
隨著微博等社會化媒體不斷成熟，炒作的手法也在不斷翻新。以口水仗為主要形
態的炒作開始被企業廣泛使用。營銷罵戰漸漸演變成了一場場精心策劃的真人秀。
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行銷智慧：夠
節能夠環保的
產品將享有行
銷的優勢

烏賊、狐狸與狗仔：對罵炒作的三種戰術

【本報特稿】根據我擔任行銷

管理顧問所得到的經驗，做產品行

銷要“小事當大事做、集中火力做、

按部就班做”，切忌“沒事找事做、

什麼都想做、做到沒事做”。

大部分做行銷的人都把行銷想

的太簡單又太複雜，太簡單的部份

是“事情似乎就 會自然發生”，花

很多時間談了許多行銷策略與行

銷企劃案，好像執行力好不好，執

行的徹底與否不重要，目標與 KPI

自然會達到。想的太複雜的部分是

“事情似乎永遠做不夠”，不斷地

想、用力的想、抓大家一起想、發

散的想，似乎一定要把事情利用窮

舉法全部羅列出來，才可以開始動

手去執行的樣子。

當行銷管理顧問不見得什麼產

業都做過，但是至少看的很多，關

於產品 行 銷這件 事情，基 本上觀

念 都是 差不多的，甚至 於連行 銷

技巧與手法都大同小異。如果硬是

要套 80-20 法則的話，可以說只要

花 20% 的時間去執行那些“老梗”

