ 年１２ 月１６ 日联合国贸法会制
定通过了枟电子商务示范法枠， 为各国电子商务尤其是网络交易的立法提供了一个
范本。
枟 示范法枠允许贸易双方通过电子手段传递信息、签订买卖合同和进行货物所有权
的转让。这样， 以往不具法律效力的数据电文将和书面文件一样得到法律的承认。该法
律的通过为实现国际贸易的“无纸操作” （Ｐａｐｅｒｌｅｓｓ Ｏｐｅｒａｔｉｏｎ） 提供了法律保障。
（一） 数据电文的法律承认
根据枟示范法枠第２ 条（ａ） 款， “ ‘数据电文’ 系指经由电子手段、光学手段或
类似手段生成、储存或传递的信息， 这些手段包括但不限于电子数据交换、电子邮件、
电报、电传或传真。” 根据枟示范法枠第５ 条， 利用数据电文进行的各种信息传输是有
效的， “不得仅仅以某项信息采用数据电文形式为理由而否定其法律效力、有效性或可
执行性。”
枟示范法枠第９ 条第（１） 款规定， “在任何法律诉讼中， 证据规则的适用在任何方
面均不得以下述任何理由否定一项数据电文作为证据的可接受性： （ａ） 仅仅以它是一
项数据电文为由； 或（ｂ） 如果它是举证人按合理预期所能得到的最佳证据， 以它并不
是原样为由。” 同条第（２） 款规定， “对于以数据电文形式表达的信息， 应给予应有的
证据力。在评估一项数据电文的证据力时， 应考虑到生成、储存或传递该数据电文办法
的可靠性， 保持信息完整性办法上的可靠性， 用以鉴别发送人的办法， 以及任何其他相
关因素。”
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项要约以及对要约的承诺均可通过数据电文的手段表示。如使用了一项数据电文来订立
合同， 则不得仅仅以使用了数据电文为理由而否定该合同的有效性或可执行性”。枟示
范法枠的第１２ 条同时规定： “就一项数据电文的发送人和收件人之间而言， 不得仅仅
以意旨的声明或其他陈述采用数据电文形式为理由而否定其法律效力、有效性或可执
行性。”
我国枟合同法枠第１１ 条也已将数据电文列为“可以有形地表现所载内容的形式”。
（二） 扩大传统“书面形式” 的概念
根据枟示范法枠第６ 条， “如法律要求信息须采用书面形式， 则假若一项数据电文
所含信息可以调取以备日后查用， 即满足了该项要求”。很明显， 枟示范法枠的第６ 条
并不注重于“书面形式” 的某些特定功能， 例如在执行税法时的证据功能或执行民法
时的警告功能， 而是注重于信息可以复制和阅读这一基本概念。实际上， 第６ 条表达的
这一概念提供了一种客观标准： 即一项数据电文内所含的信息必须是可以随时查找到以
备日后查阅。使用“可以调取” 字样意指计算机数据形式的信息应当是可读和可解释
的。“以备” 一词并非仅指人的使用， 还包括对计算机等设备的处理。至于“日后查
用” 的概念是指应具备长时间“不可更改性”， 以及避免在理解上产生主观歧义的
概念。
我国枟合同法枠也将传统的书面合同形式扩大到数据电文形式。在第１１ 条中规
定： “书面形式是指合同书、信件以及数据电文（包括电报、电传、传真、电子数据交
换和电子邮件） 等可以有形地表现所载内容的形式。” 也就是说， 不管合同采用什么载
体， 只要可以有形地表现所载内容， 即视为符合法律对“书面” 的要求。这些规定是
符合联合国贸法会建议采用的“功能等同法” （Ｆｕｎｃｔｉｏｎａｌ Ｅｑｕｉｖａｌｅｎｔ Ａｐｐｒｏａｃｈ ） 的要
求的。
（ 三） 电子签名
枟示范法枠第７ 条规定：
如法律要求签名， 则对于一项数据电文而言， 如有下列情况， 即符合该项
要求：
１畅使用了一种方法， 鉴定了本人的身份， 并且表明本人认可了数据电文
内含的信息；
２畅从所有各种情况看来， 包括根据任何相关协议， 所用方法是可靠的，
对生成或传递数据电文的目的来说也是适当的。
我国枟合同法枠第３２ 条规定： 只有“自双方当事人签字或者盖章时合同成立。”
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可能怀疑收到的附有电子签名的合同文本的真实性； 数字形成的签名较之其他形式更容
易被模仿或破译； 而利用所接收到的贸易合同约束对方也是一件十分困难的事。
国际上解决上述问题的技术方案已提出多种。比较可行的是通过电子商务认证中心
（Ｃｅｒｔｉｆｉｃａｔｅ Ａｕｔｈｏｒｉｔｙ， ＣＡ） 建立起类似印鉴管理和登记制度担当起对电子文书的真实性
证明和鉴定的责任。在法律上， 应当承认有相应技术保证的电子签名的合法性， 并严厉
禁止任何一方泄露他方的签名， 以保护电子签名只代表签名者的当前意图。这样， 电子
商务中的签名就与传统签名的意义和作用相一致了。
在我国现行的枟合同法枠中， 有关电子签名的立法还是一片空白， 主要采取签订
“确认书” 的方法来回避“电子签名” 的问题。枟合同法枠第３３ 条规定： “当事人采用
信件、数据电文等形式订立合同的， 可以在合同成立之前要求签订确认书。签订确认书
时合同成立。” 作出这样的规定本意在于解决电子合同何时生效的问题。但是有专家质
疑， 确认书就不需要“签字盖章” 了吗？ 如果“确认书” 的效力仍有赖于“签字盖
章” 的话， 电子商务的高效便捷的特点就无从谈起了。
二、对我国的启示
网络交易是一种世界性的经济活动， 它的法律框架也不应只局限在一国范围内， 而
应适用于国际经济往来， 得到国际的认可和遵守。由于互联网上进行的交易是一个没有
时空、地域限制的大市场， 而各国控制网络交易的内容标准不一、手段也不同。国际法
的原则使得一国不能将本国法律用于处理超出国土范围的争端， 同时也应看到， 一国的
经营者或客户在国外设置一个服务器或者在国外的服务器中设置自己的主页， 这已成为
可能， 因此防止公民逃避本国司法控制的那些法律机制在互联网上将大打折扣。如果
各个国家制定单独的电子商务法则有可能最终束缚电子商务的发展， 有鉴于此， 联
合国贸法会制定了统一通用的规则即枟电子商务示范法枠。该法虽然没有法律效力，
但我国可参照该法制定本国的枟电子商务法枠， 特别是在电子合同立法方面更值得参
照。我国制定相关法律应在坚持我国国家利益的前提下与联合国枟电子商务示范法枠
保持一致， 并尽可能地参与到解决电子商务争端的国际立法和实施法律的方式及负
责部门的工作中， 以使我国在这一领域赶上世界潮流。
第三节　电子商务活动的规制
目前在我国进行网络交易遇到的主要法律问题， 主要有网络交易合同的形式与效
力、交易方身份的确认、货款支付、网络交易的税收等问题、网络知识产权保护和消费
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一、网络交易合同的形式与效力
网络交易通常是买卖双方在虚拟市场上（如互联网） 通过订立网络合同来达成的，
网上合同是看得见、摸不着的无纸化合同。而我国以前的枟经济合同法枠第５ 条规定
“经济合同， 除即时结清者外， 应当采用书面形式”； 同时， 我国枟涉外经济合同法枠
第７ 条规定“当事人就合同条款以书面形式协议并签字， 即为合同成立。” 显然， 传统
的有关合同成立的法律规定已经不能适应由于信息革命、技术创新带来的商务和金融电
子化的需要。可喜的是， 我国新枟合同法枠第１１ 条规定： “书面形式是指合同书、信
件和数据电文（包括电报、电传、传真、电子数据交换和电子邮件） 等可以有形地表
现所载内容的形式。” 第３３ 条规定： “当事人采用信件、数据电文等形式订立合同的，
可以在合同成立之前要求签订确认书。签订确认书时合同成立。” 从而确认了合同除了
以传统书面方式外， 还可以以电子数据交换和电子邮件作为其表现形式。
虽然参照前面的分析， 我国新合同法对网络合同方面的规定还很不够， 但至少明确
了网络合同得以生效的法律地位。
二、交易方身份的确认
由于电子商务交易各方绝大部分是未曾谋面的， 交易又是即时发生的， 因此， 如何
使彼此的要约、承诺具有可信赖性， 当债务与合同义务发生不履行时， 又如何有效使违
约方承担起应负的法律责任， 这就涉及交易方的身份确认问题。为了解决交易安全及线
上身份辨识问题， 而运用各种电子认证技术， 这些技术均以“电子形式” 存在， 依附
在电子文件并与其逻辑相关， 而用以辨识签署者身份， 及表示签署者同意内容， 这些技
术均属“电子签名” （Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｓｉｇｎａｔｕｒｅｓ） 技术的范畴。而实务上电子签名技术， 则以
“数字签名” （Ｄｉｇｉｔａｌ Ｓｉｇｎａｔｕｒｅｓ） 属最早发展且成熟度高， 其运作原理系以利用“非对
称密码系统” （Ａｓｙｍｍｅｔｒｉｃ Ｃｒｙｐｔｏｓｙｓｔｅｍ） 加密技术为应用， 而有别于其他电子签名技
术。简言之， 数字签名系属电子签名技术之一种。
数字签名操作的程序大致为： 在进行电子签名处理之前， 发件者必须产生一个“密
匙” 对。其中包括一把公共密匙（Ｐｕｂｌｉｃ Ｋｅｙ） 及一把“私人密匙” （Ｐｒｉｖａｔｅ Ｋｅｙ）。所
谓密钥， 实际上是一长串“杂乱无章” 难以记忆的乱码数字。它可以被保存在计算机硬
盘， 磁盘或其他电子媒质中（如ＩＣ 卡） 等。“私人密钥” 由发件人私自隐秘地保存，
不为外人所知。“公共密钥” 则是尽可能为所有收件者所知。“私人密钥” 和“公共密
钥” 具有绝对排他的“惟一对应性” 的特性， 但由公钥无法推出私钥的内容。在发文
时， 发件人必须先将所要签署的文件内容经由一杂凑函数（Ｈａｓｈ Ｆｕｎｃｔｉｏｎ） 的运算， 转
换成长度通常为１２８ ｂｙｔｅ 的资料摘要（Ｍｅｓｓａｇｅ Ｄｉｇｅｓｔ）， 然后再对这资料摘要利用私人
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方。收件一方在接到上述资料后， 首先将原文资料的相同的杂凑函数重新加以运算， 得
到一数据摘要。同时， 验证方把所收到的电子签名用发件方公布的公共密钥做解密运算
而得到发件方送出的原资料摘要。两资料摘要相对比， 如果相同， 由可确认该文件确实
是由该公共密钥所对应的私人密钥所签署。即表示所收到的资料确实为发件方所签署发
送的文件。
对电子签名的效力的认可同对电子合同本身的有效性认定是紧密相关的， 大多数国
家大多通过立法途径（对签名的扩大解释） 为之。而电子签名的产生和广泛运用给我
国立法带来了两个新的课题。
首先， 电子签名的有效性。从实质上说， 电子签名仅是一种电磁记录。这种电磁记
录是否有效， 是否符合法律所规定的“书面形式”， 现行法律似乎尚未明确。因而可能
造成经过电子签名的电子文件因不符合法律所规定的形式要件， 而使由此所产生的法律
行为无效的情况。虽然， 新枟合同法枠第３３ 条规定“当事人采用信件、数据电文等形
式订立合同的， 可以在合同成立之前要求签订确认书。签订确认书时合同成立。” 但已
有多位专家指出， 这一规定只是在有关法律不尽完善的情况下所采取的一种折中的过渡
方案， 因为这种传统的“签订” 方式， 与网络化时代跨地域、跨时空的无纸化交易方
式相比还是格格不入的。因此， 制定单独的枟电子签名法枠以适应我国网络交易的发
展需要， 是网络交易中支付和结算顺利进行的根本保证。
其次， 电子签名的认定。在电子签名制度下， 可以通过认证中心（ＣＡ） 核发公钥
与私钥的方式解决身份确认问题。作为独立于交易各方的权威机构， 如果交易双方或第
三人对当事人身份或交易内容有所质疑， 认证中心即可作为鉴定人提供有关身份确认的
资料与证据。这样交易， 双方或第三人均不得任意否认交易的发生及其内容， 从而使当
事人在网络这一虚拟世界环境下所发出的要约与承诺与现实世界的要约与承诺同具法律
拘束力。目前， 我国商务部、信息产业部、公安部等部门都在建立自己的ＣＡ， 如果标
准不统一， 带来交叉认证的麻烦将会增加交易的成本， 不利于电子商务的发展。因此，
有必要通过立法设立一个统一的权威的认证中心， 以解决电子商务交易各方的身份确认
问题。
２００３ 年以来， 在国务院法制办的推动下， 枟电子签章法枠草案已经基本成型。２００４
年８ 月２８ 日， 十届全国人大常委会第十一次会议表决通过了我国第一部真正意义的电
子商务法——— 枟电子签名法枠， 并于２００５ 年４ 月１ 日起施行。该法首次赋予可靠的电子
签名与手写签名或者盖章具有同等的法律效力， 届时消费者可用手写签名、公章的
“电子版”、秘密代号、密码或人们的指纹、声音、视网膜结构等安全地在网上“付
钱”、“交易” 及“转账”。该法也明确了电子认证服务的市场准入制度。许多学者专家
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务、电子政务的发展以及网络经济繁荣起到极其重要的促进作用。２００５ 年１ 月２８ 日信
息产业部第十二次部务会议审议通过枟电子认证服务管理办法枠， 已于２００５ 年４ 月１ 日
起施行。该办法是依照枟电子签名法枠和其他法律、行政法规的规定所制定， 以规范
电子认证服务行为， 对电子认证服务提供者实施监督管理。
值得注意的是， 在２００７ 年依据枟电子签名法枠裁判的第一起案例（原告杨先生要
求被告韩女士偿还借款人民币１１ ０００ 元） 中， 经北京市海淀区法院对原告杨先生提供
的移动电话短信息生成、储存、传递数据电文方法的可靠性， 保持内容完整性方法的可
靠性， 用以鉴别发件人方法的可靠性进行审查， 法院认定了该移动电话短信息内容作为
证据的真实性。根据证据规则的相关规定， 录音录像及数据电文可以作为证据使用， 但
数据电文直接作为认定事实的证据， 还应有其他书面证据相佐证。
原告杨先生提供的通过被告韩女士使用的号码发送的移动电话短信息内容中载明的
款项往来金额、时间与中国工商银行个人业务凭证中体现的杨先生给韩女士汇款的金
额、时间相符， 且移动电话短信息内容中亦载明了韩女士偿还借款的意思表示， 两份证
据之间相互印证， 可以认定韩女士向杨先生借款的事实。据此， 杨先生所提供的手机短
信息可以认定为真实有效的证据， 证明事实真相， 法院对此予以采纳， 对原告杨先生要
求被告韩女士偿还借款的诉讼请求予以支持。
按我国枟电子签名法枠第８ 条的规定， 审查数据电文作为证据的真实性， 应当考
虑的因素是： “生成、储存或者传递数据电文方法的可靠性； 保持内容完整性方法的可
靠性； 用以鉴别发件人方法的可靠性。” 也就是说， 审查一个数据电文作为证据的真实
性， 主要是从该系统的操作人员、操作的程序、信息系统本身的安全可靠性等几个方面
来考量的， 如审查传送数据电文的系统是否具备相当的稳定性， 被非法侵入、篡改的可
能性有多大， 操作时是否严格按照所要求的程序来进行， 能否有效地鉴别发信人，
等等。
在本案中， 针对主要证据———手机短信息， 法官根据枟电子签名法枠第８ 条的规
定及相关规定审查了该证据的真实性， 在确定能够确认信息来源、发送时间以及传输系
统基本可靠、文件内容基本完整的， 同时又没有相反的证据足以否定这些证据的证明力
的情况下， 认可了这些手机短信息的证据力。专家认为， 适用法律是恰当准确的， 判断
方法是科学合理的， 符合电子签名法的要求。
三、货款支付问题
在网络交易过程中， 由于金融电子化， 完成交易的各方通过无纸化的电子票据来进
行支付和结算。随着跨国电子资金划拨日益普遍， 联合国贸法会根据美国枟统一商法
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供立法依据的枟国际贷记划拨示范法枠。１９９７ 年７ 月３０ 日欧盟委员会关于电子支付方
