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中国营销人员对数字营销增长充满信心，但如何进行评估仍是一个挑战

全新 研究显示尽管中国的数字营销预算有所增长，但营销技能的差距仍旧是一个主要障碍

年 月 日—北京— 与首席营销官理事会（ ）联合发布的最新研究显示，中国企业对数字营销

所体现的价值不断增长信心，而中国的营销人员仍在努力对营销效果进行评估并致力于为提高投资而创建商业案例。当营销

迅速发展成为业务转型和用户参与体验优化的催化剂时，中国的营销人员仍旧专注于单一向度的衡量标准，来对过去取得的

成功或者活动效果的某一个方面进行评估，却通常忽略衡量其他更为重要业务指标的影响——比如销售机会评估或顾客终身

价值。

作为一份对战略、律令及挑战进行了深入研究的报告、一份首席营销官理事会（ ）和 正在进行的《数字

营销效果指导报告》的姊妹篇，《亚太数字营销方向报告》在对来自中国、香港、澳大利亚、韩国、新加坡和印度的

位受访对象进行研究的基础上，披露了有关研究成果。超过一半的受访企业的总部位于亚太地区（ ）， 的受访对象

供职于营收额在 亿美元以上的企业。受访者的行业包括 、零售、银行、旅游、服务业及其他行业。

的受访者表示会对点击率和营销活动的投资回报率（ ）进行评估， 的受访者则表示会对反馈率进行评估，而与

此形成鲜明对比的是，仅有 的受访者会对每客户收益进行评估，对顾客终生价值和市场占有率变化进行评估的受访者

则分别只有 和 。不过，这些对商业价值指数进行评估的少数受访者正在获得回报，他们中的 表示将会增加在

数字营销方面的预算。这一群体正在采取一种更具变革性的方式，同时在数字营销对其业务带来的影响方面，他们也持有完

全不同的观点。

对商业价值指标进行评估的营销人员在数字营销方面投入的营销预算比例也更高，与未对商业价值指标进行评估的人员相

比，愿意将预算的百分之五十以上花费在数字营销上的人数是后者的近两倍（ 比 ）。相应的，对商业价值指标进行

跟踪的营销人员在数字营销方面的信心也比未对商业价值指标进行评估的营销人员要高（ 比 ），更愿意承认数字营

销可以更快地推动盈利性业务的发展（ 比 ），而不太赞同他们在创建数字营销预算的商业案例方面力不从心（

比 ）。

中国的营销人员透露出将全球数字营销策略应用于本土市场条件的迫切需求，而亚洲其他国家的受访者也表达了类似的需

求。此外，中国的营销人员中也包含了最无章可循的群体，有 的受访者表示他们没有正式的数字营销策略，取而代之

的是采取一个活动接着另一个活动的营销方式。这一调查结果两倍于亚太地区的平均数。

中国市场营销人员的当务之急很明显在于对社交媒体社区管理、内容以及数字营销内容进行优化，同时寻求社交网络内容与

主要的消费者接触点的结合。

中国市场营销人员所面临的最大挑战仍然在于技能。有限的数字代理商能力、知识或经验（ ）以及在人才招聘（ ）

或寻找合适人才（ ）方面的困难，是最大的挑战所在。由于数字代理商能力有限，超过一半的受访者表示管理多个数字

代理商增加了成本、浪费了时间。

尽管与亚太地区其他国家投放在数字营销上的预算基本一致（大部分受访者表示数字营销占到总营销预算的 ），

中国在数字营销预算方面却呈现出温和增长的势头，只有少部分受访者表示其预算将不变。中国的营销人员在将营销预算花

mailto:fpeng@adobe.com
mailto:miyam.wang@mslgroup.com
http://offers.adobe.com/en/au_nz/marketing/landings/apac_digital_directions_2015.html


费在社交网络方面的意愿要高出 ，该部分预算占到了数字营销预算的 。如果中国营销人员认为其在社交网络方面

的投入颇高的话，这绝非个例。中国在这方面的投入之所以较高，究其原因主要还是在于较整个亚太地区社交网络平均使用

效率而言，中国相对偏低。

中国的营销人员将管理不同营销团队和营销战略视为 年最大的挑战，而这一比例相当于亚太地区平均数的两倍。

“从 年起， 和首席营销官理事会就开始对亚太地区营销人员正在进行的数字化进程进行追踪，我们已经帮助并

见证了许多公司通过拓宽数字营销渠道来提供一致、卓越的用户体验，从而对其运营、团队、技术和战略进行了成功的转

型，” 亚太区总裁 表示，“这是一项复杂而充满挑战的任务，不过其回报也是巨大的，率先采用数字营

销的企业现在已经巩固了其领先地位，并且已经有能力为企业、行业创造价值、打造资金和资源的良性循环。那些富有洞

见、合理利用客户智能的公司，在数据方面已经取得了领先优势，通过评估、预测和使用多渠道信息，打造满足用户需求的

全新体验，从而加筑起了竞争门槛。”

首席营销官理事会市场营销部门高级副总裁 对此表示赞同：“数字营销确实已经走向成熟，受访者表示数字营销

帮助他们扩展了与消费者的接触点（ ），提供了更具性价比的用户获取途径（ ），提升了用户忠诚度（ ）同时

也改善了整体的用户体验和回应（ ）。现在面临的挑战在于将关注的重点转移到如何从数据中提取更大的价值和洞见，

来为产品、服务和用户参与的改善提供思路，并且为促进投资和获取资源提供一个坚实的内部基础。”

该报告为亚太地区的营销人员提出了三个数字营销方面的建议，以帮助他们加速其数字化进程。

 通过深入智能、洞见及用户分析，优化用户参与策略。亚太地区的最佳实践领导者已经通过整合运营简化工具、采

用全新策略利用线上和线下数据来创造智能体验的方式，证明了这一点。

 提升团队表现和技能。技能方面的差距始终是数字化发展进程中的一个主要障碍。 年，有 的营销人员表

示其数字代理商的能力和经验不足。在这份最新的调查报告中，该数字跃升至 ，如果考虑到 的受访者表

示他们正在与亚太地区的一家或多家数字代理商进行合作的话，这一问题将显得更加棘手。

 采用以消费者为中心的商业案例。亚太地区的数字营销预算正在缓慢地增加， 的受访者表示他们在过去一年中

已经提高了预算。对预算底线、盈利性和成长性进行评估的营销人员将更有可能说服内部相关部门追加其在数字

营销方面的投资。

“数据就摆在这里，现在该轮到亚太地区的营销人员将数据用于促进业务增长、体现其职能价值了，” 先生表示。
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关于首席营销官理事会

首席营销官理事会旨在促进全球各领域高级企业营销领导人及品牌决策人之间进行高水平知识、思想领导力及个人关系的交

换。首席营销官理事会的 位成员控制着共计 亿美元的年度营销支出、负责全球范围内的复杂、分布式营销及销

售运作。首席营销官理事会及其战略利益集团总共囊括了来自 个国家的 多位全球高官，涉及多个行业、领域及

市场。地区分会及顾问委员会活跃于美洲、欧洲、亚太、中东、印度及非洲地区。本理事会战略利益集团包括销售效果利用

及提升联合会（ ）、 、营销供应链研究会、用户体验委员会、市场感知能力中心、数字营销效果研

究会、 中心以及提升移动体验论坛（ ）。了解关于首席营销官理事会的更多信息，请访问
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