
5 月 28 日，3D 版《功夫熊貓 2》

在國內院線全面上映，當日國內票

房 即 超 6000 萬元，超 過了《唐 山

大地震》的 3790 萬元創歷史新高；

而上映的首個周末（周六、周日）國

內票房過億，打破《阿凡達》等影

片三日破億的紀錄。憑借《功夫熊

貓 1》賺得盆滿缽滿的影片出品方

美國夢工廠動畫公司此次對中國

票房期待值是 6 億元人民幣。

當那只可愛的熊貓“阿寶”一躍

成為夢工廠高速印鈔機的同時，另

一個隱藏在“阿寶”背後的贏家也

開始浮出水面。

與第一部影片中純虛構的場景

不同，在《功夫熊貓 2》中，包括青

城山、寬窄巷子、擔 擔面、四川火

鍋在內的大量成都元素出現在這

個卡通故事的各個角落。

“這是成都市精心醞釀的一個

城市營銷活動。通過在影片中大量

植入成都元素，向全球觀眾推廣成

都的城市形像。”成都市城市形像

提升協調小組組長謝文表示，“成

都為此精心准備了 3 年，但沒有為

此花一分錢。”

熊貓公關
時間回到 3 年前。
2008 年 5 月 12 日。四川 發 生了

史無前例的汶川大地震，傷亡人數

超 過 10 萬 人，直 接 經

濟損失高達 8451 億元，

災 難 的慘 烈程 度舉世

震驚。

當 救 災工作緊 鑼密

鼓開展之時，“地震後

遺症”也開始迅速在成

都爆發。“當年確定在

成都 舉行 的很多經 貿

活動被取消，入境人數

銳 減。投 資、旅 游、商

務 考 察以 及城 市服 務

業遭受重創”，時任成

都市 旅 游局局長 的鄧

工力 對 當 時的困境 印

像深刻。

而事實上，成都市下轄的 20 個

區（市）縣 裡，受 災極 重的只有 3

個縣級市，離成都也相對比較偏遠。

“成都大多數區域在地震後一周

就基本恢復了平靜。”

但外界對地震的恐懼已經開始

深刻影響成都。成都市委宣傳部的

一位工作人員表示，當時評估影響

最大的領域是城市投資、旅游和居

住三方面。“成都市領導當時就意

識到，必須將 " 成都是安全的 " 這

一概念以最快的速度傳播出去，否

則後患無窮。”

於是，在地震發生之後不久的 5

月下旬，由成都市最高決策層出面，

組建了一個名為“成都市城市形像

提升協調小組”的全新機構。該機

構集合了成都市政府投資、旅游、

地產、宣傳等眾多職能部門的人員，

小組人數最多時達到 100 多人。“小

組的使命就是成都城市形像的危

機公關，向全球傳遞出成都是 " 安

全 " 和 " 充滿機遇 " 的兩大特質。”

謝文表示。

在成都忙於開展各項危機公關

活動之時，由夢工廠制作的《功夫

熊貓 1》已經開始在全球刮起強勁

的“熊貓旋風”。

2008 年 5 月 15 日，在第 61 屆戛

納電影節全球首映式的新聞發佈

會上，夢工廠的 CEO 傑弗瑞 卡森

伯格表示，“很關心發生在熊貓故

鄉的災難，希望有機會去四川看看

大熊貓。用電影給災區的孩子們帶

去一些笑容。”

2008 年 6 月 20 日，影片在國內

上映，功夫熊貓也迅速成為國內觀

眾熱議的話題。成都市城市形像提

升協調小組的成員也反復觀看研

究此片，並且迅速注意到傑弗瑞卡

森伯格此前在戛納電影節上的言

語。

一個計劃在成都內部開始醞釀。

“我們決定邀請《功夫熊貓》劇組

來成都，親自感受大熊貓故鄉的氣

息。如果這些國際大牌明星都來到

了成都，不正說明了成都的安全和

魅力嗎？”

摘編源自：中廣網 
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行銷智慧：行銷已經沒辦法在乎天長地久，
因為消費者只在乎曾經擁有

