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   一、引言 
当代企业经营正处在一个技术转折、信息爆炸和市场急剧变化的时代。在这个

时代，商品信息泛滥、产品市场饱和、广告的有效性在下降、顾客忠诚度在降低，

品牌忠诚度在弱化。企业要想将营销和沟通信息传递到目标客户面前的成本越来

越高、过程越来越难。 
从企业营销的角度来看，在当今这个信息大爆炸的网络时代，产品向需求的转

换、企业与市场的沟通变得越来越重要。企业依靠传统的营销媒体和手段，要想

在茫茫的人海中准确地寻找到对自己产品有需求的客户，变得越来越困难；同时

客户和消费者要在浩浩的企业或产品之林中寻找到自己满意的商品也绝非易事。

网络彻底改变了商家和顾客之间的关系，迫使传统的营销模式发生变化。 
于是，各种基于网络媒体的营销模式开始引起企业的关注。网络媒体和技术

已经成为当代企业吸引并抓住客户、传播营销理念、展示产品（或服务）特点、

沟通市场信息、驱动市场发展的主渠道和主窗口。企业开始利用当代综合网络环

境来整合商务/营销信息的传播过程。而且，整合后的营销传播效果极好，深受企
业和实践欢迎。 
 

二、网络营销的基本概念 
网络营销是一个快速发展和不断完善中的概念。自上个世纪 90年代互联网产

生并迅速普及以来，网络营销的概念开始逐步形成，并在实践中飞速发展。目前，

网络整合营销传播方法在世界各国企业中的应用非常普遍，但理论研究相对较为

滞后。所以，其名称、提法也是五花八门、不是很统一。目前有关网络营销一词

的定义，在英文中有许多对应的说法。诸如： 
 

 网 络 整 合 营 销 传 播 （ e-IMC ， Electronic Integrated Marketing 
Communication)； 

 网络营销（Cyber-Marketing / Network Marketing / Internet Marketing）； 
 电子营销（e-Marketing）； 
 数据库营销（Data Base Marketing）； 
 一对一/个性化营销（One-to-One Marketing / Personalization Marketing）； 
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 微营销（Micro-Marketing）； 
 电子商务（e-Business）等 

 

1、网络营销定义 

从理论和实践相结合的角度，我们将网络整合营销传播（以下简称 e-IMC）定
义为：是企业利用当代网络环境来展开的各类营销活动，是传统市场营销在网络

时代的延伸和发展，是企业整合多种媒体组合营销传播的工具、方法、策略和过

程。 
企业利用网络环境来整合多种媒体展开的各类营销活动，将会成为未来若干

年企业外部经营活动信息化、市场营销和电子商务发展的主流。 
 

2、网络营销 ≠ 在线购物 

在社会上，一旦提及 e-IMC或网络营销人们马上会联想到在线购物。实际上，
在线购物只是网络营销或电子商务内容的一小部分。在线购物由于比较多地涉及

到商品质量、信誉/信用、电子支付、物流配送、安全认证、法律/法规、技术支持
等社会化环节，所以应用领域和适用范围都很有限，而且是投入高、要求高、麻

烦多、所产生的效益有限。 
而网络营销则是企业利用外部网络环境来实现发布商务信息、宣传产品、展

开各类营销策划，抓住客户、引导消费趋势、驱动市场发展。至于客户了解了产

品后，最终的购买过程，则完全可通过传统的商业环境来购买。事实上，在世界

各国，有形商品交易的绝大部分都是离线（Off-line）方式完成的。只有无形产品
（例如：软件、电子游戏、影视作品、音乐产品、手机铃声、彩玲等）交易的约

70%是通过在线（On-line）方式完成的。 
而且，对于绝大部分企业和产品来说，在线直销并无太多的益处，反而会带

来诸多问题。目前企业最需要的是：如可找到有需求的市场、如何将信息有效地

传播到目标客户手中。而这正是网络整合营销传播所要解决的问题。 
 

3、网络营销的主要功能 

网络营销方法对企业来说，普遍使用，投入大小皆宜，而且效果显著。 
最简单的可以是零投入，即企业利用外部网络环境直接上网，展开经营和商

务活动。这些活动可包括：在线交易、交易撮合、信息发布、市场搜索；可进行：

供求信息平台、行业信息平台、网上分类广告、在线黄页服务、网络社区营销、

信息搜索、信息群发、市场信息查询、购货商或货源搜索等等；也可以是针对：

消费者个体、上下游企业、目标客户等（B2B、B2C、C2C等）。 

深入展开则可借助于商务网站来进行。除上述功能外，基于商务网站和网络

媒体还可展开：消费观念的引导、经营理念的传播、商务信息的推广、互动沟通、
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客户关系管理、卓越服务、营销促销、渠道管理、互动营销、移动商务、搜索引

擎营销、网络广告、网络社区营销、信息群发/EMAIL营销、会员制/俱乐部、市场

/交易撮合、在线服务营销、增值服务营销、媒体整合营销等等。如图1所示
1
。 

 

 

