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电子邮件营销SWOT分析

陈玉山，庄一j、将

(河海大学商学院。南京210098)

摘要：通过对电子邮件营铺的swoT分析．本文系兢地阐速了电子邮件营销媒体的优势、劣势、机套争威胁。进而指出

电子邮件营销媒体可与网络媒体厦传统媒体相互融合、联合互动，进而实现营铺沟通的奎过程。
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电子邮件营销，简单地说就是在用户事先许可的

前提下，通过电子邮件的方式向目标用户传递有价值

信息的一种网络营销手断。随着信息技术产生的不

断发展，电子邮件营销模式已日趋成熟，该营销手断

也日益为大众所接受。本文从电子邮件营销swOT

分析，就是对电子邮件营销的环境下的优势

(Strengths)、劣势(Weaknesses)、机会(Opportuni—

ties)和威胁(Threats)进行分析，能够使企业在进行

电子邮件营销时能够充分发挥其优势，把握机会，从

而最大程度的减轻劣势，化解威胁，从而保障营销目

标的顺利完成。

1优势(Strengths)分析

1．1无时空限制性

传统媒体的传播通常具有～定的地域的限制，即

便是国家级电视、报纸媒体也仅仅只能覆盖一个国家

的大部分地区，更不用说地方性的电视、报纸、杂志等

媒体了。同时传统媒体广告具有一定的时效性，只能

在某一时问段才能进行。而电子邮件则不同，它不受

时问和空间的限制，可通过Internet每年365天，每

天24小时不问断地把广告传送给目标用户。只要具

有上网条件的目标用户就可在任何时间、任何地点随

时阅读。

1．2非强迫性

传统广告媒体(广播、电视)是直接传播，这种点

接传播显然带有强迫性，致使受众处于被动地位，甚

至产生极强的抵触情绪而招来反感。造成这种结果

的主要原因，它在人们看电视或听广播时把广告往往

是在你最不愿意的时候“强行灌输”到你的跟球和脑

海中。由于这种强制性，使受众处于一种被动和被迫

的地位。而营销电子邮件则不然，它属于按需营销形

式，只有你需要才会有营销邮件出现在你的邮箱之

中，而且这些邮件也不会象电视广告、广播广告那样

强迫你去阅读他们，你可根据你自己的需求在任何时

间以任何方式进行阅读。

1．3交互反馈性

对于营销人员来说至关重要的事就是反馈。只

有通过反馈才能使营销人员知道自己有多少广告进

入目标客户群。通过反馈信息制定营销策略。电子

邮件营销具有很强的人机交互性。电子邮件的发送

与接受同步或非同步交流，构成了交互的可能，这种

交互功能又主要体现在信息反馈方面。传统广告媒

体营销是一对多的营销，而电子邮件的营销是一对一

的营销。这种一对一的互动性营销，不会把信息强行

“推”给消费者，相反人们通过电子邮件营销的互动平

台，可以把所需信息主动“拉”出来为自己服务。同时

消费者可以围绕着商品，与商家或生产者进行深人交

流，在对话中实现信息互动，通过这种互动达到了信

息的反馈。

1．4针对性强

传统大众营销媒体的信息传递是一种撒网捕鱼

的方法。受众的针对性含糊不清，载体发进的目的与

受众接受的目的不能及时达成一致，造成发送与接受

的错位。而电子邮件营销却克服了这种局限性。电

子邮件营销的针对性体现在恰当的时间，将恰当的信

息发送给恰当人群。而且电子邮件营销系统还可以
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通过数据挖掘对目标客户进行细分。使企业能真正意

