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内容概要

B-to-B电子商务，ISBN：9787300048383，作者：（美）达斯·纳拉扬达斯（Das Narayandas）等编写；
陈运涛等译
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章节摘录

　　从传统意义上说，旅行代理人为我们构筑了安全网，他们掌握客户所需的一切信息。但我们商务
旅行网的客户对高品质服务的定义有所不同。这种服务最重要的关注方面是网站的界面和相关信息的
提供。我们必须以正确的方式提供正确的信息，直到客户不必去找旅行社为止。我们的在线客户期望
网站容易导航、速度快、个性化，并且包含能够满足他们旅行需求的全部内容。当然，客户也希望通
过电话、电子邮件以及实时交谈等选择，享受来自真实工作人员的帮助。提供在线旅行服务的方式也
与以往不同。一位为商务旅行网服务的旅行服务伙伴注意到：“在商务旅行网工作更有意思。在这里
有些时候你接听电话，其他时候你进行在线交谈和收发电子邮件，不像原来，除了电话还是电话。我
们在不同的岗位之间自由轮换，仿佛对工作实行了包退包换(returns and exchanges)。”　　由于罗森柏
斯旅行社的电话技术早在电子邮件和在线交谈出现之前就发展成熟了，它无法集成到商务旅行网的语
音通信系统中。因此，旅行服务伙伴轮换工作岗位，或者进行在线交谈和回复电子邮件(包括要求旅行
服务伙伴用电话回复客户的情形)，或者接听打进的电话。由于每一个旅行服务伙伴都有胜任两种服务
所需的能力和技术，因此，如果对某一项服务的需求出现紧张时，做另一项服务的旅行服务伙伴就会
转过来。　　虽然大多数的订票工作不再需要旅行服务伙伴进行干预，但有一些问题还必须手工处理
，这包括：客户的升级请求，无效的飞行常客里程，订票引擎向客户提供某种机票价格但无法得到确
认，机票退换，机票丢失等。有的服务请求是关于预订特殊的航线(例如从波士顿到威尼斯，要求经停
苏黎世而不是米兰)，或者其他一些相关的旅行事项。在与客户的互动活动中，有超过半数客户咨询与
因特网和网站的使用有关而与旅行无关的问题。相比之下，通过电子邮件和在线交谈的形式所提的问
题只有29％与技术问题有关。预订出的机票数量与互动活动数量(电话、电子邮件、在线交谈)之比是1
：l(加上少量的在旅途中再次预订的电话)。互动活动数量随着网站流量的升高和响应速度的降低而增
加。　　鉴于新运作方式的不确定性，那些专门为商务旅行网工作的旅行服务伙伴享有较高的基本工
资，但是没有效益工资。这种情况据说是暂时的。　　一位经理发现了旅行服务伙伴面临的一个挑战
：　　有时客户与我们联系，问一些不愿意向本地旅行代理人咨询的问题——他们不愿打扰自己的熟
人，除非他们确定将进行旅行。我们经常收到这样的电子邮件：“这个周末到意大利的最佳费用是多
少?”客户本来可以通过我们的网站得到答案，但我们还是回信提供他们所需的信息，有时还另外告诉
他们获得信息的渠道。我想知道，是否应该让他们直接 登陆我们的网站去查询所需信息呢?　　每次
电话接听平均持续3分钟，但是变化很大。在线交谈用时5-15分钟，当然，一个旅行服务伙伴也可同时
与多个客户交谈(商务旅行网的“记录”是4个)。回复电子邮件所需的时间很短，除非答复需要特别研
究。客户通过电子邮件提问题时。首先要通过一个下拉菜单选择所要咨询问题的类型(例如，航空旅行
、汽车、旅店等)。这使得旅行服务伙伴可以选择自己想回答的问题。迅速应用应答模板。从而提高了
应答速度。根据经理和旅行服务伙伴的说法，大多数应答应该完全客户化。在并购之前。商务旅行网
针对各类咨询问题大量使用完全自动化的应符，现在。大部分自动化应答都被弃置不用了。　　有时
候像电子邮件和在线交谈这样的互动活动被旅行服务伙伴们描述为“令人沮良”的．他们把这种情形
归咎于客户未能提供正确倌息，一位旅行服务伙伴说。“有这么多的技术问题。以至于不知道陔问客
户什么问题，更困难的是，你甚至听不到人们真实的声音——声音的滞后时间太长了。”　　商务旅
行网的电子邮件和在线交谈软件是捆绑购买的，并且已经进行了定制处理。它包括一项自动的拼写和
语法检查功能。一位团队领导指出：“由于投入的都是最有经验的人员，我们真的不需要这项检查功
能，但是人们知道有这项功能时，心里就更踏实了．”　　对旅途中客户提供支持服务，无论是对商
务旅行网还是对罗森柏斯旅行社都意义重大．在一次发生在1月份的席卷了美国东海岸大部分地区的
暴风雪中，旅行者打给商务旅行网电话的70％是要求在旅途中改变行程的。在通常情况下，这个数字
接近10％。一位旅行服务伙伴评论道：　“危机中你无法置身事外——不能吃午餐，必须准备加班加
点。处理行程改变的电话的时间只需正常情况下的一半。因此情况还不算太坏。尽管如此，我们还得
把能缓的事情——例如退款或者航班调换——放在一边，集中精力为上述旅行者服务。”　　业内观
察家注意到其他儿颅在在线客户看来十分重要的服务：为了留住目标客户，要求开发出这样的网站：
其页面能快捷、干净地加载；电子邮件能够得到迅速、完整、正确地回复；使用者只需最少击键次数
和短短几秒钟的主页加载时间，就能完成机票价格查询；此后交易确认书和日程安排能够立刻通过电
子邮件发送给客户。　　为了确保一个方便灵活的网站导航系统，商务旅行网的技术开发者与几个客
户关注小组(customer focus groups)共同工作，后者曾领略过无数的模拟网站。开发者努力减少每次预
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《B-to-B电子商务》

