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内 容 提 要

　　本书介绍在网络传播条件下的新商业，主要包括新商业
革命的传播背景，电子商务对产业发展的影响，电子支付及网
络安全，网络传播条件下的服务营销，企业导入电子商务的战
略设计，网络广告，中国电子商务的现状与未来等。
本书材料丰富，视野广阔，对于我们在进入 ＷＴＯ后商业

面临更为激烈的竞争态势下，如何成功应对，以及企业、网站
如何获取最大利润，均有较大启迪意义。本书亦是商务培训
的理想教材。
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．ＣＯＭ时代的智者宝典
———《网络传播研究丛书》总序

邵培仁

电脑与网络传播已将人类带进了一个全新的社会，一个全
新的时代。
这个社会就是信息传播社会。这个时代就是知识经济时

代。信息和知识已成为推动人类社会进步和发展的动力和核
能，已成为当代社会最重要的工作和生活内容。
它标志着人类将从此面临一种新的文化传播模式。如果说

纸与笔、阅读与说写是人类社会具有悠久历史的一种传统文化
传播模式，那么，我们今天正迎来一种集声光电于一身、聚音字
像于一体、汇采传受于一线的第二种模式，即光与电、电脑与网
络的新型文化传播模式。
电脑与网络不仅给人类带来了新的传播文化，还给人类带

来了新的生存状态和竞争方式。几年前，电脑与网络离我们的
生活似乎还很遥远。可如今，电脑已成为家用电器，“上网”也成
了使用频率最高的词汇之一。社会生活的任何变化，都会使人
类的生存与发展产生“一枝动百枝摇”的连锁反应。尼葛洛庞帝
在《数字化生存》（１９９７）一书中写道：“计算不再只和计算机有
关，它决定我们的生存。”当人们用“第四种媒体”来称呼互联网
这样一种继报纸、广播、电视之后出现的新兴媒体的时候，当网
络以迅雷不及掩耳之势全面侵入和占领人类生活的各个领域的

时候，我们终于发现，网络既是新文化，也是新生活。
所谓数字化生存、网络化生存，说明人与人之间的竞争已不
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局限于身体素质和知识水平，还表现在传播技术和传播能力上。
可以预测，在２１世纪，一个人传播技术的高低和传播能力的大
小，肯定会与他的经济状况的好坏、社会地位高低基本成正比。
前美国总统克林顿曾在１９９９年１１月底的一次讲演中提醒

人们要当心“数字差别”，即当心社会越来越多地分裂成一部分
人能富有成效地利用信息技术，另一部分人在很大程度上仍然
被拒之门外，并越来越多地充当成功者的辅助工。因此，如果说
过去人们曾将不识字的人叫做文盲，随着教育的普及化和全民
化，今后人们也许又要将那些不会操作电脑、不会网络传播的人
叫做“文盲”了。“数字差别”也许比“文化差别”会更直接地影响
一个人的“人生差别”，进而会间接或直接地影响一个地区或国
家的经济发展、社会进步和综合实力。其实，这种影响和差别已
经出现。
同任何重大变革一样，传播革命有好的一面也有坏的一面。

“昔者仓颉作书（创造文字），而天雨（下）粟，鬼夜哭。”（《淮南
子·本经训》）人类传播史反复证明：人类在传播活动中每项惊
天动地的重大发明都会使人们同时产生欣喜和恐慌心理。今
天，电脑与网络的发明犹如发生了一次强烈地震，也正在引起人
们产生新一轮的欣喜和恐慌心理。美国著名传播学家施拉姆在
《传播学概论》（１９８４）一书中曾不无忧虑地说过，人类发明了电
视，但如何使用电视正考验着人类的智慧。同样，我们也可以
说，今天我们又发明了电脑和网络，如何使用它们以及如何迎接
新的挑战，既考验着我们的智慧，又考验着我们的自信和耐心。
网络改变了我们的生活。它把所有的复杂事物都简单化为

数字１和０；又通过数字１和０把一个虚拟的美丽世界推到我
们的面前，并将主宰着２１世纪人类生活的各个方面。可以说，
在人类发展历史上，还从来没有哪一项科学技术的发明能够在
如此短暂的时间里，对人类社会生活产生如此巨大的全方位的
影响。不论是闻名遐迩的中国四大发明，还是西方那些与人类
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文明的进程息息相关的重大发现。
在这样的一种席卷全球的浪潮中，在这样的一种蔓延世界

的背景下，我们每一个人的最佳抉择是：必须从现在就开始用电
脑与网络传播方面的知识来修炼和武装自己。
大学历来是创造和生产知识的重要基地，而传媒则是传播

和承续知识的永恒载体。如果能通过某个纽带将这两个方面的
人才连接、聚合在一起，就国际国内的网络传播现象和问题，以
及它与政治、经济、文化、教育、军事、娱乐、商业等实践的关系，
进行有针对性的集中思考、分析，形成成果，无疑是十分有意
义的。

《网络传播辅助教材丛书》正是在这样的理念下运作和组织
的。丛书作者大多具有硕士以上学历或副教授以上职称，其中
有网络传播研究者，有网站经营管理者，有设坛讲授网络知识的
专家，有“寄生”在传统媒体上的“网虫”。其学术背景也许不是
严格意义上的电脑与网络科学，但他们所从事的研究和工作都
与网络传播发生了有机联系和强烈互动，而且有的成果颇丰。

Ｉｎｔｅｒｎｅｔ是一张无边无际的网，复旦大学出版社犹如撒网人，轻
易地就把这批有着相同兴趣和爱好的“网友”困在了网的中央。
丛书作者这样一种相对宽泛的学术背景，恰恰与纯粹技术

意义上的网络研究形成了对比和互补，使得他们能够站在另一
种角度、运用另一种方法，来审视网络现象、分析网络问题、解剖
网络与社会的复杂关系以及它所施加于我们的影响，甚至试图
在网络还没有全面征服人类之前向世人提出征服网络的种种

对策。
同其他研究一样，网络传播研究也强调积累、批判、创新。

因此，研究者如果无视前人或者同辈的研究成果，不站在他们的
肩膀上批判性地审视和思考问题，就很难更进一步。为了写作
这套丛书，研究者们涉猎了大量与网络传播相关的各类专业书
籍，也阅读了大量与他们的论题相关的其他专业文献，更从网络
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上吸收了丰富的养分。希望通过这样的阅读和借鉴，能够站在
一个具有一定高度的起点上，来面对已然变得纷繁复杂的网络
传播现象，从中梳理出有借鉴价值乃至建设价值的观点和想法，
同时也期望给读者提供一个具有前瞻性、开放性的理论视野和
一个具有较强可读性、趣味性的阅读“界面”。

２００１年３月１６日于浙江大学传播研究所
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导　论　从传播革命到商业革命

６年前，没有人认为互联网会成为严肃的商业；

５年前，没有人认为互联网会成为一个独立的产业；

４年前，没有人认为我们会在互联网上购物；

３年前，没有人认为电子商务会成为互联网的首要特性；

２年前，没有人认为互联网会成为一种主导社会发展的新
经济；

１年前，没有人认为任何商品都可以网上销售……
而今，几乎没有人认为任何行业都可开展电子商务，很少人

相信未来任何企业都必须以互联网为基础重新构建核心竞争

力……
———这是一系列字面带有否定意味的句子，却完成了一系

列递进的肯定，从中我们则看到了６年间互联网在全球的商业
化发展步伐。
这些文字摘自一篇题为《互联网新浪潮》的评论（２０００年３

月），作者方兴东。方兴东是国内负有盛名的网络评论家之一，
在许多人看来，他更是一位热情的网络宣传家。如果说，在以上
所引的文字中，读者看到的还是冷静的陈述，那么紧接着这些文
字，读者更多的是感受到作者抑制不住的激情———
但事实上，互联网将诸多的不可能变成了可能，并终将让所

有人最终心服口服。从电子邮件到ＩＰ电话，从浏览器软件到搜
索引擎，互联网将使任何一个人的生活都离不开互联网；从综合
门户到垂直门户，从ＢＣ电子商务到ＢＢ电子商务，互联网同
样使任何企业都无法回避互联网的冲击。
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作者的预言是否将实现，这只有未来才能给出回答。但今
天我们仍可以肯定，越来越多的个人、组织，乃至整个社会，正在
感受互联网的冲击。
这场冲击的本质是什么？这也不是一个现在就可以正确回

答的问题。但至少我们可以知道：互联网首先是变革了人类的
信息传播方式；正是凭借一种新型传播———网络传播，互联网开
始渗入人类生活的各个领域，进而加速社会各个层面的发展。
可以想见，网络传播的特性将决定互联网如何影响人类生

活———包括经济和商业活动———这是关乎人类生存的最重要的
领域之一。
也许，了解历史上传播方式的进步对于社会发展的作用，可

以帮助我们更好地理解网络传播这种新型传播的革命性意义。
所以，我们将从了解人类传播发展的历史开始。

０．１　传播的进化

任何传播活动都必须通过一定的媒介来进行。依据媒介产
生和发展的历史脉络，可以对人类传播的发展阶段作出一定划
分。在网络传播时代以前，人类传播的进化过程可以分为四个
阶段：①口语传播时代；②文字传播时代；③印刷传播时代；④电
子传播时代。这样的划分当然并不意味着媒介的依次取代。实
际上，传播进化的过程是一个各种传播媒介依次出现、依次叠加
起来发挥作用的过程。因此，传播进化的历史是人类传播媒介
不断丰富的历史，也是社会信息系统不断发达、不断趋向复杂的
历史。

（１）口语传播时代
口语传播时代，这是从人类开口说话直到用手写字的一个
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漫长时期。而语言的产生正是真正意义上的人类传播的开端。
一些研究音韵史的学者认为，口语开始于人们用不同的声

音为周围的事物命名。例如，说“人”就是指自己的同类，说“鸟”
就是指会飞的动物，说“树”就是指多年生木本植物等等。这种
命名活动的意义非同小可：人们眼前原本混沌的世界开始变得
清晰、有条理了，人们进而可以对万事万物进行归纳和分类，并
把握它们的性质和规律。
口语逐渐发展成为一套能够表达复杂含义的语音符号系

统，而口语的发展过程也大大促进了人类思维能力的发展。可
见，口语的产生与发展大大加速了人类社会的发展。
口语至今仍然是人类最基本传播手段。但是它有两大局

限：人声能量微弱，传播距离有限；人声转瞬即逝，无法自然保
留。在口语传播时代，缺乏其他的媒介或手段，口语信息的留
存、积累就只能依赖于人们的记忆。
在口语传播时代，口语也并非惟一的传播手段。例如，利用

约定物品来传递信息，利用结绳或图符来记录重要事件或生产、
交易情况，利用接力鸣鼓或接力烟火等进行远距离联络。这些
媒介的采用，意味着人类开始探索自己身体以外的功能更强、效
率更高的传播媒介系统。

（２）文字传播时代
英国历史学家巴勒克拉夫说：“公元前３０００年左右的文字

发明，是文明发展中的根本性的重大事件。它使人们能够把行
政文献保存下来，把消息传递到遥远的地方，也就使中央政府能
够把大量的人口组织起来，它还提供了记载知识并使之世代相
传的手段。”（《泰晤士世界历史地图集》）可见，文字的产生在时
间和空间两个领域都给人类传播带来了重大变革。这是人类传
播发展史上第二座里程碑。
文字是人类掌握的第一套可以脱离自己身体的符号系统，

它大大加速了人类探索、利用自己身体以外的媒介系统的进程。
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以我国汉字的载体为例，从早期的石壁、石器、陶器、青铜
器，到甲骨、竹简和木简，再到纸张，材料越来越轻便，文字信息
的传递也越来越容易。开拓道路、设立驿站等，也使得文字信息
能够在越来越广大的区域进行传播。以文字为核心的信息系统
的形成和扩展，大大推进了各地区的经济、政治和文化的交流与
融合。
秦始皇在统一中国时强制实行了“书同文、车同轨”，这也从

一个侧面说明，在统一的中华民族和中国文化形成和发展过程
中，汉字的作用非常重要。

（３）印刷传播时代
文字出现以后，人类传播经历了一个漫长的“手抄阶段”。
在１３世纪的法国，如果要抄写一部小书作为公主生日的献

礼，成本相当于现在的３０００美元。可见文字的手抄传播效率之
低、成本之高。当时在这样的条件下，文字信息的生产规模相当
的小，加上教育普及程度低，文字传播就基本上只是社会上层的
特权。这种情况，直到印刷时代才得到改变。
中国人发明的纸张和印刷术为印刷时代的到来建立了基

础。但在完成这两项伟大发明的国度，印刷事业却长期停滞在
小作坊手工作业的水平上。真正使文字信息的机械化生产和大
量复制成为可能的是德国工匠古登堡，他在１５世纪４０年代，以
中国活字印刷和油墨技术为基础，创造了金属活字排版印刷。
在欧洲工业革命的推动下，印刷技术不断革新，近代报刊诞

生。而随着教育的普及，印刷媒介在社会生活中的作用也越来
越重要。传播学家施拉姆说：“书籍和报刊同１８世纪欧洲启蒙
运动是联系在一起的。报纸和政治小册子参与了１７世纪和１８
世纪所有的政治运动和人民革命。正当人们越来越渴求知识的
时候，教科书使得举办大规模的公共教育成为可能。正当人们
对权利分配普遍感到不满的时候，先是报纸，后来是电子媒介使
普通平民有可能了解政治和参与政府。”
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印刷事业也对社会经济起到了巨大的推动作用，同时，它自
身成长为一种规模宏大的产业。

（４）电子传播时代
在印刷传播时代，人类实现了文字信息的大量生产和大量

复制；而在电子传播时代，人类实现了信息的远程、快速传输。

１８３７年，美国人塞缪尔·莫尔斯制造了第一台实用电报
机。７年后，人类第一条电报线路开通，莫尔斯从华盛顿向巴尔
的摩发出了世界上第一封电报，电文是《圣经》中的一句话：“上
帝，你究竟创造了什么！”
面对这“时空的超越者”，面对这“闪电般的”通信工具，人们

当然不能不发出由衷的赞叹。在电报以前，信息流通与物质流
通、与人的流通一样，也是通过交通工具进行的，书籍、报刊、信
件的传输并不比人流和物流的速度更快。而电子媒介的出现使
得远隔万里、重洋阻绝不再成为传播的严重障碍。
除了突破时空限制，电子媒介还有两个重大意义：它形成了

独立于人类身体的声音信息系统和影像信息系统。声音和影像
本身都不具备复制性和记录性，在缺乏媒介手段的时代，一切音
像都转瞬即逝，得不到记录，以致考古学家无法找到它们的“化
石”。电子媒介的出现改变了这种情况，声音和影像信息实现了
保存、复制和传播。当千百年后人们研究我们这个时代时，他们
可以直接面对我们的音容笑貌。也就是说，音像信息系统的形
成，使人类文化积累和传承的效率与质量有了新的飞跃。
电子传播媒介已经对人类社会产生了极为重大的影响，这

不必赘言，只要看看电话与电视在我们生活中的作用就可以
明了。
电子传播媒介的家族庞大而复杂，一切有线、无线的电报、

电话、广播、电视……直至计算机网络系统。近年来，随着计算
机及网络技术的高速发展，互联网作为一种可以融合多种电子
媒介功能与特点的新型媒介日益成熟，基于互联网的网络传播
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开始广泛影响人类社会的各个领域。
从媒介技术性质而言，互联网仍属一种电子媒介，但从所产

生的革命性影响来说，互联网对于人类传播的意义可能并不亚
于第一种电子媒介的诞生。我们宁愿把网络传播看做是性质大
不同于传统电子传播的全新传播。从人类传播进化历史的角度
来看，我们正在进入一个新的时代———网络传播时代。

０．２　新时代的序幕

互联网技术源自美国政府所资助的一系列军事研究。这个
最初保密的项目后来向公众开放，而思科（Ｃｉｓｃｏ）公司的努力使
它在市场上获得了成功。当类似网景（Ｎｅｔｓｃａｐｅ）的浏览器、雅
虎（Ｙａｈｏｏ）的搜索引擎以及美国在线（ＡｍｅｒｉｃａＯｎ１ｉｎｅ）的联机
服务这样的应用出现，互联网作为新型的传播媒介与商业环境，
终于开始激发人们无限的创造性和想象力。
人类传播领域面临着重大的变革，商业、经济领域也面临重

大的变革。网络媒介为一个新时代拉开了序幕。

１．网络媒介的诞生

从２０世纪６０年代初起，经过长达７年的艰苦努力，到

１９６９年１２月，美国国防部的阿帕网（ＡＲＰＡｎｅｔ）初步建成。
当时，作为试验性网络，只有洛杉矶加州大学、斯坦福研究

所、贝克莱加州大学和犹它州大学的４台节点主机互连。但阿
帕网很快就发展成为一个实用性网络，到１９７７年已经拥有上百
个节点。

１９８３年ＴＣＰ／ＩＰ协议被美国军方定为网络协议的标准，现
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今ＴＣＰ／ＩＰ协议已成为互联网及内联网（Ｉｎｔｅｒｎｅｔ／Ｉｎｔｒａｎｅｔ）的
网络协议标准。
阿帕网从一开始就支持资源共享，除了用于军事目的，也为

几所参建大学的计算机科研服务。而从１９８３年起，阿帕网一分
为二，一个军用，一个公用，相互之间亦可进行通讯和数据共享。
由这两个网络互连构成的网际网络则被称为ＤＡＲＰＡＩｎｔｅｒｎｅｔ，
后又简称Ｉｎｔｅｒｎｅｔ（互联网），这就是互联网的起源。

１９８１年，由美国国家科学基金会（ＮＳＦ）提供启动资金的计
算机科学网（ＣＳｎｅｔ）建成，向无法使用阿帕网的大学提供服务。

１９８６年，由 ＮＳＦ启动的一个连接普林斯顿大学、匹茨堡大学、
康奈尔大学等五校超级计算中心的网络ＮＳＦｎｅｔ建成。经过几
年的发展，到１９９１年 ＮＳＦｎｅｔ主干速率已从最初的５６Ｋｂ／ｓ升
达４４Ｍｂ／ｓ。ＮＳＦｎｅｔ逐渐发展成为全美互联网的主干网络。
在ＮＳＦｎｅｔ发展的过程中，ＮＳＦ开始寻求私营企业的加入。

１９８７年，ＮＳＦ与ＩＢＭ、ＭＣＩ和 Ｍｅｒｉｔ三家公司签署了共同管理

ＮＳＦｎｅｔ的协议。其后三家公司又共同组建了非盈利性的公司

ＡＮＳ。ＡＮＳ在１９９２年建立了新主干网ＡＮＳｎｅｔ，容量要比ＮＳ
Ｆｎｅｔ大３０倍。
后来，美国国家宇航局的 ＮＳＩｎｅｔ、美国能源部的 ＥＳｎｅｔ、

Ｓｐｒｉｎｔ公司的ＳｐｒｉｎｔＬｉｎｋ也相继加入，与ＮＳＦｎｅｔ一起成为互
联网主干网的四大支撑平台。

１９８９年３月，为欧洲粒子物理实验室 （ＣＥＲＮ）工作的软件
工程师伯纳斯李（ＴｉｍｏｎｔｈｙＢｅｒｎｅｒｓＬｅｅ）提议：建立一个由超
文本链接方式构成的信息网络，使分散在世界各地的高能物理
学家们能够通过互联网更好地共享设备及信息资源。伯纳斯
李的提案得到采纳，由他本人主持实施。１９９０年１１月，ＮｅＸＴ
公司发布 ＷｏｒｌｄＷｉｄｅＷｅｂ（ＷＷＷ）模型，第二年，ＣＥＲＮ正式
发布 ＷＷＷ 协议标准。
在 ＷＷＷ 标准基础上，又产生了超文本标记语言（ＨＴＭＬ）
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标准。在 ＷＷＷ 和ＨＴＭＬ标准支持下，各种文字、图形、图像、
声音形式的多媒体信息能够通过一种统一的友好界面直接呈现

在用户面前，各种信息资源可以自由链接，各种信息服务方式如
电子邮件（Ｅｍａｉｌ）、文件传输（ＦＴＰ）、Ｇｏｐｈｅｒ（一种基于菜单的
文件传输服务）以及信息检索服务可以集为一体，极大地方便了
网络用户的使用。这就是所谓的浏览器。
浏览器的出现，使互联网走出实验室，面向千千万万的普通

用户。哪怕是对计算机知识贫乏的用户，只要学会基本的鼠标
和键盘操作，不论是在办公室还是在自己家中，都可以随心所欲
地在网上冲浪。

１９９３年，第一个图形浏览器 Ｍｏｓａｉｃ问世。后来，部分 Ｍｏ
ｓａｉｃ设计人员组成了网景公司（Ｎｅｔｓｃａｐｅ）。１９９４年１１月，网景
导航器（ＮｅｔｓｃａｐｅＮａｖｉｇａｔｏｒ）问世，很快风行网际。见此势头，
软件巨头微软（Ｍｉｃｒｏｓｏｆｔ）也于一年后推出自己的浏览器ＩＥ
（ＩｎｔｅｒｎｅｔＥｘｐｌｏｒｅｒ），以与网景争雄。互联网发展史上一场空前
激烈的商业竞争就此展开。
在 ＷＷＷ 推出后的１９９４到１９９５年间，互联网主机增长曲

线有一小段“转折区”，此后，主机增长的速度大大加快。比如

１９９５年，仅一年内，互联网上的 ＷＷＷ 服务器就激增２４倍。
互联网从此进入一个飞速发展的时期；一个新型的传播媒

介开始了它深刻影响人类社会的历程。

２．传播的革命

有人说：互联网把整个世界摆在了你面前。此话绝对夸张，
又绝对深刻。
互联网确实是一个神奇的窗口，通过它，你可以随时到达一

个想去的地方，不论它在世界的哪个角落，既没有空间的阻隔，
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也没有时间的延滞。虽然你并不是现实地到达“一个地方”，可
你确实访问了在“那个地方”（可能是远在地球另一面的一个服
务器）为你准备好的丰富信息———文字、声音、图形、图像、活动
影像等等。
但是，互联网远不止是世界窗口。今天，也没有人能够把互

联网究竟能够做什么说完全。互联网尚在发展，谁能有足够的
想象力来数尽它的潜力呢？

我们能说的是互联网的信息传播特点。其中重要的有：
数字化———网络技术的基础是计算机技术，而通过计算机

技术进行信息处理，信息的最终表达形式就是一系列的０和１。
经过数字化，一切信息都在最底层得到了统一，于是，信息的记
录、组织、存储、检索、传输等，都可以找到高效的方式。比如，没
有数字化，就不能想象“链接”、“网址”这样的概念的出现，不能
想象网间大行其道的搜索引擎，也不能想象成本低廉的多媒体
信息传输。
时空无限———互联网几乎没有时间和空间的限制。你总能

让信息在需要的时刻传播到需要的地方、需要的对象那里（当然
是指互联网上的“地方”、对象。但互联网可能包罗一切，比如电
信网络可与互联网相连，通过移动电话你就能与互联网上的对
象交换信息）。
即时互动———互联网的信息传播是可以实时直接双向甚至

多向的，在这点上就像电话（包括录音电话、电话会议等）。
多媒体统一———互联网上的信息流是样式丰富的。图文音

像等，一切能够数字化的信息，都可以传播。同时，互联网正在
融合传统电子媒介的形式与功能，最终可能统一形成一种全能
传播媒介，也就是说，互联网可能同时提供过去分别由印刷、邮
政、电信、广播、电视、电影等提供的传播服务。
我们看了一个神奇的新型媒介———互联网，从上述的传播

特点，已经可以隐约觉察到：以互联网为媒介的网络传播，在人
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类传播进化史上将是革命性的。
传播学把人类社会传播区分为五个基本类型，除一种传播

发生在个体内部（所谓人内传播），其他都必须发生在个体的外
部：人际传播、群体传播、组织传播与大众传播。人们通常所说
的传播，一般就指后四类。这几类传播，都必须借助有形的媒介
（或可听，或可见，或可触，或可嗅，等等）。
而每一种传统媒介的功能都相对单纯，一般只能承担一种

或数种传播。比如我们常用的电话，除了出现在听众热线等特
殊的电台节目，就不能直接作为大众传播的媒介。而且，传统媒
介传播的信息形式单一，传播效率因而受到限制。比如电视，传
播速度快、范围广，而且声形并茂、生动鲜明，但你不要指望它能
把刚播出的新闻变成文字摊在桌上让你浏览。
但网络媒介就不同，从它目前的发展看，你想象不出它不能

承担哪类社会传播，也不能想象有哪种传统媒介所能传播的信
息它不能传播（它甚至正在实验类似“香味印刷”和“立体印刷”
所作的“嗅觉传播”和“触觉传播”）。
概括起来说，网络传播的革命性就在于：通过一种具有统一

性的媒介，融合了各个传统媒介，从媒介功能的层面最大限度地
消减了传播障碍。

３．网络传播与信息社会

美国学者 Ｈ·Ｈ·弗莱德里克曾经做过一个推算———
以公元元年人类掌握的信息量为单位１，那么，完成信息量

的第一次倍增，需要１５００年；第二次倍增，需要２５０年；第三次
倍增，需要１５０年；进入２０世纪后的第四次信息量倍增，需要

５０年。其后，倍增速度骤然加快，在５０年代，１０年内实现倍增；

６０年代和７０年代，只需７年和５年。根据现在的推算，倍增的
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时间仅仅需要１８个月至５年。
即使是以５年为周期来计算，那也意味着，在今后不到７０

年的时间内，人类积累的信息量将是今天的１００万倍。
这是惊人的速度。这就是信息爆炸。
传播学家 Ｍ·麦克卢汉有一个著名的观点：媒介即讯息。

意思是说：从人类社会的漫长发展过程来看，真正有价值的讯息
不是各个时代的具体传播内容，而是这个时代所使用的传播工
具的性质及其开创的可能性。因此，媒介是社会发展的基本动
力，每一种新媒介的产生都开创了人类交往和社会生活的新
方式。
信息爆炸的根本意义既不在于信息的绝对数量，也不在于

当代人类社会信息在内容上与过去有着怎样的差别，它的意义
在于：信息爆炸的背后，是媒介的空前发展。
最近数十年现代信息系统及传播媒介的加速发展，大大增加

了信息和信息传播在社会发展中的重要性。２０世纪６０年代末，
首先由日本提出了信息社会的概念，随后，美国人Ｄ·贝尔和

Ａ·托夫勒使“信息社会”这个概念在全球范围产生了普遍影响。
在《后工业社会的到来》这部书中，贝尔把人类社会的发展

进程分为“前工业社会”（农业社会）、“工业社会”和“后工业社
会”三大阶段。
他分析道：在前工业社会里，占压倒多数的劳动力从事包括

农业、林业、渔业、矿业在内的采集作业，生活主要是对自然的挑
战。工业社会是生产商品的社会，生活是对加工的自然的挑战。
在这个时代，技术化、合理化得到了推进。后工业社会是以服务
业为基础的社会。因此，最重要的因素不是体力劳动或能源，而
是信息。
托夫勒在《第三次浪潮》中表达了与贝尔大致相同的观点。

他认为，人类迄今的社会发展已经历了两次巨大浪潮的冲击：第
一次是从原始的渔猎采集社会向农业社会的变革；第二次是由
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农业社会向工业社会的变革。目前人类社会正在迎来以信息革
命为代表的第三次浪潮，电子传播科技、遗传工程、太阳能等新
的高科技的发展，必然极大地改变现存的社会结构和社会生活，
创造出一种新的人类文明。
信息社会的到来，确实已是现实中明显的趋向。根据国际

经合组织（ＯＥＣＤ）的调查，到１９８２年，几乎在所有的发达国家，
信息产业的劳动力都达到了总劳动力的１／３以上。
信息社会具有以下几个特点：①社会经济的主体由制造

业转向以高新科技为核心的第三产业，即信息和知识产业占
据主导地位；②劳动力主体不再是机械的操作者，而是信息的
生产者和传播者；③交易结算不再主要依靠现金，而是主要依
靠信用；④贸易不再主要局限于国内，跨国贸易和全球贸易将
成为主流。
信息社会是在现代媒介高度发达的背景下出现的。在当代

媒介技术发展的过程中，计算机技术与网络通信技术也起到了
重要的作用。特别是９０年代以后，互联网获得长足发展，互联
网作为一种全能型的传播新媒介，大大增强了人类的信息处理
能力；网络传播将在信息社会中全面渗透，影响社会生活的方方
面面，其组织纽带作用日益突出。
可以预言，革命性的网络传播将加速扩张自己的影响，并将

会取得信息社会的枢纽地位。

４．全球信息化浪潮

法国数据处理与自由委员会的报告指出：“信息就是力量，
经济信息就是经济力量。信息具有经济价值。拥有储存和处理
某种数据的能力，也意味着对别国的政治、技术上的优越地位。”
这个观点已经成为世界性的共识。
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在信息社会，社会的核心资源就是信息，信息的生产和传播
不仅是经济发展的关键，也对政治和文化产生重要的影响，甚至
关系国家和民族的生存。
进入２０世纪９０年代以后，世界各国都加大了信息化建设

的力度。１９９３年９月，美国宣布了“国家信息基础设施”（ＮＩＩ）
计划，要在１０年至１５年内在全国铺设高速度、大容量的光缆网
络，建成集广播、电视、电话、传真、电子邮政、电子出版、计算机
通信等各种信息媒介于一体，对声音、影像、文字、数据等进行综
合处理和传输的多媒体双向信息系统。这就是人们所称的“信
息高速公路”计划，美国政府把这个计划看做是“保障美国在信
息时代的国际领导地位”的重大举措。

１９９４年３月，美国又在国际电信联盟会议上提出建立“全
球信息基础设施”（ＧＩＩ）的构想。１９９５年２月，召开了协商ＧＩＩ
行动的七国集团部长会议，会议号召建立全球信息社会和推动
新的工业革命。ＧＩＩ计划迅速得到各国政府和一些国际组织、
民间团体、有识之士的积极响应。
例如，欧共体于１９９４年６月出台了“欧洲信息空间”（ＥＩＳ）

计划，计划投入１５００亿欧洲货币单位，追赶美国的信息化步伐。
英、法两国于１９９４年分别制订了自己的信息高速公路计

划，英国决定投入３８０亿英镑，使光纤进入家庭，以提供娱乐、购
物、金融、教育和保健等信息服务。法国也准备发展光纤通讯及
多媒体业务，并修改有关法律以适应信息技术的发展。
加拿大于１９９４年４月成立信息高速公路顾问委员会，预计

１０年内投入２００亿美元，使高质量的多媒体信息进入家庭、企
业、学校、医院和政府，促进其社会信息化的发展。
俄罗斯以总统命令宣布实施国家信息化，并为此成立了俄

联邦信息化政策委员会，制定信息化政策和国家信息化规划，以
推动国家信息化的建设。
在亚洲，日本于１９９４年提出了总投入１万亿日元的信息研
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究与“流通新干线”计划，连接十多个超级计算中心，开发超高速
网络和发展多媒体技术。韩国于１９９４年２月正式宣布信息高
速公路计划，２０年内投入５５０亿美元。新加坡提出了“智能岛”
计划，准备１０年内投入２０亿新加坡元，用于信息技术推广，使
全国的机构、公司、政府和公众均能上网进行信息交换与共享。
我国自１９９４年后，信息网络进入大发展阶段。１９９４年至

１９９６年的短短两三年之内，四大主干网 ＣＥＲｎｅｔ（教育科研
网）、ＣｈｉｎａＮｅｔ（公用计算机互联网）、ＣＳＴｎｅｔ（中国科技网）、

ＣｈｉｎａＧＢＮ（金桥网）陆续建成，六大国际出口开通运行。

１９９５年５月，《中共中央和国务院关于加快科学技术发展
的决定》指出，要“逐步建立起现代化的信息网络和加速国民经
济的信息化过程”。１９９６年３月，全国人大通过了《中国国民经
济和社会发展九五计划及２０１０年远景规划》，提出要“基本建立
起支持宽带综合业务数字技术的、能极大地增强国民经济信息
化程度的国家信息基础设施”，这标志着中国国家信息基础设施

ＣＮＩＩ的正式出台。

ＣＮＩＩ的结构模型共分四层。其最底层是公用数据通信网，
其中包括电话网、中国公用分组交换数据网（ＣｈｉｎａＰＡＣ）、中国
公用 数 字 数 据 网 （ＣｈｉｎａＤＤＮ）、中 国 公 用 计 算 机 互 联 网
（ＣｈｉｎａＮｅｔ）和中国公用帧中继网（ＣｈｉｎａＦＲＮ）等，其中大部分
已在１９９３至１９９５年间建成、开通。第二层是信息网，其重要组
成部分是十大“金”字工程，即金桥工程、金卡工程、金关工程、金
智工程、金税工程、金卫工程、金农工程、金通工程、金企工程、金
图工程等。第三、四层则分别为“信息基础设施”（包括信息行业、
信息技术、信息人力环境和信息软环境）和“信息化”（应用过程）。

１９９７年，我国又提出国家信息化建设指导方针：统筹规划，
国家主导；统一标准，联合建设；互相连通。我国信息化建设的
两步目标是：第一步，在２０００年以前，初步形成一定规模和比较
完善的国家信息化体系；第二步，在２０１０年以前，建立起健全
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的、具有相当规模的、先进的国家信息化体系。
各国信息基础设施计划的提出和实施，掀起了全球信息化

的汹涌浪潮。

０．３　触动商业核心

在１９９１年以前，互联网与商业没有什么关系，它通常只是
作为研究机构的专门工具，为研究者们共享学术资源与设备资
源，进行交流与合作提供方便。到１９９１年，美国国家科学基金
会（ＮＳＦ）终于宣布互联网向社会开放，允许开发互联网的商业
用途。从此，互联网进入商业发展时期，互联网在商务活动中的
潜力不断得以释放，网络传播在深刻影响商业生活的同时进一
步扩大了它对社会生活整体的影响。
商业活动的真正核心是什么？网络传播又是如何触动这个

核心？回答了这两个问题，也就把握了网络传播影响商业活动
的关键。

１．商业活动的真正核心

说到底，一切商业活动莫不以交易为归宿。而一般交易当
中总存在着商流、物流、金流和信息流这四个方面的活动。
交易总意味着商品所有权的转让，通过交易，产品将从一个

所有者手中转移到另一个所有者，这就是商流。
商品所有权转让以后，必须实现商品的实际转移，产品总是

通过一定的移动路径，完成配送，流入消费者手中，这就是物流。
交易必然包含资金的转移，如现金付款、资金划拨等，这就

是金流。金流也包括信用查询，包括有关资金转移的信息。
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企业信息、商品信息、促销宣传等，也是达成交易必不可少
的，这就构成信息流。
在以上几个方面中，信息活动实际处于基础的重要地位。

信息流不必说，就是在商流、物流和金流当中，也同样含有大量
的信息活动。
信息在商流中起着关键的作用。为什么消费者愿意把一部

分，有时甚至是大部分的购买费用交给中间商？因为，顾客知道
如何到中间商（超市、百货店、连锁店等）那里购买商品，却不知
道生产厂家在哪里。如果顾客想绕开知晓进货渠道的中间商去
寻找厂家的信息，往往成本太高，并不划算。同样道理，生产厂
家要自己去找消费者也不容易，而中间商却知道顾客的信
息———需要某种商品的顾客在哪里，因此生产厂家愿意把商品
利润的一大块交给中间商。
在物流中，商品的配送也不是单纯的运输和储存。现代商

业中市场高度发达，物流越来越庞大而复杂，在大量商品的配送
过程中，必须合理调度，避免商品大量积压或运输工具的大量空
载，所以信息在物流中的作用也越来越重要。
在金流中，信息的作用就更是关键了。因为货币本来也就

是一种标志购买力的特殊信息，信用也表现为一种信息。现在
信用卡等电子货币的应用越来越广泛，许多时候实物货币已被
计算机网络上传输的信息流所取代。
上面我们看到了，商品交换中的每一个环节都离不开信息

活动。而另一方面，在商品生产中，信息过程对于企业活动同样
重要。
在生产企业的运作中有它自己的物流，这也是企业最基本

的活动之一，包括原材料采购、各道加工工序、半成品流转、运
输、储存、发送等。企业中各部门、各环节的工作都以促进物流
通畅为目的，尽量减少滞留现象，缩短生产周期，减少库存，提高
效益。这些过程，必须通过信息流来完成。良好的信息流才能
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保证企业合理地规划和调节物流的数量、方向、速度和目标。
一般企业有两个方向的信息流：一是纵向流动。它是有关

企业管理的信息，在企业内部各个层次、各个部门之间流动，比
如制定计划、传递报表。二是横向流动。信息发生在企业与其
相联企业之间，随着材料和货物在企业之间流动，如订购材料、
记录销售。
总之，信息过程是决定生产效率与交换效率的关键，因而信

息过程是商业活动的真正核心。信息处理的方式从根本上决定
了商品交换的方式，也决定着商品生产的管理、运作方式，进而
决定着其他许多经济活动的特征。

２．商业信息过程的变革

亚当·斯密在《国富论》中说：如果每一位卖者都知道每一
位买者愿付的价格，那么“市场”中的每一个人就都能够在信息
充足的情况下做出决定；与此同时，社会资源也会得到有效的
配置。
而迄今为止普遍的市场现实是，交易双方往往不能获得充

足的信息。在企业组织方面，也迫切需要建立真正有效的信息
流通渠道，以改善经营与管理。
如果变革商品交换中的信息过程，使得交易各方能够在支

付费用不高的情况下方便、及时、准确、充分地获取市场信息，那
么，商品交换的方式将发生根本改变。商业世界将获再造，进而
整个社会经济的各个方面也将发生深刻的变化。
前面已经介绍，网络传播的承载媒介互联网具有数字化、时

空无限、即时互动、多媒体统一等特点，从功能来讲，互联网又具
有承载任意一类社会传播的能力。作为革命性的新型传播，网
络传播已经在媒介功能的层面最大限度地消减了传播障碍。凭
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借巨大的优势，网络传播可以为商业信息过程的变革提供足够
的动力。
事实上，变化已经出现在商业世界，由网络传播引发的商业

信息过程的深刻变革正在进行。近几年迅速兴起的电子商务，
其本质就是通过商业信息过程的网络化，带来商业活动的直
接化。
电子商务起源于电子数据交换（ＥＤＩ）。计算机最初主要用

于科学计算，至于文字处理和商务统计报表处理，被视为小儿
科，未加重视。后来，字处理软件和电子表格软件出现，逐渐形
成条件，实现了标准格式商务单证的电子数据交换。这大大方
便了政府或企业的采购，商业文件的处理变得轻松了，手工书面
文件的准备和传递转为电子文档的准备和传递。
在早期的电子数据交换中，需要寄送磁带或软盘，随着计算

机网络技术的发展，后来就转为通过专用的增值网（ＶＡＮ）来传
送数据，近年又开始通过公用的互联网进行传送。
当银行间的电子资金转账技术（ＥＦＴ）与企业间电子数据交

换技术相结合，就产生了早期的电子商务。之后，随着信用卡、
自动柜员机（ＡＴＭ）、零售销售终端和电子资金转账（ＰＯＳ／

ＥＦＴ）技术的发展，加上相应的网络通信技术和安全技术的发
展，互联网上的消费者在线购物（ＢＣ）和企业间在线交易（ＢＢ）
这两种模式的电子商务就发展起来。
从上述电子商务的起源过程来看，首先是实现商务文档的

数字化处理与交换，但这只是文档管理效率和交易效率的简单
提高。然后是数据的传输与交换在专用的增值网上进行，这进
一步提高了交易效率。再然后是银行通过网络加入进来，这样
就通过信息流的变化，改善了金流的效率，实际上这改变了交易
的性质，所以将这个变化看做是电子商务的发端。最后，银行通
过发展了的电子货币系统扩大自己在电子交易中的作用，而互
联网技术的发展与普遍应用，又进一步改善了信息流，这样，区



　　　 １９　　　

　

别于原始电子商务的现代版电子商务终于浮出水面。

０．４　商业革命

“推销员满天飞”，“采购员遍地跑”，“说破了嘴、跑断了
腿”———这是传统商务活动中最典型不过的情景。而对普通个
人消费者，情况同样糟糕———他们在商场盲目地寻找自己想要
的商品，精疲力竭，怨气冲天。
现在，通过互联网，只要移动鼠标、按下手指就可以了。人

们可以进入网上商场浏览、采购各类产品，而且还能得到在线服
务；商家们可以在网上与客户联系，利用网络进行货款结算服
务；政府还可以方便地进行电子招标、政府采购等。
基于互联网的电子商务将彻底改变整个商务活动的方式，

一场商业革命正在兴起。商业革命将改变整个人类的经济生
活，乃至整个社会生活。具体地说，电子商务带来的重大变化有
如下方面：

（１）改变消费方式
找厂家、跑商场、进银行、排队、交涉、办手续，这些都在改变

着。“腰酸腿疼”的购物方式，将被轻松的“点击鼠标”所代替。
网上购物的另一个重要特征是消费者的主导性，因为消费者可
以通过网络获取比过去丰富得多的商品和厂商信息，选择范围
更大，购物意愿更多地掌握在消费者手中。

（２）改造传统行业
电子商务是在商务活动的全过程中，通过人与电子通讯方

式的结合，极大地提高商务活动的效率，减少不必要的中间环
节，传统的制造业借此进入小批量、多品种的时代，“零库存”成
为可能；传统的零售业和批发业开创了“无店铺”、“网上营销”的
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新模式；各种线上服务为传统服务业提供了全新的服务方式。
（３）改变企业的生产方式
由于电子商务是一种快捷、方便的购物手段，消费者的个性

化需求可以完全通过网络展示在生产厂商面前。为了取悦顾
客、突出产品的设计风格，制造业中的许多企业纷纷发展电子商
务，如美国福特汽车公司早在１９９８年就将分布在全世界的１２
万个电脑工作站与公司的内部网连接起来，并将世界各地１．５
万个福特经销商纳入内部网。福特公司的最终目的就是实现按
照用户的不同要求，做到按需供应汽车。
生产过程的组织与管理同样受到电子商务的深刻影响。企

业生产流程的再造，虚拟企业的出现，就彻底改变了生产过程的
组织模式。

（４）改变企业的采购、资金筹措方式
从厂家的生产流程来看，电子商务方便企业“货比三家”，所

以更容易找到合适的原材料和零部组件，降低采购的交易费用，
也更有利于找到合适的合作伙伴。企业采购的方式和组织也会
发生相应的变化。
资金筹措的部分手段（比如作为资本市场一部分的股票与

债券市场）早已电子化了。企业资金筹措的另一个重要来源是
作为资金市场中介的商业银行，它也正在由于信息技术和信息
网络的发展，发生着巨大变革，如网络银行的出现（从金融企业
或资金市场的角度来看，这本身就是“以资金为交易对象”的电
子商务）。网络银行的出现使企业财务管理的部分规则，不得不
随之而有所变化。

（５）改变营销方式
广告费用将大为降低，作用却在增长。品牌塑造的方式正

在改变着，因而品牌的市场优势的作用也在改变，无名品牌进入
市场的机遇之门正在洞开。这就是说，旧的游戏规则正在修改，
对于以往的强者而言，这是最可怕的改变。销售的组织方式、客
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户的管理方式、公关方式也在改变着（客户的消费特征被记录、
被分析，更好的服务会由此而生）。这一切显示营销的竞争方式
正在发生革命性的变化，个性化营销服务将会成形。

（６）再造整个流通环节
传统的“厂家—批发—零售—消费者”的方式正被打破，“厂

家—（直接面对）消费者”的方式正在形成，新的物流体系也正在
形成。其结果是，流通组织将再造（或消亡，或改进，或新创）、运
输体系和运输的组织方式将再造，与运输对应的存储方式也会
被再造。这将实现效率的极大提高和巨大的经济节约。

（７）催生全新的金融业
在线电子支付是电子商务的关键环节，也是电子商务得以

顺利发展的基础条件。随着电子商务在电子交易环节上的突
破，网上银行、银行卡支付网络、银行电子支付系统以及电子钱
包、电子支票、电子现金等服务，将传统的金融业带入一个全新
的领域。
网络银行是金融企业电子商务的典型应用之一。传统银行

的经营成本占收入的６０％，而网络银行的经营成本只相当于经
营收入的１５％—２０％，却能随时随地，以任何方式，为任何人、
任何账户提供安全的支付和结算服务。

（８）改变人才选择与聘用的方式
人力资源是企业和组织发展中极为重要的因素。基于电子

信息网络的人才交易（人才自荐、企业对人才的挑选，甚至对人
才的测试和聘用等）早就在进行了，而且正在依托互联网、依托
多媒体迅速地发展着。在网上测评人才的技术（问卷的设计与
考察方式之类），也在迅速发展。人力资源网络化管理的研究课
题，也由此开始受到重视。

（９）转变政府行为
政府承担着大量的社会、经济、文化管理和服务功能，尤其

是作为“看得见的手”，在调节市场经济运行，防止市场失灵等方
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面有着重要的作用。当企业应用电子商务进行生产经营、银行
实现金融电子化、消费者实现网上消费的同时，电子商务时代也
对政府的管理行为提出新的要求，电子政府（或称网上政府）将
发展而成为一个重要的社会角色。
总而言之，作为未来的主流商业模式，电子商务正带来一场

史无前例的革命，它将改变从开发到生产、到流通、到消费、到金
融活动的整个经济过程，其对社会、经济的影响会远远超过商务
的本身。
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第１章　电子商务：
未来商业的主流模式

　　你坐在家中的电脑桌前，打开电脑，连上互联网，开始冲浪。
无意中你登录到一个电子商务网站，在浏览网站提供的丰富的
商品目录时，发现了一部曾经有朋友向你推荐的书。你浏览了
它的内容介绍和有关的网友评论，还通过虚拟现实技术（ＶＲ，

ＶｉｒｔｕａｌＲｅａｌｉｔｙ）全方位立体地感受了这部书的外观，你觉得它
的封面设计与装帧也令你非常满意。于是，就填上了你的银行
账号及密码，当然，也留下了姓名和住址。在完成这些操作之
后，你就把这事儿完全抛在了一边，自顾悠闲地继续在网上冲
浪。不久，门铃响起，原来是有人把那部包装精美的书给你送
来了。
这就是一次电子商务的过程，虽然只是一个基本的过程，你

购买的物品也可能是手机、电视机，甚至是一辆跑车。
不必在闹市区林立的商店和超市之间往来奔波，也不必在

琳琅满目的柜台前向售货小姐反复打听商品性能……网络使购
物变得如此轻松。
你还可以享受网上订购机票的乐趣。在提供网上订票和支

付系统的网站，只需提出服务申请，进入网页上的在线订票部
分，就可完成以前物理上所需的一切作业；以后只要在出发当日
凭着确认号码就可以在机场取票，随后开始你的空中旅程。

……
这就是美好的电子商务为生活带来的阳光。
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１．１　电子商务等于网上购物吗？

近两年，在亚马逊（Ａｍａｚｏｎ．ｃｏｍ）及电子湾（ｅＢａｙ．ｃｏｍ）
等商务网站走红以后，不少人认为，所谓“电子商务”就是建个购
物中心似的网站，然后让大家都到这个网站上来买东西而已，也
就是人们常说的网上购物。这其实是对电子商务概念的误解。
事实上，电子商务绝不仅仅是网上购物。电子商务是计算

机技术和网络通信技术与现代商业技术高度有机结合的产物。
电子商务通过应用网络技术，快速而有效地进行各种商业行为，
它通过构筑全新的市场环境，创造着无限的新商机。

１．电子商务的概念

关于电子商务的概念，目前还没有一个统一的严格定义。
以下是一些具有代表性的定义。

　◆１９９７年１１月，世界电子商务会议曾对电子商务下了一
个笼统的定义：电子商务是指对整个贸易活动实现电子化。

　◆ 《联合国国际贸易法委员会电子商务示范法》对电子商
务作出了广义解释，根据这一解释，电子商务是指利用数据信息
进行的商业活动，而数据信息是指由电子的、光学的或其他类似
方式所产生、传输并存贮的信息。

　◆ 联合国经济合作和发展组织（ＯＥＣＤ）：电子商务是发生
在开放网络上的包含企业之间、企业与消费者之间的商业交易。

　◆ 全球信息基础设施委员会（ＧＩＩＣ）：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。



　　　 ２５　　　

　

　◆ 加拿大电子商务协会：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
用电子邮件、电子数据交换、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。

　◆ 美国政府（“全球电子商务纲要”）：电子商务是通过互联
网进行的各项商务活动，包括广告、交易、支付、服务等活动，全
球电子商务将涉及世界各国。

　◆ 英特尔公司（Ｉｎｔｅｌ）：电子商务＝电子化的市场＋电子化
的交易＋电子化的服务。

　◆ 惠普（ＨＰ）公司：通过电子化手段来完成商业贸易活动的
一种方式，电子商务使我们能够以电子交易为手段完成物品和服
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界与最终消费者之间的电子商务。

　◆ 通用电气公司（ＧＥ）：电子商务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：以电子数据交换为核心技
术，以增值网和互联网为主要手段，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：以互联网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。

　◆ Ｓｙｂａｓｅ公司：电子商务可用二维坐标系来表示，前端和
后端应用组成其中一个坐标轴，“企业到企业”和“企业到顾客”
组成另一个坐标轴，而所有的产品都是这个坐标系中的点。

　◆ＩＢＭ公司：倡导电子业务（ＥＢ，ＥＢｕｓｉｎｅｓｓ）概念，它包括
三个部分———企业内部网、企业外部网、电子商务，它强调在网
络计算环境下的商业化应用，不仅仅是通常意义下强调交易的
狭义的电子商务，而是把买方、卖方、厂商及其合作伙伴在互联
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网、企业内部网和企业外部网结合起来的应用。
以上的种种定义，并无对错之分，不过是侧重于不同的角度

来界定电子商务。我们不妨从广义的和狭义的两个方面来大致
理解电子商务。
广义的电子商务　泛指一切应用现代信息及通信技术进行

的经济贸易活动。它不仅仅是通过互联网进行的交易活动，还
涉及传统业务、传统市场的各个方面。除了在互联网上寻求消
费者，企业还通过计算机网络与供应商、财会人员、结算服务机
构、政府机构建立业务联系，还包括企业内部的商务活动（如生
产、管理、财务等）及企业之间的商务活动。将内联网与互联网
联接，将内部信息处理与外部信息处理统一起来，才有可能构成
完整意义上的电子商务。
狭义的电子商务　指通过互联网进行的在线交易。交易内

容可以是有形的产品，如汽车、书籍、日用消费品等，也可以是一
些无形（数字化的）产品或服务，如新闻、音像制品、计算机软件、
数据库、远程教学、在线医疗咨询等。

２．电子商务的参与实体

完整电子商务的实现过程要涉及到许多方面，除了客户（买
家）、商户（卖家）外，还需要银行、认证机构、配送中心、政府部门
等机构的参与。整个电子商务过程并不是传统商务活动在网络
上的翻版，电子银行、电子支付等条件和数据加密、数字签名等
技术在电子商务中发挥着不可或缺的重要作用。

３．完全、不完全电子商务

按商务运作中“电子化程度”来看，电子商务可分成两类：完
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全电子商务和不完全电子商务。
在完全电子商务中，可以通过电子商务方式实现供货与结

算等完整的交易过程。也就是说，产品或服务交易的全部过程
都可以在信息网络上实现。无形（数字化的）产品和服务，如计
算机软件、音像制品、新闻、数据库等信息服务，可完全在电子信
息网络上完成交易活动。显然，这是一种可以完全超越地理空
间障碍进行的电子交易。
在不完全电子商务中，不能完全依靠电子商务方式实现供

货与结算等完整交易过程。物质的或说非数字化的有形产品或
服务无法通过互联网供货，因而其交易过程需要依靠电子商务
以外的方式，如利用邮政服务、商业快递等传统渠道完成送货。

４．电子商务涉及的内容

电子商务通过网络迅速传递商业信息，以一种前所未有的、
紧密而灵活的方式把客户、销售商、供货商和企业雇员联系在一
起，因此电子商务涵盖范围比较广泛。
电子商务涵盖的业务范围包括：咨询洽谈、网上交易、电子

支付与电子结算、运输（有形产品发送管理和运输跟踪）、可数字
化产品或服务的传送、售前和售后服务（信息反馈、售后支持及
意见征询）、广告宣传、商务信息交换、组建虚拟企业（整合数个
独立企业的资源，提供比任何单独企业更好更多的产品和服
务）等。

５．电子商务的交易过程

电子商务的交易过程一般可分为三个阶段：
（１）交易前，主要是交易合同签订之前交易双方所进行的
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一些活动。包括卖方在互联网或其他商务网络上发布产品和交
易的有关信息，而买方则在网上寻找适合自己的商品和交易机
会，双方通过网络交换其他商务信息。

（２）交易中，主要指咨询洽谈、网上订购、网上支付等商务
流程。这一过程并不只是涉及交易双方，还将涉及认证机构、金
融机构、运输部门、税务机关、海关等方面。

（３）交易后，主要指在交易双方完成各种交易手续之后，商
品运输或传送、售后服务提供等。如采用网页方式可以方便地
收集用户对销售服务的反馈意见。网上服务响应快、质量高、费
用低，还可以大大降低服务人员的工作强度。

１．２　更完整地认识电子商务

１．电子商务的优势

电子商务以互联网为其最重要的基础，因此，互联网本身具
有的开放性、全球性、高效率、低成本等特性，也自然传递过来，
成为电子商务的内在特性。这些特性使得电子商务的价值远远
超越了任一种单纯贸易新形式的价值，电子商务将不仅改变企
业本身的生产、经营、管理活动，还将深刻影响整个社会经济的
结构和运行。
电子商务有许多特点，其中重要的有：
高效性　网络可以突破时空限制，为商务活动提供高效的

服务方式、场所和机会，人们可以不分时间、地点，在世界各地瞬
间完成传递与计算机自动处理，方便地进行交易或其他商务活
动，而且无需人员干预，从而大大提高了效率。
低成本　通过计算机网络进行商务活动，使商务流程数字
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化，以数据流代替实物流，这就大量节省了人力、物力，包括信
息、交通、场所、中介、库存等费用，整个商务活动的成本大大
降低。
全球性　全球性的电子商务为企业拓展了商业机会，因为，

能够上网的企业或个人，不论处于地球的哪个角落，都将置身于
一个巨大的市场，成为网上企业的潜在客户。
虚拟化　通过以互联网为代表的计算机网络进行的贸易，

双方从开始洽谈、签约到订货、支付等，无需当面进行，均通过网
络完成，整个交易过程虚拟化。
连续性　企业要提供全天２４小时的客户支持和服务，费用

相当昂贵。然而，互联网可以实现２４小时的在线服务。任何人
都可以在任何时候向网上企业查询信息，寻找问题的答案，还可
以发出电子邮件进行询问。即使不了解该公司的存在与否，也
可以通过网上搜索引擎输入关键字来查找。

２．电子商务的本质与价值来源

电子商务的本质是什么？弄清这个问题对于正确认识和理

解电子商务是非常必要的。这个问题不澄清，企业或个人用户
就不会痛痛快快地为它掏钱。因为他们心里会觉得，电子商务
不就是把现实生活中的买卖依样照搬到网上吗？它无非改变了

一下形式，既没有增加什么也没有减少什么。把电子商务说成
是“通过互联网进行的商务”，加强了人们的这种印象。好像它
与传统商务的区别只是在于：一个是信息化的，是虚的；另一个
是实物的，是实的。这显然是误解。
电子商务是基于信息社会价值基础的商务模式。
传统商务基于工业社会，工业社会是迂回经济；电子商务基

于信息社会，信息社会是直接经济。电子商务之所以称为电子
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商务，不仅仅是因为它是“电子的”，最主要在于它是“直接的”。
传统商务具有多个中间环节，构成一个长长的供货链，这许

多中间环节为了维系功能必须耗费物质资源。互联网的根本特
征，就是它能最大限度克服时空的限制，这使企业可以方便地与
顾客进行直接交流。因而电子商务不再依赖如此之多的中间环
节，甚至使生产者与消费者的直接交易也成为可能，自然也就不
再需要相应的大量物耗。电子商务也就从传统的巨大物耗中转
移出大量价值，这也就是电子商务的新价值来源。
可见，电子商务只有有效地减少需要大量物耗的中间环节，

缩短工业性迂回的路径，才能最大限度地创造价值。如果电子
商务不能充分发挥互联网的本质特征，只是把工业生产方式原
样照搬到网络上，它就永远只能浮在传统业务的表面，只是基于
信息现象的电子商务，这种电子商务骨子里仍是传统商务。只
有“直接的”电子商务才真正基于信息经济本质，才能充分发挥
互联网的特点。
可见，电子商务的本质是就是借助计算机网络，通过商业信

息的及时、充分流动，根本改造传统商业流程，克服不必要的物
耗，真正快捷、直接地进行商务活动。

３．电子商务交易类型

根据商务活动中参与交易实体的不同性质，电子商务大致
可分这么几类：
商业机构对商业机构的电子商务（ＢＢ，ＢｕｓｉｎｅｓｓｔｏＢｕｓｉ

ｎｅｓｓ）　这是企业与企业之间进行的电子商务活动。例如，企业
通过网络向它的供应商订货、接收发票和付款。实际上，企业通
过专用网络或增值网络（ＶＡＮ）以电子数据交换方式（ＥＤＩ）进行
商务活动，这既是传统的电子商务，也是典型的企业间电子商
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务。基于互联网的企业间电子商务将是未来电子商务的主流。
目前国内阿里巴巴可以说是佼佼者。阿里巴巴主要致力于中小
企业服务，通过免费为中小企业提供数据库平台，使他们可以平
等地和很多大企业竞争。
商业机构对消费者的电子商务（ＢＣ，ＢｕｓｉｎｅｓｓｔｏＣｏｎｓｕｍ

ｅｒ）　这是企业与消费者之间进行的电子商务活动。主要是通
过互联网进行的在线销售，消费者在家中通过联网计算机便可
在网上选购商品，而不必亲临商场。互联网上早已出现许多大
型虚拟超级市场，在线出售各种各样的消费品，如著名的在线超
级书市亚马逊（Ａｍａｚｏｎ．ｃｏｍ）。８８４８可以说是国内在这种模式
下运作得较为出色的网站。
消费者对消费者的电子商务（ＣＣ，ＣｏｎｓｕｍｅｒｔｏＣｏｎｓｕｍ

ｅｒ）　这是消费者个人之间的电子商务活动。消费者之间的交
易从个人来看可能并不是经常的，但从整个社会来看，却也是相
当广泛的需要，如个人藏品的交换。消费者之间的电子商务，通
常不是严格意义上的电子商务，实现的方式也相当灵活，通过简
单的网上途径就可能进行。互联网上已经出现专门交易平台，
为这类消费者提供相对专业的商务活动环境。这类网站，比如
雅宝，主要提供顾客和顾客之间交易的平台，给人的感觉最为轻
松休闲。
商业机构对行政机构的电子商务（ＢＡ，ＢｕｓｉｎｅｓｓｔｏＡｄ

ｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎｓ）　这是企业与政府机构之间进行的电子商务活
动。例如，政府在互联网上公布采购细节，通过网上竞价方式进
行招标，企业通过网络进行投标。此外，政府还可以通过网络实
施对企业的行政事务管理（如网上发放许可证、统计等），企业也
可以通过网上办理交税和退税等。
消费者对行政机构的电子商务（ＣＡ，ＣｏｎｓｕｍｅｒｔｏＡｄｍｉｎ

ｉｓｔｒａｔｉｏｎｓ）　这是政府对个人的电子商务活动。政府可以对公
民个人实施网络服务，如发放社会福利金、征收个人所得税等。
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企业内部的电子商务　这是企业内部进行的电子商务活
动。企业可以把内联网作为一种安全、有效的商务工具，用来自
动处理业务流程，实现企业内部数据共享。企业内部的电子商
务有助于企业对市场变化作出更为敏锐的反应，为客户提供更
加高效优质的服务。

４．电子商务系统构成

从技术角度看，电子商务的应用系统由三部分组成：企业内
部网（Ｉｎｔｒａｎｅｔ）、企业内部网与互联网的连接、电子商务应用
系统。

（１）企业内部网（Ｉｎｔｒａｎｔ）
企业内部网（Ｉｎｔｒａｎｔ）由 Ｗｅｂ服务器、电子邮件服务器、数

据库服务器以及电子商务服务器和客户端的ＰＣ机组成。所有
这些服务器和ＰＣ机都通过先进的网络设备集线器或交换器连
接在一起。Ｗｅｂ服务器最直接的功能是可以向企业内部提供

ＷＷＷ 站点，借此可以完成企业内部日常的信息访问；邮件服
务器为企业内部提供电子邮件的发送和接收；电子商务服务器
和数据库服务器通过 Ｗｅｂ服务器对企业内部和外部提供电子
商务处理服务；协作服务器主要保障企业内部某项工作能协同
工作，例如，在一个软件企业，企业内部的开发人员可以通过协
作服务器共同开发一个软件；账户服务器提供企业内部网络访
问者的身份验证，不同的身份对各种服务器的访问权限将不同；
客户端ＰＣ机上要安装有 Ｗｅｂ浏览器，如 ＭｉｃｒｏｓｏｆｔＩｎｔｅｒｎｅｔ
Ｅｘｐｏｒｅｒ或ＮｅｔｓｃａｐｅＮａｖｉｇａｔｏｒ，借此访问 Ｗｅｂ服务器。
在企业内部网中，每种服务器的数量随企业的情况不同而

不同，例如，如果企业内访问网络的用户比较多，可以放置一台
企业 Ｗｅｂ服务器和几台部门级 Ｗｅｂ服务器，如果企业的电子
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商务种类比较多样性或者电子商务业务量比较重，可以放置几
台电子商务服务器。

（２）企业内部网与互联网连接
为了实现企业与企业之间、企业与用户之间的连接，企业内

部网（Ｉｎｔｒａｎｅｔ）必须与互联网进行连接，但连接后会产生安全性
问题。所以在企业内部网（Ｉｎｔｒａｎｅｔ）与互联网连接时，必须采用
一些安全措施或具有安全功能的设备，这就是所谓的防火墙。
为了进一步提高安全性，企业往往还会在防火墙外建立独

立的 Ｗｅｂ服务器和邮件服务器供企业外部访问用，同时在防火
墙与企业内部网（Ｉｎｔｒａｎｅｔ）之间，一般会有一台代理服务器。代
理服务器的功能有两个：一是安全功能，即通过代理服务器，可
以屏蔽企业内部网内服务器或ＰＣ，当一台ＰＣ访问互联网时，
它先访问代理服务器，然后代理服务器再访问互联网；二是缓冲
功能，代理服务器可以保存经常访问的互联网上的信息，当ＰＣ
即访问互联网时，如果被访问的信息存放在代理服务器中，那么
代理服务器将把信息直接送到ＰＣ机上，省去对互联网的再一
次访问，可以节省费用。

（３）电子商务应用系统
在建立了完善的企业内部网（Ｉｎｔｒａｎｅｔ）和实现了与互联网

之间的安全连接后，企业已经为建立一个好的电子商务系统打
下良好基础，在这个基础上，在增加电子商务应用系统，就可以
进行电子商务了。
一般来讲，电子商务应用系统主要以应用软件形式实现，它

运行在已经建立的企业内部网（Ｉｎｔｒａｎｅｔ）之上。
电子商务应用系统分为两部分，一部分是完成企业内部的

业务处理和向企业外部用户提供服务，比如用户可以通过互联
网查看产品目录、产品资料等；另一部分是极其安全的电子支付
系统，电子支付系统使得用户可以通过互联网在网上购物、支付
等，真正实现电子商务。
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５．电子商务导入步骤

企业应该根据需要与实力，来决定自己需要在哪些经营环
节、以何种程度导入电子商务。比如，从功能的完整程度，把企
业的电子商务系统分为以下三类，企业从初级到高级逐步实施。
入门系统　企业开始在传统业务中部分引入计算机网络信

息处理与交换。例如，企业建立内部网络实现商务数据的储存、
处理和共享；在互联网上设立网页、发布信息、宣传企业形象等。
这类系统功能简单，企业投资不大，也不必涉及复杂技术问题和
法律问题，容易实施。
简单系统　在简单系统中，企业通过网络进行的业务可能

纳入商务合同的规定内容。例如，有偿提供网上信息，建立在线
订购系统等。需要涉及一些复杂的技术问题（如安全）和法律问
题（如法律有效性）等，但总的来说系统实现方便，相应的功能也
就有限。
完整系统　在完整系统中，计算机网络信息处理与交换全

面引入了企业商务活动的业务流程，最大程度消除了人工干预。
从原材料采购、产品的制造，到交易的达成、支付与结算、售后服
务等均可在网上实现。完整系统的实现是复杂的，但功能齐备、
应用方便，是企业努力的方向。

１．３　电子商务怎样影响产业发展

基于网络传播的电子商务以其灵活而强大的功能，为商业
活动拓开了无限的创新空间，影响着每一个产业的发展。
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１．吸纳式广告推销

