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Abstract 

Abstract 

With the popularization of Internet applications, E-commerce has been in rapid 

development. Nowadays, online shopping has become increasingly important in our 

daily life. As an important link in e-commerce, online marketing (or E-marketing), 

to a large extent, has changed the traditional marketing forms, not only helping 

enterprises increase efficiency, reduce costs, expand market, but also helping 

enterprises gain social and economic benefits. Furthermore, comparing to traditional 

marketing, online merchandising has the advantage of internationalization and 

information integration, has become an important portion of enterprise’s overall 

marketing strategy. Online merchandising is the future trend. How to effectively 

conduct on-line merchandising, has been receiving more and more attentions from 

both the internet-based business and traditional enterprises.  

Company A is one of the biggest transnational enterprises who started online 

business since the 90’s of 20th century. Company A applies standard platform in its 

global websites, provides semblable page design, similar product lines and 

analogous purchase process, but the performance of online business are different 

from region to region. This article is intended to investigate the online 

merchandising between company A’s U.S. Web site as the representative of the 

mature markets and its mainland China website as the representative of the emerging 

markets, to identify the different online-merchandising strategy applied in these two 

regions, as well as to evaluate other factors of influence . This article also discusses 

the in the business environment in China, what are the differences between company 

A and the other well-known PC manufactures conducting online merchandising. 

This study aims to address the challenges and opportunities for company A 

developing its online business in China and exploring possible solutions.   

 

Key Words: Online-Merchandising；B2C；Emerging Market
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第一章 绪论 

第一节  研究背景 

互联网被誉为是近半个世纪以来最伟大的发明，它的出现颠覆了传统的信

息传播方式，也在很大程度影响了人们的生活方式。自上世纪九十年代，互联

网进入商用后，更以惊人的速度迅速拓展，目前已成为推动经济发展和社会进

步的重要的基础设施。 

随着互联网应用的普及，近年来基于网络的电子商务活动也在迅速发展，

企业开展电子商务已蔚然成风，电子商务总额也迅速攀升，网络购物也已成为

居民生活中越来越重要的组成部分。网络营销作为电子商务的重要环节，已成

为众多企业整体营销战略的一个重要组成部分，也将成为未来企业营销发展的

趋势。 

一、全球互联网应用概况及网络营销趋势 

根据互联网世界统计（Internet World Stats）发布的统计数据[1] ，截至 2009

年 12 月 31 日，全球互联网使用人口已达 18 亿，互联网普及率（互联网使用人

口数相对于居民人口总数）为 26.6%。其中北美地区互联网普及率达到 74.2%，

大洋洲地区为 60.8%, 欧洲为 53.0%，亚洲地区为 20.1%（见表 1-1）。 

 

表 1-1  全球各地区互联网使用人口统计  单位: 人 

 
资料来源：Internet World Stats. World Internet Users and Population Stats[EB/OL]. 

http://www.internetworldstats.com/stats.htm. 2009-12-31 
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不过，由于具备庞大的人口基数，亚洲地区的互联网使用人数远高于其他

地区，达到 7.64 亿。北美地区互联网使用人数为 2.59 亿， 欧洲为 4.26 亿, 大

洋洲地区为 0.21 亿（见图 1-1）。 

 

 
图 1-1  全球各地区互联网使用人口比较   单位:  百万人 
资料来源：Internet World Stats. World Internet Users and Population Stats[EB/OL]. 

http://www.internetworldstats.com/stats.htm. 2009-12-31 

 

数以亿计的互联网使用者创造了巨大的电子商务商机，电子商务业务在发

达国家的开发和应用如火如荼。在当今的法国、德国等欧洲国家，电子商务所

产生的营业额已占商务总额的四分之一，在美国则已高达三分之一以上。 在对

网络购买者的统计研究中，尼尔森互联网市场研究机构于 2008 年 1 月发布的数

据显示，已有超过 8 亿 7 千万个人消费者在网上购物。 

 

表 1-2  网络购物普及率较高的国家 

 

资料来源：Sante J. Achille. World Statistics on the Number of Internet Shoppers[EB/OL]. 

www.multilingual-search.com. 2008-1-8. 
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其中韩国、英国、德国、日本及美国的网络用户网上购物比率超过 94%（见

表 1-2）。在对购买产品的统计中发现，书籍、服饰、音像制品、机票及电子产

品是网络购买的主要产品[2]（见表 1-3）。 

 
表 1-3  网购商品排名 

 
资料来源：Sante J. Achille. World Statistics on the Number of Internet Shoppers[EB/OL]. 

www.multilingual-search.com. 2008-1-8. 

 

网络营销除了促进网上销售之外，其作用还表现在提升品牌价值、促进网

站推广、加强客户沟通和管理、拓展对外信息发布渠道、改善客户服务水平等

方面[3]，从而促进包括线上、线下销售在内的整体业绩的提升。越来越多的企

业已加入到网络营销的行列中，比如我们熟知的 e-Bay、亚马逊这类成功的以

电子商务为主的网络公司，以及宝马集团这类同时支持线上和线下销售的制造

型企业。网络营销为给企业创造了巨大的财富和影响力。网络营销在企业营销

战略中的重要性在近年得到普遍的提升。 

二、中国大陆地区互联网发展状况及网络购物环境简述 

在中国大陆地区，互联网从上世纪 90 年代末期开始兴起,在一二级城市迅速

普及。中国电子商务研究报告显示[4]，截止 2009 年底，中国互联网使用者达到

3.84 亿人，占总人口比重 28.9%，互联网普及率稳步上升（见图 1-2）。 

经济的快速发展是互联网用户持续增长的基础。近年来中国大陆基础设施

投入加大、家电下乡政策鼓励、3G 网络正式开通等共同推动了中国互联网使用

人口规模的增长。 
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图 1-2 中国大陆地区互联网使用人口 
资料来源：中国互联网络信息中心(CNNIC). 第 25 次中国互联网络发展状况统计报告[R]. 

