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lB go 在电子商务网络营销中的应用初探
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【摘 要】随着 B l o g 的不断发展
,

其作用和意义也开始在电子商务网络营销中凸显
,

利用 B l o g 这种网

络应用形式开展网络营销也成为电子商务发展过程中宣传商品和品牌的有效方式
。

本文结合 B l 0 9 的特点
,

就个火和企业在开展电子商务网络营销 中的应用作 了积极探讨
。
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1 lB o g 的概念及推广范围

1
.

1 5一0 9 的概念

B I
. , g (博客 ) 一 词源于

“

W
e b l o g (网络 日志 )

”

的缩

写
,

是一
种简易的网络信息发布方式

。

Bl og 集合了 BB S

和网贞的优点
,

既能够实现文章和作品的有效管理
,

又

增加 J
`

交 111性
,

加上其可免费创建的特征
,

B log 受到越

来越多从事电
一

r 商务的个人和企业的喜爱并且得以快

速发展
、

它可以充分利用超级链接
、

网络互动
、

动态更

新等特点
,

实现商务信息在网络中的有效传播
。

1
.

2 BI o g 的推广范围

山清华大学媒介经营与管理研究中心联合国内

学术界众多专家学者共同编撰的 《200 6 年中国传媒

产业发展报告》预测
,

随着中国网民的进一步增长和

lH叩 产业发展的推动
,

200 6 年中国 lB og 规模将超过

6() (” 万
,

支持 千万级用户系统的 B log 服务平台将出

现
,

2 ( )̀ ) 7 年 一11
. ,` 数址将接近 l 亿

另据 盯度 网站调查
,

目前 中文互联网领域的

川
0
9 站点达 3 6 8 2 万

,

lB (’g 人数达到 1600 万人
,

平均

每个 lB og 有约 2
.

3 个站点
。

专门为此提供存储空间

的服务商达到 658 家
,

其中注册用户超过千人的服

务商达到 33 0 家
。

lB go 的飞速发展带来的是巨大 的电子商务市

场
,

其在电子商务网络营销中的作用也越来越明显
。

2 lB o g 在电子商务网络营销中的应用

现状

2
.

1 个人电子商务

基于 lB go 的特点
,

利用 lB og 进行个人电子商

务
,

主要应用是倾向于 2C (C 个人与个人之间 ) 的交

易方式
,

而非 C 2 (B 个人与企业之间 ) 或 C Z G (个人与

政府之间 )
。

据中国互联网络信息中心 2 0( )6 年 5 月

发布的 ((z 00 6 年中国 c Zc 网上购物调查报告》显示
,

截至 200 6 年 3 月
,

北京
、

上海和广州三城市共有 C ZC

网上购物消费者 200 万人
,

在网民中的渗透率达到

16
.

2%
,

其中上海的渗透率最高
,

为 18
.

5%
,

北京和

广州的渗透率分别为 17
.

5% 和 11
.

5%
。

(表 1 )
。

表 , 三城市 C Z C 网上购物消费者

电话调查结果 北京

4 2 8

上海

4 6 3

广州

3 3 6

三城市总体
,

2 2 7

3 3 0

! 9 9

l %

5%

2 5
.

5%

16
.

2%

6838.0L

,̀l

网民数量 ( 万人 )

网 !几购物消费者数量 ( 万人 )

C 2( : 网 卜购物消费者数 ( 万人 )

网 卜购物渗透率

c ZC 网 上购物渗透率

资料来源
:

2() 肠 年中国 (
、

Z c 网上购物调查报告
,

中国互联 网络信息中心
,

2()
(场 年 5 月

收稿 日期
:
州肠

一 ( )()
一

()1

作者简介
:

李思 (l
`) 8 2

-

男
,

助教
,

主要从事电子 商务教学与研究



第 3期 李 思
,

张千友
: lB og 在电子商务网络营销 中的应用初探

由于购物习惯的改变
,

使得利用 lB og 进行个人

C ZC 电子商务的盈利潜力越来越大
,

目前比较可行

的盈利方向主要有以下两种
:

( l )广告
: 即借助 B l o g 的高人气

,

将 B l o g 网站打

造成为媒体平台
,

从而吸引特定客户
,

最终获得广告

收人
。

(2 ) 直接交易
:
即 lB og 主人在文章中直接发布

商品交易信息
,

通过评论中的回复与有意向的客户

进行洽谈并交易
。

一般而言
,

C ZC 交易的主要方式是

拍卖
,

在有效期限内
,

出价最高的客户中标
,

而 lB og

直接交易就少了拍卖的环节
,

只要双方觉得价格均

能接收便可成交
。

2
.