越来越多的消费者更乐于进入网络空间去浏览自己所需要

的信息，而不愿意坐在电视机前被动接受广告信息。互联网有
可能把大众市场分割为成千上万个单独在网上购物的消费者。
电视广告商把产品推到被动的用户面前，而网络用户和在线消
费者却不愿被人牵着鼻子走。
互联网作为一个全新的媒介，前所未有地给消费者以选择

和控制的自由。任何试图取消这种自由的网络广告商就不能算
是一个精明的广告商，因为他没有精明地利用互联网的优势。
在网络空间，在线消费者搜寻出他们感兴趣的任何东西，而

从不感兴趣的东西旁边走开。互联网将销售的战略由“推”变为
“拉”，制造商可以借助电子商务把产品直销给消费者，从而加速
销售过程，降低销售成本，而且大大拓宽销售范围。对于网络广
告商来说，难题如何通过娱乐、教育来进行引导，因为任何人也
不能迫使别人去注意网上的内容。有一些公司不惜花费巨额资
金，在一些访问者众多的网页的显著位置刊登广告。然而这些
观念在许多方面同网络特性是相对立的。因为网络的作用不是
“推”，而是“吸纳”。互联网将改变传统的广告推销模式。被猎
者有可能突然之间变成猎手。

２．准确而中立的信息服务

越来越多的消费者期望从没有偏见的中立者那里获得信

息。在网络化之前，对产品或者服务直接加以比较的费用常常
较高，令人望而却步。网络化之后，这种情况就将不复存在。比
较网络（ＣｏｍｐａｒｅＮｅｔ）公司作为新一代中立经纪人就提供这种
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优质服务。平庸的产品在网络世界将无处藏身。
今天的消费者要求的不仅仅是没有偏见的建议，而且还要

求没有卖主参与的销售渠道。例如日本索尼公司的网址遭到冷
落，而同时，能提供全部索尼公司５大品牌２５万种产品的网址

ＣＤｎｏｗ．ｃｏｍ的业务却急剧增长，消费者可以通过这个网址购
买索尼公司生产的光盘。
中立还意味着不是由他人告诉消费者去何处购货。在电子

商务方面富有远见的美国荣立公司（Ｊｕｎｇｌｅｅ）和Ｃ２Ｂ技术公司，
都在研究功能强大的搜索引擎，使消费者能够在整个网上搜索
想要的产品，进行价格比较并讨价还价。这也说明，发展电子商
务并不是要取消中间商，而是重新定义中间商。中间商将在新
的网络市场上占支配地位。

３．按照客户的要求提供产品和服务

传统上，产品和服务是在消费者提出需求之前就已设计好
并制造出来，消费者无法按照自己的需要对产品和服务提出要
求。这种情况在电子商务发展成熟后将不复存在。在美国等发
达国家的一些跨国公司中，利用互联网可以使其按照客户的需
要制造产品和服务，从而使库存降到最低限度。互联网将越来
越多地使厂家能够按照消费者要求的规格制造产品。美国的盖
特韦公司和戴尔公司已经让消费者按照自己的爱好配置个人计

算机和服务器。戴尔公司甚至可以告诉消费者：他挑选的某个
部件是否有现货，或者同另外某个部件是否存在兼容问题。
在许多情况下，消费者需要的不是产品，而是解决方案。譬

如说，一个消费者想在自家后院建造一个车库。他就可以通过
网络进入某个自助网址，从十几个方案中选择自己最喜欢的一
个，并且把它调整到适合自己房屋的尺寸，拟定一个完整的材料
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清单，按照清单订购所需材料，然后按照施工进度把订购的材料
分批运到家中。在今天看来，它也许只是一个电子商务的梦想。
但是在电子商务发展成熟之时，在互联网上出售解决方案将是
司空见惯的事，并将因此使在线服务商提供的服务与非在线零
售商的服务出现很大的不同。出售解决方案和提供在线建议是
在线服务商可以争取的重要市场。

４．拍卖对象普及化

消费者对于价格和商品性能的无知一直是许多公司获得利

润的源泉。在汽车经销商和计算机经销商那里，在百货公司和廉
价超市里，人们难以知道任一特定商品的价格是否最合理。除了购
买贵重物品之外，消费者很少有时间和耐心去逐家比较行情。由于
消费者无法迅速对产品作价格比较，制造商获得了丰厚利润。
随着电子商务的发展，消费者将可以得到越来越多的商品

和价格信息。互联网将帮助消费者对价格有最后发言权。
网络将使几乎所有物品的实时拍卖成为可能。个人消费者

将像最大的工业买主那样不断发函。消费者通过在线服务能够
使制造商彼此压价，这种做法在建立在线服务以前很少发生。
拍卖销售将会给生产厂家带来利益。厂家可立即计算出增

加生产能力是否有利润可赚。它们能够减少库存费用。生产厂
家将知道在每一笔销售中得到了最大限度的收益。但是像在线
销售的其他任何产品一样，拍卖对于消费者将更有利。

５．地理界限的消失

电子商务把每一种商业经营活动从其营业场所所在的地理

范围中解放出来。地理范围将不再约束某个公司的愿望或者其
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市场规模。比如，亚马逊图书公司的业务遍及全球，２０％的书籍
销往世界各国。不论你是在中国还是在美国，你只要轻轻一按
鼠标就可浏览亚马逊图书公司的书目和发送购书订单。
互联网商务将帮助企业打破经营范围的地理界限束缚。生

产厂家和消费者都将摆脱地理界限的束缚。地理界限束缚的消
亡将使得生产厂家难以在世界各地实行差别价格营销。

６．降低搜寻成本

随着经济发展节奏的加快，在诸如沃尔玛这样的超级百货
公司，都在营销过程中积极采取搜寻节约措施，以推动它们的利
润增长。这些公司在庞大的营业商店中，为消费者提供种类繁
多的产品。同沿街分布的十几家零售商店相比较，他们这样做
可以更节省销售费用，消费者也可以获得产品的低价格，从中获
益。但是消费者可能在沃尔玛公司宽敞的商场中浪费好几个小
时，寻找诸如厨房垃圾桶或者开罐器之类的商品，而这些都是价
值低廉又往往不容易找到的商品。
对消费者来说，在互联网上搜寻可以更多地节约搜寻成本。

在紧张忙碌的世界中，降低搜寻成本的措施对于消费者将具有
巨大的吸引力。

７．从优化供应链到优化交货链

电子商务可以帮助公司改善营销链条。世界各国的公司已
经花了数十年时间来优化连接供应商的供应链，而连接消费者
的交货链在近百年中几乎没有丝毫变化。零售商仍然告诉消费
者，你必须到我们这里来。现在，在线消费者提出了新的要求，
希望公司按照消费者指定的时间，把消费者选购的货品送到各
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地的消费者手中来。电子商务可以帮助公司实现由此而产生的
新型交货链，并将因此促进营销观念的更新。

８．互联网的宣传作用

对于每一家公司来说，口头宣传既有利也有弊。在网络上，
各种意见迅速传播。潜在的消费者总是可以从使用过公司产品
或接受过公司服务的人那里得到某种意见。
美国Ｈｏｔｍａｉｌ公司的成长就是一个很好的例子。在开办后一

年半的时间里，它就征集到近１０００万个客户来使用公司的电子邮
件服务。后来微软以高价买下了Ｈｏｔｍａｉｌ公司。Ｈｏｔｍａｉｌ公司业务
迅速增长的秘密是什么？是互联网的宣传作用。人们每次通过

Ｈｏｔｍａｉｌ给朋友发电子邮件，信息上都注有一笔，表示Ｈｏｔｍａｉｌ提供
免费发送电子邮件的合同。Ｈｏｔｍａｉｌ公司的这种营销方式，人们把
它称之为“病毒性营销”：利用互联网开展宣传，Ｈｏｔｍａｉｌ公司的信息
就像传染病一样蔓延开来。Ｈｏｔｍａｉｌ公司的成功，说明电子商务的
宣传作用对于现代产业的发展具有特别重要的意义。

１．４　重筑市场环境

电子商务已经成为一个巨大的新兴市场，在这个迅速崛起
的市场，大家正在目睹许多创新的虚拟企业、虚拟市场和虚拟贸
易团体的出现。购买者、销售者和中介人等正在形成房地产、汽
车部件和建筑设备等诸多领域的专业互联网市场。类似地，全
球制造业如汽车、计算机和航空航天等，正在通过互联网将它们
的供应链连起来。据美国ＩＤＣ（国际数据公司）的研究报告，

２０００年全球ＢＢ电子商务交易为２８２０亿美元，２００１年将增长
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８３％，达到５１６０亿美元，在２００２年将再增长７８％，达到９１６０
亿美元，到２００５年全球ＢＢ电子商务规模将增长到４．３万亿美
元。这样的高速增长将带来深刻的结构变化。采购、批发和零
售等部门将需要改造，以便利用这些机会，扩大现有业务并开展
新的业务。现有的一些服务将被新型服务取代。

１．全新的市场运作方式

电子商务对经济运作影响的深刻性，在于它改变了市场运
作的方式。它通过改变商品交换中的信息过程，从根本上改变
了市场的核心———商品交换的方式，并且进而使整个商业活动
的各个方面因此发生了深刻的改变，所谓“牵一发而动全身”。
电子商务借助互联网扩大范围，制造了一个新的空间，成为

最终媒介———所有买者和卖者在此相会的“终极市场”。在覆盖
全球的电子商务中，其出售的所有商品都能供顾客检验、比较，
通常还可订做。当消费者想要买什么东西时，他就可以让计算
机查找所有市场信息中的最优价格，或者请计算机自身与各卖
主的计算机进行“讨价还价”。任何一个联入信息高速公路的计
算机都能获得有关卖者和他们的产品及服务的信息。遍布世界
的服务器，将接受投标，使种种业务得以认证、担保与成交，并管
理市场的所有其他环节，包括资金流动。
电子商务几乎将给“看不见的手”装上“洞察一切的眼睛”。

这将把我们带入一个崭新的世界，在这里花少量交易费用就能
获得大量市场信息。目前的零售与服务依赖的是那些还不能获
得完美信息的顾客，市场信息的分散导致价格的多重选择、地区
价格体系的差异，以及因此构成以诱导消费者为目的的促销，这
些方面的发展没有给顾客提供更多选择，反而迷惑顾客。现实
的市场由于其信息的不完全性，只表现为不完全竞争，同质商品
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的不同价格不会使高价厂商失去全部顾客，同质商品的较低价
格也不能将其他厂商的所有顾客吸引过来。高质低价的商品也
可能不被消费者所认识。而且社会普遍存在的“不利选择”和
“败德行为”，导致市场信号出现误导，使经济资源错误配置。
然而，在一个建立在互联网之上的虚拟商业环境中，市场信

息的搜寻变得非常全面和方便，互联网成了覆盖所有市场的市
场，在互联网上进行查询的代理软件将成为网络社会的核心。
它们将在世界范围内漫游，查找某一商品的最低价格，然后在那
里订货。如果该产品可以很廉价地送到顾客手里，这个价格就
作为“完美价格”被确定下来。这样，别的销售商在没有提出合
理的加价理由之前，就很难再以高于这个价格的标价出售同种
商品。代理软件拥有充裕的时间和必要的耐心，去自动比较商
品的价格、性能和替代品。互联网创造了一个“在完美信息下购
物”的市场。这些努力将会导致接近“充分信息”的竞争市场的
出现。结果是市场机制对经济资源配置的效率将大大提高。
我们可以把“在完美信息下购物”的网络市场，想像为一个世界

统一的拍卖场所，电子商业环境也越来越像是拍卖的环境：消费者
提出所要购买的商品目录，厂家对这些商品进行报价，“代理软件”
则按照顾客的胃口自动寻找最优的商品和最优的报价，而顾客能得
到并且享用这些商品的最低价格（包括商品价、运费等）。其结果是
不言自明的：那些真正有效率的厂商将无往而不胜，那些靠顾客信
息的不完全性苟且偷生的企业将被淘汰出局。这对许多商家不是
个好消息，因为我们经常听到一些卖主抱怨“价格太透明了，生意没
法做”。看来，商品的价格越来越透明是不可逆转的趋势，商家们应
该学会在“透明的市场”中生存，除非不再愿意做生意。
普及后的电子商务，将有助于价格竞争，并有效地使商品从

卖方转到买方手里，不会有太大摩擦。互联网和建立其上的电
子商务正进入一个又一个领域，担当市场创造者的角色。所有
传统的中介人，都不得不思考，如何为交易的成功做出真正有价
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值的贡献，来证明其存在的价值。例如，那些一直靠处在一个特
殊的地理位置上，而赢利的商店和服务部门可能会发现他们即
将或已经失去原来的优势，他们不得不努力寻找新的生存机会。
互联网作为信息传播与沟通的完美手段将使许多原来的社会劳

动成为多余，从而节约经济资源，提高整个社会的生产水平。

２．改变市场结构

电子商务影响的不仅仅是市场的交易过程，它也在很大程度上
改变了市场的组成结构。传统上，市场交易链是在商品、服务和货
币的交换过程中形成的，现在，电子商务在其中强化了一个因
素———信息。于是就有了信息商品、信息服务和电子货币。人们做
贸易的实质并没有变，但是贸易过程中的一些环节因为所依附的载
体发生了变化，也相应地改变了形式。这样，从单个企业来看，进行
贸易的方式发生了一些变化；从整个贸易环境来看，有的商业机会
消失了，同时又有新的商业机会产生，有的行业衰退了，同时又有别
的行业兴起了，从而使得整个贸易过程呈现出一些崭新的面貌。
电子商务环境下的市场结构的主要因素是———
网络基础设施　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。它是实现电子商务的最底层的基础设施。
正像我们的公路系统由国道、城市干道、辅道共同组成一样，信
息高速公路也是由骨干网、城域网、局域网这样层层搭建才使得
任何一台联网的计算机能够随时同这个世界连为一体。信息可
能是通过电话线传播的，也可能是通过无线电波的方式传递。
多媒体内容和网络宣传　有了信息高速公路只是使得通过

网络传递信息成为可能，究竟如何传递信息和传递何种信息要
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的形式将信息发布在 ＷＷＷ 上。网络上传播的内容包



　　　 ４３　　　

　

括有文本、图片、声音、图像等。ＨＴＭＬ将这些多媒体内容织得
易于检索和富有表现力。传统上，厂商需要花很大的力气做各种
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，不过方式就大大不同了。这种不同是应
该有两个前提条件的：其一是网络基础设施的畅通和方便便宜地
接收，其二是要有数目可观的潜在的网络用户群，因为厂商宣传
的目的是要让用户知晓自己的产品，这好比在报纸上做广告就得
找读者群多的报纸，效果才会好。有了这两个条件，互联网的优
势就是无可争议的了。互联网使得地域界限变得不再那么重要，
用户只要学会如何使用 Ｗｅｂ浏览器，就能很好地访问和使用

Ｗｅｂ上的电子商务工具。ＷＷＷ带来了相对公平的商业竞争机
会，小公司像Ａｍａｚｏｎ这样的联机书店，也完全有能力在 Ｗｅｂ上
发布产品目录和存货清单，从而吸引了 Ｗｅｂ上数目极为可观的
顾客。在非 Ｗｅｂ的环境下，这几乎是不可能的，因为这时只有大
书店才有能力向这么多的潜在用户提供信息。同样，Ｗｅｂ也使得
企业能够为其合作伙伴、供应商和消费者提供更好更丰富的信
息，ＨＴＭＬ使得消费者和采购人员能够得到最适当最精炼的信
息。比如，一个复杂的 Ｗｅｂ服务器可以向一个特定的查询者提
供符合其个人习惯的目录，一个 Ｗｅｂ站点所能完成的功能比任
何用户登记卡所能做到的更好、更持久，它能够捕捉和分析用户
行为，用来完成未来规划、掌握动态的个人市场营销情况。
消息和信息传播的基础设施　消息传播工具提供了两种交

流方式：一种是非格式化的数据交流，比如我们用电子邮件，电
子邮件传递的消息，它主要是面向人的；另一种是格式化的数据
交流，像我们前面提到的ＥＤＩ就是典型代表，它的传递和处理
过程可以是自动化的，无需人的干涉，也就是面向机器的，定单、
发票、装运单都比较适合格式化的数据交流。ＨＴＴＰ是互联网
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
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统下通过 ＨＴＴＰ用统一资源定位器（ＵＲＬ）找到需要的信息。
进而这些用超文本链接语言展示的信息还能够容易地链接到其

他所需要的信息上去。
贸易服务的基础设施　它是为了方便贸易所提供的通用的

业务服务，是所有的企业、个人做贸易时都会用到的服务，所以
我们将它们也称为基础设施。它主要包括：安全、认证、电子支
付和目录服务等。
电子商务应用　在上述基础上，我们可以一步一步地建设

实际的电子商务应用。如，供货链管理、视频点播、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，等等。
政策法规　国际上对于信息领域的立法工作十分重视，１９９６

年联合国贸易组织通过了“电子商务示范法”，美国、德国、英国、俄
罗斯、日本、新加坡等国家也先后颁布了多项有关法规。目前在我
国，政府在信息化方面的注意力还主要集中在信息化基础建设方
面，信息立法还没有进入实质阶段，针对电子商务的法律法规还有
待健全。其他的如个人隐私权、信息定价等问题也需要进一步界
定。另外，在制定政策法规时必须考虑各国的不同体制和国情，而
这同互联网和电子商务的跨国界性是有一定冲突的，这就要求加强
国际间的合作研究。在制定法律时应该充分考虑到这些因素。法
律的不完善势必会影响一个国家参与国际竞争的能力。
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、安全协议等技术细节。就整个网络环境来说，标准对于保
证兼容性和通用性是十分重要的。正如在交通方面，有的国家
是左行制，有的国家是右行制，会给交通运输带来一些不便；不
同国家１１０伏和２２０伏的电器标准会给电器使用带来麻烦。今
天在电子商务中也遇到了类似的问题。目前许多的厂商、机构
都意识到标准的重要性，正致力于联合起来开发统一标准，比
如，ＥＤＩ标准，一些像 ＶＩＳＡ、Ｍａｓｔｅｒｃａｒｄ这样的国际组织已经
同业界合作，制定出用于电子商务安全支付的ＳＥＴ协议。



　　　 ４５　　　

　

第２章　电子支付与电子银行

在实现等价交易过程中，交易支付手段是一个关键的环
节。传统商务中如此，电子商务还是如此。如何在整个互联
网商务世界实现方便、可靠的支付，仍然是电子商务的一个瓶
颈问题。
电子化的支付手段在电子商务概念兴起以前，就已经存

在很久了。但以前的电子支付对交易环境有限制，因而应用
范围不广，主要用于金融机构之间、大企业之间，或者是持信
用卡消费者。
能否适应电子商务的交易需求，在互联网上实现配合网上

交易的电子支付，关系到金融机构未来的生存与发展。同时，金
融机构也要重新考虑如何完成它在资本市场的职能，必须适应
电子商务的运作形式进行业务创新。

２００１年７月，中国人民银行发布、实施《网上银行业务管理
暂行办法》，标志着国家对于发展网络银行的鼓励与规范。而在
十几天之后的网络经济与经济治理国际研讨会上，中国人民银
行行长戴相龙说：中国即将加入 ＷＴＯ，网络银行业务的竞争将
是中国银行业面临的最先冲击。实际上，自１９９８年始，国内商
业银行就以各种形式探索网络银行。截至２００１年５月，作为中
国网络银行先行者的招商银行已拥有２万户网络银行企业客
户，涉及交易金额１万亿元人民币。
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２．１　电子支付

货币作为一种支付手段或交换媒介，本质就是一种信息，用
来代表一定的购买能力。既然是一种信息，那就可以利用任何
载体来传输、表达，只要是这种载体能保证信息流动中的不变
性，并能得到社会的认可。

１．电子货币诞生

货币的表现形式经历了几次大的变革。货币最初是以普通
商品的形式出现，如贝壳、兽皮、羊等都被当作货币使用过。但
商品货币难保存、易损耗，不便于携带和流通，人们就转为使用
金银等贵重金属作为货币流通，因为金银的数量十分有限，后来
又辅以铜、铁等比较廉价的金属共同在市面上流通。金属货币
的价值比较稳定，并且经久耐用，但在流通上也还是不太方便，
而且容易因为成色不同造成价值偏差。这样，纸币就以它的优
势取代金属货币，成为主要的货币形式。
纸币包括一般的流通纸币、期票、汇票、支票等，在使用、携

带、流通上比较方便。与前两种货币不同，纸币只是一种货币符
号，本身并没有价值，必须依靠国家的强制力量进入流通。也正
因为本身没有价值，纸币的流通会造成一些经济问题，如假币和
通货膨胀等。
电子货币是计算机与网络技术介入货币流通领域后产生

的，它适应了现代商品经济高度发展、要求资金快速流通的需
要。电子货币是利用银行的电子存款系统和各种电子清算系统
记录和转移资金的。电子货币的使用和流通更方便，而且成本
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低，尤其是在大笔资金流动时，优势就更明显。
也许人们没有意识到，电子货币已经和日常的生活密切相

关。比如，银行的存款、贷款、汇款等柜台服务大都借助于计算
机系统实现，代发工资、代收费、储蓄通存通兑、银行卡、电子支
票、电子现金等多种银行业务，都是电子货币的各种表现形式。
电子货币的出现彻底改变了银行传统的手工记账、手工算

账、邮寄凭证等操作方式。同时，电子货币的广泛使用也给普通
消费者在购物、饮食、旅游和娱乐等方面的付款带来了更多便
利。电子货币是货币史上的一次重大变革。

２．电子货币的特征

电子货币作为现代金融业务与现代科学技术相结合的产

物，具有如下特征：
（１）传统货币以实物的形式存在，而且形式比较单一。而

电子货币则不同，它是一种电子符号，其存在形式随处理的媒体
而不断变化，如在磁盘上存储时是磁介质，在网络中传播时是电
子脉冲等。

（２）电子货币的流通以相关的设备正常运行为前提，新的
技术和设备也引发了电子货币新的业务形式的出现。

（３）电子货币的安全性，不是依靠普通的防伪技术，而是通
过用户密码、软硬件加解密系统以及路由器等网络设备的安全
保护功能来实现的。

３．电子货币的表现形式

电子货币的形式是多种多样的，主要的是三大类：电子资金
传输、银行卡和电子现金。
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（１）电子资金传输
电子资金传输与电子支票是同义词。电子支票系统从２０

世纪６０年代就开始使用了。电子支票系统通过剔除纸面支票，
最大程度上开发了现有银行系统的潜力。
电子资金传输是一个十分多样的系统，如通过银行自动柜

员机（ＡＴＭ）网络系统进行普通费用的支付；通过跨省市的电子
汇兑、清算，实现全国范围内的资金传输；大额资金在海外银行
之间的资金传输；每月从银行账户中扣除电话费等。
电子资金传输包含三个实体———购买方、销售方及金融中

介。在购买方和销售方做完一笔交易后，销售方要求付款。购
买方从金融中介那里获得一个惟一凭证（相当于一张支票），这
个电子形式的付款证明表示购买方账户欠金融中介钱。购买方
在购买时把这个付款证明交给销售方，销售方再交给金融中介。
整个事务处理过程就像传统的支票查证过程。但作为电子方
式，付款证明是一个由金融中介出文证明的电子流。更重要的
是，付款证明的传输及账户的负债和信用几乎是同时发生的。
如果购买方和销售方没有使用同一家金融中介，将会使用金融
中介之间的标准化票据交换系统，这通常由国家中央银行（国内
贸易）或国际金融机构（国际事务）协同控制。
电子支票方式的付款可以脱离现金和纸张进行。购买方通

过计算机或ＰＯＳ机获得一个电子支票证明，而不是寄支票或直
接到柜台前付款。使用这种方式，可以减少事务处理的费用，而
且处理速度会大大增加。
电子支票系统目前一般是专用网络系统，国际金融机构通

过自己的专用网络、设备、软件及一套完整的用户识别、标准报
文、数据验证等规范化协议完成数据传输。系统今后将逐步过
渡到公共互联网络上。
电子支票的整个事务处理过程要经过银行系统，而银行系

统又有义务出文证明每一笔经它处理的业务细节，因此，电子支
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票的一个最大的问题就是隐私问题。
（２）银行卡
银行卡是由银行发行的，是银行提供电子支付服务的一种

手段。
信用卡就是一种常见的银行卡。信用卡具有购物消费、信

用借款、转账结算、汇兑储蓄等多项功能。信用卡可在商场、饭
店等许多场合使用。可采用刷卡记账、ＰＯＳ结账、ＡＴＭ 提取现
金等多种支付方式。
用户到银行开立一个信用卡账户，就可以得到一张信用卡。

信用卡有一个信用卡号，用于识别持卡人信用卡账户。而持卡人
身份的识别存在两种方式，一种是由持卡人出示身份证明，如本
人签章、身份证等；另一种是通过口令来识别，口令应该只有持卡
人知道，主要用于确认持卡人的合法身份。这里以第二种方式进
行电子购物为例，了解一下用信用卡进行电子支付的过程。用户
要购买某种商品时，就把自己的信用卡号和口令提供给商家，申
请购物。商家得到购物申请后，与开卡行取得联系，请求开卡行进
行支付认可。开卡行在确认持卡人的身份之后，给商家返回一个
确认信息批准交易。之后，商家供货给持卡人，银行则把相应的货
款由持卡人的账户转到商家的账户上。这样就完成了一次交易。
从上面的交易过程可以看出，与普通现金相比，使用信用卡

交易有不少的好处：
携带方便，不易损坏　信用卡一般用塑料制成，小巧轻薄，

便于携带，而且不容易损坏。而普通现金一般由纸制成，容易污
损；此外，如果所需数量较多时，携带也不方便。
安全性好　信用卡有账户和口令，丢失后可以挂失，而且还

有口令这层保护。而普通现金丢失后，就很难找回了。
可以进行电子购物　使用信用卡支付可以通过电话或网络

进行，普通现金没有这样的功能。
当然，使用信用卡也存在着一些问题。其中最主要的就是
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安全问题。信用卡的安全已成为持卡人最关心的问题，很多人
都担心因口令被泄露而导致信用卡被盗用。这种担心并不是多
余的，事实上，信用卡被盗用的情况并不少见。这都是安全措施
不得力造成的。要想顺利地推进信用卡的应用，就一定要确实
保证其安全性。安全电子交易（ＳＥＴ）协议是一种新型的安全交
易模式，它的一项重要功能就是保证信用卡交易的安全性。现
在，ＳＥＴ协议正在全球范围内推行。
其他银行卡还有借记卡、灵通卡、专用卡等。其基本功能都

是用于电子支付，只是存在着一些业务范围的差异。信用卡与
其他银行卡的一个重要差别在于，信用卡不仅是一种支付工具，
同时也是一种信用工具。使用信用卡可以透支消费，给用户带
来了方便，但这同时也给银行带来了恶意透支的问题。

（３）电子现金
电子现金，又称为数字现金，是纸币现金的电子化。因此，

数字现金同时拥有现金和电子化两者的优点，主要表现在以下
七个方面：
匿名性　这同样也是纸币现金的优点。买方用数字现金向

卖方付款，除了卖方以外，没有人知道买方的身份或交易细节。
如果买方使用了一个很复杂的假名系统，甚至连卖方也不知道
买方的身份。
不可跟踪性　不可跟踪性是现金的一个重要特性。不可跟

踪性可以保证交易的保密性，也就维护了交易双方的隐私权。
除了双方的个人记录之外，没有任何关于交易已经发生的记录。
因为没有正式的业务记录，连银行也无法分析和识别资金流向。
也正是因为这一点，如果电子现金丢失了，就会同纸币现金一样
无法追回。
节省交易费用　数字现金使交易更加便宜，因为通过互联

网传输数字现金的费用比通过普通银行系统支付要便宜得多。
为了流通货币，普通银行需要维持许多分支机构、职员、自动付
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款机及各种交易系统，这一切都增加了银行进行资金处理的费
用。而数字现金是利用已有的网络和用户的计算机，所以消耗
比较小，尤其是小额交易更加合算。
节省传输费用　普通现金的传输费用比较高。这是因为普

通现金是实物，实物的多少与现金金额是成正比的，金额越大，
实物货币就越多。大额现金的保存和移动是比较困难和昂贵
的。而且，数字现金流动没有国界。在同一个国家内流通现金
的费用跟国际间流通的费用是一样的。这样就可以使国际间货
币流通的费用比国内流通费用高出许多的状况大大改观。
持有风险小　普通现金有被抢劫的危险，必须存放在指定

的安全地点，如地下金库。而且在存放和运输过程中都要由保
安人员看守。保管普通现金越多，所承担的风险越大，在安全保
卫方面的投资也就越大。
支付灵活方便　数字现金的使用范围比信用卡更广。信用卡

支付仅限于被授权的商店，而数字现金支付却不必有这层限制。
防伪造　高性能彩色复印技术和伪造技术的发展使伪造普

通现金变得更容易了，但并不会影响到电子现金。
由数字现金所带来的诸多好处可以看出，使用数字现金可

以扩大商业机会，促进互联网上经济活动的增长。中、小企业可
以利用这个机会增强自身的竞争力。因为通过互联网，企业跨
国经营已不再是大型企业的专利。小企业也可以使用这种交易
工具降低交易成本。数字现金的出现意味着用户可以花更少的
钱得到更好的服务。
当然，数字现金同样会带给我们一些问题，主要表现为四个

方面：税收和洗钱、外汇汇率的不稳定性、货币供应的干扰、恶意
破坏与盗用。
税收与洗钱　由于数字现金可以实现跨国交易，税收和洗

钱将成为潜在的问题。通过互联网进行跨国交易是否要征税
呢？如果要征税，又如何征（例如，使用哪个国家的税率？对谁
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征税？哪个国家征税等）？此外，由于数字现金像真实的现金一
样，流通不会留下任何记录，税务部门很难追查，数字现金的这
个不可跟踪性将很可能被不法分子用以逃税。数字现金使洗钱
也变得很容易，因为利用数字现金可以将钱送到世界上任何地
方而不留下一点痕迹。
外汇汇率的不稳定性　因为数字现金的兑换只涉及到电子

数据的重写，从一种货币的数字现金兑换成另一种货币的数字
现金所需的费用比兑换现金的费用要低得多。兑换费用的减少
使更多的人参与外汇市场交易成为可能，这种大规模参与外汇
市场的现象将会导致外汇汇率的不稳定。用数字现金购物不再
受到国界的限制，因此人们很容易就可以进行货币兑换。如果
一种货币的数字现金贬值了，人们就会把它兑换成另一种货币
的数字现金。由于数字现金的外汇汇率是与真实世界的汇率紧
密联系的，这种不稳定反过来就会影响真实世界。
货币供应的干扰　因为数字现金可以随时与普通货币兑

换，所以数字现金量的变化也会影响真实世界的货币供应量。
电子货币与普通货币一样会有通货膨胀等经济问题。而且因其
特殊性，这些问题可能还会更加严重。数字现金没有国界、没有
中央银行机构，在没有一个中央银行对电子货币量进行有效控
制的情况下，网络空间发生金融危机的可能性比现实世界更大。
恶意破坏与盗用　电子数据的一大特点就是易复制，必须

防止非法复制或重复使用电子现金。电子现金是存储在计算机
里的，因此也可能遭到恶意程序的破坏。另外，电子现金也有被
人盗用的危险性。
数字现金的表现形式有多种，如预付卡和纯电子系统。
预付卡　买方购买特定销售方可以接受的预付卡支付货款。

预付卡与我们常用的电话卡有些相似，不同之处在于它们的流动
性。电话卡只能用于支付电话费，流动性相对小。而预付卡在许
多商家的ＰＯＳ机上都可受理，常用于小额现金的支付。
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纯电子系统　这种形式的数字现金没有明确的物理形式，
以用户数字号码的形式存在，适用于买、卖双方物理上处于不同
地点并通过网络进行电子支付的情况。支付行为表现为把数字
现金从买方处扣除并传输给卖方。在传输过程中，通过加密保
证只有真正的卖方才可以使用这笔现金。

４．作为介质的卡

前面提到的信用卡、借记卡、电话卡、灵通卡、预付卡等，都
是从功能的角度来说的，如果从卡的信息存储介质来说，则有磁
卡、ＩＣ卡和光卡等。

（１）磁卡
磁卡，一般就是在塑料卡上附加一个磁条来记录信息。磁

材料作为信息的载体已有多年的历史，从磁鼓、磁带到磁盘，再
到磁卡，技术不断进步，存储容量越来越大，访问速度越来越快，
可靠性也越来越高。现在磁卡在很多领域还有应用，如电话卡
就有不少是磁卡。
磁介质上的信息比较容易复制，因而信息容易被泄露和盗

用，卡也容易被伪造。另外，对磁介质进行擦写也比较容易，所
以卡上的信息易被篡改。磁卡的物理可靠性也不高。磁介质易
受外界环境的影响，强磁场、潮湿等都可能导致磁介质出现故
障，而且反复擦写也会降低磁介质的可靠性。

（２）ＩＣ卡

ＩＣ卡是近几年最流行的一种卡，在通信、医疗卫生、交通、
社会保险、税务等诸多领域都有应用。具有存储量大、数据保密
性好、抗干扰能力强、存储可靠、读卡设备简单、操作速度快、脱
机工作能力强等优点，应用范围极为广泛。

ＩＣ卡按卡内所装配的芯片不同，可分为存储器卡、逻辑加
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密卡和智能卡（ＣＰＵ 卡）三种。ＩＣ卡的芯片中都有Ｅ２ＰＲＯＭ
（可电擦可编程的存储器）。
存储器卡　只含有一般的Ｅ２ＰＲＯＭ 芯片。卡的内部不能

提供任何安全措施，只能由读写器提供一些有限的安全检查手
段。这种卡一般用作保健卡等对安全性要求不太高的场合，或
在联机情况下使用。
逻辑加密卡　这种ＩＣ卡由逻辑电路和Ｅ２ＰＲＯＭ 两部分

组成，实现了对Ｅ２ＰＲＯＭ 存储单元读／写／擦除的控制，增强了
卡的安全性。逻辑加密卡一般都要记录制造商信息、发行商信
息、加密信息、个人信息和应用信息。这些信息有些是写入就不
可变更的，如制造商信息；有些是可以擦写的，如持卡人口令。因
为逻辑加密卡内加入机密功能，所以它的安全性能比存储器卡
好，但还不能有效地防止伪造。多数逻辑加密卡的Ｅ２ＰＲＯＭ存
储区只有一个应用区，因此只能作为单应用卡使用，不是很方便。
智能卡　内带有 ＭＰＵ（微处理器）、Ｅ２ＰＲＯＭ、ＲＡＭ 和

ＲＯＭ，能进行复杂的加密运算和密钥密码管理。其安全性和可
靠性大大高于前两种卡，应用范围也广泛得多，可一卡多用。普
通智能卡的应用程序是由少量的专业程序开发人员通过使用低

级的、类似于汇编的语言编写的。而且每个智能卡零售商都使
用自己专用的编程语言，语言之间不具有互操作性。这一方面
阻碍了智能卡技术的交流，另一方面也限制了智能卡的应用领
域。针对这一问题，Ｓｕｎ公司公布了ＪａｖａＣａｒｄＡＰＩ规范，其目
的就是结合Ｊａｖａ与智能卡技术，发挥它们各自的优势，扩展智
能卡的应用领域。

（３）光卡
光卡是近几年才出现的一种新型的存储介质，在美国、欧洲、

日本等发达国家已经开始使用。光卡具有某些磁卡和ＩＣ卡无法
获得的良好特性，还可以把磁条、ＩＣ芯片集成在同一张光卡中形
成复合卡，与原来的磁卡、ＩＣ卡系统兼容，是很有发展前途的。
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光卡的特殊性能表现在以下几个方面：

ａ．信息存储量大。光卡的存储容量可达数兆比特（ＭＢ），
因此可以存储如彩色照片这样的多媒体数据，磁卡和ＩＣ卡是很
难做到这一点的。按每字节数据所支付的费用计算，光卡的价
格大大低于磁卡和ＩＣ卡，具有极高的性能价格比。

ｂ．光卡记录的数据在物理上不可改写，安全性好。磁卡、

ＩＣ卡的数据均可以重新改写，使数据的安全性受到影响。而光
卡是由激光在光学介质上打凹洞形成永久的变形，不可恢复，因
而从根本上杜绝了篡改数据的可能性。

ｃ．可靠而且经久耐用。光卡不怕磁场、电场的干扰，也不
怕Ｘ射线和水，耐高温且不怕弯曲和磨擦。

ｄ．光卡使用专利技术制造，可防止伪造，并使用了多种加密
技术。光卡采用透视激光全息膜防伪标志，在特定道上用特殊方
法加上公司印记，不易伪造。光卡在不同分区加入不同级别的口
令，只有分区的所有者才能进入该分区。存储的文件也要进行加
密处理。光卡中还要记录持卡人的标识，这个标识不是普通的口
令，而是利用持卡人的生理特征而产生，如照片、签字、指纹等。
这个标识惟一确定了持卡人，无法盗用，比口令更安全。
由于光卡的以上特性，它被广泛应用于个人证件、军事、安

全、金融、财务、医疗、保健、车辆管理、物资货运管理、城市规划
等行业中。

５．其他电子支付相关技术

电子支付的广泛应用需要一些硬设备和软件的支持，其中
一部分是基础设施建设。
自动柜员机（ＡＴＭ）　客户可以在银行营业网点、大商场、

宾馆等场所的自动取款机上获得包括存款、取款、转账、查询在
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内的各种服务。自动取款机不受银行工作日的限制，客户可得
到一周７天、每天２４个小时的全天候服务。
售货终端机（ＰＯＳ）　银行在饭店、商场等消费场所设置

ＰＯＳ机，客户在消费时凭银行卡在ＰＯＳ机上进行支付。
电话和客户终端　客户通过电话、客户终端等接受银行提

供的金融服务，如，账户信息查询、转账、证券买卖等。
网上银行　网上银行从概念上讲有两种模式。一种是完全

依赖互联网发展起来的全新的电子银行，此类银行几乎所有的
业务都要通过互联网进行。１９９５年１０月，美国三家银行联合
在互联网上成立了全球第一家网上银行———“安全第一网络银
行”（ＳＦＮＢ），它通过互联网提供全球范围的金融服务，银行的
用户足不出户就可以进行存款、取款、转账、付款等业务。这种
银行最大的优点就是节省费用。ＳＦＮＢ的行长估计他们的管理
费用只占总资产的１％，而一般的企业则要达到３％到３．５％，
所以它可以带给用户更多的利益，如提供优惠的利率，且收费仅
为普通银行的三分之一。网上银行的另一种模式是运用计算机
和网络技术开展传统银行业务，如日常交易处理、发展家庭银
行、发展企业银行等。这种模式与前一种模式的不同之处在于，
它是利用计算机辅助银行开展业务，而不是完全电子化。
电子钱包　电子钱包是电子商务购物（尤其是小额购物）活

动中常用的一种支付工具。在电子钱包内存放的是电子货币，
如电子现金、电子零钱、电子信用卡等。使用电子钱包购物，通
常需要在电子钱包服务系统中进行。电子商务活动中电子钱包
的软件通常都是免费提供的。目前世界上有 ＶＩＳＡｃａｓｈ和

Ｍｏｎｄｅｘ两大电子钱包服务系统。电子钱包用户通常在银行里
都有账户。在使用电子钱包时，先安装相应的应用软件，然后利
用电子钱包服务系统把自己账户里的电子货币输进去。在发生
收付款时，用户只需在计算机上单击相应项目即可。系统中设
有电子货币和电子钱包的功能管理模块，称为电子钱包管理器，
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用户可以用它来改变口令或保密方式等，以及用它来查看自己
银行账号上电子货币收付往来的账目、清单及其他数据。系统
中还提供了一个电子交易记录器，顾客通过查询记录器，可以了
解自己的购物记录。

ＳＷＩＦＴ　这是一种专用金融服务系统，用于处理电子票据
的安全传输。ＳＷＩＦＴ使用专用网络进行电子支付，软件系统是
专门设计的，对安全有严格要求，应用范围主要是企业与企业之
间（如银行与银行或银行与普通企业）。

２．２　银行电子化

美国《福布斯》杂志曾言：现在金融机构取得消费者信任不再
是以往意义上的豪华大理石、地毯和锃亮的黄铜，而是信息技术。
在社会信息化过程中，银行金融业实际上一直走在最前列。

不论是在发达国家还是发展中国家，不论是在先进地区还是落
后地区，它们都是最大最先进的计算机及网络用户。但不同银
行或金融企业之间，电子化建设的差距也是明显的；整个银行业
要真正适应电子商务发展的需要，也仍需作很大的努力。

１．电子商务时代商业银行的业务变化趋势

在网络时代，交易的主控权由金融机构转移至消费者。原
来客户只能到离住所近的银行去办理业务，而当银行把作业方
式搬到网上以后，客户就可以挑选到任何银行去办理业务。同
时，整个金融界提供给个人消费者的服务项目越来越多，能够从
个人消费者那里获得的利润也越来越多。因此，商业银行的竞
争重点之一在零售领域。
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零售领域提高利润的前提是进行市场细分，主要分为强化
与高价值客户的关系，降低低价值客户的服务成本两个方面。
在以前的交易模式下，分行越多的银行越有优势，只有通过

大量的分行，才能扩大客户范围。但是，对于低价值客户，银行
首先应该降低成本，提供尽可能多的服务，才能获得盈利，而降
低服务渠道成本和大量使用分行机构扩大客户范围是矛盾的。
因此，以前的银行零售业务是受到限制的，无法为尽可能多的用
户提供尽量多的服务，低价值客户的市场是被放弃的。互联网
的出现为这种矛盾的解决提供了非常好的方案。例如，客户想
进入安全第一网络银行（ＳＦＮＢ）只需要进入互联网，输入网址

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｆｎｂ．ｃｏｍ就可以进入该行，享受它向客户提供的服
务：存款、取款、转账、付款等业务。在此情况下，客户只要根据网
上银行网页屏幕显示的“开户”、“个人财务”、“咨询台”、“行长”等
柜台，用鼠标器点向所需柜台，就可以遵照各类提示进入自己所
需的业务操作领域。安全第一网络银行则仅以一个普通银行分
行的成本，为全世界范围的众多客户提供统一的全天候服务，极
大地扩大了用户范围，实现了在低成本下，任何时间、任何地点都
可以提供任何方式的服务。

ＯｎｅＳｔｏｐＳｈｏｐｐｉｎｇ是未来服务业的一个发展趋势，其含
义就是在一家商店购买所有东西，对银行的客户来讲，就是希望
在一家银行能享受到各项服务。比如，客户很可能希望从网站
上不仅得到与银行有关的信息，还关心股票行情、共同基金等，
随着越来越多的人在网上实时检索金融信息，为了吸引冲浪者
访问自己的站点，各家银行纷纷推出了形式多样的服务，其中包
括抵押计算、个人有价证券分析以及个人退休账户比较等。这
时，为了能将客户留住，不同金融机构之间必须建立广泛的策略
联盟。凭借提供高附加值产品和服务，实现不同品牌的差异化
是银行间竞争的必备策略。随着金融产品的逐渐趋同，对服务
质量的要求就越来越高。例如，有些网站可以看到昨天的股市
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收盘价，如果除此之外，再附上近两周的趋势报告，那么这样的
服务就对客户有更大的吸引力。再如，可提供利息试算，根据顾
客键入的存款数、时间，就可以直接计算出收益会有多少，从而
给客户一些投资建议。银行正是需要通过这些附加价值产品，
来体现这家银行与别家银行的不同。
银行对高价值客户主要是利用新产品或有特色的服务强化

现有合同的价值，吸引和留住客户。这些策略包括：
（１）提高产品质量，提高利率，提高产品的收益，或者优化金融

业务量，使之比现在表现更好，促使银行采用新方法、新技术。
（２）扩大服务内容。第一步是综合金融服务，包括自动股

票交易、联机支票账户、金融数据咨询、业务管理工具、信用卡账
户、业务优化和模拟系统，最后扩展到保险服务和家庭财产抵押
服务。第二步包括扩大互联网访问客户的服务内容，比如隔夜
投资、购买汽车的报价服务、娱乐活动、旅游计划等。

（３）加强客户关系。零售银行在很多方面还有待进一步发
展，如了解客户，确立首选客户的类型、潜在购买者或目标，优化
产品，以及个人选择与提供服务的匹配等方面。数据挖掘技术
和先进的决策支持系统为尖端技术策略的开发提供了途径。这
些技术的采用最终允许银行集中资源，通过专业指导人员为高
价值客户提供优质的专门服务。
这些策略的实现不仅需要互联网，还需要商业银行实现全

面的业务电子化，包括互联网上前台业务和后台业务的无缝连
接，通过内联网连接管理和服务销售等众多环节，利用数据仓库
技术存储信息等。

２．银行支付系统的电子化过程

新的竞争环境，促使现代商业银行研究更多的竞争策略，但
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最根本的目的是通过高质量的交付销售和服务使产品增值。新
环境竞争的胜利者通常能够比别人提供更快捷、更优质、更低
廉、用户更易于获取和使用的产品、信息和服务。高质、高效的
交付系统始终是商业银行获得盈利的根本，从计算机技术开始
应用于银行业以来，银行界通过业务创新为交易主体提供越来
越多、越来越方便、越来越廉价的交易支付工具，并不断运用电
子化手段改善产品的交付系统，向电子化的多媒体银行方向发
展。一般说来，向多媒体银行的过渡主要分为三个阶段。
第一阶段是普及自动出纳机和电话服务。这一阶段的大部

分任务显然已经完成。很大数量的消费者现在已经使用电话、
自动出纳机和邮件来处理他们大部分的金融事务。美国４０％
以上的共同基金通过电话或邮件来分售，所有银行交易的５７％
发生在分支银行的营业部大厅之外，其中２０％通过电话，３１％
通过自动出纳机。将近２０％的消费者光顾银行（包括分支机
构）的次数已经每月平均不到一次。一些银行已利用自动出纳
机和电话等成立了多种远途服务的直接（无中介）银行。这些新
银行有两种模式：一种是“独立直接银行”，目的是寻求建立一个
独立于母公司银行的品牌形象。这种银行服务目前在欧洲已经
有１００多万顾客。另外的一种新型银行是“补充式直接银行”，
提供扩展的电话服务和自动出纳机服务，仿效独立式直接银行
的许多特点，但把自己置于母公司银行的核心品牌之下，作为对
分行系统的补充。许多欧、美银行都提供补充式直接银行服务。
在美国，共同基金公司已经有效地利用了远途服务提供机制，

Ｆｉｄｅｌｉｔｙ和Ｓｃｈｗａｂ提供２４小时通过电话和电脑的各种金融服
务：交易账户、账单支付、支票清算、广泛的投资产品等。这两家
银行公司还同时提供一些“微型分行”网络，来满足那些在远程
服务基础上还寻求实实在在可触摸感受消费者的需要。
第二阶段是“联机网络服务”。它以个人电脑为管理工具中

心，结合联机网络信息服务，如 Ｐｒｏｄｉｇｙ和美国在线（ＡＯＬ）等
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提供的信息。在第二阶段中，传统银行业面临着多媒体银行的
直接威胁，这种威胁还经常来自于银行外部，微软公司、第一数
据公司、ＡＤＰ公司和ＡＴ＆Ｔ都在进军金融业，信用卡公司、银
行、软件商和其他信息企业等也开始结盟。一系列崭新的面孔
层出不穷，例如 Ｍｏｎｄｅｘ、ＦｉｒｓｔＶｉｒｔｕａｌ、Ｄｉｇｉｃａｓｈ 和 Ｃｙｂｅｒ
Ｃａｓｈ等，都已经出现并在提供金融服务和电子支付。目前在美
国已配置个人电脑的家庭中，有３０％使用联机“家庭银行业务
网”。联机银行业务并不局限于异地转账，例如，使用Ｉｎｔｕｉｔ公
司的Ｑｕｉｃｋｅｎ软件程序的用户目前已有１０００万，其中半数以
上，根据他们对高版本的需求情况看，显然是想自己进行投资资
金管理的用户。除了银行业务，如支付结算、开立储蓄账户外，
他们还经常需要交易所行情信息和投资分析信息等。
第三阶段是“电子货币”的产生和流行。在今天的美国等发

达国家，现金和支票仍然占所有零售支付交易的３／４强。虽然
许多欧美国家可能有更强的电子支付能力，但至今还没有哪个
国家已经把以支票和票据为基础的转账减少到非现金交易的

２０％以下。这就使得地理上广设分行这个事实仍旧必要，以便
收集和分散票据来进行结算。“电子货币”将以两种方式发展：
第一，保持目前“电子钱包”（ＥｌｅｃｔｒｏｎｉｃＷａｌｌｅｔ）等数字化无形支
付凭证的势头，使交易双方未来可以在互联网上的虚拟商家内
安全地进行联机支付；第二，发展并普及ＩＣ卡的使用，使其便于
携带且使用范围广泛。电子货币的广泛使用将使广设分行不再
必要，自动出纳机也不必塞满现金，消费者在家里便可以舒适和
安全地通过电话、传真、电脑或专用终端等得到“电子货币”。

３．银行间清分结算的电子化系统

虽然每个金融机构尽量为用户提供一个全面综合的账户，
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让用户不用离开自己的账户就能进行各项资金处理，但这些用
户仍然希望拥有多个账户。同时，没有一家银行能把自己用户
的转账和账目结算完全在自己内部完成，因为用户随时要使用
这些账户上的资金同其他银行的客户进行付款和收款活动。用
户使用存放在金融机构那里的账户资金的情况会越来越普遍，
相应地要求这些金融机构进行快速转账的压力也越来越大。金
融机构必须应用电子化手段，提高自己的账户资金处理速度，而
电子资金转账正是金融机构之间、金融机构与其大客户之间进
行批量资金转入和转出业务的电子化处理方式。
电子资金转账是在金融ＥＤＩ的基础上发展起来的，转账的

发起方通过通信网络向转账的应答方发送ＥＤＩ格式的报文，指
示应答方进行如头寸调拨、外汇买卖、客户存款、资金托收等业
务，应答方的计算机系统收到这些报文后，自动在相应的账户上
进行资金的转入和转出处理。在金融机构与其客户之间实施电
子资金转账，只需客户做转账报文的发起方而金融机构做应答
方即可，双方之间是直接联系的；而在金融机构之间实施电子资
金转账，就必须有第三方的管理者参与。这些金融机构都通过
网络与管理者连接，同时在管理者那里保留自己的一个资金账
户，用来同其他有业务往来的金融机构进行自己的转入和转出，
所有金融机构组成一个转账网络。这个管理者通常是非盈利的
资源共享型组织，由所有加入这个转账网络的会员金融机构共
同参与其管理业务，这些管理业务主要有报文规范的制定，通信
网络的维护，会员之间的清分结算等，是金融ＥＤＩ的服务中心。
众多金融机构根据相互之间的交互业务类型不同，建立了

多个利用电子资金转账进行业务联系的转账网络，如银行卡转
账组织、支票转账组织、外汇结算组织等。所有这些非盈利的网
络组织为金融机构之间的业务联系奠定了高效运行的基础，是
整个社会支付网络的基础。这些转账网络在内容层次上分为物
理通信网和业务处理网，在互联网没有广泛应用以前，这些转账
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网络已经建成并投入使用了，他们的物理通信网是专用的增值
网。新的金融机构要加入这些转账网络，首先必须租用专线同
转账的ＥＤＩ服务中心连接，所以转账网的扩展费用较高。现
在，这些专用网络也在逐渐利用互联网降低成本，他们通过

ＶＰＮ等技术在互联网上就能够建成全球范围的转账网络。同
时，这些网络为了向各个会员金融机构提供开放的接口，也在自
己的通信网络上提供ＴＣＰ／ＩＰ的支持。

４．资本市场证券交易的电子化

理论上，金融服务应该是互联网电子商务活动中最热门的
一项，而联机证券交易则是其中最受欢迎的一员。年轻一代是
伴随着计算机一起成长的一代，投资渠道自然乐于选择快捷、便
利、自由、个性化的联机证券交易。互联网证券交易商通常在其

Ｗｅｂ网站上实时发布证券交易行情，同时为其客户提供通过互
联网直接在其 Ｗｅｂ网站上填写证券买卖单证的服务，证券交易
商则把这些买卖单证实时传递给证券交易所。
人们埋在杂乱无章的纸堆中，两耳充斥着喧嚣，为每日数百

亿的成交量忙碌，这就是纽约股票交易所典型的一天。为了保
障这个庞大系统的正常运转，需要一支整整６０００人组成的队
伍，其中包括场内经纪人、投资专家、计算机技术人员以及其他
各方面的工作人员。在远离纽约证券交易大厅的地方，一种新
的证券交易方式正以迅雷不及掩耳之势蔓延开来，那就是面向

２１世纪的在线证券交易所，它是一个高度自动化、具有全球性
的虚拟交易所。其中备受瞩目的是ＯｐｔｉＭａｒｋ，它具有一个超级
计算机系统，能够接受和处理复杂的买方和卖方申请，在十亿分
之一秒内完成匹配过程，减去了场内经纪人这一中间环节。
身处越来越激烈的金融市场竞争之中，其他交易所也不敢
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有丝毫的怠慢，ＮＡＳＤＡＱ也已经将自己的网络与互联网连接
在一起；芝加哥期货交易所也关闭了其交易大厅，全部采用网络
交易方式；巴黎 ＭＡＴＩＦ期货交易所在引入网络交易方式的八
个星期以后，关闭了交易厅；伦敦期货交易所不幸受到德国电子
交易所重创，失去了最大的一个客户，不得不改变以往不接受联
机定单的规定。联机证券交易服务的蓬勃发展是促使交易所本
身建立虚拟交易大厅的原动力。目前，已经有７４家互联网证券
交易商能够提供全方位证券服务，他们不仅需要提供联机下单
服务，而且需要进一步实现联机市场交易。未来大部分公司都
能在互联网上面向全世界发行它们的股票，进行全天候的交易。
互联网证券交易方式对投资者来说，简化了投资过程，因此，降
低了投资成本；对公司来说，能够在最大的范围内聚集到尽可能
多的资金。
遭遇到互联网交易冲击的传统证券商不得不面对巨大的调

整，一些工作岗位将失去存在的必要，尤其是场内经纪人。对于
提供全面服务的经纪人来说，利润的源泉也必须从提取佣金转
向更多地为客户提供全面的金融咨询和综合理财服务。如果投
资银行通过联机方式拍卖公司首次上市发行的股票，一方面使
发行工作变得更加容易和便宜；另一方面也造成竞争对手之间
相互压价，以越来越低的佣金争取发行工作。这些新的变化将
对今后产生深刻的影响，互联网也将在提供增值服务方面给人
们以更大的启发。这场联机交易革新势必会造就一批成功者，
也会产生一批失败者，而首先发现互联网价值的证券交易商一
定会在成功者的行列中。
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第３章　网络安全：
电子商务的软肋

　　有网友曾拟趣文，历数“不设开机密码的好处”———

（１）可以使朋友或敌人尽情地浏览你的 ｍａｉｌ、ＩＣＱ聊天记
录、文件、日记、上网爱好，以便显示我们开放的胸襟，与朋友更
好沟通，与敌人化干戈为玉帛！

（２）可以使朋友或敌人尽情使用你的ｍａｉｌ、ＩＣＱ甚至ｎｉｃｋ
ｎａｍｅ，以让广大网民认识到你有丰富的内涵和性格。

（３）如果你是女孩，可以使你的女伴轻松发现你的ｂｏｙ
ｆｒｉｅｎｄ和你约会的地点，以便跟踪“爱情”这个伟大主题。可以
使你的男同事发现：“哇，一颗水晶般的心，我偷看人家的 ｍａｉｌ
多么卑鄙呀，但我不偷看怎能发现这样一颗心灵。”

（４）如果你是男同胞，你的男同事将在看完你的一切后，大
笑，这个傻冒，连ｐａｓｓｗｏｒｄ都不会设，从而你不再因精通ＢＩＯＳ
编程被他们嫉妒。本来，你因对网上的一个 ＭＭ 魂不守舍而从
不和你的女同事说话，而你的女同事在发现这个秘密后对你嗤
之以鼻。她们将办一件你想干而不敢的事情，她们把你的肉麻
的言行作为一个附件，然后以你的名义写了一篇“分手吧，见附
件”的信，发给了你的ｗｉｆｅ，或ＧＦ。而最令人振奋的是，那个网
上的 ＭＭ原来是个男的装的。但无论如何，失去了ｗｉｆｅ或ＧＦ
的男人，获得了自由，而这美好的一切源于———ｎｏｐａｓｓｗｏｒｄ。

短文是否真的有趣，会有不同意见，但至少它指出了这样一
个事实：在计算机及网络的世界中，没有密码（ｐａｓｓｗｏｒｄ）也就没
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有起码的信息安全。
对于电子商务系统来说，安全问题更是至关重要。ＩＣＳＡ

公司发布的《１９９９年信息安全业调查》表明，与那些不从事在线
商务的公司比起来，从事电子商务的公司网站遭遇黑客非法入
侵的可能性要高出５７％。另有调查表明，对网络安全缺乏信心
是越来越多的美国消费者不愿在网上购物的主要原因。在线公
司在提供网上交易服务的时候能够获得消费者的信息，而黑客
入侵导致的一系列客户资料泄露事件致使许多消费者担心，网
上交易会危及他们的金融安全。
网络安全，也许正是电子商务的软肋。

３．１　脆弱的互联网

前面说到密码，密码的确很重要，但也不可迷信，要知道，有
一类人———黑客———恰恰就是密码的天敌，他们常常能够突破
包括密码在内的道道防线，侵入他人的计算机或网络系统，达到
自己的目的。另一些人也有“高强”的手段，根本不必破获密码
进入对方的计算机系统，他们在互联网上通过网站或电子邮件
抛出诱饵就能骗倒轻信者。还有的人（包括一部分黑客）以制造
电脑病毒为乐事，一些在网络上传播的电脑病毒爆发时可能造
成惨重的损失……
黑客、病毒与网上欺诈者，防不胜防。

１．黑客在行动

２０００年２月７日上午１０点２０分（美国太平洋标准时间），
世界第一大门户网站雅虎遭遇了它历史上最严重的一次黑客攻
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击，网站被迫关闭长达三个小时。
黑客使用的是分布式“拒绝服务式”攻击手段，这种手段并

不需要窃取计算机中的数据，而是通过巨量的垃圾信息包来“轰
炸”目标网站，直至网站不堪重负而告瘫痪，不能提供正常服务。
雅虎受到的攻击来自五十余个节点，信息包流量高达每秒１千
兆字节。雅虎发言人说，过去遭到类似袭击一般通过疏导网络
交通即可解决问题，但这次袭击同时发自多处服务器，太快太集
中，技术人员花了三个小时才使网页恢复正常。
袭击雅虎只是一次大规模攻击美国大型网站的黑客行动的

序幕。８日和９日，电子湾、ＣＮＮ、Ｂｕｙ．ｃｏｍ、亚马逊、ＥＴｒａｄｅ、

ＺＤＮＥＴ新闻网等著名大型网站也相继受到类似攻击并陷入瘫
痪。其中，Ｂｕｙ．ｃｏｍ 和 ＺＤＮＥＴ 的瘫痪也都长达三个小时，

ＣＮＮ有近两个小时，电子湾和ＥＴｒａｄｅ是一个半小时，亚马逊
则是一个小时……电子湾的发言人说，他们的网站承受了每秒

８００兆字节的攻击，是正常数据量的２４倍。
美国扬基集团于１０日发布报告说，按初步估计，黑客的大

规模攻击行动造成的经济损失大约为１２亿美元。这项估算考
虑了全部受到攻击的网站在预期收益、市场价值等方面可能遭
受的损失以及今后升级网站安全基础设施所需的开支。
短短几天内就有８家大型网站遭到有组织的连锁攻击并陷

入瘫痪，这次事件在美国社会乃至世界范围引起了强烈震动。
美国在线随后进行“互联网是否脆弱不堪”的民意调查，结果显
示，忧虑网络安全问题的人数陡增。
但二月攻击事件只不过是爆炸性地反映了互联网的安全问

题，使公众（至少数百万互联网用户）强烈感受到网络的脆弱性。
实际上，一部网络发展的历史，少不了要记载黑客的“事迹”，这
些记载也就构成了令人头疼的网络脆弱史。
黑客（ｈａｃｋｅｒ）诞生于２０世纪６０年代初，那时，他们只是一

些挑战自我、竭力挖掘程序潜力的电脑精英。但是，随着时间
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的推移，黑客队伍的成分起了变化，并不是所有的黑客都保留
了早期黑客的传统，黑客一词开始变质。到１９８３年，美国联
邦调查局首次逮捕了６名少年黑客，他们被控侵入６０多台电
脑，其中包括斯洛恩 凯特林癌症纪念中心和洛斯阿拉莫斯国
家实验室。
从８０年代后期开始，重大的黑客事件几乎每年都有发

生———

１９８７年，１７岁的高中辍学学生赫尔伯特·齐恩（被当局称
作“影子鹰”）承认侵入了美国电话电报公司的内部网络和中心
交换系统，齐恩成为美国１９８６年“计算机欺诈与滥用法案”生效
后被判有罪的第一人。

１９８８年，美国康奈尔大学研究生罗伯特·莫里斯（２２岁）向
互联网上传了一个“蠕虫”程序，迅速扩散感染了６０００多个系
统———几乎占当时互联网的１／１０，专家称此造成了１５００万到１
亿美元的经济损失，莫里斯被逮捕。同年，在发现有黑客入侵军
事网（Ｍｉｌｎｅｔ）的一部联网电脑之后，美国国防部切断了军事网
与阿帕网（即早期的互联网）之间的物理连接。

１９８９年，美国加利福尼亚大学伯克利分校系统管理员克利
弗·斯托尔发现了５名德国电脑间谍入侵美国政府和大学电脑
网络的有组织活动并进行了深入的调查，结果这５名德国人最
终因间谍罪被逮捕起诉。

１９９０年，美国南方黑客组织“末日军团”的４名成员因盗窃
南方贝尔公司的９１１紧急电话网络的技术秘密而被逮捕，其中

３人被判有罪。

１９９１年，美国会总审计署宣布在海湾战争期间，几个荷兰
少年曾侵入国防部的计算机，修改或复制了一些非保密的与战
争有关的敏感情报，包括军事人员、运往海湾的军事装备和重要
武器装备开发情况等。

１９９２年，美国纽约市的少年黑客组织“欺骗大师”因入侵美
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国电话电报公司、美国银行和ＴＲＷ 公司及国家安全局的计算
机系统而被判有罪。

１９９３年，凯文·波尔森利用计算机成功破坏洛杉矶市的三
家广播电台的比赛被起诉。

１９９４年，格里菲斯空军基地和美国家航空和宇宙航行局的
电脑网络受到两名黑客的攻击，苏格兰场经过调查逮捕了代号
“数据流”的１６岁英国黑客，另一名黑客Ｋｕｊｉ至今逍遥法外。

１９９５年，早在１５岁时即成功闯入“北美空中防务指挥系
统”的世界头号黑客凯文·米特尼克（ＫｅｖｉｎＭｉｔｎｉｃｋ）再次被逮
捕，他被指控闯入许多电脑网络，偷窃了２万个信用卡号并复制
软件。同年，俄罗斯黑客列文在英国被捕，他被控用笔记本电脑
从纽约花旗银行非法转移至少３７０万美元到世界各地由他和他
的同党控制的账户。

１９９６年，代号为Ｊｏｈｎｎｙ的黑客向大约４０位政治家、企业
领导人和其他个人发送邮件炸弹，一个周末便制造了高达２万
个垃圾邮件。这名黑客迄今仍逍遥法外。

１９９７年，网络解决方案公司管理的ＩｎｔｅｒＮＩＣ域名注册网
络受到竞争对手的攻击，ＡｌｔｅｒＮＩＣ公司的管理员后来承认他设
计了一个破坏性的程序，将ＩｎｔｅｒＮＩＣ网站的访问者“劫持”到自
己的网站上。

１９９８年，声称属于黑客组织“下载大师”的黑客攻入五角大
楼网站，窃取了机密软件，从而获得了对美国一颗军事间谍卫星
的控制权。黑客威胁说要将软件卖给恐怖分子。五角大楼随后
否认这套软件是机密的、能够让黑客获得对卫星的控制权，但是
承认一个保密级别较低的网络被黑客成功打入。

１９９９年，美国参议院、白宫和美国陆军以及数十个政府网
站都被黑客攻陷，在每起攻击事件中，黑客都在网页上留下信
息。同年，挪威黑客组织“反编译工程大师”破解了ＤＶＤ版权
保护的解码密钥，并编制了一个ＤＶＤ解码程序公布在互联网
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上，此举引发了一系列诉讼案。
在中国，黑客虽然起步较晚但也毕竟起步了。２０世纪９０

年代中期开始，国内黑客事件报道渐多，９０年代后期，借政治事
件为媒介（如印尼排华、使馆被袭、台独问题等），一些表达了民
族情绪的黑客甚至获得了部分社会支持。
这里只是随手列出近一年国内报道的几个网络黑客案———