三、网络整合营销传播方法 
网络环境下的营销有别于传统环境下的企业营销过程。 
在传统环境下，客户对产品的知晓（Awareness）通常都是通过广告宣传、朋

友介绍、商品展示等来完成的。客户发现了自己感兴趣的商品，就会到商场或找

厂家，进一步了解并购买商品/产品。这一过程非常简单、直接、明了。 
但是在网络时代，人们获取信息的方式和环境发生了变化。客户知晓产品的

途径、查找信息的方式、所使用的工具等都会发生很大地变化。客户的行为模式

变了，企业的营销传播模式一定要相应的改变，以跟进这一时代变革的进程。 
 

1、网络环境下的营销传播过程 

                                                        
1 姜旭平，《网络营销》，清华大学出版社，2003，7 
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从一般意义上来理解，企业营销涉足的领域很广。它包括：对顾客或消费者

行为和感受的研究；对企业商务信息传播模式和有效传播方法的研究；对新产品

研发和定价策略的研究；对渠道管理和销售过程的研究等。 
网络只是一种信息传播的媒体，网络营销当然不可能包括营销研究内容的全

部。 
网络营销的主要任务是研究在当代综合网络环境下，企业商务/营销信息的传

播方法、工具、途径和有效的传播过程。而这部分内容又正好是当前企业实践最

需要解决的当务之急。 
有别于传统媒体环境下的营销传播过程，在当代网络环境下企业营销信息的

传播过程会出现许多变化，会呈现出如图 2所示的沙漏框模式2。 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                     图 2  网络营销的沙漏模式 
 

在图 2 中，首先是客户知晓产品的渠道多样化了。客户可以是通过各类传统
媒体广告、朋友介绍和商品展示来接触到产品信息；也可以是通过各类网络媒体

（例如：网络广告、Email宣传、博客营销、在线互动等）来接触到产品信息。 
其次是一旦客户发现了自己感兴趣的商品，进一步了解信息的方式也变了。

多数人可能会上网去搜索进一步的信息，访问商家/厂家的网站。 
第三是营销网站成为抓住客户、展示企业营销策略的“瓶颈”。只有充分展示

产品特点、吸引客户，才可能有后续各种联系和购买行为的发生。 
因此，网络上的信息传播模式和传播工具、查询及搜索方式、网站设计、信

                                                        
2 姜旭平，《网络营销》（第二版），清华大学出版社，2006，12（待出） 
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息管理等网络营销手段，以及这些手段与传统媒体的整合对企业营销目的的实现

来说非常重要。 
 

2、商务网站成为营销策略传播的基础 

在网络整合营销传播中，商务网站由于具有方便、灵活，不受任何环境、地

域、时间、容量限制的特点，逐渐成为企业营销信息展示主渠道和主窗口。于是，

企业纷纷开始创建自己的营销或商务网站，将网站演变成为企业展示其产品特点

和营销策略的主窗口、主渠道，并依托商务网站和网络媒体来施展营销策略传播！ 
2005年 4月，赛迪评测根据对全国东部沿海发达地区 18个城市 1800多家企

业的调查，在发布的《中国网络营销服务市场状况调研报告》3报告中指出：目前

在国内发达地区，已有 94.87%的企业高层管理人员了解网络营销概念，80.97%的
企业或多或少使用过网络营销服务。其中在企业目前使用的各类网络营销推广方

式中，使用搜索引擎营销的占有率为 84.49％，使用中文网址类营销的为 6.59％，
电子邮件营销的为 3.79%，使用过在线广告的占比例为 1.82%，使用过网络黄页营
销的为 1.65％。而在被调查企业中，通过各类网络媒体获得业务的比例（网络广
告+网络信息）竟然高达 52%，比通过传统方式（朋友介绍+销售员）高出 24%。
如图 3所示。  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

图 3 获取业务信息来源比例 
 
而在国外也有调查表明，网上营销的传播成本是直邮促销成本的 1／3，是传

统广告成本的 1／8，而效果却增加了数倍。据 2001年美国 Forrest Research的一
项调查显示4：在美国约 50%的消费者和经销商都会在购买之前上网搜索同类产品
的信息。如果企业忽视了网络营销传播环节，就将会失去巨大的商业机会。 
 

3、公众获取信息行为模式的改变促进了 e-IMC的发展 
                                                        
3  http://61.172.146.41/wlyx/pdf/dybg/9-10.pdf 
4  http://www.find.org.tw/0105/findepaper/data/20020419.pdf 
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传统营销有一个潜在的基本假设：“叫喊声最响的，更容易被人听到”（或：“色

