
8•綜合要聞 二○一一年七月三十日至八月五日　總185期　July 30 ～ August 5 2011　www.ChineseBizNews.com8•電子商務

請 加 入 消 費 資 本 集 團

CCG 網上商城
www.ccgusa.com

消費資本集團 Consumer Capital Group 投資

運營的 CCG 電子商務平台採用國際先進的消

費理念，自主創新了網上網下不同的商業運

作模式，以三大系統：CCG國際商業聯盟系

統、消費理財增值分配系統、CCG消費卡結算系統，為CCG商聯繫統

內的會員、廠家、商家、銀行搭建一個實現消費增值的服務平台。

與發卡公司合作發行“CCG消費卡”將實現以下功能：一是獲得消

費卡的消費者在CCG網上消費將用消費卡進行支付；獲得積分兌換不

同彩色電子卡到CCUS.com領獎網排隊領取的現金髮到CCG消費卡中。

二是獲得CCG卡的消費者在全球任何一家網下實體簽約商戶消費，可

利用POS機結算系統完成網下交易，按交易數據CCG網下分配系統給

予再分配，CCG網下分配系統將現金髮到所持的CCG消費卡中。三是

可為簽約商戶擴大銷售，增加營業外收入創造新增長。

國際先進的
消費理念 自主創新
網上網下不同的
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眾多第三方服務商受到創投資金熱捧

中國電子商務加速構建產業鏈
根據 ChinaVenture 投中集團數據顯示，
進入 2011 年以來，已有超過 10 家電商第三方服務企業
獲得創投注資，涵蓋軟件、網絡營銷、
SNS、物流等多個細分領域。