义上迸行精细化营销。例如；当你感兴趣的主题的书

出版时，亚马逊会用电子邮件通知你。通过这种针对

性的营销。提高顾客的忠诚度，降低公司的营销费用。

1．5廉价性

只要在Internet上申请一个电子邮箱就可以发

送电子邮件了，因此电子邮件营销是任何企业均能使

用的通信方式，无论是资产雄厚的大型企业，还是资

产微薄的中小企业，只要能接人Internet就可以开展

电子邮件营销业务。另外。电子邮件促销成本与传统

的通讯(电话、传真、邮寄、快递等)相比其成本非常低

廉，对于企业只需付一些网络费用。

2劣势分析

2．1垃圾邮件

由于许可电子邮件营销意识薄弱、电子邮件地址

信息不准确、更新不及时、产品宣传的市场定位不准

确等原因，致使许多消费者收到太多的无价值商业性

的电子邮件，往往给消费者一种滥寄垃圾邮件的印

象，从而损坏了电子邮件营销的形象。大量垃圾邮件

的存在，显然已经影响了用户的信心，人们对于正规

的邮件广告同样产生拒绝心理，这种状况已经严重危

害了电子邮件营销的发展。到2006年6月底，明确

表示不愿意接收邮件广告的用户已经从1年前的

51．1％增加到71．1％。这种状况不能不令人关注和

深思：几年之后，许可Email营销还能为用户所接受

吗?

2。2可信度不足

传统媒体如报纸杂志、电视广告对广告信息的传

播需要一些专门的机构进行操控才能进行，而电子邮

件媒体是人人都可以使用的媒体，每个人只要具有一

个电子邮件帐号就可以发布营销信息。这种传播者

多元化的状况导致了网上虚假广告越来越多，假新闻

流传、色情泛滥、垃圾信息成灾，从而影响了网络媒体

的可信度，降低了网络广告的促销效果。美国学者托

马斯·约翰逊和邑邑拉·凯在《互联网与传统媒介信

息可信度的比较》一文中指出：“多数分析家指出，互

联网为任何人发表其意见开辟了一个盂拘无束，不受

限制的空间的事实可能会削弱已作为有信度的信源

价值。”

2．3 Email效果测量有难度

尽管从理论上说可以对电子邮件的送达率、开信

率、阅读率、转发率等给予详细跟踪记录，但实际上是

做不到的，因为这种测量的基本原理是在HTML代
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码中加入一段跟踪代码，但这些代码往往被屏蔽，而

对于纯文本格式的电子邮件，根本无法进行跟踪，因

此实际上很难知道究竟有多少邮件被送达和阅读，这

也就很难准确地说明Email营销的效果到底如何。

2．4用户数据库资料不健全

目前，我国电子邮件营销的用户数据资料更新太

慢。现有的用户信息都或多或少存在着地址不全、信

息不全、信息滞后、分类不科学等一系列问题。由于

用户信息库资料严重缺乏，因此就无法对用户进行居

于人口统计资料信息及用户消费行为的细分，无法采

用数据库营销的研究成果对用户进行细分化营销，直

至一对一精确营销，无法发挥电子邮件营销个性化营

销、精确营销的优势。由于资料数多繁杂，分析人员

很难精确地对资料分类。在这种情况下．许多企业通

常以批量发送的方式向用户散发营销邮件，根本无法

达到定制化的目标。用户将该类邮件视作垃圾邮件．

将邮件丢人了“垃圾筒”。如果公司仍然继续给他发

送类似的邮件，该用户可能还要将其地址列入拒收邮

件列表，这家公司也许就此永远地丢失了一位潜在客

户。

2，S邮件传递延迟

电子邮件传递信息快的优点现在越来越不明显，

甚至已经成为劣势，尤其在是采用第三方邮件列表专

业发行平台的情况下，邮件内容设计好提交给服务器

之后，由于有大量邮件等待发送，往往需要等待几个

小时甚至更长的时间才能开始发送，这些邮件到达接

受方服务器之后再由于种种原因产生延迟，最终到达

用户电子邮箱可能要大半天甚至更长的时问，这对于

传递及时性要求较高的信息来说是非常致命的影响。

3机会分析

3．1我国互联网技术的发展及普及

截止到2006年6月30日，中国的网民总人数为

12 300万人，与去年同期相比增加了2 000万人，增长

率为19．4％，同1997年lo月第一次调查的62万网

民人数相比，现在的网民人数已是当初的198．4倍

(如图1所示)。中国的上网计算机总数已达5 450万

台，与去年同期相比，增加了890万台，增长率为

19．5％，是1997年10月第一次调查结果29．9万台

的182．3倍。数字显示我国互联网事业稳步上升，进

入了快速发展的新阶段。

3．2现代企业营销观念的转变

随着现代电子技术和通信技术应用的不断发展，

企业利用传统的大众媒体进行宣传的弊端越来越多。
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野科来源：中国互联网络信息中心(CNNlc)

