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E7_BB_9C_E8_90_A5_E9_c40_170424.htm 网络营销策划成功的

秘诀是什么?为什么许多网络公司迅速崛起，随后又轰然倒下

，竟然水波 不起?什么样的营销策划能使网络企业真正赢利，

而不是跟着做秀，到头来一事无成?我们开 始研究网络营销企

划时，就一直在思考这一问题。 笔者在本章中不想像教师爷

一样按部就班地宣讲教科书中才有的策划套路或流程，而是

想结 合案例，抓住网络营销策划之所以成功的十大关键点加

以论述。这些关键点是网络营销策划 所特有的，理解并掌握

它们，你将会学到：  1.如何将原本以产品为中心的企业文化

，改变为以消费者为中心? 2.如何由大众营销改变为一对一营

销? 3.如何从消费者的角度，由外而内地重新设计网络企业与

消费者的互动关系? 4.为什么说网络企业的决胜点不在实验室(

技术)，而在大街小巷上消费者? 5.吸引消费者注意力和留住消

费者何以成为网络营销中压倒一切的首要目标? 6.如何克服营

销组织内部的挑战? 7.为什么大幅度减少交易成本反倒可以增

强竞争优势? 8.如何用虚拟过程消灭库存，从而再造物流、信

息流、资金流和供应链的流程? 9.如何形成消费者参与及互动

合作的新理念和运作方式? 10.为什么建立消费者品牌忠诚力

成为网络企业获利的关键? 一般而言，准确掌握营销策划的原

理、法则、技巧和流程并不难，难就难在如何结合现代营 销

新环境、新理论、新规则与新策略，抓住围绕消费者行为变

化而出现的新特点，展开真正 符合网络经济特点的营销策划

。 美国今年3月创刊了一部专门研讨数字化时代市场营销的



新杂志，名叫《革命》(《Re-volut ion》)。杂志中总编辑卷

首语的一段话，让我们思索良久。他撰文指出：“在互联网

变化的 风暴中，起决定作用的是市场营销人员，而不是金融

家。企业将目光转向市场营销人员，询 问他们如何将钱花在

刀刃上。企业如何对自己的网上在线业务给予定位，然后又

怎样传播出 去?如何留住客户同时又赢得客户?建立网络品牌

的最佳途径是什么?这些问题不仅对传统的 企业而且对新型的

虚拟网络公司都有意义。”在这里，如何利用数字化的传播

手段(如互联 网、互动电视、触摸屏以及移动电话网)，对网

络企业的产品或服务进行有效的市场营销推 广之类的问题，

实质上均属于营销策划的范围。 在本章中，笔者参考有关资

料，如《Patricia B Seybold: Customerscom: How to cre ate a

profitable business strategy for the internet and beyond》和

《Rebecca Saun dres: Business the Amazoncom way》，提出了十

大贯穿于营销策划始终的关键点，并结 合相关案例，分析它

们在现实企业中的运用。这十大关键点应该是网络营销策划

的核心思想 ，应认真落实到整个策划的各个细节中去。体现

不出这些关键点的策划，不能称为成功的策 划，至少，这样

的策划是不全面的。这十大关键点看似再平凡不过，一旦你

深入研究就会发 现每个关键点都深藏秘诀，妙不可言。 总之

，网络营销策划应围绕消费者这一中心来展开。策划者必须

记住：网络企业通过互联网 不仅能寻到消费者而增加盈利，

而且可以让企业更了解消费者、更接近消费者，培养消费者 

的忠诚度，从而间接提高公司的竞争力，并降低成本。营销

策划成功与否，就在消费者身上 。这个答案真是简单且直接

。 一、关键点一：你的目标消费者群在何处 □用科技消费学



划分消费者 通过研究发现，科技态度比任何其他因素都更能

影响到消费者的个人电脑购买行为。事实上 ，消费者的态度

还波及他们对一切数位科技的采用方式，包括网络衔接、手

机和数位电视。 不仅如此，这些潜在的信念还影响到他们接

受线上购物的速度、所愿花费的金额以及网上浏 览商品到真

