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数字化背景下会展整合营销传播方式的创新研究
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【摘　要】本文借助SWOT分析模式，分析了数字化背景下会展整合营销传播方式的宏观和竞争环境问题，指出其所面

临的机会、威胁、优势、劣势，总结得到会展整合营销传播管理存在的各种优劣势及威胁问题，论述了会展整合营销传播

的创新建议。
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前言

如今数字营销的应用不仅符合一般营销活动传播信息的

基本规律，同时又不同于传统营销。数字化背景下会展整

合营销传播方式的创新，不仅能够有效提升其自营、授权

经销、合作经销商以及直销渠道的销售效果，而且还能够

有效整合现有的各类营销渠道。因此会展企业必须不断完

善数字化背景下会展的整合营销传播方式。

1  SWOT分析法

S W O T 分析法是企业在经营活动中对自身的优

势（St r e n g t h s）、劣势（We a k n e s s e s）、机会

（Opportunities）和威胁（Threats）进行分析的一种方法

[1]。其理论基础是：将企业自身的优劣势、外部环境的机会

和威胁等，按照一定的方法进行组合分析，以确定企业所

处的环境和发展机会、威胁，并对企业在这样的环境中如

何行动作出决策提供指导[2]。其中，优劣势分析针对企业与

竞争对手，机会和威胁主要针对外部环境，通过采用“优

势+机会”的杠杆效应、“劣势+机会”的抑制性、“优势+

威胁”的脆弱性、“劣势+威胁”的问题性四个基本概念分

析其内外部环境变化[3]。

2  数字化背景下会展整合营销传播宏观环境分析

在政治环境方面，国家有关部门就推动国内会展需求积

极出台相关政策，在许可管理、质量抽检等方面都提出了严

格要求，有序推进国内会展市场发展。在经济环境方面，我

国已成为全球第二大消费市场，各行业发展向好，但会展营

销传播竞争压力却与日俱增[4]。在社会环境方面，国内年轻

人的消费观念更加务实，冲动消费次数明显减少，国内会展

整合营销传播需面对这一新发展趋势。在技术环境方面，会

展营销传播呈现出虚拟化、层次简单化、低成本、价格灵活

性等特点[5]，着重以消费者为中心并把会展所有资源综合利

用，实现会展的高度一体化整合营销传播。

内部能力

外部因素

S优势
1、传统客户优势，很多消费者钟情于某一会展产品
2、高会展品牌价值，参展成为一些企业的宣传噱头
3、出现各种会展形式，会展营销传播方式更加多样

W劣势
1、客户定位不够精准、市场未细分，会展营

销传播针对性差
2、会展营销传播渠道布局结构不合理，展会

营销传播手段单一
3、参展客户忠诚度下降
4、参展企业议价能力提升

O机会
1、国潮文化的带动

2、政策优势
3、地方政府参与举办各类会展活动

SO
1、以国潮文化为推动，加快营销传播转型，满足消
费者多元需求，增强参展用户粘性，扩大会展消费

者群体
2、依托政策优势，加快会展品牌建设

3、明确市场定位，精准定位参展客户群体

WO
1、形成以国潮文化等新兴热点的研发团队，

拓展产品线
2、拓展营销传播手段，在政策支持下不断推
进多渠道营销传播方式，完善传播渠道结构

T威胁
1、会展行业营销市场竞争更加激烈

2、国际会展同台竞争
3、各地同类会展增多

4、会展行业营销传播拓展意识较差

ST
1、灵活运用产品优势，建立积极的市场战略，拓展

会展营销传播覆盖面，整合线上线下营销资源
2、与同行业头部企业形成战略联盟，形成联名效

应，提升品牌价值

WT
1、根据会展服务特性，与同行业或相关行业
延伸营销传播渠道，顺应国内外会展营销市场

发展需求
2、对已经确定的参展产品提高营销传播效

率，优化会展营销传播渠道结构，整合现有各
类营销传播渠道

表3-1  会展整合营销传播方式SWOT分析表
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3  数字化背景下会展整合营销传播SWOT分析