式的建议， 特别集中于出票人和持票人之间的关系。建议确定了这种关系中合同形式、
责任、法律援助、顾客信息等方面的最低要求。２００３ 年６ 月５ 日， 美国众议院也通过
了“２１ 世纪支票交换法案” （The Check Clearing for the ２１st Century Act， Ｈ畅Ｒ畅１４７４）， 让
银行支票交换的处理程序完全电子化以促进支票交换的处理速度。尽管这些法律还不很
完善或有待完成立法程序， 但毕竟对当事人的权利义务关系、无权限交易等作出了规
定， 一旦出了问题， 能够依据这些法律来判定当事人的风险责任。
在商务实践中， 美国近年来信用卡、转账卡和电子支付工具也逐渐取代传统支票，
支票使用率平均每年降幅为３％， 欧洲国家电子支付占所有非现金交易支付比例达
７７％， 我国台湾地区十多年来， 票据使用量每年约减少３％， 可见电子支付系统已成为
新的金融交易媒介。２００３ 年９ 月２９ 日， 台湾票据交换所、华南银行等单位就已启动亚
洲第一个电子票据系统， 运营并开出台湾首张电子票据。同时， 宏碁集团也宣布成为第
一家使用电子支票的企业。企业必须花两三千元新台币申请安全控制器， 才能向发票银
行登记使用电子票据； 如果有必要， 也可以打印出来， 同样是白纸黑字的支票。
而我国枟票据法枠第４ 条规定： “票据出票人制作票据， 应当按照法定条件在票据
上签章， 并按照所记载的事项承担票据责任。持票人行使票据权利， 应当按照程序在票
据上签章， 并出示票据。其他票据债务人在票据上签章的， 按照票据所记载的事项承担
票据责任。” 该法第７ 条规定： “票据上的签章， 为签名、盖章或者签名加盖章。法人
和其他使用票据的单位在票据上的签章， 为该法人或者该单位的盖章加其法定代表人或
者其授权的代理人的签章。在票据上签名， 应当为当事人的本名。”
由此可见， 我国现行的枟票据法枠并不承认经过电子签章认证的非纸质电子票据
的支付和结算方式， 如何修改我国的枟票据法枠或参照联合国贸法会制定的枟电子资
金划拨示范法枠制定我国与之接轨的电子资金划拨法， 以适应我国电子商务发展需要，
是电子商务中支付和结算顺利进行的根本保证。从现实考量， 修改枟票据法枠的过程
可能比较长。但是现在电子票据的实际应用已经开始出现， 比如２００５ 年招商银行已经
开始签发了国内电子票据。
四、网络交易的税收问题
１９９７ 年７ 月１ 日， 美国克林顿总统发布了枟全球电子商务纲要枠（A Framework For
Global Electronic Commerce）， 号召各国政府尽可能地鼓励和帮助企业发展Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 商业应
用， 建议将Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 宣布为免税区， 凡无形商品（如电子出版物、软件、网上服务等）
经由网络进行交易的， 无论是跨国交易或是在美国内部的跨州交易， 均应一律免税； 对
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从克林顿政府的枟全球电子商务纲要枠中， 可看到美国对电子商务征税的三项基
本原则：
（１） 既不扭曲也不阻碍电子商务的发展， 税收政策要避免对商务形式的选择发生
影响， 避免足以改变交易性质或交易地点的刺激性效果的产生。
（２） 保持税收政策的简化与透明度。
（３） 对电子商务的税收政策要与美国现行税制相协调， 并与国际税收基本原则保
持一致。
１９９８ 年５ 月２０ 日， 在世界贸易组织（ＷＴＯ） 会议上， 包括美国在内的１３２ 个成员
国的部长们在日内瓦达成协议， 在互联网上交易使用软件和货物的免税期限至少延长到
２０００ 年（通过互联网定购， 然后采用普通贸易方式越过有形边界交付货物的交易仍需
征关税）。这一方案得以通过， 美国发挥了重要作用。
随着我国信息化水平的提高， 网络交易的交易量将迅速发展， 我国目前在互联网上
的无形商品交易的税收征管法律上仍是一个空白， 中国税制在设计上还尚未对网上交易
作出明确规定。为保护我国的关税自主权， 应制定法律对我国在互联网上的无形商品
（如电子出版物、软件、网上服务等） 进行征税或免税条件作出规定。在这方面， ２０００
年３ 月７ 日发布的枟国家税务总局关于明确电子出版物属软件征税范围的通知枠， 已明
确规定： 电子出版物属于软件范畴， 应当享受软件产品的增值税优惠政策。对有形商品
的网上交易， 则按现有法律规定办理， 并根据形势发展的需要逐步完善。为推动我国网
络交易的发展， 为扶植、保护民族工业， 有必要对从事电子交易的企业实行某些优惠政
策。另外， 在网络这个独特的环境下， 交易的方式采用无纸化， 所有买卖双方的合同，
作为销售凭证的各种票据都以电子形式存在， 交易实体是无形的， 交易与匿名支付系统
联结， 其过程和结果不会留下痕迹作为审计线索。如果不制定相关的税收制度并采取相
应的税收手段， 以明确纳税对象或交易数字， 很难保证网上征税的正常进行。因此， 制
定枟电子商务税收法枠势在必行。
２０００ 年４ 月１９ 日原财政部部长项怀诚表示， 对外国企业家及投资者关注的中国网
络交易征税问题， 政府将慎重考虑， 并会给予税收政策的倾斜。为解决网络交易的税收
问题， 吸引更多投资人， 项怀诚还披露， 中国政府可能会派人考察其他国家对互联网交
易的征税情况， 然后再根据中国的实际情况“作出征还是不征、多征还是少征的决
定。” 专家吴汉江（２０００） 认为， 在正式法律出台前， 可按以下原则进行管理： 一是对
国内厂商提供的软件销售、网络服务等无形的产品和服务征税； 二是对网上定购、并由
国内厂商进行实际交付的货物， 向销售商征税， 税率比照同种商品传统销售渠道销售税
率， 对出口的可退税； 三是在国内从事网上销售的外国公司， 要求其在国内注册， 付款
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征税是必然趋势， 我国在制定、实施税收政策时应注意以下五点：
（１） 积极维护我国的税收权益， 坚持居民管辖权与地域管辖权并重。初期采取居
民管辖权与收入来源地管辖权并存的方式， 并逐步向居民管辖权过渡。
（２） 逐步更新现行税收观念， 进一步完善税收法律制度。应针对电子商务的特性，
对居民、常设机构、所得来源、商品、劳务、特许权转让等概念进行重新界定。在我国
现行的增值税、消费税、所得税、关税等法规中补充对电子商务征税的相关条款， 完善
税收法律制度。
这里有两个需要重点关注的问题。一是电子会计数据的法律效力问题。可参照联合
国贸法会１９９６ 年通过的枟电子商务示范法枠的规定， 明确作为有效法律证据必须满足
的基本条件； 电子数据的生成、存储和传递过程是可靠的； 有关责任人（包括交易业
务的各方） 已以某种加密数字签字确认； 执行数据专人管理和确保其完整性。二是关
于常设机构原则的具体政策。非居民企业在我国设立的网址并不构成常设机构， 非居民
企业在我国境内设立的服务器如果满足关于固定营业场所的要件， 并且其所从事的营业
活动是非辅助性或准备性的， 应定位为常设机构； 网络服务供应商凡直接在我国境内提
供服务均应被认定为常设机构； 对传统有形商品交易和数字化商品交易在常设机构认定
问题上应采取统一标准。
（３） 可适当实行税收优惠， 并建立单独的核算体系。即对目前的电子商务采取轻
税政策， 也可考虑对信息产业高新技术企业实行减免增值税政策或采取改生产型增值税
为消费型增值税， 及运用其他鼓励科技创新或应用的税收优惠政策， 以促进电子商务的
发展。为便于税务机关稽查， 要求企业必须对网上交易单独核算， 否则不予优惠。
（４） 借助计算机网络， 加快税收征管改革。一方面必须加强税务机关自身的网络
建设， 建立专门的电子商务登记制度， 实现真正的网上监控与稽查， 并加强与他国税务
机关的合作， 防止税收流失， 打击偷逃税； 同时大力推行税收征管现代化、科技化进
程， 依托计算机网络技术， 开发能自动统计交易类别和应纳税额的征税软件， 并逐步实
行在智能性服务器上设置追踪统计功能的征管软件， 提高税收征管效率。
（５） 电子商务和税收问题并不是个别国家所能解决的问题， 必须通过加强国际间
的合作加以解决。
电子商务的高流动性、隐匿性虽然使收入来源、交易性质、内容的确定复杂化， 但
互联网经济活动各要素环节至少要落入一个国家的管辖范围， 这就要求人们应主动参与
国际互联网贸易税理论与政策原则的国际协调， 尊重国际税收惯例， 加强国际情报交
流， 有效防止避税， 减少国际间税收管辖权的争端。
２００７ 年在全国两会上已经有人大代表提交了关于枟尽快制订我国电子商务税收立
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收税。值得注意的是， ２００７ 年６ 月份， 上海检察机关以偷税罪， 将通过淘宝网交易婴
儿用品的张黎诉至法院。经上海市普陀区国家税务局税务核定： 上海黎依市场策划有限
公司于２００６ 年６ 月至１２ 月销售货物， 含税金额人民币２８９畅５ 万余元， 不含税销售金额
人民币２７８畅４ 万余元， 应缴增值税人民币１１ 万余元。上海市普陀区法院对张黎的公
司———上海黎依市场策划有限公司以偷税罪判处罚金１０ 万元； 同时以偷税罪判处张黎
有期徒刑２ 年， 缓刑２ 年， 罚金６ 万元。
本案据审判长、上海市普陀区法院刑庭庭长唐敏法官指出， 这一案件是单位犯罪，
由于枟刑法枠规定对单位犯罪采取双罚制， 因此公司法人代表张黎也被处罚。事实上，
黎依公司并不是纯粹的网上交易， 在有了一定的固定客户基础后， 它就采取电话联系、
上门送货等形式， 进行长期交易， 这是一种逃避税收的方法。由于个人和企业适用不同
的法律规定， 黎依公司事实上是Ｂ２Ｃ （企业对个人）， 却用Ｃ２Ｃ （个人对个人） 的形式
来交易， 企图掩盖Ｂ２Ｃ 的实质。“网络Ｂ２Ｃ 交易中， 这样的情况确实是一个很常见的现
象”。唐敏法官表示， 目前虽然还没有对电子商务纳税的专门规定， 但我国法律规定，
只要有经营行为， 无论是什么形式， 都应该缴纳税收， 因此电子商务纳税的问题并非无
法可依。
此外， 也有娴熟网络事务的律师指出， 目前网上交易的Ｃ２Ｃ 模式， 根据规定， 按
各地不同情况， 只要每次交易不超过人民币１５０ 元～２００ 元， 一个月累计不超过人民币
２ ０００ 元～５ ０００ 元， 并不需要缴纳增值税； 如果超过， 与小规模纳税人一样， 需缴纳
４％的增值税， 如果没有依法缴纳， 则存在被法律追诉的可能。
五、网络知识产权保护的法律问题
全球电子商务的迅速普及， 使现行知识产权保护制度面临新的更加复杂的挑战， 对
版权、专利、商标、域名等知识产权的保护成为国际贸易与知识产权法的突出问题。针
对在网络环境中出现的版权保护方面的新问题， ＷＩＰＯ 在１９９６ 年１２ 月讨论形成了“世
界知识产权组织版权条约” （ＷＣＴ） 和“世界知识产权组织表演和唱片条约” （ＷＰＰＴ）
（这两项条约被称为“互联网” 条约） 对信息网络环境下软件、数据库等版权保护和信
息数字化、网络传输、技术措施、版权信息等问题进行了必要的解释和明确， ＷＩＰＯ 率
先在对网络上的数字化信息的保护问题上迈出了一步。
但由于发达国家和发展中国家各自利益的不同， 导致上述条约还没有取得法定国家
的参加而尚未得到通过， 并且随着新技术的不断发展变化， 相应的制度尚需进一步修改
以适应技术的变迁， 这些问题还有待于在将来得到解决。例如， 我国２００１ 年修正通过
的枟著作权法枠第１０ 条第６ 项将“发行权” 定义为以出售或者赠与方式向公众提供作
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另行规定了“信息网络传播权”， 即以有线或者无线方式向公众提供作品， 使公众可以
在其个人选定的时间和地点获得作品的权利。
２００５ 年９ 月１６ 日， 北京市海淀区人民法院在涉及非法ＭＰ３ 下载的上海步升音乐文
化传播诉百度案中判定百度须为未获许可下载的４６ 首歌曲， 向上海步升赔偿６畅８ 万元，
这是提供搜寻引擎或链接服务的网络服务提供商（ＩＳＰｓ） 间接准许互联网用户访问著作
权侵害作品的案例。
然而， 根据２００６ 年７ 月１ 日起施行的枟信息网络传播权保护条例枠第１５ 条， 如果
提供商接到包含支持证据的权利人通知书后， 保证立即删除涉嫌侵权的内容， 或者断开
其链接， ＩＳＰｓ 将不会因为侵害信息网络传播权承担责任。依据第１７ 条， 如果提供作品
的个人或法人组织发表包含支持证据的“未侵权声明”， ＩＳＰｓ 一旦收到， 则须立即恢复
被删除的内容， 或者恢复其链接（参见第１７ 条）。因此， 百度获得了在其他案件扭转
命运的机会。２００６ 年１１ 月７ 日， 在国际唱片业联盟（ＩＦＰＩ） 诉百度案， 北京市第一中
级人民法院判定提供音乐网络链接的百度服务， 未构成侵权， 因为所有的音乐下载是来
自第三方网络服务。
在专利领域， 网络技术也提出了新的问题。例如， 计算机软件能否成为专利制度保
护的客体？ 互联网的广泛性和开放性对专利的“新颖性” （ｎｏｖｅｌｔｙ） 特点提出了挑战，
发明人通过电子信箱与同事通信中， 披露了自己的有关发明， 这是否构成“公开”， 是
否影响该发明获得专利时应有的“新颖性”？ 此外， 在专利的电子申请方式中涉及的法
律问题等等， 这些都是在网络环境中需要讨论和解决的问题。
其中， 由于美国电脑相关发明审查基准的公布与美国判决案例对于商业方法亦可以
成为专利保护的标的之后， 使得可受专利保护的门户大开， 对于软件厂商和其他利用计
算机软件来进行资料或资源管理、传递、截取与分配的企业， 便可通过专利的机制， 令
其所发展的技术、服务与程序得以享有与一般实体或硬件技术相同的保护。这些利用硬
件与互联网所提供的服务， 只要具备专利三性要件（即新颖性、创造性和实用性）， 皆
可申请专利， 而这些专利通称为电子商务专利（Ｅ-Ｐａｔｅｎｔｓ）。自从１９９６ 年２ 月２８ 日美
国专利商标局（ＵＳＰＴＯ） 公布“电脑相关发明审查基准” 以来， 软件专利的申请炙手
可热， 申请案件的急速增加， 对于科技发展与产业竞争产生了重大的影响。从１９９５ 年
到１９９９ 年， 美国厂商拥有网络软件专利已超过１１ ０００ 件。
在美国的影响和压力下， 日本也将互联网上电子商务经营模式纳入专利保护， 如
日本第２７５６４８８ 号专利———图形广告方法（Ｍａｐ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ｍｅｔｈｏｄ Ｐａｔｅｎｔ） 就是一例。
至于外国向中国提交的第一件电子商务专利申请是在１９９４ 年５ 月９ 日（申请号
９４１９０３１３畅３）， 国内提交的第一件电子商务专利申请是在１９９５ 年１２ 月７ 日（申请号
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先后授权（实际上在非银行界的申请人中已有许多有关电子商务方法的专利申请被授
权）。
２００４ 年１０ 月， 国家知识产权局发布了枟商业方法相关发明专利申请的审查规则
（试行）枠， 对于商业方法作出了进一步的解释： 商业的含义是广义的， 包括金融、保
险、证券、租赁、拍卖、投资、营销、广告、旅游、娱乐、服务、房地产、医疗、教