订所需的击键数目、日程安排和下载的等待时间。它们还使网页的数量和客户所需信息在网页上的位
置达到最优。商务旅行网的开发者还努力汲取客户电子邮件中的建议，进一步改进网站的设计。这种
对网站的零敲碎打式的改进每六周发布一次。一位经理评论道：　　我们发現，当提供了较好的信息
，或使客户浏览我们的网站变得更容易时，相关的互动工作就少些。例如，我们在网上增加了关于机
票调换方面的信息，设置了一些客户可以录入的查询字段(fields)，以此来筒化机票调换的流程。现在
我们就很少收到机粟调换的电话了‘”仅仅增加“常问问题”(fequently asked questions，FAQs)没有什
么用处——人们不喜欢FAQS——我自己从来不用它们。我们的战略是，首先关注于为客户提供支持
服务和解决后勤问题，以此来维系我们现有的客户群。在这个过程中，我们学到不少关于如何改善我
们网站的知识。现在，我们开始思索如何对网站进行重大的变革，使它看起来更漂亮，给人的感觉更
舒服，当然，运行起来更快捷。　　结　论　　哈尔·罗森柏斯希望他的因特网战略能够取得成功。
比鲍明白，他必须使商务旅行网按正确的模式发展，这是迫在眉睫的事情。商务旅行网计划在2000年
出售40万张机票，比鲍认为，他能够在不远的将来完成上述预定目标的2—3倍。由于现有系统存在闲
置处理能力，要实现售出3倍的上述机票量只需要增加固定成本200万美元即可。营销成本将视所选择
的营销手段而定。一种选择是目标定位电子化营销(highly targeted electronic directmarketing)，需要发送
电子邮件或者在其他网站上做广告，任一种形式下CPM都是40美元，　“购买者转化率”
　(conversion-t0-buyer ratio)预计是7．5％。同时，每出售一张机票获得50美元的折扣奖励，相比之下
，通过电台或印刷媒体的广告平均要花费200美元一400美元才能获得一位客户。另一种可行的选择是
，开发新的销售队伍来销售“我的公司”服务。经理们确认这种服务的目标客户是有50—100个旅行者
的公司，获得一位客户的成本是25美元(包括对每个新销售人员进行的两个月的必要培训的成本)。早
先的调查结果表明，这种小企业客户所订的每张机票的平均价格是800美元。　　比鲍还正在考虑收购
一些正在为SOH。市场服务的小型旅行社(或大旅行社的分部)，使它们的客户成为商务旅行网的客户
。在这种情况下，获得一位客户的成本大约是上述两种选择的平均值。　　⋯⋯
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媒体关注与评论

