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_AD_90_E6_8C_87_E5_c40_63888.htm 网络营销如何才能更好

地在传统零售企业中发挥更大的作用。网络营销给传统零售

业带来了更大的发展空间，但如何发展目前并没有合适的模

式。据统计，目前在美国开展B2C网络营销的企业中，70% 来

自于传统零售企业。中国连锁业经营协会公布的2004年中国

连锁百强企业中，70%的企业建立了网站，通过互联网宣传

企业形象、招商引资、提供客户服务，其中有26%的企业开

展了不同程度的B2C网络营销，实现网上购物。 但是网络营

销的定位却有些尴尬。是与传统业务紧密结合，实现整合营

销，成为一种辅助、支持性的服务手段，还是保持相对的分

离，把它作为一项独立的业务来发展，这是每个企业都要面

对的问题。 结合之路：看上去完美 采取与传统业务紧密结合

的方式开展网络营销是大多数零售企业的选择。网络营销的

定位体现在市场推广、门店销售业务的延伸及全方位的客户

服务，这是整合营销的策略。 品牌结合 网站全部继承零售企

业的品牌，传统品牌得以在网络虚拟空间延续，消费者对传

统品牌的信赖很自然地延续到了电子商务网站。在目前国内

消费者对网站的信赖程度、商业信誉、支付的安全性普遍存

在置疑的情况下，品牌的作用就显得尤为重要。 这种结合对

实体门店经营同样有着重要的作用。互联网改变了人们的购

物习惯，越来越多的消费者习惯于在网上搜索、查询商品信

息，比较价格。也许他们最终会去门店购买，但企业品牌在

网络上的推广无疑增强了消费者最终选择商家的机会。 业务



结合 这种结合更能发挥零售企业网上网下资源的优势。跨越

时空地域、传递方便、互动性强是网络的优势，完善的物流

配送、售后服务体系、全方位的商品展示空间、积累多年的

供应商资源以及掌握零售业专业知识的经营人才是门店的经

营优势，理论上讲，二者结合可以更好地满足市场需要，提

高服务水平。 网络营销与门店业务结合的形式是多种多样的

。（1）网上研究 / 网下购买模式。这是零售企业开展网络营

销的一种普遍形式。国外有研究表明，20%的消费者通过网

站研究商品之后会选择网站所属的门店购买商品。网站起到

了业务推广、商品促销的作用，最终促进了门店销售量的提

高。（2）网上购买 / 门店送货模式。即顾客在网上下订单，

门店利用自身的仓储及完善的配送网络为顾客送货。网络营

销实际上是门店销售业务的延伸。（3）网上购买 / 门店退货

模式。即顾客在网上购买商品，在门店实现退货。退货方式

过去一直是纯B2C网上购物网站的难题之一，顾客面对虚拟

的网络商店，很难像面对实体商店一样方便地退货。网络营

销与门店的结合，可以解除消费者的后顾之忧。（4）网上购

物 / 门店取货模式。即顾客在网上下订单，到门店取货，消

费者可以躲开拥挤的人群、长时间的结账付款、到处寻找商

品的麻烦。这是网上购物与门店经营体系的有机结合。 共享

采购资源将会使网络部门从与门店业务结合中获益非浅。门

店与供应商长期的合作，可以取得更好的商品采购价格和商

务条件，与门店共享这部分利益，当然会使网络营销在价格

和利润空间上更具优势。 管理的结合 这意味着网络营销部门

在零售企业中应当作为一个部门存在，或者是其全资控股企

业，纳入零售企业的总体组织架构之中，由高层管理人员直



接负责。这样网上网下拥有共同的战略目标。 实现统一管理

对品牌结合、业务结合也十分必要，统一的管理团队可以更

好地协调网上网下部门的市场推广策略，共同扩大市场份额

。而业务的结合更需要双方紧密地协调一致，管理团队的融

合可以有效地提高效率，降低成本，共享知识和信息。 结合

之路看上去很完美，然而在实践中也有一些内在的不足。品

牌的继承某种程度上制约了网络营销的经营空间，使其很难

脱离门店探索更多的细分市场；价格策略也是难题，网上的

价格如果低于门店，就会产生渠道冲突，造成内部价格竞争

；网上网下采用同样的价格，可能会抑制消费者网上购物的

动机，网络营销失去竞争活力。在多渠道营销策略中，网络

营销为门店带来了大量的客流，然而如何量化网络部门的价

值是个难题，如果仅以成本中心的形式存在，将会影响它内

在的发展动力。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接下

载。详细请访问 www.100test.com 