育、出版、经营管理、企业管理、行政管理、实务安排等， 商业方法相关发明专利申请
是指以利用计算机和网络技术完成商业方法为主题的发明专利申请。同时该规则指出：
商业方法相关发明专利申请是一种特殊性质的专利申请， 既具有涉及计算机程序的共
性， 又具有计算机和网络技术与商业活动和事务结合所带来的特殊性。在这份规则中规
定了对这类特殊申请的一系列审查原则和范例， 反映出商业方法相关发明的专利申请在
中国获得授权的条件还是比较严格的。
鉴于我国已加入ＷＴＯ， 近几年来跨国企业挟其娴熟的国际商业运作实力包括拥有
多项知识产权的优势， 纷纷大举来华寻求与拓展商机， 花旗银行虽仅在中国申请获
得两项专利授权， 但这两项授权专利所覆盖的保护范围已经将中国现有的与电子支
付有关的银行业务、证券、保险等都纳入其中。有鉴于此， 我国企业在竞相发展电
子商务或运用互联网的技术与便利来提升企业竞争力之余， 切莫忽略专利存在的危
机。一旦跨国企业积极就所开发的商业方法申请中国的专利保护， 我国互联网业界
同样不能等闲视之， 而应尽早研拟攻防策略， 以避免陷入被控侵权困境与蒙受不测
的损失。
在商标领域， 也存在网络技术带来的新问题。自从网络的出现和网络商业化以来，
网上商标权保护问题就随之而来。传统的商标法只规定可受保护的标识为“文字、图案
或其组合”， 而没有把在网上出现的某一动态过程作为商标来保护。这需要法律对商标
的含义作出新的诠释。在目前的网络环境中， 最为突出的是域名（Ｄｏｍａｉｎ Ｎａｍｅ） 问
题。现在， 国际上已出现了使用其他厂商的名称乃至他人的注册商标作为自己的“域
名” 在国际网络中注册的现象， 通称为“抢注” （Ｃｙｂｅｒｓｑｕａｔｔｉｎｇ）。抢注者被冠以“域名
蟑螂” （Ｄｏｍａｉｎ Ｎａｍｅ Ｃｏｃｋｒｏａｃｈ） 的诨称。这种行为是否侵权， 是否应当禁止， 已是不
能回避、不得不认真研究的问题了。传统的商标法应当作出相应的调整和规范， 以便解
决域名与在先商标权、在先商号权的冲突。相反的， 将他人域名抢注为自己的商标， 也
非罕见， 需要法律调整这种不公平现象。因此， 我国最新修正的枟商标法枠第３１ 条就
规定： 申请商标注册不得损害他人现有的在先权利。对违反第３１ 条规定的已经注册的
商标， 第４１ 条第２ 款则规定： 自商标注册之日起５ 年内， 利害关系人可以请求商标评
审委员会裁定撤销该注册商标。
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题具有局限性， 局限性突出表现为在其调整范围上比前者窄。例如， 东方网案就是国内
众多域名纠纷案中， 第一个被告胜诉、没有被判决停止使用和注销其域名的案件。虽然
一审法院宣判被告停止使用原告网站的系争页面样式、链接图标的不正当竞争行为， 以
及被告停止实施虚假宣传的不正当竞争行为， 但是并未支持原告关于判令被告立即停止
使用和注销其恶意抢注的“ｅａｓｔｄａｙｓ畅ｃｏｍ”、“ｅａｓｔｄａｙｓ畅ｃｏｍ畅ｃｎ” 的域名的诉讼请求。本
案其后由双方当事人的授权代表签署了和解协议。被告法定代表人并签署了给原告的致
歉声明。双方撤回上诉， 均按原审判决执行。值得注意的是， ２００３ 年６ 月１９ 日， 北京
市第一中级人民法院执行庭法官前往位于中关村的中国科学院计算机网络信息中心， 强
制注销重庆康明斯工程机械有限公司的域名“ｃｕｍｍｉｎｓ畅ｃｏｍ畅ｃｎ”， 此前， 该公司的域名
被我国一中院判定侵犯了美国康明斯发动机公司的注册商标专用权， 而该公司并未停止
使用这个侵权域名， 美国康明斯公司于是向法院提出了强制执行。据了解， 这是我国法
院首次强制注销涉案域名。
此外， 在我国域名争议解决机制方面， ２００６ 年２ 月１４ 日， 中国互联网络信息中心
（ＣＮＮＩＣ） 修订新版的枟域名争议解决办法枠（以下简称枟办法枠）， 规范与“畅ｃｎ” 域
名和所有中文域名（亦即ＣＮＮＩＣ 域名） 有关的争议。上述２００２ 年９ 月３０ 日施行的原
枟中国互联网络信息中心域名争议解决办法枠同时废止。新版的枟办法枠已于同年３ 月
１７ 日生效。枟办法枠规定了一套解决涉及ＣＮＮＩＣ 域名争议的有效率与合乎成本效益的
程序。
根据枟办法枠第８ 条， 投诉如要获得支持， 须符合三项条件：
（１） 被投诉的域名与投诉人享有民事权益的名称或者标志相同， 或者具有足以导
致混淆的近似性；
（２） 被投诉的域名持有人对域名或者其主要部分不享有合法权益；
（３） 被投诉的域名持有人对域名的注册或者使用具有恶意。虽然新版的枟办法枠
基本条款不变， 后叙的特定新规则将使得取回ＣＮＮＩＣ 域名更为困难。
新版的枟办法枠有三点重大变化：
首先， 如果域名注册期限满两年的， ＣＮＮＩＣ 域名争议解决服务提供商将不予受理
相关争议申请（参见第２ 条）， 以保护域名注册人权益的稳定性。
其次， 仅仅抱有出售、出租或其他转让ＣＮＮＩＣ 域名之目的注册域名不再是判断恶
意注册的充分标准。要构成恶意， 该项行为应该是基于从投诉人或其竞争对手取得不正
当利益的想法为之（参见第９ 条第（１） 款）。
最后， 被投诉人如果在接到投诉书之前， 在提供商品或服务的过程中已善意、合法
或合理地使用该域名， 或虽未获得相对应的商标权， 但所持有的域名已经获得一定的知
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六、消费者权益保护的法律问题
电子商务的发展离不开消费者的积极参与， 因此， 消费者权益保护对电子商务发展
具有非常重要的作用。１９９７ 年５ 月２０ 日， 欧盟通过了枟关于远距离合同订立过程中对消
费者保护的指令枠（Directive ９７／７／EC of the European Parliament and of the Council of ２０ May
１９９７ on the Protection of Consumers in Respect of Distance Contracts）。该指令的立法目的是在
欧盟范围内协调各成员国使之在有关远距离缔结合同过程中旨在保护消费者权益的法律
措施保持一致， “远距离合同” 涵盖了企业和消费者之间通过销售方的远程销售网络。
其对消费者的首项保护措施就是规定了“预先告知条款”， 该条款规定， 在远程合同订
立前， 货物或服务供应商有义务向消费者提供有关供应商身份、货物或服务性能特点、
价格、送货费用、付款及送货方式、消费者撤销订购的权利、可能计入远程通信费用、
报价的有效性等。
电子商务中消费者权益保护的法律问题具体包括了以下五个方面：
（一） 商业信用
在电子商务中， 消费者对摸不到的商品和看不到的商家往往产生疑虑， 无法确信其
真实信息。尽管传统的消费者权益保护法律规定了消费者的知情权和商家如实告知商品
信息的义务， 但在虚拟的网络中是不足以保护消费者权益的， 就必须建立商业信用制
度。目前， 我国有些省市建立了网上商业机构信誉评价制度， 对网上的商业企业进行信
誉评价。这个做法很好， 不仅可以预防或惩戒网上商业机构的欺诈行为， 还可以增强消
费者对网上交易的信心， 积极参与网上交易活动， 从而促进电子商务的繁荣与发展。
（二） 消费者隐私权保护
为确认身份或保证正常交易和提供服务等， 电子商务经营者往往会让消费者提供个
人信息。尽管立法上对电子商务经营者规定了严格的保密义务， 但鉴于互联网的特殊
性， 个人信息的窃取变得非常容易， 电子商务经营者如何保证消费者个人信息在互联网
上不受第三方干扰， 如果出于非电子商务经营者的原因使消费者的信息在网上被窃取，
电子商务经营者是否该承担责任， 承担什么责任。这都是摆在立法者面前急需解决的
问题。
（ 三） 商品售后服务
先付款， 后送货， 当消费者接到货物时， 货款早已汇出， 一旦商品出现质量问题或
者不符合要求， 对隔着千山万水、互不见面的商家， 消费者难以行使退换货的权利。目
前立法还没有对电子商务消费者如何行使退换货权利进行规定。
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由于网络环境的特殊性， 在电子商务中一旦产生消费者争议， 也将产生一些适用传
统消费者争议解决机制难以解决的法律问题。最为典型的是因电子商务服务器、支付系
统发生错误而产生的争议， 而且， 消费者在寻求救济时面临着一个难以确定经营者应属
何地管辖的主要问题。
（五） 电子商务服务提供商法律地位的问题
电子商务服务提供商通过设立电子交易平台， 为买卖双方提供在线交易的服务。电
子交易平台促进了电子商务的发展， 但这种交易模式却产生一些非常棘手的法律问题，
特别是发生纠纷的时候。由于立法上没有明确电子商务服务提供商所提供服务的法律性
质， 从而难以确定电子商务服务提供商的权利义务， 所以一旦发生了网上信息不实、货
品不符、损害赔偿等情况时， 难以确定法律责任的分担。
虽然我国尚未像欧盟那样制定专法规范电子商务中的消费者权益保护的法律问题，
但是地方已出台相关法令。例如， ２００２ 年８ 月１ 日北京市工商行政管理局发布与施行
枟电子商务监督管理暂行办法枠， 其中第３ 条规定， 北京市行政区域内的经营者与消费
者（Ｂ２Ｃ）、经营者与经营者（Ｂ２Ｂ） 之间进行网上交易活动的， 适用本办法， 消费者
之间的网上交易活动除外。第６ 条规定， 经营者利用互联网发布的商品和服务交易信
息应当全面、真实、准确， 不得进行虚假宣传。第３８ 条规定， 违反本办法第６ 条规
定的， 依照枟中华人民共和国消费者权益保护法枠第５０ 条第１ 款第６ 项予以处罚。
第４８ 条规定， 经营者违反本办法的规定， 消费者提出赔偿的， 工商行政管理部门依
法进行调解。消费者也可以通过向消费者协会投诉或申请仲裁提起诉讼的方式要求
赔偿。
七、电子商务纠纷的解决
由于国际互联网具有不受地域限制的特点， 如果跨国网络交易发生纠纷， 就会首先
涉及管辖权与适用准据法的问题。就涉外民事纠纷而言， 若交易双方并无管辖法院、仲
裁地和准据法之约定， 在我国则原告可依民事诉讼法相关规定向有管辖权的法院提起民
事诉讼。至于跨国网络犯罪， 若其行为或结果有一个在我国境内者， 我国法院即有审判
权和管辖权。
在互联网上没有法律意义上的国界的概念， 大多数互联网络上的活动都是跨越国界
的， 这就使得对于与网络交易相关的程序法基本取向应该有国际协商与相互认同， 否则
根据本国的法律作出的判决只在本国生效， 一旦进入执行程序势必劳民伤财， 执行费用
有可能大大超过判决金额， 这将使得跨国的判决执行无实际意义可言。随着网络交易的
大幅度增长， 本国法院的涉外诉讼和判决的数量也会直线上升。如果不对目前程序法中
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的保证。
第四节　电子商务法律体系的建立与完善
一、电子商务立法亟待解决的主要问题
从广义上来讲， 需电子商务立法解决的法律问题十分庞杂， 并且具有不稳定性。从
目前我国电子商务发展情况来看， 尽管电子商务的发展速度、发展前景很被看好， 但仍
受到安全、支付、配送、网上消费者权益保护等基础环境的制约和影响。其实这并不是
我国的电子商务在技术上不能完全实现安全保障， 网上支付体系和物流配送系统不能很
好地建立起来， 而主要在于我国电子商务的相关立法还相当滞后， 从而制约了我国电子
商务的进一步发展。因此， 电子商务立法已经成为我国电子商务进一步发展的必备
前提。
电子商务立法， 从狭义上讲只属于商法或国际商法的范畴， 主要用于调整在电子商
务活动中出现的各方当事人之间的法律关系， 即主要解决电子合同、电子身份认证、网
上支付、物流配送、消费者权益保护等方面所引起的法律问题。不过， 由于商务活动涉
及社会经济生活的方方面面， 电子商务也不例外， 并且电子商务是以网络为运作平台
的， 其交易场所虚拟化、表现形式多样化， 因而， 从广义上讲电子商务立法还应解决包
括税收征管、知识产权的保护、管辖权的确定、电子证据的确认、网络安全和管理、网
上拍卖、网上广告、市场准入、法律冲突等多方面的法律问题。
二、中国枟电子商务法（示范法）枠尚待时日
２０００ 年８ 月， 枟中华人民共和国电子商务法（示范法）枠（以下简称枟电子商务法
（示范法）枠） 出台了， 这对我国的电子商务发展无疑有着重大的意义。示范法制定的发
起者、武汉大学网络经济与法律研究中心负责人黄进教授指出： 起草该枟示范法枠主
要有三个目的： 其一， 为国家和地方立法机关提供电子商务立法的样板， 推动我国电子
商务立法蓬勃向前发展。其二， 目前国内电子商务市场缺乏“游戏规则”， 在某种程度
上还处于无序状态。起草枟电子商务法（示范法）枠可以为从事电子商务的商家提供一
个示范性的行为规则， 供其参考， 他们可以在订立有关电子商务合同时采用该示范法的
部分条款， 约束缔约双方。久而久之， 该示范法的一些行为规范就会成为其习惯做法。
其三， 提高参与起草单位在电子商务立法研究方面的学术水平。
枟示范法枠的起草借鉴了联合国国际贸易法委员会（ＵＮＣＩＴＲＡＬ） 枟电子商务示范
法枠以及国外的相关立法， 并注意结合中国的实际情况及电子商务的进展状况。起草
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系上分为总则、形式和实质三大部分。总则是枟示范法枠的一般规定、基本定义； 形
式问题， 其中包括电子讯息、签名、认证等内容； 实质问题部分是开放性的， 目前暂时
先起草电子信息交易和电子资金划拨等内容。枟电子商务法（示范法）枠现分为六章，
即总则（第一章）、电子讯息（第二章）、电子签名和认证（第三章）、电子信息交易
（第四章）、电子资金划拨（第五章）、电子证据（第六章）。
目前， 中国电子商务发展中需要通过立法解决的突出及紧急的问题有电子商务的基
本法律原则、电子讯息的法律效力、电子签名与认证规则等。就现有国外的电子商务立
法而言， 其范围较窄， 创新不多， 多沿袭联合国枟电子商务示范法枠的功能等同法，
即“法律认可、排除障碍”， 没有创立专门的规范。我国起草的枟电子商务法（示范
法）枠将有别于此， 其总则部分有功能等同的作用， 后面的分则部分则像Ｉｎｔｅｒｎｅｔ、电子
商务本身一样， 具有开放性。本次制定的电子商务示范法不仅纳入了“功能等同” 规
范， 而且随着新技术的发展， 将成为较为成熟的实体性规范， 特别是一些脱离纸面与传
统的新概念、新规则， 如信息权、支付命令、安全程序等， 也纳入了体系。枟电子商务
法（示范法）枠不仅借鉴了联合国枟电子商务示范法枠的内容， 而且也对目前能够查到
的外国的相关电子商务立法进行了比较研究。
黄进教授（２００６） 指出： 电子信息技术冲击了法律的各个领域， 电子商务涉及的
问题也很多， 而国内法部门划分较细， 电子商务法不可能囊括所有问题。因此， 目前还
不能做到面面俱到。我国起草的枟电子商务法（示范法）枠不同于中国国际私法学会起
草的枟中华人民共和国国际私法示范法枠， 后者很容易被立法部门整体改造并采用。
枟电子商务法（示范法）枠的体系应大一点， 成熟的先草拟出来， 可以逐步增添新的内
容， 如将增加“电子商务的管辖权和法律适用” 的内容等， 立法者可视情况采用某一
具体部分。
２００２ 年１２ 月６ 日广东省第九届人民代表大会常务委员会第三十八次会议通过枟广
东省电子交易条例枠， 并自２００３ 年２ 月１ 日起施行。广东省人民政府希望通过枟条例枠
来解决企业信用度、身份认证、认证机构的市场准入和管理、电子数据的法律地位等电
子商务目前面临的问题。