１９９９年８月，郑州市破获一起黑客破坏系统案，作案者王
波原为中国太平洋保险公司郑州分公司计算机系统维护编程人

员，为证实自己的电脑技术水平，报复原来对自己有歧视行为的
单位，侵入原单位电脑网络，肆意修改、删除系统数据，导致７００
多份保单出现错误。

１９９９年１０月，上海市警方破获我国首起侵入证券公司的
黑客案。作案者赵哲于４月１６日通过海南驻沪某证券公司营
业厅内的电脑信息机，侵入电脑报价系统，将这家公司准备发放
证交所的数据内容进行了修改，发出以当日涨停板价格买进“兴
业房产”等两只股票的指令，并通知几个股票大户以这个价格大
量抛出。当日下午，这条虚假的指令传到证交所，导致这两只股
票瞬间飚升到涨停板价位。赵哲随即抛出手中持有的这两只股
票，而这家证券公司因以离谱的高价买入这两只股票，损失３００
多万元。

２０００年２月，大连市也破获一起黑客攻击案。某单位副科
长谢某从网上下载了黑客程序，然后利用大连某计算机网络公
司的邮件服务器来运行黑客程序，导致该邮件服务系统崩溃。
谢某承认了违法事实，但他称自己的目的只是想在春节假期利
用这家公司的计算机信息系统上网。

２０００年６月，又发生了一件多少具有讽刺意义的黑客事
件。当时，美国总统克林顿的私人网络安全顾问、美国ＩＳＳ公司
创始人克瑞斯托弗 克劳斯正在北京出席网络安全技术论坛，恰
在同时，ＩＳＳ的中国公司的网站却受到黑客侵入，首页上被涂抹
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上“ＴｈｉｓｓｉｔｅｗａｓｈａｃｋｅｄｂｙＣｈｉｎａＨａｃｋｅｒ！”（此网站已被中国
黑客所黑！）的字样。克劳斯是网络安全权威，他的分布式拒绝
服务攻击将是２０００年黑客首选攻击手法这一判断得到验证，使
得ＩＳＳ公司股票从５８美元飚升至９１美元。就是这个一直在全
球网络安全市场方面处于领导地位的ＩＳＳ公司，却在其创始人
出席安全论坛时遭遇令人尴尬的黑客侵入，公司方面只好自下
台阶地解嘲：“在忙着帮别人维护网络安全的时候，我们忘了保
护自己。”

２．网络欺诈正在蔓延

２０００年７月，福建泉州警方摧毁一个网络诈骗团伙。这个
诈骗团伙利用互联网向全国各地的客户发送电子邮件，声称某
公司经销低价的货物，并开出优越的成交条件，将客户骗到一地
后，犯罪嫌疑人“热情”接待，使用掉包手法进行诈骗。４名犯罪
嫌疑人被抓获时警方追回赃款４６万元人民币。
这是我国发现的利用网络进行诈骗的一个较大案例。而在

网络比较发达的国家，网络欺诈也更为“发达”。２０００年３月，
美联邦贸易委员会（ＦＴＣ）宣布，它曾采取了一项为期１２天的大
规模的跨国行动，突击搜查了互联网上的快速致富骗局。调查
人员在网上寻找诸如“在家里工作赚１００万美元”和“每月赚两
万美元”这类言辞，以此为线索来搜查可能参与非法活动的网
站。ＦＴＣ说它获得了“重大成果”，发现有１６００多个网站有试
图引诱人们参与虚假商业活动的嫌疑。美国互联网欺诈处理中
心于２００１年３月发布的统计说，该中心在成立之初的６个月中
共接到２万余起投诉，投诉损失总金额高达１２３０万美元。而一
些分析家认为，网上欺诈的实际数量要远远高于报告所统计的
数字。一家调查中心估计，２０００年全球利用网上支付方式进行
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欺诈所涉及的金额达１６亿美元。
互联网似乎是一个滋生欺诈行为的沃土。和现实世界一

样，互联网上的东西并不都是值得信任的。现在人们仅花费一
点时间和金钱，任何人都可以建立一个自己的网站。只要这一
网址在此之前没有被别人所占用，他可以起任何美妙无比的
名字。
一个骗子如果想在 Ｗｅｂ上建立他们自己的“金融服务站

点”，只需花费几分钟时间阅读一下相关站点的内容，马上就可
以学到所有的东西，而现在还没有什么法律限制这种行为。这
样的站点就其访问者而言，人们并不知道他的底细。
北美证券管理员协会（ＮＡＳＳＡ）将下列行为认定为网络欺

诈：①对不明朗、交易不活跃的股票进行操纵，包括向在线论坛
或网页上发送各种各样的股市秘诀等，让人看起来好像几个人
在向论坛发送信息，实际上是一个人干的；②通过伪造的或未经
许可的代理人或投资建议人对访问者进行误导；③封锁创办人
的股权信息；④推销境外投资的欺诈行为，如已经被人们察觉的
有线电视项目、网络娱乐等。
现在人们已发现有可能的欺诈信号包括：一是使用“保证回

报”、“限量提供”、‘“高收益”、“内部消息”、“无风险”等类似的词
语；二是送上门来的有关投资建议的电子邮件；三是与消息头信
息不相匹配的电子邮件签名。
面对越来越多的网上欺诈案例，美国证券交易委员会

（ＳＥＣ）则特别列出１０个问题，忠告人们在网上看到投资机会时
不应放过可疑之处：

①该项投资是否在证券交易委员会或其他的证券机构注
册？②该项投资的建议人是否在有关的证券机构注册过？③
该项投资计划与你的投资目标是否吻合？④能否送达给你有
关该公司的最新报告？⑤买卖或持有该项投资的费用如何？
如何才能比较容易地出售？⑥谁管理该项投资？他们是一些
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什么人？他们有什么经验？⑦你在该项投资上遭受损失的风
险有多大？⑧对于你所投入的金钱，能获得多少回报？何时
得到回报？⑨该公司从业时间有多长？是否盈利？盈利状况
如何？它们的产品或服务是什么？其他从事该行业的公司还

有哪些？瑏瑠你怎样才能获得有关该公司的更多信息，如公司
的财务审计报告？

３．电脑病毒令人心悸

披着浪漫多情的外衣，其实奇毒无比的“爱虫”病毒，于

２０００年５月４日开始通过电子邮件在全球迅速传播，造成全球
各地多起电脑网络系统发生严重死机事件。
这种病毒隐藏于一封署名“我爱你”（ＩＬｏｖｅＹｏｕ）的电子

邮件中，以一个名为“我爱你”的附件的形式出现。一旦打开，它
就会迅速自我复制，并传染到你的地址簿里的每个电子邮件地
址。里面所有的地址都会再收到这封邮件，攻击力较稍早只能
传递５０个地址的“梅丽莎”病毒更为凶猛。该病毒会自动删除
你在电脑中贮存的图像、音乐和视频文件。仅仅２个小时，肆虐
全球的“爱虫”病毒就造成了１０多亿美元的损失。
美国国会的技术专家表示，“爱虫”病毒使美国联邦政府一

些官方网络瘫痪了６天之久。在美国参议院金融委员会召开的
听证会上，来自美国会计总署的代表在作证时表示，２０个被调
查的联邦机构中有８个报告说此病毒造成的危害时间超过一
天。在拥有大量关键电脑系统的美国国防部，大量工作人员被
迫放下本职工作，纷纷加入“捉虫者”的行列，并花了极大的心血
修复病毒带来的损失。美国的大众健康部门（Ｄｅｐａｒｔｍｅｎｔｏｆ
ＨｅａｌｔｈａｎｄＨｕｍａｎＳｅｒｖｉｃｅｓ）曾用了６天的时间才恢复了电脑
里储存的大量文件。
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加拿大传出灾情，包括国会的电脑系统也中了毒。英国和
丹麦的国会内部电子邮件系统也都相继中毒。另外，丹麦第２
号电视台与《亚洲华尔街日报》以及洛杉矶的美国电视网都成为
受害者。
专家们追踪到这种计算机病毒来源于菲律宾。有报道说，

马尼拉ＡＭＡ计算机学院一名２３岁的大学生古斯曼，是以电子
邮件传播“爱虫”病毒的主要涉嫌者。
美国ＩＴ市场调研公司ＣｏｍｐｕｔｅｒＥｃｏｎｏｍｉｃｓ的统计显示，

变种数多达５０种的爱虫病毒在一年多的时间里已经感染了

４０００万台电脑，造成８７亿美元的损失。这是迄今为止“价值”
最高的电脑病毒。
除爱虫病毒，近两年为害较大的病毒还有ＣＩＨ、ＳｉｒＣａｍ、

Ｍｅｌｉｓｓａ（梅丽莎）、Ｅｘｐｌｏｒｅｒ（探索者）、Ｒｅｄｃｏｄｅ（红色代码）、

Ｎｉｍｄａ（尼姆达蠕虫）等。据 ＣｏｍｐｕｔｅｒＥｃｏｎｏｍｉｃｓ公司统计，

２０００年全球范围由电脑病毒造成的损失为１７１亿美元，而在

２００１年头８个月损失就已达到１０７亿美元。
专家估计全世界每天要产生１０个新病毒。虽然并不是每

一个病毒最终都会造成恶果，但一旦遭受病毒袭击造成数据丢
失，想再重新恢复则需付出昂贵的代价。有资料显示，重新生成

２０ＭＢ丢失的数据，如销售市场类数据则需要１９个工作日恢
复，且花费１７０００美元；如丢失工程类数据则需要４２个工作日，
花费９８０００美元。这些巨额数字难道不让人触目惊心吗？
美国ＰｒｏｍｉｓｅＭａｒｋ公司的调查显示，３５％的家庭电脑用户

有过计算机病毒的被害经历，这些人中的４５％则因电脑病毒而
丧失了数据。许多用户正在担心受到计算机病毒的损害。
但现在很多企业还未对其足够重视。一些部门安装了防病

毒软件，便以为这已经很安全了，其实不然，它只是对现在一段
时间的病毒有所防范，对未来还是空白，因为病毒正以１０种／天
的速度增长着。因此，固定时期对防病毒软件进行升级是必须
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的。另外，有些企业的规章制度也不完善，没有安全策略和专门
的人员管理。
那么究竟该如何防备病毒呢？目前有安装反病毒软件、对

信息进行加密、做数据备份等几种方法。
目前，备份的趋势发生了一些变化，正由数据备份转向全系

统备份；由侧重于备份发展到侧重于灾难恢复，即要求迅速、简
单地恢复复杂系统；由手工备份转向自动化备份。这种趋势的
变化体现了备份工作越来越重要，越来越周密。病毒的侵袭是
难免的，但坚固的防毒堡垒的设立也是必须的。
国际电脑安全协会反病毒专家提醒在防止病毒侵袭计算机

系统方面要注意几方面：①警惕陌生人寄发的电子邮件；②不要
轻易点击电子邮件的附件，特别是以．ｅｘｅ结尾的可执行文件；

③随时更新反病毒软件；④选择免费下载软件时特别要小心；

⑤及时修改上网密码。

３．２　行动起来遏制网络犯罪

根据美国ＣｏｍｐｕｔｅｒＳｅｃｕｒｉｔｙＩｎｓｔｉｔｕｔｅ（ＣＳＩ）的２７３个成员
的信息，７０％报告有过严重的安全攻击事件。这个数字并不包
括诸如计算机病毒、笔记本电脑偷窃和雇员滥用互联网接入引
起的普通安全问题。英国工业联盟（ＣＢＩ）２００１年公布的一项调
查表明，英国公司开发电子商务的热情遭受巨大的打击，因为上
年有２／３的英国公司遭遇不同程度的数字犯罪，只有３２％的公
司认为商家对客户的电子交易是安全的。而大约４５％的网络
数字犯罪来自外部黑客的攻击行为。
在我国，计算机与网络安全同样是令人忧虑的问题。我国

信息网络发展较晚，网络安全体系仍相当脆弱，加上近几年国内
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网站发展迅速，在建设目标上求快、求简明，没有将网络安全作
为重要设计目标，因而更是漏洞百出。此外，国内网站在网络安
全制度的制定与执行、安全人员的教育与培训等方面，也都存在
很大问题。
国家信息安全办公室与公安部２００１年的中国计算机病毒

调查报告显示，全国只有２７％的用户未感染过病毒。在感染病
毒的用户中，感染３次以上的用户高达５９％。病毒发作破坏造
成数据全部丢失者占被调查用户的１４％，部分数据丢失的占

２９％，具有破坏性的恶性病毒占４３％。据专门从事网络安全的
北京中联绿盟信息技术公司调查，国内的门户网站、电子商务站
点，９０％都存在安全问题，其中有４０％问题严重，黑客可以轻易
取得计算机最高权限，随意篡改计算机上的数据。目前有很多
网站已经被黑客侵入，只是没有进行破坏，媒体上披露的网站被
攻击事件，仅仅是冰山的一角。公安部有关负责人说，近几年
来，利用计算机网络进行的各类违法行为在中国以每年３０％的
速度递增，１９９９年破获的黑客案有数百起，而已发现的黑客攻
击案只占总数的３０％。
加强计算机与网络的安全防范已经成为不可漠视的重大

课题。

１．各国政府正在采取措施

美国政府已加速向公众表达它对网络攻击的担心。２０００
年４月，白宫曾举行了为期一天的会议，“会议旨在把公司的注
意力和开支引导到对付计算机网络攻击的威胁上面”。出席这
次会议的人员有公司管理专家、审计师和高级执行官员。美财
政部长ＬａｗｒｅｎｃｅＳｕｍｍｅｒｓ告诫公司领导人，保护他们的数据
而避免计算机网络威胁将成为美国最优先考虑的头等大事，他
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确信１０年内信息安全问题将成为商业风险管理方面“绝对重要
的当务之急”。美商务部长 ＷｉｌｌｉａｍＤａｌｅｙ也在这次会上宣称：
互联网时代表明，仅靠联邦政府已不能保护我们的基础设施，这
种情况是美国历史上首次出现。
稍早些时候，美ＦＢＩ局长ＬｏｕｉｓＦｒｅｅｈ在国会网络犯罪分

委员会发表演讲时说：１９９８年ＦＢＩ对计算机侵入案立案５４７
件，１９９９年增加了一倍，达１１５４件。１９９８年共结案３９９件，

１９９９年为９１２件。他建议修改法律，以适应美国在这个领域犯
罪活动日益猖獗的现状，有效地打击网络犯罪。他说：“即使我
们显著地改善了对付网络入侵的能力，这个问题依然增长
很快。”

５月，美联邦司法部宣布设立互联网欺诈处理中心。该中
心将由联邦调查局和专门为司法当局提供白领犯罪趋势情报的

全美白领犯罪中心负责，中心将不会处理类似“ＩＬｏｖｅＹｏｕ”的
病毒破坏案，而是主要针对互联网上各种欺诈事件，“将帮助消
费者和各执法阶层，抓出互联网诈欺并向执法当局提出投诉”，
并对各种欺诈事件拟研防杜之道。
网络安全已经成为国际性的一大难题。２０００年５月，八国

集团（美、日、德、法、英、意、加、俄）进行了为期三天的磋商，要求
对网络犯罪作出更快速、更富有革新精神的反应。各国强调，它
们希望对迅速蔓延全球的数字犯罪采取严厉措施。
在我国，２０世纪８０年代初，公安部就成立了处理电脑犯罪

的管理部门———公安部计算机监察管理司，并在各省、市、自治
区也设立了相应的机构。１９９２年颁布了《电脑软件保护条例》，
以后又颁布《电脑信息系统安全保护条例》，这两个条例成为我
国最早的有关电脑信息系统安全的法规。

１９９７年３月，八届人大五次会议通过新刑法，把电脑犯罪
纳入了刑事立案体系，增加了惩治计算机犯罪的条款，并制定了
《计算机信息系统安全保护条例》和《计算机信息系统安全专用
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产品检测和销售许可证管理办法》等法规。

２０００年５月，公安部公共信息网络安全监察局正式发布了
《计算机病毒防治管理办法》和《计算机病毒防治产品评级标
准》，并宣布从发布之日开始实施。

２０００年１２月，《全国人民代表大会常务委员会关于维护互
联网安全的决定》出台。《决定》从保障互联网的运行安全，维护
国家安全和社会稳定、市场经济秩序和社会管理秩序，保护个
人、法人和其他组织的人身、财产等合法权利等几个方面，规定
了网络犯罪的刑事责任。

２００１年１月，中国信息网络安全网站（ｗｗｗ．ｃｈｉｎａｉｎｆｏｓｅｃ．
ｏｒｇ．ｃｎ）开通。网站由公安部公共信息网络安全监察局主管，是
公安部门计算机安全保护登记监督管理体系面向社会的信息服

务的重要窗口，是公安部门面向政府机关、企事业单位、科研学
术团体和个人用户提供信息安全服务、咨询、学术交流、研讨的
公益性、互动式平台。这也是公安系统首次将社会服务工作扩
大到网络。
近几年来，全国公安系统还广泛组织互联网安全监察专业

队伍，以打击日益猖獗的网上犯罪活动。据公安部统计，到

２００１年下半年，全国已有２０多个省、市、自治区设立了网络警
察，总数近千人。

２．企业须增强防范与斗争意识

由于互联网的开放性，打击与防范黑客攻击等网上犯罪需
要政府、社会与个人的共同力量。但是，面对黑客的不法行为，
有的公司采取了“姑息养奸”的做法，助长了黑客的气焰。这些
公司为了保持客户的信任，受到黑客攻击以后也不敢公布自己
的损失，更不敢把黑客送上法庭，往往采取私了的方式。
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２０００年３月，美国司法部就一个有关互联网犯罪行为的研
究报告发表召开新闻发布会，呼吁那些长期以来对政府法律持
怀疑态度的互联网企业应该跟法律部门合作共同与网络犯罪行

为作斗争。商务部长 ＷｉｌｌｉａｍＤａｌｅｙ也参加了这个新闻发布会，
他说，“我们不是要求互联网企业充当在线警察的角色，但我们
希望互联网企业可以注意网络犯罪行为。”
除了斗争意识的薄弱，一些机构或个人也缺乏安全防范常

识或措施。

２０００年的二月黑客攻击事件发生以后，人们的注意力一般
都集中在那些受到攻击的著名大型网站。但是，实际上黑客在
进行这次分布式“拒绝服务式”攻击行动时，动用了数千台一天
二十四小时保持联网状态的计算机，这些电脑绝大多数分布在
企业或大学，有一部分甚至是装备了高速网络接入功能的家用
电脑。美国ＣＡ公司安全部负责人ＳｉｍｏｎＰｅｒｒｙ说，黑客在互
联网上搜寻这类电脑，然后从中选择可利用来发动攻击的目标。
他们不需要知道也不想知道这些电脑分布在什么地方，他们的
目标只有一个：寻找到一天二十四小时联网且带宽很高的电脑。

Ｐｅｒｒｙ说：“我有百分之百的把握认为这些企业绝大多数都
不知道自己的网络被人打开了缺口。”换言之，这些被黑客入侵
的计算机有相当一部分现在仍然在黑客的掌握当中。实际上，
黑客并没有真正攻入雅虎、亚马逊、电子湾、ＣＮＮ以及其他那些
著名网站的服务器，黑客先是侵入了其他地方的电脑，在这些电
脑当中安装“特洛伊木马”、“僵尸”之类的黑客程序，再利用这些
程序发动这场大规模的分布式攻击，而电脑的主人们却毫不
知情。
美国“计算机紧急反应小组”协调中心主任萨基塞克指出，

对于这类攻击，网站本身很难采取什么措施来预防。关键是要
提高所有联网电脑的安全防范性能，使它们不至于被黑客利用
来进行这种攻击。
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可现实是，全球的网络系统普遍缺乏足够的安全防范能力，
许多与网络有关的人士或机构，也缺乏必要的安全防范意识。
二月黑客攻击事件之后，媒体特意报道了美专家提出的有

关加强网络安全的十条建议。网络安全专家建议———
（１）与网络设备经销商取得联系，询问他们是否研制了防

范拒绝服务式攻击的软件，如ＴＣＰＳＹＮＡＣＫ。
（２）制定严格的网络安全规则，对进出网络的信息进行严

格限定。这样可充分保证黑客的试探行动不能取得成功。
（３）将网络的ＴＣＰ超时限制缩短至１５分钟（９００秒），以减

少黑客进攻的窗口机会。
（４）扩大连接表，增加黑客填充整个连接表的难度。
（５）时刻监测系统的登录数据和网络信息流向，以便及时

发现任何异常之处。
（６）安装所有的操作系统和服务器补丁程序。随时与销售

商保持联系，以取得最新的补丁程序。
（７）尽量减少暴露在互联网上的系统和服务的数量。每暴

露一个都会给网络增加一份危险。
（８）路由器要安装必要的过滤规则。
（９）经常对整个网络进行扫描，以发现任何安全隐患。
（１０）如果是通过网络服务商提供接入服务，一定要保证自

己不要无意中卷入了拒绝服务式攻击。应当与网络服务商取得
联系，时刻保证自己的设备安全无忧。

３．３　让网络固若金汤

一般网络系统的有效安全控制体系应由以下几个方面组成：
（１）物理安全———保护计算机网络设备、设施以及其他媒
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体免遭地震、水灾、火灾等环境事故以及人为操作失误或错误及
各种计算机犯罪行为导致的软硬件破坏过程。

（２）网络安全———包括系统安全（指主机和服务器的安全，
主要是恶意代码，如计算机病毒防范、系统安全检测、入侵检测
和审计分析）、网络运行安全（指要具备必须的针对突发事件的
应急措施，如数据的备份和恢复等等）、局域网或子网的安全（主
要是访问控制和网络安全检测的问题）。

（３）信息安全———包括信息传输安全、信息存储安全及对
网络传输信息内容的审计，也包括对用户的鉴别和授权等。
电子商务面临的问题主要是由对系统的非法入侵造成的。

首先是网络黑客，他们通过发现 Ｗｅｂ服务器、操作系统或者主
页部件在配置方面的漏洞，攻击网络系统。其次是内部入侵，这
主要是由企业信息技术部门的员工造成的。这两类非法入侵中
都可能包括商业间谍行为。
说到底，电子商务的安全性问题，最关键的是信息安全。而

互联网是基于开放思想来设计并逐步得到发展的，要在这样一
个庞大而开放的全球性系统中实现绝对安全自然是困难的。

１．电子商务的安全要求

基于互联网的电子商务面临着重要数据的安全性及交易过

程的安全性这两方面的风险，具体到技术细节，电子商务对于安
全系统的要求有这样五个方面：

（１）数据私密性，即保证只有发送者和接收者可以接触到
信息。如果不采用特别的保护措施，包括电子邮件等在互联网
中开放传输的数据都可能被第三者监视和阅读。考虑到巨大的
传输量和难以计数的传输途径，想任意窃听一组数据传输确是
不可能，但是一些设置在 Ｗｅｂ服务器的黑客程序却可以查找和
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收集特定类型的数据。这些数据包括信用卡、存款的账号和相
应的口令。同时因为互联网的开放性设计，数据私有性和安全
性还包括数据传输之外的问题，例如连入互联网的数据存储网
络驱动器的安全性，所以任何存储在 Ｗｅｂ服务器上的数据必须
采取保护措施。

（２）数据完整性，即信息在传输过程中未经任何改动。由于
互联网的开放体系，如果具备了特定的知识和工具完全可以更改
传输中的数据。同时要采取适当的存取访问控制，以保证数据存
取系统的安全。在电子商务中务必保存数据最初的格式和内容。

（３）身份真实性，即接收方可以确信信息来自发信者，而不
是第三者冒名发送，发送方可以确信接收方的身份是真实的，而
不至于发往与交易无关的第三方。电子商务的具体实现中，首
先要确认当前的通讯、交易和存取要求是合法的。例如互联网
中的计算机系统的身份是其由ＩＰ地址确认的。黑客通过ＩＰ欺
骗，使用虚假的ＩＰ地址，从而达到隐瞒自己身份盗用他人身份
的目的。在日常电子邮件的使用中可以很容易地发匿名邮件，
或者使用不真实的邮件用户名。因此，在电子商务中必须建立
严格的身份认证机制以确保参加交易各方的身份真实有效。

（４）不可否认性，在交易数据发送完成以后，双方都不能否
认自己曾经发出或接收过信息。不可否认主要包含数据的原始
记录和发送记录，确认数据已经完成发送和接收，防止接收用户
更改原始记录，防止用户在已经收到数据以后否认收到数据，并
拖延自己的下一步工作。为了保证交易过程的可操作性，必须
采取可靠的方法确保交易过程的真实性，保证参加电子交易的
各方承认交易过程的合法性。

（５）隐私权问题，这与数据私密性相关，但并非同一个概
念。比较而言，数据私密性可能更多的表现为技术问题，而隐私
权问题可能更多涉及企业或机构的主观意识。比如，企业为了
商业利益而彼此交换各自所获的客户信息，如果这未经客户许
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可，那就可能已经侵害客户的隐私。

２．保护系统的重要方法

电子商务系统的重要保护方法有以下几种：
用户识别文件和口令　许多互联网研究机构都将数据私密

性列为电子商务的首要问题。用户识别文件和口令在互联网之
前的大型主机时代，就已经是安全的有效实现方法。在电子商
务中，可以采用限制错误登录的次数、跟踪错误访问的办法，保
护用户识别文件和口令的安全。
数据加密　因为开放的互联网本身并不提供安全的传输路

径，所以在电子商务中必须采用数据加密，保证账户和交易数据
的安全。超文本安全传输协议ＳＨＴＴＰ和安全套接层协议

ＳＳＬ是在 Ｗｅｂ端与浏览器端实现加密的应用技术，这两种技术
使得数据对于没有密钥的人是毫无用处的，并且易于在商业领
域应用。
认证机构和数字认证　认证机构（ＣｅｒｔｉｆｉｃａｔｅＡｕｔｈｏｒｉｔｙ，

ＣＡ）和数字认证（ＤｉｇｉｔａｌＣｅｒｔｉｆｉｃａｔｅ）一起，在电子商务的身份认
证、不可否认性、数据私有加密钥管理方面起着主要的作用。

ＣＡ的主要任务在于管理而不是技术，它作为交易双方都信任
的第三方机构，证明参加交易各方的身份。ＣＡ在电子商务发
展中的重要作用正日益显现。
虚拟专用网（ＶＰＮ）　虚拟专用网是利用互联网公用网络，

通过隧道协议和安全方法传输企业专用数据的技术。虚拟专用
网在传送数据前将其加密，在接收端进行解密，它的特点是不仅
加密数据，而且加密接收双方的网络地址。同时 ＶＰＮ的用户
验证方法也提供了更高一级的远程访问安全性。
路由器和防火墙　路由器是在互联网上确定数据包下一个



　　　 ８４　　　

　

网络传输地址的网络设备，可能是专用的硬件设备，也可能是一
个软件。防火墙是企业专用网和互联网公共网的连接点，控制
来往的数据流，对受到的攻击进行登录、报告和报警。如果路由
器和防火墙配置得当，可以有效防范非法用户。

３．数字认证与认证机构

在互联网进入迅速发展之初，也就是当基于互联网的商业
活动开始大规模启动的时候，数字认证技术便已引起了人们的
关注。数字认证的目标是要在互联网上解决“我是谁”的问题，
就如同我们每一个人都会拥有一张证明个人身份的身份证或是

驾驶执照，以表明我们的身份或某种资格。
这种“用户身份的表明”对作为一种商业工具的互联网是迫

切需要解决的问题，因为，对方身份无法确认的交易，即使不是
绝无可能的，也必定须冒极大的风险。从这个意义来说，数字认
证是电子商务的关键之一，认证机构在整个电子商务环境中处
于至关重要的位置。因此，有必要多费一些笔墨来介绍数字认
证与认证机构、相关的重要安全协议，以及“公钥基础设施”。
要实现身份认证的安全需求，个人或企业等网上实体都须

有一个可验证因而可信任的数字标识，这就是数字证书。那么，
是不是也需要一个各方信赖的专门机构，负责身份审核及数字
证书的签发、管理？这就是认证机构（ＣｅｒｔｉｆｉｃａｔｅＡｕｔｈｏｒｉｔｙ，

ＣＡ）。如果参加电子商务的各方都拥有ＣＡ签发的数字证书，
那么，在各个交易环节都可检验对方数字证书的有效性，这就解
决了用户信任和身份认证的问题。
互联网上存在许多ＣＡ，适用不同国家或地区，或针对不同

的情况、实现不同的目的。据ＩＤＣ估计，数字认证市场在２００１
年将会达到２２００亿美元，而这一市场在１９９６年就已经达到２６
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亿美元。目前在这一市场中参与竞争的主要有 ＶｅｒｉＳｉｇｎ、Ｍｉ
ｃｒｏｓｏｆｔ、Ｎｅｔｓｃａｐｅ（现已被 ＡＯＬ收购）和ＩＢＭ。其中 ＶｅｒｉＳｉｇｎ
是目前最强大的第三方ＣＡ，它已经与Ｖｉｓａ和ＭａｓｔｅｒＣａｒｄ签订
了合作协议，为发放上述信用卡的银行提供用户认证服务。
目前国内的ＣＡ架构以银行体系为主，基本上各大银行都

有自己的ＣＡ，另外还有一些地区性的ＣＡ，一些企业和网站也
设立了自己的ＣＡ。
多数情况下ＣＡ是由专门的技术服务公司来承建的，国外

厂商如ＩＢＭ承建中国金融认证中心，国内厂商如信安世纪公司
建设中国工商银行、交通银行多家分行的网上银行ＣＡ中心等，
也有用户自主开发的，如中国银行ＣＡ中心。
虽然从技术角度看，银行完全可以自己发放数字证书来为

自己的用户服务，但相比之下第三方ＣＡ更符合用户的需求，同
时也能够为银行提供更加专业的认证服务。附属于一家银行或
一家信用卡公司的ＣＡ不太可能为所有的银行和发卡公司提供
认证服务，而消费者通常也会感觉这样的ＣＡ具有某种先天的
片面性。第三方ＣＡ则不然，可以为所有的银行、信用卡公司与
用户提供认证服务，这在很大程度上避免了三方在协调和服务
过程中的繁琐手续。最直接的好处是，用户只需与一家这样的
第三方ＣＡ签订认证协议，就可以方便地使用多种信用卡和认
证服务。
如成立于１９９８年的上海市电子商务安全证书管理中心，是

中国第一家以ＣＡ为实体的认证中心，已能颁发系列完整的数
字证书，包括与信用卡绑定的ＳＥＴ证书，以及不与业务挂钩的
通用证书，此外还实现了数字证书与实体身份证书的绑定。至
今，上海ＣＡ中心已经为国内大部分地区提供了数字证书网上
认证服务，服务客户逾５万。
建于１９９９年初的“国家信息安全测评认证中心”，由国务院

质量技术监督行政主管部门授权成立，也是国家认可、政府授权
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的第三方认证机构。该中心既面向社会、产业和应用来提供技
术服务，也面向政府有关信息安全主管部门和有关经济监督部
门提供技术支持。

４．安全交易协议与公钥基础设施

认证机构发放的证书中包括ＳＳＬ证书和ＳＥＴ证书。ＳＳＬ
证书一般服务于银行对企业或企业对企业的电子商务活动；

ＳＥＴ证书一般服务于持卡消费、网上购物等。两者的信任体系
完全不同，所采用的安全标准也不一样。它们与两种安全协议

ＳＳＬ协议和ＳＥＴ协议有关。

ＳＳＬ、ＳＥＴ都是目前国际公认的安全协议。其中ＳＳＬ（Ｓｅ
ｃｕｒｅＳｏｃｋｅｔＬａｙｅｒ，安全套接层）协议由 Ｎｅｔｓｃａｐｅ公司推出，可
以实现通信过程的安全保密，目前已经成为通信底层协议的实
际标准。但ＳＳＬ协议仅仅实现了传输加密和数据完整性，当用
户通过与商家连网进行交易时，本来商家不应获取用户的账户
等信息，而ＳＳＬ并不能防止商家的欺诈。此外ＳＳＬ协议也不能
在交易中完全保证身份真实性和不可否认性，需要通过另外的
手段来确认身份、建立信任关系，然后再通过ＳＳＬ进行交易。
但ＳＳＬ与ＳＥＴ相比的优势在于成本低、易实现，并在不断改进
中，所以仍有广泛的应用。

ＳＥＴ（ＳｅｃｕｒｅＥｌｅｃｔｒｏｎｉｃＴｒａｎｓａｃｔｉｏｎ，安全电子交易）协议
是由两大信用卡商Ｖｉｓａ和 ＭａｓｔｅｒＣａｒｄ联合制定的实现网上信
用卡交易的模型和规范，专家们认为ＳＥＴ是保证用户与商家在
电子商务与在线交易中免受欺骗的重要手段，已公认为互联网
电子商务的安全标准。ＳＥＴ的架构是由几个成员共同组成的，
各个成员可以很好地模拟电子商务实际操作中的角色，这些成
员分别是电子钱包、商户服务器、支付网关和认证机构。ＳＥＴ
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通过认证中心和认证签名确认交易各方的真实身份，利用数字
签名保证交易的不可否认性。ＳＥＴ的技术特点还有：①对订单
信息和支付信息进行双重签名，这样商家只能得到订单信息，银
行只知道支付信息；②采用信息摘要技术保证了交易的完整性；

③采用公钥体系和密钥体系结合进行加密，而ＳＳＬ只采用了公
钥体系。
除ＳＳＬ和ＳＥＴ，由卡耐基 梅隆大学开发的网络支付协议

ＮｅｔＢｉｌｌ也是一种国际公认的安全协议。随着新型接入设备的
推广和新应用的出现，安全协议也在不断发展，比如与无线互联
网应用 ＷＡＰ相配套的 ＷＴＬＳ等。
公钥基础设施（ＰＫＩ）是建立在公共密钥加密技术之上的安

全技术，由加拿大北方电讯公司所属的 Ｅｎｔｒｕｓｔ开发，支持

ＳＳＬ、ＳＥＴ、电子证书、数字签名等。ＰＫＩ弥补了ＳＳＬ协议在安
全方面的缺陷。ＰＫＩ可以作为不同ＣＡ之间共同遵循的一个开
放性的标准，使各个ＣＡ之间能够互联、互相认证。
作为一个比较完备的安全体系，ＰＫＩ的内容十分广泛，不仅

包括加密解密算法、密钥管理，也包括各种安全协议、安全策略
及其他安全服务。所以，ＰＫＩ已经成为提供电子商务安全性的
越来越流行的办法之一。根据英国市场调查公司Ｄａｔａｍｏｎｉｔｏｒ
的研究，包括产品、集成、专业服务、维护和ＰＫＩ服务在内的

ＰＫＩ市场，到２００３年将达３５亿美元。研究还指出，ＰＫＩ产业中
发展最快的是进行中的服务，如注册和确认，随着这些服务的发
展，受委托发放证书的第三方（ＴＴＰ）将是ＰＫＩ市场中最有利可
图的部分。
有专家估计，几年后每个人所拥有的数字证书将超过１０

个，分别用在商务、娱乐、个人财务管理等多个方面。在电子商
务的交易过程中，商品的购买者、购买者的银行、商品的出售者
以及出售者的分行都必须至少拥有一个数字证书。
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第４章　新商业的支撑环境

实现网络时代的商业革命，需要一个综合的环境。国家建
起良好的网络基础设施并架构可靠的安全防护体系，金融系统
实现全面的电子化、网络化，大中小企业导入完整的电子商务概
念，这些都必不可少，但这些又还不够。在新商业的综合支撑环
境中，还有许多软的、硬的因素需要考虑，如税收、知识产权、隐
私权问题，如配送体系、信用体系问题。特别是在中国，由于市
场经济尚欠发达，基本的信用体系、配送体系都存在很大的问
题。在营造这个支撑环境的过程中，立法的作用尤为突出，但传
统法律对于网络世界的挑战，似乎缺乏真正有力的回应。

４．１　信用制度：网上商务生命线

在互联网上漫游可说是一种匿名的活动。《纽约客》刊出过
一幅著名的漫画：“在网际公路上，没有人知道你是一只狗！”它
精辟地概括了网络的特性：平等、自由、虚拟。
正是这样的特性，使网络诱人，却又充满陷阱。２０００年６

月初，雅宝竞价交易网客户中心接到山东泰安一位王姓用户反
映：其通过雅宝网汇款１６５０元购买了一部诺基亚８８１０手机，但
是款汇出后就与卖主再也联系不上，对方寻呼不回电，手机不开
机，发电子邮件也如石沉大海。此后，雅宝网站又接到四五位与
王先生有同样遭遇的用户的投诉。雅宝网感到问题严重，遂调
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出了这些用户与之交易的网上“蒙面人”的全部信息资料进行分
析。经查与王先生等受骗用户进行交易的注册用户是河北省张
家口市宣化区人，其登录竞价拍卖的４０—５０种物品都是手机
类，且机型先进，价格低廉，留下的竞拍语也都有很强的吸引力。
该用户留有手机号和呼机号、汇款地址和收款人姓名。６月１０
日前后，接到雅宝公司建议的５位受骗者先后向张家口市警方
报案。６月１２日，张家口市警方已查到欺诈者的真实身份，网
上“蒙面人”是一名叫刘建的１７岁少年，后被张家口警方刑事拘
留。此后一个月内，雅宝网又陆续接到投诉，受骗者已近１０人，
受骗金额近万元。
这是我国首例网上拍卖诈骗案，充分暴露了信用制度不健

全给我国电子商务带来的问题。
据了解，雅宝公司将建立“第三方信用担保”等措施，以尽可

能为用户创造一个安全的网上交易平台。

１．无信用，谈何电子商务

网络的虚拟性为网上交易带来了混乱和无序。而这种混乱
和无序的最终受害者可能是消费者、商家和网站三方。
对消费者而言，通过电子商务，除了能有效地取得所需的信

息之外，购物的便利以及商品的信息比较更使购物模式与昔日
不同，因此可以断定，大多数用户是真诚的，作为买方时对他人
的出价是真心的，作为卖方时登记出售的物品也是真实的。但
是并不排除有极少部分人恶作剧，出售一些子虚乌有的东西，或
随意喊价却并无购买意图。由于网络使地理的局限消失，其他
的人便无从判断信息的真假。实际上有关网上拍卖提供虚假的
商品以骗取货款的事情的问题时有耳闻。
对商家而言，电子商务展现的是更多的商机，成本的下降和
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顾客满意度的提高，他们青睐网络渠道的原因之一便是能从中
获得信息资源，为市场决策提供支持。所以信息的真实度便影
响着商家参与网站合作的热情，如果获得的多为虚假信息，将使
商家对电子商务失去信心。
对网站而言，信用建设尤为重要，营造信任的交易平台是网

站管理水平的体现，这对于树立网站知名度，提高访问量都有重
要的意义。试想，如果网民在某个商务网站有过受蒙骗的交易
经历，不管这一网站是直接参与商品交易还是仅仅提供信息平
台，他都会对该网站失去信任而不再光顾。
可以说，没有信用，就没有网上交易的生存。只有为成功的

网上交易创造条件，才能最大限度地消除交易者的顾虑，否则电
子商务无从谈起。
提到完善的信用体系，不得不说说现代的商业银行制度，这

个“第三方”在商业信用体系中有着重要地位。
以企业之间为例：虽然我国要求公司之间（企业之间）交易

一定要通过银行转账或电汇的方式进行，但银行实际上仅仅起
到防止现金交易的偷漏税的功能和加强国家对工商业的监督的

作用。通常的情况是：买方和卖方交易时，银行所做的事情，只
是将买方保存在该银行的现金支付给卖方而已。如果现金不
够，这个交易便无法进行。买方在银行不存在“信用”透支的额
度。为了避免被欺骗，很多时候，买卖双方，为了“款到付货”还
是“货到付款”而产生纠纷。
银行对于双方的交易不承担任何的责任和风险。交易双方

是否存在欺诈或不法行为，其后果如何均由受害者自行承担和
解决，与银行无关。对于买方是否能收到卖方提供的相应汇票
的金额，或者卖方是否按时按质收到合同中规定的货物，银行不
做任何的信用担保或监督。
而欧美发达国家买卖交易则完全围绕着“第三方”银行这个

中心而运作。买方和卖方签订贸易合同之后，买方委托银行付
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货款给卖方，银行根据买方在该行开户的信用等级必须无条件
立即支付这一笔款项给卖方，有货到付款、信用证等几种形式。
这时候，买方在银行户头的资金也许只有货款的一部分（甚至低
到１０％的货款），其他部分则由银行承诺支付给卖方。卖方在
收到银行发出的信用证的通知后，再发货给买方。
银行根据装箱单、货运单等合法证明再承兑货款给卖方。

卖方之所以不担心付款的问题，是因为信用证由银行开出，这笔
钱由银行承诺无条件不可撤消地支付给卖方，已经和买方无关。
买方实际的货款则支付给银行，为了建立良好的商业信用，买方
必须按照和银行之间的协议合同在一定时间内向银行存入相应

的货款，如果延期不付款给银行，买方将丧失信用，必会受到法
律和银行方面的制裁。例如香港汇丰银行遭遇某个客户延期拖
欠款项达３次，这个客户和他的公司将永久失去在汇丰银行开
户的资格，同时被列入黑名单，这个黑名单不仅包括该公司的名
称，还包括这个公司主要股东的个人资料，今后即使这几个人的
公司解散，另行开公司，他们个人仍然不能够在汇丰银行获得信
用和贷款。所以，在这种环境之下，丧失信用的代价将十分
高昂。
同样，个人信用卡是客户在银行的信用体现，客户刷卡消

费，是由银行无条件地将货款支付给卖方，客户再将货款还给银
行。在西方，人们可以自由流动，却有一个终生的社会安全号，
通过这个无法伪造的号码，每个人拥有一份资信公司作出并保
留的信用报告，任何银行、公司或业务对象都可以付费查询这份
报告（美国是３０美金），一旦你有不良信用，报告上无法抹去，保
留７年，造成贷款、生意的极大困难，因此，市民非常重视培养自
己的信用。在我国却没有私人信用制度，每个人每一笔贷款对
银行来说都是新人，重新审查。一个公民可以轻易通过重新办
理，一次次透支信用卡而没有信用负累和信用危机。除了恶意
的欺诈外，故意欠款的企业与个人也很多。
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市场经济正是建立在信用扩张的基础上，空白的信用制度
已成为当前制约我国互联网上电子商务发展的因素。因此在意
识到互联网内电子商务潜藏的巨大商机，我们在雄心勃勃、积极
开发的同时，必须清醒地看到，当网站面对大量用户开展业务的
过程中，他们除了建立用户数据库，管理货品仓库，负责产品递
送和交纳税金之外，还要自己监督，对付各种各样的可能性“欺
诈”；用户也面临付款安全、货物递送时间的不确定等问题。当
这些因素交错复杂、数量激增的时候，混乱将不可避免。如此环
境之下，电子商务怎么可能大行其道呢？在没有建立起一套既
符合中国国情又承袭西方先进国家的商业信用和银行机制之

前，电子商务的发展，就像是建筑一座没有地基的摩天大楼。
实际上整个经济体系都面临信用的可靠度问题。有专家认

为，以中国的国情，电子商务除了要过商业信用机制和银行机制
这一关，还要过系统（设备和网络）的信用、区域的社会信用、司
法信用等关。技术上的差距，可以通过购买引进或者独立开发
弥补；但是合理良好的社会经济环境却需要几代人的努力才可
能逐渐培育出来，而非一蹴而就。我国正朝着市场经济转变，希
望政府和社会各界能够看到互联网发展的迫切需求，抓住这个
机遇，推动我国商业信用机制和银行机制的建立完善，以适应世
界信息化和经济全球化的趋势。

２．信用认证：初步解决之道

为什么一个村民能通过伪造身份证办了６４张牡丹信用卡
恶意透支近百万元？为什么中国手机永久性欠费已达８—９亿
元？为什么中国注册制度严格而假注册却成为公开的秘密？为

什么中国电子商务人人叫好，却行如蜗牛？……可怕的信用制
度空白阻碍着电子商务在中国发展。
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在美国，由于商业信用机制基础牢固，所以信用卡的使用非
常方便。持卡人通过信用卡公司（银行）消费，几乎没有风险而
且快捷。因此用信用卡在网上支付变成了最方便和可靠的办
法。但是在中国，信用卡基本上等同于“储值或借记卡”，目前虽
然对信用卡规定了一个透支数量，额度也非常小。更重要的是
这个额度与持卡人的信用度和实际支付能力没有联系，仅仅是
一个普遍的标准。网络上使用信用卡购物，其难度就可想而知。
但若因此使网上商业止步不前无疑是因噎废食。既然我们

已经得出结论：网络的虚拟性使网上交易较之传统交易模式更
需要交易双方的信任，那么，营造一个让交易者放心的商务平台
对消费者、企业、网站都有很重要的意义。究竟该如何营造这个
让交易者放心的平台呢？

在解决此问题的种种途径中，信用评价正是管理交易秩序，
帮助每一位用户擦亮眼睛，认清交易对象的一项有力工具。比
如中国银行率先采用“电子钱包”的方式支持网上交易。用户首
先要从中国银行的网站上下载一个大约４兆的“电子钱包”软
件。然后将自己的中行信用卡或其他卡号输入，得到中行的认
证书。每次购物时，网上商店通过验证认证书，以保证客户可靠
性。同时，商店也要向中行申请认证资格，以保证商店可靠性。
这是一种第三方认证的雏形。当然这也带来很多的麻烦，如为
了安全交易，“电子钱包”要求安装在某一台特定的计算机上，这
样客户就必须在固定的一台或几台计算机上进行交易等。但它
毕竟是我国电子商务向国际标准迈出的第一步，也是朝着建立
商业银行和现代信用机制的一个努力。
通过信息认证为用户的信誉度评级也是一种经过证明较为

有效的办法。在国外，已有一些成功的先例，而最近的例子，便
是国内竞价网站雅宝开展的用户注册信息认证活动。
雅宝竞价交易网（ｗｗｗ．ｙａｂｕｙ．ｃｏｍ）对已注册的２２万用户

进行了全面注册信息认证工作，并计划对将来的注册用户也采
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用这种认证手续。此次推出的注册信息调查认证是加强用户管
理的一个重要举措，旨在通过用户注册信息确认和信用等级评
定来帮助买卖双方提高信任程度，减少网上乱投标现象，最终达
到促进网上交易、提高网站信誉的目的，这样可以大大提高买卖
双方的信任度，减少乱投标的现象。
认证计划的信用交易评价系统分两部分内容：一是注册信

息以星级为评价标准。二是交易信用以信用指数为标准，信用
评价由网站和用户共同行使监督权。雅宝为用户评定星级，雅
宝和用户为用户评判信用指数。用户的星级表明其注册信息是
否完全及网站对其注册资料的验证。对于各星级用户，网站给
予不同的待遇。用户成为雅宝网站上的高星用户，可以享受高
星级待遇。用真实身份注册的三星用户可以避免错失机会。星
级高信用指数高的用户，他人会更乐意与之交易，交易完成更加
顺利，还能享用雅宝提供的各项服务、参加雅宝组织的各项活
动；星级低信用指数低的用户，将乏人理睬。今后雅宝部分商品
只在三星级以上用户中进行，而且用真实身份注册的用户才可
参加雅宝组织的一系列抽奖及其他活动，对于五星级用户则更
享有交易保障。

２０００年６月１８日，上海在建立个人信用制度中迈出了第
一步。１８０万上海市民将率先拥有由资信公司作出的个人信用
报告。７月１日开始，这个报告可以在１５个商业银行中通用。
银行只需要１０元人民币，５秒钟等待，即可查询这１８０万人中
任何一位详细的信用纪录。这可以视为建立中国公民个人“信
誉档案”的初步尝试。
信用体系建设除了公益性的，还孕育着巨大商机，例如在国

外，一家化妆品公司，想拥有全美所有年收入１００万以上３０岁
以上的女性资料，可以向资信公司购买。这笔费用是巨大的，但
准确的潜在用户资料是一家公司的宝库。因为社会需求越准
确，随之而来的资金投入、生产计划越准确。像环联、邓白氏这
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些公司非常大的利润正来自这些副产品，他们可以针对一个公
民信用报告，统计出十多种提供给企业、公用事业的不同报告格
式，通过对上亿人群资料的筛选、组合，提供给商家盈利。这将
是未来的方向。随着中国内地信用制度的建立，这一资讯行业
孕育着巨大商机。

４．２　物流体系：别让我着急

用“成也配送，败也配送”来形容电子商务与物流的关系是
再恰当不过了。
当我们庆幸终于可以实现网上订货、网上支付的同时，也无

可奈何地抱怨网上订了货、账单也被划掉，可是货却迟迟不来。
为了送货，有的网站动用了ＥＭＳ，有的网站动用了快递公司，有
的网站甚至打起了居委会大妈的主意。一些网上商店由于解决
不了物流问题，只好告诉购买者送货必须在一定的范围内，否则
就不要在我这里买了，电子商务的跨地域优势也就一点也没
有了。
电子商务的核心就是物流的电子化和信息化。在经历了

ＢＢ、ＢＣ诸如此类的模式后，人们意识到物流行业的一个核心
问题：在电子商务日益发展的今天，物流如何实现电子化？企业
如何实现电子商务和物流的有机结合？从传统的企业到新兴的

互联网企业，物流问题越来越成为一个关注的焦点。
当中国的互联网陷入困境的时候，“物流”成了一根救命的

稻草，众多公司宣称要建立自己的物流配送中心或是立志要成
为专业的物流公司，完成电子商务在中国的“最后一公里”。比
如海尔的国际物流中心，通过ＢＢＰ交易平台，每月接到６０００多
销售订单，定制产品品种逾７０００个，采购的物料品种达１５万
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种。新物流体系降低呆滞物资７３．８％，库存占压资金减少

６７％。现在，海尔１００％的采购订单由网上下达，采购周期由原
来的平均１０天降低到３天；网上支付已达到总支付额的２０％。
在企业内部，计算机自动控制的各种先进物流设备不但降低了
人工成本、提高了劳动效率，还直接提升了物流过程的精细化水
平，达到质量零缺陷的目的。海尔在中心城市实现８小时配送
到位，区域内２４小时配送到位，全国４天以内到位。在整个运
作过程中间，海尔的电子商务模式可以更详尽地划分为ＢＢＣ，
中间的Ｂ是指海尔的ＩＴ经理人和各地的代销商、分销商。ＢＢ
是海尔的物流公司来做，ＢＣ是各地的代销商来做。
现在电子商务网站主要透过三种渠道完成送货的业务：第

一种是透过自己的物流配送体系，第二种则是与第三方物流（第
三方物流是指物流活动和配送工作由专业的物流公司或储运公

司来提供的物流运作方式）公司合作，第三种则由商家自己来完
成物流配送，网站只是作为一个展示的平台。
现在多数的专业ＢＣ网站在前二者中摇摆不定。但是无

论如何，一个动向已经很明显，得物流者得天下将是大势所趋。

１．物流：电子商务的支点

在美国的圣诞购物高潮中，在接近２４日的几天里，网上销
售量在大幅度减少，这主要是因为无法在节日之前把货物送到
顾客的手中。而国内的一些网站，比如佳信玩具超市，不得不停
止了圣诞购物。因为它一般是对货品采取邮寄的方式，而用户
又要求能在圣诞之前把玩具当成礼物送到指定地点。如果不是
提前半个月预订的话，玩具根本不可能送到。为了履行自己先
前许下的承诺，网站只好使用快递，这个费用一旦聚积起来，是
网站难以承受的。迫不得已，佳信网只好声明圣诞购物取消。
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造成这种情况的主要原因是：订货和付款手续能通过电子
信用手段在几秒钟之内完成，可是，儿童玩具、巧克力糖、啤酒和
服装等货物却不能通过电子邮件来投送，还得要用传统运输业
的方法。
正是电子商务，才使人们更加意识到物流体系的重要，现代

物流产业的发展也才被提上日程上来。
物流系统的价值最早是在二战中得到认识的，至今共经历

了七次价值发现。所谓第七次价值发现是在１９９７年东南亚爆
发经济危机之后，人们在分析和总结东南亚各国和各地区的情
况时发现，以物流产业为重要支柱产业的新加坡、香港有较强的
抗御经济危机的能力。这个发现完善了现代物流的定义。从
此，人们意识到物流不仅对于微观企业有着特别的意义，对于国
家的经济发展也有非常重要的意义，物流发展水平已成为一个
国家综合国力的重要体现。
有专家对物流体系曾作过一个比喻：水泥公路。没有良好

的交通运输和邮递系统，建立在计算机网络高速公路上的电子
商务就会受到很大的局限。最重要的改善就是网络高速公路和
水泥高速公路结合，保证准时交货。
如果水泥公路系统不发达，那么，网络高速公路传递的信息

就总是停留在网上，电子商务的巨大威力就难以充分发挥出来。
一下网就有鱼的情况是不存在的，一上网就有电子商务也

是不现实的。没有水泥公路，在信息高速公路上再“酷”的东西
也难免昙花一现。要让电子商务成为水泥公路一类基础建设的
催化剂，而不是变成空中楼阁。说实在的，水泥公路发达了，在
信息高速公路上的电子商务才能真正地飞腾起来。
我们必须注意到这样一个事实：电子商务概念的提出首先

是在美国。而美国的物流管理技术自１９１５年发展至今已有８０
多年的历史，通过利用各种机械化、自动化工具及计算机和网络
通信设备，早已日臻完善。同时，美国作为一个发达国家，其技
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术创新的本源是需求，即所谓的需求拉动技术创新。作为电子
商务前身的电子数据交换技术（ＥＤＩ）的产生是为了简化烦琐、
耗时的定单等的处理过程，以加快物流的速度，提高物资的利用
率。电子商务的提出最终是为了解决信息流、商流和资金流处
理上的烦琐对现代化的物流过程的延缓，进一步提高现代化的
物流速度。
美国在定义电子商务概念之初，就有强大的现代化物流作

为支持，只需将电子商务与其进行对接即可，而并非电子商务过
程不需要物流的电子化。而我国作为一个发展中国家，物流业
起步晚、水平低，在引进电子商务时，并不具备能够支持电子商
务活动的现代化物流水平，所以，在引入时，一定要注意配备相
应的支持技术———现代化的物流模式，否则电子商务活动难以
推广。
电子商务的出现，在最大程度上方便了最终消费者。他

们不必再跑到拥挤的商业街，一家又一家地挑选自己所需的
商品，而只要坐在家里，在互联网上搜索、查看、挑选，就可以
完成他们的购物过程。但试想，他们所购的商品迟迟不能送
到，或者商家所送来的并非自己所购买的，那消费者还会选择
网上购物吗？

物流是电子商务中实现以“以顾客为中心”理念的最终保
证，缺少了现代化的物流技术，电子商务给消费者带来的购物便
捷等于零，消费者必然会转向他们认为更为安全的传统购物方
式，那网上购物还有什么存在的必要？
开展网上购物的企业在与时间赛跑，谁能最先把货物送到

消费者手中，谁就获胜。不少企业在还未到达终点时就已宣告
失败。
电子商务能够成为２１世纪的商务工具，它将像杠杆一样撬

起传统产业和新兴产业，在这一过程中，现代物流产业将成为这
个杠杆的支点。
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２．配送：哪辆是好车？

世界上最大的网上书店———亚马逊网站可谓是电子商务领
域的先锋，然而它也隐隐感到一个强有力对手的存在：零售业巨
头沃尔玛也开始涉足网上销售，虽然沃尔玛只把它的网站当作
信息浏览的窗口，并未大规模开展网上销售，但亚马逊已看到最
大的挑战来自于沃尔玛拥有遍布全球的由卫星通讯联起的商品

配送体系。尽管沃尔玛网上业务开展的时间比亚马逊晚了３
年，然而沃尔玛网上商店的送货时间却比亚马逊早了许多。亚
马逊一旦意识到这个对手的可怕，立刻奋起直追，一改以零库存
著称的商业作风，开始兴建大规模的贮物仓库，并在全球分设配
送中心，用物流体系的完善来为自己的网上销售锦上添花。
电子商务被视作互联网经济终于找到的利润出口，但必须

正视的是电子商务本身尚存一个出口的问题———货物配送。可
以说，物流配送体系的瓶颈制约是电子商务要图谋更大发展必
须解决的问题。从电子商务企业的角度来看，在同等的技术水
平下，谁能进一步理清配送体系，谁就有可能取得新的突破。
目前在我国，在选择送货服务商以及如何处理送货过程方

面，网络商家没有太多的选择和发言权。
配送方式严重滞后是阻碍中国电子商务企业发展的一大

“瓶颈”。在“７２小时网络生存测试”中，落后的配送方式不得不
使测试者忍饥挨饿。据说，有些电子商务网站甚至要靠自行车
来完成配送。
部分有实力的公司建立了自己的配送体系。例如，连邦软件

的网上销售，充分发挥了它在全国各地拥有连锁销售机构的
优势。
比较多的企业采取了利用现有的邮政系统，向用户邮寄产
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品的方法。相当一部分网上书店都愿意使用这种方式。这样做
企业自己虽然免去了“跑腿”的事务性工作，但客户纷纷反映交
货周期太长和邮寄中途出现损失等问题。只在本地做电子商务
的企业，也有同速递公司合作的，也有让合作厂商自行负责的，
形式多种多样。
在２０００年初的中国优秀网站评比中，８８４８电子商务网站

（ｗｗｗ．８８４８．ｎｅｔ）名列商业网站榜首。８８４８在前期有连邦（中
国最大的软件专卖连锁店，８８４８的创始股东之一）的连锁店托
底，才如逆水行舟般地把电子商务做了起来。这个得天独厚的
便利条件为许多同业艳羡不已。
但是，建设有一定规模的固定门户网的投入之大，使得其他

网站重演８８４８的故事成为一个沉重的话题。好在电子时代的点
子总是层出不穷，中国邮政系统推出了“ＥＭＳ”特快专递服务。此
举对于网站而言固然降低了成本，就是不知道当网上冲浪者拿到
商品的同时，再付一张价格不菲的ＥＭＳ账单会作何感想？
城市里日益增多的速递公司也给电子商务站点一个选择的

机会。既然浪漫的鲜花、紧急的信件都可以送，网上商城的一干
货物更是不在话下了，８８４８一些商品目前也通过一家名为阳光迅
捷的速递公司传送。而实华开网站甚至一度利用主营报刊发行
的小红帽在北京的网络搞配送。优捷速递公司目前承揽了一部
分实华开的配送业务，这两家的业务合作始于２００１年１月１０日。
网站通过与ＥＭＳ和速递公司的合作，会以量的优势拿到

一个比较低的价格，这样分摊到每个消费者身上的平均物流成
本就会降低，而且集中配送使得消费者拿到商品的时间至多不
超过７２小时。
但对速递公司来说干这行也有风险。如何保证货物安全、

资金顺利收回都是问题。目前，他们只能要求送货人员必须有
保证人介绍方可开始工作。
另一方面，配送作为商品流通中的一个环节，必然会发生一
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定损耗。在传统商业中，这部分是要计入经营成本的。但速递
公司目前在电子商务中扮演的只是一个输送的角色，它自然不
可能承担这部分损耗。如何由内至外地解决好这两点，也是两
家可否长久结盟的症结所在。
建立一个铺至全国的配送网络，几十亿元人民币的投资是

稀松平常的。这样，昂贵的成本使单个网站自建配送网络不啻
于天方夜谭；同时，对于整个互联网业来说，这么多重复建设也
是巨大的资源浪费。
只要几百万元就可以建立一个初具规模的网站，但要建立

一个完善的配送体系却是系统工程。一个配送系统要实现良性
有效地运转，往往需要３到４年的时间，并需投入大量的人力、
物力、财力。因此不少商贸类公司旗下的配送网点就成为优先
进入电子商务领域的“门票”，一方面为这些商贸企业本身从事
电子商务提供捷径，另一方面，成为他们与一些知名网站谋求整
合的宝贵资源。如上海梅林网上销售的基础正是正广和送水
网，经过４年的建设，该网络已成为拥有１００个配送中心和配送
站的送货网。这一强大的物流配送体系使梅林网站如虎添翼，
增强了其在电子商务中的竞争力。
未来物流系统可能会从两个方向集聚，其一是专门为电子

商务配套服务的实物配送企业，其二是本身拥有电子商务体系
的物流配送企业。现在承担了一部分业务的速递公司在与电子
商务网站的磨合中，会逐渐找准自己的位置，并且进一步明确双
方的责任、权利，形成规范化的操作模式，从而成为第一种企业
的一部分；此外，从事传统零售业的大型商业集团也可以利用自
己的配送体系为电子商务服务。最近，特许经营又被结合进电
子商务，即先用特许经营的方式在全国建立零售网络，解决物流
的问题，再在此基础上开设网站，经营电子商务。当然，这个零
售网络也能代理别的网站的配送，成为电子商务提供服务的边
缘性产业。
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探索中国自己的物流模式，也可以借鉴他人的经验。如美
国物流模式强调“整体化的物流管理系统”，是一种以整体利益
为重，冲破按部门分管的体制，从整体进行统一规划管理的方
式。从２０世纪６０年代起，商品配送合理化在发达国家普遍得
到重视，美国企业也顺应潮流，采取了一些措施：一是将老式的
仓库改为配送中心；二是引进电脑管理网络，对装卸、搬运、保管
实行标准化操作，提高作业效率；三是连锁店共同组建配送中
心，促进连锁店效益的增长。美国连锁店的配送中心有多种，主
要有批发型、零售型和仓储型三种类型。
批发型　美国加州食品配送中心是全美第二大批发配送中

心，建于１９８２年，建筑面积１０万平方米，工作人员２０００人左
右，共有全封闭型温控运输车６００多辆。经营的商品均为食品，
有４３０００多个品种，该中心实行会员制。
零售型　沃尔玛的配送中心是典型的零售型配送中心。该

配送中心是沃尔玛公司独资建立的，专为本公司的连锁店按时
提供商品，确保各店稳定经营。该中心的建筑面积为１２万平方
米，总投资７０００万美元，有职工１２００多人；配送设备包括２００
辆车头、４００节车厢、１３条配送传送带，配送场内设有１７０个接
货口。中心２４小时运转，每天为分布在纽约州、宾夕法尼亚州
等６个州的沃尔玛公司的１００家连锁店配送商品。
仓储型　美国福来明公司的食品配送中心是典型的仓储式

配送中心。它的主要任务是接受美国独立杂货商联盟加州总部
的委托业务，为该联盟在该地区的３５０家加盟店负责商品配送。
该配送中心建筑面积为７万平方米，经营８．９万个品种。

３．物流之战已打响

２０世纪末，就已经有媒体用“撒网捞鱼”的比喻来形容物流
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市场的争夺之势。也难怪，不仅有科利华投资两个亿开通“中运
网”，和国家信息中心与中国交通运输协会投资２００万开通“全
国货运信息服务网”来争夺空车配载市场，也有东方红叶集团开
通时空网来争夺网上购物的配送市场，更有专业物流企业如华
运通有限公司来争夺专业物流市场。还有消息说，有的外资公
司已与外资专业物流公司签约，从而完全自主控制其在中国市
场上的配送……毕竟，对于以市场为生存之本的企业来说，控制
物流就可以控制市场，所以物流市场主动权的争夺在所难免。
有人担心中国进入 ＷＴＯ以后，物流产业将成为中外投资

者的竞争焦点，这种担心是有根据的。我国目前的物流产业刚
刚摆脱计划经济体制的束缚，走上市场化的道路，还谈不上体
系，也谈不上规模。如果外资物流企业长驱直入，我国物流体系
将受到严重冲击。中国仓储协会秘书长、华运通物流有限公司
总经理沈绍基说：“到那时，我们将面临一个谁当主角的问题。
这主角是中国企业？还是外资企业？还是合资企业？市场格局

将会重新改写。”
对于现在时兴的第三方物流来说，物流则是一块当仁不

让的大蛋糕了。第三方物流是指由物流劳务的供方、需方之
外的第三方完成物流服务的物流运作方式。应该说，这是物
流专业化的必然产物，西方国家的数据表明，第三方物流占

５０％的比例以上时，物流产业才可以形成。目前我国有各种
物流配送企业１０００多家，其中包括一些目光远大的企业，如
海尔物流的发展目标是成为独立的上市公司，做全国性乃至
国际性的专业物流公司。但是，面对庞大的市场，我国独立的
第三方物流还很不成熟，在这样一种情况下，邮政的介入就格
外引人注目了。

２００１年２月，中国邮政出台《关于邮区中心局发展物流（Ｂ
ｔｏＢ）的意见》，正式提出在全国范围内介入物流产业，将包括电
子商务在内的物流配送作为中国邮政的新业务增长点。将改造
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现有的２３６个大中城市的邮件处理中心，建立信息高度集中的
现代物流配送中心。不久，与４０余家企业进行了物流配送洽谈
会，并与其中的戴尔、ＩＢＭ、青岛海尔、中国惠普、施乐、西安杨
森、深圳润迅等当场签订了物流合作意向书。媒体惊呼中国邮
政要做物流配送业老大。目前邮政拥有各类邮运汽车３．３万
辆，独立的邮运飞机３架，全国邮路总长度达到３４０万公里，形
成了航空、铁路、公路、水路等立体运输体系和独立的快速邮政
运输网络，姑且不论邮政大网中的金融网和信息网，只是现有的
实物投递网络规模之大已无人可与之匹敌。作为电子商务活动
开展的三大要素：资金、信息、配送，均有相应的网络予以支持，
中国邮政发展电子商务有着得天独厚的潜在优势。
面对物流这块肥肉，国外的物流大户当然不会轻易放弃。

