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内容概要

网络营销的趋势是整合、互动和创新，其中“整合”主要体现在三个方面：传播媒介的整合、营销方
法的整合、营销目的的整合。
本书作者在大量富有创新性的网络整合营销案例中总结出了一套完整的网络整合营销方法论体系（“
混沌营销”理论）来阐述如何实现这三个方面的整合，能帮助广大从事网络营销工作、产品推广/策划
工作、负责企业经营和管理的朋友从纷繁复杂、近乎没有头绪的网络营销工作中解放出来，用科学而
系统的方法为网络营销拨云去雾、保驾护航。
所谓混沌营销，就是一种完全基于网络营销工具的整合营销方式，即网络整合营销。
    理解网络整合营销的5大特性：N2N传播特性、互动特性、媒体特性、技术特性、原创特性。
它能帮助我们更好地理解互联网，更好地驾驭互联网的传播特性，这是网络整合营销的基础。
掌握网络整合营销的4种传播策略：确定网络整合营销的内涵、确定可营销的关键元素、营销资源的
节奏投放、记忆的核心与碎片。
它能让我们明确消费者消费的内涵是什么，能教我们赋予产品生命和内涵，能帮助我们找到产品与消
费者之间的连接纽带——可营销的关键元素，能帮助我们洞悉消费者记忆的核心和碎片，以及合理而
有效地掌控营销资源的投放。
    熟悉网络整合营销的3传播渠道：话题索引的论坛传播、人际索引的博客（微博）及SNS传播、公信
力索引的媒体传播。
如果能有的放矢地利用这3种传播渠道，就能够掌握营销信息在网络上的主要传播方法和实质，真正
做到运筹帷幄。
    灵活运用网络整合营销的2种传播方式：借势传播和造势传播。
两势传播体系能够让每一个营销人不再困惑于网络营销的战略，能够根据可利用的营销资源制定切实
有效的传播方案。
    混沌营销的效果依据：用户是否参与其中、动机与效果统一、是否具有长尾效应。
效果评估是营销环节中最易被忽视的一环，但它却是最重要的一环。
明确了网络整合营销的依据后才能科学地对整个营销事件进行量化管理、跟踪与效果评估。
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作者简介

三位作者均是搜狐IT创新营销团队重要成员。
该团队有资深的媒体人、营销专家，也有互联网交互传播专家、互联网内容运营专家和互联网产品设
计专家。
其中部分成员从事互联网传播、营销工作近10年，长期致力于网络整合营销的实践与研究。
本书三位作者与搜狐IT创新营销团队的
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编辑推荐

　　12位来自营销、广告、公关领域的资深专家和企业界知名人士联袂推荐！
　　网络整合营销之道：首创、先进、科学的网络整合营销方法论体系，帮助读者彻底终结网络整合
营销的混沌局面。
　　网络整合营销之术：书中的9大经典网络整合营销案例。
实践网络整合营销的方法和技术，领略网络整合营销的策划、创意之美！
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