枟条例枠共七章三十四条， 主要作了三方面的规定： （１） 从事电子交易平台服务
的电子服务提供商， 应在省信息产业主管部门登记备案； （２） 电子服务提供商应将
交易信息真实地提供给消费者， 并对有关交易风险予以声明； （３） 电子服务提供商
除非取得购买方同意， 否则不得擅自将购买方的个人信息向第三方提供或作为牟利
手段。枟条例枠定义了安全有效的电子签名， 规定“安全有效的电子签名与书面签名
具有同等法律效力”。
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有数字签名， 数字签名需要向电子商务认证机构提出申请， 由认证机构给合法真实的申
请人签发“数字证书”， 用户透过数字证书所生成的数字签名， 即可用于网上各类活动
的身份验证。“数字证书” 失密要赔偿。为确保“数字证书” 的可靠性， 枟条例枠还对
签发“数字证书” 的电子商务认证机构采取了资质认定制度。此外， 枟条例枠还明确了
电子商务认证机构的法律责任， 规定： “认证机构承担由于认证机构原因致使证书失
密， 或用户身份认定错误所造成的实际损失的赔偿责任”。
有专家指出枟条例枠具有若干问题： （１） 从立法指导思想来看， 枟条例枠更多的
是站在认证机构、经营者的角度去考虑问题， 制定了许多条款为他们免除几乎所有的义
务和风险。（２） 从立法技术、体系和概念来看， 枟条例枠不像是一部法律， 倒像是一部
电子商务的专业论文， 虽然其中吸取了许多发达国家的立法思想。本次枟条例枠的制
定， 并未有法律专家的参与， 专家推测这应该是造成枟条例枠颠倒立法本意、立法技
术上运用错误以及与现有法律多处冲突这三大硬伤的重要原因之一。
三、中国电子商务立法的实体建议
根据专家阿拉木斯建议（２００６）， 中国亟待颁布或修正的法规有：
（一） 需要通过人大或国务院颁布的法律或法规
１畅电信法
充实与完善即将出台的电信管理条例， 实现电信立法。从电信业务的市场管理、电
信网间互联、电信资源管理、电信资费管理、电信设备进网管理、电信服务与监督、电
信建设与保护等多个角度实现建立公平、有序的电信市场秩序， 维护电信用户及电信企
业的权益， 促进电信事业的发展。
２畅电子交易法
可以借鉴美国犹他州、意大利、法国、新加坡、马来西亚、香港特区的电子交易
法， 并参照联合国的电子商务示范法， 确立中国的电子交易法。从数据信息的承认、书
面形式、原件、签名、数据信息的证明力、数据信息的保存、合同的成立及有效性、数
据信息发送接收的时间地点等多个基本环节对电子商务进行确认， 以明确当事人的权利
及义务， 保护电子商务的交易与发展。
３畅网上内容管理的法规
虽然中国的枟计算机信息网络国际联网暂行管理办法枠等规定中， 对网上内容的
管理作出了一些规定， 例如： “不得用计算机国际联网从事危害国家安全、泄露国家秘
密与犯罪活动； 不得用计算机国际联网查阅、复制、制造和传播有害、妨碍社会治安和
淫秽、色情的信息； 发现上述违法犯罪行为和有害信息， 应及时向有关主管机关报
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制定专门的法规加以规范。
在原有法规的基础上， 进一步细化网上有害信息的划分， 具体做法可以参照新加坡
在这方面的有关规定； 加强网上内容的管理， 可借鉴英国的枟三Ｒ 互联网络安全规则枠
中的分级认证、举报告发、责任承担的制度， 对网络中的部分内容采取分级认证的制
度， 控制这些信息的传播； 虽然中国现有法规中对网络者经营传播有害信息作出了禁止
规定， 但缺乏具体的处罚措施， 也没有相关的管制手段。尤其是相关法规中对网络服务
提供者的许可及登记的相关条款与具体的实施和操作还有一定的距离。
对于网络中存在的大量的虚假宣传信息、欺诈信息， 强化网络经营者的管制， 在一
般情况下， 如果其无法提供信息的来源， 可以要求其承担一定的责任。当然， 为了不为
此加重网络经营者的负担， 这种责任应该主要是从行政管理的角度进行某种管制。
有鉴于此， ２０００ 年９ 月２５ 日国务院颁布了枟中华人民共和国电信条例枠、枟互联网
信息服务管理办法枠， 同年１１ 月６ 日信息产业部颁布了枟互联网电子公告服务管理办
法枠。有专家指出， 有些法规技术上的最大缺陷便是失之于简略， 这便意味着各地方仍
然要出台相应的实施细则。
４畅电子资金划拨法
借鉴联合国的枟电子资金划拨法枠与枟国际贷记划拨示范法枠， 订立中国的电子资
金划拨法。虽然电子资金移转与票据同属支付手段， 但由于电子资金划拨与票据的当事
人不尽相同， 法律关系也不尽相同， 并且票据是一种无因的可流通的有价证券， 而电子
资金划拨中电子化的票据既非无因证券， 也不具有流通性， 从而根本丧失了票据的特
性。所以， 从以上角度考虑， 需订立单独的电子资金划拨法。
在电子资金划拨法中， 主要订立调整银行与客户的法律关系、银行间的法律关系，
银行与电子交换所的法律关系、银行与数据通信网络系统的法律关系， 客户间的关系的
条款。比如， 在银行与客户的法律关系中， 用法律明确划拨中出现欺诈时的责任承担、
银行承担责任的形式、损失赔偿的范围、发送行与客户的关系、接收行与客户关系
等等。
此外， 在电子资金划拨法中， 充实信用卡方面的内容。虽然中国有枟信用卡业务
管理办法枠， 但对一些与银行、消费者有重大的利害关系的问题， 如自动取款机的问
题、移转失败所致损失的责任承担以及在未经授权提取款项的情况下由谁来进行举证
等， 却未作规定或规定得不充分， 所以有必要在电子资金划拨法中强化这方面的内容。
５畅电子商务中的消费者保护法
从电子商务交易的特点出发， 从交易的安全性、信用、售后服务、隐私等几个方面
对网络及相关交易进行规范。以切实保护电子商务中消费者的合法权益。所以， 关于电
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（１） 电子商店等经营者身份资料的提供。电子商店应在网络上以明显易于取得的
方式， 诚实且完整地提供电子商店业务的身份信息， 以利于消费者识别及确认商家的身
份。如商店登记名称， 负责人姓名， 电子商务的主营地址， 电话及依其行业特性应依法
向消费者公布的事项（如证券金融业等）。
（２） 电子商店等完整地提供交易条件及信息。依据充分揭示的原则， 向消费者说
明交易条件等相关信息， 如商品的种类、性质、价格、消费者应支付的费用总额与内
容、付款方式、保证与售后服务、货物寄送方式等， 还有交易价格， 数量的限制等， 应
在交易之初明确告诉消费者， 同时应在网页上公布申诉的渠道， 如电子邮件、传真、电
话等。
（３） 电子商店对消费者应履行的责任。包括对消费者发送确认契约成立的通知、
提供给消费者的保障， 如退换货条件、售后服务， 在合理的期限内保存交易资料等等。
（４） 网络广告及宣传规范。承诺广告的内容的真实、具体、明确及适当， 拒绝刊
登色情、暴力等违法广告， 寄送电子邮件时， 应尊重消费者的自主选择， 消费者要求停
止寄送时， 应立即中止电子邮件的发送。
（５） 尊重消费者的个人资料及隐私保障。电子商店等应于网页上明确向消费者揭
示关于消费者个人资料的收集方式， 如Ｃｏｏｋｉｅｓ、客户资料窗体等， 以及收集个人资料
的使用目的， 承诺只在所揭示的使用目的下使用消费者个人资料， 并承诺在未经消费者
授权的情况下， 不提供给第三人。
（６） 提供安全的付款机制及交易环境。电子商店等应提供给消费者至少一种于当
前科技下安全可信赖的合法付款方式， 同时在技术与管理方面， 确保交易环境及信息系
统的安全性。
（７） 标明商标并定期检查。提供明确的争议解决办法及法律依据。
（二） 需要修订的法律
包括著作权法、合同法、商标法、专利法、仲裁法、票据法、公司法、海商法、对
外贸易法、民事诉讼法等程序法、商业银行法、发票管理办法、货币出入境管理办法、
相关税法、证券法等。
１畅著作权法
我国现行著作权保护制度尚未对Ｐ２Ｐ （点对点） 侵权行为作出专门规定。但是，
２００６ 年出台的枟信息网络传播权保护条例枠关于作品网络传播行为的规定有一个显著
的特点， 就是不再以行为主体、而是以行为性质来判定侵权。据此， 除法律另有规定
外， 任何未经许可通过信息网络传播作品的行为都构成侵权。尽管在Ｐ２Ｐ 模式下的数
据交换绕过了网站的中央服务器， 但只要其行为实质构成信息网络传播行为， 就应当依
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２畅商标法
增加商标与域名冲突的行政审理程序与原则。
３畅专利法
对于计算机软件， 尤其是电子商务技术中的相关软件是否符合专利授予的条件等问
题进行更深入的研究， 采取相应对策。当然， 对一些国家动辄将电子商务的商业模式等
授予专利权的做法也不应苟同和效仿。
４畅公司法
修改枟公司法枠， 使电子商务企业等高新技术企业可以较少的资本组成股份公司；
一年内可以多次发新股； 发起人的股份在较短的时间内可以流通； 投资在这些企业的法
人股也可以流通。因为如果不如此， 就会极大地限制社会金融资本进入高技术企业的积
极性。
二板市场近年来一直在有关部门规划设立当中， 但申请上市可能需要有一年盈利的
要求； 这样的规定对于电子商务的企业也过于严格， 所以可以修改公司法， 放宽一些高
科技企业上市的盈利要求。
５畅海商法
中国枟海商法枠第７１ 条规定： “提单是指用以证明海上货物运输合同和货物已经
由承运人接收或装搬， 以及承运人保证的交付货物的单证。”
为适应电子商务的发展， 在中国海商法中应增加对提单的规定， 扩大对“书面”
的释义， 使其能够包括电子提单。对于提单转让， 参照１９９０ 年国际海事委员会“电子
提单规则”， 可以规定： 在采用电子提单时， 发货人与承运人必须事先约定， 他们将用
电子方式进行通讯， 并将使用电子提单而不使用书面提单， 当事人通过协议以电子密码
的通知代替传统的背书来实现提单的转让， 从而谁拥有密码， 谁就享有货物的所有权。
６畅票据法
为适应电子商务的发展， 对票据法进行的主要修改就是承认电子票据、数字签名的
法律地位， 实现与联合国国际贸易委员的枟电子资金划拨法枠接轨的问题。
需要进行相应修改的条款主要包括： 枟票据法枠第七条： “票据上的签章为签名、
盖章或签名加盖章。” 枟票据法枠第四条： “票据出票人制作票据， 应当按照法定条件在
票据上签章， 并按照新记载的事项承担票据责任。持票人行使票据权利， 应当按照法定
程序在票据上签章， 并出示票据。”
７畅枟民事诉讼法枠等程序法
修改枟民事诉讼法枠及枟刑事诉讼法枠、枟行政诉讼法枠等程序法的主要目的之
一， 就是解决电子资料的证据力问题。
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视听资料是利用录音、录像等反映了形象和声音以及电子储存的数据来证明案件及事实
的证据。所以， 一般来说， 可以将电子资料归入视听资料， 以作为中国法律认可的证据
之一。但同时， 中国枟民事诉讼法枠第６６ 条规定： “对视听资料， 法院应辨明真伪，
并结合本案的其他证据审查确定能否作为认定事实的根据。” 也就是说， 如果视听资料
与其他证据相一致， 共同指向同一事实， 那么就可以认定其效力。其他证据包括书证、
物证、证人证言、当事人陈述、鉴定结论及勘验笔录等。而在电子商务的过程中， 相关
书证往往也是电子资料， 所以以电子证据与其他证据相结合作为证据的价值判断在电子
商务中有一定的困难， 有必要在中国的枟民事诉讼法枠等程序法中建立一整套更实用
的电子资料审查制度， 该制度如下：
（１） 审查电子资料的来源， 包括形成的时间、地点、制作过程等；
（２） 审查电子证据的收集是否合法；
（３） 审查电子证据与事实的联系；
（４） 审查电子证据的内容是否真实， 是否有伪造、篡改；
（５） 结合其他证据进行判断， 在没有其他类型的证据的情况下， 可以考虑电子资
料间的相互印证性， 尤其可以考虑无关第三方、认证机构、网络服务商提供的电子证
据， 在这方面枟广东对外贸易实施电子数据交换暂行规定枠就已规定： 对进行电子数
据交换的协议， 双方发生争议时， 以电子数据中心提供的数据为准。
此外， 为突出网络时代通过仲裁等较灵活的方式解决争议的优势， 可以相应的修改
枟仲裁法枠， 使仲裁突破以往的书面形式， 使仲裁制度有利于解决网上纠纷。值得注意
的是， 枟仲裁法枠第１６ 条第１ 款规定仲裁协议包括合同中订立的仲裁条款和以其他书
面方式在纠纷发生前或者纠纷发生后达成的请求仲裁的协议。而针对所谓“其他书面
形式” 的仲裁协议， 枟最高人民法院关于适用（中华人民共和国仲裁法） 若干问题的解
释枠（法释［２００６］ ７ 号） 第１ 条已明定： 包括以合同书、信件和数据电文（包括电
报、电传、传真、电子数据交换和电子邮件） 等形式达成的请求仲裁的协议。
８畅合同法
虽然中国新颁布的枟合同法枠从许多方面都对电子形式的合同作出了规定， 做到
了与国际接轨并具有相当的超前性， 但由于网络及电子商务的发展太快， 仍有一些中国
合同法未能涉及的问题， 需要通过进一步修订枟合同法枠加以解决。
对于签字作为合同成立的要件问题， 我国原来的枟对外经济合同法枠第７ 条规定：
“当事人就合同条款经书面形式达成协议并签字， 即告合同成立。” 而在我国新枟合同
法枠中， 并没有规定电子合同必须经签字才能成立， 同时在第３３ 条规定： “当事人之
间采用信件、数据电文等形式订立合同的， 可以在合同成立之前要求签订确认书， 签订
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题， 在中国的合同法中未有规定。所以有必要从法律的角度对这一问题进行确认。具体
做法可以参照枟联合国电子商务示范法枠的有关规定： “第７ 条： 签名。法律要求某人
签名时， 该要求就数据信息而言得满足， 如果使用了一种方法以证明该人的身份和表明
该人对该数据信息中内容的许可， 且在考虑了所有的情况， 包括有关协议后， 该法对于
该数据信息产生或交换的目的而言是适当而可靠的。”
对于要约和承诺的撤回与撤销问题， 中国枟合同法枠规定： “要约可以撤回， 撤回
要约的通知应在要约之前或者同时到达受要约人。” 第２７ 条规定： “承诺可以撤回。撤
回承诺的通知应在承诺通知到达要约人之前或与承诺通知同时到达要约人。” 而在电子
商务中， 合同订定的过程， 要约承诺一经发出， 立即通过网络进入要约人或受要约人的
计算机系统。因此在电子商务中， 要约承诺的撤回、撤销一般非常困难。因此， 在中国
的枟合同法枠中可以作出特别规定， 规定在电子商务情况下订定合同的， 一般而言其
要约不能被撤回、撤销； 承诺也不得撤回、撤销。
９畅枟刑法枠的修改
电子商务及网络技术的发展产生了许多新的计算机犯罪的种类， 及时地从法律的角
度对其进行认定并提出具体的制裁措施才能有效地打击并威慑计算机犯罪。所以， 有必
要在枟刑法枠的修订中， 增加一些新的计算机犯罪的类型， 其中可以包括： 盗用客户
网上支付账户的犯罪； 伪造并使用网上支付账户的犯罪； 盗用客户电子商务身份证行骗
的犯罪； 侵犯电子商务秘密的犯罪； 不正当方法由自动取款设备或收费设备取得他人财
务的欺诈罪； 此外， 还可以将电磁记录增列为盗窃罪的客体以加以保护。
１９９７ 年， 为应对电脑及高科技犯罪对传统刑法的冲击， 我国台湾地区曾对有关规
定进行部分条文修正， 但互联网高度发展后， 新形态的电脑犯罪层出不穷， 原规定却鞭