2 企业电子商务

( l) 就营销成本而言
,

降低网络营销费用
。

首先
,

免费创建其它知名网站的 lB og
,

并利用其

进行网络营销
。

如果换成投资知名网站的广告
,

将

是一笔不小的费用
,

越是知名的网站所花费的广告

费用也就会越多
。

其次
,

通过 lB go 提高企业 网站的

访问量
,

为企业网站创收从而带来总成本的下降
。

第三
,

节省了网上调研的成本
,

不必花费时间在电子

邮件中统计客户偏好
、

购后反映
,

这些问题在 lB og

的评论中一目了然
。

( 2) 就营销效果而言
,

能产生更为强大的
“

lB og

模仿效应
”

和
“

lB og 裙带效应
” 。

例如
:
某位顾客看见

lB og 主人在日志中用
x x 品牌的香水

,

就会情不 自

禁地跟着去购买使用
,

这就是所谓的网络
“

lB og 模仿

效应
” ,

而且这种模仿往往很彻底
,

即不光是
x x
品

牌的香水
,

连化妆品
、

衣服
、

香烟等
,

均有可能统统
“

模仿
” ; 而当一个博友在评论中发表了

x x 品牌的

使用感言后
,

一帮博友都会开始使用
x x 品牌的产

品
,

也即所谓的
“

lB og 裙带效应
” 。

( 3) 从主被动关系上讲
,

营销对象由被动受众向

主动受众转化
。

喜欢某个 lB og
,

无须任何广告
,

顾客

自已就会去点击
。

因此
,

Blog 的受众是主动地去接

受营销信息的
,

这样的信息传送方式也是厂商所期

待的
。

3 lB o g 在电子商务网络营销中面临的

问题

3
.

, 个人电子商务

( l) 个人信息的保密问题
。

很多 lB og 主人为了

保障点击率
,

不惜暴露个人隐私
,

比方说个人的 E -

m ial 地址
,

这样虽然能方便客户联络
,

但随着日志数

量的增加
,

所收取的垃圾邮件和无用邮件数量也会

成倍增加
。

( 2) 商务信息的适量原则
。

商务信息在 lB go 中

的发布应当采取适量原则
,

如果每篇日志都是商务

信息
,

个人 lB og 也就成了个人电子商务网站
,

吸引

率会明显下降
。

( 3 ) lB og 形象的树立问题
。

lB og 电子商务
,

人气

是关键
,

良好的 lB og 形象是人气的有力保障
,

体现

着 lB og 个人的品位
、

生活态度以及对交流对象的重

视程度
。

为了追赶时髦和彰显个性
,

有人在自已的

lB og 中骂脏话
,

写一些令人恶心的日志
,

这在个人电

子商务中是不可取的
。

( 4 )交易的可信度问题
。

博客具有
“
6 零

”

特征
,

即零编辑
、

零技术
、

零体制
、

零成本
、

零形式
、

零进人

壁垒
,

任何人都可 以像免费电子邮件的注册
、

写作和

发送一样
,

完成个人 lB og 的创建
、

发布和更新
,

而其

中
“

零进人壁垒
”

就成为个人电子商务交易中最为突

出的交易诚信度的瓶颈
。

据中国互联网络信息中心

《20 06 年中国 c Z c 网上购物调查报告》显示
,

超过三

成的有对网上交易的诚信问题不放心 (表 2 )
。

没有

通过电子证书等安全交易认证的保障
,

使得交易可

信度成为交易双方最为担心的问题
。

表 2 网上购物最让人不放心的是

北京 上海 广州 三城市合计

%1%0%9%5%0%%26.64 %1.34.14.8.4.9..98%6%6%7%2%2肠%0%9.62.33..1810.5or10
.8

%l舰%.7%8%5%%35%3.633412丘王.s从从%5%2%%62%5%0%3%0.66.34.13从王从吞从商品的品质

卖家的诚信

货款的支付

商品的递送

买卖纠纷处理

网站售后服务

其 他

没有让我不放心的

资料来源
:
20 06 年中国 c Z c 网上购物调查报告

,

中国互联网络信息中心
,

20 ( )6 年 5 月
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3
.

2企业电子商务

3
.

2
.

1 谁来写企业 B lgo的问题
。

为了保证企业 Bl go

点
.

粉率
.

