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B2C_c40_64872.htm B2C在中国的发展历程 回顾电子商务的发

展，不同的企业走的是不同的路，为国外风险投资所累而失

去自己的竞争优势的有；没有完善的商业赢利模式，提前夭

折的有；资金不足，转型并购的有。目前新经济在发展过程

中，遇到了客观必然的整合问题，又大大打击了热盼者的信

心，并且引发互联网是泡沫的广泛争论。 B2C在中国经历一

年多的发展中，8848的创建是中国电子商务发展的一个标志

；以2000年作为分水岭，前后两个阶段。总体来看：前期是

萌芽、发展的过程，后期是整合、落地的阶段。 中国的B2C

走过了借模下种、萌芽开花、遭遇风雨、务实落地的发展过

程。不管是B2C还是B2B都只是理论家和进行概念炒作的媒体

和资本投机家的事情，实体经营的公司早已经摸索出自己的

发展模式。互联网经济时代是一个小而强的消费时代。以满

足4C：消费需求（consumer＇swantsandneeds）消费成本

（cost）消费便利（convenience）消费互动（communication

）作为市场经营的基本目标，以消费者为中心的作为客户服

务理念，一切以需要为中心是它的基本特点。从传统营销观

念来分析互联网行业和市场，同样是正确的。 B2C经历一年

多的发展，逐渐淡出媒体炒作的视线，但是B2C的市场在中

国却越来越凸现存在的价值优势：实现零库存销售；将商品

的发布时间大大跨地域实现；将商品实现迅速的全球化销售

；将国外的商品借助优秀的平台介绍到中国等。应该说

，B2C的这些发展优势正是中国现实条件和环境能创造的商



业机会。 目前，B2B成为了资本市场和业界更加关注的模式

。但是B2B在中国发展的时候，这种模式在中国的先天弱势同

样显露无遗。世界范围内的B2B正处于一个困惑的阶段。特别

在中国，企业并没有象成熟市场经济环境中的企业所必需信

息化那样迫切。B2B电子商务实现其实是看上去很美。事实上

，中国企业体制改革以及面临入世，给中国企业创造了难得

的创新机会特别是，借助互联网和电子商务来实现创新，但

是问题是：从计划经济向市场经济转型中遇到的现实困难是

前所未有的信息化对于企业经营来说，并不是必须迫切应对

的首要问题。这种纵深的难度，大大牵制了中国B2B电子商务

的发展。在中国电子商务发展中，B2B遇到的困难将比B2C更

大。 相比较而言，B2C经过一年的发展，在市场方面更加体

现出中国特色电子商务的特质。并且B2C发展形成的消费基

础，最终也是B2B发展的最终市场，可以说B2C和B2B的发展

更应该说是相辅相成，共同促进的。 B2C经营的整体环境 最

近，信息产业部的调查反映：在中国电子商务的环境整体处

于初级阶段，中国电子商务的基础是比较薄弱的。 1999年，

中国网上消费总额是5500万元，仅仅占当年全社会消费品零

售总额的很小比例，今年的上网人群总数是1690万人，参与

网上购物的比例仅占16．28％。 信息产业部调查表明：中国

网上购物比美国低70倍。网上进行的买卖仅为零售量的0．02

％，但是对于电子商贸服务满意，世界平均水平是90％，中

国高至80％的被访者对网上购物的信心不足，但是有90％的

被访者愿意尝试网上购物活动。网上购物的人群类型正在悄

悄变化，银发型网上购物者和年青型购物者都是积极尝试和

能够成为未来主流的人群，并且女性网上购物占多数。 以上



调查表明：就B2C整个市场培育状况来看：B2C目标人群属于

个体消费者，同一个消费层次的消费心理和消费需求的培养

是相对容易实现的，并且能够较快形成消费群体。初次体验

网上消费的人群都是一种尝试的心态，但是忠诚消费群的形

成是一定需要有超越传统的服务品质来保障。目前，尝试型

购物仍然是主导，还没有形成习惯型网上购物的稳定客户群

体。所以，维系客户忠诚度对于B2C电子商务公司来说，已

经成为经营中的重要方向。 另外，分析中国和美国不同的市

场发展状况，可以发现：美国有良好的市场环境，社会对于

新事物的接受能力是比较强的。而在中国，信用体系不健全

，电脑普及度低，线上支付难、配送体系差，这一切都客观

地反映了中国电子商务水平还是比较低的。 但研究同时也表

明：中国发展B2C比美国更具有商业优势。中国在线吸引一

个消费者的费用成本比美国低几十倍，并且中国地域宽广，

地区性差异大，经济发展的不平衡，新产品新技术的消费群

体遍布全国。传统商业形态无法在客户需要的时候提供的产

品和服务，就为在线销售创造了赢利空间。最近，麦肯锡公

司的调查表明：在中国的B2C模式可以做到赢利。 中国B2C发

展新阶段 让我们来回顾今年B2C在中国的热门事件。首推E国

在今年酷夏推出了网上订货半小时的强力服务工作，成为中

国电子商务脱去皇帝的新装，真实地走到人们生活中去的典

范；中国ICP老大新浪，今夏也推出自己的网上商城；作为未

来B2C发展中重要的中间评价信息支持，著名的消费评价网

站E315确定自己在商业价值链中的增值定位；处在ICP第二方

队的E LONG借助在自身内容服务的基础涉足电子商务的旅游

信息领域；传统的B2C网站：酷必得、天极网、LALASHO等



也在发展中完善自己成熟的商业模式。8848在年初的转型在

某种意义上为第二方队的B2C网站提供了更大的发展空间。

实华开EC123在北京市场的发展更是以良好的客户服务为消费

者所信赖，逐渐成为京城在线销售的排头兵；在上海地区，

易趣等也都在B2C领域尝试多角经营。 最近，中国IT巨头联

想集团在年初推出ICP服务（www．fm365．com）及自己的

网上商城以后，更以3537万美元的巨额并购了面向投资消费

人群，在网上证券信息服务方面具有强大优势的赢时通，大

举进入中国电子商务服务市场，表明中国B2C的发展进入突

破理论，大胆实践的新阶段。强大的中国IT中坚力量的投入

，为中国B2C的发展带来了巨大的转机。 群起纷争，各路进

入B2C。传统的国际邮购企业（如麦考林、翱拓－七百等）

业已创建起自己独特的“邮购＋B2C”的新模式；拍卖和竞

价网站的转型，寻找更加体现网上信息增值和互动服务价值

的商业B2C模式。 对于有准确市场定位的商业模式来说：赢

利在未来，但是切入的时机已经到来；信息的增值服务已经

势在必行；建立行业的价值存在规则也必须引起全行业的重

视。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接下载。详细请
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