长莫及， 台湾行政当局法务部门因此成立“电脑（网路） 犯罪相关法规研究小组”， 并
增订妨害电脑使用罪专章， ２００３ 年６ 月３ 日由台湾当局立法主管部门三审通过。相关
修正条文如下：
（１） 新增第３５８ 条“无故入侵电脑罪”， 凡无故以他人账号密码、破解电脑或利用
电脑系统漏洞， 入侵他人电脑者， 处３ 年以下有期徒刑及科或并科１０ 万元以下罚金。
（２） 新增第３５９ 条“保护电磁纪录规定” 明订， 对窃取、删除或变更他人电脑资
讯， 导致公众或电脑使用人重大损害者， 处５ 年以下有期徒刑及科或并科２０ 万元以下
罚金。
（３） 新增第３６０ 条“干扰电脑系统及相关设备罪”， 规范黑客瘫痪网路的攻击行
为， 凡无故以电脑程式或其他电磁干扰电脑网络造成损害者， 处３ 年以下有期徒刑及科
或并科１０ 万元以下罚金。电脑黑客瘫痪网络或故意以电子邮件灌爆别人电子信箱造成
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侦办。
（４） 第３６１ 条则对上述电脑犯罪对象为公务机关电脑者， 加重刑罚１／２ （此为公诉
罪）。
（５） 新增第３６２ 条“制作专供电脑犯罪的程式罪”， 对电脑病毒程式的设计者， 其
设计电脑程式因他人或自己用于犯罪导致公众或他人损害， 处５ 年以下有期徒刑及科或
并科２０ 万元以下罚金（此亦属告诉乃论）。此项规定， 明确排除软件业界在程序开发
与创作上可能触法的顾虑， 将有助软件的开发。
上述我国台湾地区有关规定的修正条文， 应能作为我国内地修改枟刑法枠的参考。
总之， 与电子商务发展密不可分的枟电子商务法枠， 并非， 也不可能是部有如枟刑
法枠、枟民法枠， 或枟专利法枠、枟商标法枠、枟著作权法枠、枟消费者权益保护法枠， 或
枟反不当竞争法枠那样独立的基本法或现行法。即使德国号称制定了世界第一部网络单
一法——— 枟联邦信息与电信服务整体条件建构规制法枠（简称多元媒体法）， 亦非一部
重新为“电子商务” 量身定做的专门立法， 而是包括了电信服务使用法、电信服务数
据保护法、数字签章法三项独立法案， 以及对现行刑法、秩序违犯法、危害青少年文章
散布法、著作权法、价格标示法、价格标示条例的修正。
严格来说， 枟多元媒体法枠应为世界上第一个对互联网应用与行为规范提出的单一
法律架构。是以， 不论未来我国相关主管单位是否倾向针对各自执业务制定专法或修正
现行法不足或窒碍难行之处， 抑或由国务院协调各相关主管单位草拟一部“电子商务
法”， 都属庞大的法制建设工程。虽然费时耗力， 但是我国面对全球电子商务发烧的浪
潮， 全球化发展越演越烈， 政、产、学、研界势必有所准备， 一方面有利于国内企业发
展茁壮， 增加其国际竞争力； 另一方面因法律环境与国际接轨亦有利于招商引资， 引进
高新技术成果。因此， 政府有关部门宜抓紧立法理论研究工作， 在理论成果成熟的基础
上制定切合中国实际的枟电子商务法枠。在立法的过程中我国可积极借鉴国际先进国家
立法和规制方式， 完善达成立法目标， 健全我国电子商务法律环境， 以创造电子商务相
关产业永续发展的良好基础。
电子签名　认证中心　信息网络传播权　抢注
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示范法枠， 作为电子商务立法的重要参考。并阐述电子商务活动的规制方式、电子商务
法律体系的建立与完善。
１畅联合国枟电子商务示范法枠对我国电子商务立法有何启示？
２畅ＷＴＯ 成员对电子商务征税的态度如何？
３畅我国枟合同法枠是否承认“电子合同”？
４畅我国枟著作权法枠是否明定“信息网络传播权”？
５畅我国是否赋予“商业方法相关发明” 专利保护？
６畅我国枟电子签名法枠如何承认“可靠的电子签名” 的法律效力？
７畅我国枟海商法枠是否承认电子提单？
８畅我国枟票据法枠是否承认经过电子签章认证的非纸质电子票据的支付和结算
方式？
M-G-M 公司诉Grokster 公司和Streamcast
公司侵犯音乐作品版权案
根据本章开篇“案例导入” ———两网络公司的官司的内容分析如下：
【争议焦点】
文件共享（Ｆｉｌｅ Ｓｈａｒｉｎｇ） 服务企业提供可用于版权侵权的软件这一行为本身， 是否
构成“帮助侵权” 或应为此承担“代位责任” 问题。
【法院判决】
２００３ 年４ 月２５ 日， 一审法院———加州中区联邦法院裁定驳回了原告的诉讼请求，
认为虽然有部分计算机用户利用原告提供的软件侵犯了音乐作品著作权人的权利， 但被
告并不能确知用户在实施侵权行为， 被告提供的软件也并非主要用于侵权， 因此， 其行
为更符合“主要商业用途” 原则， 法院认定， 被告Ｓｔｒｅａｍｃａｓｔ 和Ｇｒｏｋｓｔｅｒ 并未为用户的
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二审法院———联邦第九巡回上诉法院进一步指出： 原告实际上混淆了“监督侵权
行为的权利和能力” 和“负有监督责任者应当履行的义务” 这两个不同概念。一个具
有监督他人能力的人有义务最大限度地使用其监督能力， 包括在自己的计算机系统中加
入过滤机制， 但不具有这种监督能力的人并没有义务去获取这种能力。因此， 两被告由
于缺乏监督用户的权利和能力， 也不构成“代理责任”。２００４ 年８ 月１９ 日， 二审法院
维持一审法院的判决， 驳回了原告的诉讼请求。
２００５ 年６ 月２７ 日， 美国最高法院法官们则一致判决， Ｐ２Ｐ 文件共享服务分发的产
品如果允许非法下载， 企业就要承担“帮助侵权” （Ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｏｒｙ Ｉｎｆｒｉｎｇｅｍｅｎｔ） 法律责
任。但法院补充指出， 只有当这些企业的意图是鼓励违法行为时， 它们才须负责。法院
强调， 如果分发者的意图不是鼓励非法行为， 那么Ｐ２Ｐ 文件共享就可以是合法的。Ｐ２Ｐ
文件共享允许全球各地数以百万计的人交换音乐、电影及其他形式的数字信息。
Ｄａｖｉｄ Ｓｏｕｔｅｒ 在判决文件中写道： “我们认为， 以鼓励侵犯著作权为目的———无论是
明显的表达或以其他确切步骤侵犯著作权———而散播软件者， 都必须为第三方的侵权行
为担负责任。” （ “Ｗｅ ｈｏｌｄ ｔｈａｔ ｏｎｅ ｗｈｏ ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｅｓ ａ ｄｅｖｉｃｅ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｏｂｊｅｃｔ ｏｆ ｐｒｏｍｏｔｉｎｇ ｉｔｓ
ｕｓｅ ｔｏ ｉｎｆｒｉｎｇｅ ｃｏｐｙｒｉｇｈｔ， ａｓ ｓｈｏｗｎ ｂｙ ｔｈｅ ｃｌｅａｒ ｅｘｐｒｅｓｓｉｏｎ ｏｒ ｏｔｈｅｒ ａｆｆｉｒｍａｔｉｖｅ ｓｔｅｐｓ ｔａｋｅｎ ｔｏ
ｆｏｓｔｅｒ ｉｎｆｒｉｎｇｅｍｅｎｔ， ｉｓ ｌｉａｂｌｅ ｆｏｒ ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｉｎｇ ａｃｔｓ ｏｆ ｉｎｆｒｉｎｇｅｍｅｎｔ ｂｙ ｔｈｉｒｄ ｐａｒｔｉｅｓ畅”） 法官们
的一致判决将案发回了初级法院。
【案件评析】
提供可用于版权侵权的软件这一行为本身， 是否构成“帮助侵权” 或应为此承担
“代理责任” 之分析。
由于Ｇｒｏｋｓｔｅｒ 和Ｓｔｒｅａｍｃａｓｔ 两被告除了提供软件之外， 并没有像Ｎａｐｓｔｅｒ 公司那样提
供文件目录管理和检索服务， 因此， 本案的焦点就在于提供可用于版权侵权的软件这一
行为本身， 是否构成“帮助侵权” 或应为此承担“代理责任”？
本案的一审和二审法院均首先确认两款Ｐ２Ｐ 软件的用户未经原告许可而“分享”
其作品的行为构成直接侵权。同时， 两法院也认为被告清楚地知道许多用户经常使用其
提供的Ｐ２Ｐ 软件进行版权侵权。但是， 两法院重申了美国最高法院在１９８４ 年Ｓｏｎｙ
Ｃｏｒｐ畅ｏｆ Ａｍｅｒｉｃａ ｖ畅Ｕｎｉｖｅｒｓａｌ Ｃｉｔｙ Ｓｔｕｄｉｏｓ， Ｉｎｃ畅案中确立的原则： 如果一种产品具有“实
质性的非侵权用途” （Ｓｕｂｓｔａｎｔｉａｌ Ｎｏｎ-ｉｎｆｒｉｎｇｉｎｇ Ｕｓｅｓ）， 即使产品提供者明知这种产品也
可用于侵权活动， 也不能推定其是为了帮助他人侵权而提供产品的。该推论借助了专利
法中传统的“通用物原则” （Ｓｔａｐｌｅ Ａｒｔｉｃｌｅ ｏｆ Ｃｏｍｍｅｒｃｅ）。按照这一原则， 被告如果销
售可用于侵犯专利权的部件， 当该部件可以实质性地用于非侵权目的时， 被告的行为不
构成侵权。
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以认定提供者构成帮助侵权； 如果没有人会为非侵权目的去购买产品， 很清楚制造商是
故意从侵权行为中牟利， 应当承担责任。..在这种情况下， 制造商帮助了他人的侵权
行为， 并直接从中牟利， 但却没有向公众提供足以补偿侵权损失的利益。”
在本案中， 最高法院进一步确认了Ｓｏｎｙ 案的观点， 强调“仅知道潜在或实际的侵
权用途， 不足以使销售者承担责任。” 最高法院也明确拒绝了原告对“侵权用途” 和
“非侵权用途” 两者做更为量化的描述“以明确可能发生责任的临界点之请求”。
通过版权来保护创造， 还是藉由限制侵权责任来促进技术创新， 正是本案的主要关
注点。本案最高法院采纳了“积极诱导标准” （Ａｃｔｉｖｅ Ｉｎｄｕｃｅｍｅｎｔ Ｔｅｓｔ） 来平衡版权保
护和促进革新之间的利益。正如最高法院在Ｓｏｎｙ 案中借用了枟专利法枠中的“通用物
原则” 一般， 最高法院在本案中也从枟专利法枠中寻求“积极诱导标准” 的依据， 版
权或专利侵权案中的被告如果“不仅仅是预料到， 而且还通过广告诱导产品的侵权使
用”， 那么， 他就要承担侵权责任。先前案件中确立的有关诱导侵权的规则， 至今仍然
适用。
至于“积极诱导标准” 的适用须满足下列三个要件：
（１） 需要证明被告有积极促使第三人侵权的主观意图。
这种主观意图可以从被告采取的积极措施（例如通过广告对产品的侵权用途做宣
传或指导他人如何实施侵权行为） 来加以考察。
（２） 被告制造、销售了具有侵权用途的产品。
（３） 产品的最终使用者实施了侵权行为。
本案中的大量证据表明， 使用被告软件的最终用户进行了大规模的侵权行为。
值得注意的是， 产品销售商不会因为“仅知道潜在或实际的侵权用途” （这也是
Ｓｏｎｙ 案中确定的规则） 或者因为从属于销售的“普通行为” （Ｏｒｄｉｎａｒｙ Ａｃｔｓ ｉｎｃｉｄｅｎｔ ｔｏ
ｐｒｏｄｕｃｔ ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ） （例如为顾客提供技术支持或产品更新） 而承担责任。最高法院还
强调， “在缺乏能够证明被告主观意图的其他证据的情况下， 如果产品具有非实质性的
非侵权用途， 法院不能仅根据被告未能采取积极措施来防止侵权， 就认定其成立帮助侵
权。” 但是， “如果发现被告有鼓励侵权的意图， ..就不用考虑产品的合法用途”。为
达到此目的， 原告必须证明有旨在诱导侵权的“故意的、不道德的言语和行为”。
基于上述之适用与举证要件， 最高法院认为“ ‘积极诱导规则’ 是对‘故意的、不
道德的言论和行为施以侵权责任’”。诱导标准的提出以及Ｓｏｎｙ 案中“通用物原则” 的
再次确认， “不会阻碍合法的商业活动和具有正当目的之技术创新”。
此外， 最高法院认为， 能显著地证明被告存在主观恶意的证据如下：
首先， 在庭前披露程序中， 法院发现被告意识到用户利用他们的软件， 最主要的用
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有哪些以及是在何时被下载的。但是被告的用户有时通过Ｅｍａｉｌ 向被告询问如何搜集特
定的受版权保护的文件， 而被告也给予了指导性的回答， 这就说明被告确实知道侵权行
为的存在， 而不仅仅是消极地接收到有关侵权的信息。
本案诉讼中大量证据表明， 当被告宣传它们的免费软件时， 都清楚地声称可以供用
户下载受版权保护的文件， 并且采取积极的措施来鼓励用户的侵权行为。著名的文件共
享服务商Ｎａｐｓｔｅｒ 因为为侵权提供便利而被版权所有人起诉后， 两被告都将自己的软件
宣传定位于替代Ｎａｐｓｔｅｒ 的版本。
其次， 两被告都没有设法开发过滤工具或其他技术来遏制用户对其软件的违法使
用。虽然联邦第九巡回上诉法院将被告的这种“不作为” 视为不相干的因素， 因为被
告缺乏独立的责任来监督其用户的活动， 但这种证据强化了被告为其用户的侵权提供便
利的主观意图。
最后， 两被告通过出售广告空间进行牟利， 然后将广告发送到使用其软件的计算机
屏幕上。他们的软件被使用得越多， 发送的广告就越多， 广告收入也越丰厚。既然被告
的软件被使用的程度决定了被告的经济营收， 被告能否盈利就更多地取决于用户对其软
件的使用规模。虽然该证据本身不会得出被告具有非法意图的结论， 但是从本案整个案
卷来看， 被告诱导侵权的意图显而易见。
最高法院最后总结： “通过对被告明确的示意与其采取的积极行动考察， 发现其有
鼓励侵权的意图， 那么被告的目的就是为了通过促进对其产品的使用来侵犯版权。在这
种情况下， 被告就应该为第三人使用其产品而导致的侵权活动承担责任， 而不用考虑产
品的合法用途”。
因此， 最高法院认为联邦第九巡回上诉法院将Ｓｏｎｙ 案中的规则理解为“要求在侵
权活动发生时， 被告合理地知悉具体的侵犯行为” 是不恰当的。最高法院阐明， 虽然
Ｓｏｎｙ 案要求从销售产品的角度来考察“不道德的主观意图” （Ｃｕｌｐａｂｌｅ Ｉｎｔｅｎｔ）， 并将其
作为法律问题来看待， 但是法院并不能因此而忽略能证明主观意图的证据， 亦即法院不
仅仅应当从客观情况来推断主观意图的存在， 更要重视能直接证明侵权人主观意图的
证据。
如果证据可以直接证明被告有意促进侵权行为发生的陈述和行为， 那么被告就不能
根据Ｓｏｎｙ 案的规则来免除责任。最高法院认为联邦第九巡回上诉法院的错误在于： 忽
略了初审过程中提交的可以证明被告有意诱导其软件最终用户实施侵犯版权行为并从中
获利的直接证据。有鉴于此， 最高法院撤销了上诉法院的判决， 并将案件发回初审法
院， 要求其作出对原告有利的简易判决。
众所周知， 新生事物相对合理而不完善， 该案确定的判案标准亦如此。在本案中，
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而提供非法下载渠道以“诱导” （ｉｎｄｕｃｅ） 用户盗版的行为。强调“意图” 的原意是为
了避免陷入Ｐ２Ｐ 软件本身是否合法、与版权保护是否冲突的迷雾中， 然而这一良苦用
心显然不起作用。因为， 软件公司是否存在主观上的故意以及如何在保护著作权的同时
促进科技创新， 在很多情况下难以衡量。如果不能清晰分辨动机的善恶， 必然引发关于
Ｐ２Ｐ 软件本身合法性的争论。目前， 模糊不清的标准已开始引发版权所有者与开放技术
支持者的激烈辩论和频繁诉讼。
（资料来源： 王利畅从Ｍ-Ｇ-Ｍ Ｖ畅Ｇｒｏｋｓｔｅｒ 案再谈ＩＳＰ 的法律责任畅ｈｔｔｐ： ／／ｗｗｗ．ｉｐｒ．
ｇｏｖ．ｃｎ， 中国保护知识产权网畅）
思考： 像Ｎａｐｓｔｅｉ 公司那样的ＩＳＰ 公司， 如何处理和平衡音乐等智力型成果的保护
和利益问题？
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电子商务的应用
案例和发展趋势
