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前言

随着互联网经济在全球的迅速发展，网络营销这种新型的营销形式已经被越来越多的厂商和消费者重
视。
不管是作为高校经管类专业的学生，还是作为普通的消费者，我们都有必要了解互联网环境下无处不
在的营销新形式。
我们不仅应该了解互联网经济的宏观发展形势，了解网络营销活动背后的理论依据，更应该关注时刻
变化着的网络营销实践。
只有这样，我们才能够成为适应信息经济环境的理性的、积极应对的企业管理者，成为一个理性的、
热情参与其中的消费者。
据了解，全国各地的高等职业技术学院经济、管理类专业大都开设了网络营销的课程。
已经出版的网络营销教科书也很多。
但是，教科书需要编写、出版、发行，如此几个环节下来，与日新的市场相比较，它总是滞后的。
尤其是介绍网络营销理论与实践这样贴近市场经济发展的教科书，这种缺陷尤其明显。
本书的目标市场是全国高职、高专讲授或学习网络营销课程的教师和学生。
本着高职、高专“必须、够用”的教学原则，我们在编写中减少了理论阐述的部分，着重介绍网络营
销的市场实践。
全书一共十章，分成两个部分。
前五章是第一部分，主要介绍网络营销的宏观环境、营销战略、网络道德规范、消费者行为及市场战
略。
其中涉及网络营销的法律、政策、道德规范等问题常被许多同类的教科书忽视，编者从中国的实际市
场环境对这些领域进行分析，目的是引起厂商和消费者的关注。
本书的第二部分结构比较清晰，就是营销学中的产品、价格、促销和渠道4个专题，再加上客户关系
管理，也就是现代营销学中所谓的“4+1”模式。
我们将4P营销组合放在互联网环境中进行讨论，则是为了更加强调如何利用互联网环境提升客户价值
和客户满意度。
每一章的末尾我们都设计了实训环节，希望使用此书的老师和学生都能重视网络实践，因为离开了互
联网谈网络营销是没有丝毫意义的。
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内容概要

本书系统地介绍了网络营销的宏观环境、营销战略、网络道德规范、消费者行为及市场战略，其中涉
及的网络营销法律、政策、道德规范等问题常被许多同类的教科书忽视，本书却提出了独见，以供参
考。
本书还从市场实践的角度重点介绍营销学中的产品、价格、促销、渠道以及客户关系管理，即现代营
销学中的“4+1”模式。
将4P营销组合放在互联网环境中进行讨论，更加强调如何利用互联网环境提升客户价值和客户满意度
。
    本书的每一章都用案例导入的形式来引发学生的思考，每一章末尾都设计了实训环节，以提高学生
动手能力和实践能力。
    本书可作为高等职业院校、高等专科院校、成人高等院校及本科院校高职教育的电子商务、市场营
销等相关专业学生学习用书，也可供其他有关人员使用。
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章节摘录

一、产品属性产品的属性包括产品的总体品质及其特征。
品质使消费者知道是否“物有所值”。
一般说来，价格高一些通常意味着品质高一些，以此来实现价值诉求。
产品的特征包括以下一些因素：颜色、味道、风格、型号和服务效率。
而从用户的角度看问题，这些特征就是收益（也就是产品具有的属性是否能解决客户碰到的问题或是
满足客户的需求）。
雅虎就是一个很好的例子，它提供了网站列表（产品特征）来帮助网络用户快速找到所需信息（满足
需求的收益）。
产品收益在价值诉求中是关键的一部分内容。
互联网在许多方面增加了客户的收益，使营销活动发生了巨大的变革。
最基本的变化就是从实体世界到虚拟世界的转变，这是互联网关键特征之一。
正因为网络具有这样的特征，它为媒体、音乐、软件和其他数字产品提供了在网上展示的窗口。
在互联网环境下最重要的收益是可以根据客户需要实现规模定制。
有形的产品（如笔记本电脑）可以以极低的价格出售，或者它也可以以较高的价格与其他附带的软件
、硬件或服务一起出售，提供附加收益。
这样的情况对无形产品同样适用。
厂商可以通过灵活的捆绑形式为消费者提供商品和服务。
例如，在线市场调研公司可以以各种不同的形式提供服务。
同样，音乐零售商可以根据预定要求来制造音乐光盘，可以根据消费者的愿望将不同艺术家的歌曲组
合到一张光盘中。
更重要的是，信息产品可以重新组装并采用个性化设计，其实施过程与传统的工业品相比简单便捷并
且成本低廉。
例如，改变汽车的设计可能需要花费很多年时间，一种型号可能只有几种款式。
但是，对软件产品的改造和定制就容易了许多。
虽说产品收益的组合在网络环境和实体环境中都可以发生，但是在互联网环境中，客户可以不离开键
盘，就自动地对产品进行个性化设计。
例如：戴尔电脑公司是一家在线销售个人用计算机的零售商。
该公司的网站允许用户自己设计计算机的配置，公司再按照订单安排生产和配送。
用户个性化是产品定制的另一种形式。
通过网上注册和其他的技术手段，网站可以直接向该用户问候，然后按照用户以前购买产品的记录为
用户提供感兴趣的产品。
例如：亚马逊网站的回头客会在网站上看到标注着自己姓名的菜单。
根据他以前在亚马逊网站所购买的书籍，菜单上会显示一连串的书名，这些书或许就是该用户感兴趣
的图书。
图6—4所展示的是卓越网上显示的产品推荐信息。
  二、产品品牌价值  品牌包括一个产品名称（如：麦当劳）、一个产品标志（如：M形的金色标记）
和其他的识别信息。
一家企业在一国的专利局注册登记了信息以后，它就变成了一个商标，政府将对其进行保护，避免他
人的模仿。
根据《中华人民共和国商标法》（2001修正），商标是能将自己的商品（含服务）与他人的商品（含
服务）区别开的可视性标志（包括文字、图形、字母、数字、三维标志和颜色组合，以及上述要素的
组合）。
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