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https://www.100test.com/kao_ti2020/62/2021_2022_06_E5_B9_B4_

E7_94_B1_E7_99_c40_62733.htm 百事音乐风云榜现场，除了新

浪、网易等几家门户网站对盛典进行了直播之外，另一家刚

刚成立的网站也对此次盛典进行了直播，这就于2005年12月

新近推出的以造星为目的的网站——E网。 E网是一个以造星

为目标的个人社区门户。它以线下活动和线上活动的结合作

为亮点。这样一个以“星”为主题的网站，搭车百事音乐风

云榜进行推广，自然是顺理成章的一件事。相同的人群：同

样是对明星高度敏感的追星一族；同样的主题：都是明星汇

聚之后的评奖。目标人群与主题的高度重合，应该能够使此

次营销成为互联网推广中的一次经典案例。 E网3月27日～4

月2日(百事音乐风云榜开始前的一周)的数据表明了，事件对

网站流量的拉动是明显的。在这一周间，E网的alexa排名稳步

提升了3000多位，百万覆盖人群翻了三倍。按理说此次事件

营销至此应该画上了一个完美的句号。 但实际上，在Web2.0

的时代，流量不再是衡量一个网站的唯一标准了。甚至连广

告投放用户都已经开始关注投放对象的用户影响力以及覆盖

人群的特性了，能够以什么样的方式来影响用户，能够影响

什么样的用户，这些问题，都是在网站具有一定流量之后必

须去回答的。 回顾中国互联网甚至是媒体的发展历史，尽管

在一段时期内，“炒作”一词甚至等同于互联网公司为了拉

动人气而举办的活动。但实际上，以事件来驱动拉动一个网

站的人气，进而取得成功的案例并不多见。这主要是由于在

网站羽翼尚未丰满之时，一件足以拉动人气的具体事件的光



环往往会遮蔽了人们的关注，使用户的注意力都被具体的事

件吸引了过去，而忽略了网站本身。这就好比用美女来为产

品作广告一样，沉淀在人们记忆之中的往往是美女的身段和

面孔，而产品本身的形象反而是一片空白。另外就是，由事

件拉动的人气时效性很强，用户往往不会由于短时间内具有

某种明确目的性的访问就长期关注一个网站，除非这个网站

能够长期提供这种类似的信息。 在MySpace成功之后，

在2005年下半年，国内如雨后春笋般的冒出了一批以MySpace

为模板的交友类网站。这些自出生时就带有浓厚的Web2.0色

彩的网站无论在运营手法还是营销模式上，都与他们的前辈

有着很大的区别，单纯的流量提升已经无法满足这类网站的

需求了。使用户留在网站中，并愿意为网站提供有价值的内

容，才是这些网站最终的目的。因此，在通过活动聚拢人气

的同时，如何保证所聚拢的人群对网站有价值，以及如何在

活动之后继续维持这部分用户对网站的关注，比活动本身更

加值得我们关注。而是否达成了以上条件，也正是衡量这种

事件驱动型的营销案例是否成功的标准。 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 