图1历次调查网民总数

现代企业界纷纷寻求一种全新的、有效的、能与消费

者直接接触的交流方式。同时市场竞争激烈化和网

上贸易的逐渐成熟更进一步迫使企业寻求更安全、更

可靠、更有效的信息传送手段。据eMarketer估计，

美国有61％的中等规模公司经常运用电子邮件进行

营销活动。电子邮件作为一种重要的网上广告形式，

在另～份调查报告中得到了很好的说明，这份报告显

示，现在有70％的市场经理认为电子邮件“很重要”

据中国互联网络信息中心发布的《第十七次中国互联

网络发展状况统计报告》，截至2005年12月31日，

我国网民人数达到1．11亿，比2004年末增加了

1 700万，网民普及率达到8．5％，而目前全球网民约

9．7亿，平均普及率为15．z％。其中收发邮件的使

用率达到了64．7％．由此可见．电子邮箱正日益成

为人们日常交流的主要工具。电子邮件营销的兴起

正为企业的这种需求提供可以信赖的营销方式。目

前越来越多的知名企业已经开始使用电子邮件营销

方式来进行其营销业务。

3．3年轻一代消费观念的改变

随着中国电子商务的发展，人们消费观念也将发

生重大转变，尤其是年轻一代。网民的年龄分布如下

表】：

寰1网民的年龄分布

l 18岁旺下 18～24岁 25～30萝 31～35岁 36～40岁 41～50岁 51～60岁 60岁以上

l 】4，9％ 38．9％ 18．4％ 10．】％ 7 5％ 7，O％ 2．4％ O．8％

由表中我们可以看出18到40岁年龄段人口占

到74．9％，这一大批人往往处于高收入水平之列，追

求时尚而流行的消费方式将成为一种热潮，诸如：邮

购消费、信用卡消费、网上购物等一系列消费方式必

将给电子邮件营销业务发展带来巨大的商机。

3．4反垃圾邮件法规的正式确立

正如在广告法、相关法规及相关管理部门的规范

下，电视、报纸、杂志及户外广告的行为变得越来越规

范。随着电子邮件法规的建立及社会监督机制的完

善电子邮件营销人员的行为也必将越来越规范，非法

电子邮件营销者也将越来越无机可乘，电子邮件营销

市场也必将越来越成熟。

4威胁分析

4．1上网人员上网费用制约了电子邮件营销的点击

蛊

电子邮件营销的点击率制约因素在于上网费用

方面。尤其是在像中国这样的发展中国家，尽管如今

网络使用费一降再降，拨号上网的电话费也减半优

惠，但是，与广播、电视等传统媒体相比较，上网毕竟

要按时间计算费用。对于不少人(尤其是所谓。工薪

族”)来说，放弃基本上分文不花的电视节目不看，而

去。浏览”按分按秒计算费用的网上信息，本身就是一

种。奢侈”。在这样的心理状态下，怎么还可能放任自

己去“点击”营销中的电子邮件呢?