城市營銷：功夫不負成都 熊貓攻略奏效 
【本報特稿】行銷管理講求策

略力、企 劃力、執 行力也 講 求 效

果，實務上評估效果要看深度、廣

度還有時間的長度這三維結果，許

多企業希望能找到一勞永逸、一

次 見 效，甚至終身受用的行 銷方

案，所以“長效行銷”這個無效議

題的名詞也就在大家的期待下因

應而生。

長效 行銷，顧名思義就是效果

很持久的行銷，如果長效的行銷

真的存在，那的確可以為企業節

省許多成本，至少可以節省獲得行

銷創意的時間與執行不同方案的

成本，但是這些“奢望”如果是在

工業時代（行銷1.0 時代）也許還

有機會，因為那種時候根本不用宣

傳、不用促銷，只要有產品並且放

到通路上就可以開始銷售，但是在

亂向思考的行銷3.0時代，如果真

的有企業致力於追求長效行銷，我

認為那並不符合時代的趨勢，反而

只會浪費更多的時間與成本。

為什麼說長效行銷在亂向思考

的行銷3.0時代是不符合時代需求

的？最簡單的原因是市場上競爭

者太多了，而企業一定要認清這一

點。現在市場的競爭者不僅限於跟

你生產類似產品的廠商，企業還

要考慮已知的替代品以及未知的

廠商與未知的替代品，往往失敗都

是在看不到的那一部分，最糟糕的

是怎麼死的都還不知道，如果市場

上有那麼多競爭者正在覬覦你的

市場，您真的敢用一 套行 銷方法

行銷幾十年嗎？

第 二 個 原 因 是 消 費 者 變 異 太

大，自從有了網路之後，今日的消

費者不僅有有許多產品可以選擇，

接受行 銷宣傳的選擇更多。而且

“行銷學”已經是幾十年的老產品

了，消費者很容易理解並看出廠商

在產品行銷上面的“梗”，例如在

電視節目看到明星戴某個手錶、開

某種車，大概沒有觀眾不知道那個

叫做置入行銷的。如果企業已經開

始很難讓消費者發出？與！這兩個

符號，如果一般民眾都知道口碑行

銷、體驗行銷、病毒行銷、反行銷

等等名詞，那企業怎麼還能奢望

真的存在一種長期有效的行銷方

式？

行 銷已經由以前那種“長時間

大規模”的古老策略，進入“短時

間小規模”的現代化戰略，企業應

該認知並接受這種轉變，並且開

始學習“小戰役行銷”的手法。我

常常要求新創業者或新產品上市

的公司必須一次 提出十二個月份

的行銷企劃案，並且按月執行，而

這些行銷企劃案有可能來自於產

品、價格、宣傳、通路任何一方面。

如果其中一個案子效果特別好，那

麼其他案子可以往後延一下，但是

如果某個案子的效果不好，那也許

就要把後面的案子早點推上陣。

如果我們多數人都同意不把所

有雞蛋放在同一個籃子的理論，

那麼這種小戰役行銷的觀念就更

值得注意，過去我們都習慣把資源

賭在一次行銷上面，但是在經過無

數次的規劃得到的大型方案，卻可

能因為市場的改變而不符實用。

網路上資訊取得的方便性，的

確讓消費者更希望獲得不一樣的

產品與 不一樣的行 銷方 式，如果

消費 者 希望常常有驚喜，那麼 企

業就必須在行銷上面多採用這種

小戰役行銷的方法。回過頭來看，

20 06年的時候，筆者對行銷給過

一個定義說到“行銷就是市場的

現在進行式（Marketing = Market 

+ Ing）”，看起來在這個行銷3.0的

時代更值得做行銷的人重新思考

自己對行銷的深度、廣度與時間長

度的規劃。

作者：本報專欄作家江亘松，
創業與行銷管理顧問，台灣網路
