
【本 報特稿】人因為 有夢 想而

偉大，企業也是一樣，所以如果您

是開店面的業者，而且賣的商品價

格大約是新台幣一兩千元以上的

產品，現在請來夢遊仙境一下。

如果現在開始每週一至週五的

早上十點到晚 上十點共十二個小

時分為六個時段，然後在你的客戶

名單中根據過去購買的金額排序

之後，對前 20% 的客戶以電話或郵

件的方式邀請他們在指定的時間

來店裡消費。每個時段只邀請三位

消費者，且不開放其他消費者進入

店裡消費，最重要的是在門口貼上

本時段專屬於哪三位消費者的大

名。

每位消費者一季只邀請一次，錯

過之後就要等下一季才邀請，當天

只能在指定時間到達，超過時間就

不能繼續挑選，早到的必須先在外

等候，晚到的請等下一季。對於已

經答應來採購的消費者還要問他

是否有交通工具？必要的時候指派

專車前往接送。

以上條件如果都準備好了，可能

發生的事情是非假日的時候卻可

以每天有 18 位排名前 20% 的頂級

消費者來採購，一個月最多有 360

位受邀的消費者來採購。過去這些

人可能一年可能只消費一兩萬元，

但是現在他們可能因為這樣尊貴

到不行的禮遇，每季就來消費 1~2

萬元，每位受邀的消費者平均 1.5

萬元的消 費 金額 等於 一 個月 540

萬的營業額。當然這個數字可能因

為有人爽約而少一點，可是也可能

因為部分消費者希望半夜來消費

所以有額外的收入，最好的部分是

這個計畫還不影響週末的營業。

如果這個計畫可行，那應該會有

幾個效益：

第一、你的店會因為這種行銷方

式業績大增且聲名大噪，因為這些

金字塔頂端的消費者將會因為更

單純安靜的購買空間與心情，更加

好好地接受你的推薦與服務。而且

你的店員雖然會越來越輕鬆但是

卻會越來越懂得服務頂級客戶。

第二、你將會發現週末的時候湧

進一堆消費金額不高，現在卻會

主動擴大消費的買家，原因大概

只是為了要 擠進前 20% 的名單

成為下一季被邀請的對象。

第三、過去你拿出會員資料表

請消費者填寫而被拒絕的情 形

以後大概再也不會發生，反而消

費 者 會期待拿到貴公司的會員

資料表並且詳細正確的填寫。因

為如果資 料填寫錯誤而沒有將

他的消費紀錄清楚，那他下一季

就可能因此沒有收到這種尊貴到

不行的活動邀請卡。

回到現實生活的你會 執行嗎？

我猜你大概想到幾個問題，最不應

該的是：你以前根本沒有作會員記

錄，所以你只能憑藉著印象來邀請

這 些消 費 者。但是最 糟 糕的部分

是：你因為沒有會員紀錄的習慣所

以你根本不知道怎麼聯絡。接著的

疑問是：你可能會認為這種事情好

像很冒險，而且會懷疑被邀請的消

費者真的願意前來的有多少個？的

確，如果是你自己來執行這個計畫

也許成功比例不高，但是我建議你

還是可以做，因為時間久了受邀的

比例會越來越高，而且一定有新聞

價值。反正原本週一到週五客人就

不多所以影響不大。第三點是您可

能會認為相關成本太高，例如專車

接送好像很不划算，但是如果投資

幾百元就可以創造出幾萬元的利

潤這種事都不值得做，那每個月幾

十萬的租金與店員費用也許就不

值得繼續花下去了。

如果您還是認為這是幻想，那您

應該不知道很多精品業者早就有

類似的作法，他們選擇只對少數會

員舉辦新品上市發表會。如果你的

產品沒有比他們優秀，那你唯一的

致勝方式也許就是提供精品級的

服務。

作者：本報專欄作家江亘松，創
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跨媒體營銷成功的超級碗
跨媒體營銷是否對廣告活動的

成功非常重要呢？如果你去問

今年“超級碗”的廣告客戶

這個問題，那麼你可能會

比以往得到更多的肯定

回答。過去的每一年，

營 銷人 員似乎都 在 努

力 將 互 動 媒 體 納 入 其

超 級碗 電 視 廣 告中，但

並不是所有的廣告都達到

相同的效果。仔細觀察，你就

會發現，這些廣告主的努力可以分

為四個不同的層面，實質上就是四

個不同等級的消費者預期參與度。

將流量從電視轉向網絡最常見

的方法就是在電視廣告結束時插

入一個營銷站點的網址。通過這種

方式，品牌主告訴觀眾，他們可以

在網絡上獲得更多的信息，並且鼓

勵他們在網上與品牌進行溝通。隨

著時間的推移，這種方式也演變成

更先進的跨媒體營銷。廣告主開始

在電視廣告中添加一個獨特的網

址（而不是品牌 或 產品網站的網

址），邀請觀眾參與相關的網絡營

銷活動，例如網絡競賽、特殊優惠

及網絡大事件等。而最近，廣告主

還會邀請消費者在社交網站上展

示其與品牌相關的事情。由於受媒

體消費習慣的刺激，再加上營銷效

果的持久，從品牌網站的推廣轉向

網絡上的品牌宣傳還是比較順利

的。

那麼，為什麼還是有一些廣告客

戶選擇恢復到從前，而其它廣告客

戶卻不厭其煩地創建一個個新的

在線體驗，甚至遠遠超出了之前的

預期？讓我

們來看看以下可供品牌廣告客戶

選擇的四種不同層面的選項，以及

每個層面上的實例。

第一層：對品牌有信心
如果你以嚴厲的營銷眼光看過

大 眾 汽 車（Volkswagen）“達 斯 維

達小子”的宣傳片、可口可樂的“龍”

