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本文将通过全面对比易趣和淘宝这两个网站成败的

要素 , 总结出 C2C 电子商务发展的经验和教训 , 为相关企

业决策提供参考。

一、易趣败北原因分析

1. 坚持收费的策略。中国的市场是新兴的 , 同时也是

复杂的 , 是需要培育的市场。对于这样一个市场 , 一开始采

取收费策略显然是存在问题的。收费本身没有问题, 但是

如果收费的机制设计不合理 , 不能适应中国市场的特殊需

要 , 而且竞争对手采取免费策略 , 那么坚持收费的策略就

值得商榷了。可是 , 易趣面对实施免费的竞争对手 , 始终被

动地采取降价的措施 , 使得自己的客户也倒戈到竞争对手

的怀抱中。

2. 服务不到位。( 1) 不重视为网上交易相关的环节提

供服务。C2C 网站不仅仅需要为买卖双方提供交易的平

台, 还需要为提供交易相关的环节提供人性化的服务, 从

买卖双方交流、沟通的工具到达成交易进行支付 , 为支付

安全性提供一定的保障 , 再到售后服务的可靠性等环节都

要有所表现。这些交易相关环节对中国这个新兴的 , 意识

和规则双重缺失的市场有着更大的重要性。围绕交易的配

套环节 , 为这些环节提供更大的便利是做好 C2C 服务平台

的重要保证。可是直到 2005 年 , EBAY 才将其高度垄断欧

美市场的优秀的支付工具 PAYPAL 引入到易趣 , 与本土的

安付通完成对接 , 2006 年 1 月才将即时通讯工具 Skype 整

合到易趣中。然而这时的易趣败局基本已定 , 已经无力回

天。( 2) 不重视实体渠道营销活动。易趣对广告等营销活动

重视不足。易趣的营销活动主要体现在广告 , 而且都是集

中在门户网站上 , 而对传统渠道中的营销活动不屑一顾。

中国同欧美发达国家不同 , 中国的网民数量本身是在高速

发展的, 这些网民接触互联网并不一定是从门户网站开始

的 , 或者说并不依赖于门户网站 , 如果能够直接将这些网

民直接引导到 C2C 交易网站 , 那么这种措施对业务的增长

和市场份额的扩展将会有很大的帮助。

此外, 易趣对大型营销活动策划不充分也对败局产生

了比较重要的影响。在 2005 年 1 月 18 日 , 推出了一个为

期 10 天的网络促销活动 : 只要通过安付通进行超过 50 元

交易的买家 , 由易趣贴现 50 元。活动开始短短一周内 , 咨

询量就累计达 130 000 次。这本来是易趣打一个翻身仗的

绝好机会 , 可易趣对业务一夜之间爆发性的增长没做好准

备 , 近似疯狂的成交量使其支付体系一度处于瘫痪状态。

因为易趣的准备草率 , 规则含糊其词 , 参与活动的买卖双

方都抱着很大的投机心理 , 卖家故意抬价 , 买家随意恶拍

的行为数不胜数 , 相当多大卖家的商品被拍下之后无人问

津 , 而大量的登陆费用和交易费用又索债无门 , 一些买家

汇款之后却迟迟没有回音 , 遭受损失的买卖双方在易趣网

论坛中发表了很多激烈的言论。原本推广安付通的活动 ,

却适得其反 , 安付通的可靠性大受质疑。

3. 受累于 EBAY 全球统一经营模式。( 1) 支付工具全

