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_AD_90_E5_95_86_E5_c40_65057.htm [案例]：欧莱雅选择女

性网站做广告 欧莱雅想在法国的网站上做广告，广告公司推

荐了法国排在前三名的网站，这时欧莱雅想知道什么样的人

浏览这些网站，就通过Netvalue公司进行调查，包括全法有多

少网民，多少人到什么样的网站，男女性别怎么样，购买习

惯怎么样，营业模式怎么样等。经过分析，找到了一个全法

国排名第385位的女性网站，在这个网站上浏览者70%是女性

。欧莱雅认为自己的广告理所当然应该投放在这里，效果当

然非常好。所以在营销中，当你不知道你的客户在哪里的时

候，你的钱有一半在“打水漂”。 3、互动策略。要求充分

利用互联网的特点和力量，让科技和速度与品牌结合在一起

，以新的互动水平来实现品牌的承诺和附加值。[案例]：帮

宝适网站----关爱孩子 宝洁公司的帮宝适纸尿裤(Pampers)在

向互联网领域拓展的过程中，通过与年轻父母的互动，使品

牌的承诺和附加值得到提升。在该网站中，年轻的父母们可

以看到大量关于如何照料孩子的知识，还可以了解到专家的

观点并得到他们的指导。帮宝适还开辟出一个板块，让骄傲

的年轻父母们来进述孩子们的故事，满足他们喜欢向他人表

达对孩子关爱的心理。我们知道，网络的另外一大特性是永

恒发展。对孩子们来说，帮宝适网站将伴随着他们成长，是

帮宝适让他们儿时的故事在网络上长久传颂。（二）、E品牌

的创造 雅虎和亚马逊，这两个完全依据互联网而一夜成名

的E品牌，第一次让人感受到网络的神奇和力量，也对传统的



品牌理论和营销观念提出了挑战。E品牌与传统品牌区别的最

大标志是E品牌必须依赖互联网环境，是与数字化技术互为共

存的。然而这也可能只是暂时存在的情形。随着网络的发展

，传统品牌的网络化和E品牌的离线拓展似乎正形成两股方向

相反的潮流，谁知道今后会不会殊途同归呢。1、E品牌三要

素。E品牌是一种数字资本。E品牌的价值取向不是在消费市

场创造实际业绩，而主要是通过投资市场聚集财富。它的存

在价值主要是对未来的一种期待，是基于网络经济不可逆转

的发展潮流和互联网将在未来主宰社会发展、经济格局和大

众生活方式的猜想。E品牌之所以能够迅速崛起，是它对数字

资本的三种构成要素即人力资本、顾客资本和结构资本进行

了创新。 人力资本。传统的知识管理理论认为人力资本是企

业所有员工能力的总和，包括知识、技能、智力等。E品牌的

创新在于：它的人力资本是面向网站的所有参与者。中国美

容化妆品网的人力资本不只是我和有限的几位技术人员和网

站编辑，而是包括在网站上发布信息的上千美容化妆品厂商

和大量的顾客。E品牌使你能够获得人力资本而不必拥有它，

这是任何传统企业所无法比拟的。 顾客资本。是传统品牌价

值的体现，也是传统企业用互相得利的价值交换来吸引顾客

、供应商和合作者的能力。顾客资本一旦与网站结合，就变

成了关系资本。网络的技术优势使厂商能够以低廉的成本将

所有顾客发展成为互惠联动的关系，这是任何传统企业所无

法想象的。在这种意义上讲，传统品牌是厂商通过印刷和电

视这种 "一对多"关系建立起来的单向形象，而E品牌更多的是

一种关系象征，是关系资本的体现。 结构资本。是企业能够

符合市场的需求，能够创建财富的能力或价值的体现。传统



上对结构资本真实价值的评估指标包括项目管理工具、开发

平台、专利的数目、新产品所占的比率等。E品牌拓展了结构

资本的外延，第一是形成了网络化的知识、流程和按需提供

的工具，第二是形成了改变市场领导地位的新的商业模式。
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