全球著名的运输及物流企业———美国总统轮船有限公司（ＡＰＬ）
总裁兼首席执行官费嘉伯早已宣布，ＡＰＬ将全面进军中国物流
领域，以满足中国客户对国内外物流业务的需求，并实现 ＡＰＬ
成为全球物流供应商的目标，将其亚洲业务管理中心移至上海。
据悉，ＡＰＬ目前在中国设有８个分公司、１７个联络处。１９９６年

１１月，独资设立了美集物流运输（中国）公司。１９９９年ＡＰＬ的
物流业收入达４．５亿美元，其中相当部分即来自中国。而其他
公司，如联邦快递和联合包裹更是不甘落后。如今的联邦快
递不仅是快递服务的提供商，同时也已经是电子商务综合解
决方案的供应商。联邦快递从１９９４年开始提供Ｉｎｔｅｒｎｅｔ上的
自助式服务，目前据说已有近７０％的业务是经由互动式网络
方式完成的。联邦快递还与客户一起制定出了特定的配送方
案，它甚至为１０余万家客户安装了电脑终端，向６５万家客户
提供了专利软件。联合包裹更直接地宣称，它们在互联网上
获得了大笔收入：由于采用网络技术，“棕色巨人”２０００年赢
得了价值４００亿美元的货物运输业务，其中很多正是一些网
络公司的合同。
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国外物流巨头参照本国的发展经验，已经悄无声息地开始
切蛋糕了。和国内的同行相比，他们有太多的优势，不仅从广告
上，从企业文化和社会效益上入手，更重要的是，他们本身正在
打造物流行业的标准和规则。中国物流面临的机遇和挑战，实
在很大。
物流热的升温不是偶然的现象。在发达国家，物流占到了

国民经济的２０％以上。欧洲的第三方物流占整个物流份额的

２０％至５０％，美国和日本的这一比例则分别超过５０％和８０％。
我国产品平均直接劳动成本所占比例不到总成本的１０％，并且
这一比例还在不断下降，而物流的费用却占到生产成本的

４０％。据国际货币基金组织１９９７年的统计，我国当年物流成本
占ＧＤＰ的比重为１６．９％，达７１８亿美元，按照国际上第三方物
流在物流市场上所占平均份额计算，市场份额应在２００亿美元
左右。可见，无论如何计算，物流都是一块大蛋糕。
但是，蛋糕有蛋糕的吃法。事实上，无论ＢＢ还是ＢＣ，无

论第三方还是国外巨头，都表明随着电子商务的发展，物流市场
准入并不容易。仅仅打着物流旗号的物流是注定失败的，成功
的国际公司有自己的全球数据库，可以２４小时监控物流的运
转，而且具有相应的规范支持。这些，不是那些只有几辆车的
“物流”公司可以比拟的。
沈绍基在谈到中国物流如何迎接 ＷＴＯ挑战时说：“工业及

商业企业必须立刻调整战略，把物流管理作为降低企业总成本
的主要手段，把物流能力作为企业的核心竞争力；物流企业必须
加快改制、改组、整合资源的速度，提升服务能力，加速实现网络
化、规模化与国际物流水平接轨。”
物流产业被认为是国家的经济命脉，如何开放是个众人瞩

目的问题。据悉，国家有关部门正在准备我国物流产业发展的
总体规划和外商投资物流产业的有关政策，并选择具备条件的
生产和专业物流企业进行试点，以推进现代物流产业的发展，这
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也是我国物流产业发展的大好时机。

４．３　知识产权问题

２０００年４月１日，江苏一家软件企业———金图科技有限责
任公司收到来自联合国世界知识产权保护组织（ＷＩＰＯ）的电子
邮件，告知该公司在与美国电子商务公司ｉｎｆｏｓｐａｃｅ的互联网域
名纠纷案中胜诉，ｉｎｆｏｓｐａｃｅ公司的投诉理由不成立，金图公司
合法拥有ｗｗｗ．ｍｉｃｒｏｉｎｆｏｓｐａｃｅ．ｃｏｍ域名。这是我国众多跨国
互联网域名纠纷案中，第一例经世界知识产权组织仲裁而胜诉
的案例。
金图公司是１９９９年１１月２７日按国际惯例向ＩＮＴＥＲＮＩＣ

注册了域名，取意为“微信息空间”。２０００年２月１６日，美国电
子商务公司向 ＷＩＰＯ组织仲裁与调解中心提起仲裁，投诉金图
公司注册的域名与该公司注册的商标（ＩＮＦＯＳＰＡＣＥ）及域名

ｗｗｗ．ｉｎｆｏｓｐａｃｅ．ｃｏｍ（中文意为“信息空间”）相似，并被恶意注
册和使用，误导了互联网上的用户，因此认为金图公司无权拥有
该域名，要求金图公司立即把此域名转让给该公司。金图公司
在３月１７日向国际知识产权组织仲裁与调解中心提交的申辩
书中阐述了３点反对理由，得到“国际知识产权组织仲裁与调解
中心”的支持。
纵观这一事件，有些事实值得相关部门和企业引起重视。

虽然我国的信息产业发展得热火朝天，但是国内企业和法律界
对国际上这一领域的游戏规则却知之甚少。如金图公司在收到
美方的起诉书后，曾在国内向许多方面进行了咨询，而这些单位
也无法提供有效、准确的信息。这一问题应尽快引起有关部门
和企业及法律界的重视。
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两年前，媒体曾大量报道过中国知名企业的英文域名被境
内外的机构或个人抢注的事件。此后，一些知名企业认识到了
域名的价值，但多数只在中国注册了二级域名，而忽略了国际顶
级域名。
国际顶级域名因其知名度和表现形式最易被网民所熟悉和

牢记，应是企业品牌的最好载体。域名资源是一种稀缺资源，国
际顶级域名的注册主要依据先申请、先注册、先拥有。
在电子商务中，域名作为公司在互联网上的标志和形象，与

实际商务活动中商标很相似，同样也是属于知识产权的范畴。
域名抢注问题在电子商务的推进中越来越突出，与商标的被抢
注一样，域名的被抢注同样是企业的知识产权被侵犯。
通常抢注者占用那些预留的互联网域名地址，然后出售牟利。
计算机网络和电子商务的迅速发展，已使知识产权的保护

面临着全新的问题。网络的重要用途之一是资源共享，它与知
识产权具有的特性发生了强烈冲突。知识产权最突出的特点之
一就是它的“专有性”；而网络上应受到知识产权保护的信息则
是公开的、公用的，也很难受到权利人的控制。“地域性”是知识
产权的又一特点，而网络传输的特点则是“无国界性”。
在电子商务活动中的知识产权问题并不仅限于域名的所有

权问题，对于电子商务的发展，有关知识产权的两个问题是十分
重要的：一是版权和相关权利的保护，二是商标和域名的保护。
网上交易通常包括销售知识产权的授权产品。“知识产权

保护”会由于贸易的无形化和便捷化而变得更加困难。软件、

ＣＤ、报刊文章、新闻广播、股市行情、机票信息以及保险都是无
形的产品与服务。以前的知识类产品都被赋予某种形式，加以
特定的包装，从某一储存地点发送到客户手中。而利用现有或
近期的技术，这些无形商品的内容可以在网上以电子形式传送。
这方面的业务有巨大的增长潜力，但它们是否成功不仅取决于
互联网的基础设施建设情况，而且取决于知识产权的保护情况。
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知识产权的所有者，如软件开发商、艺术家、唱片商、电影制片
厂、作家以及出版部门担心通过互联网进行的数字拷贝和传递
有可能导致侵犯版权。尽管互联网为数字产品的传播和销售提
供了成本低廉、迅速方便的手段，但是知识产权的所有者担心他
们的产品能否得到保护。
电子商务以开放的互联网为基础环境，有资源共享的方便，

但也同时方便了互联网上存在的大量电子书籍的任意下载，大
量的无授权软件下载以及一些网络使用者不负责任地把并非自

己财产的正版软件随意上载以供他人共享等侵权行为，这都毫
无例外地掠夺了作者和开发者的劳动，也是对网上商贸发展的
沉重打击。这不利于无形商品的电子商务发展。
为促进电子商务，卖方须确知产权未被盗用，买方须确知买

的商品为非盗用、非仿冒产品。关于保护知识产权的讨论随着
信息技术和电子商务的发展更加如火如荼，在技术上，有关公司
正在研究解决上述问题的技术方法，如水印、数字确认，以便版
权所有者能够联机追踪他们的产品。
在另一方面，这些混乱的侵权行为要求政府尽快制定和实

施相关的法律规范，加强对网络的管理，制约侵犯知识产权现象
的发生。国际间必须建立保护知识产权的协议。
近年来，知识产权在贸易关系中成为一个日益重要的问题。

世界大多数国家主张通过缔结国际公约来进一步强化对知识产

权的“专有性”的保护。１９９６年１２月在日内瓦，ＷＩＰＯ组织主
持缔结的《世界知识产权组织版权条约》和《世界知识产权组织
表演和唱片条约》中，就针对网络环境，增加了版权保护的新权
利，同时对现有权利向数字化中应用延伸做出了解释。

２００１年４月，欧盟部长理事会正式通过在网络上保护版权
的法案———《关于信息社会版权及相关权利的法令》。该法案使
欧盟版权法的适用范围延伸到数字世界，意味着欧盟在迎接电
子商务的挑战时又拥有了一件利器。该法案经过近３年的讨论
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和修改，填补了欧洲信息社会发展的法律空白，使世界知识产权
组织在１９９６年底通过的关于版权和录制权的两项协议，得到了
完善和补充。它融合了欧盟各国关于知识产品的生产、销售、传
播以及防止复制等方面的法律，照顾了各国法律和习惯上的差
异。该法案也是迄今欧盟通过的有关版权的最重要的法律。
在实践中，网络上侵权行为的发生在全世界任何地点都有

可能，因而企图限制网络传输的无国界性是根本做不到的。实
际上多数国家和地区，正采取弱化知识产权的地域性，加速各国
知识产权法律国际“一体化”的进程，来解决这个矛盾。但是知
识产权法律国际“一体化”需要有一个共同的标准，世界贸易组
织订立的《与贸易有关的知识产权协议》（ＴＲＩＰＳ协议）就是一
例。ＴＲＩＰＳ协议作为 ＷＴＯ协议不可缺少的部分，对 ＷＴＯ的
各成员国具有约束力。作为ＴＲＩＰＳ协议的结果，ＷＴＯ所体现
知识产权的保护，已经成为多边贸易不可缺少的组成部分。
在知识经济中，强化知识产权专有性和国际知识产权法律

国际“一体化”的趋势，是不可阻挡的潮流；这对世界发展中国家
是一个重大的挑战。中国必须研究自己的对策，健全和完善知
识产权法律保护制度，努力适应知识产权保护国际化的进程，以
求在全球电子商务浪潮中立于不败之地。

４．４　网上隐私权

２０００年５月英国网站Ｂｏｏ．ｃｏｍ的倒闭，成为网络世界的
一大新闻。这家英国最著名的网上时装零售商的出售价格创
下了２５万英镑（约合３１３万元人民币）的最低记录，而半年
前，Ｂｏｏ．ｃｏｍ的启动资金就达１．３亿美元。
在这家网站倒闭之后，又爆出了一则大新闻：收购Ｂｏｏ．ｃｏｍ



　　　１１０　　

　

的Ｆａｓｈｉｏｎｍａｌｌ．ｃｏｍ公司，在购买Ｂｏｏ．ｃｏｍ的部分资产时，也
同时获得了Ｂｏｏ．ｃｏｍ网站保存的３５万份用户资料。无独有
偶，另一家破产网上商店ＣｒａｆｔＳｈｏｐ在提出破产申请时，也在积
极寻找用户个人资料的买主。而这些出售用户个人资料的公司
都曾经声明“绝对不会让它曝光”。
有一家破产的玩具销售网站 Ｔｏｙｓｍａｒｔ更恶劣，当宣布停

止经营后，在《华尔街日报》上大做广告推销用户资料。
此举激怒了一些隐私监护人和数千名消费者。监督

Ｂｏｏ．ｃｏｍ和Ｔｏｙｓｍａｒｔ网站使用用户个人资料的Ｔｒｕｓｔｅ公司的
发言人说：“出售用户资料是一项不恰当且可能违法的行为，尤
其这些资料是在假设不会外露的情况下取得。它侵犯了个人隐
私，如果不尽快处理，这种情形未来可能会重演。”
隐私保护组织———电子隐私信息中心（ＥＰＩＣ）２０００年发布

的一份调查显示，即使是最受欢迎的排名前１００位的电子商务
网站，在“保护消费者个人隐私信息”方面也并不是面面俱到，能
够完全符合标准。
就在２０００年６月，著名的雅虎公司受到匿名用户的指控，

称其在没有通知和取得许可的情况下将用户的个人信息对外披

露，严重侵犯了用户的个人隐私权利。７月，号称全球最大互联
网服务提供商的美国在线（ＡＯＬ）遭到用户起诉，原因是该公司
利用Ｎｅｔｓｃａｐｅ浏览器获取注册用户的个人信息及浏览活动情
况，这违反了美国关于隐私权保护的相关法律。一同被告的还
有已被美国在线公司收购的网景公司。
位于纽约的Ｊｕｐｉｔｅｒ通讯公司发布的一份报告表明，由于用

户担心网上隐私权受到侵害，将导致潜在的电子商务交易收入
降低１８０亿美元，广告收入则下跌２７亿美元。人们最为担心的
是信用卡信息泄露和个人信息被售给第三方。
泄漏用户个人资料，并将之用于商业用途的问题已经成为

信息时代的一种新公害。
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在互联网上，我们会留下数字脚印。由于我们浏览时，有的
网站会在我们不知不觉的情况下向我们电脑上设置一种被称为

“小甜点”的小程序，这些程序一旦进入电脑，就会记录我们使用
电脑的情况，这样，上网的习惯和在网上购物的习惯就会原原本
本地记录在该网站的资料库中，并将其发回“小甜点”的设计者。
你当然可以把自己的电脑设置成拒绝“小甜点”的状态，不过这
样一来，有的网站可能就会拒绝你的访问。而我们的隐私就会
通过这些“脚印”泄漏出去。
为了网上购物，消费者也必须提供个人信息：姓名、电话号

码、信用卡号码、购物偏爱，有时还要提交收入记录和健康记录。
网络公司汇编这些信息，而互联网使得分享这些信息非常容易。
有的公司专门收集用户隐私，并将它用于商业目的。
西雅图ＲｅｇｅｎｃｅＧｒｏｕｐ的经理柯克，观看了同事们演示如

何在网上随意调用他的个人信息。柯克发现这竟是如此容易，
甚至用了不到１００美元，他的同事们调出了他的出生证明、社会
保险号码、全部的私人财务清单、电话费清单、大学成绩单、他的
电子签名以及他的猫的食谱。
美国ＡＢＣＮｅｗｓ２０００年１月的调查显示，有４０％的消费

者担心电脑会泄露他们的隐私，而２００１年４月一个调查中，这
个比例增加到４５％。
激进一点地说，任何一个消费者的任何一个网络隐私数据，

都有被窥探的可能。网络的安全与保密是如此令人担忧。保护
网络用户个人隐私已是当务之急。
一些专门保护上网者隐私权的公司最近纷纷登场，他们通

过多层加密等措施，把上网者的真实身份隐藏起来。

２０００年４月，大约４００名互联网用户与专家、政府官员和
商界人士在加拿大多伦多联合召开了一次“电脑、自由与隐私”
会议，着重讨论网络用户的个人隐私问题。与会者一致希望从
技术、教育和政府三个方面入手解决互联网用户当中普遍存在的
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对网上隐私保护的恐惧心理。会上，用户一致指出人们应当具备
控制关于自己的信息的能力。如果有人试图利用消费者个人信
息谋取经济利益，消费者应当拥有制止的权力。专家们指出，应
当加强个人隐私保护立法，因为完全靠企业自律是很不够的。
在网上保护隐私办法首先是自己不泄露隐私，提高隐私保

护意识。每个消费者都应该意识到自己拥有自由购物、不被跟
踪的权利，应该有维护自己个人资料的权利。
也可以采用一些隐私保护技术。如Ｐ３Ｐ，是几家公司和隐

私权的维护者共同开发的一项新技术，专门针对那些违反隐私
法的网站，被称为隐私优先权平台。当那些网站试图获取更多
个人隐私时，该技术将对冲浪者发出警告。隐私保护的代理公
司将给那些有越轨行为的网站上发放颜色警报。用户发现某个
网站不支持隐私优先权平台还可通知其代理人。这种方式是试
图通过这项技术使那些越轨的网站由于害怕带来负面影响而收

敛个人的行为。
保护互联网用户隐私最重要的是健全相关法律。应该建立

新的、真正可实施的法律，来监督网站采取合法的隐私保护措
施，并强化对网站等信息占有者的监管，督促网站自律，以切实
保护网络用户的合法权益不受侵犯。

２０００年４月，美国第一部关于网上隐私的联邦法律生效。
按照此法规定，在网上搜集１３岁以下儿童个人信息的行为将视
为违法，可处以上万美元的罚款。
我国互联网络管理部门目前也正在考虑制订相关规定。

４．５　网络交易税：杀鸡取卵

《华盛顿邮报》２００１年８月报道说，美国４０个州的州长致
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函每位国会议员，恳请国会不要再延长即将于２００１年１０月期
满的电子商务免税规定。８月２日美国众议院一小组曾做出决
议：禁止各州对电子商务活动课税，并将一些具体项目的免税规
定又延长了５年。
据美国最高法院１９９２年的决议，各州不得对州外的零售商

课税，除非这家零售商在其境内设有实体经营据点。然而目前
电子商务交易日趋普及，许多州政府都担心税收会因此而缩减。
按照美国商业部的报告，１９９９年第４季度全美网上零售额

为５３亿美金，而同期整个零售行业的交易总额为８２１２亿美金。
网上交易占的比例不大。但考虑到电子商务的发展速度，估计
到２００４年美国网上零售总额将达到１８４０亿美金。美国各州、
市政府已在担心，他们的钱包马上会变得不那么鼓了，到时候，
地方政府也许会穷得没钱支付警察的工资、没钱维修当地的道
路了。
网络税收的确是个两难的敏感问题，１９９８年美国国会曾宣

布暂时停止征收３年的互联网商业新税，采取了观望的态度。
暂停征税的截止日期为２００１年１０月。在暂停征税的同时，国
会还成立了一个由重要的商业和产业官员组成的委员会———美
国电子商务咨询委员会（ＡＣＥＣ），检查网络税收的情况，提出自
己的建议和意见。

ＡＣＥＣ成立以来，委员们一直在争论网上税收问题。委员
们分为互不相让的两派，展开了激烈的论战。一派认为，为了鼓
励网络的发展，应该对网上交易免税；另一派则表示，各州有权
对在线交易征收消费税。委员们的争论实际具有广泛的代
表性。
赞成电子商务免税的人认为，向网络交易征税无异于杀鸡

取卵。而在反对者看来，在网络空间建立商店就可以逃避税收，
这是一种不公平的竞争优势。
这种政策上的差异使得一些公司纷纷成立独立于母公司的
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网上企业。例如，ＷａｌＭａｒｔ和ＢａｒｎｅｓａｎｄＮｏｂｌｅｓ就已经建立
了独立的企业，发展重点是电子商务。他们希望自己在传统产
业和电子商务中都能得到发展。
但是当一个网络公司是跨国经营、而其同名的网络商店就

在某个州时，这个“某州”的地方政府就面对如何来进行税款的
征收问题。例如，有些地方规定衣服要征税，但是只有当衣服的
价格超过一定数目的时候，该法令才生效。

２０００年４月，ＡＣＥＣ主席向美国国会呈交了一份互联网税
务报告，以供立法部门在考虑处理电子商务税收立法时使用。
不过，这份报告不被认为具有约束力，因为它未能获得该委员会

１９名成员三分之二的绝大多数赞成票。所以，实际上对该报告
提出的某些建议，特别是对坚持要把缓征新的和歧视性互联网
税的禁令再延长五年建议的支持，没有像ＡＣＥＣ主席本人所表
示的那样坚定。同时，美国全国州长协会致函众、参两院领袖，
敦促他们驳回该报告。这封由３６位美国州长联署的信件称，这
份报告未能确保所有实体商店和互联网购物网站能在同一水平

的比赛场上进行竞争。
但是，众议院还是在５月以３５２比７５票通过了延后５年征

收网络相关税的法案，该法案还撤销了１９９８年制定的一些条
款，让美国部分州和１６个城市得以免缴网络税。众议员Ｄｅｎ
ｎｉｓＨａｓｔｅｒｔ认为，高科技产业代表了未来，重税和过多的政府
规章都将是对发展的阻挠。众议员ＣｈｒｉｓｔｏｐｈｅｒＣｏｘ表示，若不
延期征税或撤销该法案，地方政府可能对网络课以重税，导致网
络增长缓慢。克林顿政府则发表了一篇声明，称它仅支持将缓
征期再延长两年。如果美国参院通过一项类似法案，并将它送
交克林顿总统，可能会遭到克林顿的否决。白宫发言人Ｊｏｅ
Ｌｏｃｋｈａｒｔ在新闻发布会上说：“我们认为，如果你走得太远，并
将延长期超过五年，你确实会冒使某些需要作出的决定有泡汤
的危险。”
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正当美国为是否向互联网征税争论不休时，在我国，互联网
税收问题也开始引起关注。
在２０００年４月“世界经济论坛２０００中国企业高峰会”上，

中国财政部长项怀诚表示，今后在对网络征税时会给予优惠的
政策，以支持网络经济发展。他说：征税要有凭证，互联网是无
纸化的，征税比较困难，我国正在研究这个问题，我不想放弃征
税权，我又想让我国的互联网发展更快点。他还说，对我国来说
包括互联网在内的整个信息产业，都给予了税收的倾斜，现在已
有了对信息技术的优惠政策，如力度不够可以再研究，这是个重
要问题，我们也许会派人考察一下其他国家互联网怎样征税，然
后做出征还是不征、多征还是少征的决定。
财政部税制税则司史耀斌处长说，电子商务是一种区别于

传统商业模式的全新的交易方式，而目前对进行电子商务活动
的互联网公司的税收征管还是完全依照对传统商业的税收征管

模式，就传统商业税收中适用于电子商务的部分进行征收，如增
值税、消费税以及商业合同签订的印花税等，征收方式和管理也
无两样。但电子商务在交易方式上根本区别于传统商业模式，
而且在现代经济中占据的份额越来越大、地位也越来越重要，并
很可能在将来取代传统商业模式成为主导甚至惟一的形式，那
么建立针对电子商务的专门的税收征管形式就十分必要也很紧

迫了。
从原则上说，电子商务或非电子商务的税制都必须易于管

理，不应该写进容易引起曲解和歧视的条款。世界经合组织
（ＯＥＣＤ）已经为电子商务税制提出几条基本原则：

（１）税制必须公平：在进行同样交易的相同情况下，必须以
同样方法向纳税人收税。

（２）税制必须简单：税收机关的行政费及纳税人的手续费
应该尽量最小。

（３）对纳税人的各项规定必须明确，以便使交易的纳税数
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额事先就一目了然：纳税人应该知道什么东西在什么时候什么
地点纳税。

（４）无论采用哪种税制，都必须是有效的：它必须在正确的
时间产生正确数额的税收，并最大限度地减少逃税、避税的
可能。

（５）必须避免经济变形：企业决策者应该是受商业机遇驱
动，而不是受税收条件驱动。

（６）税制必须灵活机动，以便使税收规章与技术及商业发
展齐头并进。

（７）必须把国内所通过的任何税收规定及现行国际税制的
任何变化汇总起来，以便确保各国之间的因特网税收公平共享；
发达国家与发展中国家之间的征税基础的确定特别重要。
这些意见可以被认为是因特网有效公平税收的指导。

４．６　电子商务等待自己的法制时代

“我们就像在踢一场没有比赛规则的球赛，不知道自己哪个
动作可能是犯规的，也不知道下一个踢进的球算不算。”一位网络
企业老总在谈到电子商务目前面临的法律政策环境时如此比喻。
的确，在今天电子商务迅速成长的情况下，与之相关的法律

法规则显得相当滞后。
目前，不仅在某一特定国家或地区尚没有出现较完备的法

律，更不必说世界范围内了。

２００１年５月，在荷兰首府阿姆斯特丹举行的欧亚商务论坛
大会上，将于次年上任的世贸组织（ＷＴＯ）主席原泰国首相Ｓｕ

ｐａｃｈａｉＰａｎｉｔｃｈｐａｋｄｉ声称，由于电子商务发展势头迅猛，急需制
定一部相关的法规来加强对互联网经济的监管力度。
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Ｓｕｐａｃｈａｉ称，“网络经济将是未来全球贸易对话的主流，但
如何制定一部相关的法律是我们当前首要考虑的。今年在卡塔
尔首府多哈举行的成员国部长级会议上应该将此事提上议程，
而且在该领域应该取得一定的进展。”

Ｓｕｐａｃｈａｉ还称，网络经济时代与传统经济模式的过渡最大
的障碍就是互联网上的纳税问题。尽管现在暂时采用的延期纳
税的方法被广泛地采用，但这有待于在各成员国间达成共识。
全球的网络统一支付系统和保密系统在网络经济中占有的地

位，同样不可忽视。
有关专家指出，互联网不仅仅意味着高技术，而是一个包容

经济活动、文化生活、政治关系甚至战争和犯罪的虚拟社会。
这就导致一系列网络法律问题的出现。如网上交易的税

收、网站的知识产权、网络隐私权与网络名誉权的法律保护、电
脑病毒等；具体地如进行交易需要签名，数字化的签名有没有法
律效力？银行已经从信用卡中把钱划走，但发生退货，如何处
理？有人还提出了网络盗窃和网络色情问题。网络执法更是困
难重重。比如，入侵网站，轰炸信箱的电子邮件要经过无数个节
点来到你的电脑里，如何追踪认证？网络黑客如果来自世界各
地，适用什么法律？等等。
但因电子商务涉及税收、信息安全、知识产权、个人隐私、信

息内容、数字签名和认证等诸多法律问题，实际操作起来，电子
商务立法又是个“烫手的山芋”。首先，世界各国、各地的法律不
一，协调成了大难题；其次，技术的发展尚不足以控制网上的一
切交易行为；第三，立法可能会束缚了电子商务的效率；第四，目
前的消费者法、合同法和其他法律皆是建立在传统的有形贸易
之上，不适用于无形的网络经济。因此逐步建立和完善电子商
务的法律体系，既要对现有法律条文进行适当的修改完善，又要
制定新的法律。
据美国媒体报道，美国政府以及一些州分别通过了《统一电
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子交易法案》（ＵＥＴＡ）。

２０００年６月１５日，菲律宾签署了《２０００电子商务法令》，这
使得菲律宾成为了亚洲第五个制订电子商务法律的国家。这之
前，印度、马来西亚、新加坡和韩国已经先后制订了类似的电子
商务法律。
近年来，我国对电子商务的立法十分重视，在计算机信息网

络安全方面制定了法规，在新的《合同法》中，对电子合同的法律
效力问题也有所涉及。针对日益发展的电子商务，有关部门也
正在着手研究、修改和制定相关法律，但目前还不能适应蓬勃发
展的电子商务的需要。如何规范网络商务行为的问题，已经被
提上了日程，受到了相关人士的关注。

１９９９年１２月以电子商务立法为主题的第二届中国信息化
法制建设研讨会在北京举行，与会代表初步勾画出中国电子商
务的法律框架。由国家信息化办公室主办的这次研讨会，是中
国第一次就电子商务立法问题进行的高层研讨。

２０００年３月５日，九届全国人大三次会议上上海代表团张
仲礼代表提出的“呼吁制订电子商务法”议案，成为当天产生的
九届人大三次会议第一号议案。张仲礼在议案中表示，全球化
信息浪潮正迅猛推进，电子商务作为一种更快捷、准确的交易形
式，也在中国全面开展。目前亟需为电子商务的发展创造适应
的法律环境。
此外，在此次人代会上，人大代表王文京也提交了题为“加

快电子商务立法，促进互联网业发展”的议案。王文京表示，这
份议案在提交前征求了中关村“网络精英”们的意见，连材料也
是他们提供的。
根据规定，人大代表的议案一经提出，议案内容即纳入有关

部门的议事日程，因此可以说，电子商务已经站到了立法机构的
门槛前。可以预见，电子商务的兴起，将给法律界带来新的、更
大的挑战。
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２０００年５月２７日，来自全国人大、国务院有关部委及法律
界、学术界、企业界的１００多位代表，参加了由国家信息中心在
京举办的“电子商务立法高层研讨会”。会上有关人士认为，立
法问题作为当前电子商务发展领域中最充满挑战的工作之一，
今后要从两个层面推进，一是加强与新体制相适应的法律建设，
包括产权、公平竞争及公平交易等方面的法律建设，另一个是积
极推进与电子商务的技术特点相关的法律建设，包括网上知识
产权保护、安全、标准等法律法规建设。
基于世界电子商务发展及立法的经验和中国有关的现状，

有法学专家建议，我国在电子商务法制建设方面应加强政府部
门对电子商务法制建设的统一领导和协调，把电子商务立法纳
入整个法制体系建设，建设完整的电子商务法制体系。同时，重
视与国际电子商务法律的协调，联合国国际贸易法委员会已经
完成了一部示范法，制订了一系列的规范和标准，中国在制订有
关电子商务法规时应注意与之协调。

２００１年８月，《中华人民共和国电子商务法（示范法）》初稿
完成，这对我国的电子商务发展无疑有着重大的意义。这部《电
子商务法（示范法）》的起草借鉴了联合国国际贸易法委员会
（ＵＮＣＩＴＲＡＬ）《电子商务示范法》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，具有相当的开放
性、创新性和超前性。该示范法在体系上分为总则、形式和实质
三大部分。总则是《示范法》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。
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。有专家主张，《电子商务法（示范法）》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，立法者可视情况采用
某一具体部分。形象地说，《电子商务法（示范法）》总则和分则
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就像火车头带火车箱一样，火车箱可视情况加挂。比如说，今
后，还将增加“电子商务的管辖权和法律适用”的内容。
依照国际惯例，一部电子商务法不会避过以下几点：
税收　由于电子商务交易方式的特点，给税收管辖权的确

定带来困难，因而引起了改革传统税收法律制度，维护国家财政
税收利益的课题。
电子商务合同的成立　电子商务方式是由买卖双方通过电

子数据传递实现的，其合同的订立与传统商务合同的订立有许
多不同之处，因而需要对电子商务合同的成立作出相应的法律
调整。联合国贸法会１９９６年通过的《电子商务示范法》承认自
动订立的合同中要约和承诺的效力，肯定数据电文的可接受性
和证据力，对数据电文的发生和收到的时间及数据电文的收发
地点等一系列问题均作了示范规定，为电子商务的正常进行提
供了法律依据。这为我国在这方面的立法提供了范本。
安全与保密　在电子数据传输的过程中，安全和保密是电

子商务发展的一项基本要求。目前，一些国际组织已先后制订
了一些规定，以保障网络传输的安全可靠性。
知识产权　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。
隐私权保护　满足消费者在保护个人资料和隐私方面的愿

望是构建电子商务框架必须考虑的问题。欧盟１９９８年１０月生
效的《欧盟隐私保护指令》对网上贸易涉及的敏感性资料及个人
数据给予法律保护，对违规行为追究责任。最近，世界互联网大
会通过了保护隐私技术。这些均体现了隐私权保护的法律要求。
电子支付　利用电子商务进行交易必然会涉及到支付。电

子支付是目前电子商务发展的一个重点。电子支付的产生使货
币有形流动转变为无形的信用信息在网上流动，因而将对商务
活动与银行业产生深远的影响。
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第５章　把握未来战略重点
———企业导入电子商务的策略

　　据ＩＤＣ（国际数据公司）公布的数据，到２００１年７月上网的
美国小企业已达５００多万家，占小企业总数的８０％以上，而上
网销售的美国小企业到２０００年底有７２．５万家。而 Ｙａｎｋｅｅ
Ｇｒｏｕｐ于２００１年８月公布的“互联网策略欧洲研究报告”表明，
多数欧洲大公司和跨国公司计划增加对电子商务和互联网的投

入，预计在１８个月后有所体现；数据也表明，从电子商务和互联
网内部交易到主机托管正在逐步稳定的转变；这些公司希望看
到他们在网络上的总投入，从２０００年到２００２年，混合年增长率
增长１７％，与传统ＩＴ增长持平，而在外部主机托管上的投入，
预计混合年增长率是同期内部投入的３倍。
另据著名的美国《产业标准》杂志统计，２０００年美国企业间

的ＢＢ电子商务达３３６０亿美元，预计到２００５年将上升到

６３０００亿美元。据ＩＤＣ于２００１年４月公布的调查结果，日本以
外的亚太地区的企业间电子商务市场在今后５年内将以前所未
有的高速度增长，２０００年该地区的市场规模为１２８亿美元，到

２００５年企业通过互联网购买的零部件和原材料的总额预计会
超过５１６０亿美元，这意味着在５年内将增长４０倍。
在我们国内，电子商务的起步落后于美国，但从１９９９年下

半年起，以一批ＩＴ产业、家电产业的著名大企业为代表，传统
企业导入电子商务步伐明显加快。上海宝钢于２０００年８月成
立东方钢铁电子商务公司，到当年１２月初它的“东方钢铁在线”
（ｗｗｗ．ｂｓｔｅｅｌ．ｃｏｍ）全线推出交易功能，在国内冶金行业率先建
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成ＢＢ电子商务网，包括网上物资招标采购功能、废次材网上
拍卖功能。４个月后，又将企业内部管理系统与电子商务集成
起来，在ｂｓｔｅｅｌ交易平台上推出了宝钢钢材专营店。宝钢企业
上网工程已经取得骄人成绩，ｂｓｔｅｅｌ交易平台开通半年即实现
网上交易５．８亿元。

５．１　谁是最危险的敌人

对于今天的美国公司来说，谁是最危险的敌人？
美国的 ＰｒｉｃｅｗａｔｅｒｈｏｕｓｅＣｏｏｐｅｒｓ公司调查了这个问题

（２０００年４月公布）。
结果是，被调查的公司有４３％认为，传统竞争对手当中那

些具备电子商务能力的对手，将是自己的最大威胁。
也就是说，在这些公司看来，如果一个传统公司掌握了电子

商务，那么它的竞争能力，或者说是竞争威胁，将有明显提高，可
以明显高出那些尚未掌握电子商务的公司。
调查还表明，１３％的公司把“点ｃｏｍ公司”看作是自己的最

大威胁。
也就是说，这部分公司认为，那些与电子商务有着天然血缘

关系的新兴互联网公司，比自己的老对手们更可怕。
还有７％的公司说，它们最关心的问题是，建立“一个快速

灵活的在线环境”。
也就是说它们最关心建立互联网上的电子商务。它们甚至

认为，这个问题，要比经营上的改进、客户满意度和忠诚度、创建
“网络流通体系”和品牌战略更为重要。

ＰｒｉｃｅｗａｔｅｒｈｏｕｓｅＣｏｏｐｅｒｓ公司的这个调查的对象是大公
司，得到的数据不能直接代表中小企业的情况，但这个调查表明
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了一个趋势，相当一部分的美国企业，已经把电子商务看做事关
生存和发展的重大战略问题。

２０００年２月，“中国企业电子商务论坛”在北京举行，与会
专家认为：发展电子商务是缩短国内企业与国外企业差距的一
个有效手段，我国企业可以由此同发达国家真正站在一个起跑
线上，变我国在市场经济轨道上后发劣势为后发优势，因此中国
企业，尤其是中小企业一定要抓住这个千载难逢的机遇。会上，
中国信息产业商会会长、信息产业部电子产品管理司司长张琪
表示，当前我国电子商务的主体和重点是企业级电子商务，２０００
年政府部门全年的工作重点就是推动企业结构的调整和升级换

代，积极推动企业上网，帮助企业提高技术档次、创新能力和市
场竞争力。
现在有越来越多的企业意识到，企业未来系于电子商务。

但也有许多企业对于电子商务对企业经营的功效所知甚少，还
没有充分认识企业导入电子商务的必要性和重要性。

１．电子商务对企业意义何在

为什么导入电子商务对于企业有着重大意义？

用一句话来说，就是电子商务将给企业带来营销、管理与生
产模式的深刻变革。这变革是怎么发生的？是通过三个“拉近”
来实现的。

（１）电子商务拉近了企业与企业之间的距离。比如企业对
企业的采购，通过网络（互联网或专用商业网），可以便捷地找到
所有网上的公司、产品，可以比较性能、价格等。

（２）电子商务拉近了企业与客户的距离。比如，企业建立
网站，自己的形象立刻就展示在全世界的面前。企业可以在网
上介绍自己的情况，宣传自己的产品或服务，如果有客户对企业
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的产品或服务有兴趣，可以通过网络直接联系。客户或潜在客
户的其他反馈信息也可以快速、直接地传达到企业，这使企业可
能对市场作出最迅速的反应，减少库存、流动资金及其他中间费
用。甚至客户可以通过网络以交互方式参与自己所需产品的设
计与制造。

（３）电子商务拉近了企业内部的各种关系。企业内部工作
的透明度增强，各种信息数据可以方便地传递与共享。通过信
息整合，企业的各种资源得以有效利用。员工与管理者之间的
关系也更直接了，可以形成更为高效的管理体制。
由于三个“拉近”，企业改进了原有的业务流程，质量改善，

生产力提高。由于运营效率的提高，企业将节省可观的费用支
出，如Ｃｉｓｃｏ公司，通过网络向客户发布软件，一年可以节省２．５
亿美元，通过网上招聘一年节省８００万美元。一家调查机构研
究认为，到２００２年，全球企业通过电子商务简化传统销售渠道、
降低采购成本，将节省１．２５万亿美元的费用。
三个“拉近”的作用对于大企业或中小企业都同样有效，也

就是说，电子商务提供了极好的机会，使大中小企业的产品和服
务第一次有可能在同一起跑线上竞争。Ｄｅｌｌ公司就是极好的例
子，由于利用电子商务进行销售和服务，这个无名小辈在很短的
时间里就一举跨入世界５００强行列。
反过来说，电子商务也可能成为一道新的贸易壁垒，企业如

果被挡在这道壁垒之外，很可能将在竞争中惨遭淘汰。

２．信息技术的力量如何衡量

直到１９９８年，美联储主席格林斯潘还对ＩＴ技术对生产力
的影响持怀疑态度。格林斯潘２０００年４月在一次经济论坛上
讲话时，也收回了他对信息技术的怀疑论断。
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大家的观点开始向“乐观派”看齐。美联储２０００年３月的
一份报告高度评价了五年间信息技术对经济的贡献。其他一些
著名的经济学家，例如前克林顿政府劳工部长 ＲｏｂｅｒｔＲｅｉｃｈｈ
和加利福尼亚伯克利大学哈斯商学院主任ＬａｕｒａＴｙｓｏｎ，都认
为信息技术是美国持续经济增长的重要因素，也许是最重要的
因素。

Ｂｒａｎｄｅｉｓ大学的社会经济学教授Ｒｅｉｃｈ认为，自２０世纪８０
年代初到９０年代末，生产力的提高，大约为每年１％到２．５％，
基本上都取决于对信息技术的投入。《计算生产力：企业的观
点》一书认为：企业对信息技术投入越大，生产力提高也就越明
显，而且将保持长期的增长。
信息技术对生产力的推动乃是不争之事实。但它的力量到

底有多大？成本是否过高？如何衡量？

无论是宏观经济学家还是微观经济学家，都很难量化信息
技术对生产力的推动。因此，企业很难清楚地算出信息技术的
投入产出比。特别是信息技术带来的综合效应，如服务水平的
提高、产品的多样性、反应速度的提高、更符合顾客需要的产品
和服务等等，这些使计算更加困难。
一个比较简单的办法是考察员工绩效，可以间接看出生产

力的提高。
一般企业都希望在新技术实施后的六个月内实现生产力的

提高。可是，应该考虑到学习需要一个过程，还有其他一些消极
因素，因此，实际见效所需的时间可能还要更长一些。
而如果新的技术和现有的技术无法有效的融为一体，甚至

有可能造成生产力的下降。
在通用汽车公司，如果新的技术需要严格的培训或重组原

有的业务，这一过程也许需要至少六个月，有时甚至要１年到１
年半的时间才能产生积极效果。相对而言，用于基础设施建设
的投入很快就能产生效应。例如，更高效的计算机和网络可以
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带来４０％到５０％的产出提高，远远超出预期。基础设施的改进
减少了员工等待计算机处理信息的时间，这就工程师来说则意
味着更快地得到复杂计算的结果，工作进程就可以缩短，效率也
就有了极大的提高。
理论上说，信息技术可以提高任何行业的生产力，但要求企

业必须利用信息技术重组业务流程，而不是单纯把技术嵌入现
有的业务模式，才能最大程度地提高公司生产力。只有３０％被
调查的企业领导相信单纯的技术就可以提高生产力。
据调查反映，推动生产力提高的主要技术有：软件群件

（９５％）、采用新模型的升级ＰＣ（９１％）、网络带宽的提高（８４％）
和一些移动计算技术，例如新型笔记本计算机（７６％）和无线设
备（６５％）。同时，８０％以上被调查的公司领导认为，不同的业务
职能之间隔阂的打破推动了公司生产力的提高，这并不奇怪，因
为像电子邮件、局域网都是这方面的高手。
所有这些生产力提高的核心是什么呢？

对公司来说，意味着更多好的想法，更高的收益，更高的客
户满意度；对员工来说，也是好处多多，更高的基础工资，更多的
提升机会，更多的奖金。

５．２　实施电子商务从何着手

按业务对象来简单地划分，企业的电子商务可以分为内部
电子商务和外部电子商务。顾名思义，前者的直接业务对象在
企业内部，后者的业务对象涉及企业外部。按商务类型来划分，
企业的电子商务又可以分为企业对企业（ＢＢ）、企业对消费者
（ＢＣ）等。再看企业电子商务依赖的物理基础，又有内联网
（Ｉｎｔｒａｎｅｔ）、外联网（Ｅｘｔｒａｎｅｔ）、互联网（Ｉｎｔｅｒｎｅｔ）等。
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实施电子商务要涉及的方面还有更多。那么，企业应该如
何综合考虑种种因素，实际又应从何处着手呢？

１．实施电子商务的阶段分析

一般来说，实施电子商务要经过三个阶段。
第一阶段：企业内部的互联（Ｉｎｔｒａｎｅｔ）。这是企业实施一切

电子商务的基础。在这个阶段，企业建立起内部网络（局域网），
实现企业内部的信息共享，通过信息的充分共享与交流，形成员
工之间真正的协同作业。
第二阶段：企业与企业的互联（Ｅｘｔｒａｎｅｔ）。企业内部网络

向外延伸，就可以与其他企业的网络相连。企业与自己的各个
业务伙伴保持着密切的沟通，各种业务联系也可以直接、快捷地
实现。
第三阶段：企业全面进入互联网（Ｉｎｔｅｒｎｅｔ），包括实现电子

交易。在前两个阶段实施良好的前提下，企业才有条件进入这
一阶段。也不是任何行业或企业都适合（需要）实现互联网上的
电子商务。进入这个阶段，企业收入的大部分或重要部分将来
自互联网。这将对企业产生巨大影响，企业重要的商业策略都
需要改变。
这三个阶段的划分对于实际操作中的企业来说并不是绝对

的，在每个阶段，关于实施内容也没有一个通行四海的标准。要
良好运作第二、三阶段的业务，最好具有上一、二个阶段全面成
功运作的基础，但企业也可以采取灵活策略，根据现实需要与实
现能力，决定实施的具体内容及步骤。
企业在其运营环节中寻找一个或若干突破口首先实施电子

商务，这是可取的办法。
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２．价值链分析和信息流分析

在构思对应第一、二个阶段的电子商务实施计划时，利用价
值链分析可以帮助我们找到对实现电子商务对企业直接作用最

明显的环节。一个企业生产出来的产品，其价值可以由多个部
分构成，企业为生产产品进行的采购、仓储、加工、装配、营销、运
输等各个环节所投入的成本构成了价值链。价值链分析的目
标，就是要寻找在总体成本中占比重最大的环节。如果形成产
品成本最主要的部分适于使用电子商务手段来节省成本，将使
产品总体成本下降得非常可观。当然，在实际情况中不同企业
的情况各有不同。如果形成产品成本的最主要部分是设备投
入，或者是原材料的购买价格，则电子商务在这个环节上节省成
本的作用就可能很小。
信息流分析也是一个重要的方法。分析方向有三个———
第一个是寻找由于信息传递速度慢导致效率低下的环节。

提高信息传播速度最常用的技术手段就是电子邮件，企业内部
必须建立一套电子邮件系统以确保邮件的发送和接收的可靠性

和及时性。这种方法应用在跨地区的信息传递上效果更为明
显。比起传统的电话传真方式，使用电子邮件在企业内部沟通
有很多好处，比如，可以同时一对多发送，可以轻松地发送附件，
传递电子文档等等。如果有能力使用更加先进的技术就更好
了，比如方正电脑公司通过互联网管理全国的２８个仓库，任何
地点的库存情况都可以在互联网上方便地查询到，并通过互联
网直接受总公司调配。这就需要建立一个网上的数据库，而不
是简单的电子邮件可以完成的。
第二个是寻找由信息传播机制缺乏导致的传递途径模糊，

从而引起流程不畅或效率低下的环节。比如说，一线的销售人



　　　１２９　　

　

员收到一个客户对产品质量的投诉，在传统方式下，销售人员要
把信息逐级上报到本部门，然后本部门再传递到生产部门、质保
部门、产品研发部门，有时还会包括仓储和运输部门。像这样一
个复杂的信息传递任务有可能由于相关人员的疏忽，而未能及
时传递到该知道的人那里。如果使用电子手段，即使是使用现
在互联网上比较简单的一种叫做电子表单的方式，就可以顺利
解决问题。解决的方法就是在网站设立一个投诉页面，并为不
同的投诉内容设立不同的电子邮件信箱，然后为每个邮箱设置
抄送列表，确保应该收到这一信息的人都被包括在邮件列表中。
这样，一旦顾客在网上提交投诉内容，该信息就可以在同一时间
内被迅速传递到所有该知道这个信息的人那里，如果总经理愿
意，他也可以在顾客投诉的那一瞬间就知道产品质量发生了什
么问题。
第三个是审查是否有可能改进信息加工方式。其实已经被

广泛使用的 ＭＲＰ（材料资源规划）软件，做的就是这件事。对销
售的预期输入电脑系统后，直接就计算出了生产计划和原材料
采购计划。使用这种技术，不仅缩短了分析数据的时间，更提高
了结果的准确性。对于跨地区的大型企业来说，如果在全国有
多个销售网点，而在同一个地方进行生产，就可以把全国各销售
网点对销售量的预期通过互联网直接输入到 ＭＲＰ的数据库
中，定期自动产生精确的生产和采购计划。这样可以大大地缩
短生产周期，并有利于在一定意义上实现零库存状态。

３．企业经营要素分析

在构思对应第三阶段的电子商务实施计划时，不妨首先进
行经营要素分析。不同行业、不同企业，必有其不同的经营要
素，这将决定一个企业实施电子商务的特殊含义和要求。首先
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是分析企业有哪些经营要素可以上网，并明确它们的商务功能，
然后根据商务目标排列出一个优先顺序。
一般而言，下列六个项目可以实现上网。
（１）客户关系上网
客户关系本身应首先实现上网。这意味着需要做两件事

情。第一，要在可能的范围内，考虑为客户提供直接网络访问，
而且访问的内容应无所不包，即包括产品、服务和信息，无论他
们何时需要访问，也无论他们使用何种设备执行访问。跟客户
执行交互的所有过程几乎都可以实现上网———包括购物前、购
物期间以及购物之后。第二，提高客户“接触点”的质量，即公司
跟客户打交道的所有场合。在联机世界，这意味着要保证网上
内容引人入胜。网站不仅要随时方便使用，而且要充满乐趣，既
安全又快捷。这将有助于增强客户忠诚度，并且是在网络时代
实现盈利的关键。
在许多情况下，客户关系上网确实能够提供更具个性化的

服务，而且超过了面对面交流的效果，因为网站可以记录客户购
买的商品。当他们感兴趣的新商品上市时，网站就可以向他们
发送通知。甚至圆桌（ＲｏｕｎｄＴａｂｌｅ）皮萨饼连锁商店也设立了
网站，并寻问回头客是否订购跟上次相同的食物。

（２）供应商与策略伙伴互动上网
在网络时代之前，公司仅仅是供应商的客户。如今，公司利

用网络功能扩大了企业范围，并改变了供应商与渠道伙伴的交
互性质。
几年前，公司开始采用供应链模式，跟供应商、渠道伙伴以

及制造商共同执行产品开发计划，以保证更加准时地交付新产
品。当前是进一步利用供应链理念创建“供应网”的大好机会。
供应网允许参与产品开发、制造、分配和库存的所有公司，访问
制定经营规划所需求的全部重要信息，无论他们何时何地需要。

（３）员工上网
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网络为提高员工效率和工作满意度带来了巨大的潜力，销
售队伍就是一个例子。把内部网站用作客户信息、最新销售数
据、客户账户以及其他关键资料的交流中心，其效率显然大大超
过了使用磁盘作为信息交换手段的传统方法。但在网络时代，
只要充分利用资源，使之可供任何授权用户访问，包括外出销售
代表、业务伙伴，甚至客户，而且他们均通过一个网站访问资源，
就可以进一步从中受益。还可以通过创建门户———即汇聚为各
组织机构定向提供的服务，实现员工上网。例如，最新企业成
果、退休金计划信息以及医疗保险选择权等，都可以通过网络门
户提供，并在每个用户的个性化网页实现自动更新。而且，你可
以创建专用网络门户，例如市场网络门户或销售网络门户，以加
速对需求信息的访问速度。
员工访问顶层商务应用的便捷性也将得到增强，例如销售

队伍自动化（ＳＦＡ）、客户资源管理（ＣＲＭ）以及企业资源规划
（ＥＲＰ）。采用应用服务提供商（ＡＳＰ）外包服务，公司就可以利
用世界级全方位商务系统，不必在内部自行组建或管理应用，从
而节省设置时间和成本，并减少风险。
除此之外，允许员工从远程站点访问内部服务，就有机会使

用ｄｏｔｃｏｍ技术创建诸如家庭办公这样一类选择性工作方案。
在招聘学有专长的技术人才比较困难的条件下，通过上网甚至
可以考虑在实际办公地点以外的地区招聘技术人才，而且这是
一种特别有效的方法。
最后，网络时代将为设计小组之间、工程和其他技术之间，

乃至各公司之间加强以产品设计过程为核心的协作，提供巨大
的机遇。网络时代使开展从代码到全面设计的全方位信息共享
更加便利。

（４）销售业务上网
在网络时代，通过为所有产品和服务开发集成化联机销售

业务，将会提高竞争优势。实际上，你将为整个组织创建一个统
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一的形象，并简化客户的网上购物，使客户能便捷地取得你的产
品与服务。
通过统一销售业务，不仅可以实现规模经济，进一步方便客

户购物，而且还将更加清晰地了解网站的整个态势，知道哪些人
在使用网站，以及他们的使用方式。这些信息可以用来创造一
对一定向市场营销、个性化销售、交叉销售等机会。
在产品价目表变得日益复杂的背景下，产品、配置、定价选

项以及支持服务的数量和种类在急剧增加。实现销售业务上网
将可以简化订货过程，使客户以更加便捷的方式，迅速发现需要
的信息。

（５）数据上网
数据是组织的生命线。当今企业的数据量，是以爆炸性速

度急剧攀升。随着访问企业网络的用户日益增加，生成和传送
的数据量也水涨船高，越来越多。诸如决策支持、数据仓库、数
据挖掘、联机分析处理（ＯＬＡＰ）这样一类数据驱动型应用数量
也有增无减。
通过实现数据上网，就可以把不断增长的原始数据变成实

用的信息和商业情报，任何授权用户就可以在他们需要的任何
时间和任何地点，访问这些网络资源。
一旦数据“畅行无阻”，就可以创建使用数据的新应用和服

务，例如决策支持系统、数据市场或数据仓库、数据挖掘应用、联
机分析处理等，从而增加信息的价值。
最后，数据上网意味着可以组织和交换公司的数据，这样就

可以在正确的时间，为正确的人员，随时提供正确的信息。
（６）产品与服务上网
对供应商而言，网络时代允许每种产品成为企业的无价

存在点，是开展后续销售、提供增值服务、执行创新售后市场
营销活动的机遇。例如，如果贵公司销售一种物理产品，就可
以利用互联网模式，允许用户在需要时经由网络开启产品交
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付就已具备的功能或资源，即使像洗衣机或烘干机这样一类
家用电器，也可以实现上网。例如，可以对家用电器执行配
置，这样用户就可以下载新的洗衣循环，适应新衣料或洗涤剂
突破性技术的需求。
同样，如果企业销售软件产品，网络时代将为提供销售联机

升级服务、定制化支持服务，甚至为教育和培训服务提供了
良机。
实际上，网络为重新构思产品开发方案提供了机会，从而创

建更具个性化和定制化的产品，为从现有产品特性中创造增量
收益寻求新的途径。

５．３　一种高效策略———联合

企业的网上成功之道，有一种高效的策略可以采用：网上
搭伙。
企业联合的基础，是必须有足够的投入，足够投入的倒不一

定是钱，而是时间和精力。中小企业可以通过与上游、下游企业
的联合，共享资源、分担投入。美国有成功的经验证明，规模不
大于２５个的中小企业的网上联合，可大规模提高各企业的投入
产出比。这些企业共建一个网站、分头进行内容建设、分头营销
推广，取得了事半功倍的成效。
联合建一个网站还对网上品牌有好处。众家企业联在一

起，与单打独斗相比，可极大提高共同的品牌价值。
你是不是值得考虑这种尝试呢？可以先想想这样的一些问

题：从成本效率来看，单打独斗与搭伙，哪个更划算？在完全自
主权和牺牲部分权力但业务量增加之间，你觉得哪个更重要？
这不是企业的能力问题，而是如何评估企业资源量的问题。
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企业在开展电子商务过程中采取联合的策略，这在发达国
家已经成为一种商业时尚。被这种潮流推动的不仅是普通的中
小企业，也有看起来原本就足够强大的大型企业。
英国《经济学家》周刊发表的一篇文章认为，网络交易自问

世以来，已历经三个阶段。三年前通用电气、沃尔玛等大企业带
头的“产业革命”算是第一个阶段。他们在网络上销售并采购产
品，希望能借此节省成本及时间，结果确实也不错。第二个阶段
是由第三者主持的独立交易市场。这些独立的公司负责把各个
买家与卖家集合起来，让双方在网络上接触。这种模式的潜力
较大，但难达到规模经济，因为还有不少卖方担心边际获利下降
而拒绝参加。
现在，第三个阶段已经开始。

２０００年２月底，通用、福特、戴姆勒克莱斯勒等国际知名
汽车制造商宣布了一项举世瞩目的结盟行动。他们放弃了原先
在网络单打独斗的方式，共同开发全世界最大的虚拟市场，每年
向成千上万家供应商采购２４００亿美元的汽车零组件。没几天
丰田、雷诺与雷诺的子公司日产汽车也表达了参与意愿。其他
车商也将跟进。
几乎在同时，美国大型百货零售业者施乐百与法国的家乐

福共同宣布，将成立一家名为ＧｌｏｂａｌＮｅｘｔＥｘｃｈａｎｇｅ的零售市
场，每年采购金额为８００亿美元；Ｃａｒｇｉｌｌ、杜邦与美国一家农业
合作机构 Ｃｅｒｅｘ Ｈａｒｖｅｓｔ表示它们将成立一家“公鸡网站”
（Ｒｏｏｓｔｅｒ．ｃｏｍ），不但要供货给农民，还要帮他们销售农产品。
上述由汽车、零售与农业等各个产业的龙头联合起来成立

的虚拟交易市场，比第一、第二个阶段又改进了一些。初期它们
虽将只占整个庞大产业交易市场的极小部分，但由于发起的企
业总体加起来的购买力可观，市场规模也够，因此成功的几率似
乎大得多。而且，这种由买方成立的采购网站集合了市场上的
供应商，拥有这一渠道的各方都能使用这个系统购买他们自己
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想要的零部件，把库存降到最低。因为只要有网络浏览器与一
套标准软件程序，供应商即可掌握未来需求的多少，买主提出的
需求也会立即获得满足，双方都是赢家。通用汽车的总裁和首
席运营官理查德·瓦格纳在声明中说：“正如我们以前不断地制
造分离以转换位置；之后，我们很快认识到传统的、独自运作的
模式是一个不能够让我们取胜的战略。”
继２０００年２月底３月初的联合浪潮之后，４月、５月大企业

们又有新的动作。先是欧洲最大的汽车公司，德国大众公司宣
布同ＩＢＭ公司达成了一项协议，共同投资建立“企业对企业”的
商务网站，加入这个阵营的还有Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｅｓ和 Ａｒｉｂａ两家公
司。大众公司希望能够通过这一网站进行汽车零件、工具以及
其他车辆消耗品的互动销售。按照他们的想法，使用这个交易
平台，可以节省一半交易成本。大众希望把这个平台建设成为
“企业对企业”电子商务的标准，正努力吸收其他公司加入进来。
接着，美国数据库软件巨头Ｏｒａｃｌｅ公司、石油巨头Ｃｈｅｖｒｏｎ

公司和零售业巨头沃尔玛公司宣布计划联合建设一个网上便利

商店交易场所，为便利商品零售业商家提供服务；康柏电脑公司
与ＡＭＤ、Ｇａｔｅｗａｙ、日立、ＮＥＣ、昆腾、三星、ＨＰ、Ｉｎｆｉｎｅｏｎ、ＳＣＩ
Ｓｙｓｔｅｍｓ、Ｓｏｌｅｃｔｒｏｎ、ＷｅｓｔｅｒｎＤｉｇｉｔａｌ等共１２家ＩＴ界知名公
司联合宣布，他们将联手组建一家独立公司来运作一个开放式
的网上交易，这１２家创始公司将拥有平等的所有者权益，这是
高科技公司向“虚拟经济”迈出的关键一步。新公司通过降低购
销成本、实现及时的业务处理、减少存货以及提供更高品质的服
务，提高供应链渠道的效率，增加用户价值。这一方式使各个公
司有能力对它们的供货渠道实现更为有效的管理，改善产品与
服务的市场投放力度，从而更好地满足用户需求，提高用户满意
度。更重要的是，它将使供应链伙伴们从根本上对业务模式进
行重新设计，并从端到端的交易中发现新的业务契机。甚至世
界ＩＴ业界巨头ＩＢＭ也在着手进行类似的联合。２００１年９月，
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ＩＢＭ和ｅＢａｙ宣布结成软件、销售和市场销售大联盟。联盟主
要包括三部分内容：ｅＢａｙ选择ＩＢＭ 的电子基础架构软件———

ＷｅｂＳｐｈｅｒｅ作为其下一代交易平台的技术基础；ＩＢＭ 将依靠

ｅＢａｙ来拓展其销售市场，使之成为面向目标客户的主要销售渠
道；ＩＢＭ和ｅＢａｙ达成共识，通过在线和离线媒体为双方创造更
多的商机。
除了传统企业之间的联合，传统企业与互联网公司的联合

也是一种选择。

１９９９年底，即涌现了重量级互联网公司纷纷跟传统零售商
联姻的强劲势头，如美国在线（ＡＯＬ）公司以及Ｙａｈｏｏ公司跟零
售商ＣｉｒｃｕｉｔＣｉｔｙ公司和 Ｋｍａｒｔ公司签署了交叉市场营销协
议。这些交易是那些在传统零售业已经享有盛誉的公司的关键
接合点。他们通过跟互联网上的市场营销专业公司合作，把他
们在传统商业上的优势移植到互联网上。他们需要借用像

ＡＯＬ这样的互联网公司的金壳来实现自己的电子商务梦想。
分析家们指出，这是电子商务发展到新阶段的信号。
共建虚拟公司也是联合的另一种形式。国内已经有这种案例。

２０００年５月，国内最重要的独立软件开发商沈阳东大阿尔
派软件股份有限公司与世界领先的电子商务解决方案供应商

Ｏｒａｃｌｅ公司合作共建的国内首家电子商务虚拟公司———东大

Ｏｒａｃｌｅ电子商务虚拟公司成立。这个简称为“ｅＯＮ”的虚拟公司
将充分利用双方的优势资源，高效率地帮助国内用户部署先进
而实用的电子商务系统。它的成立标志着互联网时代全新的合
作方式———以互联网的速度合作创建虚拟的公司，避免传统的
企业合作合并过程中由于企业文化、管理制度上的差异而引发
的冗长的磨合过程，全面调动双方的资源优势，迅速开展业务。
这是中国的首家虚拟公司，虽然在组成结构上与普通的公司基
本一致，包括双方共同组建董事会、投入市场资金及工作人员，
设置总经理、营销部、市场部、商务管理部、售前技术支持中心、
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顾问服务中心等部门，但在企业运营过程中采用全新的电子商
务方式，各部门的工作人员分别来自于东大阿尔派公司和Ｏｒａ
ｃｌｅ公司，并同时隶属于虚拟公司和他们原本所在的公司，最大
限度地调动双方的各种资源，确保强强联合发挥最佳效益。

５．４　成功企业怎么做

据对美国７８个不同产业和收入超过１０亿美元的大型企业
的调查（《纽约时报》商务版，２０００／３／２７），有７９％的企业的电子
商务收入少于企业总收入的５％，有３．７％左右的企业的电子商
务收入占企业总收入的２０％或更高。就过去三年的业绩看，有

１８％的企业的电子商务收入少于企业总收入的５％，有２０％左
右的企业的电子商务收入占企业总收入的２０％或更高。统计
说明，电子商务能够增加企业的收入，但是，单靠电子商务，不会
很快增加企业的经营收入，企业要从网络技术获得效益，必须跟
企业的生产力提高和管理系统改造结合起来。
企业上网从本质上来说应该是企业改造，而不是简单的在

网上开一个商店。在这方面，国外成功的经验值得中国传统老
经济企业借鉴。

１．ＧＥ：新老经济结合的典范

年销售额达１２９８亿美元，处２００１年《财富》５００家公司排
名第８位的通用电气公司（ＧＥ），是美国有名的老经济企业，有
将近一百年的历史。它这几年的连续成功，就是用网络技术改
造企业的一个典型例子。ＧＥ公司有３０余万职工，工厂设施遍
布美国、欧洲和亚洲等地，业务范围从国防工业用的电动设备到
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百姓日常生活用的冰箱，销售和服务市场从企业批发到全球居
民用户零售，从传统媒体到金融服务，应有尽有，是一个典型的
老字号跨国公司。经过较长时间的酝酿和周密设计，１９９８年
底，该企业完成了上网工程，经过一年多的使用实践，该公司被
美国工商界看作是新老经济结合的典范之一。

ＧＥ公司的上网工程首先明确了自己的主题：企业上网不
是开设电子销售站，而是如何利用计算机网络技术来全面改善
管理、提高企业的生产能力和生产效率，把企业的素质发展到一
个全新的水平。换句话说，所谓的电子商务不是简单的ＢＢ或

ＢＣ，更不限于罗列产品和收取订货单，而是能结合企业本身特
点的科研生产、产品销售、服务、技术支持和公司运行管理的全
面升级。为此，该公司根据自己公司的业务特点设计了包括软
件编制、数据模型和检索方法等一整套服务网站，使客户从浏览
产品性能、技术询问、订货、银行服务和要求售后服务一直到公
司科研生产和内部管理等各个环节组成了一个完整的系统。仅
从这一点说，ＧＥ公司的电子商务在实质效益方面就胜出一筹。

ＧＥ公司的上网工程不是按照企业行政管理系统的按国家
地区分布来建设的，而是按照产品和服务的顾客对象类型设计
的，同时在每个国家和地区时兴网站地方化。这种设计首先考
虑的是顾客方便。到企业网站的访客不是旅游，而是为生产或
消费来订货的。按照产品和服务所做的网站设计，使顾客能在
最短的时间里找到自己需要的东西和做各种比较，大大降低了
购销拍板的时间消耗。这种设计对提高公司内部运行效率也发
挥了重大作用。比如，该公司设计生产同一个产品的人员经常
是遍布美国甚至世界各地，没有网络的时候，技术交流最快的方
法是电视通讯会议。这种方法能使大家凑在一起做即时讨论，
然而，成本高，而且，有关数据不能做及时处理，要满足顾客的一
个简单要求，也要等上几天、甚至几个星期。利用网络，公司内
部技术交流不但能做到即时讨论，而且能及时处理有关数据，同
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时，技术交流跟顾客要求直接联系起来，使顾客能立即看到自己
的要求是否得到满足。这种方法，把原来完成一次订货平均需
要的５０美元到２００美元的成本降低到一美元。

