
【本 報 綜 合 報 導 】2011 年 美

國 拉 斯 維 加 斯 國際 美 容 美 髮 展

（COSMOPROF North America）

將於 7 月 31 日至 8 月 2 日在拉 斯

維加斯會展中心隆重舉辦。

屆時，各大參展商家將會攜帶

他們的最新產品從世界各地前來。

展品內容包括美容用品、美髮用

品、包裝材料、配件及美容美髮產

品原料。

美國拉斯維加斯國際美容美髮

展是美國最知名的美容展會之一，

始辦於 1904 年，由

美國美容美髮協會

主 辦，每 年定 期於

7 月在 拉 斯 維 加 斯

會展中心 舉 行。該

展會有來自世界各

地 25 個 國 家 的 企

業 參展，展 覽 面 積

13，600 平方米，參觀的專業觀眾

10607 人次，是目前美國最大的專

業美容展會。

展會分為 ABCD 四大區域，其

中 A 區主要展示	美 容 產 品，B 區

則 主要展 示 包 裝 材 料及標 簽，C

區的主 題 為“健 康與 SPA”，D 區

的主要展品則為美髮、美甲用品。

展會涉及的美容用品美髮包括

香水、古龍水、彩妝、植物性化妝

品、沙龍用專業化妝品、恆久性化

裝 設備及技術、各式美容儀器、

保養護膚用品、嬰兒用保養品、芳

香治療、沐浴用品、化妝美容工業

技術、髮飾、髮剪、髮梳、吹風機、

整發器、洗護發用品、染髮劑、藥

水等。

包裝材料及配件則囊括了口紅

盒、各式彩妝盒、香水瓶、香水噴

頭、乳液噴頭、塑膠容器、玻璃及

金屬容器、攜帶式香水瓶、化妝包、

髦刷、鏡子、眉筆、唇筆、眼影筆、

眼線筆、刮胡刀、按摩器飾品、珠

寶、皮夾及相關禮品、贈品等廣泛

領域。

意大利美容展的主辦機構已經

正式加盟該展，並在全球進行推

廣，該 展 已 由 原 來 的 BBSI 品 牌

改 為 Cosmoprof North America 

（CNA）。意 大 利 美 容 展 的 主 辦

機構的加盟將為該展注入新的活

力，進一步提升該展的國際化趨

勢和在世界美容展上的影響力。

2009 年展覽面積達 19，000 平方

米，參展商達 650 家之多，前來參

觀 的 專 業 觀 眾 達 20，000 人次。

2010 年，參展商人數進一步上升，

包括來自阿根廷、澳大利亞、保加

利亞、巴西、加拿大、智利、丹麥、

埃及、法國、德國、英國、以色列、

日本、馬耳他、墨西哥、巴基斯坦、

新加坡、韓國、西 班牙、瑞典、瑞

士、土耳其、越南等二十多個國家

超過 700 家企業參加了這一盛大

會展。

拉斯維加斯國際美容美髮展近

年的發展和在美容行業的影響力

一直呈上升趨勢，其輻射美國和

整個南美的市場的優勢受到各參

展企業的認同，使該展更具參加

的價值，成為企業開拓美國和南

美市場的捷徑。

從傳統意義上來說，在線顯示廣

告和搜索營銷屬於不同的工作領

域。一個大的在線營銷戰略可以包

含這兩種營銷方式，但搜索營銷領

域的人員通常不涉及顯示廣告，也

不懂顯示廣告，反之亦然。

但是最近，業內人士對於將這兩

個領域融合在一起似乎較以前有

更大的興趣。此外，由於搜索流量

逐漸轉向社交網絡，谷歌將其“內

容網絡”更名為“顯示網絡”，這些

因素可能會加速這兩個領域的融

合。無論如何，當搜索領域和顯示

廣告領域的專業人士聚集在一起

時，他們的信息共享一定會迸發出

許多火花。今天，我就從搜索領域

的角度，為媒體策劃的同行們提出

一些建議。

關鍵詞包含了很多信息
對於網絡媒體戰 略家來 說，現

有的按點擊付費的廣告活動可以

說是信息的寶庫。不同關鍵詞的效

果可以幫助他們創建不同風 格的