據《中國證券報》報導，近

期，中國多家電子商務第三方

服務提供商相繼獲得創投機構

注資，包括電商軟件供應商商

派網絡、E店寶、營銷服務提供

商百分點科技、億瑪在線、導購

類網站返利網、愛物網等。根

據ChinaVenture投中集團數據顯

示，2011年以來，已有超過10

家電商第三方服務企業獲得創

投注資，涵蓋軟件、網絡營銷、

SNS、物流等多個細分領域。

技術服務商前景看好

傳統企業“上網”熱潮以及

眾多中小電商網站的出現，為

技術服務提供商帶來商機，後

者也借助近兩年的電商熱潮獲

得高速成長，進而頻頻獲得投

資者青睞。

今年 6月份，貝塔斯曼聯合

聯想投資注資電子商務軟件服

務提供商上海商派網絡科技有

限公司，商派為想做電子商務

的個人或者企業進行網上店鋪

的建設，並為他們提供電子商

務營銷，以及支付、物流甚至管

理的全套軟件解決方案。

據悉，目前商派、E 店寶等

服務提供商均與淘寶網、拍拍

網等電商平台達成合作關係，

ChinaVenture 投中集團分析師馮

坡認為，隨著大型電商企業開

放化步伐的加快，第三方服務

商都能夠找到更為合適的“落

腳點”，所面臨的市場空間進

一步加大，該領域投資價值也

愈加凸顯。

導購類網站價值凸現

除了上游的技術支持，電商

企業對下游營銷相關服務的需

求，也激發出新的投資熱點。日

前，IDG資本、名力中國成長基

金以 720 萬美元注資“百分點

科技”。百分點科技是一家個

性化推薦技術服務商，擁有專

業推薦引擎技術平台。不久前，

億瑪在線科技有限公司也完成

了新一輪融資，金額高達數千

萬美元，作為一家效果營銷平

台與服務提供商，億瑪在線則

以“泛電子商務”企業為主要

廣告主群體。

據ChinaVenture投中集團數據

統計，網絡廣告行業在經歷了

2007 年投資高峰後，投資規模

逐年下降，而目前精准營銷的

興起，則有望推動該行業新一

輪投資熱潮。由於電子商務行

業產生大量用戶購買行為相關

數據，且可以根據流量轉化率

直接評估營銷效果，因此，電商

營銷作為精准營銷理念的先行

者受到投資者較大關注。

此外，電商搜索、導購及社

區營銷網站也是電商下游具有

較高投資價值的細分領域。7月

26 日，啓明創投聯合迪斯尼旗

下的思偉投資注資“返利網”，

金額達千萬美元。返利網是一

家網絡導購網站，提供購物返

現金、優惠券、比價、網購論壇

等服務，據稱其每月交易金額

逾億元。億瑪在線也同樣擁有

一家提供比價返現服務的導購

網站易購網。

此外，結合了 SNS 及網絡營

銷的消費分享網站也受到投資

機構青睞。今年4月，經緯創投

投資國內最大的女性社區“Hers

愛物網”，金額達千萬元。愛

物網是國內第一個做女性網購

分享的社區，以構建淘寶網女

裝賣家與女性買家之間的交流

平台為切入點，目前已經覆蓋

2000 萬以上的女性用戶。

而在整個電子商務產業鏈

中，物流被視作整個電商行業

發展的瓶頸之一，因此，近兩年

物流企業也開始受到投資者更

多關注。

ChinaVenture 投中集團分析師

馮坡認為，電子商務理念已逐

漸遍及各個領域，不同專業領

域的交叉將導致越來越多第三

方服務商的出現，不管是軟件

公司、廣告公司抑或是物流公

司，都不可避免成為電商產業

鏈的重要組成部分。對於投資

者而言，不管是出於良好市場

預期還是規避電商行業正面競

爭，第三方服務領域都具有較

大吸引力。

社交媒體廣告平台 My Likes
電子商務時代的在線影響力

在線社論式廣告始

終還是存在一定的爭

議性。這種類型的活動

未必是最坦誠的，但現

在採取的數字廣告中

又有多少能做到這一

點呢？無論是搜索引

擎營銷廣告、文本內的

廣告，還是博客中的贊

助文章，編輯性內容正

以越來越多富有想象

力的方式滲入廣告中。

影響力營銷，即營銷

人員通過與有影響力

的在線人物進行合作，

以提高曝光率和銷售

量。通過他們的明星

代言，Ad.ly 等公司和

贊助帖子等功能一樣可以成為

這一領域的主要參與者。在某

種程度上，社交媒體廣告平台

MyLikes 也做到了這點。

最近幾個月，MyLikes 已經成

為數字營銷人員口中的一個熱

門話題。該平台戰績輝煌，推

出了一些高調的活動，引來媒

體競相報道。早在二月份的奧

斯卡之夜，該廣告平台幫助豪

華時尚網站 Gilt Groupe 精心策

劃了一個活動，邀請電視明星

Khloe 和 Kourtney 發帖子，將走

紅地毯時發表的看法與網友分

享。正是這種用社交媒體與廣

告搭配的理念令這家公司獨樹

一幟。這不僅是利用名人的影

響力來推廣產品，還利用所有

社交媒體用戶的影響力來增加

品牌的真實性和價值。

雖然廣告客戶也可以使用

Tumblr，但MyLikes的營銷活動

中約有 80％都是採用 YouTube

和 Twitter，而且所有活動都從

同一個地方開始：該公司的網

上活動創建平台。廣告客戶描

述一下他們的活動，並提供了

一個目標網址，選擇特定的國

家或美國城市進行定位，並且

選擇一項活動類別（如汽車、

喜劇、食品和市場類等）。與

MyLikes合作的社交出版商就是

利用這些信息來選擇特定的活

動，要麼發推薦帖，創建贊助

視頻，或者在 Tumblr 上發推薦

帖。

雖然該方案目前還不是基於

拍賣的形式運行，但是，根據

活動的參與指標如評論次數、

喜歡程度和轉帖次數等，每個

出版商都有“社交得分”，而這

一得分還會影響每個廣告的價

格。得分較高的出版商可以向

廣告客戶收取更高的每次廣告

點擊費，因此，若廣告客戶希望

與記錄良好的出版商合作，那

麼他們在創建自己的活動時，

需要準備更多的廣告點擊費

用。

“社交出版商可以選

擇和定制廣告文案，這樣

才是真正為他們的觀眾

量身定做廣告。”MyLikes

公司的首席執行官賓

杜－雷迪（Bindu Reddy）

說。她曾經是谷歌應用程

序產品經理。事實上，

MyLikes 執行團隊一半以

上的人員之前都是谷歌

的資深員工。“消費者和

讀者可以閱讀這些專為

他們打造的贊助帖子和

文章，並與他們進行互

動。最後，廣告客戶能夠

深入瞭解這一積極的、對

品牌迷戀的觀眾群，而不

是通過打擾式的橫幅廣告吸引

讀者的注意力。”