通科技有限公司負責人，中華軟
協網路行銷顧問師

長效行銷已經不合時代需求
三年前以6.3億美元票房橫掃全球的功夫熊貓“阿寶”回來了。

我們都知道熊貓喜歡吃竹子，但

到了動畫片《功夫熊貓》裡就不是

這樣了。電影裡的熊貓阿寶好吃懶

做，老爸平先生則是一家面館的老

板。於是，當《功夫熊貓 2》快要來

臨之時，我們發現有食品公司打起

了熊貓的主意。

最近，美國好侍食品公司（House 

Foods America）將在 全 美 超市 推

出兩款“功夫熊貓”版的豆腐食品。

800 萬袋 畫有 熊 貓阿寶的豆 腐將

走入美國的千家萬戶。這次好侍食

品公司成為夢工廠的市場營銷授

權和促銷合作伙伴，主要想借可愛

的阿寶傳達幾個信息：第一，豆腐

好吃！而且健康。因為很多美國人

對豆腐的印像就是沒味道的、糊狀

的食物。現在貪吃的阿寶要來革新

他們的觀念啦。第二，《功夫熊貓》

的創意來自古老的東方文化，跟豆

腐一樣；第三，猜猜謙遜的平先生

會在他的面館中使用哪個品牌的

豆腐？當然是……（開玩笑的）

此 外，夢工 廠 動 畫 公司所 列營

銷授權和促銷合作名單上，食品、

零 售、玩 具、服 裝、飲 料、游 戲、

電子產品等領域的頂級企業及品

牌 均閃亮其上，包 括 糖果品 牌 商

AIRHEADS、美國最大的移動運營

商 AT&T、美國最大的電子產品零

售商百思買（Best Buy）、美國通用

磨坊食品公司（General Mills）、飲

品品 牌 HINT WATER、快 餐巨 頭

麥當勞、世界干果品牌“陽光少女”

（SUN-MAID）、惠 普 公 司、運 動

服品牌商 Jem Sportswear、禮品商

賀曼（HALLMARK）、全球玩具娛

樂商美泰、企鵝出版集團、游戲商

THQ、電子產品商偉易達（VTech）

等等。　　

《功夫熊貓 2》將於 2011 年 5 月

26 日以 3D、2D 形式在北美上映。

預計有可能在 5 月 28 日在中國內

地引進上映。

源自：國家動漫產業網 

“功夫熊貓 2”助陣食品營銷 阿寶擔任豆腐大使 

第十三屆浙洽會  
充分發揮僑商作用

【本報記者尹俊寧波報導】6 月

7 日至 10 日，第十三屆中國浙江投

資貿易洽談會（簡稱浙洽會）和第

十屆中國國際日用消 費品博覽會

（簡稱消博會）在寧波舉行。本屆

浙洽會的主題是“發展海洋經濟、

擴大產業合作、提升開放水平”。

寧波市僑聯邀請了近 40 名海外客

商參加會議，組織了以“攜手共贏，

創業寧波”為主題的現代服務業專

場對接洽談會，安排客商實地考察

和進一步的合作交流，取得了較好

的成效。

來自世界八十多個國家和地區、

省內的近萬名中外客商參加了會

議。在產業集聚區與跨國公司對接

洽談會暨重大外資項目簽約儀式

上，主要推薦浙江 14 個省級產業

集 聚 區，共 有 36 個 項目簽 約，投

資總額 45.36 億美元，比上屆增長

75.95%。

本屆浙洽會、消博會以“發展現

代服務業，提升城市化水平”為主

題，通過舉辦一系列經貿活動，努

力擴大現代服務業和城市型先進

制造業的招商引資力度，加快城鄉

統籌進程，不斷創造浙江省對外開

放的新平台和新優勢，著力提升全

省對外開放水平，進一步推動浙江

對外開放事業和經濟社會科學發

展。

本屆“浙洽會”是在“十二五規劃”