活動，從創作理念、廣告文本、網

站撰稿，到追蹤位置、新的利基機

會 等。如果沒有現成的 按點擊 付

費的廣告活動可參考呢？那你可以

為一項新啟動的點擊付費廣告活

動對以上所說的幾個方面進行關

鍵詞研究。

這個可以從使用點擊付費廣告

專家常用的關鍵詞研究工具開始：

網站分析：了解 哪些關鍵詞已

經證實會將流量帶入某網站、這些

流量會流向網站的哪些內容、以及

這些流量是否會轉換成目標行為

等是非常有意義的。將廣告客戶的

預期目標 與實際達到的目標進行

對比分析，就能夠從兩者間的差距

得出一些信息，以及今後的努力方

向。

谷歌的AdWords關鍵字工具：
這個免費的關鍵詞研究工具可謂

是這一領域的“鼻祖”。該工具不

僅能夠讓用戶根據搜索流量對某

關鍵字或關鍵詞組的受歡迎程

度和重要性進行評 估，同時還

能確定其它相關的關鍵詞組。

該工具還可以讓你通過各種方式

對你的查詢進行控制。例如，你可

能通過地理位置、進行搜索的設

備類型、產品類別等多種 選 項對

搜索結果進行限制。關鍵字一旦投

放，你還可以對數據進行操作和分

類。舉個例來說，將搜索結果限制

在抗衰 老類別的搜索中，我選擇

美國範圍內通過移動設備進行的

護膚類搜索關鍵詞，並按照這些關

鍵詞在美國的搜索流行度進行排

序。

你可以從排序名單中挑選你最

喜歡的關鍵詞，並切換到點擊量估

算工具對這些關鍵詞的流量和成

本進行估算。如果媒體買家希望通

過顯示廣告創建一個有直接回應

的活動，那麼這兩個因素都是需要

考慮的，而且還需要根 據廣 告的

實際投放效果協商每千次顯示成

本。

谷歌趨勢：媒體買家總是傾向

於對那些吸引民眾眼球的熱門內

容進行大量宣傳。同樣，谷歌趨勢

也會追蹤並顯示目前的熱門搜索。

如果你能迅速採取行動，並且已經

准備好了廣 告創意 和預 算，那麼

你 就可以利用

這 些 趨

勢 展

開

推

廣。

Twit ter搜索和熱門

話 題：你也可以衡 量某

個關鍵 字，尤其是比 較 特

別的關鍵字的流行程 度，看

有多少帖子提到了這個關鍵字。

如果將這些帖子 鏈接至網站，是

否會 對你的媒體計劃有用呢？如

果需要的話，你可以使用Twitter的

高級搜索工具找到具體的答案。而

Twit t e r的熱門趨勢排行樣，盡管

常常是些無意義的標簽和名人，但

還是對把握快速廣告的購買機會

有所幫助。

來自競爭搜索的有用信息
除了從現有的廣告客戶和公共

資產中挖 掘 數 據，還可以 將上 述

這 些 技 術 運 用 於 現 有 的 一 些 免

費 和付費的競爭 搜索工具。谷歌

AdWord s的競爭對手分析功能、

SEM Rush和SpyFu都是免費或半

免費的工具。收費平台搜索監控器

（Search Monitor）就能夠提供有

關 競爭 對手、商標糾紛等豐富的

信息。AdGooroo也是一個收費平

台，它同時具備類似搜索監控器和

“Display Insight”的功能，而這些

功能是肯定對媒體策劃者和媒體

買家有用的。

關鍵詞的另一用處
我是語境 廣告的超級粉絲。大

部分語境廣告都是基於關鍵詞，因

此只有向你的供應商提供了一個行

之有效的關鍵詞清單，你的廣告活

動才能夠執行。而你的內容網絡代

表不僅會告訴你他們預估的廣

告顯示數，而且會告訴你的

關鍵詞清單中可能錯過的

相關 詞 語 和 其它可 利用

的機會。

作者： 
Hol l i s Thomases
摘編源自：艾瑞網
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關鍵詞研究和競爭搜索對