球优势受挫。EBAY 有一个左膀右臂———支付工具 PayPal,

PayPal 在全世界范围内影响巨大 , 全世界有 42%的市场占

有率。它最大的优势在于支持多国的货币进行支付 , 对于

跨币种的支付十分方便。但是由于我国的外汇管制政策 ,

使得 PayPal 迟迟不能进入中国市场。PayPal 要进入中国市

场, 必须对系统进行较大的改造。可是 PayPal 进入中国市

场一拖再拖 , 直到 2005 年 7 月贝宝( PayPal) 才与易趣对接

并开展业务。但此贝宝非彼 PayPal, 贝宝失去了全球支付

的优势 , 降级为国内普通的支付工具。( 2) 不能适应市场的

变化。2004 年 9 月 , EBAY 与易趣实现完全对接 , 形成统一

的模式和统一的界面 , 并将服务器全部搬到了美国。这将

先进的国际管理经营 , 成熟的网站管理技术带入到易趣的

同时 , 也为易趣套上了一层枷锁。不仅使得国内访问速度

变慢 , 而且使得大部分高校学生无法访问 , 无疑失去了最

有潜力的客户群———大学生。同时 , 美国的界面 , 美国网民

的使用习惯未必适合中国网民 , 因为中国的网民更年轻 ,

购买力更低 , 而且口味是在发展和变化的。eBay 的 CEO 惠

特曼后来承认 : “这一举措是一大失误。”易趣的员工眼睁

睁看到了这个问题 , 自己却无能为力 , 哪怕是修改一个小

小的标签。因为系统和服务器都在美国 , 要总部才能对系

统进行修改 , 这需要漫长的等待才能完成。
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二、淘宝胜利原因分析

1. 有 B2B 的阿里巴巴做支撑。中国的 C2C 市场名义

上是 C2C, 实际上是 C2C 中混杂着为数不少的 B2C, 甚至

大部分的交易都是众多的 B 对众多的 C 来完成的。国内

网民将这种模式形象的称为“网上开店”。网站开店最重要

的莫过于货源 , 对于广大的阿里巴巴的用户而言 , 在阿里

巴巴上做 B2B 交易 , 同时不放弃对个人的市场的 B2C 交

易 , 不失为最佳的选择。淘宝为阿里巴巴用户在淘宝开店

提供了最大的便利。这样 , 阿里巴巴不仅为淘宝提供了大

量的资金和管理经验 , 同时在业务上也保证了淘宝网的众

多忠实的卖家用户和大量的货源。

2. 在 C2C 交易相关环节下功夫。( 1) 推出支付工具支

付宝。2003 年 10 月 , 淘宝抓住了支付风险这个人人回避的

市场空白 , 试探性地发布了“支付宝”服务———买家将货款

打入淘宝提供的第三方账户 , 确认收到货物之后再将货款

支付给卖家, 一旦发生纠纷 , 将面临一场长期的仲裁 , 这对

双方都没有好处。同时建立各个交易对象的信任档案 , 这

一创举解决了素未谋面的交易双方对对方毫不信任的问

题。2005 年 2 月淘宝承诺, 只要在交易中使用支付宝出现

纠纷时 , 支付宝负责全额赔付。很快淘宝网上 70%的交易

使用了“支付宝”, 支付宝的用户数攀升至 200 万。原本在

易趣、淘宝都开店的卖家 , 尤其在经历了易趣“一月事故”