ＧＥ公司的上网工程包括全体职工使用的网络城（Ｗｅｂｃｉ
ｔｙ）。在这个网络城里，遍布世界各地的职工可以享受图书馆资
料、职业培训、浏览全公司从而明确自己在公司的位置等等。网
络城里还有个“市政府”，协调职工活动和生产活动，为提高公司
的人的素质发挥了重大作用。

ＧＥ公司实施上网工程以来，原来公司惯用的平均每天为市
场服务１０小时变为每天２４小时连续服务。２０世纪９０年代初，
冷战结束后，美国政府大力削减军工产品订货，以至于ＧＥ公司不
得不大幅度裁减职工。现在，因为网络工程促进了全球业务新的
更大发展，该公司又出现了劳力不足，为社会提供了新的就业机会，
仅在中国大陆地区，该公司就有６千多名职工，并不断招聘人才。

ＧＥ公司实施上网工程以来，收入增加２４％，其中从技术服
务和售后服务等方面的收入增长最多，达到２７％左右。在ＧＥ
公司，网络工程被称为创利润和降成本的中心。

ＧＥ公司的成功经验正在美国企业界普及。美国颇有权威
的商务、金融和企业研究公司ＰｒｉｃｅＷａｔｅｒｈｏｕｓｅ和Ｃｏｎｆｅｒｅｎｃｅ
Ｂｏａｒｄ不约而同地指出，尽管电子商务的收入在企业总收入的
比分暂时还不是很大，但是，用网络技术改造企业是战略大方
向。为此，大约有三分之二的大型企业的高层领导直接涉入电
子商务和网络技术，有一半以上的企业的高层领导直接参与跟
互联网有关的网络技术全日制管理工作。

２．Ｃｉｓｃｏ：借重于成功的解决方案

作为全球领先的互联网设备供应商，思科系统公司（Ｃｉｓｃｏ）



　　　１４０　　

　

在电子商务方面也取得了令人羡艳的成效：在其１９９９财政年度
高达１２１．５亿美元的营业收入中，有８０％的业务是在网络上展
开的；与代理商及供应商之间的交易几乎都是通过互联网来完
成，仅此一项便为Ｃｉｓｃｏ每年节省了约１５亿美元的运营成本。
企业在实施电子商务过程中，不可避免地要面对企业整合、

信息运用、企业组织结构和网络资源管理等方面挑战，企业不但
要对其内外资源进行合理的组织、规划，建立高效的信息获取、
分析、处理机制，而且要构筑符合电子商务模式的企业组织和

ＩＴ结构以及网络资源管理和安全模式。而在硬件技术日臻成
熟和稳定的今天，软件技术的应用水平正在成为企业获取竞争
优势的关键，成为电子商务的灵魂。在Ｃｉｓｃｏ的电子商务系统
中，来自Ｏｒａｃｌｅ公司的电子商务解决方案发挥着重要的作用。
早在１９９５年，Ｃｉｓｃｏ公司便开始引进Ｏｒａｃｌｅ数据库和企业

资源规划（ＥＲＰ）等Ｏｒａｃｌｅ电子商务解决方案，成功地构建起互
联网行政信息系统、决策支持系统、供应链管理系统等电子商务
系统，将业务迁移到网络上，并随着公司的不断发展壮大和新技
术的不断涌现，及时地将新技术集成到已有系统，不断完善其电
子商务系统。
作为全球领先的电子商务解决方案供应商，Ｏｒａｃｌｅ公司提

供了包括平台产品、应用产品和完善的服务在内的完整的电子
商务解决方案，包括世界上第一个１００％的互联网数据库Ｏｒａ
ｃｌｅ８ｉ，以及由客户关系管理系统（ＣＲＭ）、供应链管理系统
（ＳＣＭ）、财务管理系统、生产制造系统、人力资源管理系统等数
十个软件模块组成的电子商务套件。Ｏｒａｃｌｅ电子商务解决方案
不仅全面，更重要的是具有一致的体系结构，Ｏｒａｃｌｅ从低端到高
端的所有方案都１００％基于互联网应用体系结构，使企业用户
能够容易地无缝集成供应链管理、企业资源管理、客户资源管理
和企业商业智能，通过 Ｗｅｂ完成包括报价、定单、支付、执行、服
务等在内的企业业务过程的所有环节。
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在Ｏｒａｃｌｅ电子商务解决方案的帮助下，Ｃｉｓｃｏ公司电子商
务开展得红红火火，网上业务涵盖了公司业务的方方面面。它
的员工自助服务能够允许员工通过网络浏览器完成日常业务，
既可以了解公司的活动情况，也可以进行健康福利登记，几乎销
售人员都可以通过网络浏览器来完成所有操作，网络化的高效
率操作有效地降低了整个公司的开销。实现与客户的电子联
接，至少７０％以上的Ｃｉｓｃｏ技术支持是通过电子方式提供给客
户和经销商的，仅此一项每年便为Ｃｉｓｃｏ节省了１５亿美元的开
支，同时还有效地改善了服务质量，客户在世界上任何地方都可
以通过互联网发订单，而且在发完订单之后，便可以使用其他应
用软件及时地查看订单的处理情况。Ｃｉｓｃｏ以实际生产为主的
供应商结为合作伙伴，并通过联网的应用将他们集中到它的生
产体系中，从而获得一种“大一统企业”的运营效果，Ｃｉｓｃｏ和供
应商们都可以实时地对客户的要求做出响应，比如在接到客户
的订单之后，Ｃｉｓｃｏ公司可以根据订单的需要，与最合适的供应
商合作，不仅能够在配件采购方面保质保量，而且可以有效地控
制采购成本，从而降低生产和库存成本。

Ｃｉｓｃｏ公司之所以能够成功地开展电子商务，除了得益于
它在管理、经营方针等方面的成功之外，一个重要的原因就是
在部署电子商务系统的过程中，始终把握住电子商务平台和
应用系统的正确选择。Ｃｉｓｃｏ公司的ＣＩＯ（首席信息官）苏维克
对此深有体会，他认为：“如果一个企业的不同部门采取不同
方向的技术开发应用，这样，虽然每一个应用项目在作为一个
独立的系统时得到了优化，但在这些应用项目组成一个整体
的系统时，整体系统也许会由于系统的不兼容而降低效率。
在今天的网络时代，企业尤其需要一整套的标准和工具，以及
一个可扩展的网络基础结构，这对于那些想成为互联网公司
的企业尤为关键。”
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５．５　空头网站要不得

２００１年５月起，ＤＤＢ公司委托专业市场调查公司进行了中
国首次大规模企业网站效果调研。其第一阶段的调研发现：许
多企业网站的实用性亟待提高，很多网站都存在导航指向模糊、
网站架构不清晰、帮助信息不全等问题，大大影响了访问者对网
站的使用，不利于通过网站传播企业的信息。譬如索尼，虽然其
站点形象总体上表现较好，但在“查找服务和产品信息”方面却
是最慢的；而Ｄｅｌｌ虽然是以在线直销闻名全球，但用户对它的
中国在线商店服务却是评分最低。
据国家经贸委对３００家国家重点企业的调查，虽然有７０％

的企业已接通互联网，但多数仅在网上开设了主页和Ｅｍａｉｌ地
址，既没有利用网络资源，也没有在网上开展商务活动，有的企
业网站长时间不更新信息，成为有名无实的空站。
浏览国内企业网站，你会发现许多空头网站：有公司名称、

地址、产品照片，有的安上了企业领导的照片，别的就没有了。
在美国，企业上网最要命的就是建立这种空头网站。首先，访客
不知道看到的信息是真是假，其次，大家没有工夫和兴趣去核实
和猜测。因此，碰到这种网站，百分之百的访客马上跳到其他网
站，连头也不回。如果访客跳走以后仅仅是把这个空头网站忘
记了，那还算好，公司没有多大损失；如果访客对空头网站留有
印象，那么，他们从网站得到的消息只有一个：“本公司不存在”。
在市场上留有“我不存在”的印象，对公司的损失可就太大了。
如果你的公司上网仅仅是需要广告效应的话，那还不如到

一个知名度高和信誉好的网站，花钱在那里发布广告，比搞一个
“我不存在”的空头网站不知道要强多少倍。
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如果建立网站的首要考虑是打广告，那么，用不了多久，你
公司的网站就会被大众忘得一干二净。原因很简单：人们花钱
上网访问你公司的网站，是要办事情的，不是看广告的。每个到
你公司网站访问的人，都有特定目的。例如，除了浏览选择产品
以外，消费者很可能要问：我不懂这个产品，网站有技术说明吗？
网站是否有售后网上服务？发电子邮件提问题能不能很快得到

回答？买了东西发现问题，在网上跟谁联系？怎么联系？什么
时候能得到回音？如果你公司的网站没有提供联系方法，或者
有但不能及时回答消费者的问题，那么，消费者可能再也不来光
顾了。
访客里面，还有许多是找工作的。他们会问：能在你的公司

找到工作吗？有什么工作？条件要求是什么？待遇如何？发电

子邮件求职，能很快得到回音吗？如果你公司网站不能满足他
们的需要，那么，他们也不会再光临了，你失去的不仅是潜在的
工作能手，而且是潜在的顾客？
如果你的公司是股份公司，而且上市了，那么，投资者访问

你公司网站的时候就会问：有公司财务年报吗？报表是不是完
整的？销售量好不好？公司有多少人？等等。如果不能得到圆
满回答，那么，多数投资者会觉得你的公司不是规范化的，没有
或缺乏专业化的管理。如果你公司的网站不能展现公司的具体
成本效益、经营成绩，不能提供完整的财务报告，那么，投资者也
会说再见，不再到你的网站访问了。
满足访客的各种要求，必须有一系列的在线服务。可见，一

个企业的网站不是广告招牌，而是提供系列服务的场所。网上
服务好不好，对公司的前程至关重要。因此，如果还没有准备好
提供系列服务的内容、计划、资金和人员等等，就不要着急上网
建立网站，而要在充分做好有关准备方面多下工夫。
不管公司网站搞的多么漂亮，如果不能顺利完成订货和付

款手续，不能如约把产品和服务交到顾客手里，那么，这样的网
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站只能使顾客觉得扫兴，甚至会失去对公司的信任。

５．６　找个“帮忙公司”

结合企业实际，设计切实可行的电子商务导入与发展战略，
这是成功实施企业电子商务的关键性前提。遗憾的是，很多进
行企业在进入实际操作时并没有一个切实可行的电子商务方

案。有的企业原本就缺乏一个认真的方案设计过程；也有的企
业，虽然也花功夫做了设计，但方案则存在“两个脱节”的问题：
或者是与企业商业目标脱节，或者是与企业的现有资源脱节。
根据ＭＥＴＡＧｒｏｕｐ的调查，上网企业过度重视在“电子商务”的
设备、技术投资上，而缺乏整体商业战略的规划。ＣｕｔｔｅｒＣｏｎ
ｓｏｒｔｉｕｍ的另一调查则表明，美国６５％的企业的互联网商业战
略缺乏连贯性，其中１／４的企业根本就没有什么互联网商业规
划。
问题的发生也很自然，企业了解自己的情况，了解自己的需

要，但在进入电子商务实施过程以前，它对电子商务往往缺乏真
正成熟的认识，在电子商务与自身业务结合的问题上，企业内部
缺乏专家。
一个办法是，睁大眼睛，寻找一家可靠的专业公司来帮助企

业设计、规划甚至是构建电子商务系统。目前为企业上网提供
服务的供应商大致这样几类：
一是ＩＤＣ级的服务商。所谓ＩＤＣ（ＩｎｔｅｒｎｅｔＤａｔａＣｅｎｔｅｒ），

即互联网数据中心，他们拥有丰富的电信网络资源，在资源、技
术、资金、应用等方面实力雄厚，以企业上网作为他们的重要业
务之一。目前国内最大的数据和信息服务综合运营商，已经具
有国际一流标准的网络数据中心，拥有高速的光纤线路、完备的
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网络环境以及专业化的网络管理技术，可以提供融互联网接入、
互联网数据中心、电子商务于一体的服务。
二是专门提供域名注册、虚拟主机，建设网站的专业公司。

他们提供的上网方案在价格上有一定的竞争力，网站的设计比
较专业，推广也有一定的力度。但他们仅限于为企业建网站，对
网站后期的技术、业务支持、升级等，还没有切实可行的方案。
三是电子商务平台搭建者，如中国企业网、美商网、中电网、

阿里巴巴等。其优势在于对某一领域比较了解，并能捆绑电子
商务平台的相关服务，如发布供求信息、搜索商业机会，部分还
能实现在线交易等。
四是以此为附加业务的网络公司，包括门户网站以及其他

一些网络公司。由于缺乏明确的盈利模式，迫于投资人和生存
的需要，他们也开展了一些为企业建网站、注册域名、提供存放
空间等简单服务。
那么，如何找到一家合适的公司？如何与这家专业公司进

行有效的合作以完满达成企业的电子商务目标？以下是专家的

８条建议。
（１）明确需要
大多数网络开发商并不是在所有的领域力量都很强。如果

你需要的是后台系统集成，就不要雇佣以前端设计见长的代
理商。
所以，正确的第一步应是准确描述你公司要做的事。不管

网络开发商多么了解应该做什么，他们都不会比你自己更清楚。
在选择代理商之前，首先要明确你自己的员工能做哪些事，以及
他们应怎样与代理商合作。应告诉你的团队你们现在的目的，
明确你们的客户群，以及达到这些目标的规划与构想。

（２）实际一些
现实的选择才会对你的公司有用。例如，地理位置上的接

近在某些情况下是很重要的，而在其他一些情况下就无足轻重。
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另外一个因素就是所选择的公司的规模。你和一个拥有辅
助系统、人数众多的团队以及不会瞬间失踪的大公司合作起来
会比较容易。不过，选择规模较小的公司可能会节约成本。

（３）确定目标
也许你想要所有这些东西：精彩的设计方案、复杂的技术支

持和崭新的战略。你要的东西也许一家公司并不能满足。站点
构建、品牌推广、广告招贴、中期计划、电子商务交易和冗余系统
并入需要不同的技术。应明确要从哪项工作开始。
这就需要做一些内部调研。看看你的对手们正在做什么，

以及他们将要做什么。考虑一下你怎样才能做得与众不同。
（４）进行预算
估测建立一个你梦想中的网站到底要花费多少并不是一件

很容易的事，但是你必须要明确你的承受能力。预测电子商务
网站的成本是一个很复杂的过程，它会涉及到你公司的多个部
门，除信息部门外，别忘了市场部、工程部、销售部和经营部。在
与服务商签约之前，一定要在公司内部就花费标准达成一致。
在制定预算时，不要把时间花费在那些不比你强而且小得

不能解决技术问题与日常维修的小网站上，也不要在那些你负
担不起的网站上浪费时间。一定要谨慎和实际一些，而且在与
合作者讨论预算时要诚实。

（５）确定优秀人选
一开始，可以与尽可能多的公司接触。在进行面谈之前，了

解他们以往的工作和业绩。在面谈时，你越了解自己的需求，合
作者越能更好地明确任务目标和提供更优秀的解决方案。这时
你能从众多的资源中提炼出用得着的东西，而且能够得到许多
解决问题的建议。
一个很好的判断规则是：如果你听不懂他们在说什么，就说

明你不需要他们。
（６）缩小选择范围
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一旦你确定这家服务商不适合你，就再也不要理他了。在
你的优秀人选名单中，应会见与你真正能契合的关键人物。问
问这些代理公司：“你们能为我做什么？”许多公司把这些程序正
规化，阐述目标、确定步骤、让领导者与员工感兴趣，并且给替补
者们就方案提建议和意见的机会。如果一个代理商不能很认真
地事先准备方案，那么他在到期时就不会很好地完成任务。

（７）谈判
应准确了解代理商的价目表里都包括哪些项目。就目标的

完成阶段和进展日期达成协议。但是不要谈论目标的范围，而
仅仅讨论价格。若价格太高或完工期限太长，等等，就再行商
定。一定要警惕过高或过低的价目———低价位很可能意味着不
能达到你的要求。
你希望候选者们了解你、你的客户以及你的理念。要警惕

那些销售和市场范围过窄以及容易消失的公司。特别要问清完
成你的任务的工作组人数，并且确认你已经见过了所有的重要
成员：项目经理、艺术总监、网站编辑和工程师。如果你希望工
作组中包括哪名成员，就向他们提出要求———网站开发商们会
乐意让客户高兴的。

（８）沟通
要在你和代理商之间建立明晰的沟通渠道。指派专人负责

收集资料和协调各个部门与工作组的合作，并且要赋予他与代
理商联系时相应的决策权。
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第６章　电子商务即电子服务
———互联网上不能忘记的营销理念

　　网络传播给营销领域带来了什么？
网络传播当然会给营销带来一些新的因子，如实时性、互动

性、个体性等。它们为营销创新提供了前所未有的灵活条件，但
对新环境下的营销实践也提出了比以往更高的要求。
网易公司丁磊的一番话道出了电子商务的真谛：“网络提供

的不是商店陈列的环境，而是消费者交易的平台，而厂商也不再
是单纯的供应商与销售商角色，而是绝对的服务供应商。其实
电子商务就是电子服务。”
互联网代表着消费主义的最终胜利，消费者已经成为中心。

因而，在电子商务的营销中，客户与服务被放在特别重要的
位置。
通过亲密联系来为客户良好服务，又通过良好服务来亲密

联系客户。

６．１　营销新环境和消费新规则

ＭｉｃｈａｅｌＳａｙｌｏｒ（塞勒）是美国的一个软件企业家，他分析了
网络传播的特性，然后用了五个比喻来说明网络营销环境对人
的巨大诱惑：
沃尔玛效应　互联网向每个人分销信息。这基本上是沃尔
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玛（ＷａｌＭａｒｔ）做的事情。沃尔玛收集成千上万种不同的商品，
以最好的价格、最低的风险和最佳供货方式分销出去。互联网
类似这样一条渠道，不过是供产品和服务使用。人们早就在使
用互联网寻找最低价格的小汽车。沃尔玛效应还将延伸到航空
旅行、保险业、银行等行业。
英特尔效应　英特尔公司（Ｉｎｔｅｌ）前董事长ＧｏｒｄｏｎＭｏｏｒｅ

（莫尔）认为，电脑芯片的功能每１８个月增长一倍。这一莫氏法
则也影响到互联网。如果你把一项服务推到网上，也就改变了
这种服务的本质。就拿股票交易来说吧，５０年来，人们买卖股
票用的是一成不变的模式；而如今，买卖股票的方式每个季度都
在变。其间的发展历程只有短短的一步之隔。
纽约效应　在纽约这个大城市，凡你想得到的食品，都能买

到。这是因为占纽约市１％的人口也是一个大数目。纽约让大
家挤在一起，创造了一个至为关键的群体。网络也正是这么做
的。你可以让２０００万到５０００万人挤在一个网络上，从而创造
了大量的缝隙市场。
孟买效应　孟买效应就是指出口服务。股票经纪过去曾经

是一种服务，如今又成了一种产品，这意味着我们可以出口这种
产品。因此，互联网上最好的交易程序完全可以用来买卖孟买
的股票，就像用它来买卖ＮＡＳＤＡＱ的股票一样。
达美乐效应　达美乐（Ｄｏｍｉｎｏｓ）做比萨饼也许不是最好，

但是，如果你想预定比萨饼，最方便的就是拿起电话说声“给我
送达美乐比萨”。互联网也是如此，它一方面提供很多全新的不
同机会，另一方面使拥有我们这个物质世界压倒多数资源的企
业获得更大能力来扩展自己的优势。这些企业拥有的资源包括
强大的品牌、分销能力和服务项目。
网络造就了新的营销环境，也造就了新的消费规则。
美国Ｆｏｒｒｅｓｔｅｒ研究公司发布的一份调查报告说，１６—２２

岁的美国青少年正在不自觉地将互联网融入自己生活的方方面
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面，就像他们的前辈把汽车和电视机融入自己的日常生活一样。
这些美国年轻人将成为“互联网一代”的首批成员。
对于这些年轻人来说，使用互联网已经成为一种本能，并将

最终影响到他们的其他行为。拥有这种使用互联网的本能之
后，“互联网一代”将在普通消费者的应有权力方面信奉一整套
新的规则，具体内容如下：
信息无处不在　任何时候、任何地点都应该可以得到深入

和精确的信息。
个人信息有价值　市场上的商人们必须使用有价值的东西

来换取有关消费者行为和态度的信息。
选择是一种人权　商人们必须提供种类繁多的组合和

配置。
世上存在免费的午餐　急于赢得消费者注意的商人们应该

准备好提供没有任何附带条件的赠品。
建立信任无须进行面对面的交流　对于伴随电子邮件和即

时讯息传递技术成长起来的一代人，产生自发的信任感是有可
能的。
这些规则将成为指导新一代消费者行为的准则，越来越多

的消费者期待无处不在的信息、更多的选择，以及更低廉的价
格，这些网络规则对经济的影响将越来越明显，而那些无法适应
这一新情况的网络营销者将被历史无情地抛弃。

６．２　重新认识你的客户

迄今为止的几十年来，在商业世界里，公司首脑或学院研究
者们在谈论和探讨商业模式和经营模式变化的时候，最为关注
的问题一般是诸如技术进步、组织创新等引起的商业环境的改
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变。客户———是的，并没有被忽略而是处在相当重要的位
置———但是，他们在很多情况下处于被动的地位，给人的感觉是
一种冰冷的、或者坚硬的、有时甚至是愚蠢的印象。
但是，在网络时代，一切都变了。重新认识你的客户，成为

大大小小的商业组织必须修好的第一课。

１．最亲密地贴近客户

如果你开始着手或者已经实施你的电子商务计划，那么怎
样才能在这显得动荡、多变的行业内获胜呢？迄今为止数不清
的先行者、领先者或失败者都一再向你忠告：请紧紧地、最亲密
地抓住互联网上每一个现实和可能的顾客吧！

（１）超越顾客的期待。网络时代是一个充满期望的年代，
与以往相比顾客的期望更加个性化、多样化、复杂化。
首先要了解顾客的期望，并设法使你的公司沿着顾客的期

望之流前进。而且，如果你欲走在行业前茅，更重要的是你必须
超越顾客的期望，就是要留意顾客对现在及未来期望的变化，决
心做到对于未来一代顾客的远见，并使你的整个公司在价值观
上高度一致。试问：你能否像钱伯斯那样“把我们的手指搭在顾
客的脉搏上”，以宗教般的虔诚对待客户？你能否有足够的决心
把４０％的时间花在与客户沟通上，能否有足够的勇气将自己的
私人电话号码告诉所有的客户以便让他们在任何时间与你通

话？如果是，那么你必将拥有越来越多的客户：他们将是你真正
的忠实的伙伴。也许用不了多久，你的公司将成为未来企业的
典范。

（２）更个性化的服务。在仍然显得几分幼稚的电子商务
界，个性化服务早已不值得大惊小怪。今天你可以买一台完全
按你要求组装的Ｄｅｌｌ计算机，你可以买一条完全适合你体型的
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ＬｅｖｉＳｔｒａｕｓｓ牛仔裤，你可以买到一盘由你选择曲目制作的唱
片，与你脸型完全相配的眼镜，与你的皮肤特点相配而调制的化
妆品。提供这些服务的公司，大多已成为今日瞩目的企业明星。
如果你想在电子商务界大显身手，那么请跟这些高手过一招吧。

（３）更有力的价格策略。你知道，新的现实是互联网使消
费者拥有从未有过的能力，一切似乎都要由消费者来决定。在
一个又一个市场上，价格正在下降，并且有人预言：免费销售服
务会成为主流。雅虎对ｅＢａｙ作出的反应，就是提供免费的拍卖
服务。一句话，公司获取利润的渠道和方式都将发生很大的变
化，你必须及时进行调整。

（４）实现互动交流。实时互动的信息交流，是互联网上商
务活动相对于传统商务模式最有力的手段，能带给顾客非同一
般的购物体验。在窄带互联网时代，一些电子商务先锋公司已
作出开创性的尝试，也是他们取得成功的重要因素。在宽带互
联网成为现实后，与顾客实时互动的信息交流从内容到模式将
发生根本性变化。如果你的公司已准备好出发，那么请现在就
作好准备吧。

（５）言行一致，实践承诺。在“前电子商务时代”，我们听到
过太多商家自觉或不自觉地愚弄消费者的故事。在一个信息极
不对称的市场中这是难以避免的，顾客处于被动地位，听惯了各
种广告的花言巧语，很多时候被迫牵着鼻子往前走。现在，请降
下你的高调吧，是怎么样就怎么样，能做什么就说什么，把现实
和目标实事求是地向顾客交待清楚，不用害怕，结果是你将会为
此赢得忠诚。否则想想吧，互联网口耳相传的特质会使你即时
地受到惩罚。

（６）不仅提供产品，而且提供知识。看看亚马逊，你不能把
它仅仅看作是网上商店，因为它绝不仅仅是卖产品。
假如你想要一本书或录像带却无法记起名称，或者想找一

首歌却记不起歌名，它能帮你解决；假如你是一名中学生或大学
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生要进行研究，它也能指导你找到需要研读的书目并把这些书
籍送到你手中。亚马逊很早就提供１００００本畅销书排行榜，并
且每一小时就更新一次，第１０００１名之后的１００００名则每天更
新一次。

２．因小失大犯不着

找客户，特别是发展新客户不容易。不过，既有的或潜在的
客户流失起来，那可是非常容易的事情。有些小事———的确是
小事———却很容易起到疏远客户的作用。所谓因小失大，应该
就是指这些吧。这些忌讳你当然应该避免，否则你费了九牛二
虎之力争取来的顾客，在你还没回过味儿来的时候，就已经离你
而去了。
一忌：对通过电子邮件发送的产品收取费用
有些产品很适合直接从电子邮件发送，像定制的信息、软

件、图像等等，不过，你千万别贪这点小便宜，连路过电子邮件都
要收取什么“手续费”。这种做法对于某些传统直邮业务，像邮
购“致富信息”什么的，还说得过去，对几乎免费的电子邮件收
费，人家只会觉得你有毛病或穷疯了。如果是因为你的利润率
太低，低得你打起了电子邮件“邮寄费”的主意，那你得考虑你的
业务有没有“搞错”。
二忌：夸大产品的功效
营销不等同于吹牛，而是将产品实实在在的价值，以最能为

特定时期、特定地域或特定背景的潜在消费者认识、接受的方式
表现出来。改革开放之初，广告享有极高的回报，到现在这种回
报越来越低，其中的一个重要原因，是虚假广告的泛滥祸害了广
告的可信度。比如现在药物、保健品的疗效描述，说得天花乱
坠，用一系列词汇堆砌成“包医百病”的功效，离谱太远。如果你
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也搞这类把戏，让人觉得“说得跟真的似的”，人家肯定会敬而
远之。
三忌：对问询而不订购的顾客反应迟钝
一种情况是因为利益短视，因为人家这次不买，所以不爱答

理。这也是营销毒性最大的一种情况，因为人家读到了你的“势
利眼”，因为反感甚至愤怒，大多数人绝不会购买你的产品。还
有一种情况是忽视了，特别是在订单处理不过来的时候。如果
是这种情况，你该意识到，今天的问询就是明天的订单。人家开
始对你的产品产生兴趣，是你的大福分！你得趁热打铁，赶紧拉
住人家，要不然，一般超过三天，对方就把你忘得一干二净。
四忌：收到订单、汇票、汇款后，不及时回复
由于各种各样的因素，人家铁了心要买你的东西，把钱都汇

来了，自然期待有个下文。别让人家提心吊胆一小时一小时、一
天一天地挨下去，收到后要赶紧给人家回个音，表示感谢，同时
说清楚发货时间、大致什么时间可以到，让人家不至于疑心你是
卷款而逃的骗子。由于技术和文化的原因，中国人对虚拟世界
的警戒心尤重。
五忌：不理睬顾客投诉或者退款要求
有顾客要求退款或者投诉，是你发展忠实顾客的绝佳时机！

如果你把这类情况视为麻烦，那就太短视了。在双方利益出现
直接冲突的情况下，你要让人家能充分感受到，你以他们利益为
重的诚意。这样的诚意，在商业欺诈无处不在的当今社会，比之
平常情况更为受人珍视，予人以更深刻的印象。从某种意义上
看，回复顾客投诉或退款要求，比回复订单、问询要更为重要。
当你接到这类信息之后，你应该立即电话回复，表示将在一

定时限内（最好不超过２４小时）给一个明确答复。同时要迅速
弄清问题所在，如果是自己的问题，要毫不犹豫地承担责任，并
按损失额给予赔偿。如果是对方自己的或第三方的原因，要站
在保护人家利益的角度，给予圆满的解释，或者提出合理的建
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议。当然，你也难免会碰到存心刁难的主儿，那就另当别论了。
处理这类问题，最忌目光短浅、因小失大。
六忌：不理睬人家对印刷资料的要求
当人家给你回信，给你留的是传统邮寄地址而不是“伊妹

儿”，没准儿人家有自己的原因，比如，他在别人的机器上，或者
自己还没有上网。无论哪种情况，你都该尊重人家的要求，通过
传统途径保持沟通。
七忌：采用附件发送资料
采用附件发送资料，隐含着很多问题，像乱码、像病毒什么

的。随着附件藏毒的疫情流行，大家对面前的附件越来越发怵，
越看越像“潘多拉的盒子”，一打开，不知会有什么妖魔鬼怪跳
出来。
八忌：网页或电子出版物不可读
你的网页、电子杂志等在发布之前，一定要用各种版本的各

种浏览器、各种机型进行测试，确保各种情况下均无问题，才算

ＯＫ，否则，如果人家看你的东西乱糟糟的，不会有心情继续和你
“玩”。比方说，你用８００×６００的分辨率、ＩＥ下创建的网页，在

Ｎｅｔｓｃａｐｅ下、在６４０×４８０的情况下，很可能就变成了另外的古
怪模样。为保险起见，最好用６４０×４８０的低分辨率，皆大欢喜。

６．３　有效的客户管理

以顾客为中心，以市场为导向，其实是传统产业里面的东
西。以传统的模式来讲，基于成本和人力方面的原因，只有是大
型客户才可能根据其具体要求提供按需的服务或者产品，在互
动的网络环境下，ＣＲＭ（客户关系管理，ＣｕｓｔｏｍｅｒＲｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ
Ｍａｎｇｅｒｍｅｎｔ）将大规模的量身定制成为可能。终极目标是将销
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售、市场行销、技术支持以及客服中心等部门的资源充分调动融
合，以达到最佳服务效果、提高顾客忠诚度。这是一项长期而艰
巨的工程，根据Ｆｏｒｒｅｓｔｅｒ的统计，９２％的受访者都认同顾客关
系管理整合的概念对所属公司极其重要，但仅有２％表示公司
已在这项工作上取得令人满意的成绩。

１．个性化的ＣＲＭ

从事电子商务的企业应该努力地全方位掌握用户需求，并
制定相应策略。不仅要搜集掌握大量与用户相关的数据，更要
分析、了解其中的内涵与相互关系。仅仅简单地积累数据，却不
能正确地理解和使用，这种资源就变成了无用的东西。
电子商务公司需要通过各种可能的渠道搜集用户数据并及

时地分析。许多公司都认识到了这种做法的重要性，但只有少
数公司具备了全部的技术手段。业内人士估计，目前只有５％
的公司建立了全方位的客户信息系统，其余的仅是把销售部门
与业务管理的数据库联接在了一起，目的是为了更好地完成销
售额，而不是把客户关系作为电子商务系统建设的重点。
现在，越来越多的公司在电子商务系统中使用ＣＲＭ（客户

关系管理）软件，并将其集成到中央信息处理系统中。当客户与
公司的任何业务总部发生联系时，系统就搜寻与之相关的各类
信息，包括历史业务记录、信件拷贝、语音记录及客户说明等。
美国航空公司目前也在使用类似的系统，将一些老客户定

为“金级”或“银级”，这些人在通过电话或互联网订票时，系统可
自动确定其身份并为其提供相应的订票服务。同时，系统自动
应答客户的电子邮件。近期，航空公司还将把更详细的客户信
息与订票中心系统合并，并全面记录客户的历史记录。这将进
一步密切公司与客户的关系。系统可随时提供一些基本信息，
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如客户飞行目的地、平时喜欢坐哪种机型和几等仓，甚至是更详
细的内容，如某位乘客对某次航行有意见，或是丢失了行李，需
要公司做出解释或赔偿，以及在下次飞行中给予特别的照顾等。
系统会据此做出反应，对这类客户给予优惠，如票价打折，享受
高级仓的座位，甚至是免票的服务。
不过，所谓的“个人化商务关系”也只是个泛称，在电子商务

市场中，目前还很难建立真正意义上的一对一的商家与客户的
关系，这也许是个时间与经验的问题，随着电子商务的不断深
入，最终的商家与客户关系将会超过传统商业中的服务。

“一对一营销”的概念，远自开始提倡资料库营销时就相当
风行，它为何如此重要？
由于经济形态的转变，各个行业几乎都变成服务业了。可

以说，服务的需求增加、服务品质反而不佳。由宏观经济的眼光
来看，现在需要新的技术来满足顾客，这也是网络为何重要的原
因。“一对一”的概念通过传统媒介很难达成，但借网络，“一对
一”变成一个具体可行的目标。
有些公司仍在努力，不断创新采集客户数据的手段与方法。

通用汽车公司，通过卫星网络为用户提供电子地图、新闻与股市
行情。这样一来，通用公司就可以了解到客户经常去哪类餐馆
用餐，认购哪类股票等。通用公司还通过分销商、子公司、ＥＧＭ
电子商务网站、公司语音服务中心、ＧＭＡＣ金融系统、汽车展、
信函等加强与用户的沟通。比如，公司了解到某个客户快有小
孩了，那么在下次她与通用联系时，公司可能会为其提供家庭保
险服务，或是推荐适于家用的四开门小车。这也是通用的一个
努力方向：将销售对象从独立的个体转向家庭。这就需要更多
地了解客户配偶、子女、父母、兄弟姐妹的情况，了解各种家庭的
组成及价值观。
许多公司都在尝试着的新的方式，在如何搜集、利用客户数

据上投入了很大的精力。他们都认识到，这是更深入了解用户
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的关键，而只有像了解自己的家人那样了解客户，并与之建立起
平等的合作关系，为客户提供细致入微的服务，公司的电子商务
才能在激烈的竞争中取胜。

２．实时营销

各家公司都想方设法缩短从生产到市场的周期，即从设计
和生产新产品到推向市场的时间。他们希望市场营销专家能让
产品刚面市就一炮打响。
然而在拥挤的市场中，判断产品成功与否的依据并非产品

推向市场的时间，而是客户接受产品的时间。如果产品不能快
速赢得客户的青睐，就不能很好地与客户基础良好的现有产品
展开竞争。
缩短客户接受产品的时间意味着市场营销必须与设计和生

产部门紧密联系。尽早让潜在客户参与开发过程就可以做到
这点。
信息技术有助于客户缩短接受产品的时间。为了建立客户

忠诚度，为了创建品牌，公司必须不断与客户对话。客户与组织
之间的对话不应局限于开发阶段。产品的性能，客户使用产品
的经验，以及公司对产品售后服务的支持，都影响客户忠诚度。
公司必须保持对话的持续顺畅，同时还必须保持与供应商、经销
商以及市场上其他对象的沟通。
为有效实现对话，联接这些群体与公司的技术必须与管理

生产、设计计划、现场销售信息甚至竞争情报信息的内部系统相
集成。系统集成之后，公司就能同客户和市场实现即时互动，并
将能保持客户忠诚的服务融入到产品中。互动对话将成为公司
创建品牌的途径。
实时市场营销有如下要求：
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摒弃传统的传播型营销思想，让客户参与公司活动。记住
他们的行为和反馈是产品开发和改进不可或缺的一部分；
注重实时客户满意度，提供支持、帮助、指导和必要的信息，

以赢得客户忠诚度；
积极主动地了解信息技术正在如何改变着客户行为和市场

营销，以新的思路来考虑市场营销在组织中的作用。
营销管理人员应习惯于去思考如何建立和管理与客户的对

话。市场营销长期以来是一门传播学科，起源于向广阔的同质
产品市场销售大众商品而形成的惯例。近半个世纪以来，各公
司都是将产品瞄准了客户。而市场营销在该过程中所发挥的最
重要的作用是通过大众媒体制作和传播产品信息。知名度一直
以来是品牌建设的同义词。市场营销部门的任务是确定产品的
定位主题并广而告之。
在一个即时环境中，市场营销部门与客户之间的传统关系

已经不够用了。重点人群、市场调研、消费者调查以及其他一些
探究消费者意愿和需求的方法效果有限。
相形之下，与客户保持持续的联系可以提供重点人群和消

费者调查所无法得到的信息。许多公司已经制订了系统，即刻
就能开始向公司提供更加可靠的信息。例如苹果电脑公司通过
客户热线电话收集有关其 ＭａｃｉｎｔｏｓｈＰｅｒｆｏｒｍａ家庭和教育用
计算机的信息。客户服务人员通过电话联系，告诉客户有哪些
新的计算机产品使用起来更方便。通过这样的对话，客户服务
人员还可以每周了解到客户反映的十大热点问题。苹果公司非
常认真地处理这些信息。客户服务人员定期在计划会议上与设
计人员碰面，交流从客户那儿听到的意见。设计工程师运用每
周的十大问题来改进新产品，同时以此来确定客户对新产品的
要求和希望。通过这种方法，苹果公司现在对客户信息的反应
速度比以前依赖于定期的市场调研要快多了，而且信息更准确。
信息革命使得陌生人之间建立新型的关系成为可能。这种
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新型关系不仅基于空间距离的远近，而且取决于电子信息的速
度。现在，公司和客户之间，医生和患者之间，学生和教师之间，
建筑师和业主之间，都能比以前更能相互了解，更紧密地相互协
作。不管你怎么叫，虚拟亲密关系也好，电子协作关系也好，瞬
间熟人关系也好，这里面都有一种新的正在发展的关系，使人们
在信息时代对品牌重新加以定义。
对市场营销人员而言，要将自己的重心从传播转移到对话，

尤其必须考虑如何开始并保持对话。公司可以主动向消费者敞
开来开始交流；然后让客户以合作伙伴的身份参与到产品开发
和生产过程，以保持交流。
首先，公司必须给客户进入对话的机会。要与客户对话，公

司必须与市场建立互动联接。其中最为简便的是开通一门８００
电话。公司可以在每一件产品的序列号码和购买代码旁边敲上

８００电话号码，这样就无须填写保证书和登记了，同时又为客户
提供了帮助和信息，说不定还能吸引客户来享受互动服务。
还有许多其他方法可以让客户接触到公司。联邦快递向其

客户提供专为他们开发的软件和计算机终端，以便客户跟踪包
裹运送情况。这种技术将客户联接到联邦快递维护的一个网
络，客户便能随时掌握包裹递送的实时信息。
有了这样一种系统网络，联邦快递就能向客户推销其他服

务。客户可通过联邦快递的网络购买旅行信息，或者用以发送
保密电子邮件。公司甚至还可以运用这种技术来跟踪复杂货品
的运送情况，例如用于展览会或会议的展品。
在这个变幻莫测的世界中，客户在任何地方都可以接触到

公司。例如银行业务，客户从家中、办公室或飞机上均可以通过
电话或电脑完成银行业务，也可以在街角的自动取款机或亲自
去分行办理交易。信息和通讯技术已经将居室转化为工作场
所，将居室和办公室转化成购物中心或娱乐、教育、金融和医疗
中心。公司和客户之间的互动空间已不再固定，也难以分辨。
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尽管市场营销经理必须开始了解如何运用接触点来创造对话机

会，他们同时也必须认识到面临的困难：一旦公司向客户敞开，
他们必须落实系统、过程和人员来全力支持互动沟通。如果客
户要求石沉大海，如果定做的牛仔裤交货延迟，如果牙医诊断不
准确，或者联邦快递无法快速恢复系统正常，沮丧的客户就会不
耐烦。让客户有机会接触到公司，提高了公司与客户建立关系的
可能性，但令客户失望而归比根本不提供接触机会的危害更大。
归根到底，市场营销部门必须让客户作为合作伙伴参与到

产品开发和生产过程。
沃尔玛的例子说明了实时营销可能包含的内容。这家零售

连锁巨头每天按收银台记录向地区经理提供当日商品销售信

息。但这些信息还不够。地区经理整个星期都要往返于自己管
辖的地区之间，查看沃尔玛的连锁店以及竞争对手商店，个人收
集市场信息。他们用自己收集的市场信息同销售点扫描仪获取
的信息进行比较。一周结束时，他们就会同连锁店店长制订下
周计划，有时候还利用沃尔玛电视网络召开虚拟会议。这就是
一个实时商业环境，包括了客户信息、竞争对手信息、产品信息、
销售信息、库存信息以及其他任何有助于地区经理作出正确决
策所需的信息。在一个实时商业环境中，经理人员并不需要重
点人群。他们每天从市场中大量的接触获得的信息比这个更为
丰富。

６．４　营销邮件

往来于互联网上的浩瀚的电子邮件中，自然也有相当部分
是用于营销活动的。通过电子邮件，可以及时向顾客提供企业
信息，可以获取有关顾客需求的反馈等。企业迫切需要与顾客
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建立良好的主动的服务关系，显然电子邮件有助于实现这一
目标。
电子邮件（Ｅｍａｉｌ，ＥｌｅｃｔｒｏｎｉｃＭａｉｌ）快捷简便、成本低廉，而

且不受时空限制，是目前互联网上使用最广泛、最受欢迎的服
务。位于美国纽约的Ｖａｕｌｔ公司２０００年５月调查了１００４位不
同公司的雇员，８０％的人认为Ｅｍａｉｌ已经取代了传统的邮递函
件（陆地或航空邮件），７３％的人说 Ｅｍａｉｌ已经取代了传真，

４５％的人说，目前他们利用Ｅｍａｉｌ而不是电话来进行日常商业
通信。

１．赢得回头客的重要工具

美国ＡｃｔｉｖＭｅｄａＲｅｓｅａｒｃｈＬＬＣ公司的一项调查表明，利用
电子邮件巧妙地组合进行销售、服务、促销，是电子商务取得长
期成功的基本因素。定期邮件可以加强与顾客的联系，通过长
期与顾客交换信息能够建立留住回头客的牢固基础。接受调查
的在线消费者有４３％表示，在最近的在线购物中电子邮件发挥
了重要作用。
另一家美国调查公司，著名的Ｆｏｒｒｅｓｔｅｒ研究公司也同时进

行了类似的研究。研究认为，电子邮件营销方式可以使企业向
购买频率较少的客户以更低的价格提供商品，因为这种营销方
式的成本非常低廉。Ｆｏｒｒｅｓｔｅｒ调查的所有企业内部邮件列表
中，每一份平均拥有２０５０００个客户的名字。Ｆｏｒｒｅｓｔｅｒ还预测，
到了２００４年，市场营销企业每年将发出２０００多亿封用于市场
营销的电子邮件。届时，电子邮件营销行业的市值将达到４８亿
美元，其中，有３２亿美元将被用于通过电子邮件留住老客户，另
外１６亿美元则将被用来通过电子邮件吸引新客户。

Ｆｏｒｒｅｓｔｅｒ公司的研究人员还发现，一些已经获得成功的电



　　　１６３　　

　

子零售商纷纷将电子邮件业务交由第三方企业来处理，从而使
电子邮件业务发展成为了一种新的产业。那些将电子邮件业务
委托给新兴的电子邮件服务公司处理的电子零售商的成功率与

那些自己处理电子邮件业务的商家相比要高出四倍（Ｆｏｒｒｅｓｔｅｒ
公司也指出，电子邮件促销并不是万能的，也有许多技巧值得仔
细筹划并加以利用，如有针对性地而不是“广种薄收”式地散发
电子邮件，促销不能只是推销产品，而要以方便用户的方式介绍
其价值，以及不能以传统的时间、频率等观念衡量电子邮件促销
的效果，而最能体现电子邮件促销价值的是有多少信息能够与
用户共享）。

２．如何利用邮件列表

邮件列表是———
一位自称 Ｗｅｂｐｒｏｍｏｔｅ（Ｗｅｂ推销）的网络营销者，在网上

介绍了自己经验：
要有耐心

在每个网页都有申请订阅的表格

提供给订户有价值的信息

举办一个有奖竞赛，提供给参与者有价值的东西
每个人都是主动申请的

他说：

　　现在，我的邮件列表是公司促销的主要手段，但我并不
认为我的邮件列表是一个“新闻发布刊物”，我只是利用我
们的邮件列表来宣传公司产品（小熊连衣裤）的有奖竞赛，
新产品和服务，有时还加进关于可爱的小熊故事。
刚刚开始邮件列表的时候，订户数量增长得非常缓慢，

怎么也想象不出花了一年的时间筹划，却平均每天只有１
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到２名的订户，此时的邮件列表经营得非常不成功，只有

５００—６００个订户，也没有因它得到更多的订单。
直到１９９７年，公司决定在网站增加一个竞赛项目，参

与者必须是邮件列表的订户，主页上一段醒目的文字说明，
订户可以随时取消订阅。比赛奖品价值２７５美元（包含

＄５５邮费），因奖品是公司生产的，所以真正的费用是原材
料、人工和邮费。
在大约４５天后，新增了１０００多名订户，在过去的两年

里，我们共举办了三次这样的竞赛活动，效果一次比一次
好，最后一次达到４５００名订户。每当邮件列表发表过后，
在随后的几天，销售额明显上升。订户的退订率也非常低，
大约每期１０—２０名。

６．５　营销成功的企业

这里的两个例子，从某种角度说本来是相反的：Ｄｅｌｌ的营销
成功要靠网络，而ＱＶＣ总体的成功似乎与网络关系不大。
但应该看到，虽然 ＱＶＣ并没有把电子商务当作自己业务

的重要部分，但它同样非常成功，其中的道理值得思考。

１．让顾客直接与公司互动

戴尔计算机公司（ＤｅｌｌＣｏｍｐｕｔｅｒ）施行的是一种革命性的
营销方式，这就是直线销售。由于直线销售，这家１９８４年创立
的公司成为世界首屈一指的计算机直销商，并跻身业内最大的
制造商之列。
迈克尔·戴尔（ＭｉｃｈａｅｌＤｅｌｌ）是戴尔公司的创立者，他的理



　　　１６５　　

　

念非常简单：按照客户要求制造微机并向客户直接发货，戴尔公
司能够事半功倍地了解客户需求并做出及时有效的反馈。因
此，戴尔公司关注的是与顾客建立一种直接的关系，让顾客能够
直接与戴尔公司互动。通过这种互动，不管是在互联网上，还是
通过电话，或者与销售员面对面，顾客都可以十分方便地找到他
们所需要的机器配置。这样，公司可以按照客户的订单制造出
完全符合顾客需求的定制计算机。
有了这样一个直线销售模式，顾客还可以享受到其他好处。

比如，顾客能够得到一种高价值的解决方案，因为戴尔坚持为顾
客提供最新技术的计算机。每当英特尔公司（Ｉｎｔｅｌ）或微软公司
（Ｍｉｃｒｏｓｏｆｔ）推出新的产品或软件和硬件，戴尔随即可以集成一
种新的系统产品卖给顾客。这样，顾客知道，由于他们与戴尔之
间有着一种直接的互动关系，他们可以来找戴尔按订单制造出
最新技术的定制计算机。
与此同时，戴尔也将直线销售模式引入服务领域。如果顾

客的机器出了问题，他只需拨一个全国统一的免付费电话给戴
尔，戴尔的工作人员可以直接在电话上为他解决问题。如果是
硬件问题，戴尔可以直接到顾客那里去为他维修，而且这种服务
是全国性的。
总体来说，通过直线销售模式，顾客不仅可以直接与戴尔公

司互动，可以买到具有很好价格性能比的电脑，而且可以收到很
好的投资回报，因为戴尔提供的是最新技术和最完善的服务。
戴尔之所以致力于为顾客提供最新技术，因为顾客通常可

以从中得到两大益处：其一，最佳价格性能比，同等价格可以买
到更快速度的机器，或者快得多的速度只需要稍高一点的价格。
第二，最新技术总是有更高的可靠性、稳定性和更多的性能。所
以，对顾客来说，投资回报要高得多。
在服务方面，戴尔为顾客提供全国范围的保修服务。通过

直线销售模式，戴尔能够准确了解顾客信息，很好地跟踪顾客服
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务。戴尔是很少几个能够提供现场服务的供应商之一。
戴尔建立了有效的服务电话网络。比如在中国，全国９４个

免付费电话可以直接打来厦门工厂。在厦门，戴尔有一个ＣＴＩ
系统（电脑电话集成系统）。它可以对打入电话进行整理，并检
查等候时间，以免打进电话的顾客等候太长时间。每天每周都
可以看到顾客的等候比，了解有多少顾客在线上。根据ＣＴＩ报
告的顾客量，戴尔确保有足够的工程师来接听顾客服务电话。
更为重要的是，戴尔还有一个比较大的投资，建立了一个顾客信
息数据库，其中包括了中国所有顾客的信息。如果顾客打电话
过来，只需把计算机的序列号告诉戴尔的工程师。他们把序列
号输入电脑，便能准确查出顾客所购计算机的所有配置。这样，
戴尔的工程师在帮顾客解决问题时，就更为方便、快捷。多数时
候，这些问题都是些使用上的问题，可以在３０分钟内通过电话
解决问题。只有大约两成的问题是硬件问题。如果顾客的硬件
有问题，戴尔的目标是，一周之内就能把问题解决好。现在，戴
尔９０％达到了这一目标。

２．ＱＶＣ的例子

在下边的实例中，我们的确感到电子商务的重点在“商务”
而不在“电子”，也真正体会到“服务才是电子商务的最大瓶颈”
的深刻内涵。

ＱＶＣ公司是美国一家从事百货类销售、成就卓越的世界级
电子零售商，ＱＶＣ目前以电视购物为主业，主要通过租用电视
频道、全天候播放自制的商务节目来吸引电视购物者。ＱＶＣ在
美国的配送中心每天可配送３０万件，在接到定单后，９０％的定
单可以在４８小时内完成配送。目前ＱＶＣ在美国、德国和英国
的电视购物客户已经突破１亿，占电子购物客户总数的７５％以
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上，年收入保持１５％的增长率。ＱＶＣ公司有个网上购物分部

ＩＱＶＣ，它的客户有７５％是原来的电视购物客户。ＩＱＶＣ在

１９９８年的业务收入为４７００万美元，１９９９年的销售收入突破１
亿美元。网上购物收入保持在５０％的季度增长率。

ＱＶＣ的成功关键在于产品质量控制体系和销售服务体系
的健全和完善。多年来，ＱＶＣ已经建立了完善的、颇具规模的
配送体系，以及严格管理的仓储设施，为自己树立了一个良好的
品牌形象。这一切为ＱＶＣ进军网上购物创造了良好的基础。

ＩＱＶＣ（ｗｗｗ．ｉｑｖｃ．ｃｏｍ）作为公司的网上购物分部，目的在
于配合电视购物，并为顾客提供更快、更容易、更方便的服务。

１９９９年６月，全美权威的“哈里斯交互式电子商务调查”结果显
示，在消费者满意度方面，ＩＱＶＣ名列前茅。

ＱＶＣ公司高级执行副总裁威廉姆斯·科斯特罗先生认为，
做电子商务做起来很容易，但要做好却是一件非常难的事情。
现在电子商务技术比较成熟，技术复制成功，风险投资一到位，
电子商务网站就这样搭建起来了。但他认为目前的绝大部分的
电子商务网站好比“小孩子玩家家”，运作体系非常幼稚。电子
商务目前还不能算成功的原因就在于客户服务上面不到位。技
术人人都可以复制，但服务并不是人人都能做好的。他说，目前
许多电子商务站点都是通过供货商直接供货和物流配送公司送

货，自己在质量监督、交货服务、销售和售后信息反馈等销售链
上缺少管理和经验，尽管这样在控制网站成本上有利，但遭殃的
是消费者，最后遭重创的还将是电子商务网站本身。ＱＶＣ视品
牌为生命，目前的电子商务站点的销售流程的９０％是由其他公
司来完成的，ＩＱＶＣ不会这样做，要做电子商务，ＩＱＶＣ就要自
己亲自做所有的销售流程，为的是不砸掉自己的品牌，为顾客提
供最好的电子购物服务。
科斯特罗说，ＱＶＣ目前的重点还是电视购物，互联网购物

只是用来为电视购物顾客服务的桥梁和工具。ＱＶＣ非常看好
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电视购物，因为随着未来技术发展，互动电视在网上购物上潜力
很大。与其他电子商务站点不同的是，ＩＱＶＣ不会像许多新兴
站点一样“光打雷不下雨”，ＩＱＶＣ不会花大钱来宣传其电子商
务，而是将这部分钱反馈给自己的顾客。



书书书
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第７章　网络广告：
快艇上飘扬的“旗帜”

　　早晨，你上网打开信箱，除了朋友的信和订阅的杂志，还
有一封广告，它告诉你某一个网站，正在进行着一场精彩的图
书拍卖。这种事情对每一个经常上网的人来说无疑是司空见
惯的。网络广告就这样进入了我们的生活，除了邮件，在每一
个你常去的网站，你都会看见它们在向你兜售着新的产品或
者生活理念。
有业内人士比喻，如果说互联网的发展可以比作一艘快

艇，那么互联网广告就是插在这艘快艇的那面迎风飘扬的
“旗帜”。
信息产业的发展极大地改变着人们的生活，同时也对传

统的广告媒体产生深远的影响。随着信息产业的高速发展，
以互联网为传播媒介的网络广告（ＩｎｔｅｒｎｅｔＡｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ）成为当
今欧美发达国家最热门的广告形式。目前我国广告公司和客
商也开始涉足网络广告的新空间。这使得无论广告公司与营
销厂商都面临着改变营销传播方法及选取媒体的压力和

机遇。
与传统媒体（报纸、杂志、电视、广播）广告及近来备受垂

青的户外广告相比，网络广告具有得天独厚的优势，是实施现
代营销媒体战略的重要一部分。互联网是一个全新的广告媒
体，速度最快效果很理想，对于广泛开展国际业务的公司更是
如此。
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７．１　火箭般飙升的网络广告开支

２０００年年初，三位体育明星与耐克公司邀请的电视观众来
到耐克公司的网站ｗｈａｔｅｖｅｒ．ｎｉｋｅ．ｃｏｍ展开网上体育竞赛。这
三位体坛明星是短跑选手马里昂·琼斯、拳击运动员马克·麦克
威尔、滑雪板运动员金威尔。这是耐克公司为推销耐克鞋而使
出的新招。耐克公司的目的是想凭借这次网上电视广告活动，
使耐克鞋的销售收入达到１５００万—２０００万。
负责这次网上电视广告策划的 Ｗｉｅｄｅｎ＆ Ｋｅｎｎｅｄｙ公司创

意部经理霍尔·科帝斯说：“我们是想尝试一下将３０秒的电视
广告转变成为１５—２０分钟的网上体验。”网上冲浪者不仅可以
享受耐克网站赏心悦目的网上多媒体内容，更重要的是还可以
与三位体坛明星在网上角逐一番。
面对耐克公司的这种全新广告战术，传统电视多多少少都

会感到点威胁，因为这种集欣赏、娱乐的网络媒体广告形式势必
将电视观众的视线从电视屏幕转移到电脑上去。但专家认为，
这将是未来广告媒体的发展趋势。
从１９９４年１０月在美国 ＨｏｔＷｉｒｅｄ网站上以条幅形式出现

第一个网络广告，它已经显示出越来越多的形式和顽强的生
命力。
各大企业及厂商纷纷意识到自身在网上树立形象、推销产

品的重要性，因而不惜投入、各显神通。那些大型公司的网上广
告对其传统的离线销售已起到促进作用。目前网上广告有两种
形式：传统的大型厂商为适应网络经济的浪潮，会在其公司的自
设网站以及其他排名前几位的网站上做广告，比如通用、思科这
样整体业务已经与网络密不可分的跨国型公司；另外一种就是
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只有单纯在线业务的网站，这些网站向用户免费提供信息，通过
出售网络广告来赚钱。
网络广告的市场正在以惊人的速度增长，发挥的效用越来

越显得重要，广告界甚至认为互联网络广告将超越路牌，成为传
统四大广告媒体（电视、广播、报纸、杂志）之后的第五大媒体。
因而众多国际级的广告公司都成立了专门的“网络媒体分部”，
以开拓网络广告的巨大市场。
美国著名的互联网研究机构Ｆｏｒｒｅｓｔｅｒ的调查报告显示，全

球在线广告宣传市场１９９９年达到４３亿美元，预计到２００４年用
于网络的广告营业额在全球广告业务总量中所占的比重将上升

到６％，增长至２００亿美元。与１９９５年５０００万美元的网上广
告额相比，这一数字是一大飞跃。另外，它也盖过了同期的电视
和有线广告。
市场人员再也毋庸质疑网上是否是投放广告的好去处。有

分析人士称，互联网广告节节上升，并不奇怪；作为５０年内最新
的广告平台，它集合了电视、直接邮寄广告、客户服务和零售交
易的最好的优点。
纽约一家研究机构 Ｍｙｅｒｓ公司的研究也显示，在未来５年

中，更多的广告费用将流向互联网而不是电视。全球互联网广
告费用将从２０００年的５２．５亿美元增长到２００５年的４５５亿美
元。到２００５年，美国的在线广告收入将上升为３２５亿美元，将
超过电视广告收入。美国商人将更多地在互联网上做广告促销
他们的产品与服务而不是在电视上，在线广告为零售业带来明
显的业务增长。同样，传统产业如汽车业、娱乐业、金融服务业、
电信业、旅游业、房地产业及分类广告等将为在线广告收入带来
增长，尽管媒体广告收入整体呈上升趋势，但报纸和黄页广告收
入将被削弱，同时促销费用及直接销售费用也将降低。到了

２００３年，金融服务、汽车和媒体等行业花在互联网上的广告费
将达到４２亿美元，占据互联网广告总费用的大约一半。分类广
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告市场也将受到互联网的巨大冲击，仅仅报纸一种媒体就将被
网上分类广告抢走３２亿美元的广告费，占据大约１３％的市场
份额。
美国投资银行高盛证券一份网络广告支出前景报告预估，

亚洲地区的网络广告将在２００１年前达到１４．５亿美元，并将以
每年１１％的速度成长，占整个企业广告支出的５％。国际数据
公司（ＩＤＣ）的调查显示，虽然亚太地区目前在互联网上打广告
的企业以网络公司、电信公司、金融机构与资讯科技公司居多，
但预料会有愈来愈多的传统企业开始运用网络广告。
推动互联网广告费快速增长的因素有：数量不断扩大的上

网用户群，用户上网的时间越来越长，电子商务交易方式的日益
普及，以及可上网销售的货物品种越来越多。
正如网络广告署（ＩＡＢ）主席雷福格（ＲｉｃｈＬｅＦｕｒｇｙ）所说，

“现在，登广告的商家和一般商家不会再询问为什么要在网络上
登广告了？它们所关心的是投入网络广告的预算应该是多少。”

７．２　网络广告在中国

１９９７年３月，一幅Ｉｎｔｅｌ的４６８×６０像素的动画旗帜广告
贴在了ＣｈｉｎａＢｙｔｅ网站上，这是中国第一个商业性的网络广告。
到今天不论我们随便敲开哪家网站，都可以看到一块块闪烁的
条幅广告，刺激着网民们游离的目光和分散的注意力。
一项专业研究显示，２００１年中国企业投入网络营销的广告

费用将达７．５亿元人民币，预计未来两年中国网络广告营销额
仍会保持成倍增长。而国际著名的投资商美林集团对中国网络
广告市场的预期是８０００万美元。

２０００年４月以来纳斯达克暴跌，网络股失宠，给人以“互联
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网颓败”的印象，但与此同时，中国网络广告的营销额却从１９９９
年的不到１亿元增长到２０００年的近４亿元人民币。
从１９９９年６月以来，中国网络广告和营销活动一下子踊跃

起来。首先是金长城在网易站点上进行新品发布与拍卖取得巨
大成功，打破了网络广告的沉寂。此后许多厂家和网站纷起仿
效，如柯达数码相机的新品发布及拍卖，联想冠群的问鼎软件开
发版新品发布及巡展登记，软博的成立启事等。形式越来越多
样，反响都很热烈。
联想冠群软件公司的问鼎开发版新品发布没有设传统的发

布现场，而是同时通过五个网站（新浪、搜狐、网易、计算机世界

ＣＣＷ和ＺＤｎｅｔ）向公众宣布，结果仅第一天就有５０００人点击进
入。而此前，问鼎专业版新品发布会是在长城饭店举办的，当时
请了有１００家左右的媒体，但“效果与此次在网站上发布不可同
日而语”。随后联想冠群又在新浪、计算机世界和巡展城市当地
的主流网站上发布了问鼎开发版的巡展登记广告，仅第一天就有

７２人进行了网上登记，填写了包括身份证号码、电话、传真、电子
邮件、单位、职务等非常详实的信息，真让市场人员惊喜异常。
网络广告的受众面越来越宽，网民需要的信息也五花八门，

这就为通过互联网传播各种内容的广告打下了群众基础。而且
互联网技术是不断发展的，过去人们认为，由于带宽有限，在网
络上难以发布活泼、生动的声像广告，而随着带宽的拓展及多媒
体等技术的发展，多媒体甚至三维动画形式的广告都可以在网
上发布。因此，网络广告的发展前景是无限的，对网络广告的观
念要不断更新。网络已经不仅仅是一个无限广阔的信息载体，
对很多人（而且这个人群在飞速膨胀）来讲，它甚至已成为一种
生存方式，一种与现实世界并存的“虚拟世界”。网络已成为明
天商务活动的基础，哪一个关注明天的企业能漠视它呢？
国内网络广告业已经出现了代理制的广告网络，广告主只

要和广告网络的一位销售代表进行联络就可以在几百个网站同
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时购买广告位置。广告网络通过广告显示或点击的次数提取自
己的佣金，而把大部分广告收入再返还给网站。
目前，１００％的ＩＴ企业已经上网做广告，但仅有１％的传统

企业在网上发布广告。有业内人士分析，国内网络广告虽然只
处于初级阶段，但中国市场在网络广告业的发展前景不可估量。
如果仅基于网站的生存现状，人们对网络广告的前景会很

悲观，但从广告主的需求看，市场给出的信号正好相反。据预
计，到２００３年中国网络广告额占企业营销总支出的比例将提高
到５％，２００２年和２００３年中国网络广告市场份额将达到１８亿
元和４５亿元，呈跳跃式发展。

２０００年中国广告市场总额近８００亿元，但网络广告所占份
额仅有０．５％。业内人士分析，广告主对互联网不了解是目前
制约网络广告业的最大因素。不过，专家仍看好中国网络广告
市场的巨大潜力。
媒体的受众占总人口的２５％就可称为大众媒体，但在我

国，仅城市人口有４亿，要达到这个标准至少需要上网人口

８０００万。而现在我国一些经济发达地区网民的比例已相当高，
因此在我国的部分地区，网络确有广告价值。另外一点是电子
商务，特别是ＢＢ电子商务模式，由于与国际接轨，产品能通过
电子商务网站直接与国际买家接触，其价值更是不言而喻，可以
说是使网络广告与电子商务能紧密地联系在一起，电子商务的
发展也促进了网络广告的发展。

７．３　为什么要做网络广告？

互联网使真正互动营销成为现实，广告主可以和消费者直
接沟通。以前我们宣传品牌只是在做产品和形象的文章，现在
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我们可以通过网络做服务，尤其是个性化的服务，这使广告的营
销力度大大增强。
许多人并不相信网络广告的效果，但是有调查显示，将近七

成的网友能接受目前网络广告的现象，近半数的网友一定会或
者经常点阅网络广告，这项调查与一般人的刻板印象并不相符，
也无疑为网站经营者打了一剂强心针。

２０００年５月纽约的一个网络市场营销的季度报告也表明，
网络 广 告 非 常 有 效，远 远 超 过 人 们 平 常 的 想 象。根 据

ＡｄＫｎｏｗｌｅｄｇｅＩｎｃ．的报告，相对点击广告的用户而言，仅仅浏
览广告而不点击广告的用户更可能采取“实质性行动”，后者要
高出３３个百分点。
另据美国编辑与出版商公司（Ｅ＆Ｐ）收集的数据显示：网上

读者对互联网上的重大新闻与分类广告的兴趣不相上下。在

６３０００名被调查者中，有３８％的人称网上分类广告是他们最经
常去的地方，而国内重大新闻的热心读者占３９％，仅高出一个
百分点。网上报纸的读者对分类广告版块的最新网上产品和服
务非常感兴趣。
与传统的媒体广告相比，网络广告具有许多先天的优势而

