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里，如果单独靠一种形式，进行商务运动，那么其营销结果

会很惨的，电子商务营销实际上更需要进行整合营销传播策

略，只有知道了电子商务对于消费者能带来什么样的利益关

系，知道了消费者对于成本在电子商务中的理解，知道了消

费者在进行交易时给自己带来的便利与激动，知道了怎样的

方式由意向性的沟通到电子商务完成双向或是多向性的交流

沟通，才能让更多的消费者成为你或是企业交易平台真正的

忠诚顾客。那么，我们在运行电子商务营销活动中完全可以

成为品牌的缔造者。 一、谁能真正读懂消费者的心 我们做过

这样的一个调研，2008年1月到10月，中国名甫营销专家顾问

团跑遍了全国约二十省市自治区的各种展销会议，调研我们

所想的一个共同问题时，发现有89%的企业或是个人几乎无

法回答或是回答得非常初级。 这个问题是这样的：你们企业

现在是否介入到电子商务的营销中去了呢？回答最多的是：

我们有网站，占到52%。接下去有的企业回答：什么是电子

商务？第三个回答较多的是：这电子商务也能销售产品？ 这

三个问题的回答结果，让我们真正的知道了，作为电子商务

营销已经占到中国整个营销市场比例的21%的二十一世纪，

并且还在以每年8%的速度增长的今天，而我们的企业却还对

于这块交易热土那样的陌生，说明他们根本还没有去市场中

读懂消费者现在的消费心理。 企业回答的第一个问题，我们

企业有网站，难道有网站就能说明企业已经进入到电子商务



行列中去了？错了，网站如果没有达到互动，那么消费者看

完后关掉网页就算完事，企业就靠一天十多个点击率，算是

向全世界说明企业已经进入了网络时代？而建立网站的目的

与功能，就是能够通过这样的电子商务窗口，让更多的消费

者进入到企业的这个平台里来，通过沟通，达成互动并交易

，给企业带来的不仅仅是沟通，而是无数的财富机会，这才

是企业所要的真正目的。而在调研中，现在在中国几乎

有96%的企业网站不会想到这一步，而根本也不会去想到这

一步。至于企业回答的第二个和第三个问题，那更是无从谈

起，因为企业根本就不知道网站与电子商务之间有着什么样

的关系，电子商务与营销之间有着什么样的关联。企业需要

更多地安排时间电子商务专业的学习和社会外界影响给企业

的领导层，才能慢慢地完成对于电子商务营销的进一步的认

识。 其实，进行电子商务营销，首先应找到目标消费者在哪

里？毫无疑问，对于综合性网站和专业性网站，其消费者的

定位是不同的。 然后，需要进一步接近和了解目标消费群，

并学会和他(她)们一样进行思考，进而找到有效的、互动的

沟通和传播途径。 主张“消费者想要的是什么”，而不是寻

求“我们想要的消费者”，不仅应实实在在地体现到电子商

务营销传播过程中的每一个环节，而且应持续不断地贯穿于

下一轮电子商务营销传播的始终。随着整合营销传播在电子

商务营销中的运用，“消费者为王”已不再是一句空洞无物

的口号。电子商务营销的重点不是争取消费者，而是保持并

增强消费者群体。电子商务服务把消费者推上权利的宝座，

给予消费者以从未有过的选择自由，同时也使得拥有消费者

数量成为判断商家实力的标准。这个时候，消费者是无价之



宝，是每一个电子商务平台发展的主要基础和重要保证，谁

拥有消费者，谁就拥有未来，谁读懂了消费者的心，谁就拥

有了消费者手中更多的财富。 我们每次跟企业谈到电子商务

营销时，有些老总总是自豪地把他们的网站展示在我们面前

，一看确实不错，大气，活力，有形象，有文化，但没有营

销力，我们把这样的网络平台通称为无生命力平台。 是呀，

任何一个人个与企业都可以建立一个网站，但不是任何一个

网站放在互联网上就可以成为消费者消费的目标靶向。 只有

当价值成为消费者随心所向时，那么你的平台才有价值，而

这样的价值，那就是消费者是否知道你服务的心。 顾客满意

有多重要？这等于问，利润有多重要。一个顾客可能对企业

的经营不会产生太大的影响。但是，网上经营者对一个顾客

的态度，却决定了网站能否生存下去。 电子商务平台这种由

外而内的营销模式与传统企业由内而外的营销模式的明显差

别，要求或提醒电子商务营销人员，去找出“消费者需要的

是什么”，去“注意消费者”，而不是问“我们的消费者在

哪儿”，“请消费者注意”。 大量的事例表明，消费者的购

买动机是飘忽不定的。如何抓住一“点”而过的消费者，需

要制订积极互动的消费者策略。虽说“萝卜白菜，各有所爱

”，且爱萝卜者随时会转变成爱白菜，但在这些飘忽不定的

变幻之中，仍有一些规律可以遵循。一旦你掌握了他们的心

理图像之后，消费者策略便有章可循、有的放矢。 中国企业

的真正悲哀，大部分原因是源自对消费者价值的漠视，来源

于过于急功近利， 只重视表面的显赫。什么时候中国企业真

正用一种全新的姿态，从传统营销的模式中，直到电子商务

营销的模式前台来，全面地解析与读懂消费者的消费心理，



那么谁可能就是这块市场的胜利者。 二、电子商务营销让消

费者淡化成本 我们在调研电子商务平台交易时发现，进行网

络平台交易时，消费者对价格并没有像传统营销那么对价格

非常敏感，基本是在互动沟通后，其人体价格往往放在第二

位，甚至是第三位。 主要原因有三：一是凡是能够进入电子

商务领域进行交易消费的消费者，一定是有一定的经济基础

的，或是经过多次浏览后决定的，所以心里成本已经有了感

知，在真正购买交易时，对于成本的控制就会比传统营销要

简单的多。二是电子商务平台上的产品不一定在市场中能够

购买到，所以对成本控制，消费者有时只能放到一边去了，

因为没有可比性。三是电子商务平台交易的服务已经成为网

络消费者的习惯，这些消费者第一个考虑的是服务的便利性

，对于成本控制则是放在第二位或是第三位考虑，形成了现

在电子商务平台交易的一大现象。 如果说很久以前我们认为

消费者在认购名牌时大笔大笔地花钱而不问其价值时，这是

一种消费冲动和非理性的行为，那么现在我们才真正了解，

对于e世代的消费者，价格并不能完全说明问题，付出的钞票

，仅仅只是成本的一小部分而已。比如，网络购物中的折扣

策略，非常能“扣”住消费者的购买心理；又如名牌时装，

如果昂贵的价格能被“光彩照人”、“上 流阶层”、“名服

名流”这些所抵消的话，消费者认为付出的成本价格其实并

不高。价值， 不再只是“布好裁工好”，它像是一个复杂的

方程式，各种不同类型的消费者，完全可以自己决定那些制

约因素。 不久前，淘宝网推出金牌会员制度，只要是达到金

牌或是银牌会员的，在网上消费一律为八折到九折，不管任

何网上网店都得一路绿灯，那么作为网络顾客，有了这样的



特权，对于成本控制的敏感度将更为模糊，而随之替代的是

一种权利的享受，是电子商务对于顾客的高度尊重的营销模

式，更加地把消费者成本控制注意力转移到其它的服务中去

了。 电子商务营销的存在，通过多种权利的应用，让消费者

在消费时逐步淡化成本，是电子商务营销与传统营销所不能
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