１畅了解电子商务日常的应用， 如网上银行、网上教育、网上医疗等
２畅了解网上银行的风险和管理
３畅了解网上医疗的应用
４畅了解电子政务
５畅了解电子税务
６畅了解电子报关
７畅了解移动电子商务
福建安装的电子商务之路
福建省工业设备安装公司（以下简称“福建安装”） 于１９５８ 年始创于福建省福州
市， 是一家注重务实、富于创新且稳健发展的大型国有控股工业设备安装企业， 隶属于
福建建工集团总公司。公司主要业务是提供设备、线路、管道和机电工程设计、制作和
安装施工服务， 业务遍布全国２０ 多个省， 在造纸、林产、冶炼、化工、钢架结构、民
用建筑等工程领域具有明显的专业优势。１９９７ 年４ 月， 经建设部和福建省政府批准为
首批建立现代企业信息化以来， 企业施工产值连年以３０％的幅度增长， 现在施工产值
已超过１５ 亿元， 在全国同行业中居领先地位。公司下设１８ 个分公司、６ 个控股子公
　334 司， 其市场区域遍布全国７ 大地区的２４ 个省、直辖市， 构建了以总承包为主体、专业
承包为依托、劳务分包为基础的总分包经营管理格局。
２００１ 年， 对具有５０ 多年历史的国有企业， 福建安装遭遇了成长瓶颈。２００１ 年９ 月
福建安装开始进行业务流程重组。本着根本、彻底、全新的原则， 福建安装重新规划了
企业价值链， 进行企业改革。在信息化方面， 福建安装选择了ＳＡＰ 的ＥＲＰ 系统， 这是
国内建筑安装行业第一家借助ＥＲＰ 优化企业管理模式来提高核心竞争力的企业， 也是
ＳＡＰ 工程建筑业解决方案在中国的首次成功应用。福建安装的ＥＲＰ 项目于２００２ 年８ 月
１５ 日正式启动， 实施部分包括财务会计（ＦＩ）、管理会计（ＣＯ）、现金管理（ＴＲ）、库
存管理（ＭＭ）、服务管理（ＣＳ）、项目管理（ＰＳ）、人力资源管理（ＨＲ）、客户关系管
理（ＣＲＭ） 等模块及ＳＡＰ 工程与建筑行业（Ｅ＆Ｃ） 解决方案。通过ＥＲＰ 的实施， 福建
安装在经济效益、社会效益方面都取得了显著的成果。
随着ＳＡＰ 系统应用的不断深入和细化， 资料、信息越来越多， 要从ＳＡＰ 中查看报表太
过复杂。所以， 福建安装对ＳＡＰ 数据报表的展现、外部流程同ＳＡＰ 流程的整合需求越来越
迫切。同时， 福建安装公司有众多分公司， 总部和各地分公司、项目组之间因地域相隔在协
同工作上有沟通困难， 有效沟通和网上协同作业成为日益强烈的需求。而当时正在使用ＳＡＰ
系统虽然解决了福建安装核心业务系统的需求， 但是在企业信息化建设的过程中， 还有部分
需求是ＳＡＰ 系统无法实现或者实现较为困难的， 诸如基于传统办公的公文流转、多级审核的
管理等， 这就需要有一套完善的办公自动化（ＯＡ） 系统进行支撑。２００４ 年９ 月， 福建安装
开始ＯＡ 系统招标活动， 最终选择了蓝凌咨询支持系统有限公司。２００５ 年８ 月， 办公自动化
系统和知识管理系统正式投入使用。通过对ＳＡＰ 系统的整合， 不但提升了ＳＡＰ 的实用价值，
也简化了ＳＡＰ 的操作， 从而提高了业务办公的效率。通过此次项目， 福建安装搭建了统一的
ＫＯＡ 协同办公平台， 用电子化的工作流程带动公司业务运作的各个环节， 提升整个企业的运
作效率。同时通过搭建企业知识库， 为员工提供了一个信息共享交流的平台。
近年来， 虽然建设领域信息化已成为发展趋势， 但成功的例子还很少， 福建安装信
息化的实施， 为我国施工企业实施企业信息化探索出一条成功的道路， 它的成功为施工
企业信息化提供了可循的方法。２００６ 年福建安装申请获得了国家发改委电子商务专项
资助以推进电子商务应用。从企业内部信息化的信息管理系统到协同管理的企业信息平
台， 再到满足电子商务管理需求的电子商务平台， 福建安装的信息化建设已经从企业内
部走向了整个施工建设企业。面对施工建设企业信息化程度普遍较低的现状， 福建安装
在将来要形成与承包商、业主和供应商融为一体的信息化构架， 构造一个大电子商务生
态圈， 还要有很长的路要走。
（资料来源： 彭丽芳畅传统行业高起点的信息化———福建省工业设备安装
公司信息化案例分析报告畅福建电子商务， ２００８ （３）．）
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网上银行（Ｉｎｔｅｒｎｅｔ Ｂａｎｋ， 或Ｅ-ｂａｎｋ）， 包含两个层次的含义， 一个是机构概念，
指通过信息网络开办业务的银行； 另一个是业务概念， 指银行通过信息网络提供的金融
服务， 包括传统银行业务和因信息技术应用带来的新兴业务。比如通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 向客户
提供开户、销户、查询、对账、行内转账、跨行转账、信贷、网上证券、投资理财等传
统服务项目， 使客户可以足不出户就能够安全便捷地管理活期和定期存款、支票、信用
卡及个人投资等。可以说， 网上银行是在Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 上的虚拟银行柜台。
一、网上银行业务介绍
（一） 基本网上银行业务
商业银行提供的基本网上银行服务包括： 在线查询账户余额、交易记录、下载数
据、转账和网上支付等。
（二） 网上投资
由于金融服务市场发达， 可以投资的金融产品种类众多， 国外的网上银行一般提供
包括股票、期权、共同基金投资和ＣＤｓ 买卖等多种金融产品服务。
（三） 网上购物
商业银行的网上银行设立的网上购物协助服务， 大大方便了客户网上购物， 为客户
在相同的服务品种上提供了优质的金融服务或相关的信息服务， 加强了商业银行在传统
竞争领域的竞争优势。
（四） 个人理财助理
个人理财助理是国外网上银行重点发展的一个服务品种。各大银行将传统银行业务
中的理财助理转移到网上进行， 通过网络为客户提供理财的各种解决方案， 提供咨询建
议， 或者提供金融服务技术的援助， 从而极大地扩大了商业银行的服务范围， 并降低了
相关的服务成本。
（五） 企业银行
企业银行服务是网上银行服务中最重要的部分之一。其服务品种比个人客户的服务
品种更多， 也更为复杂， 对相关技术的要求也更高， 所以能够为企业提供网上银行服务
是商业银行实力的象征之一， 一般中小网上银行或纯网上银行只能部分提供， 甚至完全
不提供这方面的服务。
企业银行服务一般提供账户余额查询、交易记录查询、总账户与分账户管理、转
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服务。此外， 还包括投资服务等。部分网上银行还为企业提供网上贷款业务。
（六） 其他金融服务
除了银行服务外， 大商业银行的网上银行均通过自身或与其他金融服务网站联合的方
式， 为客户提供多种金融服务产品， 如保险、抵押和按揭等， 以扩大网上银行的服务范围。
二、网上银行的经营模式
可以从网上银行经营实体、网上银行业务模式、网上银行技术模式的角度来分析网
上银行提供银行服务的方式及业务类型。
（一） 按网上银行经营实体分类
从网上银行经营实体的角度来看， 目前网上银行可以分为两种： 第一种是没有网下
经营网点的所有业务全部在网上展开的所谓“虚拟” 银行， 如美国“安全第一网络银
行”； 第二种是传统银行通过互联网的形式开展网上银行服务， 目前我国网上银行是属
于第二种模式， 因为完全与传统相脱离的网上银行成立的条件还不够成熟。比如消费观
念、商务环境、技术手段、法律制度都还未成熟。所以目前传统银行仍然保存着原有的
网点， 而网上银行则再“虚拟” 社会提供金融服务。因此网上银行部是存在于传统银
行内部的， 专门负责银行业务的开展。
（二） 按网上银行业务模式分类
按业务模式来看， 目前网上银行可以分为两种： 个人网上银行业务和企业网上银行
业务。由于银行服务是一种信息服务， 即利用银行特殊的地位， 让客户获得金融信息。
所以， 从长远来看， 未来网上银行的业务是侧重投资理财方面的金融咨询服务， 因此，
网上银行在提供个性化服务方面有较强的优势。另外， 由于网上银行是建立在信息技术
的基础之上， 所以它可以以低成本提供程序化的业务。因此银行可以把那些不含利润，
能自动完成的业务， 如信息查询、转账服务、修改密码等业务放到网上去， 而网下开展
高附加值的、非程序化的客户服务。
（三） 按网上银行技术模式分类
从银行的技术模式来看， 网上银行从开始的电话银行开始， 经历了一个从封闭网络
到开放网络的变化过程。开放网络不仅表现在可以多点接入还可以多方式的接入。所以
多种接入服务将陆续出现， 并且各个网络的融合也将是一个趋势。
三、网上银行的风险和管理
（一） 网上银行的风险
网上银行主要风险可划分为整体策略风险、技术风险、业务风险、法律风险等。
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重大缺陷带来的潜在损失。
（２） 技术风险。指商业银行的网上银行系统或关联系统不完整或存在重大缺陷带
来的潜在损失。
（３） 业务风险。指商业银行在网上银行产品的业务处理流程设计上， 存在产品或
制度缺陷， 导致非法指令控制的资金转移成为可能。
（４） 法律风险。指网上银行业务运营过程中或交易纠纷形成后， 没有确定的、适
用的法律条款和规定来定性结果或切分责任。
（二） 网上银行的风险管理
１畅交易风险的控制管理
网上银行的发展缩短了交易的时间降低了交易的成本， 增加了交易的灵活性， 同时
也削弱了交易的可控制性。网上银行在分享着各家银行业务资源的同时也使系统本身的
弱点暴露出来。即有机会产生对资金交易信息的操控性风险。所以网上银行自身必须提
高自我的金融安全意识， 防范金融的风险。把银行金融运行的有效性和安全性放在首
位。并且在网上银行的实施中要严格的把关技术设计和预控实施， 把风险降到最低的
程度。
２畅投资风险控制管理
网上银行的总体包括银行和认证机构、商家、企业、消费者以及银行之间的交易往
来， 也包含了企业与企业、商家和个人之间以及它们与认证机构之间的交易和往来， 这
样， 复杂的系统对安全性要求较高的银行来说， 一步实施的风险太大。初始阶段， 可以
从简单的功能开始探索市场， 等待市场成熟， 再决定下一个阶段的投资， 这样会比马上
使用完整而且复杂的系统有较低的投资风险。
３畅内部管理的风险控制管理
内部管理不仅仅是技术上的问题， 缺乏正确管理策略的系统是不安全的。内部管理
策略包括：
（１） 系统的安全等级划分。
（２） 人员的安全知识教育。
（３） 应急措施， 如多级备份、故障维修、数据恢复计划。
（４） 严格的操作规程。
（５） 建立完善的系统管理制度。
４畅制定相关法律保护银行及客户权益
对于那些对网络银行心存不良的人， 应该有一套严密的法律约束， 及时界定电脑黑客
的犯罪动机和犯罪事实， 保护银行和广大客户的权益不受伤害， 保证网络的正常运行。
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网上银行的一般步骤， 以网上储蓄为例。进入银行网站， 点击“网上理财”， 再点
击“个人理财计算器”， 输入个人的存款金额及存款期限， 然后点确认。网络就可算出
准确的存款利息、缴纳利息税额和实得本息。如果想办理住房贷款， 点击此网页的
“个人住房贷款计算器” 同样会计算出每月利息、月还款额及累计利息和还款总额。进
入“提前支取与存单质押贷款比较”， 输入现有定期存款本金、存款期限、存入日期以
及计划提前取款的日期等内容， 单击确认， 就可立即得出存款提前支取和办理质押贷款
哪一个更合算的结果。
第二节　网上教育
一、网上教育的概念
我国著名教育技术学家南国农教授（２００１） 给出的定义为： “网络教育是主要通过
多媒体网络和以学习者为中心的正面接受教育的方式”。这一定义说明了网络教育是一
种什么性质的教育教学方式。
所谓网络教育指的是在网络环境下， 以现代教育思想和学习理念为指导， 充分发挥
网络的各种教育功能和丰富的网络教育资源优势， 向教育者和学习者提供的一种网络教
和学的服务， 这种服务体现于用数字化技术传递内容， 开展以学习者为中心的非面授教
育活动。它克服了传统教育在空间、时间、受教育者年龄和教育环境等方面的限制， 是
崭新的学习模式， 随着信息化、网络化水平的提高， 它将使传统的教育发生巨大的
变化。
二、网上教育与传统教育的不同
（１） 网上教育对学习时间没有限制。由于现代人的生活节奏比较快， 尤其是在职
人员工作繁忙， 很难挤出大块时间继续深造。而互联网的开放性决定了网络上的信息资
源可随时共享， 因此摆脱了传统教育对学习时间的严格要求， 求学者可根据需要自主安
排学习时间。
（２） 网上教育对学习地点没有限制。网络教育为求学者提供了平等享用教育资源
的机会， 它使学校教育突破了地域的界限， 大大提高了教育资源的利用率。
（３） 网上教育对学员基础没有限制。每个学员的知识基础不同， 学习进度也不一
样， 网上教育能为不同的学员提供个性化服务。学员可先通览全部的网络课程， 然后自
由选择学习的起点。
（４） 网上教育对办学条件没有限制。传统教育的质量和数量很大程度上受到办学
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前壮大， 不同学校的老师可以联合授课； 课本则以图文、声音、视频等多媒体形式出
现， 可大大提高学员的学习兴趣。
（５） 教学形式个性化。网络教育中， 运用计算机网络所特有的信息数据库管理技
术和双向交互功能， 一方面， 系统对每个网络学员的个性资料、学习过程和阶段情况等
可以实现完整的系统跟踪记录； 另一方面， 教学和学习服务系统可根据系统记录的个人
资料， 针对不同学员提出个性化学习建议。网络教育为个性化教学提供了现实有效的实
现途径。
（６） 教学管理自动化。计算机网络的教学管理平台具有自动管理和远程互动处理
功能， 被应用于网络教育的教学管理中。远程学生的咨询、报名、交费、选课、查询、
学籍管理、作业与考试管理等， 都可以通过网络远程交互的方式完成。
三、网上教育的特点
网上教育的最大特点在于它的开放性。它不受招生计划、投资规模、学科差别等等
限制， 因此可以最大限度地发挥教育的效益， 使最大多数的人接受教育。网上教育的另
一个特点是能够让学习者（学生） 成为学习的主体， 他们可以根据需要， 选择时间进
行学习， 教师的任务则主要是借助一定的工具， 编写电子教程（课件）， 帮助学生安排
学习计划， 通过Ｅｍａｉｌ 或ＢＢＳ 回答学生的问题和批改作业， 或者进行交互式的答疑和组
织在线的集体讨论； 网上教育的教材是全面电子化的、多层次、多链接、更适合学习的
超文本课件， 学生也可以在联网的图书馆中找到进一步学习的参考书， 或者通过搜索引
擎在互联网上寻找更丰富的资料。有许多教学内容畅还可以通过网上提供的虚拟环境进
行模拟实验。这些功能显然都是传统的远程教育办不到的， 甚至是正规的学校教育办不
到的。
第三节　网上医疗
网上医疗系统是随着Ｗｅｂ 技术发展而出现的新兴行业。通过网上医疗系统， 非急
症患者、慢性病患者等不必再到医院或诊所等待， 医生也可以很方便地了解病人病情，
并对病人进行指导。因此， 建立网上医疗系统可以方便病人就医， 降低医疗成本， 提高
医疗服务水平。
一、网上医疗技术开发现状
网上医疗系统又被称作病人信息门户系统， 是医疗信息化的一个新领域， 它体现了
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选择。它不是传统意义上的用于宣传和信息发布的医院门户网站， 而是指将病人的信息