4．2用户对电子邮件的要求越来越高

以前上网还不太普遍，无论是多么粗制滥造的营

销邮件，用户都会花时间去看一看是什么内容，但这

种情况再也不会重演。由于网络的普及，电子邮件已

经不是什么新奇的事物了，已与电话、传真、邮件一样

已经成为我们工作和生活的一部分。这意味着，正如

传统的营销者所说的那样，用户仍然是上帝．如果你

想获得他们的金子，你就需要取悦于他们。越来越成

熟的用户对电子邮件营销也提出了越来越高的要求：

内容定制、个性化的称呼、消费推荐等，如果电子邮件

营销人员不能满足用户个性化的需求，那么用户就不

会选择你所提供的电子邮件营销模式。

4．3电子营销邮件被垃圾邮件淹没

根据第十三次cNNIC调查结果显示(如图2)，

网民平均每周收到5．8封电子邮件(不包括垃圾邮

件)，收到垃圾邮件7．9封，每周发出电子邮件4．1

封。网民每周收到的垃圾邮件仍然超过非垃圾邮件。

中国用户每年收到约1 752亿封邮件，其中垃圾邮件

为460亿封，占全球垃圾邮件量lO．4％。以每人每
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天用在处理垃圾邮件的时间平均为3．65分钟计算，

每年浪费在处理垃圾邮件上的时问就高达15亿小

时，垃圾邮件浪费的中国GDP在2003年高达48亿

元人民币，占全球6．2％。大部分网民收到垃圾邮件

后，会有种隐私受到侵害的感觉。当前，全球垃圾邮

件泛滥不止，用户早已厌倦了邮箱中出现的各种公司

发来的邮件，往往看也不看，轻易就将邮件删除。

。。三三二——～＼。
：乒 菇—＼，。

—＼^l
2￡lfl2 7 目ml 2003 7 2004l

巨至巫巫匹三亟巫画正三堑圈
资料来源：CNNle 2004．1

图2用户收到发出邮件情况

4．4科学技术的威胁与挑战

现代通信技术和网络技术的突飞猛进，短信、彩

信、及时信息、互联网以及其他新型的快捷的信息已

经应运而生。一方面可与电子邮件共同构成直接营

销／精确营销的媒体群，共同促进直接营销、精确营销

的发展，但另一方面，他们也在威胁着电子邮件营销

的生存和发展。

5结论

电子邮件营销媒体不但具有网络化、非强迫性、

交互性、及时性、廉价性及可适应性等网络媒体及细

分媒体优势，实现整个营销沟通的过程。通过

SwOT分析可知，目前我国电子邮件营销的关键在

于抓住机会，克服弱势。如果电子邮件营销能够进一

步规范化，克服弱势，强化优势，那么它将会赢得受众

在沟通渠道选择的转变，将会成为用户获取信息的主

要渠道之一。要使电子邮件营销成为光芒永久的恒

星而不是转瞬即逝的流星，要依赖商界及社会的共同

探索与努力。只有这样，电子邮件营销才能正常有效

的发挥它的最大潜能，散发更加持久的魅力!
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The SWOT Analysis of E‘mail Marke“ng

CHENG Yu-shan，ZHUANG Xia驴jia“g
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AhtncI：ThronghtheSwoT卸dy8is of eTmilmarking，we can矗ndthe strength．weakneB8，opportunity andth弛at of唧时lm盯kt工T19。We al一

∞can氍nd out tht{emBll marketing medium cEn aIs0 cooperate with e-medium and tradhionaI mark毗1119 rnedlum to cBfry out the procesBof舯
keting黜圳Ⅲtion．
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The Characteris“c of organizing by Itself for the Industry Cluster

and the Function of the(翔vernment

WU Xiang_yang

(Pany 8chool of NingbD Munldpal Pany comfⅡitteetNillgbo zh司ia“g 315010，china)

Abst唧tl This aniclet打e3todiscusethe borderofthefunct诂n betweenthe govemment andtheindu3tryd"rl‘曙theduster rislng蛆ddeveIopingI
The au出。r e坤。und窨tbat the一5h培a丑d dcvd。脚“g d th#indu时ry du毗er bas the山憎cre五edc of org曲拓lⅡg by i协eIf-曲d lbj5 characte打stIcrefu—
Be5 the 5twng f㈣Iion of the go㈣em．Otherwlse，the cIuster characteriBtic of the ofganiziIlg by helf do髂not refuse thesultableser忤s ofthe
Eovemment．oppositely，the industfy cluster pu协up forword Io协of 7equim蚰t to the goVern眦nt．

Key竹盯出：indu5tr培l cIuster，organi五雌by h3eIf，gove㈣‘ffuncti。n
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