　　译者序　　世纪之交，当因特网触及社会生活的各个层面之时，基于因特网的电子商务成为业界
的关注焦点，在沸沸扬扬的电子商务热潮中，如何把握机遇，迎接挑战，开创新的事业?如何利用电子
商务，拓展业务，提升竞争能力?这些问题日日夜夜牵动着经理人和投资方的神经。然而，当他们求助
于汗牛充栋的“电子商务”典籍，捧读书本之时，看到的则是通篇的专业技术术语和一个接一个的缩
略词，是漂亮的体系架构和一个又一个的技术解决方案。多数人望而却步，少数勇敢者在探索中屡屡
受挫，能够拨云见日，识得电子商务“真面目”，进而“惠及商务”者只是凤毛麟角。电子商务到底
是什么?投资电子商务的前景何在?面对电子商务的机会和挑战，经理人如何适从?　　《B-to-B电子商
务》这本案例集通过精选七家企业经理人的经历，娓娓道来，既有环环相扣的实战过程，也有翔实的
人物技术背景，剖析了B-to-B电子商务的真谛——信息时代的“商　　务”模式，网络环境中的“商
务”关系，软硬技术支持下的“商务”增值。读罢使人茅塞顿开，豁然开朗。其中有大企业的CEO
、CIO的战略抉择，也有区区几人、几十人的创业团队发现　　机会、设计产品、开发市场的生动历
程；有新兴网络公司挑战风险，开拓新的商机，也有传统的行业因势而动，创造更多的增加值⋯⋯　
　这是一本哈佛商学院专门为MBA课程设计的教材，在阐明B-to-B电子商务核心内容的同时，引出可
以进一步深入研讨的问题和可用的网站资源，便于课程教学使用，也便于个人研读。作为一名商学院
的教师，本人深刻认识到为我国的MBA教育引入一本好教材的重要意义和价值。当然多年的教学与研
究经验，亲自用于教学实践的压力，深谋远虑的策划者费小琳、熊鲜菊的信任，也无时无刻不在激励
译者拿出好作品来。虽然译者不遗余力，将此译作奉献给广大读者，但是由于水平所限，译文中若有
疏漏错讹之处，敬请各位读者批评指正。　　这本案例集的第一、三、五篇文章由陈运涛翻译，第二
、四篇文章由张清博士翻译，第六、七篇文章由杜琰博士翻译，最后经陈运涛统稿、校对。需要特别
说明的是编辑陈莹、石建辉专业而细致的工作，为本书增色不少，谨在此致以谢忱。　　陈运涛　
　2003年8月
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编辑推荐

　　来自本书的金玉良言　　　聚合机制能够有效运行的条件是：　　◎相对于商品获取成本，处理
一个订单的成本很高。　　◎产品是专业化的，非通用商品。　　◎单个产品的数目或存货保持单
位(SKU)特别巨大。　　◎供应商整体上是高度分散化的。　　◎买方无法了解复杂的动态定价机制
。　　◎通过预先谈判签订合同实施采购。　　◎能够建立包含大量供应商的巨型分类目录(吨tacata
，叼)。　　　匹配机制能够有效运行的条件是：　　◎产品属于通用商品或半通用商品，并且可以在
供需双方不见面的情况下进行即期交易。　　◎相对于交易成本，交易量巨大。　　◎买方和卖方具
有足够的成熟度，以应对动态定价。　　◎各公司利用现货采购以平抑供需波动。　　◎物流与订单
履行可以由第三方实施，通常不会泄露买方和卖方的身份。　　◎需求和价值是波动的。
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精彩短评

1、大一野心不小，也喜欢看这样的书。当初以为懂了，现在看来其实似懂非懂。啊哈，路啊，总是
边走边看到未来。
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