受到广告主的青睐。
互动性营销：网络广告可以做到一对一的发布以及一对一

的信息回馈。对网络广告感兴趣的网民不再被动地接受广告，
而是可以及时地做出反应。这种优势使网络广告可以与电子商
务紧密结合，马上实现一个交易的过程，这是网络广告的生命力
所在。电子商务也必须通过网络广告形式搜寻可能的顾客群。
即使不能马上达成交易，每一次网络广告都可以实现一个搜集
客户信息的过程，从而为以后的交易打下基础。
传播面广：广告可以通过互联网络全天候２４小时不间断地

传播到世界各地，打破时间和地域的界限。从受众数量来看，虽
然目前还无法和电视、报纸等传统媒体相比，但它的增长速度远
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远超过传统媒体在发展初期的速度。从美国的发展看，几种媒
体达到５０００万用户所用的时间分别是广播３８年、电视１３年、
有线电视１０年，而互联网仅仅用了５年。
广告效果的可统计性好：传统的媒体广告，只能单方面的播

放或刊登广告，而无法对广告引起的关注效果进行衡量。而网
络广告利用先进的信息技术，广告客户可以通过网络即时获得
数据、报告。无论是广告在用户眼前曝光的次数，还是用户发生
兴趣后进一步点击广告、了解详情的次数，都可以进行精确的记
录统计。这对及时调整广告策略意义非常重大。价格也相对
低廉。
受众针对性明显：利用软件技术，客户可以指定某一类专门

人群作为广告播放对象，而不必为与此广告无关的人付钱。比
如，如果客户在上海举办一个新品展卖会，他可以要求网站只向
由上海登录的网民播放广告，网站可以通过监测ＩＰ地址做到。
客户也可以要求按点击该广告条的人数来付款。这就保证了客
户花的每一分钱都是有效的。
迅捷性：这一点一方面指的是信息的发布，另一方面指的是

信息的反馈和更换。对于广告运作来说，从材料的提交到发布，
所需时间可以是数小时或更短。
视频和音频效果：网络的多媒体功能使这些用图片、声音、

文字等各种手段制作的广告能包容更多的东西。
巨大的信息承载量：互联网可以层层点击，这一点是任何传

统媒介都无法比拟的。

７．４　网络广告的几种形式

打开电脑进入任何一家网站，我们均可以看到许许多多贴
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片式的小小宣传广告，这就是网络广告中最普通的一种广告形
式，叫做贴片式网络广告，也就是一种产品或品牌的宣传单，如
同传统的户外广告牌。
除此以外，还有两种较为常见的网络广告：链接式网络广告

和ＢＢ电子商务模式网络广告。
链接式网络广告是指企业或厂商先建立自己品牌形象及产

品推介的网页，然后链接在较为知名的网站上，受众在发现这个
链接点后点击进入企业或厂商的网页，以达到广而告之的目的。

ＢＢ电子商务模式网络广告则是指企业或厂商直接将产品
的介绍和图片较为详细地搬上专业电子商务网站，等待买家垂
询，然后以传统或电子邮件方式订单，这种方式最常见的是应用
于产品的进出口。
现在又出现了一种联合型广告。这种网络广告是指网站与

传统企业品牌之间建立的一种合作关系，以达到优势互补，多向
出击的目的。比如一家药厂，希望向病患者推出新药，并收集病
人与医生之间交谈的资料，于是药厂就和某知名网站联合，建立
一个有关疾病知识的聊天室或网页，使关心健康的浏览者纷至
沓来，不仅提高了该网站的知名度又使药厂达到了目的。此外，
这种合作方式也适用于其他领域，比如体育，由新浪网与ＣＣＴＶ
联合推出的甲Ａ足球联赛网上直播就属于这一类。
网络广告具备先进的多媒体技术，拥有灵活多样的广告投

放形式。
横幅式广告（Ｂａｎｎｅｒ）　又名“旗帜广告”，定位在网页中，大

多用来表现广告内容。
按钮式广告（Ｂｕｔｔｏｎｓ）　定位在网页中，由于尺寸偏小，表

现手法较简单。
邮件列表广告（ＤｉｒｅｃｔＭａｒｋｅｔｉｎｇ）　又名“直邮广告”，利用

网站电子刊物服务中的电子邮件列表，将广告加在每天读者所
订阅的刊物中发放给相应的邮箱所属人。
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墙纸式广告（Ｗａｌｌｐａｐｅｒ）　把广告主所要表现的广告内容
体现在墙纸上，并安排放在具有墙纸内容的网站上，以供感兴趣
的人进行下载。
赞助式广告（Ｓｐｏｎｓｏｒｓｈｉｐｓ）　赞助式广告形式很多样，广告

主可根据自己所感兴趣的网站内容或网站节目进行赞助。
电子邮件式广告（Ｅｍａｉｌ）　广告形式以Ｂａｎｎｅｒ为主，广告

体现在拥有免费电子邮件服务的网站上，广告会出现在个人邮
箱的主页上。
竞赛和推广式广告（Ｃｏｎｔｅｓｔｓ＆Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎｓ）　广告主可以

与网站一起合办他们认为感兴趣的网上竞赛或网上推广活动。
插页式广告（ＩｎｔｅｒｓｔｉｔｉａｌＡｄｓ）　又名“弹出式广告”，广告主

选择自己喜欢的网站或栏目，在该网站或栏目出现之前插入一
个新窗口显示广告。
互动游戏式广告（ＩｎｔｅｒａｃｔｉｖｅＧａｍｅｓ）　在一段页面游戏开

始、中间、结束的时候，广告都可随时出现。其广告形式多样，例
如：圣诞节的互动游戏贺卡，在欣赏完整个贺卡之后，广告会作
为整个游戏贺卡的结束页面。
目前，国内的网站还引进欧美流行的网上“寻宝广告”。当

网民们找到的“宝物”积累到一定数量，网站将进行收购，网民可
以用这笔钱在网上商城购买商品。

７．５　做网络广告应注意的问题

网络广告其实也没那么神秘，只要在投放网络广告时注意
以下几点，就会得到满意的效果。

（１）选择稳定可靠的站点做广告。首先要确定自己的广告
信息想传达给哪些人，再寻找这类人最集中的站点，切忌只看重
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网站的知名度或浏览率，这样，才能使自己的每一分钱都花到刀
刃上。

（２）深刻理解网站访问量的统计单位。目前在国际上用得
比较多的单位是印象或闪现（Ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ），点击（Ｈｉｔ），当然还
有页面访问数（Ｐａｇｅｖｉｅｗ），页面下载数（Ｐａｇｅｄｏｗｎｌｏａｄ），文件
下载数（Ｆｉｌｅｄｏｗｎｌｏａｄ）等等。特别是当你听到具有中国特色
的“访问人次”这个模糊单位时，请问一问网站，他们是如何计算
“一个人次”的。

（３）密切注意你的广告的点击（ＣｌｉｃｋＴｈｒｏｕｇｈ）数的变化。
在点击率下降时，及时去研究发生下降的原因。网络广告的根
本在于吸引目标消费者去点击你的广告，看到背后链接的更多
的信息，而决非只是看到你的小小“旗帜或标志”。

（４）适时监看你的广告。由于国内还没有一家第三方的监
测机构，要求广告主或其代理商有自己的监测方法。一般每天
要监测广告是否正常出现，广告的版本是否正确以及超链接是
否正确等。

（５）谨慎选择适当的付费方式。目前有几种常用的网络广
告计费方式，ＣＰＩ：每个印象数费用，ＣＰＣ：每个点击费用，ＣＰＴ：每
个交易费用等等。如果这个信息只需“广而告之”，那么以ＣＰＩ方
式付款就行了；如果你要为巡展招徕观众，ＣＰＣ或许更合适。

（６）要仔细考虑网络广告的特点，摒弃传统广告的思维定
式，锐意创新，充分发挥网络广告的优势。否则，如果照搬传统
媒体广告的做法，效果就不会好。

７．６　趋势：也是一种商机

根据美国国家科学基金会（ＮＳＦ）的统计数据，目前互联网
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的注册网址中，商业应用性质的网址已经占了５１％以上，由于
商业目的，这些网站亟需为人所知，然而企业建立了网站并不等
于就能为人所知。目前互联网上的网站数量已经达到几百万
个，如果不在各媒体上（特别是网络上）做广告广为宣传其网址，
企业的网站就必然会被淹没在庞大的互联网中。因此，网络广
告的大行其道就成为了必然的趋势。
从发展的速度来看，网络广告显示了比电视广告更巨大的

生命力。
据专家预测，网络广告达到成熟阶段后，它在各类广告的总

营业额中所占的比例，应该能够达到１０％左右。这个数据尚有
些保守，因为从美国目前的情况，网络广告已经占据了广告总额
的１５％。
一位业内人士乐观地说，中国网络广告这一块的前景非常

可观。１９９９年，《国际广告》杂志与国际广告研究所共同对中国
广告界进行了一次调查，发现有５６．４％的广告界人士看好互联
网广告。
美国的网络广告经营情况还显示了一个相当明显的趋势，

那就是网络广告中消费产品的广告份额已经跃居第一位，这表
明网络广告媒体正在成为一种适合大众传播的常规媒体。应该
说这也是一个未来中国网络广告的发展趋势。

１９９９年１２月，北京三元牛奶在网易上发布网络广告，无论
如何这是一个好的预兆。传统企业面临着在网络时代的转型和
战略定位，随着电子商务的发展以及网络受众逐渐的“大众化”，
消费品厂商才是真正的网络广告最大的潜在的购买者。
我国的网络广告有着非常大的潜力和前途，作为一种新的

媒体，网络的发展速度远远地超过了其他任何的传统媒介。互
联网在我国的高速发展也能从一个侧面反映出网络广告将会更

加迅速地发展。这将会体现在———
（１）网络广告将成为企业网络营销的重要组成部分
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“未来的企业都是互联网企业”，而且这种预测正在形成雏
形。不同的企业都将在网络上实现不同层次的“网络营销”，有
的也许只是发布一些企业产品和服务的信息，以及企业的管理
团队的介绍或是相关的简介等；然而更多的可能是在网上实现
真正的电子商务，无论是ＢＣ，还是ＢＢ，都需要大量网络广告
的投入。只有这样，才能够更有力地对自己的产品和服务在虚
拟市场里得到推广。从这个意义上来说，随着网络时代的到来
和电子商务的迅速发展，企业也会逐步把握和理解网络营销理
念，那么最直接的结果是，网络广告成为网络营销的第一步，而
且是重要一步。

（２）网络广告的购买者与ＩＴ相关度将会降低
网络广告将会被广告主和网民逐渐接受和理解，那么随着

这种广告信息的发布者和接受者的不断进步，网络广告也将和

ＩＴ相关度逐渐降低；另外随着电子商务在中国的发展，许多企
业的营销理念也不得不重新定位，并会充分利用互联网上的推
广阵地。这样的结果将是网络广告的兴起，并且和美国的现在
一样，消费品才是网络广告未来的大买家。
虽然科技和金融类公司在广告赞助名单上依然处于领先的

地位，但其他的企业已感受到网络广告的巨大冲击力而增加投
入，这使得网络更加趋于主流媒介。电子商务一路向前开拓，将
更多、更广泛的商品吸纳进来，也将给对网络广告投入较多的大
厂商提供更多的选择机会。
与此同时，互联网也促进了广告业的发展。互联网的成熟

与发展，为广告提供了一个强有力的、影响遍及全球的载体，它
超越时空的限制，使商品的品牌传播全球化。

（３）网络广告各种代理服务会发挥重要的作用
网络广告代理的出现会有利于对国内网络广告的健康发

展，同时我国网络广告的迅猛发展又会促生更多的网络广告代
理公司，他们将在网络广告业的发展中发挥重要的作用。
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（４）最新技术将对网络广告的发展带来好处
网络广告能够将最新技术和营销紧密地相互结合。在未来

几年里，技术进步必然会促进网络广告的进一步的发展，而且可
能让网络广告发挥更大的营销作用。新颖的网络广告形式能够
让广告主和用户大开眼界，同时也能让网络广告更加受到喜欢
和关注。
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第８章　网站做什么赚钱

如今，越来越多的网络公司已经意识到网络利润的最终来
源应该是网上广告和电子商务。经历了一年前的网络门户之争
的国内网络公司现在又纷纷高举电子商务的大旗，做起了网上
交易的行当。提到电子商务，就必然会涉及到五花八门的经营
模式，从网上商场到网上拍卖，从网上书店到网上批发交易，电
子商务以各种方式展现在人们面前。然而如此之多的经营模式
究竟哪些更适合电子商务，或者说代表了未来电子商务的发展
方向呢？

这个问题没有标准答案，更没有终极答案。但答案就在人
们身边，就蕴藏在身边那变动不定的市场和互联网当中，只有善
于观察、敏于思考的人才能将它找到。而且，也许他必须永远地
找下去。

８．１　哪种网站模式最好

最早的时候，美国的亚马逊是所有想做电子商务的人的偶
像，虽然亏损累累，看不到任何的赢利，却并不阻碍它在资本市
场上的风光无限。所以那个时候，ＢＣ自然成了最流行的模式，
人人都喊出“要做中国的亚马逊”的口号。
但是亚马逊像个无底洞，光吞钱不产钱，资本市场终于老大

不耐烦，纳斯达克连连下挫。有关“商业模式”的风向渐渐地转
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了，ＢＣ让位于ＢＢ，国内就连最富盛名的８８４８也宣布从ＢＣ
向ＢＢ转移。
人们总在说：“电子商务最怕搞错模式！”可是现在搞电子商

务最难搞清楚问题之一也就是模式了。成功的模式需要根据中
国的网络市场环境，根据网站自身的条件，根据网络发展的未来
方向，根据其他种种的关联因素，综合考虑后才有可能找到。

１．模式基本分析

电子商务最基本的经营模式有４种：ＢＣ，从商家到消费者
的交易；ＢＢ，从商家到商家，也就是企业与企业之间的交易；

ＣＢ，以消费者为主体向商家要求交易；ＣＣ，也就是消费者之间
的交易。

ＢＣ的主要表现形式是网上商城、网上购物中心等等。这
也是目前最普遍最常见的一种电子商务表现形式。从传统的商
业模式来看商品的交易通常是：生产者———通道———消费者。
这个“通道”包括代理商、批发商、零售商等等一切能撮合生产者
与消费者交易的中介者。正是由于这些中介者的存在，商品必
须经过层层盘剥才能达到消费者手中，大大抬高了商品成本。
而网上商店的出现使商品交易过程变成了：生产者———网
站———消费者。在这里，通道的成本降到了最低。生产者可以
直接接触到消费者。消费者则可以在网络上比较各家产品的价
格、规格。如果国内没有满意的产品，还可以到国外去买。丰富
的网上的资讯还可以帮助消费者在最短的时间内做出决定。
但是，ＢＣ的缺陷也是明显的，即它的配送瓶颈。理论上来

说，省去了“通道”的剥削，产品的价格应该会变得更便宜才对。
但大凡有过网上购物经历的人都知道，网上商品的价格并没有
低很多。一张ＣＤ打八折，加上邮寄的费用几乎等于原价。原
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因在于以前中间商和生产者之间是整批交货，商品的单位运送
成本可以降低。而现在商品必须一件一件寄发给消费者，这个
成本很难降低。为了解决这个问题，许多网站开始和传统经销
商合作，以利用后者广泛而现成的销售渠道，比如连锁店等。国
内像这类模式的典型例子就是８８４８网站和上海梅林，前者是利
用连邦软件大范围的连锁店面，后者利用其饮水机供应网点。
但是，从另一个角度看，由于他们做的是全套的购物体系，从仓
储、物流到支付体系，而这些都在无形中提高了商品成本，加大
了网站的经营难度。所以ＢＣ的未来发展方向只能是扩大经
营规模，用规模效应来降低商品成本，当然这也无形中就提高了
这一类商务模式的进入门槛。

ＣＢ是出现不久的一个新事物，按现在流行的说法也叫“集
体议价”或者“拉拉手”、“联合购买”。这种购物的模式是，购买
同一种物品的人，透过网站集合起来由网站向商家去议价，因为
是大量购买，所以价格可以谈到很便宜。
在日常生活中，要找到大量的想要跟我们买同样东西的人，

几乎是不可能的。但是通过网络却可以实现。集体议价分为两
种，一种是预先议价，由网站预估销售量，直接跟商家进货，以大
量订购的方式取得低价，然后转卖给网友。这种方式网站本身
要负担一些风险，因为可能预估不准，万一没有全部卖出去，自
己要负担后续处理的费用。另一种是先收集网友的需求，然后
与厂商商量出多少人购买的时候价格如何。当然，人越多价格
越低。这种做法网站经营者比较安全，风险较低。
作为一种较为新兴的商务模式，ＣＢ有着极大的发展潜力

和良好的发展前景。集体议价的好处是，消费者通过自己的参
与，最终能够购买到实惠的商品。而商家也可以通过这种形式
了解到顾客对商品的需求，更合理地对资源进行有效配置。

ＣＢ惟一的缺点是由于其建立在数量的基础上，所以如果顾客
需要一些特殊的商品就无法享受到ＣＢ的好处了。
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ＣＣ最典型的例子就是大名鼎鼎的拍卖网站ｅＢａｙ了。和
从商家到消费者的网上商店相比，这种经营模式最大的特点就
是网站本身不参与交易，公司本身既不接触商品也不参与货币
结算，既不负责库存更不负担运费。因此网站不会与客户直接
发生商品交易的纠纷，保证了网站的通畅运营和庞大业务量的
增长。其只是搭建一个２４小时的交易平台，供买卖双方在这个
平台上自由交易，然后对每个交易收取一定的手续费。这样不
但使网站的经营风险降到了很低，而且还能获取不菲的利润。
为保证及时交货，ｅＢａｙ速递公司签约，为ｅＢａｙ的客户提供运输
服务。为保证商品的质量和真实性，还利用第三方服务的形式，
与ＴｒａｄｅＳａｆｅＯｎｌｉｎｅ等公司签订服务合同，卖方可以让买方先
把支票押在第三方服务公司然后再发货，这样买主也就可以在
接到货后再交钱了，欺诈被防止了，买卖双方的交易安全得到了
保证。
如今ｅＢａｙ作为全球最大的拍卖网站，拥有的注册用户已经

超过３０００万，平均每天有７００万人来这里浏览，４５００余类商品
包罗万象，既有４美元一张的球星卡，也有价值４００万美元的旅
馆房地产，到２００１年２月，每天有７０万件新物品登记交易。有
人形容电子港湾就像一个巨大的在线跳蚤市场，每个人都可以
找到自己感兴趣的东西。

ＢＢ电子商务主要是进行企业间的产品批发业务，因此也
称为批发电子商务。电子商务其实远不仅是指网络零售业，
更核心的是市场潜力比零售业大一个量级的企业级电子商

务。ＢＢ电子商务模式是一个将买方、卖方以及服务于他们的
中间商（如金融机构）之间的信息交换和交易行为集成到一起
的电子运作方式。而这种技术的使用会从根本上改变企业的
计划、生产、销售和运行模式，甚至改变整个产业社会的基本
生存方式。因此，这种企业之间的电子商务经营模式越来越
受到重视，被许多业内人士认为是电子商务未来发展的一个
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重要方向。

２．ＢＢ崛起，ＢＣ式微

ＢＣ忽然被冷落。进入２０００年，人们开始更多地谈论

ＢＢ，许多致力于ＢＢ模式的企业家设法融资建立了公司。研
究机构也看好ＢＢ，如Ｇａｒｔｎｅｒ集团研究认为，全球ＢＢ市场将
稳步高速增长，在２０００年达到４０３０亿美元，２００１年达到９５３０
亿美元，２００２年达到２．１８万亿美元，２００３年达到３．９５万亿美元，
到２００４年，有望达到７．２９万亿，是１９９９年规模的５０倍以上。
仅在一年前，ＢＣ网络公司还炙手可热，到底是什么发生了

变化？华尔街分析家认为有几个原因———
一是现实世界一些著名的老牌公司开始实施自己的网络战

略，它们以雄厚财力为支持，宣传的力度非常大，从而给纯粹的
网络销售公司造成很大竞争压力。
在长时期内创造预期利润的惟一途径是为消费者提供不易

被竞争消灭掉的价值。而以折扣销售为主要经营方式之一的

ＢＣ类网络公司对激烈的竞争却很敏感，网络销售的本质是微
利，这就要求网络销售公司是精于控制日常经营成本的能手。
二是投资者当初对ＢＣ网络公司报以热情是基于这一憧

憬：大多数网络公司不用生产任何有形的产品或服务，只需等待
无限次的点击，就可带来巨大的收入增长，而有一天，会产生利
润（注意这里最后的落脚点仍然是利润）。而ＢＣ网络公司支
持利润产生的途径却受到的挑战。网上广告曾被认为是网络公
司的创造利润的救星，但是网络访问者不会无限制地忍受广告
的干扰。
三是随着用户的增加，网络公司就要扩大投资以改进网站

的各种功能，而这种对技术更新的不断投入使ＢＣ网络公司面
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临另一困境：它们每年用于维护网站的资金比起初创建网站的
投资还多。根据Ｆｏｒｒｅｓｔｅｒ研究公司的分析，美国一个日处理约

１万次交易的零售网站创建成本约为４０００万美元，而每年的维
护成本高达４８００万美元。
难堪的现实令美国投资者认识到这样一个事实：ＢＣ的生

存环境仍太严峻，ＢＣ类网络公司只能继续被亏损所缠绕。于
是ＢＣ类网络公司就进入１９９９年互联网行业表现最糟的初次
公开发售（ＩＰＯ）的行列。而进入２０００年后，承销商对ＢＣ类网
络公司能否顺利发售都非常担心。
与ＢＣ相反，人们预料ＢＢ的成功，认为ＢＢ的市场规模

会超过ＢＣ，它的市场根基的建立可能会快于ＢＣ，部分原因是
由于玩家们从ＢＣ模式中获取的经验，另一部分原因则主要基
于大宗商品交易所呈现出的效率。交易的透明化会使市场自动
筛选出竞争者。专业化的细分市场是有生命力的，它将自行繁
殖扩张。在某个特定领域通过纵深发展中取得成功的几率远比
撒胡椒面式的整体切入要高得多。对于每个公司而言，何时、怎
样参与ＢＢ革命并不是一个技术选择而是一个策略选择。
在ＢＣ模式中，通过各种办法鼓动所有人一窝蜂式的购

买。而ＢＢ的智者知道购买力对于一个ＢＢ网站而言有多重
要。如何与重要客户打交道，如何保持与其的良好关系成为必
修课———这些买家就是网站的生命线（大买家选择在哪些网站
做交易，哪些网站就有可能生存下来）。为了获得并保住这些有
选择权的巨大购买力，与买家建立一种持久而良好的商业关系，

ＢＢ网站甚至不在乎股权。与客户分享股权会促使交易量大幅
增长。

ＢＢ的赢利有更多的可能。ＢＢ的收入流大致可以分成三
类：第一类是信息费，这中间又包括广告费、信息查询费、产品编
目归类费等。第二类是与商务相关的费用，这中间又可分为交
易费（根据交易的难易程度而定，估计在交易金额的０．５％到
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８％之间，大多数情况下会在１％—２％的区间内）、拍卖服务费、
网络店面租金（就我们掌握的信息来看，店面租金从全免到每年

１５０００美元不等）、转售费（某些交易中将会对某些物品标出高
价，这一价格是在另一些可以接受该价格的市场中有效，这是一
个典型的转售合约，转售费的范围一般会在５％至１０％，甚至更
宽）。第三类是提供各种平台服务而收取的协调费用。
随着传统ＢＢ电子商务的发展，到２００１年上半年，全球约

有１５００个ＢＢ市场。但在市场日益细分之后，又出现一个问
题：参加企业开始抱怨费用负担的增加。作为一种解决办法，全
球各大企业展开构建商品和服务范围更广的联合电子商务市

场。而另一应对之策则是横向联系的电子商务市场 ＭＭ 诞
生。ＭＭ即市场对市场（ＭａｒｋｅｔｔｏＭａｒｋｅｔ）的电子商务，在大
型行业市场或者企业群体市场之间建立电子商务，使得这些市
场横向联系成为一个整体。如美国西尔斯、法国家乐福等全球

７家大型零售业者２０００年２月底出资成立了电子市场全球网
络交易所（ＧＮＸ），一年后与生鲜食品的电子市场整合系统，并
计划与由可口可乐、联合利华等欧美食品厂商合作成立的电子
商务市场进行合作。

８．２　特许经营能救ＢＣ吗

特许经营以“克隆”成功商业模式、可以实现企业的迅速扩
张而成为中国连锁经济发展的新亮点，短短几年间，特许经营模
式已经被餐饮、服装、教育、美容、汽车零配件等行业的企业广泛
采用，有人曾经说２１世纪是“特许中国”的世纪。与此相反的
是，网上购物在中国的发展却步履蹒跚，上网人数、结算、配送问
题的三座大山都快把开展网上购物的电子商务网站压垮了。
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终于，一些网站看到了特许经营将为ＢＣ带来的本质变
化，他们觉得找到了希望。而一些特许经营企业也开始着手创
建自身体系的电子商务平台，把特许经营体系全面搬到互联网
上，以回应电子商务对特许经营企业来说既是一个极大的诱惑
也是一个极大的挑战。

“大家都在怀疑ＢＣ，认为ＢＣ没有什么出路，但是在中国

ＢＣ的前途可以说就是特许经营。”乐友网站副总裁龚定宇如此
说。乐友网站致力于少年儿童用品的网上销售，从玩具、图书、
学习用品到音像制品、婴儿用品，乐友网站就像定位于少年儿童
的一个网上超市，产品种类已经过万，来此网站购物的消费者来
自全国１２０多个城市。龚定宇说：“对我们来讲特许经营手段不
是为我们解决物流问题，而是为我们解决整个企业生存发展的
问题。”
特许经营是以特许经营权的转让为核心的一种经营方式。

特许者将自己所拥有的商标、商号、产品、专利和专有技术、经营
模式等以特许经营合同的形式授予被特许者使用，被特许者按
合同规定，在特许者统一的业务模式下从事经营活动，并向特许
者支付相应的费用。
电子商务跟特许经营将会产生许多结合点。因为电子商务

可解决跨区域的信息流问题，但是信息流如何变成钱，就涉及到
物资的流动、服务的传递和品牌的推广问题，服务如何送达，标
准如何统一，网络如何控制，运作上如何管理，品牌知名度如何
推广，所有这些都会给特许经营留出发挥作用的余地。
关于电子商务的物流，大家想了各种办法，有的用ＥＭＳ，有

的自己做。实际上特许经营才意味着实实在在的一个网络，比
如像席殊书屋有一百多个书屋，已经有了这样一个网络，相对容
易、相对简单的一个合作就可以把物流这个问题解决好。可以
说，特许经营是解决物流或是ＢＣ的解决方案之一。
乐友网站最需要特许经营为他们做什么呢？在他们看来，
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电子商务和特许经营的结合可以为乐友树立品牌、节省市场营
销成本。现在大部分ＢＣ都是虚拟世界，与最终用户之间缺少
中间环节，电子商务的本意也是取消中间环节。但是完全没有
中间环节是不可能的，将来的竞争也是在中间环节展开。如何
吸引“眼球”？如何让“眼球”变成经济？没有大量的投入是不可
能实现的。所以可以采用特许经营的方式节省市场推广的
开销。
国内贸易局有关官员说，国内贸易局非常重视流通行业的

电子商务、物流配送体系以及特许经营在中国的全面发展，电子
商务与特许经营的有机结合恰好在他们的研究范围之内。北京
工商大学副院长何明珂教授也表示这一现象的发现非常有价

值，其中会有许多可研究探讨之处。
不过，仔细考察一下电子商务和特许经营，会发现两者成功

结合并不容易，需要一定的条件才能实现。这是因为特许经营
取得成功并非易事，特许经营组织的建立必须具备一定的条件，
这其中主要的条件有三个。
其一，有自己的知名品牌和良好的企业形象。特许权授予

者必须经历数年的创业磨练，创造自己的品牌并使其具有知名
度和美誉度，使自己拥有一个消费者认可的品牌和可资别人利
用的“无形资产”，否则特许权就毫无使用价值，永远“特许”不
出去。
其二，有自己独特的商品或服务方式。特许权授予者必须

具有自己独特的商品或服务方式，别人无法模仿或已申请专利，
在法律特许期间有独家制造经营的特权，否则就不能吸引别人
来购买特许权。
其三，有独特的信息网络和完善的配送体系。特许经营组

织总部必须有独特的信息网络，保证信息的畅通准确，保持高效
率、高水平的领导，有能力对各成员店进行经常性的指导。同
时，由于对连锁店的配送通常要由总部统筹，因此特许经营组织
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必须有一套完善的配送体系。
许多电子商务网站可能具有自己的信息网络，能和加盟店

之间进行高效的信息沟通，但其他条件则不具备，这样引进特许
经营无法形成独特的竞争优势，获利前景堪忧。
特许经营商家发展电子商务，这是电子商务与特许经营结

合的另一模式，而且已有成功的先例，如必胜客。这种方式以传
统业务为依托发展网上商务，由于有特许经营的基础和销售、配
送网络，只要网站规划和营销得当，并形成更为完善的信息网
络，则成功的可能性大得多。在我国，８８４８和连邦软件专卖店
是这一模式的典范。但现在８８４８上商品种类日益增多，从电脑
软件、书籍到家电、鲜花等应有尽有，仅靠连邦软件专卖店已无
法完成配送了。所以这一模式影响网站经营商品种类的扩展。
要么网站定位为专业垂直网站，要么专卖店就要改头换面，这是
这一模式面临的最大问题。
网站寻求特许需要十分慎重。即使在特许经营最为发达的

美国，特许经营店的失败率也有４５％，近一半的特许经营店开
业５年后就关闭。我国特许经营失败的例子也并不鲜见。
这种形式对特许者和被特许者的资金、管理水平等都要求

很高。特许企业应该具有相当成熟的品牌、服务、技术等，能为
被特许者提供各方面的支持；被特许者需要对开办连锁店进行
精确的市场分析。更为重要的是，特许经营还要求双方有较高
的商业信誉和自律能力。国内贸易局曾对有意投资特许经营的
业主提出建议，不能轻信一些陌生的特许经营品牌的宣传，加盟
前应要求特许者提供中英文授权书、国外品牌的注册证明、企业
注册以及在工商局的授权备案，同时应向有关部门了解特许经
营企业的背景、业绩。
在现阶段，有两类企业具备条件把电子商务和特许经营较

好地结合起来。一类是传统的特许经营企业，掌握着有特色的
产品、服务和经营管理方式。如必胜客和“席殊书屋”，在网上销
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售同样的商品、服务，由于其具有的品牌优势和产品优势可以移
植到网上，其电子商务网站能很快得到消费者的认可和喜爱。
还有一类是在网上经营特色产品或服务的电子商务网站。

如Ｆｕｒｎｉｔｕｒｅ．ｃｏｍ网上家具公司，提供非常出色的咨询购物一
体化服务，这种特色产品和服务其他企业无法仿效，其品牌已深
入人心，以其电子商务网站为基础，实行特许连锁，应该也有良
好的发展前景。

８．３　魅力依旧的门户网站

门户是互联网上特有的风景线，之所以将门户抽出来作一
段特殊论述，是因为现阶段有关门户的争论实在太多，而且网络
门户是互联网特有的，是互联网产业发展的指示器，门户的兴衰
和发展标志着网络经济的发展阶段。
网络门户应该有一些最基本的功能，包括信息检索（搜索引

擎）、信息交流（聊天室和各种论坛）、信息传递（免费电子邮件和
即时通信息）。门户要有特强的网络信息搜索检索功能，应该是
网民信息检索的第一起点。所谓的垂直门户是和综合门户相对
应的概念，综合门户在于信息的广泛性，垂直门户在于信息的专
深性。所以垂直门户除了上述的三项功能以外，最主要的特点
是：搜集的信息要让某个行业的专业人员满意，垂直门户应该是
某个专业的起始站点。
当第一批网民上网时，为了网上的冲浪，它们当然需要综合

门户，这批网民的目的就是“网上行”。随着网民的增加，有相当
部分的网民上网是为了做些事情，他们逐渐将上网的目的固定
在自己相关的若干站点上，这时候当然需要垂直站点。随着分
工的趋势越来越明显，每个网站只要经营好自己专长的核心优
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势部分，其他的取用外部资源即可。
现在美国的网络发展已经到了垂直门户阶段，所以综合门

户站点正在接受生存考验。分析家认为７０％有流量、无产品的
门户（Ｐｏｒｔａｌ）网站，将只有两种下场：一是倒闭，二是被买走。
例如Ｚｏｏｍ．ｃｏｍ 被 ＮＢＣ买走、Ｈｏｔｍａｉｌ被微软购并、ＩＣＱ 被

Ｎｅｔｓｃａｐｅ一口吞下……分析家认为问题的关键就在于这些“空
气”公司没有产品，这样即便是有人潮也没有用，因为这难以转
换成钱潮。
但是现在也有许多综合门户站点日子过得挺好。问题的关

键并不是你在网站上卖什么产品，而是你在网络上有没有存在
的价值。显然综合门户存在的价值不容否定。不过可以预言的
是综合门户的数量将减少，综合门户、垂直门户、专业站点将由
上到下呈一个金字塔型的分布。综合门户依然位于金字塔的塔
尖部分。

２０００年的第一个月，网络界有一件大事，就是美国在线和
时代 华纳公司的合并案，一个网络经济的巨无霸诞生了。事实
上，在公司购并之前，美国在线已经是网络上的“最热闹的街
区”，房客纷至沓来。ＡＯＬ有３０００万注册用户，在每天晚上的
黄金时间，通过ＡＯＬ上网的人数高达６５０万，和ＣＮＮ并驾齐
驱。不过合并之后，ＡＯＬ的目的恐怕不仅是建设一条热闹的大
街，而且要从网络的源头抓起，因为拥有《时代》周刊、ＣＮＮ电视
网、华纳电影公司的时代 华纳集团无疑是世界上最大的“信息”
生产商。
毫无疑问Ｙａｈｏｏ是互联网上最知名的公司，一直高居访问

流量之首。但是现在给 Ｙａｈｏｏ的商业模式作一个总结是非常
困难的事情。网络门户、电子商务、第四媒体、网络通信等，

Ｙａｈｏｏ做的都不错。
首先Ｙａｈｏｏ是互联网上最大的门户，从过去一个单纯的互

联网目录发展成为许多人上网冲浪的中心，是网民检索信息的
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首选。同时Ｙａｈｏｏ也是一个垂直网站总汇。Ｙａｈｏｏ收购广播
服务网站Ｂｒｏａｄｃａｓｔ．ｃｏｍ，设立充满保健信息及服务的保健网
页，开设儿童版Ｙａｈｏｏ等，使得它完全具有一个一流垂直定向
站点的魅力。另外它现在提供的服务包括：拍卖、购物、开设网
上商店，聊天和即时讯息传递等也做得很出色。Ｙａｈｏｏ的ＣＥＯ
杰夫·麦雷特说：“我们并不是一个单一的公司，而是由许多拳
头产品和小型网上空间组成的复合体。”他认为自己的目标是把

Ｙａｈｏｏ做成互联网上最大的媒体。
不像正在发展中的中小网络公司，Ｙａｈｏｏ已经成功了，它是

目前所有门户网站中当仁不让的老大，所以Ｙａｈｏｏ只要能保持
最高的眼球占有率，做任何事情都将比较容易。当然，综合门户
作为网络经济中最为重要的站点，除了美国在线和Ｙａｈｏｏ这样
大牌的门户外，也包括不少有专长的门户站点，其中Ｌｙｃｏｓ和

ＭＳＮ就是代表。
垂直门户中最富有进取性的当属 ＶｅｒｔｉｃａｌＮｅｔ。因为它并

不仅是一个专业垂直门户，而是许多专业垂直门户的综合。在
建立能够满足不同市场需求的垂直门户以后，ＶｅｒｔｉｃａｌＮｅｔ已经
占领了ＢＢ电子商务模式的广泛领域。

１９９５年该公司创始人 ＭｃＮｕｌｔｙ和 Ｈａｇａｎ首先建立了一个

ＷａｔｅｒＯｎｌｉｎｅ．ｃｏｍ的站点，功能类似 Ｙａｈｏｏ和美国在线，但是
它的目标受众只是水和废水处理工程师。在这个站点上有聊
天、论坛、就业机会等，内容异常丰富。最后发展成水处理行业
网上交易所，有关厂商非常愿意在此站点投入广告。

ＷａｔｅｒＯｎｌｉｎｅ．ｃｏｍ的成功启发了 ＭｃＮｕｌｔｙ和 Ｈａｇａｎ的创
业欲望，他们开始建立一些面向特殊行业的站点。今天的

ＶｅｒｔｉｃａｌＮｅｔ已经建设 ４９ 个网上社群。公司的 ＣＥＯ Ｍａｒｋ
Ｗａｌｓｈ说：“虽然大众对一系列专门行业不感兴趣，但是只要内
容丰富、深刻、有趣，专门的网民将会非常着迷，并且会成为买者
和卖者的天然交易所。”
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垂直门户是为整个专业经济部门销售商品和提供信息的网

站。Ｈｅａｌｔｈｅｏｎ．ｃｏｍ面向在线医药销售的每个流程，就是这类
门户的最好典型。该网站的发展非常迅速，对网民有着非常高
的使用价值，可能预示着专业垂直门户繁荣时期的到来。
由来已久的医疗保健健康市场由医生和患者所构成，现在

又加上一个保险公司，形成了一个三重关系，这种迂回构成了对
宝贵医疗资源的浪费。Ｈｅａｌｔｈｅｏｎ公司的执行总裁ＳｔｅｖｅＣｕｒｄ
说：“健康保健是美国最低效的产业之一”，他估计每年美国健康
保健上的总开支约１００００亿美元中，有２５００亿美元是浪费在这
个产业的保险、测试和支付系统中信息传递的费用。因此互联
网的作用正越来越引起人们的关注。Ｈｅａｌｔｈｅｏｎ公司的目标是
通过 Ｗｅｂ使这些机械操作（手工操作）简化而更有效率，将保险
公司、医生、病人联在一起，彻底抛弃官僚主义和效率低下。

Ｗｅｂ的信息能力也正被 Ｍｅｄｉｃｏｎｓｕｌｔ．ｃｏｍ公司所利用，他
们发布有关疾病和治疗的详细内容。该公司网站赢得了每月高
达２５００万次的点击，有２６０万患者和１００万医生浏览。作为医
疗保健的产业门户，必须引导健康保健的客户生病时去 Ｗｅｂ上
咨询，而不是给他们的医生打电话，这些方面，还会遇到相当的
挑战。从某个方面来说，所有健康保健问题都是本地化的，Ｗｅｂ
能不能改变这些还是个未知数。

８．４　特殊的网站商业模式

网络是一个虚拟世界，现实世界中的所有内容在网络上都
有反映。现实世界中物以类聚，人以群分，网络世界中当然也形
成了各种各样的社区（社群）。这种社区可以建立在特殊的兴趣
点上（比如说，园艺、摩托车、木偶、宠物等等），特殊的人群上，特
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殊的爱好上，或者是特殊的服务上等。社区也是一种特定的商
业模式，它本身就可以进行电子商务，也可以完全和商务无关。
但是只要社区中“人流如潮”和有“固定客户”，这个社区终将是
一块风水宝地。
大部分网上社区都有商业社区的影子，只是或多或少而已。

商业社区和纯粹电子商务站点的区别是：虽然社区的内容重于
商务，但是商务也完全是为社区服务的，并不让其中的“居民”反
感。这种经营的关键在于，要成为任何一个对该领域感兴趣的
人都必须去的地方，要成为所经营的这类站点中的门户、起点。
所以以下的工作必须做到：建一个链接表，列出所有这个领域有
价值的站点；开放一个讨论组，让感兴趣的人参加；发行一份电
子杂志，传递有用的信息给订户；搜集尽量多的文字、音像资料、
软件等，放在站点中。然后，您可以加入访问者感兴趣的产品、
服务，或加入合作计划。随着访问量的增加，你就有可能成
功了！

ＢａｂｙＣｅｎｔｅｒ．ｃｏｍ就是这样一个站点。它提供从怀孕、生
产、育婴的所有内容，吸引孕妇及初为人母的女性上网阅读，并
在网上销售相关产品：婴儿用品、书籍、玩具、服饰等等。它对准
一群需求清楚的目标读者群，他们会重新上网不断吸收育婴新
知，购买跟婴儿相关的所有商品。ＢａｂｙＣｅｎｔｅｒ以消费者导向，它
生财的产品是广告（一年７００万到８００万美元）、特色内容及电
子商务。ＢａｂｙＣｅｎｔｅｒ．ｃｏｍ为了跨入电子商务领域，招募各方专
才组成５０人的新经营团队、成立发货仓库，总投资金额接近

１０００万美元。
“儿童不宜”经常是一些影视作品的内容标志，互联网上，当

然也有许多儿童不宜的网站，家长担心、老师担心，于是专门针
对儿童的网站也就出现了。Ｙａｈｏｏｌｉｇａｎｓ．ｃｏｍ是Ｙａｈｏｏ专为儿
童在互联网上冲浪设计的站点，它成为儿童自己的门户网站，儿
童可以在这个面向儿童冲浪者的站上找到适合自己需要的东
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西，父母和老师也可以在这个网站上找到相关资料。
和它的兄弟网站“ＡｓｋＪｅｅｖｅｓ”（ｗｗｗ．ａｊｋｉｄｓ．ｃｏｍ）类似，

“ＡｓｋＪｅｅｖｅｓｆｏｒＫｉｄｓ”允许通过简明的英语进行互联网搜索。
所有的搜索结果都经过编辑们的核查，所以都不会有害于儿童。
网站上有各种各样的建议和计划可以供老师利用，包括“每天一
词”栏目，以及进行旅行和冒险的计划等。
在许多人拥有汽车或汽车梦的时候，有关汽车的网站当然

是汽车商家关注的对象，也是人们了解汽车的窗口。汽车内幕
网站可以让你在网上窥视汽车内部，了解汽车的基础知识。例
如防抱死刹车装置以及自动变速器如何工作，而且提供有清晰
而漂亮的描述、图像和动画。你可以在图上移动鼠标，查看汽车
各部分的名称，单击它们就能看到详细的说明。
纽约城古根海姆摩托车艺术展是非常著名的展览。

Ｇｕｇｇｅｎｈｅｉｍ．ｏｒｇ就是展览的网上网站。它以文字和图片介绍
了两轮摩托运输工具的历史，从１８６８年（自行车加上了个蒸汽
机）一直到现在内含多种高技术的比赛摩托。目前这个网站正
在进行电子商务试验，你可以通过分类报纸咨询、购买二手
车———但是对汽车购买者和拥有者来说，这个网站的重点是多
姿多彩的信息资源。这里有足够的新闻，还有特别有用的汽车
评论、汽车谈话等节目也非常有趣。
人们总有一种自由发表言论的癖好，不受约束，天南海北地

大侃。网上当然也有满足你这样要求的站点，这些站点不一定
非要有版主管理，可以完全由大家畅所欲言。Ｄｅｊａ．ｃｏｍ（以前
这里叫做ＤｅｊａＮｅｗｓ）就是一个完全自由的网站，任何人都可以
来到这里，对自己感兴趣的事物依照无尽的种类进行分级、参加
民意调查、发表个人的观点。这实在是一个庞大而喧闹的网上
社区，商业超级链接非常之多，你在这里既可以大谈特谈朱迪·
福斯特的电影，然后还可以从这里买到这些影片。这个网站让
大家畅所欲言，而与此同时，它也在设法将人们的畅所欲言变成
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经济效益。从目前的情况看，它这一招还挺灵的。
能激励人们去购买一件特别的商品、阅读一本特别的图

书或是观看一部特别的影片的，莫过于他人的积极评价。

Ｅｐｉｎｉｏｎｓ．ｃｏｍ这个网站根本的设计思想就是要把人们引入网
络世界，让他们到这里来发表他们的观点、看法，相互影响。它
收集的对象包括人们对自己所购商品、所阅读的图书的看法。
你也可以到这里来谈谈对你影响最大和你觉得最有价值的观

点。随着时间的推移，你会在自己的周围建立起一个相互信任
的朋友圈子，从理论上说，你会更加珍视他们的观点，远甚于你
在其他网站上所偶尔遇到的“陌生人”。这样的网站要获得成
功，最需要的是网友的捧场，为保证网友的高度参与，只要网友
在Ｅｐｉｎｉｏｎｓ．ｃｏｍ上发表的观点有人看，它就会按观看率给你支
付费用（每次访问支付１到３美分）。
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第９章　电子商务在中国

早在１９９８年１１月，国家主席江泽民在吉隆坡召开的亚太
经合组织（ＡＰＥＣ）第六次领导人非正式会议上指出，电子商务
代表着未来贸易方式的发展方向，其应用推广将给各成员带来
更多的贸易机会。他还强调，在发展电子商务方面，不仅要重视
私营及工商企业的推动作用，同时也应加强政府部门对发展电
子商务的宏观规划和指导。

１９９９年年底起，中国内地的电子商务网站呈现急剧增长的
趋势，信息产业部统计（２０００年５月底）显示，已经突破１１００
家。２００１年２月赛迪资讯顾问有限公司在北京公布的“２０００—

２００１年度中国ＩＴ市场形势报告”中表明，２０００年国内电子商
务交易总额为７７１．６亿元人民币。从世界范围来看，预计２００３
年，全球年度网上交易额将达到１万亿美元以上，占世界贸易总
额的１０％至２５％。中国已加入 ＷＴＯ，与世界经济融为一体，
当然不能放过这个难得的机遇。

９．１　政府热情支持

我国电子商务的发展始于上个世纪９０年代初，１９９７年逐
渐成为一个热门话题。从１９９７年苏州第一届电子商务学术
研讨会、到’９８北京、’９９北京直至２０００年的第四届中国国际
电子商务大会，引起社会各界的广泛关注。我国在电子商务
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方面作了大量工作，进行了积极有益的探索，大大促进了我国
电子商务的发展。
我国政府敏锐地意识到电子商务对经济增长的巨大推动作

用，于１９９６年２月推动成立中国国际电子商务中心；１９９７年，
国务院电子信息系统推广办公室联合８个部委建立了中国电子
数据交换技术委员会，电子商务开始在我国启动；２０００年６月，
经国务院批准，在各部门的大力支持下，中国电子商务协会在京
正式成立，架起了国内外电子商务发展的桥梁。这些机构一经
成立，就着力推广电子商务及其应用，作了大量的工作，有力地
推动了我国电子商务的发展。

１．上层高度重视

１９９９年９月，首届中国国际电子商务博览会在北京举行。
国务院副总理吴邦国在开幕式上表示，中国政府将积极推进电
子商务的发展和应用，为加快经济建设，扩大对外交流，促进世
界繁荣做出更大贡献。会议期间，国务院副总理李岚清对二十
多家世界著名电脑商代表说，中国政府充分认识到电子信息技
术的重要性，支持有关部门和企业大力发展电子商务。

１２月，信息产业部确定了我国发展电子商务的六大思路：
发展电子商务要为国民经济服务，要符合中国的国情；政府在电
子商务发展中应发挥宏观规划和指导作用；鼓励企业参与发展
电子商务；从示范工程入手引导电子商务的开展；建立健全的法
律法规和安全管理规范；积极参与国际间的电子商务合作。

２０００年３月，根据出席九届全国人大三次会议代表审议和
全国政协九届三次会议委员讨论时提出的意见和建议，国务院
在《政府工作报告》的“进一步扩大对外开放”这一部分中增加了
电子商务方面的内容，提出抓紧研究和推进电子商务。
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５月，信息产业部副部长吕新奎指出，今后在国家信息化战
略规划指导下，中国发展电子商务要重点抓好大力推动信息基
础设施建设与互联网的应用发展；积极推动传统的大企业信息
化，中小企业的网络化；积极支持电子商务在外贸、银行等重点
领域的应用和发展等三方面的工作。
在第四届中国国际电子商务大会中，国家信息化工作领导

小组组长、国务院副总理吴邦国指出，“大力发展电子商务，是推
进国民经济信息化的重要内容。在全球范围内，基于互联网的
电子商务正以前所未有的速度迅猛发展，不仅改变着传统的社
会生产方式，而且对经济结构的调整产生了极为深刻的影响，成
为世界经济新的增长点。”“现阶段我国电子商务尚处于起步阶
段，机遇与挑战并存。要按照社会主义市场经济体制的要求，充
分运用市场机制，发挥企业的积极性，促进电子商务发展；同时，
加强政府的宏观规划和指导作用，努力为电子商务的健康发展
创造良好的政策和法律环境。”

“十五”规划建议书中也明确提出：大力推进国民经济和社
会信息化，是覆盖现代化建设全局的战略举措。要以信息化带
动工业化，发挥后发优势，实现社会生产力的跨越式发展。“十
五”期间，我国信息产业将力争成为带动经济增长、结构升级的
支柱产业和增加综合国力的战略性产业。

“十五”期间中国将按照应用主导、面向市场、网络共建、资
源共享、技术创新、竞争开放的发展思路，坚持以网络化促进信
息化，以信息化带动工业化，努力实现跨越式发展。预计到

２００５年，信息产业增加值占国内生产总值的比重大幅度增加，
市场总规模将比２０００年翻一番。
为了实现这一目标，中国将在全社会广泛应用信息技术，实

现一批信息化重大工程，推进政务、金融、外贸、广播电视、教育、
科技和公用事业等领域的信息化进程，并进行社区信息化试点，
加强现代信息基础设施建设，加快发展电子信息产品制造业，积
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极加强国际交流与合作，为发展网络经济、推进信息化创造良好
环境。
信息产业部有关领导指出，在国家信息化战略规划指导下，

我国发展电子商务要重点抓好：①推动信息基础设施建设与互
联网的应用发展；②积极推动传统的大企业信息化，中小企业的
网络化；③积极支持电子商务在外贸、银行、电信、邮政、航空、医
药、物流、制造业等重点领域的应用和发展。

２００１年５月８日，以“亚洲新一代”为主题的“２００１《财富》
全球论坛香港年会”隆重开幕，中国国家主席江泽民在世界瞩目
的财富论坛开幕式上特别强调，“中国将大力发展电子商务，加
快信息化进程，支持企业运用现代信息网络技术开展国际合作
和交流。”信息产业部部长吴基传也在论坛上表示中国政府部门
将大力推进电子商务。

２．各部门实际推进

１９９８年１０月，国家经贸委和信息产业部联合启动了“金贸
工程”，它将充分利用中国已经实施的金卡工程、金桥工程、金关
工程和金税工程，以及人民银行电子支付、清算系统等信息化工
程的现有成果，建立具有中国特色的电子贸易应用系统，形成我
国的电子贸易规范，并与国际标准接轨，推动我国企业利用电子
贸易进入全国和全球市场，参与国际竞争。金贸工程将用五年
时间实现全国大部分企业上网运行。

２０００年伊始，从国家经贸委和信息产业部组建的“企业信
息化领导小组”就透出消息说，２００１年我国政府将采取一系列
措施实施“企业信息化工程”，这一工程将推动我国５００多家国
家重点企业率先在网络建设、企业上网、资源管理、电子商务四
个方面取得明显进展。作为“企业信息化工程”的一部分，国家
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重点企业电子商务网站将开通，该工程领导小组办公室设在国
家经贸委经济信息中心。

１月，由国家经贸委、信息产业部、科技部共同发起主办的
“企业信息化推进大会”在北京举行，百余位国家重点企业负责
人和国内外知名ＩＴ厂商与会。会议透露出这样的信息，三部
委将和企业携手推进电子商务。信息产业部表示，电子商务是
我国未来新的经济增长点，将极大地带动我国信息产业和信息
服务业的发展，促进经济结构的调整。积极推进电子商务的应
用是当前我国企业信息化的重点，也是各国和跨国公司在奋力
争夺的制高点。科技部表示其“十五”规划已把微电子的开发运
用、电子商务的推进等作为了重大技术创新项目加以安排。国
家经贸委表示，我国企业信息化的最终目标是实现电子商务，国
家重点企业要积极探索，利用现代电子技术开展新的贸易方式。

４月的北京，尽管风沙漫天，但第四届中国国际电子商务大
会的顺利召开，却迎来了中国互联网界电子商务的春天。因为，
在本次大会上，政府部门对电子商务表现出了前所未有的积极
性。信息产业部部长吴基传在大会上表明了政府要对国家电子
商务发展进行规划的态度。与以往的展会不同，本届大会的展
览部分最引人注目的是，一批有政府背景的中国传统产业参加，
对电子商务表现出了很高的热情和态度。中国银行、招商银行、
中国邮政总局、民航总局、海关总署和国家税务总局不仅参加了
本次电子商务大会，而且还就电子商务在金融、证券、旅游工业
的应用展开探讨。
中国银行从１９９６年就已经开始着手研究有关于电子商务

方面的问题，１９９７年２月，中国银行网上银行服务系统项目正
式立项，标志着中国银行正式进入电子商务领域，在本届电子商
务大会上，中国银行的发言人认为银行能够提供给电子商务安
全解决方案。而作为中国第一家法人持股的招商银行在建立一
卡通以来，２０００年已经达到６５０万张，２００１年可能会达到１０００
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万张。招商银行能够在股本回报率上居亚洲银行首位，年资财
增长５０％，很大程度上靠创新。网上银行就是创新中的手段
之一。

２０００年６月，我国自己的全国性金融认证中心（ＣＡ）正式
开通，这标志着中国电子商务发展步入了新时代。中国金融认
证中心是由中国人民银行牵头，组织中国工商银行、中国农业银
行、中国银行、中国建设银行等１２家商业银行联合建立的，它将
为电子商务活动提供权威的认证保障，也为今后更好地参与全
球电子商务活动提供了保证，表明了中国的电子技术在世界上
达到了一个相当的水平。

２０００年６月，中国电子商务协会在电子商务运作者们的呼
声中在北京正式成立了，主要负责人由信息产业部委派。它的
宗旨是成为政府和电子商务运作者之间的桥梁，以促进电子商
务的发展。它将通过研究、调查、培训和展览来普及电子商务在
国内的影响，并将促成电子商务法律的尽快推出。

２００１年４月１９日开幕的“网络经济与经济治理”国际研讨
会上，我国政府相关部门的负责人描绘了中国网络经济发展的
前景。
在这次由国家计委与联合国经济与社会事务部共同举办的

会议上，国家发展计划委员会主任曾培炎表示，中国政府非常重
视发展网络经济。网络经济的快速发展，已成为当今世界经济
和社会发展的大趋势，也给世界各国特别是发展中国家带来了
良好的机遇和严峻的挑战。中国是发展中国家，工业化任务尚
未完成，信息技术和新兴服务业相对落后，需要顺应世界信息技
术和网络经济的发展，把推进国民经济和社会信息化放在优先
位置。
财政部部长项怀诚在大会的主题发言中说，中国将充分发

挥财政的作用，制定政策措施，支持网络经济发展。中国财政将
按照公开、公平、公正的原则和 ＷＴＯ的有关要求，进一步减少
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行政审批事项，全面清理和调整现行的法律、法规和政策，规范
财政支出管理，优化税制，逐步建立与国际接轨的公共财政框架
和管理制度，为网络经济发展创造更加宽松的体制环境。
中国人民银行行长戴相龙在会上透露，中国人民银行正在

起草网络银行业务的管理办法和有关网络金融风险管理的指

引，并将于近期出台。戴相龙说：“中国即将加入世界贸易组织，
可以预料，网络银行业务的竞争将是中国银行业面临的最先冲
击。加快网络金融业的发展，提高金融业的整体竞争力，已经势
在必行。”目前，中国金融认证中心正式挂牌运行。同时，在中国
人民银行的统一协调下，银行卡的全国联网工作也在加速进行，
预计到２００３年在全国大中城市实现银行卡联网通用。
同一天在新加坡举行的“星际２００１电子商务大会”上，中国

国家信息中心常务副主任刘鹤指出，中国新的五年规划，将在信
息产业方面投资５０００亿美元，并将信息产业占国内生产总值的
比例从现在的４．５％提高到７％。到时，电话的渗透率将从现在
的３５％提高至７０％；电视广播的覆盖率达到９５％；卫星电视的
用户超过１．５亿；信息服务业增长３０％。
中国政府和各有关部门对电子商务的关注热情正在高涨，

也发挥着越来越大的指导和促进作用。

９．２　市场潜力巨大

美国杂志《计算机世界》２００１年６月发表文章认为，中国将成
为下一代网络发展的前沿。文章说，中国拥有近１３亿人口，目前
移动电话和因特网使用人数都在急剧增加，寻找新的有潜力的电
子商务市场的各国商人“可能最终不得不投入中国的怀抱”。
与这篇文章不谋而合，在香港举行的２００１年度《财富》论坛
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上，世界各地政要和企业管理人员也预测说，在未来几年，亚洲
地区仍将是世界上电子商务发展最快的地区之一，并一致看好
中国的发展前景。
目前，多数美国领先的电子商务公司都在调整在亚洲的人

员和资源配备，迎接即将到来的电子商务发展高潮。专家认为，
中国等亚太国家和地区的电子商务在走向世界的过程中，必须
优先建立遍布世界的网上交易平台和与世界贸易体系接轨的游

戏规则。世界各大电子商务公司正是看准这其中的巨大商机，
才把中国作为电子商务下一步发展的首选之地。
目前，我国上网人数超过２６５０万人；２０００年电子商务成交

量总额达到７７２亿元。“九五”以来，中国信息产业年均增长速
度在３０％以上，比国内生产总值增长速度快２２个多百分点，成
为引人注目的新的经济增长点。电子商务将会深入到每个人的
生活，并将成为未来国家税收的主要来源之一。
中国目前发展电子商务的信息基础设施已初具规模。信息

产业部的统计显示，到２０００年５月底，中国已注册的企业类域
名有３．４万个，占到域名总数的８０％。有关证券贸易、金融结
算、信用卡发放等项目的上网业务量也在日益增长。通过各商
业银行发行的金融卡已超过１亿张，许多持卡用户可以在网上
进行消费，电子商务的支付体系日趋完善；邮政等电子商务物流
配送企业相继出现；到２０００年底，中国上网计算机数量达到

８９２万台，比上年增长１５５％；企业和政府机构的内部网和外部
网建设快速发展，为改进企业经营管理、提高政府工作效率创造
了条件。
中国在网络基础设施建设方面取得了长足进展，已建成接

近世界先进水平的骨干传输网，电话网规模容量和用户数居世
界第二位，ＩＰ网络初具规模，网通高速宽带互联网开通。２０００
年底，全国电信光缆线路总长度超过１２５万公里，固定电话和移
动电话用户总数达到２．３亿户，有线电视用户超过１亿户。
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很明显，这意味着，在中国开展电子商务的条件已经逐渐成
熟起来，中国发展电子商务的巨大潜力正在进一步地显现出来。
据预测，亚洲和太平洋地区（除日本）电子商务市场，预计在

２００３年达到２６４亿美元，１９９８—２００３年平均增长１１１％；预计
中国增长速度（２４３％）将排在印度（年平均２４６％）之后列第二
位。同时，在该地区内到２００３年最大的市场排列中，中国（３８
亿美元）将仅次于澳大利亚（９１亿美元）、韩国（４９亿美元）；大中
国地区（中国大陆、香港、台湾）２００３年电子商务市场将达到９０
亿美元，届时会同澳大利亚市场规模相当。
这样诱人的市场前景，使电子商务成为商界、金融界以及全

社会都有兴趣的新兴事业，纷纷涉足电子商务，迅速发展。尤其
是企业上网将掀起一个高潮，企业电子商务应用层次普遍提高。
北京互联网发展中心的中国出口企业电子商务趋势抽样调

查（２０００年６月）显示，七成出口企业关注对外贸易电子商务。
调查显示，４．５％的出口企业称已广泛开展电子商务，有

３１．２％的企业初步开始，有２８．７％的企业着手准备开展，１２％
的企业已有考虑。北京互联网发展中心主任周一斌说，目前只
有大型跨国公司有能力独自或联合开展国际间的电子商务，对
于众多的中小企业，利用电子商务平台网站是最便捷、最经济的
选择。

１９９９年以来，中国对外贸易电子商务网站发展迅速。从最
早的中国国际电子商务网，到美商网、阿里巴巴、中国出口商品
网、易成商务、中国创造网、实华开、华商合纵网等，都想在这一
领域抢占市场先机。
有专家估计，到２００３年，美国电子商务的企业间（ＢＢ）贸

易额将接近１３０００亿美元，中美贸易中带有“中国制造”标志的
产品（特别是服装、礼品、家电、玩具等）将占很大份额。目前，由
中美双方共同开发的电子商务站点———美商网，已拥有４万家
国内客户和１２０００多家海外采购客户，建立一年来实现网上贸
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易成交额６０００万美元。随着今后世贸组织越来越多的客户与
中国生产商实现网上对接，中国电子商务的增长潜力巨大。
电子商务的另一翼———企业与个人之间（ＢＣ）贸易，由于

背靠已经富裕起来或经济条件正在改善的数以亿计的消费者，
发展前景同样广阔。
在北京、上海、广州等一些国内大城市，电子商务网站纷纷

设立，并且发展迅猛。２０００年３月，由国内５０家大商场加盟的
“全国网上连锁商城（ＩＴ１６３．ｃｏｍ）”在北京正式投入运营，成为
传统商业与电子商务系统在规模经营上的第一次“握手”，更引
起公众的广泛兴趣。加盟的５０家大商场中，有北京王府井百货
大楼、北京西单商场、上海益民百货、广州南方大厦集团、深圳国
际商场等等，大多是全国或地方著名的百货商厦。在这些商场
购物的网民，既可用信用卡，也可以收货后在网下用现金结账，
还可以通过邮政汇款先支付再收货。这种凭借大商厦的名牌效
应和采取灵活结算方式的做法，很切合当今中国的实情，有利于
公众建立网上购物的新观念。
对于消费者来说，电子商务不再是海市蜃楼，网上消费呼声

渐起。中国互联网络信息中心的最新统计报告显示，如今网民
对电子商务也表现出极大的兴趣和关注，虽然大多数网民还没
有在线购物的经历，但他们认为将来最有希望的网上事业是网
上购物、网络通讯、网上学校、网上炒股。在未来一年中，网民希
望在网上从事的商业活动是咨询服务、订购刊物、订票、送花服
务、购买小额消费性商品等。首都电子商城２０００年头２个月，
接到的电子购物订单达５８００件，采购意向额达２００万元，虽然
很多没有成交，但是网民的频频访问，表现了网民对电子商务的
浓厚兴趣。
信息产业部于２０００年４月发布了《中国消费类电子商务发

展状况研究报告》，这是中国首份全面对消费类电子商务市场现
状进行的研究报告。这项由信息产业部和赛迪网共同举办的调
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查显示，随着互联网的迅速发展，电子商务将在中国呈蓬勃发展
的态势，存在着巨大的潜在商机。

《报告》显示，截至２０００年第一季度，中国从事消费类电子
商务的网站数量为１１００余家，其中购物类网站近８００家，拍卖
类网站有１００家左右，服务类网站中远程教育网站１８０家，远程
医疗网站２０家。１９９９年中国网上购物（不包括个人对个人的
拍卖）总交易额为５５００万元人民币左右。
报告指出，尽管中国的电子商务仍处于发展的初期，但中国

电子商务领域显示出空前的热度，在未来一二年内将进入高速
发展期。

２００１年５月９日，《财富》论坛正式举行的同时，香港一些
主要报纸发布了知名的“亚洲资讯有限公司”的一个关于中国大
陆地区ＢＣ市场的调查报告。这个调查报告中说：中国网民的
人均网上消费将比上年增加一倍，到２００５年将增加５倍。如果
算上中国网民的增长幅度，整个中国内地的ＢＣ市场将出现爆
炸增长。
调查公布了“中国内地网民最经常光顾的购物网站”，在

ＢＣ网站中，时代珠锋科技发展公司的ｍｙ８８４８．ｎｅｔ网站遥遥领
先，有１５％的网民经常光顾，在比率上领先第二名的卓越（不到

７％）二倍多；第三名的当当大约５％，８００ＢＵＹ大约４％。
许多外国企业认为中国的互联网电子商务市场潜力巨大。

这些企业预计，互联网用户数量的急剧增加将会导致电子商务
活动的同步上升。着眼于企业间电子商务的ＢＢ市场也吸引
了不少外国企业的目光，美国的ｅＣｏｍｍｅｒｃｅ．ｃｏｍ公司在２０００
年初和ＥｘｔａｎｔＡｓｉａ有限公司达成了合作协议，将创建用于ＢＢ
和ＢＣ电子商务交易的门户网站。其中，用于ＢＢ电子商务交
易的门户网站将取名为Ｃｈｉｎａ．ｅＣｏｍｍｅｒｃｅ．ｃｏｍ，使用中英两种
语言。

Ｉｎｔｅｌ主席兼首席行政执行官克瑞格·贝瑞特博士（Ｃｒａｉｇ
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Ｂａｒｒｅｔｔ）也认为，中国有非常巨大的电子商务潜力，面临的挑战
则是改善基础设施，重新组织公司结构，充分发挥这些设施的
优势。
在２００１年９月举行的英特尔企业计算论坛上，英特尔亚太

