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[摘要]当前我国电子商务处于快速发展的黄金周期，这对我国众多传统企业尤其是传统制造

业的经营产生了不可忽视的影响。传统制造商构建电子商务渠道，有利于拓展商机，降低销售成

本，增强互动性，快速响应客户需求，显著降低售后服务的成本。当前，传统制造商构建电子商

务渠道，也存在一些问题，如实体营销渠道与电子商务渠道的冲突，电子商务渠道缺乏生动的购

物体验，电子商务渠道增加了制造商市场管理难度等。为此，应稳步实施全网营销，加强线上线

下协调配合，实施 O2O 电子商务，做好双渠道市场定位，实施差异化策略。 

  （中经评论·北京）电子商务即商务的电子化，是以提高商务效能和效益为目的，利用一切

电子技术手段所从事的商务活动。当前我国电子商务处于快速发展的黄金周期，这对我国众多传

统企业尤其是传统制造业的经营产生了不可忽视的影响。电子商务为传统制造商带来了一种与传

统营销渠道截然不同的全新渠道，如何构建电子商务渠道，是每个传统制造商亟待解决的现实课

题。 

   

  一、传统制造商构建电子商务渠道的必要性 

   

  据 CNNIC（中国互联网络信息中心）数据，截至 2014 年 6 月底，我国网民规模达 6.32 亿，网

民占我国总人口比例为 46.9%，网络购物用户规模 3.3 亿，占全体网民比例的 52.5%，这是任何一

个制造商都无法忽视的消费群体，而且随着越来越多具有网络购物习惯的年轻人成为消费的主力

军，这一网络消费群体将越来越庞大。据中国电子商务研究中心数据，2013 年，我国网络零售市

场交易规模达 18851 亿元，占社会消费品零售总额的比重达到 8%，从 2008 年的 1300 亿到 2013 年

的 1.8 万亿，短短 5 年时间，网络零售增长了 14 倍以上。据阿里巴巴集团董事局主席马云预测，

2022 年，网络零售将最终超过实体零售，电子商务在整个零售市场占比将超过 50%以上。因此，

传统制造商通过官网或第三方电子商务平台（如淘宝、天猫、京东、苏宁易购等）开设网上商店

构建电子商务渠道是必然趋势，构建电子商务渠道会带来很好的效益。 

   

  （一）拓展商机 

   



  在传统渠道中，销售范围是有一定地域界限的，因此市场发展是在有限范围内进行。互联网

的开放性使消费者能够随时随地在网上购买产品，制造商通过电子商务渠道建立网上商店，完全

更新了原有的区域市场的概念，传统意义上的商圈被打破，客户扩展到了全国乃至全世界，形成

了真正意义上的全国市场乃至国际化市场，赢得了前所未有的商机。 

   

  （二）降低销售成本 

   

  制造商的传统流通途径是从生产者到最后的消费者，一般要经过批发商、分销商、零售商等

多个中间环节，每经过一个环节，都必然使产品的价格上升，这样就使得最终的销售价格大大超

过生产成本。而通过电子商务渠道替代或部分替代传统的批发―分销―零售的长渠道，能够有效

地减少交易环节，大幅度降低交易成本（如给渠道商的产品利润、返点、进场费、促销费用支持

等），从而降低消费者的购买价格，提升企业竞争力。 

   

  （三）增强互动性，快速响应客户需求 

   

  传统渠道中，产品通过分销商到零售商再到最终用户，而客户信息是从零售商再到分销商再

到制造商，制造商与客户之间的联系是间接的、单向的。通过电子商务渠道，制造商可与最终用

户实现更直接、更高效的沟通互动，可以及时了解用户实际需求，生产出真正让用户满意、适销

对路的产品，提升企业竞争力。 

   

  （四）显著降低售后服务的成本 

   

  许多产品使用上、技术上的问题，用户可以通过即时通信、E-mail、论坛、网站 FAQ（常见问

题解答）等途径来获取在线的支持，提高了售后服务的效率，减少了服务人员的数量，减少了服

务人员的差旅费用，从而降低企业的经营成本。 

   

  因此，对于传统制造商而言，在日趋增强的电子商务消费趋势下，要么被有"电子商务"背景



的竞争对手击垮，要么主动构建自己的电子商务渠道，增加销量、提高效率、提高竞争力，正如

比尔?盖茨所说，21世纪，要么电子商务，要么无商可务。 

   

  二、传统制造商构建电子商务渠道的常见问题 

   

  （一）实体营销渠道与电子商务渠道的冲突 

   