必须安排专人来写企业 Bl go
,

而且这些专

门人员必须有相当的文字功底
,

同时又熟悉企业的

一切信息
,

基于商业信息的保密原则
,

即将上传的

文章必须经过企业领导审核
,

非常浪费时间 ; 但如

果直接让企业领导来写是 不现实的
,

因为他们太

忙
,

没有时间写
,

由谁来写的问题是企业 lB og 在推

J
L一

过程中应当解决的首要矛盾
。

3
.

2
.

2 企业 lB og 写什么的问题
。

专门写产品信息
,

还不如直接看企业网站
,

其它文章太多又达不到预

期的营销效果
,

这是企业 lB og 在推广过程中应当解

决的第 二大问题
。

目前许多知名公司如 M ic or so ft
、

( ; o ` , 9 1,
, 、

o r a e
l e

、

E b a y 等
,

都是以产品作为 B lo g 的主

题
,

吸面内容相当丰富
,

如新产品介绍
、

开发进度
、

开发人的合照
、

心情小品
、

开发过程中的趣事等
,

有

效地解决 J’ 企业 lB嗯 写什么的问题
。

3
.

2
.

3 如何管理企业 B l o g 的问题
。

B l o g 的一个主要

特点就是博友评论
,

如果在企业 lB go 里出现了对产

品不利的 言论
,

企业应当如何处理呢 ? 首先
,

我们要

区分不利言论的真实性
,

并分辨这些人的真实心态

以及他们言语所带来的不良影响
,

以考虑维系企业

形象的各种应对措施
。

如果是属于商业竞争对手故

意为之
,

经过实践论证
,

这种影响也会消除
。

其次
,

不能做虚假言论
。

如果通过组织一帮人在企业 lB go

里扮演成客户
,

说用了企业的产品多么有效果
,

那

么
,

一 以此事被公开
,

将会给客户留下不诚实的印

象 再者
,

如果确有其实
,

企业就应当坦然面对
,

并

比采取有效措施解决实际问题
。

4 提高 日。 g 网络营销质 t 的对策思考

4
.

1 常更新

许多 lB go 网站都会有
“

更新博客
”

这样的专栏
,

这样在
“

更新博客
”

里更容易被人们看到
。

另外
,

在

lB og 文章中加入音乐
、

图片
、

FL A S H 等元素
,

可以让

B l o g 看起来更加时尚
。

4
.

2 注皿文章质 t
,

实事求是

质量是 lB og 的生命
,

质量是 lB go 的效益之源
。

作为网络新宠的 lB go
,

它在带来言论自由和新闻自

由的同时
,

也必定会因为缺乏对社会责任的担当而

带来一系列负面影响
,

如传达言论的偏激
、

失实
,

将

个体虚无扩大化
,

虚假信息泛滥和危害社会的刺激

性信息猖撅等等
,

因此
,

要提高 lB go 的网络营销质

量
,

必须注重文章的质量并坚持实事求是的原则
。

4
.

3 注孟推广

推广的方式很多
,

可以进入 lB go 网站的主题博

文活动
,

就一个大主题撰写博文
,

这样次数多了就会

有更多的人看到你的才华你的兴趣并和你分享 ; 也

可以到论坛里面推广
。

4
.

4 观点有创意

不能总是转载别人的经典文章
,

应该自己写一

些有水平
、

有新意的原创文章
。

4
.

5 链接

可以在自己的 lB go 里链接一些有用的网站
、

热

门的 lB go
,

同时也将 自己的 B lgo 链接到其他热门网

站的 lB go 上
,

这样一来
,

博友的点击率会有所保

障
。
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合理设计生产规模和投资规模
,

使规模处到比较合

理状态
,

保证其整体运营成本处于最低
,

运营效率处

于最佳状态
。

企业根据设计能力
、

生产状况
、

市场变

化规律
,

明确产品研发周期
、

工艺流程设计建设周

期
,

加强研发费用的预算控制
,

以便合理预测产品生

命周期和企业经营期限
,

使设计成本与生产成本有

机结合
,

从宏观上控制目标成本
,

从而正确预算并实

现 目标利润
。

只有企业从诞生至终结整个过程都充

满目标成本控制
,

才能保证企业预定目标的实现
。

建立一套完整的综合成本管理制度
,

需要企业

各职能部门的共同努力
,

尤其需要企业领导的充分

重视
。 “

船压千钧
,

掌舵一人
” ,

只有企业领导有综合

成本最小化的观念
,

才能重视目标成本管理中的设

计成本管理
,

从而完善企业目标成本管理体系
,

保证

企业综合成本最小化
,

最终完成企业的经营目标
,

实

现企业价值最大化
。
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