2011 國際美容美髮展 與美麗相約初夏

業內人士正致力於線顯示廣告和搜索
營銷兩大領域的融合，以營銷推廣效果。顯示廣告活動的影響

優秀的銷售代表，根本不是“過

往業績”可以說明的，而是他們有

自己的一整套銷售哲學和言行舉

止，他們贏得信任的秘訣是值得信

任，並且有能力用最快的速度，信

心滿滿地向客戶揭示這個真相。

這樣的銷售哲學和言行舉止從

何而來？讓我們從這些銷售教練

對話中揣摩吧。需要說明的是，雖

然這些對話是以醫藥銷售代表的

教練為背景展開的，但如果你認為

其中的含義僅僅是針對這一個行

業的，那麼也許你首先要鍛煉的是

自己的學習能力了。

什麼是銷售
代表：“我好像對銷售感興趣了

一點，到底什麼是銷售？”

教練：“要弄清楚什麼是銷售，

需要回答三個小問題：（1）什麼時

候做銷售？（2）什麼地點做銷售？

（3）做銷售到底做什麼？”

代 表：“這好 像 就 更復 雜了，有

沒有簡單的方法？”

教練：“有，就是永遠要質疑。”

代表：“什麼時候質疑？質疑什

麼？為什麼要質疑？”

教練：“當你感覺到局限，不能

更 有 效做出業 績 的 時 候，就要質

疑。質疑你銷售的時間、地點和銷

售動作。質疑的目的，就是打破所

有的局限，做到隨時隨地都能做銷

售。你的銷售業績是因為你做了什

麼才得來的”

代表：“因為持續的拜訪、市場

活動以及個性化的服務，加深了與

客戶的關係，才得來的業績。”

教練：“銷售是 99% 的時間找客

戶信息，加上 1% 的時間使用客戶

信息所組成的。當然，99% 的意思

是絕大部分的時間，不是一個精確

的數字。如果這樣理解做銷售需要

做的事情，你能理解 " 隨時隨地 "

嗎？”

拜訪客戶
代表：“拜訪客戶說什麼？”

教練：“少‘說’，多問。”

代表：“那問什麼？”

教練：“你想要什麼？”

代表：“我想要銷量，就問銷量

嗎？”

教練：“他有銷量給你嗎？”

代 表：“他可以有很 大 銷量，但

是實 際 上很 少用，所以 基 本上 沒

有。”

教練：“你為什麼說他可以有很

大銷量呢？”

代表：“因為他的病人多。”

教練：“他的病人為什麼就適合

用你的產品呢？”

代表：“因為我們的產品比同類

產品有優勢。”

教 練：“ 有 優 勢 他 為 什 麼 不用

呢？”

代表：“我也不知道啊！”

教練：“那你就需要問清楚。你

剛才為什麼說不知道問什麼？”

代 表：“我的意思是，可以這樣

直接問嗎？”

教練：“你的顧慮是什麼？”

代 表：“他不會生氣嗎？人 家都

不會這麼問的。”

教練：“如果你是客戶，你會 對

這樣的問題生氣嗎？況且，你只做

別人都會做的事嗎？”

客戶需求
代表：“如何有效了解客戶需求

呢？尤其是重要的客戶，比如主任

或院長。”

教練：“當你把‘客戶’這個帽子

放到一個人頭上的時候，你就局限

了你的目標對像。”

代表：“那我應該如何做呢？”

教練：“把客戶當成活生生的人

來看，找需求就要從他們所扮演的

各個角色當中去找，而不是局限於

對我自己最有用的工作領域”

代表：“如何有效探尋客戶的需

求，是物質利益還是學術成就？還

是其他？”

教練：“尋找客戶需求有三個層

次：(1）已知的，所有人都知道的；(2）

隱秘的，客戶不願讓很多人知道的；

(3）客戶自己也不知道的。很多人都

停留在第一個層次，所謂學術和物

質利益；知道第二層的是少數人，

秘而不宣，他們是各個公司的冠軍

級人物；知道並掌握第三層次的人

就更少。”

代表：“客戶自己都不知道也是

需 求？我 還以為客戶都是需要錢

呢。”