后 , 心头更为 松 动 , “易 趣 展示 , 淘 宝 交 易 ”的 模 式 越 发蔓

延。( 2) 推出即时通讯工具“旺旺”。淘宝于 2004 年 1 月推

出了即时聊天工具———淘宝旺旺。虽然在推广的初期遇到

了一些阻力 , 比如功能不如 QQ, MSN。但是随着几年的坚

持和不断改进 , 旺旺已经称为一款非常成功的即时通讯软

件 , 并且与淘宝网实现了无缝整合。淘宝网的大多数用户

已经习惯了在交易之前用旺旺聊上几句, 使用旺旺可是让

他们感知到对方的真实存在。此外 , 旺旺后台能记录买卖

双方的交易谈判记录 , 它对于减少交易纠纷 , 提升交易的

满意度 , 提高纠纷仲裁的效率有着重要的贡献。

3. “标榜”免费的策略。淘宝一直非常注意自己在媒体

和网民中的形象 , 多次发表公告淘宝将继续免费到底。这

对网民 , 尤其是广大个人卖家而言是非常有影响力的。虽

然免费是一个非常有杀伤力的商业策略 , 但是免费策略却

也是当前环境下的必然。一方面 , 指望从囊中羞涩的年轻

人中找利润并不符合中国的实际。另一方面 , 在当市场缺

乏信任和监督机制缺位的情况下 , 对于买卖双方的虚假交

易 , 线下交易很难弄清真伪 , 这样倒不如干脆不收费 , 等这

些问题解决了再收费。

4. 重视实体渠道的营销活动。2003 年 7 月易趣与新

浪、搜狐、网易、TOM 等门户网站达成独家广告排他性的协

议。如果这些网站与淘宝、雅宝等同类拍卖网站发生宣传

方面的任何合作时, 易趣要对合作的网站进行高额罚款。

这迫使淘宝将大量广告预算投入到传统的广告媒体 , 在公

共汽车、火车站 , 报纸 , 电视上都可以看到淘宝网的身影。

对一个网民正在高速增长的国家 , 传统媒体广告对电子商

务的作用是不可忽视的。淘宝网误打误撞 , 使得它在广告

战役上由劣势转为优势 , 走出了一条新的道路。

三、我国 C2C 市场面临问题

1. 不是完全的 C2C。如前文分析 , 中国的 C2C 市场并

非真正意义上的 C2C 市场 , 而是 B2C 与 C2C 的混合市场。

在这个市场中 , 商品除了以拍卖的形式定价 , 还有一口价 ,

讨价还价等多种定价方式并存。这个市场再遭遇中国网民

高速增长、消费者的口味在不断变化这个历史背景 , 使得

原本就很复杂的市场更加复杂起来。在这个超级复杂的市

场中做在线交易必须深刻了解市场需求 , 不断创新 , 随需

应变才是成功之道。

2. 盈利模式不突出。从世界范围看 , 目前 C2C 网站的

收费主要包括交易服务费( 包括商品登录费、成交手续费、

底价设置费、预售设置费、额外交易费、安全支付费、在线

店铺费) , 特色服务费( 包括字体功能费、图片功能费、推荐

功能费) , 增值服务费( 信息发布费、辅助信息费) 以及网络

广告等。C2C 网站开出来最终的目标就是为了盈利 , 我国

电子商务不可能一直免费下去。各个企业也为此绞尽脑

汁, 如淘宝网一直努力探索新收费途径并尝试市场的反应

( 张楚, 2007) 。然而, 2006 年 6 月 12 日, 在 127 872 票赞成取

消、81 322 票赞成保留的网民投票之下, 淘宝网“招财进宝”

这一备受争议的竞价排名服务悄然下线。淘宝网对 C2C 电

子商务网站盈利模式的首次摸索以失败告终。如何在这个

市场上探索出符合我国实际的盈利模式是各个电子商务

商家不得不认真思考的问题。只有没有找到适合我国特色

的盈利模式, 这个市场上就没有真正意义上的胜利者。

四、总结

1. 我国 C2C 电子商务平台的竞争不单单是网站的竞

争 , 而是与交易相关所有环节上的竞争。这些环节包括网

站、支付工具、即时通讯工具、信用评价机制、物流等一切

与交易相关的要素。

2. 我国的电子商务市场是高速发展的市场。这个高

速发展市场的需求是复杂的、易变的、不稳定的 , “随需应

变”对于 C2C 电子商务网站至关重要。

3. 我国电子商务市场( 线上渠道) 与线下渠道关系密

切 , 同时在两个渠道做好营销工作 , 将两种渠道结合起来

将会对企业的竞争力有着很大的提升。

4. 免费策略对于电子商务而言只是权宜之计 , 找 出

适合我国国情的成功盈利模式的 C2C 网站平台才是真正

的胜利者。
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