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E8_BD_AC_E6_8D_A2_E7_c40_559765.htm 一、关于“转换率

” 首先，什么叫转换？在网络营销的范畴，中国B2B研究中

心认为：转换一般指访问者在某种营销方式的引导下，进行

某项对网站有利的动作行为。在普通的商业模式下，整个转

换过程主要涉及三个要素，第一就是访问者的需求，第二是

符合访问者需求的产品或服务，第三是访问者获知产品或服

务，并以一定代价获取产品或服务的过程。 “转换率”就是

指访问者当中，有多少比例的人数进行了某项对网站有利动

作行为。一般来说“转换率”越高，也意味着你的营销方式

就越成功。 二、如何定义各项“转换率”指标 一般来讲，“

转换率”主要分成三块数量指标：将互联网的流量转换成企

业网站的流量；将企业网站的流量转化成第一次购买量；将

第一次购买量转化成为重复购买量。考|试/大不同的电子商务

模式，所追求的商业目标也有所不同，进而所定义的各项转

换率指标也不一。下面是举例了几种商业模式不同“转换率

”指标。 1、B2C商业模式 外部“访问量”à网站“第一点击

量”à网站“第二点击量”à网站“购买量”或“购物车产

品量”à网站“成交量”à网站重复“成交量” 2、C2C商业

模式 C2C有点复杂，网络营销既要服务于买家，也要服务于

卖家。而两者的需求是完全不一样的，相对应的营销方案也

有所不同。从目前的情况来看，几乎所有的C2C网站都是在

向卖家收钱，但是网络营销方面，还是侧重于吸引与服务大

量买家群体，增加成交数，最后向卖家收取交易佣金，以及



产品发布费及推广位费。 以买家为主线的转换率： 外部“访

问量”à网站“第一点击量”à网站“第二点击量”à网站

“买家提问量”或“出价量”à网站重复“买家提问量”或

“成交量” 以卖家为主线的转换率： 外部“访问量”à网站

“第一点击量”à网站“第二点击量”à网站“开店量”à

网站“产品发布量”à网站“成交量”à网站重复“成交量

” 3、B2B商业模式 B2B与C2C很类似，大部分的B2B企业还是

以卖家为中心，通过代表卖家去做推广，最后也是主要向卖

家收费以求得生存。但是还有少数B2B企业还是以买家为中心

的，考|试/大以向买家收取成交佣金费作为主要收入。这

类B2B企业在网络模式上主要以买家的求购信息去吸引不同的

供应商前来发报价，例如国内的实华开。 以供应商为主线的

转换率： 外部“访问量”à网站“第一点击量”à网站“第

二点击量”à网站“会员量”à网站“付费会员量”à网站

“续签量”； 以采购商为主线的转换率： 外部“访问量”à

网站“第一点击量”à网站“第二点击量”à网站“询盘量

”à网站重复“询盘量”； 4、鼠标加砖头模式(工厂，贸易

公司) 外部“访问量”à网站“第一点击量”à网站“第二点

击量”à网站“询盘量”à网站“成交量”à网站重复“成

交量” 三、通过提高各项“转换率”指标来从整体上提高营

销投入回报 “转换率”最终还是与“营销投资回报率”直接

关联的。“转换率”的高与低，直接影响到营销投资的回报

。现以B2C模式的A公司为例简单讲解一下。A公司的网络营

销部门，主要责任是吸引一般消费者，找到他们的需求，并

引导他们进行某项目行为操作，例如会员注册，购买商品，

填写评语等，其中直接增加收入的只有购买商品这一转化，



其他的转化则属于间接增加收入。接下来我们简单谈谈转换

率与投资回报率的运算： A公司在新浪上买了八万元

的Banner广告，吸引了80万个点击(或访问者)，则每个点击的

转换成本为0.10元。接下来，80万个点击当中，有百分之五十

的点击，只访问了A公司的引导页面就离开了，换句话说，

只有一半的人被“引导页面”疏导到网站的其他部分内容去

了，或我们可以说“第二点击”的转换率为百分之五十；再

接着，余下的40万个点击，只有百分之二注册成为会员，

即8000个会员；最后8000个新会员只有10%是有购买行为，

即800个付费用户。如果每个付费用户平均一年之内可以给A

公司带来5元的利润，则一年内广告回报为4万元。显然4万元

是相对8万元的广告来说是不合算的，考|试/大我们可以在网

络营销管理当中，提高各子目标的转换率，进而提升整个网

络营销的回报会。 1.提高子目标转换率之前： 800，000点击*

50% (引导页面) * 2%(注册流程)* 5元(一年价值)= 4万(回报)gt.

广告费(8万) 11.22万减掉8万，A公司通过这次营销努力之后

，得到了3.22万的毛利。 四、“转换率”量化管理当中需要

注意几个细节 1、所有的行为都跟电子商务企业的收入相关

，但各项行为当中也可以再细分为直接收入相关与间接收入

相关两种。所谓直接收入相关的营销活动，基本上是指一些

促销性质行为，类似于足球场上的临门一脚，作得好或是不

好，都可以比较容易通过收入来衡量。其他间接收入相关的

营销行为，则相对比较难于衡量其价值，基本上都是凭历史

数据来确定的。 2、在核算“转换率”与营销投资回报的时

候，需要考虑整个转换过程所花的时间，即转换周期，目前

市面上存在的大部分计算转换率的工具，基本上都是以一天



的LOG为数据来源，即转换周期都默认为一天，如果企业的

转化周期不是一天，则存在的误差将比较大。通常来说，一

般消费者的转换周期要比企业用户要长。 3、企业内部需要

有一个角色来统筹考虑整个商业模式中的各类转换率指标。

在现实当中，各类转换率的指标通常是在细分后，下放到几

个部门来执行，比如广告的点击率是市场部门负责，访问者

转化成为注册会员，则是网站运营部门的工作，访问者或会

员转化成为付费用户，则是销售部门的职责。付费用户的重

复购买，考|试/大则有可能是客户服务部门的关注目标。 但

是，如果没有统一的规划与监控，各个部门很可能就陷入了

一场数字游戏里面，市场部门只要点击的数量，而不顾点击

的质量，吸引过来的访问者大部分不属于公司的潜在客户群

体。网站运营部门为了增加会员注册量，则很可能放弃了提

升访问者的浏览体验，处处设置注册表单；销售部门为了短

期的销售额，则采用过渡承诺，掩盖产品缺点等多种方式让

访问者进行了第一次购买。访问者经过前面几个阶段的磕磕

碰碰，相当部分已经是很恼火，更不可能进行重复购买，但

客户服务部门肩上扛着指标，对于这些没有重复购买行为的

用户也不能放弃，整天采用EMAIL，电话等多种方式进行骚

扰。最终导致整个商业模式陷入了恶性循环。 网络营销在某

种程度上讲，也是一种建立在大量数据分析基础之上的数据

库营销或数量营销。我们必须紧紧围绕着企业的商业目标，

细分出多个子目标，并设定相应的转换率指标，确保网络营

销不会迷失方向，最后使企业内部也慢慢演变成一场拥有共

同规则与共同利益的数字游戏。 编辑推荐：电子商务师考试
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