区总裁陈俊圣称中国电子商务潜力被低估。目前对中国ＢＢ电
子商务收入的预测远远低估了电子商务在中国的增长潜力。到

２００５年，中国有望成为亚洲互联网用户最多的国家，在线用户将
超过１亿；其所带来的相关电子商务收入，将超过先前预测的

１３３０亿美元的规模。他认为，中国加入世贸组织之后，中国企业
要想在全球市场上占有竞争优势，就更需要采用电子商务与世界
各国的公司进行交互式的联系，“那些最早实施电子商务和电子
商务解决方案的中国公司将会成为数字经济时代的先锋。”
现在中国已经获得了在全球经济中进行竞争的巨大商机，

而在这一环境中，许多业务都要通过电子方式来开展。如果能
够对中国的独特环境优势加以充分利用（如外商投资持续增长、
消费指数不断提高以及经济持续发展），就可以使中国建立起在
全球市场上的领导地位。

９．３　成规模尚待时日

有人这样形容中国网络公司的现状———
战略：圈地、找人、广告、上市、卖掉、打了就跑；
形式：内容雷同，千网一面；
电子商务：只有点子，没有商务，不了解真正的商业运作，连

街边小店老板都比他知道怎么赚钱；
行业作风：有些像小贩叫卖，有些像小巴拉客，又有些像是

跳脱衣舞；
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管理：公司管理体制混乱不堪，甚至谈不上“管理”二字。
这或许不是中国所有网站的写照，但至少，中国所有的网站

都或多或少遭遇了这些困扰。
中国的电子商务在很大程度上是由一些跨国ＩＴ厂商推动

起来的，概念先于应用，媒体炒作使电子商务成为使用频率较高
的词汇；又加上受到国内外股票市场上的追捧，导致电子商务成
为新圈地运动中最有效的“界碑”，它似乎成为了新经济与旧经
济的分水岭，成为获得风险投资和上市的重要题材。但由于中
国的电子商务是建立在众所周知的特殊的社会经济条件下的，
即有别于欧美等国的发展水平、市场环境、投资体制、企业制度、
社会服务基础以及文化背景等，使得中国的电子商务发展看起
来有些怪。业内人士把这些怪现象归为以下几种。

（１）“贴牌”电子商务
在当今的“电子商务运动”中，大有“一上网就电子商务了”

的架势。有资料说，国内５００家上网企业网站中，有８５％的网
站所发布的信息有６个月没有更新或添加内容，９０％的网站只
有总经理照片和企业产品照片。
有些颇有知名度的网络门户站点，也在搞“贴牌”式的电子

商务，这种“贴”最直接的是表现为结盟，某个门户站点与某个电
子商务站点，对外宣布“战略结盟”，结果是在各自的主页上多了
一个链接按钮。

（２）“圈钱”电子商务
国际风险资本在很大程度上促进了中国电子商务的发展。

“获取融资、境外上市”是为国内各路网站最朴素的追求，某网总
裁对此直言：“像拿扶贫款一样，拿得理直气壮，花得心情愉悦。”

（３）“技术”电子商务
起步于９０年代中期的中国电子商务，客观地说从概念到模

式都与国外的大牌ＩＴ厂商有关，因而造成许多人对电子商务
的理解仅限于技术的角度而不是商务的角度。
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由于美国企业的信息化基础较为坚实，因此在电子商务的
发展过程中表现为重技术和模式，但对于中国的电子商务来说，
应该在相当长的时间内，以商务为主，以技术为辅，将电子商务
技术作为实现业务目标的手段。但目前国内的网络服务商和提
供电子商务技术支持的ＩＴ厂商仍在努力推广电子商务技术，
过度重视技术，追求表面的商务“电子化”，而忽略了商务活动本
身的需求。

（４）“配角”电子商务
如果认同“商务为本”的观点，电子商务的主角就应该是企

业———一般意义上的制造、流通和服务企业，电子商务最具潜力
的是企业间的交易。但中国到目前还没有出现一家类似ＣＩＳＣＯ
的以商务为核心的电子商务企业，主角缺位、配角当家的电子商
务状况，不能不是中国电子商务发展过程中的遗憾。目前在网
上兴起的企业间电子商务，大多是电子采购之类的电子商务，这
些只是电子商务应用的一个表象而已。

（５）“模式”电子商务
过分注重模式是中国电子商务发展过程中无可争议的一

怪，似乎把能够想到的ｅ都ｅ了，从ａ—ｚ……能够组合的全组合
了，因此有人戏称中国的电子商务为“点子商务”。一时间，电子
商务模式几乎成了概念炒作、网络泡沫的代名词。与商务活动
同宗同源的电子商务似乎可以脱离商务活动的本质———务实。

（６）“赔本”电子商务
“我们现在虽然不赚钱，但是５年后，我们的利润是空前的，

因为我们代表着新的经济模式。”这话已成为电子商务业界的豪
言。电子商务好像有点“赔本赚个吆喝”，但没有利润，什么商务
都不行。
中国的电子商务发展需要冷静研究。从根本上来说，电子

商务是以发达国家为主导，以新型企业为主要动力，而产生出的
一场对产业发展方向、资源利用、客户服务与关系、交易模式等
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的变革。电子商务应用了先进的技术，但电子商务本身不是技
术。一方面电子商务的发展是建立在发达的市场经济尤其是良
好的信用基础、金融服务、运输服务等大环境中；另一方面，由于
网络经济有着不同于传统工业经济的规律与模式，电子商务不
可能是传统商务活动在网络上的翻版。电子商务不是只靠技
术、模式就能解决的问题，不是只靠企业就能够发展的问题，发
展电子商务是一项综合的社会系统工程。
专家指出，我国电子商务发展受四大“瓶颈”制约。
“瓶颈”之一，没有解决“为什么要搞电子商务”的问题。我

国大多数企业没有认识到发展电子商务的必要性，上网企业数
少，使得从事电子商务的主体———企业缺乏。据统计，已经上网
的企业大概不到企业总数的千分之一，域名数量只有４．８万个。

“瓶颈”之二，没有解决“怎么搞电子商务”的问题。我国目
前个人计算机的市场保有量仅为１５００万台，其中还有一部分是
不能上网的计算机，平均到每个企业和政府部门还不到一台。
而且目前网络运行速度慢、网络资费贵、习惯利用电子商务获取
商机的人少等，都制约着电子商务的发展。

“瓶颈”之三，没有解决“搞电子商务是否安全、可靠”的问
题。目前已经开展的电子商务，用的都是土洋结合的办法，信用
卡、借记卡、储蓄卡、邮局汇款和货到付款等多种支付方式混合
使用，有的甚至是用网上查询、网下交易的办法。虽然现在一些
银行已经开始进行在线支付、开办网上银行业务等方面的试点
工作，但是在我国信用制度不完善的情况下，单靠银行的力量也
很难解决这一难题。而且一些网站在安全体系上没有设防，很
容易受到黑客的攻击。在网上交易之后的配送方面，环节多、速
度慢。

“瓶颈”之四，没有解决“搞电子商务依据什么”的问题。虽
然有关部门正在加快制定一些规章的步伐，但是到目前我国有
关电子商务的法律法规尚是一片空白，无法可依、无章可循的现
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象还比较严重，这也阻碍了电子商务的进一步发展。
据信息产业部对国内消费类电子商务的首次调查（２０００年

４月公布），１９９９年中国网上购物（不包括个人对个人的拍卖）总
交易额为５５００万元人民币左右（相当于６６０万美元），只占

１９９９年中国社会消费品零售总额的０．００１８％。而 Ｂｏｓｔｏｎ
Ｇｒｏｕｐ的报告表明，１９９９年美国在线销售达３３１亿美元，占其
社会消费品零售总额的１．４％。
调查同时显示，目前绝大多数电子商务网站都还不是完全

意义的电子商务。电子商务网站主要呈现四个方面的不足。
（１）虽然目前中国绝大多数电子商务网站都已实现网上接

受定单，并提供网上支付服务，但大多数网民采用的是在线定
购，离线支付。并且，目前网站与其供货商和配送单位采用的多
是传统沟通方式，效率较低。

（２）在中国网上购物尚未实现２４／７（每周７天、每天２４小
时）。真正能做到２４／７的网站数量微乎其微，有少数网站甚至
连订单的确认都要在工作日才能进行。

（３）网上商品价格并没有足够竞争力，大多数产品加上运
费后和传统的价格基本持平，一些计算机硬件产品和通讯产品
的价格还高于传统市场价格。

（４）服务水平亟待提高。调查显示，目前经营者对电子商
务中的人工服务重视程度还不够，无法满足网上消费者的需求。
中国参加过网上交易的网民中仅４成的网民对其网上交易感到
满意。而ＡｎｇｕｓＲｅｉｄＧｒｏｕｐ调查显示，全球网上购物者的满意
程度在９成以上。
中国网民中参与电子商务（包括网上购物、网上拍卖、网上

集体竞价、远程教育和预定酒店等服务类交易）的比例为

２８．６％，参与过网上购物的为２０．３％。与国外发达国家相比，
这一比例明显偏低，目前全球网民参与网上购物比例为４０％。
从地区而言，目前只有上海、北京和广东的网民参与电子商务的
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比例接近国外的水平。
电子商务作为一个名词概念，几乎是同时在中、美两国出

现、传播和推广的，因而有人说，我们和美国站在同一起跑线上。
其实，中国和美国的电子商务的发展历程是不一样的，现代

意义上的电子商务实践美国早在２０世纪８０年代初就已经开
始。是企业的商务需求促进了网络和电子商务技术的进步，并
最终促成了“电子商务”概念的形成。但在中国，电子商务却是
由ＩＴ领域和媒体发起的，它的概念先于电子商务的应用需求。
此外，中国的电子商务业面对的是一个完全不同于美国的发展
环境，在体制、法律、信息化基础、收入水平和文化方面均存在相
当大的差异和不足。
被认为是传统贸易方式和经济活动革命的电子商务正在全

球掀起热潮，但在中国却远不如国外“火”。
“中国电子商务发展水平仅为美国的０．２３％”。中国电子

商务协会秘书长杨卫东２００１年４月接受记者采访时认为，我国
电子商务起步晚，目前还停留在对安全、保密、认证、法律等是否
成熟可靠的讨论阶段，实际应用很少，“总体上处于初级阶段”。
业内人士分析指出，目前我国的这些网站，充其量也只是具有了
网上购物的功能，开通了部分企业面向消费者的渠道，而主导电
子商务发展的企业与企业间的商务活动却无甚进展。美国

１９９８年３１０亿美元的电子商务交易额中，企业之间的交易占

８０％，个人消费只占２０％；而我国正相反，目前的电子商务仅以
个人小金额消费为主，企业间的电子交易尚是空白。
国外权威调查称，２００３年美国仅企业间电子商务交易总额

就将超过万亿美元，而整个亚洲，到２００５年才可能达到９９５８亿
美元。企业的信息化程度直接关系到电子商务基础，而我国“企
业信息化进展并不令人满意”。杨卫东介绍，１５０００家左右国有
大中型企业中，只有十分之一的企业“基本上实现了企业信息
化”，有五分之一的大中型企业甚至只有少量计算机，“除了用于
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财务或当打字机外就没什么用了”。
目前在国家工商局注册登记的１０００万家中小企业中，只有

不到１０％的企业拥有一定的现代化信息手段。与此同时，我国信
息化发展过程中，金融体系支撑不足，真正网上支付难以实现，社
会化信用体系不健全，交易缺乏必要保障，英文信息过多，商业模
式简单抄袭美国等问题已成为新的制约因素。各网络内容提供
商（ＩＣＰ）对于电子商务概念的商业炒作多于实际运作，缺少企业
加盟的电子商务，就只能徘徊在电子购物这一初级阶段。
有一种观点认为，在中国，ＢＢ也好，ＢＣ也好，从长远来说

都很有前途，但ＢＢ对于中国稍微超前了一点，回收的时间也
更长；就ＢＣ而言，需要基础设施的支持和上网率的支撑，中国
要达到一个稳定的上网率，需要有１亿网民，这个时间可能要５
年至６年，中国ＢＣ电子商务的发展完全可能每半年翻一番，网
上交易的增长速度会超过中国网民的增长速度。目前美国已经
做到了这一步，将近５０％的人上网，而中国因为上网人数低，基
础设施差，网上交易占国民生产总值的比例要比美国小，而且可
能要小１０倍。
有预测说，２００３年亚洲和太平洋地区的电子商务与欧美市

场相比还是发展中的市场；中国２００３年电子商务市场规模（３８
亿美元）仅相当于１９９８年美国在线市场（金融、零售、旅游）规模
（３７０亿美元）的１／１０。
看来，在中国大规模进行电子商务还需耐心等待。

９．４　走特色之路

有一个问题是不得不思考的：中国电子商务如何发展？是
照搬西方吗？业界人士对此都持否定态度，都认为：中国电子商
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务的市场开发和占领必须有一批真正了解中国，并经历了中国

ＩＴ事业前期发展过程中的各种艰辛的人才能胜任，要有中国的
特色，要用中国的方式来做，当然并不排斥“吸其精华”。
作为发展中国家，我国电子商务的环境与国外有较大差异。

我们应根据自己的财力、国力，制定长远规划，分步、分阶段实施
电子商务，走有中国特色的电子商务发展道路。

（１）积极参与国际对话，鼓励在电子商务领域中开展国际
合作

电子商务是世界经济全球化和科技发展的必然产物，其发
展势头不可阻挡。电子商务将会像７０年代集装箱贸易的兴起
一样，发展成为２１世纪的主要贸易方式。商家和消费者必然会
选择简便快捷的电子商务，不会舍简就繁，选择传统贸易方式。
电子商务是在信息网络的基础上全球一体化经济活动，发

展我国的电子商务应当加强国际合作和交流。同时，要推动国
家重点行业（经贸、海关、商检、银行、税务、运输等部门）电子商
务应用示范工程，鼓励企业应用和发展电子商务，培育我国的电
子商务市场环境，增加国际贸易机会，提高国际竞争能力。
中国企业的电子商务处于起步阶段，政府可以鼓励国内企

业与有诚意的国际机构和跨国公司开展互利的双边或多边

合作。
（２）突出重点，全面推进，有重点地开展电子商务试点工作
目前，中国的发达地区对推行电子商务积极性很高，深圳、

广东、上海、天津、北京等信息化先导省市，已经迈出了电子商务
的步子，主管部门要经常跟踪这些城市和地区的电子商务活动，
努力发掘经验、教训，供后走一步的城市和地区参考、借鉴。
目前我国尚处于电子商务发展的初期，推动电子商务在主

观和客观上困难都很多，齐头并进不容易也不现实，所以我们在
具体实施上应该分步骤进行。首先，在一些管理和经营的特点
比较适合电子商务发挥长处的领域中推行电子商务，例如银行、
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民航、证券、外贸、连锁店、软件、出版物和影视产品等。让这样
的企业先行动起来，获得成功，在取得经验的基础上再去带动其
他的企业。其次，对那些经济比较发达、信息化程度相对较高、
领导重视、对电子商务有需求和有效益的地区，特别是一些有条
件的沿海省市，以及内地的少数省会城市和中心城市，应鼓励他
们不失时机地发展各种方式的电子商务，发挥其示范效应，以便
向其他地区推广普及。

（３）加强标准制定、安全技术研究；加快法律法规建设，创
造良好的电子商务支撑环境

电子商务的广泛开展对标准和安全提出了要求。要组织银
行、信息产业、税务、海关、法律等有关部门抓紧时间、集中力量
攻关解决电子支付、安全保密、法律认可等电子商务急需解决的
问题，并进行标准制定。
尽快建立发展我国信息产业特别是以电子商务为重点的信

息服务业所必须的法律环境和政策环境，并在实践中逐步加以
完善。
电子商务带给世界的是全新的商务规则和方式，对现行法

律提出了挑战，对此需要有清醒的认识。法制环境建设中，应当
在借鉴国际经验的基础上，结合我国的具体情况和特点，建立和
完善符合中国国情的电子商务法律和法规。
加速金融机构的货币电子化进程的推进，改善金融部门的

服务效果，完善电子商务的货币交换方式，建立安全认证（ＣＡ）
机制及系统。
商品的配送困难和售后服务的欠缺严重制约了电子商务的

有序进行，这就要求商务网站一方面在各主要城市建立自己的
产品配送和售后服务中心，一方面同产品厂家的营销网点或商
场建立联营，在全国范围内全方位地配送和建立售后服务网点。

（４）有选择地开展科技攻关，搞好计算机信息网络建设，大
力推动我国信息化建设
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电子商务在全球的发展方兴未艾，许多新构想、新技术、新
装备、新方案层出不穷，中国有限的科技力量和财力资源，必须
在充分论证和预测的基础上，选择有限目标，集中优势，组织科
技攻关。
积极推进我国自有知识产权的软件开发和应用，强化国家

基础设施的建设。自有软件和国家基础设施建设是发展我国电
子商务发展的基础，对电子商务安全性、保密性具有决定性的作
用。发展我国的电子商务，政府要鼓励自有知识产权软件开发
和应用，建立相关的技术标准，引导企业有效进行自有知识产权
与信息资源的积累和保护。
同时，积极推动我国信息化建设，尤其是企业信息化进程。

促进政府管理部门联网，实现商务管理电子化的步伐。要为企
业信息化做好组织工作，制定好发展规划。实现大多数国有大
中型企业中的信息化，和中小企业的基本信息化。

（５）加强宣传教育，普及电子商务常识
目前，开展电子商务活动的主要障碍之一是人们对计算机

和网络知识的缺乏。让更多的人认识计算机、认识网络、了解电
子商务是发展电子商务的前提和基础。扩大面向大众的关于电
子商务的宣传，是一项非常重要的工作。宣传时既要增强趣味
性和说服力，通俗易懂，又要注意恰如其分，实事求是，如实介绍
电子商务的局限性和发展的阶段性。在城市的主要地点设置简
单易懂的电子购物设备，普及网络知识，让网外用户也能上网
购物。

（６）建立有代表性、有权威性的协调机构
为了引导全社会的电子商务活动健康、有序地发展，需要一

个有代表性、有权威性的协调机构，负责电子商务的业务、技术、
政策、法律、国际合作等总体框架的协调和规划的制定。
统一的和超脱性的协调机构，可统一规划、大力宣传、积极

协调、正确引导、稳步推进我国电子商务的发展。一方面，通过
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提高社会各行各业，乃至社会公众对发展电子商务的紧迫性、不
可抗拒性的认识，让我们的各个政府行政管理部门都能行动起
来，生产者和消费者都能参与进来，共同推进我国电子商务的发
展；另一方面，发挥国家建立统一的宏观规划和协调指导作用，
积极引导消费者的观念，消除消费者心中的疑虑，营造和培育电
子商务市场。

（７）大力培养电子商务的专门人才
电子商务是一项全新的、具有划时代意义的重大技术进步，

电子商务的未来发展还难以预料。必须在公众中开展电子商务
教育，做到３０％—４０％的有文化基础的公众基本掌握电子商务
的应用技能和相关知识，特别要在年轻一代中培养既懂电子商
务技术，又有金融、商贸知识的跨领域的专门人才。

（８）加强相互协调，加快制定和出台发展我国电子商务政
策框架

电子商务市场有着巨大的发展潜力和无限的商机，建立我
国电子商务的基本框架是一项十分紧迫而艰巨的工作。政策决
定着我国电子商务的发展去向，发展我国电子商务呼唤着电子
商务政策尽快制定和出台。鉴于电子商务将高新技术与现时中
的商务活动结合的具体应用，涉及各个行业和社会的方方面面，
在政策的制定过程中，应当加强行业之间、政府与企业之间的相
互沟通和对话，增强政策广泛性和透明度，确保电子商务发展政
策的宏观指导性、连续性、示范性和引导作用。
电子商务作为一项全新的商务方式，为世界各国提供了更

多的商业机会，给了我们赶超世界先进水平的大好时机。我们
必须充分认识发展我国电子商务的紧迫性，转变传统的观念，积
极、主动地迎接电子商务时代的挑战，创造条件，大力发展我国
的电子商务，如果要等到一切条件成熟才去发展电子商务，将会
拉大我国电子商务与国际上的差距。
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９．５　ＷＴＯ会带来什么

２０世纪全球贸易史最大的遗憾莫过于占世界人口五分之
一的中国长期被拒之于世界贸易组织（ＷＴＯ）之外；上世纪全球
贸易史上最大的庆幸莫过于中美之间长达１３年的马拉松谈判
在几次超过最后期限的不可能中完成了有利于世界、有利于中
国、有利于２１世纪的历史性协议。

１９９９年１１月１６日，中美长达１３年的马拉松谈判终于有
了结果；２０００年５月１９日，中欧协议签订；２４日美国国会众议
院通过给予中国永久性正常贸易关系地位（ＰＮＴＲ）议案。

２００１年９月１８日，在日内瓦召开的世贸组织中国工作组
第十八次会议通过了中国加入 ＷＴＯ的所有法律文件，历时
十四年零六个月漫长而艰苦的谈判终于划上了句号。此次会
议通过的多边法律文件提交给１１月１０日在卡塔尔首都多哈
举行的 ＷＴＯ部长级会议表决。会议仅用了８分钟时间，即一
致通过决定，批准中国加入世贸组织。１２月１１日，中国正式
“入世”。中国“入世”首席谈判代表龙永图把中国申请“复关”
和“入世”的１５年漫长历程喻为“长征似的旅行”，而今终于走
到了隧道尽头。
无疑，ＷＴＯ将对未来中国社会、经济、文化、科技发生结构

性冲击和整体性挑战，其中影响最深远、冲击最隐蔽、中外最悬
殊的领域之一很可能是电子商务领域。

１．ＷＴＯ促使全球网上商务进中国

根据中美协议，作为中国加入世贸组织的条件，中国将允许
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国外投资者拥有从事电信服务合资企业的４９％的股份，其中包
括网络公司。中国入世后，在２年内外国投资者控制的股份可
以升至５０％。由此可以预见，世界级电信公司将对中国电子商
务的骨干设施建设（即因特网和电信设施）带来积极的促进作
用，这将从资金方面为中国电子商务的发展扫清障碍。
美国著名的企业管理顾问公司麦肯锡（Ｍｃｋｉｎｓｅｙ）于２０００

年４月发表的研究报告指出，中国加入世贸组织后，最大的冲击
将发生在商业领域。
提到近来成为中国最热门投资目标的互联网和电子商务行

业，麦肯锡指出，加入世贸组织后，该行业将为国内外企业开大
门。报告显示，中国加入世贸组织后，大多数产品的流通和配销
管制将解除，这种现象会带来两方面的影响：一是它会为物流和
零售发展为独立的行业创造机会。二是各家企业将会在售后服
务、通路管理方面展开争夺。由于中国的物流业十分落后，因而
存在巨大的改革潜力。从长远来看，制造商、物流商、零售商会
携手推动中国的供应链达到成熟市场所具备的效率和效益。
贸易协议消除了笼罩在网络行业的阴影，即北京可能完全禁

止外国投资者进入网络服务行业。当最终明确其投资为合法后，
国外的风险基金已经迫不及待地准备掀起投资中国网络的浪潮。
香港、硅谷等向中国大陆的投资者普遍松了一口气。但最

高兴的可能还是那些在协议签订以前已经进行投资的国外公

司。根据贸易协议，现存的所有服务行业的公司，包括网络服
务，都是合法的，尽管有些公司国外投资者的股份超过了签订的
世贸协议允许的比例。为避免损害早期的投资者，这种先前很
普遍的现象在贸易条款中予以承认，某种程度上是一种对先于
法律而冒险投资的国外公司的奖赏。
这些早期的投资者包括波士顿计算机出版国际数码集团

（ＩＤＧ），它在中国投资了５０多个网络公司，总投资约１亿美元；

Ｇｏｌｄｍａｎ，Ｓａｃｈｓ＆Ｃｏ公司，它持有部分新浪的股份。Ｗ．Ｉ．
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Ｈａｒｐｅｒ集团，一家洛杉矶的风险基金投资公司，它也持有几家
与中国有关的网络公司。其他还包括英特尔（Ｉｎｔｅｌ）公司、雅虎
（Ｙａｈｏｏ）和道琼斯公司。
更多的投资者已经准备进入中国。香港新桥资本公司的首

席代表 Ｗ．Ｋ．Ｚｈａｎｇ认为大量风险基金会涌入中国。这家公司
本来已经从中国的网络公司撤资，但现在它又重新在同几家中国
的技术公司进行会谈。一些香港公司即使是不相关的行业，如制
造或实业公司，也会跟在美国和欧洲公司的屁股后面挤进中国。
既然海外融资不再需要遮遮掩掩，市场的开放可能会刺激

产生更多的新网络公司。ＩＤＧ风险基金（ＩＤＧ的一个分支机
构）表示将从新兴的网络公司中寻求予以广泛的有价值的合作，
它的主管正在对２０多家公司进行考察。
对于这种越来越明显的趋势，中国互联网企业认为这对创业

者来说是太好了！中国历来是资金短缺的国家，加入ＷＴＯ后，由
于进入规范市场，国际投资者会涌入，风险投资会变得充裕。
中国加入 ＷＴＯ后，已有基础的网络企业模式将吸引更多

的投资，而外资的注入对于ＩＣＰ、ＩＳＰ都是利好消息。另外，由
于电信资费和网民人数的限制，国内网络经营仍是投入大于产
出，外资投入可以迅速缩短网络化的进程，有利于中国网络业整
体经营水平的提高。除此之外，加入 ＷＴＯ对中文网站的发展
意味着机会，因为世界上有２５％的人在讲中文，而中文网站只
占网站总数的１０％，因此中文网站潜力巨大。
现今仍无法预测中外企业在电子商务争雄中赢家为谁，但

可想象二者结盟脱颖而出的机会将更大。跨国公司拥有科技、
品牌和技术上的优势，中国本土公司具备本土化内容、语言技能
和关系网等优势。
另外，中国电子商务发展的障碍主要是交货和付款问题，至

今仍没有一家公司在中国境内拥有可靠的物流能力，中国信用
卡的普及率仍很低。因为中国缺乏全国规模的连锁店系统，因
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此电子商务公司必须寻求多方合作伙伴，建立递送和收账的物
流网络。
政府正在考虑如何管理网络公司和审查网站内容，需要起

草一些管理法规，明确它如何运转以及实施。
麦肯锡的报告预估，一旦中国可以完善电子交易法案和规

章，加上非特许的物流和配送服务行业更具现代化，可以预言，
加入 ＷＴＯ后，电子商务在中国的前景将无可限量。

２．ＷＴＯ是中国电子商务发展的助推器

中国加入世贸会对我国各行各业将产生深远影响，那么对ＩＴ
业界有哪些影响呢？硬件厂商、软件开发商、网络产品及通信设
备建设、互联网接入与网络免费服务等方面都面临机遇与挑战。
电子商务会在互联网增值服务中成长最快，所以，各大企业

纷纷将自己的企业搬上互联网，为企业提供解决方案；对于国外
的电子商务提供商来说，他们在大型企业的设计方案方面，会有
相当的优势。但对占中国企业总数的９０％以上的中小型企业
而言，国内的电子商务提供商们可以为这些企业提供量体裁衣
般的定制服务，用户甚至可以在网上根据自己的特点自行建立
电子商务模式。中国加入世贸对中国的电子商务服务提供商更
加有利。同时，开放的国际市场，也为中国的企业“请进来，走出
去”创造了良好的条件。
针对通信用户越来越多的需求，如何实现传统通信和互联

网之间的无缝连接，市场前景广阔。用户需要一个属于个人的
个人信息化服务中心，针对用户的各种信息的处理，深谙民俗的
中国企业，完全能以此为优势和国外企业开展广泛合作。
有研究表明，ＷＴＯ对于刚刚起步的中国电子商务来说，会

带来深远影响。
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（１）在电子商务形式上：网上商店百花齐放争妍
由于 ＷＴＯ允许全球网络公司直接拥有４９％—１００％的中

国网络公司股份，并允许银行、运输、保险等大范围的开放，将极
大地刺激全球各类网上书店、网上ＣＤ、网上礼品店……拥入中
国，同时长期困扰中国电子商务网上商店发展的网上支付、网下
运输、网中平台、网络成本将迅速融入世界的标准化，同时大批
具有全球战略眼光的中国企业也将利用网上商店推销，因此网
上商店将会出现百花齐放、中西争妍的局面。

（２）在电子商务行为上：网上购物百万人头簇动
由于 ＷＴＯ允许外国银行开展本币业务，也允许中国百姓

人民币兑换美元，加之一大批持巨额资金、先进技术的全球用户
网络公司的低成本甚至亏本促销，网上购物在中国将掀起百万
人头齐簇动，网上争相购物忙的局面。

（３）在电子商务文化上：网上社区百万家灯火通明

ＷＴＯ将中国与世界互融在大世界小社区的新家族中，国
人与洋人之间，民族企业与国外企业之间，国内团体与国外团体
之间交流与沟通急剧加大，网上社区将在２４小时全球几万里昼
夜灯火通明。

（４）在电子商务内容上：网上信息百家站点争鸣

ＷＴＯ将ＩＣＰ的开放作为最优先考虑的行业，拥有全球最
多眼球和最新交互技术的信息提供商将与中国ＩＣＰ展开一场
文化与文化较量的新世界大战。

（５）在电子商务用户上：网络接入上千万网民倍增
由于 ＷＴＯ中ＩＳＰ接入服务属于半开放到开放领域，全球

最大的ＩＳＰ厂家将会蜂拥而至，ＡＯＬ参股的“中华网”，在 ＷＴＯ
美中签约的当天，暴涨到每股７４美元，超过日平均成交额１５
倍，创下美国ＮＡＳＤＡＱ涨幅最大的个股之一，已经看出世界级

ＩＳＰ出击前的信号。
（６）在电子商务骨干设施上：网下电信万亿竞争大战
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由于 ＷＴＯ允许中国电信行业４９％—５０％的股权与运营
权对外开放，这将意味着，在中国电信市场多年经营的世界电信
公司终于可以由“非法同居”变为“明媒正娶”了。

（７）在电子商务跨国联盟上：网络投资十亿千亿兼并
由于 ＷＴＯ对中国１２亿人口的巨大市场的突然对外打开，

将使一大批国外网络公司将以 Ｍ＆Ｔ（收购与兼并）或直接投资
的方式进入中国，这将有利迅速扼制亚洲金融危机冲击下的中
国外资投入减少，全球资金最充裕、投资速度最迅捷、对中国市
场最饥渴的行业莫过于信息技术网络行业。

（８）在电子商务国际贸易上：网上出口亿万淘金起潮
由于 ＷＴＯ对中国服装、纺织、机电等商品，永久性不再受

“最惠国”、“反倾销”之类的惊吓，将借助最新网络技术迅速介入
全球传统买家与网络买家的网上出口，届时，将近２０００亿美元
的今日出口额将会有相当一部分转到网上来。

（９）在电子商务就业上：网络经济千万新岗急聘
由于 ＷＴＯ将使世界对中国劳力密集型产品的需求激增，

再加上中国出口行业的带动，将有上千万新的就业机会出现。
（１０）在电子商务对民族产业升级上：网络经济兆亿财富创生

ＷＴＯ将使全世界最富有生命力的朝阳行业及全球最有竞
争力的跨国公司利用中国市场完成它们的全球领导地位，同时，
也将从体制上、资源上、资金上、管理上、人才上激活国有及民营
经济，由网络经济为主流的社会财富创生要素将在全球互动中
创生出兆亿ＧＮＰ的产值。

９．６　好戏在后头

虽然发展中国的网络业和电子商务不是一朝一夕之事，正
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如前文所说，可能需要一个较长的过程，但是已经出现与以往不
同的一些发展趋势却让人看到希望所在。
如今网络新经济在中国深入人心，大多数人或许尚未真正

清楚，但却意识到必须尽早适应这一未来生活模式。中国电子
商务也正在走出最初时沾沾自喜和空炒概念，开始迈出实质性
步伐。世界数百位业界巨擘们在中国穿梭往来的演讲和纳斯达
克暴跌更提醒网络英雄反思和梳理中国互联网业中的泡沫。

１．网上吹起务实风

半年前，网络投资基金这样问网站：“你需要多少钱？”半年
后的今天，投资基金问的是另一句话：“你什么时候赚钱？”互联
网开始吹起务实风。
网站都想涉足电子商务，投资者都在考虑“什么时候赚钱”，

或许“赔本赚吆喝”正在被务实之风取代。
业内人士在谈及互联网发展的几大误区时，也提到当前单

纯追求注意力而大肆炒作的现象：有钱的网站“烧钱”卖广告，没
钱的网站也想方设法出名，甚至找个名人告自己来“出位”。他
们认为，现在是到了企业在其内部管理、产品服务方面下功夫的
时候了。

ＩＴ界人士分析，中国网络经历了两个阶段。第一阶段是眼
球经济，即注意力经济；第二阶段是盈利，要问你这个网站有没
有收入，有没有高成长、低成本的收入，有没有不断领先的收入。
中国的互联网企业正向第二阶段迈进。
国外著名投资商也要求将上市的互联网企业“有良好的销

售增长”和“清晰的盈利轨迹”。

１９９９年是中国电子商务飞速发展的一年，电子商务网站以
日均二至三家的速度出现。但前不久的两件事却让业界大丢颜
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面。一个是“网络七十二小时生存大赛”得出了目前国内依靠网
络无法生存这一令人难堪的结论。而此后国家经贸委对国家重
点企业的抽查结果更令人尴尬，７０％的企业网站有名无实，连网
站内容都不能得到及时更新。
这种状况自１９９９年下半年起已大大改善，中国电子商务开

始迈入实质性阶段。

２０００年４月６日北京遭遇近１０年来最大的一次沙尘暴袭
击时，同天由政府主办的国际电子商务大会上，却涌入３万多
人，３天里共有９万人参观了展览。

“２１世纪中国互联网大会”于４月２０日在京召开，这是一
次超过以往类似会议的“互联网业界首次大聚会”。
谁都能感觉到，国内的互联网发展实在是“火”。种种数据，

都在显示着中国互联网发展的热度。但是身处业界的有识之
士，在２０００年感受到更多的却是一份不安的情绪。
在一些来自互联网公司深层次的管理和经营发展大方向的

问题陆续被暴露之后，他们更有理由对中国互联网的发展表示
担忧而非鼓噪。
这种担忧最早来自于门户站点和综合类的ＩＣＰ能否拥有

像传统媒体般的新闻采编权，它的信息内容、服务模式能否继续
下去。而人们对互联网更多的担忧则来自电子商务。风险投资

＋ 美国硅谷经历 ＋ 电子商务在１９９９年是多么诱人的经典创
业模式，可风险投资者也好，股民也好，对企业赢利的原始追求
中就要冲破对网络经济并非传统经济般追求“市赢利”的心理防
线。也许中国梅林正广和所代表的电子商务股的涨停表明中国
股民的这道心理防线还存在，可最近有关美国网络股下跌的消
息就让关心互联网发展的人士有点犯嘀咕了。于是，有人抱怨
网络经济是泡沫，有人埋怨ＩＣＰ们一味“炒作”，单纯追求上市，
有人讥笑自谓的互联网精英是一群“金融投机者”。
也许以上种种现实给那些一门心思上市的网络公司出了难
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题，但一些优秀的ＩＣＰ网站自然不会甘于“无为”而终，所以有
了“国内ＩＣＰ应用大联盟”。他们宣言要摒弃浮躁的商业性而
采取由“务虚”向“务实”转变的策略，提供网民实实在在的服务
和商品；有了中公网和梅林正广和的传统企业与网络联手经营
的模式；也有了阳光网达物流配送公司，加强基础建设的策略。
网络公司在连横合纵的同时，也在苦苦修炼着自己的内功。不
管哪种努力，务实的目标终于对准了“电子商务要盈利”这一简
单的道理。政府亦希望以ＢＢ为主，推动企业上网，积极稳妥
地促进电子商务的良性发展。
中国互联网发展的焦点也许是上面两个，但问题绝不是仅

仅这两个。所以有业界人士称，２０００年是中国互联网发展的
“转折点”。这话似乎并不为过。
当然，种种问题，上至政府，下至各网络公司并非没有认识

到。正如前述，各方均在努力，做出有益的尝试和探索。同时，
各方在探索的过程中更多地感到了自己的“势单力薄”。在这种
背景之下，我们也就很容易理解，为什么各种关于网络经济、发
展前景的研讨会频频登场，却又大受欢迎。

“２１世纪中国互联网大会”是由“民间发起”的，这意味着本
次大会探讨的将是真正大家共同关心的焦点问题。“网络媒体
的发展趋势和精英”、“走向２０００年的网络经济”、“网络泡沫应
该如何看待”、“电子商务改变竞争格局”等等主题论述莫不切中
了当前中国互联网发展的脉搏。另外，为了保证大会的权威性，
大会的参与者是广泛而具代表性的。此次大会由中国国际互连
网络新闻中心、新华网、新浪网和中国信息经济学会联合主办，
组委会成员还包括光明日报网站、中央电视台网站、中新社网
站、搜狐等国内知名网络媒介代表以及国内外众多知名品牌
网站。
与大会宗旨相映成辉的是中国首家民间团体———中国信息

经济学会互联网分会也在大会期间成立，这预示着民间团体和
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网络公司不仅将积极探索企业自身的经营模式，还开始联合起
来探索互联网发展的理论和模式了。
这种务实之风已日益体现。首先，网站认识到上市是手段而

非目的，开始以务实态度和企业化经营方式，踏踏实实建网站。
国内较有名气的８８４８网上商城、酷必得等网站已在全国范围建
立了物流中心。中公网还和老牌国有企业上海梅林公司交换股
权合作拓展电子商务，开辟了网络公司与国企合作发展新道路。
其次，迈入新千年中国电子商务发展紧跟全球趋势，主旋律

由ＢＣ转向ＢＢ模式。如８８４８网站与英特尔公司签约成为其
产品在中国的网上总代理，直接面向各地经销商。
第三，电子商务网站细分越来越专业化。随着业界风气转

向务实，各种专业化、垂直化的网站细分不再躲躲藏藏、羞于提
起，相反大张旗鼓地打出来。
此外，海内外各种风险创业基金开始涌向中国。如美国中

经合集团与北京控股公司合作七千万美元的高科技发展基金，
如今在海内外投资二十多个项目。北京控股公司还宣布向中关
村投资数十亿元人民币。由新闻集团投资的中华创业网更在网
上开辟了融资渠道，开通不久就促成了第一笔风险投资。
如今中国网民数每半年就翻一番，带动网络相关产业呈爆炸

性发展。新浪网总裁王志东在“二十一世纪中国互联网大会”上
说，目前中国互联网市场绝对可以自成体系，建立自己的游戏规
则，制定自己的商业模式。但中国必须要跟进全球互联网业调整。
从中不难看出中国网络企业浮躁之后的冷静反思和理性思

考，中国已不满足与人其后的亦步亦趋。

２．发展趋势展现美好前景

经历了几年启蒙、喧闹、探索和启动的中国电子商务，必定
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会朝着更深的层次、更大的范围发展。种种发展趋势使我们有
理由相信会迎来中国电子商务应用与发展的春天。

（１）电子商务的基础设施将日臻完善
图像通信网、多媒体通信网将建成使用，三网合一潮流势不

可挡，高速宽带互联网将扮演越来越重要的角色，制约中国电子
商务发展的网络瓶颈有望得到缓解和逐步解决。新一代高速互
联网方案会尽早出台并付诸实施。中国电子商务的发展将具备
良好的网络平台和运行环境。消费者的上网费用将越来越低廉。

（２）电子商务的支撑环境逐步趋向规范和完善
电子商务的社会及商业环境更趋成熟。网络人口以几何级

数增加，预计２００３年达６千万以上，仅次于美国，网民的消费观
念和行为将发生变化，对电子商务的接受程度提高。
企业对电子商务的认识更深化，实施电子商务的紧迫性和

可能性都大大提高。
电子商务的法律环境将更完善。随着有关电子商务的基本

法律法规的出台和实施，国内电子商务将得到有效的法律保障。
电子商务的安全性将得到有力的提升。中国将结合自身国

情，发挥国家在保障电子商务交易安全方面的主导作用，消除人
们对目前电子商务安全性的担心。
电子商务的物流体系逐步完善。随着电子商务的发展和需

要，跨地区的专业性物流渠道将适时建立和完善，使得电子商务
公司在配送体系的选择方面空间更大，成本将降低。

（３）发展电子商务的深度进一步拓展
随着电子商务技术创新与集成度的提高，电子商务将向纵

深挺进，新一代的电子商务将浮出水面，取代目前简单地依托
“网站 ＋ 电子邮件”的方式。电子商务企业将从网上商店和门
户的初级形态，过渡到将企业的核心业务流程、客户关系管理等
都延伸到互联网上，使产品和服务更贴近用户需求。互动、实时
成为企业信息交流的共同特点，网络成为企业资源计划、客户关
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系管理及供应链管理的中枢神经。企业将创建、形成新的价值
链，把新老上下游利益相关者联合起来，形成更高效的战略联
盟，共同谋求更大的利益。
个人参与电子商务的深度也将得到拓展。个人对电子商务

的应用将从目前点对点的直线式向多点智能式发展。对个人和
家庭来说，个人数字设备、家庭数字电器将加速普及并实现上
网，如个人移动网络设备和网络电视、网络冰箱、网络微波炉的
普及将使电子商务的发展空间极大地拓展。

（４）传统厂商开始登台亮相
如果说中国电子商务１９９８年的主角是ＩＴ业界和媒体，

１９９９年的主角是电子商务企业、电子商务网站和致力于电子商
务项目的机构的话，那么许多传统行业的工业和商业企业则在

２０００年开始登上中国电子商务舞台，扮演越来越重要的角色。
不少工商企业已经充分认识到电子商务带来的机遇与挑战。
企业间（ＢＢ）电子商务将受到更大关注，特别是以大企业

为核心的企业间电子商务将迅速起步发展。在企业内部，以财
务和货品管理为主的电子商务将开始全面应用。而网络服务商
们则须重新思考以找到自己的位置。

（５）网站模式更加多样化
竞争压力将迫使各个电子商务服务商们的经营水平不断提

高，迫使电子商务网站由“抄袭式”、“跟风式”经营向各有特色、
独具创新的方向演变，千站一面、粗放式经营的网站将不再有市
场，各个电子商务网站的经营领域将细分、再细分，网站商务模
式将越来越多，精彩纷呈。

（６）中国电子商务走向世界，同时也面临着世界电子商务
强手的严峻挑战。
发展电子商务是缩短国内企业与国外差距的一个最有效的

手段，电子商务对中国的中小企业开拓国际市场、利用好国外各
种资源是一个千载难逢的有利时机。借助电子商务，中小企业
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传统市场的竞争力可以得到加强，并有更多的机会将产品销售
到全球各个国家和地区。
国外电子商务企业将努力开拓中国市场。随着中国加入

ＷＴＯ，这方面的障碍更会得以消除。
中国电子商务的资本国际化趋势进一步加剧。其表现为境

外投资尤其是风险投资大举进入中国网络经济和电子商务行

业；境外电子商务企业和网络服务商将打入中国市场；中国电子
商务企业、网络服务商或电子商务项目在境外上市。

（７）融合将是电子商务企业的最大特色。就是电子商务网
站在最初的全面开花之后必然走向新的融合，包括同类兼并、互
补性兼并和战略联盟协作。
互补性兼并。那些处于领先地位的电子商务企业在资源、

品牌、客户规模等诸方面都有很大的优势，但这种优势毕竟是相
对而言的，与国外著名电子商务企业相比还不是一个数量级的。
这些具备良好基础和发展前景的网站下一步要发展，必然采取
收购策略，而主要的模式将是互补性收购。
结成战略联盟。由于个性化、专业化是电子商务发展的两

大趋势，而且每个网站在资源方面总是有限的，客户的需求又是
全方位的，所以不同类型的网站以战略联盟的形式进行相互协
作也是必然趋势。

（８）传统规则遭遇挑战
依照惯性溜进网络经济和电子商务领域的传统的管理和利

益规则，将遭遇严重挑战。与网络现代化形成鲜明对比，层级、程
式、资本主导等传统管理和利益规则的力量依旧强大，“穿西装、
戴瓜皮帽”的现象比比皆是。这种状况与网络时代的扁平、创新、
人才主导的要求相去甚远，资本与“知本”的冲突日益不可避免。
面对中国电子商务的市场需求和激烈竞争，有远见、有勇气

的电子商务企业，必将顺应发展、正视挑战、摈弃落后，采用新的
适应电子商务和网络时代的管理和利益规则，以赢得竞争。
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第１０章　老总、专家眼里的
电子商务

　　人们对于电子商务，目前远远没有达到统一认识的程度。对
于它的意义，人们仍有疑虑。对于如何操作，同样见仁见智。这
一章就是把部分企业老总、专家等的意见编辑在一起，以供参考。

１０．１　老总看电子商务

也许在企业界，老总们的意见，才最易为人认同。特别是成
功企业老总的意见。

厉玲：如果没有准备，就会与机遇失之交臂
（厉玲：杭州银泰百货总经理）
面对网络经济的到来，如果我们的企业家还对之缺乏了解，

不认识网络的作用，这将是不明智的。
在现实生活中，网络经济离我们还很远，我国的新经济时代

还没有真正到来。互联网在发展和应用中还有许多难题亟待解
决，包括技术支持、运作方式、社会普及程度、相关法规等方面。
作为理智的企业家，对此要有清醒的认识，不能看着别人办

网站、上市、发财，就盲目地一哄而上，而是在关注的同时，积极、
主动地做好各种“触网”的准备工作。因为网络经济不知什么时
候就会飞到我们面前，如果没有准备，就会与机遇失之交臂。
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新兴产业与传统产业互相结合，才能创造既现代化又极具
人情味的商业文明，这才是真正意义上的成功。
新兴产业和传统产业并不冲突，相反，两者互相结合，才能

创造真正意义上的成功。就如百货业，引进、利用电子手段的最
终目标是提高效率，增加效益，但这并不意味着传统的营销方式
就会消亡，相反它的现实性和人情味，可触可感，对顾客有着无
以言表的亲和力。

（她举了一个简单的例子。她在美国考察时曾尝试着网上
购衣，但搜寻一番后最终仍放弃了。因为她觉得服装是一种很
个性、很感性的商品，它的面料、色彩、款式是否适合自己，只有
亲身试穿一下才知道；而网上服装其色彩、质地与现实难免会存
在差距，此外，网上购衣还缺乏一种人情味和亲身体验的快乐。）
电子商务，不应只是口头上的一个时髦辞藻和炒作题材，它

更需要务实精神。
目前国内电子商务要进一步发展还存在一些问题：如商品

的标准化程度太低，支付方式、送达方式还不够完善；交易双方
的安全保障问题，跨地区、跨国界的交易如何实现，特别是跨国
界交易，它还涉及到关税等问题。
尽管还存在种种问题，但电子商务前景还是看好，一些标准

化程度高的商品如钢材、汽车、家用电器等就可先试行网上交
易。国内已有一些企业先行一步。只要越来越多的企业家有这
样的认识、这样的作为，人们就会对电子商务慢慢了解、熟悉起
来，并且逐渐接受、适应。
现阶段，国内百货业真正实现全程电子交易还较难。

（采访：安禾）

孙飞：未来十年，不上网的企业是不可思议的
（孙飞：北京石景山游乐园副总经理、中国社科院民营经济研究
中心常务理事及特邀研究员、北京民营科技实业家协会常务理
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事、北京商品经济学院客座教授、北京企业管理研究所特邀研
究员）
互联网从现在到将来都代表一种主流经济，未来十年，不上

网的企业是不可思议的，很可能已经不存在了。
目前，有些小企业可能不利用互联网照样可以生存，但是企

业一旦具有一定规模，就必须用互联网武装它、发展它。目前，
不上网对有的企业可能有影响，对有的企业可能没有影响。但
是如果企业上网了，同时善于利用这种先进的手段和工具，有可
能获得更大的经济效益和社会效益。
上网不上网要辩证地看，阶段性地看。有些企业建立网站

或者只是到网上找些资源进行整合，得到一些收益，而有的企业
不具备这个实力，没有马上从网上得到比较显著的效益。
作为有远见的企业家应该看到企业上网是对企业发展有着

巨大潜在的推动作用。只要你这个企业要发展，要融入新经济
的大潮中，融入到主流社会，融入全球新经济一体化的潮流，迎
接 ＷＴＯ的挑战，你就必须让你的企业上网。互联网肯定是一
个最有效的工具。
传统产业上网，包括现在各个网站作的电子商务，都是使人

类的生活更便捷。传统企业上网一是可以带来实实在在的效
益，同时从资本市场角度来讲，传统产业进军网络进军电子商
务，所需要的是一种概念，可以拿这件事来炒作。
这个炒作可以这样理解：一方面企业在实实在在发展，同时

通过炒作，企业可从中获利，在一级市场和二级市场都可获利。
通过炒作可更大地扩大企业的影响和知名度，也可推动传统企
业上市。
网络股虽在美国纳斯达克狂泄，但它还是代表了一种新经

济，而新经济的发展肯定是曲折的，虽然是曲折的但还是螺旋上
升的。这是一种发展的趋势。
目前，传统企业单纯靠网络上网赚钱是不现实的。但当中
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国网络运行环境达到一定程度，真正形成了一个产业的时候，网
络赚钱才能成为现实。
在目前这种情况下，用网络来弥补传统产业的一些弱势，同

时用传统产业的一些东西来支承网络的发展，这才是当今企业
上网的养分关键所在。
举个例子。我在报纸上作个广告，可能有２０万人看到，而

到网上可能会有另外２０万人点击他，了解我的企业。而互联网
没有地域限制，全世界的人都可通过网了解我的企业，这个作用
是任何其他媒体不可比的，这个效益是巨大的。
（采访：扬西菱）

赵新先：互联网要真正发展必须依靠传统企业
（赵新先：三九企业集团总裁兼党委书记）
现在的网站大多在管理、资金、赢利等诸多方面存在着难以

克服的弊端。
主要表现在这几个方面，一是搞网络的人不懂得生产经营，

只懂得纯粹的网络技术，不知道如何把网络这一非常先进的高
科技运用到生产经营的实际中。
二是网络没有经济效益。光靠广告来得到效益。网站只烧

钱不赚钱已习以为常，现在的网站十有九都只花钱不赚钱。
三是目前我们的网站大多靠融资、炒钱来经营。网站的老

总们忙于找投资人、忙于大作广告、忙于快速提高点击率，然后
到纳斯达克上市，这一切的目的只有一个：赚钱。但是这样的赚
钱方法风险太大了，能够顺利成功的微乎其微。
而三九健康网依托着三九集团这一强大的后盾，避开了上

述的三大缺陷。
我们选一个长期在经营方面很优秀的人才来做ＣＥＯ，是

１９９０年中国科技大学的毕业生，进入三九就做三九胃泰的销售
工作，是三九第一代销售王子。这样做的目的是可以把我们的
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连锁店、医药销售和网络融合在一起，网上网下形成互动，网络
可为销售提供丰富的信息，传统的销售渠道完全可为网络的电
子商务所用。
而管理团队是由这三种人组成的，一类是有深厚的传统营

销经验的资深人士 ，一类是医药健康方面的专家学者，一类是
精通网络的人士。三者的有机结合，可使三九健康网为三九健
康集团取得更大的赢利，提供强大的动力，可加快三九集团进入
世界５００强的步伐。
我们有雄厚的资金做后盾，我们不会为钱而着急。我要让

我的网赚钱。网站可以靠几方面赚钱，一个是医药销售，三九健
康网正在和医药销售进行整合。连锁药店的利润也是网站的利
润。我们不用网上广告和资讯挣钱。
健康网络是把传统产业和网络产业结合起来发展的。这种

结合是非常必要的，到了一定时候，三九健康网也要上市，进入
资本运营，得到资金，进行进一步发展。
同时我们还会并购一些其他的网站。当我们看中有丰富的

资源的网站，我们会考虑并购他们，不要因为网站经营不下去而
使有用资源流失。有些网站在某一个方面做的非常好，我们就
可能给予足够的资金以支持。我们所谓的收购，其实是一种整
合。这种整合是资源的一种整合。
传统产业与网络业的结合是非常重要的。大型传统企业和

目前的网络公司相比在资源上有很多优势。
互联网要想得到真正的发展必须依靠传统企业，只有这样，

中国的互联网才能够发展、壮大。
（采访：扬西菱）

施永青：网站的最大意义在于改进交易的成本结构
（施永青：香港中原地产（代理）公司董事、总经理）
中原原先只在地产买卖中扮演中介角色，但从１９９５年开
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始，我们开始意识到一个崭新的资讯时代的到来。谁要是不懂
得去适应时代的进步，谁就会被淘汰出局。
我们做的第一项工作是将全港的每日成交记录上网，我们

的口号是“公开资讯、公平交易”。因为我们明白，靠垄断资讯赚
钱的日子已经过去了。后来的发展证明，由于我们建立了一个
更公开更公平的新平台，消费者反而更认同中原的代理服务了。
我们的目标是做冷站、专业的网站，让所有想了解楼市的人

都知道中原网站，有交易时都来中原网站，这就足够了。我们不
追求浏览人次，最紧要你买楼卖楼的时候来找我就可以了。
从１９９９年中开始，不断有人游说中原网页上市，最近也有

人提出收购中原的网站，但是我不会考虑。如果跟着去玩上市
游戏，就要按照它的游戏规则来玩。
比如说，你就绝对不能太谦虚，说我慢慢做，做踏实，不行！

你一定要吹嘘自己，不单是做香港的业务，还得有什么全球化概
念，起码都要中国概念了；你还得吹自己要做网上交易什么的。
老实说，我根本不信楼盘可以在网上卖。
风险基金进来投资，它第一时间就是想如何退出。因为它

买的动机就是包装好，然后去纳斯达克或者创业板上市，捞一笔
走了。
中原网站的发展，我有一整套自己的想法。现在的网络公

司是为了卖网站，我不是卖网站，是通过网站来卖自己的生意。
所以我现在不陪他们玩。
你小时候有没有玩过一种踩气球的游戏？踩气球的最好策

略不是去加入混战，而是猫在一边，等别人踩得精疲力尽，才出
来收拾局面。做网站也是这样，等他们互相拼得差不多了，我再
去与他们正面交手。所以从２０００年开始，我们的网站又开始走
低调路线了。我对他们的要求是，做更多脚踏实地的事，更好地
改进。
或许我的想法不合时宜，但我始终相信，搞好内容比打广告
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更重要。而且我有一个无法取代的优势，中原除了这个虚拟的
网络之外，还有一个现实世界的庞大网络。
中原在香港有一百六十几家分行，有二千名长年在一线搏

杀的营业员，他们感应、收集、提供了大量、及时的房地产信息，
所以我一定比那些从天而降、没有亲身接触市场的地产网站更
有信息优势。
再说了，中原虽然没有天天去卖广告，但是我们做了二十多

年的代理，二十多年积累的专业形象和知名度，不是卖几个月广
告就能够赶得上的，我有这个信心。
其实，发展网站的最大意义在于，它能够改进中原交易的成

本结构。现在地产代理很大程度上依赖报纸广告、街面铺位，如
果我们能够做好网上分类广告，让客户可以在网上搜寻楼盘信
息，在写字楼里做交易，就能够大大降低费用。
在报纸登广告，数目是有限的，而在自己的网页上，登几千

个盘都没问题。另外，网上分类广告是互动式的，容易搜寻，而
报纸广告密密麻麻，小一点的盘就很难找了，比如‘湾仔士多利
道４号三楼’，才三行小字，怎么找得到？而且网站能够提供辅
助性资料，你看这个盘，我马上可以提供这个盘最新的成交，看
它几年内楼价的走势，竞争楼盘的资料……是不是很优越呢？
我相信，只要我们把网站建好，会有越来越多客户来看我们

的网站。这样，我们的报纸广告、铺租都可以大幅度地降下来。
最高峰时我们一个月付６００万的广告费，现在每个月只要２００
多万，一年下来光广告费就可以省４０００多万。另外，中原现在
一个月给１６００万的铺租，如果人们习惯了在网上看分类广告，
我就可以将交易场所搬到写字楼里，这两项一年下来可以省上
亿成本呢。
我不相信网上售房。香港的法律规定，地产成交必须白纸

黑字，在律师楼进行。在网上成交无法获得法律的承认，更谈不
上法律的保障。前一阵香港有个代理行搞过网上拍卖，卖完之
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后，连买家都“失踪”了。
当然，这个只是法律限制，法律是可以修改的。我认为根本

的原因在于楼这种产品的物理性质，不同的物业不可能占有同
一个空间。（施永青举起桌上的钢笔）这支笔和另外一支一模一
样，一股汇丰股票和另一股也没有区别，但世界上没有完全相同
的楼房。比如说，十八楼Ｃ座是无敌海景，Ｄ座却可能正对着
山上坟场，同一座楼、同样的户型，给顾客的却是完全不同的
感觉。
几年前我们就已经做开了网上看楼，但也就是看楼而已。

这就好像征婚广告，你可能拿２０年前的照片来登，但哪有凭广
告来定亲的？

就算有网上放映，我怎么知道拍摄者选择什么内容和角度
给我看。另外，看是一方面，还要感觉呢，比如房间闷不闷，楼道
通不通风，只有自己亲身感受过才能放心。城市只有这么大，买
楼的银码又这么高，我相信客户一定要自己到现场看过才交
易的。
既然这样，又何必多此一举再回到网上去交易呢？
我的理解，网络的意义是简化程序、降低交易成本，而不是

增加不必要的烦琐程序，哪怕是所谓的网络潮流。
（采访者：单小青）

张瑞敏：进军电子商务是必由之路
（张瑞敏：海尔集团董事长）
首先，（进军电子商务）这是海尔企业战略调整的必然结果。

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。２０００
年的达沃斯会议又提出了人类在新世纪将面临“网络革命和基因
革命”的观点，对应于这种新趋势，海尔从１９９９年４月就开始了
“三个方向的转移”。第一是管理方向的转移（从直线职能性组织
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结构向业务流程再造的市场链转移）；第二是市场方向的转移（从
国内市场向国外市场转移）；第三是产业的转移（从制造业向服务
业转移）。这些都为海尔开展电子商务奠定了必要的基础。
其次，进军电子商务是海尔国际化战略的必由之路。国际

化是海尔目前一个重要发展战略。１９９９年海尔产品在欧美市
场的销售比１９９８年翻了一番，２０００年的１—２月又比１９９９年
同期翻了一番，所以，海尔必须进军电子商务，以便更好地做好
服务。比如在美国，电子商务已经成为企业生产销售的基本手
段，如果我们在美国的企业不与之接轨，就无法和人家竞争。说
到底，电子商务是全球经济一体化的产物，所以，我们必须要进
入，而且要进去就得做好，没有回头路。ＧＥ（通用电气）也是做
传统产品的，通过相关手段，利润率同样也很高。
第三，中国企业如果在网上再没有拓展，传统业务与网络挂

不上钩，在网络经济时代就没有生存权。在由网络搭建的全球
市场竞争平台上，企业的优劣势被无情地放大。
我不相信在没有任何基础情况下搞电子商务会取得成功。

品牌的知名度和顾客的忠诚度是海尔的显著优势，另外，在产业
方向转移方面，集团已实现了网络化管理、网络化营销、网络化
服务和网络化采购，并且依靠海尔品牌影响力和已有的市场配
送、服务网络，为向电子商务过渡奠定了坚实的基础。
在管理方面，传统企业的金字塔式的管理体制已经不适应

市场发展的需要，所以在管理机制上把“金字塔”扳倒，企业的主
要目标由过去的利润最大化转向以顾客为中心，以市场为中心。
在企业内部，每个人要由过去的“对上级负责”转变为“对市

场负责”，为了贯彻这一观念，推行了内部“市场链”，“市场链”的
具体做法就是“ＳＳＴ机制”，即“索赔”、“索酬”、“跳闸”。
按照整合的思路，１９９９年８月，海尔集团成立了物流、商

流、资金流三个流的推进本部。物流作为“第三利润源泉”直接
从国际大公司采购，降低了成本，提高了产品的竞争力；商流通
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过整合资源降低费用提高了效益；资金流则保证资金流转顺畅。
海尔拥有比较完备的营销系统，在全国大城市有４０多个电

话服务中心，１万多个营销网点，甚至延伸到６万多个村庄。在
支付方面，海尔已经与建行建立了合作关系，凡是建行触角伸到
的地方，都可以解决支付问题。
电子商务与其他商务的最大区别就是个性化。１９９９年我

们内部就提出与客户之间是“零距离”，而此前客户的选择余地
是有限的，这对厂家有利，现在一上网，优劣势被无情放大。人
家凭什么买海尔？我们可以用更快更好的服务赢得优势。这种
个性化反过来要求企业从生产布局、技术工艺设计、组织流程等
方面都必须是柔性的，所以业务流程再造是转型中最为关键的，
对企业来说是一场革命。
为什么是一场革命呢？因为对中国企业来说，这种再造意

味着对原有格局完全摧毁，还要彻底地改变观念，所有“链条”必
须由市场决定，组织结构成为有序的非平衡结构，内部流程应适
应外部瞬息万变的市场，为企业的每个环节、每个员工提供最大
发挥空间，利用网络的共享信息和组织结构扁平化所带来的最
短信息链。
（采访：杨宇东　李威　许少业）

１０．２　专家看电子商务

专家是业内对相关领域有相当经验或知识的人士。互联网
是一个新兴的产业，许多人是凭着一腔热情进入这个行业的。
因而，这个业内的专家，在一些人看来都是些“狂热分子”，这些
人认为专家们就是凭着狂热才成为专家的。
不可否认，在这个行业的专家，的确更多热情，因为这个行
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业本身正如朝阳般勃发光热。但专家毕竟是专家，他们的见识、
他们的思索，决定了他们的理性与深刻。

高新民：多数企业可以先做网络营销
（高新民：原国家信息中心主任，现任中国信息协会常务副会长、
国家信息化办公室专家委员会常务委员）

１９９９年上半年曾有一个抽样调查结果：９０％的企业的领导
知道电子商务这个词，但知道如何做电子商务的没有几家，只有
三分之一的企业已经上网。所以，对于企业来讲，大部分已经认
识到电子商务，但实践的不多。
电子商务肯定是将来企业信息化追求的目标和最高境界。

互联网不光是第四媒体，更是一个新的商务环境、空间、平台。
现在美国电子商务发展非常快，分析其原因，可以归结为一

个基础四个台阶。一个比较完善的信用经济基础———包括国
家的法规法制建设，社会的商业环境，较少的商业欺诈、拖欠
货款等，而这些现象在发展中国家比较严重。第一个台阶，

ＥＤＩ技术在美国大中型企业的普及，这非常重要。第二个台
阶，是美国的信用卡的广泛使用。第三个台阶是物流配送系
统的建立，在信息技术和网络支持下的高效率、低成本的配送
系统。第四个台阶，美国从８０年代兴起的联机信息服务，这
个产业是目前ＩＳＰ、ＩＣＰ、ＩＡＰ产业的基础，积累的经验成为电
子商务的管理基础。
一个基础四个台阶对于我们发展全程电子商务是还缺乏的

而且无法绕过去的东西。我们只能加速、填补这些基础，来创造
电子商务发展条件。
存在差距，如何追？不能等，目前是企业急需找到一个好的

切入点，好的策略。现在要先解决企业上网的问题。目前网民
中具有商业价值的还不多。
我们认为多数企业先做网络营销，这样不涉及到支付配送
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等问题，在基础环境不成熟的情况下仍可以做电子商务。
如何做？政府应把经贸财税工程作好，还有法律环境，以带

动民用部分。非ＩＴ企业要上网，探索如何利用网络环境管理
企业；ＩＴ企业要提供符合企业实际需求的产品；网络服务商不
仅提供平台，还要帮助企业网络营销，让企业上网收到效果。

胡小明：电子商务在中国形成市场，还远着呢
（胡小明：国家信息中心副主任，兼任中经网公司总经理，高级工
程师）
我觉得电子商务在中国离形成比较有规模的市场，还远着

呢！１０年都不可能。我一点儿也不保守。
为什么？因为电子商务的服务是一种系统服务。不是说我

买一个东西拿回家就可以用。比如，我做电子商务，那么我希望
对方也做电子商务；ＢＢ的电子商务要求所有的企业都做电子商
务。否则，企业的商务就要变成两部分，一部分通过电子商务来
做，另一方面要通过非电子商务来做。这样不仅不会降低成本，
反而会增加成本。因此，整个环节的商务电子化是非常艰难的。
系统环境的改变和技术条件的准备是两回事。技术上我们

都是乐观派，电子支付、安全认证等都是容易做到的。但是这要
变成整个社会的一个系统则是一个非常长的时间。所以从这点
来讲，我对电子商务的估计是一点也不乐观。
我认为，整个系统环境的准备远不像我们想的那么容易。

买一把伞容易，因为我买回家就可以用；但我要买一台高清晰度
电视就不是那么回事，因为必须有人播放数字电视，我才能收看
到高清晰度电视。即使建立了高清晰度系统，在拍摄时也要数
字化。于是电视台所有的系统都得改造。这就需要时间。
我认为，电子商务的泡沫非常大，甚至于整个这一潮流都不