进行抽取与整合， 使有权限的访问者可以通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ 访问病人的电子医疗记录的病人
信息门户， 是医院内的医院信息系统在医院外的扩展和延伸。
目前， 世界上许多国家都已经开始了医疗信息的电子化进程。例如， 美国于１９９６
年通过了著名的ＨＩＰＡＡ 法案（Health Insurance Portability and Accountability Act， 医疗保
险可移植性和责任法案） 以保证病人的隐私权利， 该法案为医疗技术信息化提供了有
利的法律保障。在２００４ 年美国政府提出的“医疗信息电子化” 中， 计划用十年时间为
全体美国国民提供电子病历， 英国政府也在计划投入５５ 亿英镑建立本国的电子病历系
统。病人信息门户系统在国外的应用已日渐成熟。
严格来说， 在我国尚没有可以称为Ｐａｔｉｅｎｔ Ｐｏｒｔａｌ 的医院网站， 绝大部分医院网站的
功能只是医院的宣传介绍和信息发布。也有一些网站开始具备了病人信息、门户系统的
特性。例如北京大学第三医院， 其网站系统是在院内办公自动化系统的基础发展起来
的， 其功能包括： 身份验证与单点登录， 集成ＯＡ 院内办公系统， 外网网站内容管理功
能等。
二、网上医疗的应用
为了方便网上就医， 欧洲的手机商正在筹划推出用手机看病的服务。患者对着手机
可视镜头同医院联系， 通过眼球虹膜密码验证， 医院从电脑中调出病历， 患者可同医生
直接对话。对于一般性的疾病， 医生开出处方并传至患者指定的药店或超市， 患者凭虹
膜密码取药。瑞典爱立信公司宣称， 该公司研制的“无线网络化患者监控系统” 可以
通过无线通信技术监测患者的各种健康数据， 如脉搏和呼吸频率、血液中氧的饱和度、
肌肉活性、心电图数值以及呼出气体中二氧化碳的含量等。这些数据通过蓝牙无线通信
网传输给手机或掌上电脑， 再通过移动通信网络， 立即发送到医疗呼叫中心、诊所或医
院。各种数据汇总到医院的中央计算机里， 供６００ 台个人电脑随时调用。必要时， 医院
和医院之间可以通过每秒５００ 兆的快速专用通信线路， 即时交换Ｘ 射线照片等数据。
只要连入互联网， 与之合作的家庭医生或是联网的养老院， 就能从网上查阅电子病历。
在遇到危急或疑难病例时， Ｘ 射线照片和ＣＴ 照片也可以通过互联网发送到全球各地，
征求专业同行的意见。
目前美国约有５ ５００ 万人利用互联网查询疾病、疾病的治疗、减肥食谱等方面的信
息。而随着无线宽带的普及， 今后在飞机、火车、轮船、长途客车以及公共场所， 人们
均可享受网络医疗带来的方便。只要拥有专门的设备和专业医务人员， 甚至可以在万里
之外， 遥控机器人为患者动手术。随着中国网络的发展和普及， 越来越多的人也开始用
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第四节　电子政务
在美国， 商务和政务都被理解为业务， 认为企业和政府在信息化方面面对同类挑
战， 在应战方式上也有共同规律可循。例如， 政府面对突发事件的处理与企业响应快速
多变的用户要求， 同样要求增强组织信息化的灵敏度和对环境变化进行快速反应； 再如
政府治理官僚腐败与企业治理中间人暗箱操作， 都要求提高信息数据的透明度。又如，
政府提高办公和管理效率与企业提高办公和管理效率， 都要求具备信息化的工作环境和
技术手段等。
一、电子政务的概念
电子政务， 目前有多种提法和表述。例如： 电子政府、网络政府、政府信息化管理
等。严格地说， 所谓电子政务， 就是政府机构应用现代信息和通信技术， 将管理和服务
通过网络技术进行集成， 在互联网上实现政府组织结构和工作流程的优化重组， 超越时
间和空间及部门之间的分隔限制， 向社会提供优质和全方位的、规范而透明的、符合国
际水推的管理和服务。
这个定义包含三个方面的信息：
（１） 电子政务必须借助于电子信息和数字网络技术， 离不开信息基础设施和相关
软件技术的发展。
（２） 电子政务处理的是与政权有关的公开事务， 除了政府机关的行政事务以外，
还包括立法、司法部门以及其他一些公共组织的管理事务， 加密务、审务、社区事
务等。
（３） 电子政务并不是简单地将传统的政府管理事务原封不动地搬到互联网上， 而
是要对其进行组织结构的重组和业务流程的再造， 电子政府不是现实政府的一一对应。
二、电子政务的主要内容
电子政务是以公共服务需求为出发点， 将政府各个部门封装起来， 公众享受政府服
务只需要一个入口， 不必再沿袭一个一个“衙门” 去拜访的串行工作方式。电子政务
希望展现的一种比较理想的公共服务结果， 公众一次性地将办理业务所需的证明材料或
其他文件传递给一个政府业务处理入口， 政府内部业务处理可以并行式办公， 提高工作
效率。这种并形式办公方式并非简单的“一站式” 或“一厅式” 的服务， 很多部门简
单地集合办公， 而是后台系统的协调统一工作。
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（Ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔ Ｔｏ Ｅｍｐｌｏｙｅｅ， Ｇ２Ｅ）； 政府间的电子政务（Ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔ Ｔｏ Ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔ，
Ｇ２Ｇ）； 政府对企业的电子政务（Ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔ Ｔｏ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ， Ｇ２Ｂ）； 政府对公民的电子政
务（Ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔ Ｔｏ Ｃｉｔｉｚｅｎ， Ｇ２Ｃ）。Ｇ２Ｅ 是政府对公务员， 亦即政务内部的电子政务，
主要内容有： 公文处理， 视频会议， 事务处理， 日程管理， 信息服务， 档案管理， 个人
工作， 系统管理等； Ｇ２Ｇ 是上下级政府、不同地方政府、不同政府部门之间的电子政
务； Ｇ２Ｂ 是指政府通过电子网络系统进行电子采购与招标， 精简管理业务流程， 快捷
迅速地为企业提供各种信息服务。包括： 电子采购与招标、电子税务、信息咨询服务；
Ｇ２Ｃ 是指政府通过电子网络系统为公民提供的各种服务。包括： 教育培训服务； 建立
全国性的教育平台， 并资助所有的学校和图书馆接入互联网和政府教育平台； 政府出资
购买教育资源， 然后对学校和学生提供； 重点加强对信息技术能力的教育和培训， 以适
应信息时代的挑战。
就业服务。通过电话、互联网或其他媒体向公民提供工作机会和就业培训， 促进就
业。如开设网上人才市场或劳动市场， 提供与就业有关的工作职位缺口数据库和求职数
据库信息； 在就业管理和劳动部门所在地或其他公共场所建立网站入口， 为没有计算机
的公民提供接入互联网寻找工作职位的机会； 为求职者提供网上就业培训、就业形式分
析和指导就业方向。
电子医疗服务。通过政府网站提供医疗保险政策信息、医药信息、执业医生信息，
为公民提供全面的医疗服务， 公民通过网络查询自己的医疗保险个人账户余额和当地公
共医疗账户的情况； 查询国家新审批的药品的成分、功效等等。
社会保险网络服务。通过电子网络建立覆盖地区甚至国家的社会保险网络， 使公民
通过网络及时全面地了解自己的养老、失业、工伤、医疗等社会保险账户的明细情况，
有利于加快社会保障体系的建立和普及。通过网络公布最低收入家庭补助， 增加透明
度； 还可以通过网络直接办理有关的社会保险理赔手续。
公民信息服务。使公民得以方便、容易、费用低廉地接入政府法律法规规章数据
库； 通过网络提供被选举人背景资料， 促进公民对被选举人的了解； 通过在线评论和意
见反馈了解公民对政府工作的意见， 改进政府工作。
三、电子政务的特点
电子政务最基本的特征是利用计算机及其网络优化和扩展政府机构的业务形式、管
理模式和服务方式， 最终将给政府的管理方式和行政手段带来革命性的变化。具体来
说， 有以下四个显著特点：
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办公电子化是指运用计算机技术处理行政机关内部事务， 例如， 电子公文、公文制
作、公文管理电脑化。电子签章： 运用技术进行身份识别。电子邮递： 建立整体性的政
府电子邮递系统， 实现同级各职能部门以及上下级之间的公文流转网络化。电子目录：
提供电子目录查询与服务。电子数据交换： 在以电子签章以及密钥技术为支撑的网络安
全环境下， 推动政府机关之间、政府与企业之间进行电子资料交换。电子采购与招标：
在电子商务的安全环境下， 在线完成政府采购、交易、支付等。
（二） 管理数字化
政府管理数字化， 包括中央政府对国家管理以及地方政府对城市与地区管理两个层
面。如地方政府的数字化管理可以利用ＧＩＳ 系统， 即地理信息系统实行城市规划、土地
使用、地下管线、城市交通与治安以及自然资源、生态环境等的数字化管理。
（三） 服务网络化
运用互联网完成政府对公民的服务。例如， 电子税务： 运用电子化、网络化， 可以
全天候、全年无休息地在异地完成税务活动。电子工商： 在网上办理管理事务。电子福
利支付： 运用电子数据交换、比卡等技术， 处理各种社会福利事务。电子身份认证： 集
个人身份证件、指纹、经历、职业、公积金、养老保险等个人资料， 以及缴费、纳税等
个人信用于一体， 通过网络实现为民服务。
（四） 监督公众化
通过政府公务电子化， 将政府行政管理流程向社会公开： 让公众迅速了解政府机构
的组成， 职能和办事章程， 各项政策法规， 增加办事的透明度并自觉接受公众的监督。
四、电子政务的重要作用
电子政府是政府改革的必经之路， 在网络载体上实现对政府管理的创新和对政府职
能的转变， 在网上树立各级政府的新形象， 使各级政府更好地面向社会、面向企业、面
向公众， 有利于提高政府工作的效率和质量。电子政府符合政务公开的发展趋势， 有利
于政府部门转变职能， 增加执政透明度， 建立一个廉洁、勤政、务实、高效的政府。电
子政务的重要作用具体表现如下：
（１） 转变职能， 政府由管理型向服务型转变。
（２） 转换政府的运行机制。
（３） 提高政府的管理绩效， 节约行政成本。
（４） 提高政府决策的科学性。
（５） 提高反应能力和社会回应力， 使公众充分享受政府提供的公共服务。
（６） 增加运作的透明度， 促进政府廉政建设。
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电子报税就是通过利用现代的电子计算机与网络通信技术， 使纳税人足不出户就可
以履行纳税义务全过程的一种报税方法。具体地说， 电子报税就是纳税人使用电子报税
工具（如计算机）， 将申报的原始资料通过通信网络（如电话网） 以电子数据的形式发
送到税务局的计算机主机系统上， 税务局主机对这些申报的原始数据通过进行身份识
别、逻辑计算审核之后， 在税务局主机内生成相应的电子申报数据， 并将纳税人的申报
款信息发送到相应的银行进行税款保留。同时， 税务局主机将申报的结果立即返回给纳
税人。
纳税人申请电子报税之后， 可以进行： 正常电子申报（其中包括地方税收纳税申
报表电子申报、扣缴个人所得税汇总电子申报、企业所得税纳税申报表电子申报以及定
户纳税电子申报）、申报结果查询、申报密码修改、报表格式更新与软件升级。
第六节　电子报关
一、电子报关的概念
电子报关是指进出口货物收发货人或其代理人通过计算机系统， 按照枟中华人民
共和国海关进出口货物报关单填制规范枠的有关要求， 向海关传送报关单电子数据，
并备齐随附单证的申报方式。
二、电子报关和通关
枟海关法枠规定： “办理进出口货物的海关申报手续， 应当采用纸质报关单和电子
数据报关单的形式”。这一规定确定了电子报关的法律地位， 使电子数据报关单和纸质
报关单具有同等的法律效力。
在一般情况下， 进出口货物收到发货人或其代理人应当采用纸质报关单形式和电子
数据报关单形式向海关申报， 即进出口货物收发货人或其代理人先向海关计算机系统发
送电子数据报关单， 接收到海关计算机系统发送的“接受申报” 电子报文后， 凭以打
印纸质报关单， 并随附有关单证， 向海关提交。
在一些还没有实现海关业务计算机化管理的边远地区海关， 或者在某些特殊情况
下， 进出口货物收发货人或其代理人可以单独使用纸质报关单向海关申报； 在特定条件
下， 进出口货物收发货人或其代理人可以单独使用电子数据报关单向海关申报。
我国海关已经在进出境货物通关作业中全面使用计算机， 进行信息化管理， 成功开
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（一） 海关Ｈ８８３／ＥＤＩ 通关系统
Ｈ８８３／ＥＤＩ 通关系统是中国海关报关自动化系统的简称， 是我国海关利用计算机对
进出口货物进行全面信息化管理， 实现监管、征税、统计三大海关业务一体化管理的综
合性信息利用项目。
（二） 海关Ｈ２０００ 通关系统
Ｈ２０００ 通关系统是对Ｈ８８３／ＥＤＩ 通关系统进行全面更新换代的升级项目。Ｈ２０００ 通
关系统在集中式数据库的基础上建立了全国统一的海关信息作业平台， 不但提高了海关
管理的整体效能， 而且使进出口企业真正享受到简化报关手续的便利。进出口企业可以
在其办公场所办理加工贸易登记备案、特定减免税证明申领、进出境报关等各种海关
手续。
（ 三） 中国电子口岸系统
中国电子口岸系统又称口岸电子执法系统， 简称电子口岸， 是与进出口贸易管理有
关的国家１２ 个部委利用现代计算机信息技术， 将各部委分别管理的进出口业务信息电
子底账数据集中存入在公共数据中心， 向政府管理机关提供跨部门、跨行业联网数据核
查， 向企业提供网上办理各种进出口业务的国家信息系统。
电子口岸系统和海关通关系统， 尤其是和Ｈ２０００ 通关系统连接起来， 构成了覆盖
全国的进出口贸易服务和进出口贸易管理的信息网络系统。进出口企业在其办公室就可
以上网向海关及国家其他有关部委办理与进出口贸易有关的各种手续； 与进出口贸易有
关的海关部门及国家各有关部委也能在网上对进出口贸易进行有效的管理。
第七节　移动商务
一、移动商务的概念
移动商务是指对通过移动通讯网络进行数据传输并且利用移动终端开展各种商业经
营活动的一种新电子商务模式。移动商务是与商务活动参与主体最贴近的一类电子商务
模式， 其商务活动中以应用移动通讯技术使用移动终端为特性。由于用户与移动终端的
对应关系， 通过与移动终端的通讯可以在第一时间准确地与对象进行沟通， 使用户更多
脱离设备网络环境的束缚最大限度地驰骋于自由的商务空间。
二、移动商务的兴起背景
移动通信泛指移动用户与固定用户之间或移动用户相互间的通信， 是全球通信业发
展最快的一个门类， 在中国自１９９７ 年以来以平均８３畅９６％的年用户增长率成为目前用
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一， 市场潜力非常大。
在２００５ 年初中国的移动通信用户数超过人口的１／４， 这一消费群体的力量必然将
在商业模式上产生深刻的影响。自２００３ 年底中国的移动通信用户超过固网用户以来，
中国步入了移动信息社会， 而企业和商业模式受到用户特征变化的影响将会逐步加速地