教練：“客戶需要錢這是正常人

都知道的事 , 所以有人用給錢的辦

法來做銷售，這是最有效但也最不

可靠的銷售方法。因為，很快就有

人 給 得更多，或 者你 能給 的 錢 減

少，銷售就會下降。”

代表：“再有，比如客戶喜歡釣魚，

這雖然也是大家都知道的信息，但

是沒事釣釣魚也無傷大雅。你說送

一支魚杆給他會有效嗎？”

教練：“且不說這和商業賄賂的

關係。如果你的客戶位高權重，又

喜歡釣魚，這就是公開的信息了，

你認為 他會 缺少魚杆？我 看有 效

的辦法，倒不如聯繫一下市場幫他

處理多餘的魚杆反而更能幫到他。

這是一個笑話，意思你明白就好。”

作者：仲崇玉
摘編源自：第一營銷網

銷售代表與教練對話錄

諾基亞：科技以人為本
來自芬蘭首都赫爾辛基的一個

小鎮的通訊品牌諾基亞，最終能成

為一個世界移動通訊巨人，這句廣

告語起到了很大的作用。“科技以

人為本”是諾基亞的品牌核心價值。

它是諾基亞在品牌傳播中始終如

一的理念，向消費者傳遞諾基亞時

時處處為消費者著想的精神 -- 使

用戶充分享受人性化科 技所帶來

的種種樂趣與方便，獲得成就、時

尚、個性等難忘的體驗。在這句廣

告理念的引導下，諾基亞逐漸成為

一個科技領先、有個性、充滿人性

化的品牌；一個勇於創新，頗具品

位、時尚和生活情趣的品牌。一步

一個腳印，諾基亞最終成就王圖霸

業。

IBM: 沒有不做的小生意，沒有
解決不了的大問題

N o  b u s i n e s s  t o o  s m a l l ,  n o 

problem too big. 在 藍色 巨 人經營

處 於 低 谷 時，提出這一頗 具煽 動

性的口號，希望不僅成為一個名副

其實的跨國企業，而且真正成為為

高科技電子領域提供一條龍解決

方案的企業，進入電子商務時代，

IBM 正在將這一角色實現，扮演著

電子商務解決方案的提供商角色。

百度一下，你就知道
世界搜索引擎的發展，一直靠的

是口碑相傳，百度也是如此。百度

一直低調，依靠網民口碑相傳，百

度贏得了今日的輝煌！從”有問題

百度一下”到”百度一下，你就 知

道”, 百度 7 年風雨，改變了人們的

生活習慣。”百度一下，你就知道”,

成了數億萬網民們每天都要做的

事！隨著百度的這句廣告語迅速流

傳開來，百度的品牌也更加深入人

心。

戴爾：美國貨，本土價
“美國貨，本土價”, 戴爾的這句

廣告語除了向大家傳遞其品牌是

來自美國以外，還體現了 DELL 優

秀的品質和平易近人的價格。這句

廣告與平實、簡練，卻很實用。

華碩品質，堅如磐石

華 碩剛來大 陸市場 時，是以板

卡 廠 家 的面目出現 的。華 碩 主板

由於出貨量大，品質可靠，迅速就

成了“高品質”的代名詞。華碩品

質，堅如磐石，這是華碩的一句廣

告語，也代表了華碩電腦的一種理

念，一種 把質量 放在 第一 位的信

念。可以說，很多用戶都是衝著這

句廣告語開始有了購買衝動的。

聯想：人類失去聯想，世界將會
怎樣。

在這句廣告語裡，“聯想”是泛

義的，可以是和人類發展密切相關

的“聯繫”、“想像”之類；而以“失

去……會怎樣”這樣一種假設反問

的形式，更加暗示受眾“聯想”對

人類的重要性。結合前面的聯想電

腦和畫面播放，這時的聯想就成了

狹義的，專指聯想品牌。這種移花

接木類型的廣告詞對於提升大眾

心目中的品牌形像比較有效。在配

上那一組擁有猩猩、森林的像征著

全系列溝通的電視廣告也一直讓

人記憶深刻。
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讓人心動的IT廣告語