宣 傳 活 動，以 及 百 威 淡 啤“Hack 

Job”等廣 告，那麼 你一定會 注 意

到，這些廣告片明顯缺少了網址鏈

接。這些品牌沒有作出任何努力將

觀眾導向網絡，或者暗示他們自己

也有網絡宣傳平台。這會不會是他

們的疏忽呢？這個可能性不大。這

三個都是知名品牌，而且從歷史來

看，他們都是創新型的 數 字廣 告

主。那麼也就是說，他們是有意識

地在其宣傳活動中省略掉了他們

的網站。而這也是因為，這些公司

都是國際性的大公司，他們已經投

入了大量的資金用於數字營銷，並

且已經在網絡上創建了自己品牌

的遺產。因此，在電視廣告中將這

一網站省去也不會對他們產生太

大的影 響。消費者 很清楚應該如

何以及去哪裡找到這些品牌的網

絡存在。當然，如果說他們從未

進行過任何數字營銷，那麼他

們前面的做法就欠妥了。

第二 層：展現 數字營 銷 的
超凡能力
對於那些渴望向消費者展示

自己的營銷實力，並證明自己已

經充分意識到了網絡平台的潛力，

而且通過這一平台讓消費者熟悉

自己的品牌主來說，通過獨特網址

的方式進行推廣是種很受歡迎的

策略。百事可樂的“Can Thrower”