換句話說，每個參與方都能

獲益：出版商（MyLikes 目前與

25 萬家出版商有合作關係）能

夠從相關廣告中獲益，並提高

了收入流；消費者能夠獲得一

個與自己興趣愛好相符的、個

性化的品牌產品和服務宣傳，

並且有機會與朋友在線分享；

廣告商可以利用這些消費者的

影響力，增加他們對自己產品

的興趣。對營銷人員來說，廣告

的一個重要特徵表現在它的透

明性上。雷迪強調，所發的文章

和帖子一直使用“廣告”或“贊

助”標籤，以確保讀者知道這些

消息是來自何處。“我們已經做

了多次實驗，結果發現，讀者

是否點擊推薦帖和贊助內容，

取決於這些內容是否與自己相

關，而不在於這些是否是贊助

內容。”她說。

從理論上來說，這種活動可

以適用於大多數任何品牌，

社交媒體現在已經有足夠的

影響力來保證專門的廣告收

入。不過，MyLikes 目前服務

地最多的是那些希望增加品牌

Facebook“喜歡”數、提高視頻

瀏覽量，以及為網站帶來更多

流量的用戶。

MyLikes似乎回答了廣告商多

年以來一直在問的一個根本性

問題，即消費者如此盲目地增

長，是否他們的廣告活動不再

具有相關性？通過引入新的、

更吸引人的廣告格式，業內人

士正在努力補救這個問題。

MyLikes 也在努力，不過它的目

標是瞄准了社交媒體。“我們認

為，社論式廣告是能引起大眾

關注的最佳廣告形式。”雷迪

說。相信全球各地的營銷人員

也希望他們的目標受眾同意這

一觀點。

作者：艾瑞網 Tessa Wegert

編譯：曾翠

百度電子商務廣告
增長迅猛

【本報綜合報導】7 月 26 日，百度發佈了

2011年第二季財報。報告顯示，百度第二財季

總營收為 34.15 億元 (約合 5.284 億美元 )，同

比增長 78.4%；第二財季淨利潤為 16.33 億元

( 約合 2.526 億美元 )，同比增長 95%。這樣的

業績遠超預期，比彭博社的預期高出了 4% 和

5%，也超出了百度自己的預期百度此前的營收

規劃為 32.3 億 -33 億元。

百度高增長的動力之一是鳳巢系統的推出。

在分析師會議上，百度 CEO 李彥宏稱，該平台

能夠為客戶提供更大的支持，從搜索業務中受

益。百度財報顯示，二季度活躍在線營銷客戶環

比增長24000家，平均每位客戶營收達到1.15

萬元，環比增長 29%，同比增長 53%。

而另一大動力則是中國電子商務的蓬勃發

展，比如團購、垂直 B2C 電子商務的發展，給

百度帶來了眾多慷慨的廣告主。百度 CFO 李昕

晢表示，電子商務廣告增長非常迅速，百度這

部分業務增長強勁，電子商務業務的環比增幅

達到了三位數，但沒有單獨披露電商收入。

李昕晢說，電商廣告增長非常迅速，百度這

部分業務增長強勁，電子商務業務的環比增幅

達到了三位數，但沒有單獨披露電商收入。

當問及電商廣告何時觸頂回落時，李彥宏認

為中國電子商務市場仍處在“初期階段”，其

發展要晚於搜索市場，目前傳統公司正加大在

電子商務方面的轉變和支出，而消費者的網上

購物也在興起，發展動能非常強勁，他相信百

度在未來數年將繼續受益於這種趨勢。

粉絲量不能決定

網絡營銷效果
據《武漢晨報》報導，在一切以快、以量取

勝的網絡時代，SNS營銷以一種“潤物細無聲”

的巧妙推動用戶認知、嘗試和忠於品牌的重要

營銷手段，然而傳統的曝光、點擊無法評估社

會化平台雙向對話特質。

DCCI 最新報告指出，單純以粉絲量論營銷效

果是目前普遍存在的誤區。單純的粉絲量、一

次傳播、二次傳播雖能在一定程度上說明品牌

賬戶的覆蓋面，無法有效衡量社會化平台中用

戶的好友關係網絡、營銷活動對好友關係的利

用程度以及好友對話質量高低。企業在社會化

平台上主要利用“好友對話質量”和“利用好

友關係程度”，以發佈活動帖的方式激發用戶

與用戶、用戶與品牌之間的對話與互動，因此 

“話題吸引力”、“話題參與度”、“話題好感

度”、“話題引爆力”成為評價企業營銷活動

的對話質量與好友關係利用程度的主要因素。

中國國內 SNS 品牌開心網表示：“在對品牌

賬戶對話數據分析中，應用企業社會化平台社

交對話質量綜合算法公式分析獲得了社會化營

銷效果綜合排名前十大企業（2010 年 1 月至

2011年 3月按月統計）。排名第一的百事可樂

（2010年8月）品牌賬戶粉絲規模低於行業均

值，而社交對話傳播力、設計對話認可度遠高

於行業均值。目前百事可樂的粉絲數為107108

位，而排名第二的斑馬人粉絲達到440071位，

超百事可樂三倍。”可見，粉絲量多少並不代表

企業在社會化平台的社交對話質量，企業要想

提高營銷效果，必須通過高質量的社交對話，

引發用戶參與和互動。

DCCI 統計分析發現，粉絲量與話題吸引力、

話題參與度、話題引爆力的相關性低，僅對話

題好感度有一定程度的相關性。進一步證實不

能僅憑粉絲量來評估企業在社會化平台的社交

對話質量與社會化營銷效果。