在数字化背景下，会展整合营销传播方式的优势主要体

现在自身对于传统营销客户的竞争优势，高品牌价值，自

身传播方式的多样性，数字化线上会展使会展整合营销传

播方式更加多样[6]。而且对数字化整合营销传播策略展开分

析，能促进会展企业更好地把握信息时代的发展脉搏，提

升数字营销传播的成效，为顾客提供卓越的服务。而劣势

则体现在自身客户定位不够精准、线上线下市场未细分，

参展客户忠诚度下降，参展企业议价能力提升，参展客户

忠诚度下降，会展参展商品创新较少，未能拓展新品类，

加之会展整合的营销传播的数字化水平太低，从而难以满

足消费者多样化的需求等方面[8]。当然，随着国潮文化的迅

速发展，加之政策优势，这将是发展的新机遇[9]。不过其也

需要面对行业发展竞争力加剧，创新能力不足，不少国际

会展在中国市场的份额仍然巨大等威胁[10]。

在数字化背景下，会展整合营销传播方式从宏观环境来

看，政策文件的出台实施一方面提升了很多行业的准入标

准，维持了行业秩序。另一方面降低税收也带来了发展机

遇，同时，经济形势的向好以及社会环境、技术环境的变

化，为国内会展整合营销传播方式的优化提供了新舞台。

与此同时，会展市场上的竞争日趋激烈，举办的会展想要

在其中立于不败之地，就需要进一步抓住市场机遇，优化

自身在数字化背景下会展营销渠道，加强会展品牌建设，

提升其行业影响力。会展整合营销传播方式SWOT分析表则

是如表3-1所示。

4  数字化背景下会展整合营销传播的创新措施

4. 1 优化渠道结构，整合线上渠道

国内大多数会展为了提升自身会展的竞争能力，就需要

在数字化背景下整合现有的会展营销传播模式，需要通过

如图4-1所示的会展整合营销传播完善结构模式，借助各种

数据库及信息技术分析自身整合营销传播的问题所在，再

通过会展的营销广告、客户自身的产品营销宣传、参展营

销人员的销售、公关、促销、展览等形式，结合当前的营

销热点，进一步丰富该会展的营销渠道结构，也就是通过

线上数字化媒体以及线下各种实体营销渠道，形成线上和

线下市场的相互补缺，各种营销渠道形成良性互动，借助

SWOT分析、零基策划等营销传播优化分析手段，整合二者

的各种营销渠道，促使展会能够在与参展品牌接触的过程

中形成良性的营销传播反馈机制，增加一定的会展营销渠

道来优化自身的营销传播结构。展会还能够在此基础上借

助线上APP、各种淘宝、拼多多、抖音、快手的直播渠道、

社会报道、电视广告等营销模式实现整合营销传播，打破

大众对于会展传统的刻板印象。（见图4-1）

4.2 顺应市场发展需求

在数字化背景下会展营销传播渠道整合优化创新过程

中，也应该以国内会展市场为主，国外会展市场为辅，以

会展市场的实际需求为发展导向，积极顺应其数字化发展

趋势。同时，紧抓国内外会展市场的线上线下融合发展趋

势，在线上会展渠道和线下会展渠道同步触发，有效整

合，进而提高会展营销的效率和效益，也促使会展营销体

系有效对接国外不同的消费市，促进自身会展营销市场的

国际化，提升自身会展营销传播市场的丰富度。

4.3 拓展覆盖面，整合线上线下资源

数字化背景下，会展各种营销传播渠

道已经没有明显的界限，各种线上及线下

营销传播渠道相辅相成缺一不可，参展企

业需要借助会展这一载体，树立自身的品

牌形象，提高产品营销的渗透能力，而会

展也借助这些企业逐步拓展数字化背景下

自身产品的营销传播覆盖面，同时针对会

展的实际特点，对如图4-2所示的线上数字

化整合营销传播方式进行了最大限度的整

合开发，充分利用了短视频、商贸平台、

搜索网站及引擎、微博、微信、门户网站

等众多的线上营销传播渠道，尤其是在数

字化视频营销方面进行了大量的优化改
图4-1 会展整合营销传播完善结构图
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革，将主线和辅线会展营销传播方式都进行网络整合营销，

进而最大限度地为参展企业的商品进行营销信息的传播。

4. 4 增强用户粘性，扩大受众群体

会展整合营销传播就是在满足消费者需求的同时尽可能

的满足参展企业的会展销售需求，并且在数字化背景下寻求

开通较多的网络直播传播方式，不仅可以通过营造真实的场

景来引流，而且还极易增强消费者对于某一品牌的忠诚度，

增强参展企业对于该会展的忠诚度。当然数字化背景下会

展线上线下各渠道所具备的内容创意性更高，而且互动性更

强，大众对于自身认可的直播平台所销售的商品具有较高的

认同感，消费的粘度较大。所以会展整合营销也需要增强这

方面的参展用户粘性，扩大会展线上消费者群体。

4.5 明确数字化定位，精准定位客户群体

目前对于大多数企业而言，参展的主要目的就是拓宽自

己产品的销路，增加销量，因此数字化背景下会展整合营

销传播模式也需要根据不同的参展企业的需求进行针对性

数字化整合营销传播服务。会展需要注重打破消费者对于

各类会展的刻板印象，会展的数字化整合营销传播方案需

要针对特定的消费者群体。数字化背景下会展在整合营销

传播以及自身营销传播方式创新过程中需要能够准确定位

自身服务市场及企业，精准定位参展客户群体，这样才可

以保证数字化背景下会展整合营销传播的针对性，提升整

合营销传播的介入效果。

总结

本文借助SWOT分析模式，分析了会展整合营销传播方式

的宏观竞争环境问题，指出其所需面临的机会、威胁、优

势、劣势，总结了会展整合营销传播的创新建议。总体而

言，本文的研究一方面为提升会展营销传播渠道管理水平和

拓宽其品牌影响力提供了有意义的参考，另一方面也为会展

行业的整合营销传播渠道管理提供了实践价值和理论借鉴。
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图4-2 线上数字化整合营销传播结构图