廣告就是一個很好的例子。該廣

告在快結束時邀請用戶訪問百事

可樂 Max Facebook 頁面。通過這

一頁面，消費者可以獲得更多的產

品信息，並展示自己對這一品牌的

忠誠。通過這一跨平台媒體宣傳方

式，百事可樂成功地將觀眾導向其

標准產品頁面，既提高了品牌的社

交媒體互動性，又強調了其致力於

數字媒體營銷的決心。

第三層：展示品牌對 數字媒體
的專業見解

當百 事 可樂的廣 告播 完後，普

利司通等品牌的廣告也開始播放

了。該品牌的廣告並不是簡單地將

觀眾轉向現有的 Facebook 頁面，

而是將他們導向一個專門的超級

碗網頁。該網頁不僅包含了 Twitter

的實時資訊、Facebook 粉絲賬戶、

YouTube 的鏈接，還包含了獨家視

頻。與百事可樂相比，普利司通的

活動與消費者有進一步的互動，不

但以打包的形式為消費者提 供了

品牌的網絡體驗，並且很好地闡述

了其多管其下的數字媒體營銷方

式。如果說，向消費者表明你有一

個社交媒體平台是件好事情，那麼

從邏輯上來說，向消費者展示你對

所有大型社交媒體的了解那就更

好了。普利司通的超級碗微型站點

就是該品牌在網絡上盡力覆蓋消

費者的典型例子。

第四層：創建一個完整的在線體
驗

儘管超級碗跨媒體廣告在第三

個層次已經表現很好，但這一層次

還缺少一個全新的、自我維持的數

字體驗。品牌 Doritos 就因其在原

創廣告創意競賽“與超級碗激情碰

撞”中對這一方法的完美詮釋而聞

名。不過由於它在其電視廣告中忘

記提醒觀眾這一網絡活動，從而也

錯失了利用這一創新活動的機會。

不過在這一基礎上，奧迪就做得更

好。該品牌在其“釋放獵犬”的廣

告結尾包含了一個 Twitter 標簽，邀

請觀眾去參加其基於 Twitter 的社

交 媒 體 競 賽，並 且去 GoDaddy.co

關注競賽的後續發展（欲知後事如

何，請上 GoDaddy.co 查詢）。

不管有沒有針對超級碗購買媒

體廣告，數字營銷商還是可以從這

些電視廣告或各種營銷辦法中學

到很多，並且在以後的活動中更好

地將網絡融入其廣告中。

作 者：艾 瑞 網 專 家－T e s s a 
Weger t

源自：艾瑞網

四個層面

【本報記者王文樂拉斯維加斯

報 導】2011 年 3 月 2 日至 4 日，煙

草國際博覽會在拉斯維加斯隆重

舉行。展會現 場 彙 集了廣泛的 煙

草、煙草制品及附屬品，並特別安

排了以業務重建為中心的分組論

壇，討論了“如何把你的煙草企業

變為有利可圖的品牌”“雪茄——

尚未顯示的市場潛力”“如何雇用

最好的雇員”“如何為新企業建立

客戶忠誠度”等專題。

煙草國際特別博覽會在煙草行

業展銷會中達到登峰造極的聲譽，

該展會是為制造商和供銷商提供

了一個展示自己煙草產品及相關商

品的渠道的商業展銷會。主辦單位

通過精心策劃的市場營銷戰略，已

經吸引了超過兩千多人參加這項一

年一度的盛事。中華商報作為北美

一流的發行刊物，對煙草國際博覽

會活動進行了大量雙語跨國報道，

成功地搭建了中國與美國主流市

場及全球市場的貿易橋梁。

煙草國際特別博覽會是唯一不

含有資格規定或對參展商和參加

者有任何限制的煙草國際貿易展。

21 歲以上在煙草業的從業者即可

參加或展銷。展覽會上的注冊者，

均為來自煙草零售店、煙草交易商、

便利店、批發商、進出口商、制造商、

顧問和其他在煙草行業的人士。

展會設有優質雪茄酒吧和酒廊，

讓與會者在一個舒適區域聚在一

起享受免費飲料，並享有優質的雪

茄。此外，為配合大眾需 求，會 場

還設置了為買家提供的大贏家輪

子，讓他們能夠嘗試自己運氣而獲

得贏取大獎的機會。

3 月 2 日 上 午，嘉 賓 Jack Sims

為參展者主持了本屆煙草國際博

覽會的開幕論壇，主題為“如何把

你的煙草企業變為有利可圖的品

牌”。這個論壇幫助參展者了解了

品牌建設的六大關鍵因素，品牌建

設過程中的最大失誤，煙草及相關

行業的成功案例等。Jack 表示：“世

界上並非僅有蘋果電腦、耐克、豐

田等這些大名鼎鼎的企業品牌等

等，每一個企業實際上都有一個品

牌，而這正是客戶願意支付更高的

價格與我們做生意的根本原因。”

開 幕 論 壇 結 束 後，嘉 賓 Dick 

DiMeola 緊 接 著 主 持

了 博 覽 會 的 第 二 場 論

壇——“ 雪 茄——尚 未

顯示的市場潛力”。自從

1492 年 新 大 陸 發 現 煙

草以來，雪茄已經成為

美國多樣化文化的一部

分，其歷史傳說和發展

路徑頗有浪漫色彩，但

實際上它的市場潛力尚

未 被 發 掘。DiMeola 先

生主講的這一論 壇，幫

助參會者了解了優質雪

茄是如何進入社會各階

層，購買、儲存、銷售等

各個環節存在的問題，

以及未來的產品創新與市場機遇。

3 月 3 日清晨，博覽會現場為往

來的參展商提供了豐盛的免費早

餐。本次博覽會的第三個論壇“如

何雇佣最好的雇員”，就在咖啡的

濃郁香味和參展商們熱烈的討論

聲中開始了。這個論壇由著名演講

者和作家、在《全國石油新聞》和

《煙草零售商專刊》撰寫專欄文

章 的 Terry McKenna 擔 任 的主 講

嘉 賓。McKenna 先 生在 煙 草 行 業

幫助企業實現優化員工管理，提高

店面主管工作績效方面有豐富的

經驗。在演講中，向大家展示了如

何成功把握招聘面試過程中的三

個階段（面試前，面試過程，面試

後），幫助雇佣者理解高績效員工

應該具備的能力，並向他們介紹了

如何閱讀欺騙性的身體語言與暗

示、如何避免可能導致歧視性訴訟

的言行、如何通過獲得公開信息對

應聘者進行透徹的背景調查的相

關知識。 

最後，資深營銷策劃專家 Linda 

Cahan 主持了“如何為新企業建立

客戶忠誠度”的論壇，幫助與會者

探索新的市場拓展思路，鼓勵他們

通過舉辦特別促銷活動，吸引和積

累客戶，並讓他們參與體驗樂趣，

分享成 功。Linda Cahan 還向大家

傳授了營銷創新實踐的想法，並深

入討論了“如何做計劃”，以及如

何利用特殊事件確認客戶的忠誠

度，如何利用網絡社交種工具來介

紹新客戶到公司等問題。

國際知名的雪茄混合專家何塞•

布蘭科（Jose Blanco）也在展會期

間每天主講一堂課，向有興趣的參

展商介紹混和不同雪茄和填料方

能制造優質雪茄的配方。

此外，煙 草國際 特別博覽 會參

辦的慈善高爾夫球競標賽在 3 月 1

日隆重舉行。每個注冊者都能練習

和在銀石高爾夫俱樂部打 18 洞的

高爾夫球。當天的活動以雞尾酒會

頒獎和慈善拍賣收尾，所得款項都

受益於美國雪茄權利組織，該組織

為爭取雪茄吸煙者權益發揮了至

關重要的作用。

如 需 了 解 更 多 資 訊，請 訪 問
www.tobaccoplusexpo.com 或 者
撥打免費電話 888-737-3976。