http://research.cnnic.cn/html/1263531336d1752.html. 2010-1-15 

 

就中国近年各类网络应用的使用状况来看, 网络娱乐、交流沟通、信息获取

是目前中国网络用户使用率最高的网络应用类型，具体包括网络音乐、新闻、

搜索引擎、通信、游戏、视频等等，使用率达到 50%以上。网络商务交易使用

率尚低于 30%的水平。在网络商务交易类型中，网络购物是最主要的应用方式，

使用率为 28.1%。不过虽然网络商务交易目前使用率还比较低，但却是近年来

用户增长率最高的网络应用类型。包括网络购物、网上银行、网上支付、网络

炒股和旅行预定在内的商务交易应用囊括了 2008到 2009年度 16种主要网络应

用用户增长率前 5 名。其中网上支付增长率最为显著,达到 80.9%，网络购物增

长率为 45.9%错误！未定义书签。（见表 1-4）。越来越多的网络用户开始使用网

上购物和网上支付。 

中国大陆网络购物市场在 07 年取得了爆发式增长，08、09 年则延续了这

种高增长态势。根据艾瑞咨询（iResearch）统计分析，2009 年中国网络购物交

易额规模达到 2630 亿元（人民币），较 08 年增长 105.2%。[5]网购用户中 75%

都使用网上支付。这一结果的主要贡献者是淘宝网提供的 B2C、C2C 平台，以

及其推行的付费方式及退款保证。另外，第三方支付公司（如支付宝）与保险、

航空等资金流通量大的行业合作力度加强，网上支付在 B2B、B2C、C2C 领都

迅速发展。此外，网络购物和旅游预定的快速增长有力拉动了网上支付的增长。 
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表 1-4  中国大陆各类网络应用使用状况及用户增长 

 
资料来源：中国互联网络信息中心 (CNNIC). 第 25 次中国互联网络发展状况统计报告 [R]. 

http://research.cnnic.cn/html/1263531336d1752.html. 2010-1-15 

 

对于未来中国网络购物的发展前景，业界普遍看好。据艾瑞咨询预测，2011

年中国网络购物市场规模预计将突破 4000 亿元，近三成的网络用户都将成为网

络购物用户。2012 年网络购物占社会消费品零售总额的比重有望超过 4%。[6]

种种数据都表明，网络购物已经成为传统零售市场强有力的补充，网络销售作

为企业销售渠道的重要组成部分，以及网络营销在企业营销战略中的重要性，

在中国大陆也已经被越来越多的企业和个人认识到。  

第二节  研究目的及意义 

A 公司是较早涉足网络营销的跨国企业。A 公司在同一个平台下在其全球

网站推行标准的网页设计、相近的产品线和相似的购买流程，但在不同地区的

业绩表现却有较大差异。特别是在其成熟市场（以美国、日本、澳大利亚为代

表）与新兴市场（以中国为代表）的业绩表现相差甚远，差距主要表现在网站

访问流量、网购渗透率、客户转化率等方面。 

随着互联网在中国大陆地区的普及，并且在网络应用由娱乐型向消费商务
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化转变的趋势下，中国大陆居民对网上购物的认知度迅速提升，网络购买呈现

蓬勃发展的势头，网上支付总额快速增长。然而 A 公司在中国大陆地区网上销

售额的增长速度，远低于中国大陆地区网上交易增长的速度。 

本文旨在讨论 A 公司在以美国为代表的成熟市场和在以中国大陆为代表

的新兴市场中网络营销策略上的差异，探询可借鉴的经验。同时研究影响网络

营销绩效的若干宏观环境因素，以及克服宏观环境不利因素制约的可能办法。

并通过研究结论为优化 A 公司在中国大陆的网络营销策略提供建议。希望本研

究结果对有意于在中国发展网络营销的同类企业或其它行业的企业能提供一定

的参考价值。 

第三节  研究方法及论文框架 

本文运用麦卡锡的 4P 营销组合理论，通过比较和分析 A 公司在美国为代

表的成熟市场和以中国大陆为代表的新兴市场中网络营销策略上的差异，以借

鉴成熟市场的成功经验。同时采用 PEST 分析法研究影响中国大陆网络营销绩

效的宏观环境因素，并讨论应对宏观环境不利因素的可能方法。本文还引进巴

西作为新兴市场实施网络营销的成功案例，说明政府政策引导和企业营销策略

的有效实施有助于克服宏观环境中不利因素的制约。在研究的基础上，本文运

用 SWOT 分析工具总结 A 公司在中国大陆开展网络营销面临的机遇与挑战，

优势和劣势，并对 A 公司在中国发展网络营销的策略实施给予建议。 

全文一共分为六章。 

第一章绪论，介绍本论文的研究背景，研究目的，使用的研究方法及论文

结构。 

第二章 网络营销概述及研究主要参考理论。对网络营销的基本概念、主

要内容以及影响网络营销的环境因素作简要说明。并介绍本研究所参考的主要

理论及使用的分析方法。 

第三章 A 公司网络营销概况。介绍 A 公司企业概况及网络营销发展历程、

网络营销在公司业务发展中的战略地位、网络营销在成熟市场及新兴市场的应

用、基本策略以及网络营销绩效主要衡量指标。  

第四章 A 公司在成熟市场与新兴市场网络营销之比较。讨论两个地区所采
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