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E6_B5_81_E6_A1_88_E4_c31_645712.htm 在这个要么触网、要

么死亡的互联网时代，我们的生活已经随着互联网的出现发

生了重大的改变。比如它改变了我们的消费习惯，当我们在

购买商品时，无论是想买一本书，还是想买家用电器，无论

是在国内各地，还是在大洋彼岸，只要拥有一台电脑，只要

能上网，我们“只有想不到的，没有买不到的”，网购时代

已经悄然来到我们身边。 海尔的网络营销应时之需 为了迎合

网络时代消费者的消费习惯和消费需求，作为国内家电行业

的龙头老大海尔也不例外，搭上了互联网这个“便车”。纵

观海尔发展的过程，我们就可以看到，海尔公司在2000年3月

就已经开始与SAP合作，对企业进行自身的ERP改造，随后便

搭建了BBP采购平台。2002年，海尔又建立了网络会议室，在

全国主要城市开通了9999客服电话。尤其是在“非典”时期

，当海尔总部坐在视频会议桌前“指点江山、挥斥方遒”的

时候，这一做法的商业价值突出体现出来。 根据海尔的数据

显示，“通过BBP交易平台，海尔每月接到6000多个销售订单

，定制产品品种达7000个，采购的物料品种达15 万种。新物

流体系降低呆滞物资73.8%，库存占压资金减少67%”，可以

说已经达到世界领先水平。正如海尔集团首席执行官张瑞敏

在评价该物流中心时说：“在网络经济时代，一个现代企业

，如果没有现代物流，就意味着没有物可流。对海尔来讲，

物流不仅可以使我们实现3个零的目标，即零库存、零距离和

零营运资本，更给了我们能够在市场竞争取胜的核心竞争力



。” 据有关人士分析：进军电子商务、实施“网上直销”战

略是家电行业面临激烈的市场竞争拓展利润空间的必由之路

。因此，海尔顺应时代潮流建立了自己的网站，不仅涵盖了

其产品，更突出了海尔优质的服务这一特点，“时刻把客户

的需要和利益放在第一位”。在海尔的网上商店中，除了推

荐的常规产品，还有产品定制，海尔承诺“只要是您能想到

的，我们都能做到”。此外，海尔的网站上还设置了友情链

接，包括知名的门户网站、网上商城等，大大方便了客户的

需求。 海尔的奥运营销应事之需 在搭上互联网这个“便车”

之后，海尔公司又把目光瞄准了“2008年奥运会”这块大蛋

糕。随着中国获得奥运会的主办权后，海尔公司也相应地提

出了“奥运营销战略”。2005年8月，海尔公司与北京奥组委

正式签约，成为北京2008年奥运会唯一的白色家电赞助商。

之后，海尔公司一直“以奥运主人的姿态传播奥运、建设奥

运、服务奥运，并根据自身品牌特点展开了系统全面的奥运

营销策略”，借助奥运会，打造全球化的品牌。 综观其奥运

营销战略，其提出的基础是海尔公司的企业文化和奥运精神

的相互契合。在接受人民日报的访问时，张瑞敏就说到：“

如果说有一句全人类都能共同理解的语言，我觉得奥运的精

神和理念是再贴切不过的了。它超越国界，超越民族。奥运

能够得到全人类的高度认同，就是因为更高、更快、更强的

奥运精神是一种不断追求、不断拼搏奋斗的精神。在企业看

来，奥运精神的本质恰恰就是处于全球化时代企业面临激烈

竞争的形势，要生存、要发展所必备的挑战自我、战胜自我

的精神。” 在企业文化和奥运精神高度统一的前提和基础上

，海尔的奥运营销战略总的分为三个方面：一方面为奥运会



提供相应的产品和服务。据有关报道，“在2008年北京奥运

会的30多个场馆的中央空调配套招标中，海尔中央空调中标

了以‘鸟巢’工程为代表的21个奥运场馆”。另外，“随着

奥运运动场馆、媒体村、物流中心等主体场馆的配套安装进

入实质阶段，海尔热水器成功中标各大型场馆热水器工程项

目”。据悉，“从2007年1月到9月，海尔中央空调在北京奥

运服务培训基地举办了13次奥运服务特色测试赛，把每一个

细节的工作、服务、保障都演练得非常成熟，发挥了海尔公

司一贯的服务优势，得到了奥组委以及世界许多国家运动员

的肯定”。“海尔除了提供高品质产品外，还设计了差异化

的服务方案。在服务奥运场馆的同时，还将为现场观众提供

延展服务。”据了解，目前海尔的奥运服务队已经超过

了2000名。 另一方面是海尔公司开展了各种公益活动，“在

履行企业社会责任的同时扩大自身的品牌认知度和认同感”

。2007年2月16日，海尔联手央视启动了“CCTV海尔奥运城

市行”活动，该活动在北京、上海、青岛、大连、西安、石

家庄、深圳等地，通过举办富有当地城市特色的奥运主题活

动吸引众多的百姓参与，选拔出这个城市的“生活奥运冠军

”，随中央电视台一起，奔赴全球曾经举办过奥运会的城市

进行交流。之后，海尔又启动了奥运希望工程和“海尔奥运

希望小学计划”，把奥运精神带到小朋友的身边。此外，海

尔还启动了“海尔金牌家庭总动员”的活动，为民众搭建了

一个奥运体验的平台。 第三，在海尔的奥运营销战略中，网

络发挥了很大的作用。在海尔的网站中，专门设立了“海尔

与奥运”的频道，不仅即时发布海尔参与奥运的新闻，同时

还配合其公益活动，如“奥运家庭招募”等进行宣传，大大



增加了点击量。 1999年达沃斯“世界经济论坛”提出了“企

业内部组织适应外部变化、全球知名品牌的建立、网上销售

体系的建立”三条原则。网络营销是海尔应时代的需要提出

的营销策略，以“通过网络营销手段进一步增强海尔在家电

领域的竞争优势，不靠提高服务费来取得赢利，而是以提高

在B2B的大量的交易额和B2C的个性化需求方面的创新”。在

此基础上，有人预测，“海尔的网络营销平台将发展成为公

用的平台，不仅可以销售海尔的产品，也将销售其他各类的

产品” 而奥运营销是海尔公司应奥运事件做出的营销计划。

在国际上，企业利用奥运会开展营销由来已久，可口可乐、

三星等奥运会的合作伙伴已经成为“奥运营销”的典范。把

国际化作为重要战略的海尔紧紧抓住这次机会，成为2008年

北京奥运会白色家电赞助商。这不仅提升了海尔在国内的品

牌和形象，而且扩大了海尔在世界上的知名度。 无论是网络

营销策略还是奥运营销策略，都是海尔公司整体营销战略的

一部分，都不可或缺，只不过如何发展两者以及使这两者更

有效的融合不仅反映了一个企业的战略眼光，还是对一个企

业综合实力的考验。 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 