泽最艳的，更容易吸引公众的眼球”；“创意最独特的，更容易给人留下记忆”）。

但是，现代人更愿意按自己的意愿去找，而不愿意去被动地接受嘈杂、喧闹的广

告声音。 
这种现象造成了传统广告的有效性下降！以视频为例，通常一个广告时间 5~10

秒。在这短短的 5~10秒内受众能记住什么？根本不可能记住广告宣传的产品或功
能细节。而且，视频或流媒体广告（无论是大众传播媒体，还是电梯旁设置的分

众传播媒体）都会受到时间和程序上的限制，受众能接收到的信息相当有限。一

旦有需求时，客户还是会根据自己的需求去查找(了解细节)。如果后续网络营销做
得不好，将使广告效果大打折扣，流失大部分潜在客户和业务。 

2006年 1月我们分别在清华大学，北京市、天津市、上海市、湖南省和香港
特区作了一次调查，其中调查项目之一就是询问：如果你在：大街上、电视节目

中、某一大型报告会上⋯，偶尔看到或听说了某个产品（原料、配件、设备、商

品或用品），很感兴趣但又不了解详情。你会用什么手段去寻找它、进一步了解并

购买它？电话？问朋友？查资料/广告？还是上网搜索？能查到或不能查到你所
需要的信息对你的购买行为会有什么样的影响？调查结果如图 4所示。   

调查结果：后续的网络营销手段对营销结果至关重要！如果后续网络营销作

的不好，会有 46%的人会放弃购买计划；如果不能马上联网查询，会有 27%的人
失去对该产品的兴趣。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
             图 4 公众信息获取方式的调查 
   

4、随时、随地、随意和多媒体互动是 e-IMC发展的大趋势 
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传统媒体的营销传播多是单向（One way）、推出（Push）式和广播式的。而
当代网络整合营销传播特别讲究双向沟通和“推”（Push）、“拉”（Pull）、互动
（Interactive）。而且这种双向沟通和推拉互动模式是基于不同媒体、根据不同对
象展开。对市场和消费者（客户）来说，它能够真正实现随时、随地、随意地获

取商务信息；对企业营销传播来说，它能够真正实现营销信息有效地、有针对性

地、个性化地传播。因而，这种模式很受企业欢迎。 
迄今为止，这种网络整合营销传播所使用的技术和手段主要有如下几种形式

（如图 5所示）： 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

图 5 网络整合营销传播过程所使用的工具和手段 
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个月来急剧爆发的关键。由于手机和移动通讯技术具有“无人没有”、“无处不在”

的特点，所以只有手机、模式识别、电脑和移动技术的完美结合，才真正实现随
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5、诉求整合的一致性是提高营销效果的关键 
营销是一项综合系统工程。在网络整合营销传播过程中，营销定位、诉求、

整合目的与后续网络营销手段、方法的一致性是非常重要的 
当代企业的网络整合营销传播模式可用如下公式形象地表示为：  
 
网络整合营销传播 = 传统广告 + 手机识别 + 移动通信 + 搜索引擎营销 

+ Email 营销 + 互动营销+ 网络营销(网站知识、信
息、服务和引导) + 后续服务(电话、跟单、客户关系
管理、售前/中/后服务) 

     
在上述公式中，企业营销的诉求、定位必须要与后续的传播措施（服务）一

致。有研究表明：如果整合的一致性做得很好，会导致营销效果倍增（甚至呈指

数曲线增长）。反之，营销效果将会大打折扣。 
众所周知，现有的大众传媒广告投入越来越大，效果越来越差。“我知道广告

费至少有一半被浪费掉了，但问题是我不知道究竟是哪一半。”约翰·沃纳梅克这

句名言道出了许多当代企业的无奈。同时，也说明了传统营销媒体如果背后没有

网络技术整合作为支撑所遇到的困境。  
    目前，企业在营销中面临的窘境是：将目标受众细分并不难。难就难在，当
企业将目标受众细分的轮廓描绘出来后，却发现传统媒体无法区分目标受众和普

通大众，更无法有效地将信息传达给目标受众。 
同时潜在客户在有实际需求时，又往往找不到最适合的产品或服务提供商。 
网络整合营销传播是目前解决上述问题的最佳途径。 
网络整合营销传播要求企业之制定营销策略时，一定要精确对准目标客户。

选择媒体不一定要“贪大”，而要“求准”、“求多”、“求一致性”。  
 

 求“准”，就是要寻找到能直接面对目标客户的媒体，要让信息传播渠道
越来越准确、方法越来越有效。 

 求“多”，就是做多种媒体组合，要使顾客不论接触到哪种媒体、通过哪
种方式都可以很容易找到我们。 

 求“一致性”就是要确保营销目的、诉求与公众反应、编码分类、可能的
搜索关键词、链接方式、网站各子主题及内容呈现形式等相一致。 

 
有研究表明，在传统媒体环境中，同一广告内容用两种媒体展示给消费者一

次的效果，要比用同一种媒体展示给消费者两次的效果高 30%。因此，企业营销
信息的传播要运用不同的工具，从不同时间，不同空间、不同传播渠道全方位地

进行互补。据国外研究资料显示：如果 1000万的广告费割裂开使用，要比整合使
用效果低 20%。同样，1000万的组合广告投放，综合效果要比单独投放电视广告
要高 30%左右。 
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    这还只是单指传统媒体的组合，如果再加上手机识别、移动通信、搜索引擎
营销和有需求的客户主动查找，并且企业能针对不同需求、目标一致地整合多种

媒体投放，有效传播效果将会倍增！ 
 
网络整合营销传播的前景无限，它将成为未来企业营销传播发展的主流，将

会成为下一轮网络经济和电子商务发展的高潮和亮点。 
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