进入移动商务的时代。
移动商务发展除以上的市场变化背景外， 技术的成熟稳定以及持续创新也为移动商
务的发展构建了基础。移动网络的广阔覆盖、语音服务外多种数据增值服务的发展、带
宽的增加以及终端功能的更新都使移动通信在商务中的应用成为可能并将成为性价比最
高功能最优的方式。个性化娱乐体验、信息服务、位置服务、数据交换服务、交易支付
等新兴商务模式正在经历着创新、发展并走向成熟。
三、移动商务的两大应用模式
根据与商业活动相关的通信主体进行分类包括Ｂ２Ｍ （Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｔｏ Ｍｏｂｉｌｅ Ｕｓｅｒ）、
Ｍ２Ｍ （Ｍａｃｈｉｎｅ ｔｏ Ｍａｃｈｉｎｅ） 两大类。前者强调企业等商业组织与手机用户消费者之间
的沟通及其在商业活动中的应用， 是人与组织或人与人之间的通讯。后者强调在商业活
动中通过移动通讯技术和设备的应用变革既有商务模式或创造出的新商务模式， 是机器
设备间的自动通讯。
Ｂ２Ｍ 商务模式是在移动商务中以移动终端用户（手机用户、具通讯功能的ＰＤＡ 用
户等） 为商务参与者， 通过移动通讯解决方案实现企业与最终用户以及企业内部人员
之间的实时信息沟通， 进而提高效率降低成本的新商务模式。Ｂ２Ｍ 以最终消费者为中
心， 将消费者中的手机用户细分为营销和服务的主要目标， 以适时、随地的沟通创造没
有疆界不停顿的商务机会。Ｂ２Ｍ 目前已有着广泛的应用， 如移动营销（Ｍ-ｍａｒｋｅｔｉｎｇ）、
移动客户服务（Ｍ-ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｓｅｒｖｉｃｅ）、移动办公自动化（Ｍ-ＯＡ）、移动客户关系管理
（Ｍ-ＣＲＭ） 等。
Ｍ２Ｍ 商务模式是通过移动通讯对设备进行有效控制， 从而将商务的边界大幅度扩
展或创造出较传统方式更高效率的经营方式抑或创造出完全不同于传统方式的全新服
务。Ｍ２Ｍ 以设备通讯控制为核心， 将原来低效率或甚至不可能的信息传输应用于商业
中以获得更强的竞争力。Ｍ２Ｍ 的商务模式目前应用方兴未艾， 主要有移动物流管理
（Ｍ-ｌｏｇｉｓｔｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ）、移动支付（Ｍ-ＰＯＳ）、移动监控（Ｍ-ｍｏｎｉｔｏｒｉｎｇ） 等。
四、移动商务的优点
（１） 即时性： 手机是人们随身携带的物品， 因此可以实现即时沟通；
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（３） 创新性： 企业可以采用新技术吸引新的消费人群；
（４） 动态性： 不受时间地域限制， 随客户流动实现点对点追踪服务；
（５） 高回报： 这是一个有着高回报率的渠道；
（６） 便捷性： 以手机为客户终端， 操作简单便捷；
（７） 私密性： 终端为私人所有， 空间独立自主；
（８） 实效性： 信息传输渠道减缓， 高速高效；
（９） 易于分层： 最好是针对那些有固定收入的年轻人群。
五、移动商务的发展趋势
从移动电子商务的特点来看， 移动电子商务非常适合大众化的应用。移动电子商务
不仅仅能提供在互联网上的直接购物， 还是一种全新的销售与促销渠道———电子渠道。
它全面支持移动互联网业务， 可实现电信、信息、媒体和娱乐服务的电子支付。不仅如
此， 移动电子商务不同于目前的销售方式， 它能完全根据消费者的个性化需求和喜好定
制， 用户随时随地都可使用这些服务。
目前， 移动商务服务主要有网上采购、网上金融服务、网上银行、转账支付、贷款
申请、电子彩票、电子购票、移动股票等交易方式。无论是以移动为首的运营商， 还是
终端提供商， 或是产业链的其他环节， 都在积极地备战行业信息化。无线技术和互联网
的快步发展， 为现代信息化革命的提前到来， 构建了一个通畅的信息交流平台。移动商
务的技术领先性与市场适应性使其创造出明显优于传统电子商务的竞争实力。更个性化
的移动客户服务、更精确的移动营销方法、更高效的移动办公系统、更快速的移动信息
采集与管理以及更安全方便的移动支付手段以及更丰富的行业应用将为企业创造更高的
商业效率。随着３Ｇ 时代的来临， 宽带传输、手持终端、终端数据表现形式等技术会获
得进一步发展， 移动商务相关的产业将获得更快速的发展。移动商务不仅是技术的创
新， 也是一种企业管理模式的创新。移动商务充分运用其移动性消除了时间和地域的限
制， 突破了互联网的局限， 使随时随地的信息传输和商业交易成为可能。移动商务的真
正价值不在于技术， 而是在于为企业客户提供快速、便捷的信息服务， 应用于内部办
公、外部服务、信息发布及定向宣传等。技术只是一种承载方式。
第八节　电子商务的发展趋势
一、2007 年前电子商务发展呈现出的趋势
（１） 互联网设施大发展和计算机网络设施进一步完善， 带宽与速度的显著提高必
然会加快电子商务向各个领域的深入发展。
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已经兴起， 将来人们一定能感受到电子商务所带来的越来越多的便利。
（３） 物流是电子商务的瓶颈， 而随着电子商务的进一步推广与应用， 必定会推动
物流的发展。在电子商务高度成熟的美国， 物流同样很发达。反过来物流的发展必然也
会促进电子商务的快速发展。
（４） 网络金融电子商务为我国的金融业带来新的机遇与挑战。由于没有物流环节，
电子金融业务（包括银行业、证券业、保险业、基金业等） 可以通过网络来完成整个
交易过程。可以说， 金融业是电子商务发展的最大受益者之一。我国的金融业可以互联
网络为依托、以物理网络为基础向综合化、全球化、电子化、一体化的全能服务机构的
方向发展。
（５） 电子政务与政府信息化有重大进展， 政府网上办公进一步普及， 电子政务与
政府信息化有重大进展， 政府信息资源进一步共享， 为广大企业、人民群众提供信息服
务。政府机关内部、政府部门之间、政府与企业和民众之间的信息沟通主要利用网络进
行， 政府工作透明度及效率也进一步提高。大宗的政府采购项目的招标、签订合同和贸
易活动将通过电子商务进行。
（６） 中国入世后， 发展电子商务要与国际接轨， 因此， 电子商务相关法律的完善是
必须也是必要的。例如电子交易由于信息的数字化和标准化， 使其丧失了个性化特征， 因
此确保交易中信息的身份特征和安全保密性是电子交易关键所在， 保证电子交易的合法
性， 保护个人隐私和防范网上犯罪， 建立电子商务安全认证法律机制都是亟待解决的。
二、2008 年后我国的电子商务呈现出的新的发展趋势
（１） 电子商务网站将呈国际化、主流化趋势。中国电子商务在经历了多年来由定
性模式向创新模式的艰难探索中， 找到了适合中国国情的发展之路， 而且开始迈向跨国
电子商务大市场， ２００８ 年１１ 月６ 日在香港上市的阿里巴巴就是一个很好的例子。
（２） ２００８ 年是奥运年， 大批跨国旅游资源进入。同时， ２００８ 年是欧盟申根扩容
年， 大批国内游客选择了出境游。电子商务出现了以展示旅游资源为特征的创新发展趋
势， 展示旅游资源的网站、移动电子导游等快速发展。
（３） 中小企业电子商务和农业电子商务将呈现多样化快速发展态势。王汝林认为，
中小企业信息化推进工程的启动， 对现代物流提出了新增需求。目前， 农村网民已超
３ ７００万， 涉农网站有１７ ８２２ 个， 特别是， 农业结构调整和高效生态农业的发展， 我国
农民对信息服务方式和需求内容发生了新的变化， 农业电子商务具有潜在巨大的物流
需求。
（４） 移动商务发展将呈现步入快车道趋势。２００７ 年６ 月， 我国移动终端用户６ 亿，
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值链构建形式和操作模式有创新， 应用驱动型、服务跟进型、技术引导型和资源扩散型
等四种模式会有新增的物流需求。
（５） 绿色商务和绿色营销将成为新网络营销趋势。所谓绿色物流， 是指在物流过
程中， 抑制物流对环境造成危害的同时， 净化物流环境， 使其得到最充分的保护， 使物
流资源得到最充分的利用， 使物流企业实现资源增值和效益增量。
总之， 随着我国经济的发展， 电子商务在企业的日常生活中将会发挥越来越多的作
用， 尤其在金融、政府、事业单位方面电子商务更是可以发挥其竞争优势。
网上银行　电子政务　移动商务
１畅什么是网上银行？
２畅网上教育的特点是什么？ 它与传统教育的区别是什么？
３畅我国网上医疗的发展现状是什么？
４畅电子政务的概念？ 它包含哪几个方面？
５畅什么是电子税务和电子报关？
６畅移动商务的优点是什么？ 它的增长模式是什么？
易趣网电子商务案例分析
易趣网是中国著名的电子商务公司， 于１９９９ 年由邵亦波和谭海音合作创办， 经过
三年多的发展， 拥有３５０ 万注册用户， 累计成交２３５ 万件商品， 累计成交额达７畅８ 亿元
人民币。易趣网上以竞价、一口价及定价形式， 为个人及大、小商家提供了低成本高流
量的销售渠道， 为买家提供价廉物美的各式商品， 包括电脑、手机、服饰、房产等。目
前， 易趣网上交易活跃， 每３０ 秒有新登商品， 每１０ 秒有人出价， 每６０ 秒有商品成交。
用户可以通过在线交易平台以竞价和定价形式买卖各式各样的物品， 其中包括： 服装、
古玩字画、计算机和房地产等。
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户建议， 并跟踪成交情况以保证交易顺利进行； ｉＴＥＬ （网络＋电话） 的全程电话导购
服务为用户提供了一对一的顾问咨询； 定期组织召开网友活动， 培养了感情， 加强了沟
通； 个人交易物品速递服务、易付通服务， 为成交提供了便利， 更极大方便了异地交易
的双方； 会员认证制度及信用评价体系进一步完善了易趣的服务质量， 提高了网上交易
信用度和成交率。
２００２ 年２ 月以来， 易趣各种业务持续增长， 增长数字平均每月超过１５％， 排在增幅
前几位的商品分别是： 手机、电脑与网络产品、珠宝和体育用品等。２００２ 年８ 月的统计
数据显示， 易趣网电脑与网络产品２００２ 年的月平均交易额超过１ ０００ 万元人民币， 买家人
数累计超过１０ 万名， 分布于全国各个省市。和２００１ 年１１ 月份相比， 易趣２００２ 年上半年
的交易额和顾客数增长了１００％。通过分析， 得知易趣与其他商业网站的区别在于：
１畅易趣的支付方式多种多样
最初， 易趣可提供包括手机、Ｅｍａｉｌ、信用卡、身份证、地址等５ 种会员认证方式。
此后， 易趣又推出了“易付通” 服务。在卖家和买家交易过程中， 买家可以先将钱打
入易趣特设的一个账户中， 一旦钱到位， 易趣会马上通知卖家发货； 买家收到货并对货
物的数量和质量没有疑义， 易趣才会将钱支付给卖家。这种做法成了目前中国商业信用
缺乏的情况下一种有效解决方案。目前活跃在易趣网的买家为３５ 万～４０ 万， 只有５ 万
人左右采用网上银行信用卡的方式划账。
２畅易趣在信用方面做得很好
易趣建立了一套独特的个人信用评定体系。买家和卖家可以对双方交易的过程和结
果在网上发表意见； 易趣会以此意见为参考， 通过自己的数据库进行分析测评， 得出卖
家的交易诚信度的得分。钻石级用户诚信度高， 交易笔数大， 在交易中获得的收益就更
多。易趣甚至承诺， 对交易过程中因信用风险导致的交易损失， 将给予高达３ ０００ 元的
风险补偿金。易趣通过技术手段将传统商业固化到网络上， 形成了独特的电子商务氛
围。易趣从一个网络交易的信息发布平台转变为交易中介平台。
３畅易趣的盈收手段也很特别
２００１ 年８ 月， 易趣开始学习ｅＢａｙ 的收费模式， 向自己的卖家收取每件商品１ 到８ 元
的登录费。据易趣提供的数据显示， 易趣竞标商品每日出价数从收费前的２ ８００ 次骤升到
逾１ 万次； 拍卖成交率从２０％持续上升到６０％； 日成交金额也从３０ 万元上升到近１００ 万
元， 且在以２０％的速度逐月递增。易趣网页上每３０ 秒有１ 件新登商品， 每１０ 秒就有１ 个
买家出价， 每６０ 秒就有１ 件商品成功卖出。累计注册会员数已经达到了３５０ 万。
４畅开设企业增值服务
现有增值服务内容： 网上支付， 物流配送和短信息服务。其中， 网上支付的表现在
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银行和中国工商银行等合作， 提供网上支付服务。物流配送方面， 易趣与５２９１畅ｃｏｍ、
快马速递、齐讯速递等物流企业等合作， 提供面向个人用户的物流解决方案， 目前有易
付通和易趣推荐速递两种形式。易趣短信息服务有： 易趣与中国移动合作共建易趣短信
息服务系统， 通过订阅短消息， 用户可以享受交易提醒、成交通知、买家留言传送等即
时功能。
５畅通讯产品成为２００２ 年易趣销售热点
到２００２ 年６ 月， 易趣已经拥有通讯产品的卖家２ ０００ 多家。每天接待１３ 万人次上
线浏览， 平均有６ １００ 件商品在线， 日新增商品３４０ 件。６ 月当月， 易趣有超过６ ０００
个手机在网上成交， 销售额８００ 多万元， 占易趣销售总额的１／４， 仅次于电脑销售。近
三个月来， 手机销售额更以每月１５％的速度递增， 增长速度排位第一。
不过， 曾经就有这样一个网友开玩笑地给易趣总裁谭海音发了一个帖子———易趣成
功几点建议： （１） 邵总谭总应多抛头露面。（２） 公司股票赶快上市。（３） 和其他网站
广交战略联盟。（４） 用有奖方式多招用户。当时的谭海音笑着回了一帖： 很欣赏你的
幽默， 但是网站的经营如果像你所说， 这个网站昨天就已经死了。对这位网友的建议，
易趣的确一条也没采纳， 但事实也证明了易趣的“神机妙算”。两年后的今天， 当众多
电子商务网站或销声匿迹或苦捱度日的时候， 易趣却活得十分潇洒： 占领了中国电子商
务的绝大多数市场份额， 而且还获得ｅＢａｙ 垂青。
的确， 在刚开始时， 易趣似乎有些不正宗， １９９８ 年前后兴起的类似ｅＢａｙ 的拍卖网
站不只易趣一家， 雅宝、酷必得等也曾风光一时， 缘何如今惟有易趣一枝独秀？ 易趣
ＣＥＯ 邵亦波一语道破天机， “易趣惟一不变的就是不断地变化。” 创业之初， 易趣将
Ｃ２Ｃ 服务作为发展重点。而当网站越做越大， 引起中小企业的关注时， 易趣欣然接纳了
他们。这在当时引起了不少的议论。在一些“评论家” 眼中， 易趣既搞Ｃ２Ｃ 又做Ｂ２Ｃ，
实在是有些“不正宗”。谭海音对易趣的决定却充满自信： “用什么样的模式并不要紧，
具体要看网站是否能满足用户的需求， 白猫黑猫， 捉到老鼠就是好猫。Ｃ２Ｃ 也好， Ｂ２Ｃ
也罢， 能够帮助更多卖家与买家达成交易才是最重要的。” 吸收中小企业加盟网上交易
后的业绩让那些原本打算看易趣笑话的“评论家” 们大跌了眼镜。很多企业级卖家都
是希望通过易趣清理掉自己的库存及过季的产品， 由于是正规企业的产品， 不仅信誉和
质量都有极大保障， 价格也非常的便宜， 这对买家来说无疑是件好事。同时， 这些企业
级卖家非但没有影响到个人卖家的“生意”， 反而因为吸引了更多买家上网购物， 让网
上人气愈发兴旺， 个人卖家的交易也“水涨船高”， 结果是大家皆大欢喜。
（资料来源： ｈｔｔｐ： ／／ｗｗｗ畅ｃｅｂｎ畅ｃｎ， ２００７ －１１ －２７畅）
思考： 易趣与当当网在电子商务方面的不同及它的竞争力体现在何处？
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