行。等到过了若干年之后，再来第二代，甚至换一个名词，不说
电子商务了。就跟以前流行的管理信息系统一样，后来，历史证
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明，管理信息系统几乎全都不行。所以，电子商务这个潮流到底
行不行，还是一个非常难说的事情。我现在的看法一点都不乐
观。我认为电子商务系统环境的成长远不是那么快的。
我认为，大型企业搭建电子商务平台是一个不明智的决策

之一，我几乎看不到什么希望。大企业做电子商务的事情要从
小事、具体的事情做起。一个业务的生长应该像一粒种子，栽种
之后才能生长成一棵树，这是一个自然的有机过程。而不能用
采购、拼凑的办法，先采购一百斤树叶、然后一百斤树枝、然后二
百斤树干、然后五十斤树根、然后用某种办法联合组成一棵树。
硬要造就这么大一个系统，我觉得几乎是不可能的。
我不相信用合成的办法可以作成一个有生命的东西。因为

有生命的东西是成长起来的。
（采访者：陈小平）

周一斌：电子商务对中国出口企业是难得的机遇
（周一斌：北京互联网发展中心（ＢＩＤＣ）主任）
互联网给当代商业活动带来的最大优势，就是能够超越物

理时空的限制，给商业活动拓展了更为广阔的空间。这一便利
和优势应该说在国际贸易领域体现得更为充分。因为互联网能
够有效地打破国家和地区之间各种有形和无形的壁垒，对于促
进每个国家和地区对外经济、技术、资金、信息等的交流将起到
革命性的作用。
正因为如此，国际贸易电子商务成为企业间电子商务的一

个十分重要的领域。而且因为国际贸易本身数额庞大，数以十
万亿美元计，这一领域电子商务的发展潜力无穷。
虽然目前全球电子商务环境尚不健全，但已吸引许多具有

商业头脑的人士的注意，不少资金投了进来，建起了不少网站。
由于互联网提供了更快捷和更廉价的通信便利，必然有力

地刺激贸易特别是远距离的国际贸易的发展。世界贸易组织也
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认为，电子商务将使国际贸易扩展得比以往任何时候都更迅速。
这么多权威组织和专家都看好国际贸易电子商务的前景，这主
要来自于电子商务的突出优点。
首先，电子商务可快捷地获取商业信息。国内企业通过互

联网与国外企业直接接触，可取得国际市场的第一手信息，使企
业能够根据市场行情的变化及时调整生产，以获得更大的效益，
同时减少不必要的损失。
其次，电子商务能够帮助企业大大降低出口交易成本。网

上交易节省了以往参加各种交易会的参展费，大大减少商务旅
行和商务谈判的开支等。企业上网，与国外终端买方直接接触，
减少了烦琐的中间环节，有利于提高产品的竞争力。世界贸易
组织估计，如果国际贸易的这些中间环节都转移到互联网上来，
节省的费用就可达１０００亿美元。
再次，电子商务还将从根本上改变我国传统出口体制。长

期以来，中国的进出口业务强调统一管理统一对外，众多生产企
业没有外贸出口权，必须借助外贸公司出口。所以国际贸易电
子商务这种新的交易方式和出口途径将对传统外贸出口体制造

成极大的冲击。
总之，出口贸易电子商务化对中国出口企业从总体上来说

是一个难得的机遇，企业对此必须有清醒的认识。特别是中国
加入 ＷＴＯ之后，据权威分析２年后我国对外贸易总额将超过

６０００亿美元，１９９９年才３千多个亿，这其中既提供了机会，也是
对外贸易电子商务所应承担的一份责任。

１０．３　世界巨头看电子商务

杰夫·贝索斯，亚马逊（Ａｍａｚｏｎ．ｃｏｍ）公司的创始人和首
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席执行官。从华尔街为投资公司做财务模型的金融神童，到

１９９４年用３０万美元创建亚马逊公司，到１９９９年以７０亿美元
身价当选为《时代周刊》“年度风云人物”，杰夫·贝索斯改写了
电子商务的历史。他也被崇拜者尊为电子商务的首席预言家。
安德鲁·格鲁夫（ＡｎｄｒｅｗＧｒｏｖｅ），英特尔（Ｉｎｔｅｌ）公司董事

会主席。他长期以来被视为业内最具深度的思想家之一，一直
在分析技术与文化的走向对于商业行为的成型所起的作用。
梅格·维特曼（ＭｅｇＷｈｉｔｍａｎ），电子港湾（ｅＢａｙ）总裁，入

选《财富》杂志２００１年度“美国商界最具影响力的５０位女强人”
（列第二位，２０００年为第三位）。在她的卓越领导下，电子港湾
从名不见经传的新创网络公司发展成纳斯达克股市的耀眼明

星；在美国经济放缓、股市全线低迷、多数网络科技公司陷入困
境的情况下，这家网上拍卖公司又是一枝独秀，以连续三年攀升
的赢利创造出网络世界的一个奇迹。
这里我们将分享贝索斯、格鲁夫与记者的部分对话内容，以

及维特曼在接受杂志专访时发表的一些观点。

贝索斯：互联网的真正价值在于你将人们连接了起来
记者：让我们看到１０年以后，那时候互联网商业将在美国

总体经济中占有多少比重？能不能基本上替代传统零售业的

角色？

贝索斯：我估计只会上１５％。现实的商业世界仍然是人类
所发明的最好媒介。这是一个可触可感的市场。而且我怀疑那
些砖瓦结构的零售店面对电子商务的挑战时会做得更好。他们
可以更有娱乐性，更干净。况且你要注意，并不是每个人都有电
脑，电子商务在整个商务活动中所占的百分比将只会发生缓慢
的变化。
记者：什么是电子商务中最令人意外的事件？哪些市场开
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发得比你预料的快？

贝索斯：电子商务的迅猛发展几乎是全方位的，超乎任何具
有理性思维的人所做的假设。有些人希望商业对电子商务的冲
击应该比实际上发展得更快些，但这是个不合理的假设。互联
网的真正价值在于你将人们连接了起来。在零售商业领域，你
连接了数百数千万消费者，对你的业务大有帮助。但就电子商
务来说，你连接的数目相对要小得多。许多互联网所能做的已
经通过专用网络，以电子数据交流（ＥＤＩ）方式做掉了。人们已
经得到了８０％的利益。相反，没有人在家中做ＥＤＩ。
记者：你总是说上亚马逊的人是为了追求更宽广的消费选

择范围，更便宜和更易用。网上购物是不是已经如你所想的那
样简单了？在使之更有感染力方面你觉得还应该做些什么？

贝索斯：你所能做的第一个改进工作是让人们使用的操作
系统具有更好的“直接启动”功能，第二件事是高速互联网接驳，
也就是宽带服务。有了这两样变化，电子商务将更有感染力，更
妙趣天成，我相信１０年内这两方面都可以做到。你想人们老是
等着电脑启动，多么分心和烦心啊！我相信微软和苹果都在致
力于改进。现在的情况就像使用管子的老式电视机，你得等上
两分钟，让管子热起来，才能看到画面。
记者：摩根斯坦利的分析员玛丽·米克（ＭａｒｙＭｅｅｋｅｒ）说

过这样的话：我们可能生活在一个新的商业环境中，网上头牌企
业有非常旺的生意，第二号企业生意马马虎虎，第三、第四和第
五号企业整天盼望着被人收购。这是不是有些达尔文主义？
贝索斯：我不同意她的观点。事实是人类能够记忆数千个

品牌的名称。如果你不将注意力全部放在技术上，你就会对未
来有更好的体察，因为技术的变化实在太快了。相反，应该注意
人类的大脑，因为大脑变化得很慢。人们愿意在任何一个特别
的行业种类中紧盯住两年三种品牌，就是这样。
如果要你说出网球鞋生产商的名字，你就会举出耐克、阿迪
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达斯、锐步，但你的大脑在举出三个后就懒得再记忆下去了。但
不分行业的话，你愿意知道成千上万种品牌名字，仅仅是因为这
些品牌被不同行业间隔化了。我相信你在网上商业中会看到同
样的现象。人们将知道数千种网站，这些网站是他们生活中重
要的部分。有些可能三年之内只看重一次。有些网站却每天都
很重要。
在每一种不同的细分化领域中，只有几个非常重要的领导

性品牌。但你要知道有成千上万种细分市场。我这里很难做精
确的描述。但你确实知道网上世界将会像现实世界一样复杂和
丰富。我相信会有数千家，也许是数百万家成功的企业在网上
经营。
记者：看一看传统零售商，他们理解网络吗？他们的足迹有

没有沿着正确方向呢？网络的本质是不是同他们的一贯做法有

冲突？

贝索斯：这里有几个基本问题。如果打算建立一家１０００家
连锁店的公司，你需要一个相当层级化的管理文化。你需要每
一个商店的环境都一致连贯。你最不希望商店经理具有那种
“创造性”，有这样“创造性”的经理老想着自己确定价格，改变房
间的布置，这将是一个灾难。所以一家成功的公司必须避免在
这一层面上的“创造性”。
而这种风格，就会同发展一家互联网企业相抵触，因为对互

联网企业来说，速度就是一切，他们都是从头做起。有了１０００
家商店，你就不在乎速度。如果你犯了一个错误，代价将相当昂
贵。但作为互联网公司，如果人们不喜欢，你可以不断改变网站
的外貌。这是两种极为不同的商业环境。这并不意味着大商家
一定做不好。他们有着压倒性的优势。他们有强大的品牌，聚
集了足够的购买力。但在他们具备一些优势的同时，也会有一
些劣势。
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格鲁夫：电子商务眼下正处于非常非常初级的启动阶段
记者：圣诞热销之后，市场显然在那些以消费者为对象的电

子商务公司之间形成了赢家和输家之分，我们是否正在目睹电
子商务中的消费者方面日趋成熟？

格鲁夫：我认为两者不能相提并论。依我之见，电子商务的
发展将会在一定程度上呈现Ｓ型的走势，而眼下正处于非常非
常初级的启动阶段。不管我们目前在电子商务的结构、操作以
及当今的玩家等哪一面作出怎样的结论，相对于今后的整体长
期结论来说都是很危险的。
我必须要调整自己并时时进行自我警告，因为互联网的任

何发展和我这一生中所遇到的所有技术发展，其环境全然不同。
譬如，实验就是一个不大显眼的差异。过去数十年来，一项新技
术在被推向市场之前，它必定在风险资本和私有权益的资助下，
经过开发并达到一定程度的成熟。但是，这一方式在今天一去
不复返了，当前的做法是不经实验而直接将新技术推上市场，在
此过程中该项技术是否具有生命力、是否能够自我支撑、资金流
动是否会呈现正流动等方方面面的求证都被一概省去了。
记者：不过，我们现在已经看到市场正在区分消费者市场上

的玩家，这显示出投资者依据受消费者欢迎的程度来衡量网络
公司，这使得那些尚未找到门道来突显自身特点的第二代竞争
参与者面临着严酷的压力。
格鲁夫：当然，市场既有洋洋得志者也有风光不再者，但是

整体而言在这个市场上我除了看到它对于实验非常非常宽容、
非常非常公开之外，并没有什么发现。
记者：这样的模式自然促使一切更为快速地发展，对于某些

人来说甚至达到了疯狂的程度，但是我对此的看法是这是一个
健康的发展过程。
格鲁夫：我想，你的观点是从利己的观点角度得出的。９０

年代初，信息高速公路曾是一个时髦语，艾尔·戈尔（ＡｅｌＧｏｒｅ）
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之流发了昏地大谈如何来构建它，但是他们之中却没有一个人
明确过由谁来建的问题，即谁有能力出资数万亿美元来完成那
些基础通信设施的建设？这一资金数额无论是对于政府还是私

营业界都过于庞大了。
这仅仅是几年前的事，如今来自风险资本以及私人投资者

等其他多种渠道的数万亿美元，不仅直接或者间接地注入了这
一基础设施的构建，同时随着对这些基础设施使用的深入又推
动了基础设施自身的发展，而且还带动了商业模式实验和营造
管理者队伍的实验。
那些需要耗时几十年才能完成的工作，那些甚至也许尚未

发生的事，都被当前的电子商务起始阶段的环境给加速完成了。
从我的观点来看，这是非常了不起的。
与此同时，还存在着一大争论：８０年代的努力导致了个人

电脑的两大应用———文字处理和空白表格程式，但是问题是，下
一个能具有突破性运用的对象又会是什么？现在总的来看，互
联网将会是这个下一对象，然而除此之外我们还能寄予厚望于
其他的某物吗？

记者：互联网的自然属性是否使得公司更快、更方便地重新
设计它们的商务模式？

格鲁夫：无论如何，要想重新设计企业的商务模式不是易
事，互联网容易让人产生误解，尽管企业的生产合同来自各自的
网站。
大致说来，电子商务的演化可分为三个阶段。第一阶段是

电子宣传册的营销时期，其次阶段是电子交易时期，而第三个阶
段是我称之为电子决策时期。
在第一阶段，由于没有更多的人会编写 ＨＴＭＬ来创建网

站，因此显得非常的简单。其实，这真是非常容易完成的事。在
第二个阶段，需要重新设计商务流程，重新设计企业软件，需要
将业已老化的系统并入互联网和其他的新商务流程之中。这已
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经不是仅仅编写 ＨＴＭＬ的事了，我们正以全新的方式来查验
公司的命令———进入系统、材料控制、市场营销、销售团体等等。
在英特尔公司，我们已经完成了其中的很大一部分，但是同时也
显示出我们很难力所能及。
目前，在我们迈向第三个阶段之时，一件大的事正在发生。

人们把一个地方的电脑系统和数据库与另一个地方的电脑和数

据库给联了起来，人们拥有了极大的评价选择权。
我始终认为，互联网正以１０的乘方之速扩张，同时从电子

商务的一个阶段进入下一个阶段所遇上的困难和冲击也同样以

１０的乘方之速在加大。
记者：在英特尔公司里，你们是否已经接近了电子决策

阶段？

格鲁夫：我们开始谈论电子决策、思考电子决策，而我们对
其产生的疑问越多就越认识到我们的理解是多么的少。我想
说，当网络公司真正产生盈利之时，电子商务的第三个阶段才会
到来。

维特曼：互联网将改变世界
维特曼在接受一家杂志记者专访时，畅谈了她对有关电子

商务五大观点及新经济泡沫的看法，或许从中我们可以探究她
成功的韬略玄机。
互联网将改变世界。维特曼认为，这个观点已为现实所证

实。当今人们正经历着一场“互联网革命”，这场革命将改变商
业和交流方式，甚至也改变人们与朋友、政治和行政当局的接触
方式。
当今一个公司的重点是尽可能快地扩大，“速度，速度，还是

速度”成为格言。维特曼明确指出，这个看法是错误的。开办一
个公司的基本原则是收入大于成本，而在过去的一段时间内许
多人忘记了这个基本准则，盲目发展形成泡沫。
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办公司不必考虑赢利，只要有人投资即可。维特曼直截了
当地说，“这个观点完全错误，其实也有不少公司不相信它。我
们公司从一开始就决定要赚钱，我总告诉我的雇员，他们花公司
的钱时应该像花自己的钱那样精打细算谋求增值”。
电子商务将完全替代传统商家。维特曼认为这个论断也不

对，她预言，传统商家将会永远存在下去，而且是商业的主流，电
子商务只是一个补充。
对新经济公司的雇员不用付高工资和福利，而是以分给股

票来吸引他们。维特曼说，对于一个新创办的公司可以这样做，
因为这样可以减少成本，但是当公司真的股票上市之后，就不能
这样，因为股票风险大，过去一年多时间内股票价值损失了

１３００亿美元就是一例，但所有人都应有可靠的收入和保险来
生活。
泡沫经济是由投资者造成。维特曼指出，新经济的泡沫完

全是由投资者盲目投资造成的，一些风险投资者甚至一下子就
给一个刚开办的小公司投资几千万美元，难怪产生泡沫。她本
人早在２０００年３月就看到泡沫破裂的危险，而当时人们还兴高
采烈地欢呼新经济的大发展呢。
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第１１章　明天的网络
传播与商业

　　明天的网络传播与商业会是什么样？
简单地回答，在明天，网络传播已经成为社会最主要的传播

方式；电子商务也真的就是我们日常生活（或工作或事业）的一
部分———密切相关、不可分割的一部分。
如果要解释这个回答，我们就需要从两个方面来进行一番

展望。硬的方面，我们要展望一下，未来的互联网———网络传播
的媒介———未来商业运作的最重要媒介———将会如何；软的方
面，我们要展望一下，未来商业的主流模式———电子商务———本
身在方向上、方式上将有怎样的变化。
软硬兼施，然后就仰仗读者自己的想象了。
只能给出这样的回答与解释了。真正的答案还是在于未来。

１１．１　明天的互联网什么样

明天，会有许多人上网，差不多每个人都上网，但永远也不
再会发生“信息高速公路”上人满为患的事了。还有，就是互联
网变得更加方便、有趣、有用了。完成这些变化，对互联网来说，
就是革命性的了。
这将涉及一些技术的发展。
（１）不是我们去上网，而是无线网络找我们
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网络能存储大量的信息，而且能够忽略存储的有形界限，但
它依然要用电缆即电话线连接。随着网络成长经过了婴儿阶
段，许多世界领先的通信和互联网公司都打算剪断脐带般的
电缆。
在某种程度上，有人已经这么做了。例如斯普林特

（Ｓｐｒｉｎｔ）电脑公司的最新无线网络服务，任你从网上接收电子
函件和新闻、股票信息。从像Ｐａｌｍ Ⅶ那样的电子管理器到双
向寻呼机的各种手持设备，也可以进行无线收发电子函件或从
网上获取一些信息。
但更进一步的计划是将全速、全彩的网络冲浪带到无线设

备上。其中一部分将通过日益完善的手机及其服务来完成。
诺基亚（Ｎｏｋｉａ）和高通（Ｑｕａｌｃｏｍｍ）都展示了具有更大彩

色屏幕的手机，而且新的无线网络将会特别为互联网而建立，思
科（Ｃｉｓｃｏ）和摩托罗拉（Ｍｏｔｏｒｏｌａ）已经有了一个这样的网络正
在工作。
麻省理工学院计算机科学实验室的研究人员则建立了一个

更宏大的版本。被他们称为“氧气”的“普遍计算（Ｐｒｅｖａｓｉｖｅ
Ｃｏｍｐｕｔｉｎｇ）”计划展望了一个无线网络的世界———不仅能通过手
持设备访问，而且还可以通过车载的和墙壁中的收发装置访问。
离开电话线的“剪断脐带”行动不仅会通过现有的袖珍设备

带给我们更大的自由，而且无疑会刺激产生更新、更小、更便宜
的网络“玩意儿”。这还将改变目前网络访问的基本规则———不
是我们去上网，而是网络找我们。这可能意味着，网络将在有与
你相关的重要信息时通知你———可能是皮鞋打折或股票购买
信息。

（２）网络成为硬盘、软件库，可随时随地租用
今天，个人电脑是我们独立的软件和信息孤岛，我们非常依

赖这些很不稳定且往往是固定的大块头硬件来帮助自己完成工

作。明天，几乎任何一台电脑都会提供非常可靠的服务，主要是
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因为我们的软件和数据不会存储在自己的电脑或办公室的服务

器上，它们将存在网络上。换句话说，网络将成为你的硬盘。
经过了几年的大力宣传鼓吹和发展之后，各方面的力量结

合起来开始构建网络办公室。首先，从机场的候机室到宾馆的
客房，与互联网连接的计算机将随处可见。而且现在有些为宾
馆装备计算机的公司也在考虑把计算机装到飞机和火车的座椅

上，这意味着你想不接触计算机也很难了。
其次，包括微软、Ｃｏｒｅｌ和Ｓｕｎ在内的绝大部分主流办公软

件开发商，都希望让自己的文字处理、表格制作和数据库软件通
过网络“租用”，而不是让用户购买，它们的网上办公室也会给你
提供存储数据的空间。这样的结果便是，你只要连接到互联网，
无论何时何地都可以使用自己的软件和文档。

（３）互联网连接的不仅仅是电脑，还连着微波炉、汽车、健
身器等

想到互联网，你就会想到计算机。但不久的将来，你可能会
想到微波炉或是自行车健身器。随着计算机芯片逐渐进入日常
生活中的各种用具，许多公司会开始进行下一步———将它们的
产品与网络连接，这样它们就可以远程进行售后维修或功能扩
展，并让产品间互相联络。
对于微波炉，互联网连接意味着可以下载食谱和加热时间。

在健身器上，通过互联网可以比较锻炼结果，甚至能和远在千里
之外的其他锻炼者进行比赛。同样，联网的电视游戏机让你可
以对着看不见的对手发泄暴力。这种功能会迅速扩展到其他类
型的产品中，而且应用会更加有效。
进入你的汽车，网络就会和你在一起。ＩＢＭ 和西门子（Ｓｉｅ

ｍｅｎｓ）公司联合制造了一种名为“网络汽车”的概念车。
西门子公司正开发一种软件，可以通过语音识别在你驾驶

时寻找网页，并把内容读给你听。
按照诺基亚公司的看法，２００５年出厂的每辆新车都会与互
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联网相连。新的车用无线通讯系统使用了移动通讯和全球卫星
定位技术。当车辆发生交通事故时，系统可以检测到诸如气囊
弹开一类的信息，并自动向服务中心发送求救信息。另外，系统
还可以帮助驾驶员避开堵车地段。

（４）网络带来全新的视频交互概念，自己制定电视节目播
出计划

长期以来有关未来高技术世界的一个承诺便是，在你和他
人通信时可以听到并看到对方。但迄今为止，绝大部分可视电
话还是停留在实验室的样品阶段，只有少数低性能产品真正进
入了市场。视频会议设备将同样的概念带到了商务领域，但价
格高昂而且访问功能有限。
能够轻松传递全彩、全动态、全屏画面的宽带互联网将开创

视频和个人通信的新纪元。从家庭数字电影到好莱坞大片都可
以在计算机、电视机和其他屏幕间随意切换。交互电视同样会
带来全新的感觉，通过观众和电视台之间的网络联接，你将能制
定自己的节目单和播出计划。

（５）更好的三维技术使虚拟观光、网上购物更接近真实
任何人都可以去动物园，但并不是谁都能去非洲作野外旅

行。充满三维图像的互联网世界可以填补这个空白，这是任何
书本和纪录片都无法达到的。
你现在也可以在网上看到一些三维图像，特别是在那些提

供实景和购物的实时商务站点，你可以虚拟观光并选购商品。
但是这些还是分辨率相当低的图像，而且需要花很长的时间来
下载和浏览。然而，回过头来看，它们将成为未来有着照片般图
像质量和电影效果场景的网站的原始起点。这些未来的站点可
以提供梦幻般设置的精确三维模拟，无需通过立体眼镜就可以
让你感觉像是在现场的中心。ＭｅｔａＣｒｅａｔｉｏｎｓ等公司正致力于
改善甚至在低速连接下也能很好运行的三维网络技术，一些公
司则正在试制曲面或“环幕”显示屏———它们有朝一日会代替我
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们现在使用的平面屏幕。
通过更好的三维技术，网站可能会超乎我们从前的想象而

“活起来”。虚拟观光和度假将变得非常普遍，而虚拟游戏和运
动竞赛会与真实的运动抗衡，在线购物也会更接近于真正地走
过店铺和商场。

（６）电脑被嵌入钢笔、衣服、眼镜甚至嵌入人体
个人电脑、手持电子记事簿、移动电话、电子函件寻呼

机……你的儿女知道这些是什么，但你的孙子孙女可能完全没
有机会接触它们。
认为人们总是需要一个握在手中或挂在腰间的硬件才能得到

自己喜爱的网页或信息的想法，在未来可能会显得非常怪异，依靠
不断微型化的科技，网络将在扩展的同时消失在我们的视线中。
数字设备的小型化才刚刚开始，而且距离终点还很远。美

国各地的实验室正在创造原子级或分子级的计算机电路，这个
逐渐成为热点的领域被称为“纳米技术（ｎａｎｏｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ）”。例
如，惠普（ＨＰ）公司的研究人员最近就演示了能够工作的由单层
分子组成的开关电路（计算机电路中最基本的单元）。这项进展
为制造出比尘埃颗粒或细菌还小的计算机铺就了道路。这样就
可以预见，未来我们可能拥有被嵌入到钢笔、衣服、眼镜……甚
至我们身体中的、与网络连接的计算机。
由于结合了如语音识别和无线传输这样先进的关键技术，

这些看不见的计算机将使我们不用携带任何累赘的东西就可以

轻松地访问网络，当然还包括打电话或寻呼。
（７）电子商务与传统零售全新结合
不要让电子商务站点和砖石建成的传统商店之间的早期竞

争愚弄了你：这两者现在正走向结婚盛典，而不是去争夺拳王的
金腰带。而且更加可靠的传输通道还会加速这个婚约。
当然，许多公司已经拥有了传统零售和电子销售这两种销售

方式，但是目前的大多数站点只比电子产品目录强一点儿。电子
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商务的下一个阶段，将通过有形世界的全新或升级分销系统在网
上组合产品和服务。实际上，像亚马逊和在线食品店 Ｗｅｂｖａｎ这
样的电子商务经营者正在建设实际的商场和零售网络。
一些电子商务的先锋更认为，这种砖石和点击的全新结合

会从根本上改变我们的购物方式。与去商店购物或在线购买、
货物直接送到家中不同，新时代的网络购物可能会损失一些便
利性。对于某个区域，当地或邻近的中心会接受当地顾客订购
的所有货物，你可以在闲暇的时候去取货或是另付费用让他们
把货送到家中。

（８）网上冲浪更有趣、更具挑战性，国际合作更加普遍
诞生于美国的互联网现在已经成为一大“美国现象”，部分

原因在于成百上千万的美国人在办公室和家里接触电脑。所
以，虽然互联网已经毫无限制地跨越了大部分国界，但它也只是
刚刚开始向一个国际性媒体的方向发展。
随着网络逐步发展到理念、产品和语言皆不相同的国际市

场，在许多情况下，它在美国之外的风格和运行方式都可能不一
样。这样，网上冲浪会更有趣、也可能更具挑战性，不过这可能
需要更快的翻译软件。与我们的国际伙伴共享信息或合作也会
变得更加普遍，这将进一步淡化分隔我们的历史和有形的疆界，
也能检验我们对国家和民族的忠诚。
不管网络会带来一个新世界秩序，还是仅仅保留现在这种

混乱的状态，互联网最终能够成为一种说服（或是迫使）人类重
视其共性而非差异的工具。

１１．２　改变商业的七个趋势

计算机未来学家马丁（ＣｈｕｎｋＭａｒｔｉｎ）指明了将影响和改
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变我们商业生活的七种革命性趋势。作为畅销书———《数字财
富》的作者以及网络未来研究所的创始人，马丁访问了２５０多家
公司的领导人，就网络正在塑造的新商业得出一些重要性结论。
其核心是：我们正处于一个新时代的转折点，许多传统的商业模
式将会消失，网络化的消费者和网络化的机构将和谐地相互作
用。“公司对网络发展机会的把握，以及随之而来改变其商业模
式的决策，将决定公司生存的好坏”，马丁写道，“那些首先并且
非常善于尽力扩增规模的公司将在网络未来中成为赢者。”
这七种趋势及其它们的意味是什么呢？下面摘引了马丁在

一次采访中的精彩回答：
趋势之一：平民化———网络经济正在成为主流
马丁认为，驱使网络从小规模实验走向整个平民百姓的主

要动力来自价值的取向，因为每个人都热衷于交易，公司通过网
络从事商业的投资和销售，成本可以急剧减少。例如在许多买
卖中，在线销售的价格将比其他任何地方的价格都要低。
网络经济还将改变我们对消费者市场的看法。因为公司也

许会发现他们正在从事一项令人难以置信的市场工作———为某
一产品创造市场需求———虽然现在还没有见到任何的销售。同
时我们开始越来越关注产品和服务对消费者所具有的真正价

值。此外，网络对每个人来说都有益，因为它将使公司和消费者
更紧密地连结在一起。
趋势之二：新劳动———网络化劳动力的产生
通过对互联网、内域网、外域网的整合，我们正在逐渐地用

网络化来武装劳动力，以创造新的工作效率，这主要是为了节省
资金。正是这些网络化的劳动力创造了这种新型的网络经济，
并且他们变得越来越精于在网络环境中如何运作。现在，要懂
得行政管理，就需要把这些网络化的劳动力当作新发掘的、有价
值的资产———因为他们是最接近消费者的人，即需要“数字化管
理者”。
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趋势之三：新服务———开放式记录公司的出现
开放式记录公司是一种延伸性企业，通过外域网把供应商、

消费者和网络化的劳动力连接起来。最明显的例子之一就是联
邦快递，开放它的数据库，让消费者自行订购他们旅游时使用的
小型方便汽车以及运送行李方式，消费者因此成了机构的一部
分。ＦｅｄＥｘ的司机只是简便地执行消费者的要求———运输及放
置包裹。由此消费者也开始参与其中了，并且将因为公司让他
们参与选择为他们设立的产品和服务而由衷地感谢。
趋势之四：产品商品化———产品成为商品
这个观念也许会使人们吃惊，但是却不应该。我们的意思

是在这种环境下的核心产品可能会比所有围绕着它的其他产品

的价值要低。在过去，房地产项目清单也许是一个房地产经纪
人的主要资产，然而，在将来，它就可能是一份亏本出售的房屋
清单，取代它而成为主要价值的是买房者的名字。房地产经纪
人的销售主要是凭借其售后的产品和服务。在价格的制定上出
现了不同，因为需求可以随时聚合，而过去就从未能做到这一
点，并且供给也可以随时聚合，所以我们从供给和需求中解脱出
来，并由此获得了更多的需求和供给。
趋势之五：消费信息化———消费者成为数据
我们过去常常用现在购买和计划购买来评价消费者，将来，

我们将开始关注于所谓的“预计价格”的那些消费者。因此我们
可以把他们的消费信息输入一个非常大的数据库，并且运用数
据挖掘或其他系统来测定人们未来想要什么样的产品和服务，
随之开发这些产品和服务，而这样的产品和服务对于消费者来
说将更具有价值。
趋势之六：新团体———经验（交流）团体的增加
过去我们基本上是从那些随时间而凝固的、静态的书本中

获得知识。在具有一定认识经验的团体中，我们可以通过网络
从世界上的任何地方找到像我们的人们，随之我们可以请求他
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们与我们一同分享以往的经验。在很短的时间内，我们就可以
组织起来讨论，然后解散，这是一种临时性的团体。例如，我下
个星期想去伦敦。不用出去购买一本有关伦敦的书，我上网并
找到了三个像我一样的商业行政人员，并且我发现其中之一在
最近的一个星期内已经去过伦敦，因此从他那儿我获得了非常
及时的经验，同时我寻找我的同伴，那些人也许对我的经验有着
同样的兴趣。相比于阅读有关伦敦的某一本书，我从经验团体
中将会获得更多有价值的信息，因为那些书只是针对普遍的读
者而作的。
趋势之七：学习为本———随时学习，终身学习
旧的模式是我们上学，然后工作，停止受教育，那只是以前

的事。网络世界中的职工不仅仅想挣到更多的钱，他们同时也
想提高自己。举个例子，某公司由于需求的不断变化，正不得不
缩减一套技术设备的规模，然后上一套新的技术设备。惟一的
不同之处在于：在网络世界中，我们将知道市场需求将会如何变
化，而不是在某一天吃惊地发现我们上了一套错误的技术设备。
你可以让人们在业余时间到真正的大学或课堂中去学习，

而当你具有适当的机制来鼓励人们终身学习，那么你可以更快
速地前进，与市场的需求也更加一致———这些将增加公司对员
工的吸引力。在一个极有生产效率的群体中工作会使每个人都
觉得较为愉快。
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附录一

《联合国国际贸易法委员会
电子商务示范法》

第一部分　电子商务总则

第一章　一 般 条 款

第１条　适用范围（注：贸易法委员会建议，凡欲使本法只
适用于国际数据电文的国家拟可采用下述案文：“本法适用于第

２条第（１）款所界定的涉及国际商业的数据电文。”）
本法（注：本法并不废止旨在保护消费者利益的任何法律规

则。）适用于在商业（注：贸易法委员会建议，凡欲扩大本法使用
范围的国家拟可采用下述案文：“本法适用于以一项数据电文为
形式的任何种类的信息，但下述情况除外：……”）活动方面（注：
对“商业”一词应作广义解释，使其包括不论是契约性或非契约
性的一切商业性质的关系所引起的种种事项。商业性质的关系
包括但不限于下列交易：供应或交换货物或服务的任何贸易交
易；分销协议；商业代表或代理；客账代理；租赁；工厂建造；咨
询；工程设计；许可贸易；投资；融资；银行业务；保险；开发协议
或特许；合营或其他形式的工业或商业合作；空中、海上、铁路或
公路的客、货运输。）使用的、以一项数据电文为形式的任何种类
的信息。
第２条　定义
本法的目的：
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（ａ）“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
（ＥＤＩ）、电子邮件、电报、电传或传真；

（ｂ）“电子数据交换（ＥＤＩ）”系指电子计算机之间使用某种

ｌｉｎ定标准来规定信息结构的信息电子传输；
（ｃ）一项数据电文的“发端人”系指可认定是由其或代表其

发送或生成该数据电文然后或许予以储存的人，但不包括作为
中间人来处理该数据电文的人；

（ｄ）一项数据电文的“收件人”系指发端人意欲由其接收该
数据电文的人，但不包括作为中间人来处理该数据电文的人；

（ｅ）“中间人”，就某一特定数据电文而言，系指代表另一人
发送、接收或储存该数据电文或就该数据电文提供其他服务
的人；

（ｆ）“信息系统”系指生成、发送、接收、储存或用其他方法
处理数据电文的一个系统。
第３条　解释
（１）对本法作出解释时，应考虑到其国际渊源以及促进其

统一适用和遵守诚信的必要性。
（２）对于由本法管辖的事项而在本法内并未明文规定解决

办法的问题，应按本法所依据的一般原则解决。
第４条　经由协议的改动
（１）在参与生成、发送、接收、储存或以其他方式处理数据

电文的当事方之间，除另有规定外，第三章的条款可经由协议作
出改动。

（２）本条第（１）款并不影响可能存在的、以协议方式对第二
章内所述任何法律规则作出修改的权利。

第二章　对数据电文的适用法律要求

第５条　数据电文的法律承认
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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。
第６条　书面
（１）如法律要求信息须采用书面，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。
（２）无论本条第（１）款所述要求是否采取一项义务的形式，

也无论法律是不是仅仅规定了信息不采用书面的后果，该款均
将适用。

（３）本条的规定不适用于下述情况：（……）。
第７条　签字
（１）如法律要求要有一个人签字，则对于一项数据电文而

言，倘若情况如下，即满足了该项要求：
（ａ）使用了一种方法，鉴定了该人的身份，并且表明该人认

可了数据电文内含的信息；和
（ｂ）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。
（２）无论本条第（１）款所述要求是否采取一项义务的形式，

也无论法律是不是仅仅规定了无签字时的后果，该款均将适用。
（３）本条的规定不适用于下述情况：（……）。
第８条　原件
（１）如法律要求信息须以其原始形式展现或留存，倘若情

况如下，则一项数据电文即满足了该项要求：
（ａ）有办法可靠地保证自信息首次以其最终形式生成，作

为一项数据电文或充当其他用途之时起，该信息保持了完整性；
和

（ｂ）如要求将信息展现，可将该信息显示给观看信息的人。
（２）无论本条第（１）款所述要求是否采取一项义务的形式，

也无论法律是不是仅仅规定了不以原始形式展现或留存信息的

后果，该款均将适用。
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（３）为本条第（１）款（ｂ）项的目的：
（ａ）评定完整性的标准应当是，除加上背书及在通常传递、

储存和显示中所发生的任何变动之外，有关信息是否保持完整，
未经改变；和

（ｂ）应根据生成信息的目的并参照所有相关情况来评定所
要求的可靠性标准。

（４）本条的规定不适用于下述情况：（……）。
第９条　数据电文的可接受性和证据力
（１）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。
（２）对于以数据电文为形式的信息，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
数据电文的办法的可靠性，保持信息完整性的办法的可靠性，用
以鉴别发端人的办法，以及任何其他相关因素。
第１０条　数据电文的留存
（１）如法律要求某些文件、记录或信息须预留存，则此种要

求可通过留存数据电文的方式予以满足，但要符合下述条件：
（ａ）其中所含信息可以调取，以备日后查用；和
（ｂ）按其生成、发送或接收时的格式留存了该数据电文，或

以可证明能使所生成、发送或接收的信息准确重现的格式留存
了该数据电文；和

（ｃ）如果有的话，留存可据以查明数据电文的来源和目的
地以及该电文被发送或接收的日期和时间的任何信息。

（２）按第（１）款规定留存文件、记录或信息的义务以及只是
为了使电文能够发送或接收而使用的任何信息。

（３）任何人均可通过使用任何其他人的服务来满足第（１）
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款所述的要求，但要满足第（１）款（ａ）、（ｂ）和（ｃ）项所列条件。

第三章　数据电文的传递

第１１条　合同的订立和有效性
（１）就合同的订立而言，除非当事各方另有协议，一项要约

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。

（２）本条的规定不适用于下述情况：（……）。
第１２条　当事各方对数据电文的承认
（１）就一项数据电文的发端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。
（２）本条的规定不适用于下述情况：（……）。
第１３条　数据电文的归属
（１）一项数据电文，如果是由发端人自己发送，即为该发端

人的数据电文。
（２）就发端人与收件人之间而言，数据电文在下列情况下

发送时，应视为发端人之数据电文：
（ａ）由有权代表发端人行事的人发送；或
（ｂ）由发端人设计程序或他人代为设计程序的一个自动运

作的信息系统发送。
（３）就发端人与收件人之间而言，收件人有权将一项数据

电文视为发端人的数据电文，并按此推断行事，如果：
（ａ）为了确定该数据电文是否为发端人的数据电文，收件

人正确地使用了一种事先经发端人同意的核对程序；或
（ｂ）收件人收到的数据电文是由某一人的行为而产生的，

该人由于与发端人或与发端人之任何代理人的关系，得以动用
本应由发端人用来鉴定数据电文确属源自其本人的某一方法。
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（４）第（３）款自下列时间起不适用：
（ａ）自收件人收到发端人的通知，获悉有关数据电文并非

该发端人的数据电文起，但收件人要有合理的时间相应采取行
动；或

（ｂ）如属第（３）款（ｂ）项所述的情况，自收件人只要适当加
以注意或使用任何商定程序便知道或理应知道该数据电文并非

发端人的数据电文的任何时间起。
（５）凡一项数据电文确属发端人的数据电文或视为发端人

的数据电文，或收件人有权按此推断行事，则就发端人与收件人
之间而言，收件人有权将所收到的数据电文视为发端人所要发
送的电文，并按此推断行事。当收件人只要适当加以注意或使
用任何商定程序便知道或理应知道所收到的数据电文在传送中

出现错误，即无此种权利。
（６）收件人有权将其收到的每一份数据电文都视为一份单

独的数据电文并按此推断行事，除非它重复另一数据电文，而收
件人只要加以适当注意或使用任何商定程序便知道或理应知道

该数据电文是一份复本。
第１４条　确认收讫
（１）本条第（２）至（４）款适用于发端人发送一项数据电文之

时或之前，或通过该数据电文，要求或与收件人商定该数据电文
需确认收讫的情况。

（２）如发端人未与收件人商定以某种特定形式或某种特定
方法确认收讫，可通过足以向发端人表明该数据电文已经收
到的：

（ａ）收件人任何自动化传递或其他方式的传递，或
（ｂ）收件人的任何行为来确认收讫。
（３）如发端人已声明数据电文须以收到该项确认为条件，

则在收到确认之前，数据电文可视为从未发送。
（４）如发端人并未声明数据电文须以收到该项确认为条
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件，而且在规定或商定时间内，或在未规定或商定时间的情况
下，在一段合理时间内，发端人并未收到此项确认时：

（ａ）可向收件人发出通知，说明并未收到其收讫确认，并订
出必须收到该项确认的合理时限；

（ｂ）如在（ａ）项所规定的时限内仍未收到该项确认，发端人
可在通知收件人之后，将数据电文视为从未发送，或行使其所拥
有的其他权利。

（５）如发端人收到收件人的收讫确认，即可推定有关数据
电文已由收件人收到。这种推断并不含有该数据电文与所收电
文相符的意思。

（６）如所收到的收讫确认指出有关数据电文符合商定的或
在适用标准中规定的技术要求时，即可推定这些要求业已满足。

（７）除涉及数据电文的发送或接收外，本条无意处理源自
该数据电文或其收讫确认的法律后果。
第１５条　发出和收到数据电文的时间和地点
（１）除非发端人与收件人另有协议，一项数据电文的发出

时间以它进入发端人或代表发端人发送数据电文的人控制范围

之外的某一信息系统的时间为准。
（２）除非发端人与收件人另有协议，数据电文的收到时间

按下述办法确定：
（ａ）如收件人为接收数据电文而指定了某一信息系统：
（ｉ）以数据电文进人该指定信息系统的时间为收到时间；

或

（ｉｉ）如数据电文发给了收件人的一个信息系统但不是指定
的信息系统，则以收件人检索到该数据电文的时间为收到时间；

（ｂ）如收件人并未指定某一信息系统，则以数据电文进入
收件人的任一信息系统的时间为收到时间。

（３）即使设置信息系统的地点不同于根据第（４）款规定所
视为的收到数据电文的地点，第（２）款的规定仍然适用。
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（４）除非发端人与收件人另有协议，数据电文应以发端人
设有营业地的地点视为其发出地点，而以收件人设有营业地的
地点视为其收到地点。就本款的目的而言：

（ａ）如发端人或收件人有一个以上的营业地，应以对基础
交易具有最密切关系的营业地为准，又如果并无任何基础交易，
则以其主要的营业地为准；

（ｂ）如发端人或收件人没有营业地，则以其惯常居住地为准。
（５）本条的规定不适用于下述情况：（……）。

第二部分　电子商务的特定领域

第一章　货 物 运 输

第１６条　与货运合同有关的行动
（１）在不减损本法第一部分各项条款的情况下，本章适用

于与货运合同有关或按照货运合同采取的任何行动，包括但不
限于：

（ａ）（ｉ）提供货物的标记、编号、数量或重量；
（ｉｉ）指明或申报货物的性质或价值；
（ｉｉｉ）开出货物收据；
（ｉｖ）确认货物已装运；

（ｂ）（ｉ）将合同条件与规定通知某人；
（ｉｉ）向承运人发出指示；

（ｃ）（ｉ）提货；
（ｉｉ）授权放行货物；
（ｉｉｉ）发出关于货物损失或损坏的通知；

（ｄ）就履行合同的情况发出任何其他通知或作出任何其他
陈述；

（ｅ）承诺将货物交付给有名有姓的人或交付给获授权提货
的人；
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（ｆ）给予、获取、放弃、交出、转移或转让对货物的权利；
（ｇ）获取或转移合同权利和义务。
第１７条　运输单据
（１）在本条第（３）款的限制下，如法律要求以书面或用纸面

文件来执行第１６条所述的任何行动，则如果使用一项或多项数
据电文来执行有关行动，即满足了该项要求。

（２）无论本条第（１）款所述要求是否采取一项义务的形式，
也无论法律是不是仅仅规定了不以书面或不用纸面文件执行有

关行动的后果，该款均将适用。
（３）如需将一项权利授予一人而不授予任何其他人，或使

一项义务由一人而不是任何其他人获得，又如法律要求，为了做
到这一点，必须传送或使用一份书面文件，向该人移交权利或义
务，则如果使用了一项或多项数据电文移交有关权利或义务，只
要采用了一种可靠的方法使这种数据电文独特惟一，即满足了
该项要求。

（４）为本条第（３）款的目的，应根据移交权利或义务的目的
并参照所有各种情况，包括任何相关协议，评定所要求的可靠性
标准。

（５）如果用一项或多项数据电文来实施第１６条（ｆ）项和
（ｇ）项所述的任何行动，除非数据电文的使用已被书面文件的使
用所终止和替代，否则用来实施任何这种行动的书面文件均属
无效。在这种情况下发出的书面文件应含有一项关于终止使用
数据电文的陈述。用书面文件替代数据电文不得影响有关当事
各方的权利或义务。

（６）如一项法律规则强制适用于作成书面文件或以书面文
件为证据的货运合同，则不得以一份此种合同系以一项或多项
数据电文而不是以一份样面文件作为证据为由而使该项规则不

适用于由此种数据电文作为证据的合同。
（７）本条的规定不适用于下述情况：（……）。
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附录二

国内商务网站参考

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．８８４８．ｎｅｔ／

８８４８：包括商家业务中心、网上商城、网上超市、用户社区
由珠穆朗玛电子商务公司制作。用户可以网上购买软件、

期刊杂志、音像、信息电器、图书、电脑相关设备、办公用品、服务
类商品等，可以通过电子付款、ＥＭＳ付款、送货上门，货到付款、
银行汇款等方式结算。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｄａｎｇｄａｎｇ．ｃｏｍ／
当当网上书店：在线购买图书
由国家图书馆内的当当书店制作。包括畅销排行、特价书、

跳蚤市场、读者论坛等等，用户可以通过图书查询、分类浏览对
所需要的书目进行查询，送书方式包括平邮、国内特快专递、国
际空运、送书上门（限北京）。

ｈｔｔｐ：／／ｍａｌｌ．ｓｉｎａ．ｃｏｍ．ｃｎ
新浪网上商城：由新浪网制作。包括特别推荐商品、每日明

星商品、新品上市、排行榜、专卖店等，商品按衣、食、用、奖、电脑
分类，支持电子付款形式。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ａｌｉｂａｂａ．ｃｏｍ
阿里巴巴：由阿里巴巴制作的网上商业机会站点，提供面向

全球的３３个行业，７００多个产品分类的商业信息，并且每天新
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增８００多条商业信息。此外，还能够查询各类公司资讯。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｉｎｏｂｎｅｔ．ｃｏｍ
慧聪商务网：３０个行业，６０余万条产品数据库，中国名列前

茅的专业信息服务商提供的企业商务服务一站通。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．２１ｂｃ．ｃｏｍ
２１世纪商务信息中心：全免费的ＢＢ网上商务信息平台，
免费查询信息，建立网站。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｂ２ｂｓｋｙ．ｃｏｍ
Ｂ２Ｂｓｋｙ／碧空企业电子商务网平台：企业ＢＢ电子商务平
台，帮助企业开展网络营销、网络客户关系管理和网络供应链管
理，为企业提供全面的ＢＢ电子商务解决方案。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｈｉｉｔ．ｃｏｍ
ｈｉｉｔ商贸网：面向ｉｔ厂商、经销商、系统集成商、集团用户
的电子商务服务平台。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｉｎｏｓｈｉｐｐｉｎｇ．ｃｏｍ
ＳｉｎｏＳｈｉｐｐｉｎｇ：海运界ＢＢ商务网站，提供信息／数据交换
平台，查阅船期／网上订舱／业内招聘／网站开发。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｂａｙａｋａｌａ．ｃｏｍ
巴颜喀拉出版在线：集出版、发行、销售为一体的图书销售

平台，搭通出版社、书店和读者之间的信息桥梁，典型的图书行
业ＢＴＢ网上商贸平台。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｅｇａｔｅｃｈｉｎａ．ｃｏｍ
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博意门（ｅＧａｔｅ）信息技术有限公司：提供电子商务战略咨
询及 ＢＢ，ＢＣ，ＢＥ 的软件应用程序解决方案［ｅＰｒｏｃｕｒｅ
ｍｅｎｔ，ＥＲＰ，ＣＲＭ］。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｂｉｚｉｐｏｉｎｔ．ｃｏｍ
电子商汇网：Ｂｉｚｉｐｏｉｎｔ由中国电子商会主办，是电子和计算

机行业里一个ＢＢ贸易中心。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｔｒａｄｅｔｅｘｔｉｌｅ．ｃｏｍ
纺织交易网：全球纺织业首家ＢＢ网站。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．８６ｉｔ．ｎｅｔ
广州华南信息产业集团网络服务有限公司：ＩＴ企业采购联

盟，ＢＢ电子商务平台，电子商务解决方案。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｅｃｇｚ．ｃｏｍ
广州企业电子商务网（ＷｅｂＥＤＩ）：提供 ＥＤＩ／ＷＥＢＥＤＩ、

ＥＣ／ＥＢ等ＢＢ企业电子商务网络平台和解决方案，由飞华公司
电子商务部代理此业务。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｉｎｆｏｓｃａｐｅ．ｃｏｍ．ｃｎ
广州市信景技术有限公司：提供ｐｃｂ制造业管理、电子商

务、企业上网解决方案，成功案例有２１ｃｎ网客隆，ｉｓｂ２ｂ．ｃｏｍ
等。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｈｉｓｅｎ．ｃｏｍ
海辰商网：面向商业用户的ＢＢ在线市场，提供完整通用

电子商务平台，海辰商务助理，在线交易解决方案，提供分类供
求信息，公司全库，商业机会。
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ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｈｉｎａｌｉｎｋａｇｅ．ｃｏｍ
豪峰国际商贸会：豪峰国际商贸会是一个长期商品展示中

心（１，３００平方米／香港）及ＢＢ互联网（提供各厂商产品讯息）
互相结合的机构。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｂｅ１６８．ｃｏｍ
合纵网：实行网员制管理的ＢＢ电子商务网，供销互利的

网上交易合作体系。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｈｅｍｅａｓｅ．ｃｏｍ
化工易贸网：专业的化工网站，网上化工交易中心，为化工

领域提供ＢＢ模式的电子商务交易平台。

ｈｔｔｐ：／／ｃｎ．ｍｅｅｔｈａｒｄｗａｒｅ．ｃｏｍ
环球五金商务网（中国国信ｉｔ网络中心）：运用国内外已经

完全接轨的国际跟单信用证机制的电子商务网站。为买卖双方
提供了一个完全自由的网络交易平台和快捷方便的需求商品查

询功能。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｅｌｅｃｂ２ｂ．ｃｏｍ
慧聪电子产品商务网：电子元器件专业ＢＢ商务网站，有

１０００多条产品报价。

ｈｔｔｐ：／／ｂｕｓｉｎｅｓｓ．ｌａｌａｓｈｏ．ｃｏｍ
拉拉手企业运营资源交易网：企业运营资源交易网，ＢＢ模

式，为企业在网上购买销售运营资源如保险、广告、后勤服务、储
运进出口等提供交易平台。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｌｅｔｓｏｋ．ｃｏｍ
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来是客ＢＢ电子商务平台：ＢＢ电子商务交易平台，为中小
型企业提供电子商务解决方案。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｈｉｎａｍｅｄｉａ．ｏｒｇ
龙媒贸易网：推介中国生产厂商的ＢＢ电子商务网站。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｐｂｕｙ．ｃｏｍ
买商网：企业采购，拍买，拍卖，竞卖，招标，投标，供求，Ｂ

Ｂ，ＢＧ，企业间电子商务，ＢＢ，ＢＧ。

ｈｔｔｐ：／／ｃｎ．ｔｐａｇｅ．ｃｏｍ
贸易搜索引擎Ｔｐａｇｅ：本站拥有强而有力的贸易搜索引擎，

而提供商贸机会、供求信息、经贸新闻。就是ＢＢ贸易网站。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｅｏｅｍ．ｃｏｍ
美国ｅｏｅｍ 公司：ＢＢ电子商务，推出电子商务解决方

案———电子集市 ＤＭＥ，给传统的 ＯＥＭ 交易带来革命性的
变化。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｉｇｌｏｂａｌｍａｒｋｅｔｓ．ｃｏｍ
美国全球市场网 中国：为中国生产企业直接参与国际市场

提供了交易平台。

ｈｔｔｐ：／／ｕｓｌｉｎｋｃｎ．ｃｏｍ
美中商务之门：是中国出口企业专门面向美国市场零成本、

一步到位的ＢＢ电子商务和营销平台。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｕｓｌｉｎｋｃｎ．ｃｏｍ
美中通联高科技产业公司：面向美国市场的电子商务解决
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方案，美国电子商务标准，电子商务概念，电子商务意义，电子商
务论坛，电子商务俱乐部，ＢＢ电子商务要素。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｍｒｂｕｙ．ｃｏｍ．ｃｎ
明白先生电子商务网站：明白先生电子商务网站，北大方正

旗下的以从事ＩＴ相关产品的ＢＣ与ＢＢ销售和服务的个性化
电子商务网站。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｏｒｐｍａｒｔ．ｃｏｍ
企业网（ｃｏｒｐｍａｒｔ．ｃｏｍ）：是一个企业入门网站，安全可靠

极具效率的ＢＢ网际平台。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｈ１００．ｃｏｍ
热买热卖商务网站：上海市第一百货商店旗下兼具ＢＢ、Ｂ

Ｃ功能的电子商务网站。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｉｎｏｅ．ｎｅｔ
商路易：家电ＢＢ电子商务交易平台。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｂｂｓｉｎｏｎｅｔ．ｃｏｍ．ｃｎ
商贸中国：网上购销平台，结合传统国际贸易方式及互联网

技术，沟通海外商家与中国企业的购销需求，促进贸易成交。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．３ｅ．ｃｏｍ．ｃｎ
商易网：电子行业ＢＢ的商业模式示范站点。

ｈｔｔｐ：／／ｃｈｉｎａ．ｆｉｓｈｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ．ｃｏｍ
上海双鱼科技公司：从事电子商务软件开发咨询的专业性

公司，拥有美国双鱼网络先进的ＢＢ、ＢＣ软件技术。
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ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．３２１６．ｃｏｍ
书报刊电子商务网：中国出版发行行业门户网站，出版发行

行业搜索引擎，有大量的行业信息，出版发行行业商务门户，专
业的ＢＢ发行贸易网站。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｕｒｐｌｕｓｇｌｏｂａｌ．ｃｏｍ
舒服路全球（ＳｕｒｐｌｕｓＧＬＯＢＡＬ）：国际ＢＢ拍卖公司，提供

积压物品和二手资产的国际ＢＢ拍卖服务。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｚｏｎ１００．ｃｏｍ
武汉中百电子商务网：华中地区网上超市，实现ＢＢ交易

平台，提供自由交易区。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｉｎｂ．ｃｏｍ
辛巴网：提供企业网站建设、网上商城服务、企业电子邮局、

域名集会市场、ＢＢ和ＢＣ解决方案等全面的企业上网服务。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｉｎｏｂ．ｃｏｍ．ｃｎ
信诺立电子商务（ｓｉｎｏｂ．ｃｏｍ）：以大中华地区为基础，为华

人及全世界８５％以上的企业提供大量的供求、交易信息、合作
信息和电子贸易等服务的ＢＢ网站。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ａｓｉａｅｃ．ｃｏｍ
亚商在线：网上商务采购服务商，提供一站式采购服务和商

务解决方案。产品包括：办公用品、设备、耗材、家具、印刷、礼
品、ＩＴ产品等。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｐａｃｏｆｆｉｃｅ．ｃｏｍ
亚太办公在线：专门为繁忙的专业工作者设计的ＢＢ数字
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化工作平台。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｙａｎｈ．ｃｏｍ
炎黄商务网：企业供、产、销全球化，ＢＢ电子商务，投资融

资，解决企业上网。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｗ３６５．ｃｏｍ
阳光之路国际商务网：专业的ＢＢ网站，提供在线翻译服

务，商业供求信息，企业信息查询。

ｈｔｔｐ：／／ａｕｃｔｉｏｎ．ｃｈｅｍｐａｇｅｓ．ｃｏｍ
易创化工 在线拍卖与招标：提供化工企业ＢＢ电子商务的

解决方案。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｅｏｏｍ．ｎｅｔ
易盟商务网：以社区网为强大依托，ＢＢ与ＢＣ相结合的实

用型电子商务网站，为全国企业提供网络营销解决方案。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｚｚｊｊ．ｇｏｖ．ｃｎ／ｚｚｊｊ
郑州市质量技术监督信息网电子商务中心

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ＣｈｉｎａＢＢ．ｃｏｍ
中国ＢＢ：国际贸易ＢＢ网站，提供完整的业务处理平台及

增值服务。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｎｏｓｉｃ．ｃｏｍ
中国北方航贸网：中国北方航运业ＢＢ的电子商务平台，

提供航运信息及交易。
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ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｈｉｎａｐｒｏｄｕｃｔｓ．ｃｏｍ．ｃｎ
中国出口商品网：ＢＢ外贸专业门户网站，向全世界推荐中

国出口产品。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｈｉｎａＥｄｅａｌ．ｃｏｍ
中国电子交易网：提供电子行业的ＢＢ网上批发站，为国

内电子产品的出口或贸易服务。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｈｉｎａｅｃｎｅｔ．ｃｏｍ
中国电子元器件信息交易网：提供中国电子元器件信息交

易，电子元器件ＢＢ网上批发、网上购物、网上拍卖、在线竞标
采购和网上贸易，以及电子行业信息咨询服务。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｅｅｂｃｎ．ｃｏｍ
中国家电及元器件商务网：网上电子产品交易会，电子行业

的ＢＢ网站，全天展示您的产品图片。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ａｂｃｄ．ｃｏｍ．ｃｎ
中国建筑建设网：建筑、建材、房产类信息网站，行业内部的

资源整合和基于行业内的ＢＢ电子商务交易。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．３ｃｂ２ｂ．ｃｏｍ
中华３Ｃ企业网：中华３Ｃ企业网是国内首家立足于３Ｃ

（Ｃｏｍｐｕｔｅｒ电脑、Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ通讯、ＣｏｍｓｕｍｅｒＥｌｅｃｔｒｏｎｉｃｓ
消费电子产品）行业，提供３ｃ行业ＢＢ电子商务交易的网站。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｉｔｂｂｎｅｔ．ｃｏｍ
中华ＩＴ商务网：服务于ＩＴ厂商、经销商和企业级用户的

ＢＢ电子商务平台，现在可免费注册会员。
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ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．２１ｓａｉｌｉｎｇ．ｃｏｍ
卓创航运商务网：卓创航运商务网是一个ＢＢ航运平台，

内有航运新闻，在线交易等栏目。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｅｕ．ｃｏｍ．ｃｎ／ｉｎｄｅｘ３
Ｌｏｎｇｏｎ国际电子商务远程培训：提供国际电子商务网上远

程培训，向学员赠送电子商务光盘和网上商场建设软件。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｉｓｏ９０００ｃｈｉｎａ．ｎｅｔ／ｅｔｒａｉｎ．ｈｔｍ
电子商务培训中心：电子商务培训，电子商务学习，建立网

站学习。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｅｂｔｒａｉｎｉｎｇ．ｃｏｍ．ｃｎ
中国科学院管理干部学院电子商务培训中心：提供网上电

子商务培训课程，课程以应用为主。目前，新推出了部分免费网
上电子商务培训课程，网民反响强烈。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｅｌｅａｒｎｉｎｇ．ｎｅｔ．ｃｎ
中科院电子商务培训中心学易网：学易网致力于电子商务

实用知识的普及，开展科学高效远程培训。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｅｕ．ｃｏｍ．ｃｎ／ｉｎｄｅｘ２
中美龙遨国际电子商务远程培训：使用美国权威教程，为企

业经理和白领人士开办，远程电子商务培训，无地域限制。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｓｈｏｐ．ｃｏｍ．ｃｎ／

Ｃｓｈｏｐ一元竞标拍卖网站：采用ＢＣ电子商务交易模式，全
新商品一元起拍，每周两场竞标。
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ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｅｂｉｄ．ｃｏｍ．ｃｎ／

ｅｂｉｄ在线拍卖：ｅｂｉｄ提供最丰富的商品，１元起拍，带给您
最刺激的购物体验。

ｈｔｔｐ：／／ｅｂｉａｏ．ｃｏｍ／

ｅ标网上拍卖和购物市场：由美国公司投资，面向大中华的
网上拍卖和购物市场。拍卖者既有个人也有企业。拍卖品种类
丰富，包括电脑、家电、通讯器材、汽车、邮票、收藏品等。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｉｂｉｄ．ｃｏｍ．ｃｎ／

ｉＢｉｄ大中华拍卖网：网上拍卖，网上交易，电子商务，专业
网站。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｈｉｎａ．ｔｒａｄｅｇｏ．ｃｏｍ／

ＴｒａｄｅＧｏ．ｃｏｍ美国贸易通企业间竞拍网：企业与企业间多
语系在线拍卖网，通过在线竞买，将企业的库存、积压、闲置商品
展现给欧美买家。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｘｉｎｂｉｄ．ｃｏｍ／

ＸｉｎＢｉｄ新网拍卖：面向全球的华人拍卖网站

ｈｔｔｐ：／／ａｕｃｔｉｏｎｓ．ｙａｈｏｏ．ｃｏｍ／

ｙａｈｏｏ拍卖

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｈｏｏｅ．ｃｏｍ／
创翼网拍卖门户：首创拍卖门户理念，全方位综合性服务。

ｈｔｔｐ：／／ｅａｓｔ．ｉｉｎｉ．ｎｅｔ／
东方 国讯网上联合拍卖行：提供各种艺术品、商品、产权网
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上拍卖，收藏鉴赏，还可登记自己的拍卖品。

ｈｔｔｐ：／／ａｕｃｔｉｏｎ．ｍｙｒｉｃｅ．ｃｏｍ／
多来米中文网拍卖。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ａｓｉａｔｒａｄｅｒ．ｃｏｍ／
非常拍卖：提供新旧货品拍卖交易的场所。

ｈｔｔｐ：／／ｂｉｄｂｉｄ．ｃｏｍ．ｃｎ／
富贵拍卖王：富贵拍卖王是兼顾个人—个人，商家—个人，

商家—商家三种标售形式的网站。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｂｌｐｍ．ｃｏｍ．ｃｎ／
甘肃博乐拍卖有限责任公司：拍卖网站，融专利、艺术、收

藏、土特产品于一体，以大量的图片予以介绍。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｊｗｗｗ．ｃｏｍ．ｃｎ／
个人商务中心：专业提供个人物品交易平台，免费买卖，自

由交易。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｇｏｏｎｇｏｏｄ．ｃｏｍ／
核子网：在核子网上进行竞买竞卖，获得大容量的 ＷＥＢ办

公空间，获得可观的电子货币，即将推出的免费传真，语音Ｅ
ｍａｉｌ服务。

ｈｔｔｐ：／／ｂｉｄａｂｃ．ｃｏｍ／
华网竞拍：中文简体和繁体两种字体、中文和英文两个语种

并存，适合商家和个人同时使用的多语种网上拍卖技术的拍卖
网站。



　　　２８６　　

　

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｇｕａｗｅｂ．ｃｏｍ／
嘉德在线：嘉德在线是专业的综合性拍卖网站，拍品包括艺

术品，机构及个人的闲置物资。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｔｗｉｎｂａｙｓ．ｃｏｍ．ｃｎ／
金色双湾：提供网上拍卖及国内相关信息。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｌｎｐａｍ．ｃｏｍ／
辽宁省拍卖行：综合性拍卖机构，负责委托拍卖房地产、车

辆、艺术品、无形资产、生产资料、生活资料等业务。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｐａｉｄｅ．ｃｏｍ／
拍得网站：是由“北京新生代资产拍卖有限公司”与“你好万

维网”合作创建经营的网上拍卖站点，特长科技交易和拍卖。

ｈｔｔｐ：／／ａｕｃｔｉｏｎ．ｉｎｔｎｅｔ．ｃｏｍ．ｃｎ／
上海英特耐特网上交易网站：个人物品自由交易、拍卖

网站。

ｈｔｔｐ：／／６１．１２８．２１８．３４／ｐａｉｍａｉ／
万州拍卖行：从事拍卖业务和旧货及换代商品调剂处置的

中介机构。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｌｕｂｃｉｔｉ．ｃｏｍ／
网猎：提供网上拍卖。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｌｕｂｃｉｔｉ．ｃｏｍ．ｃｎ／
网猎信息技术（中国）有限公司：是美国网猎公司投资的中

文竞买式交易网站。



　　　２８７　　

　

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｅｅｙａａ．ｃｏｍ／
夏雅商品展示网：提供北京普通商店及商品生产厂家通过

夏雅在网上展示自己的平台。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｙａｂｕｙ．ｃｏｍ／
雅宝竞价交易网：竞价拍卖网站。

ｈｔｔｐ：／／ｂｉｄ．ｉｔｄｏｏｒ．ｎｅｔ／
倚天在线拍卖网：人气度极高的二手交易中心，有大量商品

在线，尤其以低价电脑配件居多，用户之间自由交易。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ａｕｃｔｉｏｎｄｏｗｎ．ｃｏｍ／
中国拍买网：一个由买方发标，卖方实时交互竞价的采购比

价市场，是一种反向拍卖；服务范围：大宗标准化物资、汽车配
件、原料、煤、油、工业配件、办公用品及家具。

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｈｉｎｂｉｄ．ｃｏｍ／
中原标局：中文竞标及拍卖网站。
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