的開局之年，寧波正大力推進海洋

經濟建設，實施“六個加快”戰略

的背景下召開的。寧波市僑聯邀請

了海外 2 個團組與會。他們陣容大，

規格高，專業性強，知識面廣，國

際化視野開闊，所帶項目科技含量

高，對推動寧波市的產業轉型和提

升，推動浙江同港澳台以及國際間

經濟文化的合作交流，都具有很好

的作用。

由全國政協委員、香

港 工 商 專 業 協 進 會 主

席、香港東彙證券有限

公司董事長朱蓮芬為團

長 的 港 台 經 濟 科 技 考

察團，其成員都是港台

地區金融、地產、物流、

文化及旅游等行業的專

家和企業家，他們帶來

了新材料、綠 色 環保、

清潔能源、文化產業和

物流、倉儲、國際貨運等 項目。他

們都是第一次來寧波，希望把自己

的技術、資金和項目，同本地的企

業，以及良好的投資環境實現最佳

的結合，達到共贏的目的。

以愛爾蘭都柏林大學教授朱向

明、阿聯酋迪拜中國商品城董事長

陳志遠為團長的國際華僑華人經

貿考察團，他們當中半數以上具有

博士、碩士學歷，是海外重要學科、

研發領域的領軍人物。他們雖身居

海外，但始終心系故鄉，在功成名

就後，想把自己的追求和祖國緊密

地聯在一起。他們帶來了很多有分

量的研發成果和較成熟的投資項

目，其中有的已經同寧波市相關企

業和政府部門達成合作意向。

寧波市僑聯對本次活動做了精

心設計和安排，之前也將此活動作

為年度重點工作進行周密部署，多

次開會研究客商邀請、專場對接會

以及會務安排等事宜，組織專門班

子提前做計劃、搞協調、抓落實。

在會議期間，全會上下齊出動，全

力確保各項活動的順利開展。

本次 活動呈現 如下特 點：一 是

主題設計鮮明，突出“合作、發展、

共贏”的目標；二是參會的海外客

商專業性和投資意願強，項目好；

三是活動組織嚴密，敢於撥高，效

果明顯。除了在對接會上有相當部

分客商達成合作意向，通過進一步

的考察交流，有的項目進行了更深

層次的洽談和積 極的推 進。如香

港、台灣客商的新材料、綠色環保、

清潔能源項目，已經同有關縣 ( 市 )

區的領導及企業作進一步的對接；

愛爾蘭、美國、阿聯酋客商的新生

物制藥、軟件外包服務、商品集散

中心項目已同相關企業進行技術

和市場指標的討論分析。

浙江投資貿易洽談會由浙江省

人民政府主辦，中國國際日用消費

品博覽會由中國商務部、浙江省人

民政府主辦。浙洽會和消博會於每

年 6 月 8 日在浙江寧波舉行，是

浙江省一次綜合 性對外經濟貿易

交流活動。浙洽會自 1999 年起已

連續舉辦了十三屆，消博會自 2002

年開始與浙洽會同期舉辦。歷屆浙

洽會、消博會還引進了一批國內外

人才和科技成果。

圖為：參觀者在展廳內參觀展覽
圖為：參展商積極進行宣傳推介
攝影：新華社記者鞠煥宗 

個性化營銷回報高

個性化營銷需要大量的功夫，

廣告主需要有每個群體細分的數

據和相適應的營銷創意，但回報

是極其明顯的，個性化營銷的效

果表現遠勝於大眾營銷。

來 自 EPiServer 公 司 2011 年 3

月份的研究發現，1/3 的美國營銷

人員認為個性化營銷是“高效和

可測的”，14% 的人認為它比能帶

來更好的回應。

但絕大多數廣告主仍然沒有在

公司網站上提 供個性化內容，比

例達 64%，阻礙他們部 署 個性化

營銷策略的原因是缺乏有效的部

署工具。該調查還 發 現 未來 6-12

個月，超過 2/3 的美

國廣告主打算在他們的營銷活

動中使用個性化策略。

在移動平台上，個性化營銷也頗

有用武之地。King Fish Media2011

年 4 月在對使用移動營銷策略的

北美公司的調研中發現，只有 7%

的廣告主為消費者提供個性化的

移動體驗，42% 打算在未來 1-2 年

這樣做，將近 3/4 的人認為個性化

營銷能增強客戶忠誠度。

個性化電子郵件營銷仍然比較

有效，Alterian2010 年 12 月的研究

發現電子郵件是最常使用的個性

化營銷工具。

源自：eMarketer


