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前言

　　本人在北京大学从事信息检索的教学和研究工作已有三十余年，而近十年来又见证了搜索引擎在
中国这片土地上生根、发展、壮大。
可以毫不夸张地说，今天我们已经进入到了一个“搜索时代”。
　　搜索引擎作为信息检索工具，其发展的终极目标是更智能地满足每个人的信息需求和生活需求。
要达成这个目标，不仅需要依靠搜索引擎公司联合学术机构不断进行技术创新，更需要所有人、所有
企业意识到，搜索引擎是一个开放的信息集散平台，并将自己的所知和所有放在这个平台上相互分享
，丰富搜索引擎的信息广度和深度，让广大网民和用户获得更优的搜索体验。
这也正是搜索引擎的营销价值。
　过去，总有人认为搜索引擎营销就是将搜索结果商业化，而商业化的结果会损害用户体验，影响用
户的判断。
设想一下，完全没有商业化的搜索结果是否真的能满足大众的日常所需呢？
实际的答案是：未必能！
当互联网进入商业应用时代后，它获得了前所未有的、令人难以置信的空前发展和广泛应用。
所以，作为互联网产业核心的搜索引擎，我们不能要求它远离商业化，但可以要求它在商业性营销和
向用户提供良好的搜索体验之间取得合理的平衡，要求有关企业对其营销方式进行更好的研究和引导
。
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内容概要

　　本书通过近150幅的数据图表以及30多个企业搜索营销实施案例向读者展示了2007～2009年3年间
，中国搜索引擎市场的发展、竞争格局和用户行为的特点等，全面描绘了中国搜索市场的现状和发展
趋势。
本书共分4篇12章，分别介绍了搜索引擎营销的意义、搜索市场的发展、搜索引擎营销的策略、指标与
预算等内容。
并剖析适合大型企业品牌传播的关键词广告和品牌展示广告策略、适合中小企业低成本促销目的的差
异化搜索营销手段、搜索引擎对网络零售业的影响和相应对策。
最后，给出了搜索引擎营销的各类实操的手段、原则和注意事项。
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作者简介

　　田欣，北京大学信息管理系管理学学士、硕士，并获北京大学中国经济研究中心经济学学士学位
。
主要研究领域：搜索引擎营销、网络广告和网络媒体。
　　现就职于艾瑞咨询集团，有近4年的网络营销及搜索引擎相关行业从业经验。
　　作为中国搜索引擎研究的权威分析师，他为政府主管部门、投资银行、互联网运营商和新闻媒体
提供了值得信赖的市场分析和预判，获得了较高的评价。
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章节摘录

　　（3）对于在产品质量和服务上没有显著优势但有价格优势的中小企业而言，可将重心完全放在
长尾关键词上，突出与购买环节相关的词汇，如“最便宜的”、“节省500元”等长尾词汇，虽然转化
率不高，但由于价格最容易吸引用户的点击，整体上从搜索引擎引导的流量却会保持高位，同样可以
促进企业销量的提升。
　　以上案例还提醒中小企业广告主，在用户搜索初期，处于对目标产品或服务的摸索期，首先会尝
试搜索产品或服务的大类以查找满足自身需求的产品，因此这段时期非品牌词的搜索请求量会大大高
于品牌词。
当用户圈定几个产品或服务时，产生对比需求，在此期间品牌词的搜索请求量会有大幅上升，但非品
牌词的搜索请求量依然要高于对单一品牌词的搜索请求量，因此用户会采取“品牌词+非品牌词”组
合的方式进行搜索不同品牌的产品和服务，因此非品牌词的搜索请求总量大于各个单一品牌的请求量
。
在这一阶段，企业广告主可以考虑购买并投放竞争对手的品牌词，将搜索竞争对手品牌的用户导入到
自身品牌上来。
但这一竞争策略需要与搜索运营商协商合作，因为部分搜索运营商，在部分行业领域，出于规避恶意
竞争考虑，是不允许购买竞争对手品牌词的。
　　9.6 启发案例：BMW与经销商抱团搜索营销　　BMW穷举关键词的案例在前面已经讲述过，但有
一个疑问始终没有化解，那就是BMW如何能够承受如此高额的搜索引擎营销费用？
其实在美国，BMW是其分处各地的经销商一起进行搜索引擎营销的，由厂商与下游经销商一并抱团
进行搜索引擎营销的好处不言自明，在分担营销成本方面为中小企业做出了表率。
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媒体关注与评论

　　搜索引擎将成为品牌公司和企业的“新主页”。
未来人们可能看不到什么主页，因为80％的网络使用是从搜索引擎开始的。
搜索的确提高了用户体验，因此，越来越多的客户把搜索看作最具性价比的广告。
　　——英国顶尖互动广告公司AKQA媒体和搜索业务负责人　尼尔·爱特森　　我们正处于数字科
技、数字技术及数字传播快速改变、更新营销思维的时代。
许多人都认识到从传统媒体到新媒体的转变正在加速进行。
搜索营销预算的增加、消费者创作内容的兴起、新技术的快速成长（尤其是移动通信业）⋯⋯这些市
场的大量转变，都加快了变革的发生。
　　——奥美互动亚太区总裁　肯特·沃泰姆　　10年内所有传统媒体将全面数码化，所有内容都将
上网，静止的内容将无法满足未来需求。
媒体欲成功发展，必须对内容进行调整以满足广告商的需求，在网络上简单复制印刷版报纸的做法是
死路一条。
　　——微软CEO　史蒂夫·鲍尔默
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编辑推荐

　　本书从产业发展和市场营销的角度入手，对搜索市场营销规模、运营商举措、广告主营销手段、
用户使用行为、搜索对线上消费影响等内容进行了详细的梳理与分析；　　并将中国搜索引擎行业发
展同美国、日本等地区进行比较，展现出完整的中国搜索引擎和搜索营销活动的全景画面。
　　海量关键字聚大品牌人气　　精准营销彰显小投入、大回报　　网络时代的营销关键字：流量、
品牌、销量　　电子商务“无搜索不购物"时代的来临　　搜索引擎将成为品牌公司和企业的“新主页
”。
未来人们可能看不到什么主页，因为80％的网络使用是从搜索引擎开始的。
搜索的确提高了用户体验，因此，越来越多的客户把搜索看作最具性价比的广告。
　　——英国顶尖互动广告公司AKQA媒体和搜索业务负责人　尼尔·爱特森　　我们正处于数字科
技、数字技术及数字传播快速改变、更新营销思维的时代。
许多人都认识到从传统媒体到新媒体的转变正在加速进行。
搜索营销预算的增加、消费者创作内容的兴起、新技术的快速成长（尤其是移动通信业）⋯⋯这些市
场的大量转变，都加快了变革的发生。
　　——奥美互动亚太区总裁　肯特·沃泰姆　　10年内所有传统媒体将全面数码化，所有内容都将
上网，静止的内容将无法满足未来需求。
媒体欲成功发展，必须对内容进行调整以满足广告商的需求，在网络上简单复制印刷版报纸的做法是
死路一条。
　　——微软CEO　史蒂夫·鲍尔默
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