  传统制造商同时具有电子商务渠道和传统营销渠道不可避免地带来了两种渠道之间的争夺，

这种争夺主要体现在两个方面：对制造商资源的争夺和对市场份额的争夺。资本、人力、产品以

及技术等对于制造商来说都是宝贵且有限的，两种渠道都从自身利益出发要求得到制造商的资源

支持，势必会发生对这些资源的争夺，造成渠道冲突。电子商务渠道由于没有实体经营的各项费

用，在价格上的优势十分明显，这造成同种商品在线上和线下的价格差异显著，很多消费者在实

体店选好了心仪的商品后到网上进行支付购买，这严重侵蚀了实体渠道的市场份额，进而引发渠

道冲突。电子商务渠道在地域界限上没有限制，制造商可以通过网上商店直接向实体营销渠道的

分销区域销售，这也会挤占实体渠道的市场份额，打击实体渠道的销售积极性。因此，传统渠道

难免会对制造商的电子商务渠道产生抵触情绪以及做出阻碍的行为，比如恶意诋毁电子商务渠道

的产品和服务，对电子商务渠道销售的产品不按制造商服务条款给予售后服务或降低服务质量

等，这不但损害电子商务渠道和最终用户的利益，也会破坏制造商品牌形象，反过来也会损害实

体渠道的利益，对制造商和实体渠道都造成重大损失。 

   

  （二）电子商务渠道缺乏生动的购物体验 

   

  产品的味觉、触觉、嗅觉等信息难以通过互联网传递，因此，互联网不能将产品信息全部传

递给消费者，对部分产品（如贵重物品和个性化产品）而言，消费者通常只有亲临现场才会做出

决策。另外，逛街是消费者特别是女性消费群体重要的休闲方式之一，消费者到商场购买产品，

体验完美舒适的购物环境、购物过程中被尊重的满足感、享受购物的过程也是消费目的之一，这

是电子商务渠道所无法给予的体验。 



   

  （三）电子商务渠道增加了制造商市场管理难度 

   

  电子商务渠道由于没有实体经营的各项费用，在价格上的优势十分明显，这造成同种商品在

线上和线下的价格差异显著，同时由于非制造商自营的电子商务渠道（比如淘宝、易趣等的卖

家）对产品定价不一，有的和实体营销渠道柜台价格相差甚远，更有卖家以假充真，使得制造商

很难控制市场价格体系，造成市场混乱，影响制造商的品牌形象。 

   

  三、传统制造商构建电子商务渠道的对策 

   

  （一）稳步实施全网营销 

   

  构建电子商务渠道的理想状态是全网营销，即在主要的电子商务平台（淘宝、天猫、京东、

其他平台、官网商城）上都开展自主网络销售或开展网络分销，还将各种 PC 互联网、移动互联网

的营销方式、新媒体营销工具纳入其中，形成一个全面的网络营销体系。对原来主要依赖传统渠

道、没有电子商务渠道运作经验的制造商来说，全面铺开全网营销风险过大，构建电子商务渠道

可考虑稳扎稳打、逐步推进，比如先选择在淘宝、天猫上运作，等积累一定经验后再铺开到其他

平台以及自建 B2C 官网商城。 

   

  （二）加强线上线下协调配合，实施 O2O 电子商务 

   

  所谓 O2O（Online To Offline），即将线下商务的机会与互联网结合在一起，让互联网成为

线下交易的前台，整合线上线下的资源，这样线下商家就可以用线上来揽客，消费者可以在线下

体验，在线上来筛选产品和服务。传统渠道和电子商务渠道分别都有自己的竞争优势，并存于市

场中，把两种渠道结合起来，充分利用各自的优势，实施 O2O 电子商务，是解决渠道冲突的有效

途径。 

   



  （三）做好双渠道市场定位，实施差异化策略 

   

  实施差异化策略是解决电子商务渠道和传统渠道冲突最重要的方法。差异化策略就是尽可能

将双渠道销售的产品在品牌、品种、品质、目标客户定位、促销方式等方面尽可能差异化。比如

可以在电子商务渠道销售与实体渠道不同的新品牌产品，或者在传统渠道以销售正价新品为主，

电子商务渠道可以销售限量商品或者折扣的库存商品或部分新品推荐；在目标顾客定位上，网络

渠道的目标顾客群可以侧重选择以年轻、高学历、经济比较发达地区的顾客，而传统渠道可以重

点布局非城镇居民、中西部城市居民等顾客。另外传统经销商应该提高服务质量，提供含附加价

值高的增值服务，做足有形展示，做好客户体验。 

   

  电子商务渠道已日益成为传统制造商直接向终端消费者销售产品的重要渠道，制造商的传统

营销渠道与电子商务渠道之间难以避免产生利益冲突，但两者有各自的优势与不足，只要渠道设

计合理，做到扬长避短、优势互补，两种不同的渠道是可以和谐发展的。 

 

（《现代企业》，广东白云学院管理学院，卢东友，李左声） 

 