正购买的间隔时距。 根据这些情况，佛瑞斯特研究中

心(Forrester research Inc)创造出一项了解消费行为的 利器，我

们称之为“科技消费学”(Technographics)；它是一套消费者

分类系统，就如同人 口统计学(demographics)与消费心理

学(psychographics)。不过，与其他消费者分类系统不 同的是

，科技消费学是完完全全为网络经济量身打造的统计方法。

这套新系统并非依消费者 年龄或生活方式来分类，而是根据

他们的数字化消费行为来加以区隔。科技消费 学用以区隔消

费者的参数是他们对科技的心态、他们采用科技的动机，和

他们购买科技产品 的经济能力(见表4-2)。 表4-2 根据科技消

费学所作的消费者区隔 主 要 动 机 事 业 家 庭 娱 乐 科技的乐

观主义者 高收入 快进族 新世纪孕育族 鼠标族 低收入 科技打

拼族 数位潜力族 精巧科技玩意的追逐族 科技的悲观主义者 

高收入 握手族 保守族 娱乐八卦族 低收入 旁观族 根据科技消

费学可以判定现阶段消费者，主要由“先行采用者”、“主

流冲浪者”和“犹豫 徘徊者”三类构成。佛瑞斯特研究中心

独特的“科技消费者区隔法”，对我们如何决定消费者的科

技接受程度贡 献极大；它根据消费者在取得、使用科技上的

态度、动机和能力的不同，来为消费者作分类 。 为了推广这

套区隔法，佛瑞斯特研究中心发展出由15种属性构成的“科

技消费学量表”(Tec hnographics Scale)。受调查者根据他们同



意或不同意这些属性的程度，在一到十的尺度上 ，为自己的

属性评级。我们再运用因素分析(factor analysis)、群集分

析(cluster analys is)和差别分析(discriminant analysis)等多变数统

计技术，将消费者区隔成十种消费族群 ，形成“科技消费者

区隔法”的架构。 从“科技消费学量表”推出的消费者区隔

，可沿着三条轴线来观察：对科技的态度、收入和 主要动机

。第一条轴线区分消费者为两大阵营：科技乐观主义者和科

技悲观主义者。科技乐 观主义者相信新科技将使他们的生活

变得更简便，而悲观主义者则对利用科技来满足需求或 欲望

兴趣不高，宁愿利用传统方法获得满足。 “科技消费学量表

”再根据消费者最强烈的需求，即主要动机是事业取向、家

庭取向或娱乐 取向，把消费者划分成三种人。事业动机代表

想出人头地或在工作上感觉受重视；家庭动机 与养育和提供

照顾有关；而娱乐动机则是基于玩乐的需求。营销人员在利

用态度和收入轴线 找出接受性高的消费者后，主要动机轴线

可帮助他们拟出成功的产品讯息。 我们相信，“科技消费者

区隔法”和“科技消费学量表”可协助营销人员，把对科技

的态度 和动机整合到他们的策略中。 □了解现有顾客与潜在

顾客 首先，应依据乐观或悲观的区隔，尽快找出谁是你的最

终顾客与潜在顾客，并且尽可能地将 线上的产品或服务，营

销给最可能改变行为的顾客。在互联网时代，你将发现，其

实可以透 过网站、电子邮件与会员卡等深具成本效益的科技

，可以清楚地界定目标顾客群。例如：顾 客只要上网注册成

为网站的会员，并留下亲友生日等资料，网站便会在合适的

时间，提醒顾 客该寄卡片或礼物给亲友。因此，必须尽最大

努力认识并服务好消费者。一般地说，通过提 供免费或特别



优惠的方法，可以让消费者透露他们的身份。一旦顾客认为

你诚心实意，他们 甚至会主动提供许多资料。但应注意，不

要主动寄给顾客未曾索取的资料。例如，有位小姐 就因收到

某网站“擅自”寄来的一封信提醒她该购买卫生棉了，因而

气愤地剪掉该超市 的贵宾卡。应该承认，这些提醒服务是善

意的，但是顾客却可能因为你的疲劳轰炸而生气， 甚至认为

是侵犯了他们的隐私权。所以要小心运用顾客资料；在顾客

留下资料的同时，必须让顾客清楚知道这些资料可能的用 途

。还有，千万不要做出会破坏顾客对你的信赖的事。 100Test 

下载频道开通，各类考试题目直接下载。详细请访问

www.100test.com 