的行銷手法，至少就可以獲得 80%

績效。但是如果 硬要花 80% 的時

間去 想那 20% 的花 招與創意，那

可能就只能獲得 20% 的績效。

行銷管理三要的部份：
1. 小事當大事做：99% 的人都會

犯這種“理所當然”的錯誤，當我

們去問每個老闆他們公司的產品

有哪些特性時，他一定都能侃侃而

談，但是若要 把每 個特點都單獨

拿出來放大宣傳的時候就不見得

有這種功力了。小事當大事做，才

能把特點變成賣點，不然再好的產

品若被平凡地宣傳，就只能變成平

凡的弱點了。

2. 集中火力做：行銷宣傳面當然

是能鋪的越 廣越好，但是 企業永

遠有資源方面的限制，不管是人力、

財力、時間，再大的企業都沒辦法

做到真正全面的行銷。但是行銷宣

傳就跟打拳一樣，集中一點用力打

的效果一定比亂槍打鳥來的有效，

所以當行銷企劃案出爐之後，建議

先根 據企劃的影 響力排列

好，然後挑重要的通路去宣

傳，立竿見影不僅可以確保

資源花在刀口上，也可以因

為看到成 效讓執行 者與管

理者放心，快速成功不也是

對內部行銷的一個手法嗎？

總不會有人 期待 一開始就

失敗或永遠等待成功。

3. 按部就班做：很多人都

會問超級業務員“你怎麼擁

有那麼多客戶”，其實我認

為更好的問題應該是“你怎

麼擁有第一個客戶”，然後

才會去問“你如何累積每個

客戶”。行銷如果真的那麼

簡單，只要 有 Input 就 會有

Output，那就不會有那麼多

人生意失敗了，關鍵都在於

還不知道怎麼站穩，就開始

想著如何成功？有夢想很好，但是

沒有方法很不好。所以在想如何創

造大業績的時候，先想想第一筆生

意由哪邊來。

行銷管理三忌的部份：
1. 沒事找事做：行銷不是一定要

很忙才叫做努力，實際上行銷宣傳

是比較靠智慧的事情，不像業務人

員比較需要靠勞力與時間，所以能

什麼都不做就行銷出去才是上策，

各位應該分辨“做網路行銷”與“被

網路行銷”的差別，如果自己不做

網路行銷就可以在網路上被行銷，

那何必去做網路行銷呢？所以行銷

管理第一忌諱沒事找事做，簡單講

就是喜歡整天坐在電腦前面很忙

的樣子，但是明明就是在開心農場

種菜的那種心態。

2. 什麼都想做：做 行銷跟談戀

愛有 點 類似，要 專情才 會 開花結

果，那些心 猿 意馬、一心多用、見

風轉舵的，多半撐不到成功的那一

天，再好的企劃也是需要執行時間

的，什麼都想做的人很容易在一個

企劃沒執行完畢之前，就把執行力

量分散到其他的企劃，那不僅容易

失敗，而且失敗的原因都是自己。

3. 做到沒事做：事情做完了在行

銷管理上不見得是好事情，作者江

亙松，因為有時候目標與 KPI 還沒

達到就沒有企劃案可以執行，很多

人會因此而慌亂。所以我常常建議

創業家或行銷企劃人員，在腦筋還

清楚的時候，一次把一年份的行銷

計畫做出來，這樣才不會到業績不

好的時候還要去面對沒有創意的

問題。

做 行 銷 真的很 難 又很簡單，但

是如果可以把創意發揮在企劃力，

把時間花在執行力，並且多掌握這

三要三 忌，至少 會有 80% 以 上 的

成功機率。

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

口水仗需要對罵，而對罵是需要

情緒的投入，甚至越演越投入，最

後弄假成真。口水仗需要圍觀者，

不然這場秀就沒有了意義。他們中

的大部分人抱有的是看熱鬧心態，

當然也有少數人去融入到這個秀

中，去評論甚至去勸架。　　

在口水仗中，雙 方付出的 是口

水，而換來的是媒體的免費報導，

知名度 的 提高，很可能 是真金白

銀，這麼劃算的買賣每個人都算得

很清楚。所以近年來，企業的口水

仗越來越多，花樣也是千變萬化。    

烏賊戰術：先把對手抹黑了再說
　烏賊慣用的伎倆是：善於在雙方

實力態勢明朗的情況下攪局，讓局

勢瞬間變得撲朔迷離，從而因勢利

導，將局勢引向有利於自己的一方

發展。我們知道，烏賊有一種特殊

的求生的方式：當它面臨強於自己

的敵人，通常會噴出一團墨汁來把

周圍的水整個都搞黑，讓對方身陷

在污水當中辨不清方向，此時它自

己就可以逃生或者是進攻對方。烏

賊戰術最早出現在台灣藍綠兩營

之間的選舉上，就是在選舉期間，

利用媒體大規模抹黑對手，讓對手

疲於應付各種負面新聞，無暇與自

己競爭，從而抬高自己的得票率。

　烏賊的思維方式是，如果我不能

變得比你更強大，不如就去削減你

的戰力。這種情況經常發生在當一

個市場看似飽和，座次 敲 定的時

候，或者市場還沒開拓，大家跑馬

圈地的時候，只有挖對手的牆角自

己才能生存。因此你會發現，當一

個企業高歌猛進的時候，總會有人

唱衰，總會有負面新聞一擁而上。

早些時候的蒙牛誹謗門正是如此，

而近來風頭正勁的團購市場載明

面上爆發了資本及廣告大戰，而且

公關暗戰也 正酣。正 跑 馬圈地的

時候，一場口水仗大戰也拉開了序

幕。　　

先 是 3月份 美 團 網 推 出“ 過 期

退”的措施後，遭到水軍抹黑，而

後拉手網爆出競爭對手對其惡意

攻擊的公關稿，而窩窩團的服務器

在5月21日受到對手攻擊，然後就

是被指收購14家團夠網站後將原

創人馬辭退的現像。口水暗戰一波

又一波，大大加速了行業內耗。　

狐狸戰術：狐假 虎威的營銷應
用　　

如果說，烏賊戰術屬於暗地使陰

招，那麼狐狸戰術則顯得明目張膽

了。主要特點是雖然每一個步驟背

後都有縝密的策劃，但是在形式上

是指名道姓的口水仗，他們非常善

於借助強大的力量順勢上位。狐狸

與烏賊的不同是，與其削減強大對

手戰力，不如借助對手讓自己更強

大，或者看上去更強大。　　

其 戰術要點是，善於激怒強大

的 對手，甚至向對手主 動 露出 破

綻，引誘對手反擊，必要時甚至在

微博圍觀的情況下采用“罵陣”的

方式逼對手還擊。如果對手反擊，

必然就中狐狸的下懷，好戲也就上

場了。在狐狸看來，與強大對手較

勁，能夠奠定自己的江湖地位，不

論輸贏，狐狸都是最後的贏家。　

口水仗炒作針對的對手破綻與

利益相關人群的需求是錯位的。也

就是說，比如當當所說的京東破壞

圖書市場的現有規則，這是京東的

這個破綻對於圍觀的消費者來說，

他們的需求是購買到便宜的書，享

受到快速高效的服務，至於京東是

否破壞市場規則與他們的直接利

益無關。而對於投資者，京東的這

一行為正是擴大市場，更大規模盈

利的適當行為，破壞市場規則與否

還沒定論，即時如此，破壞的風險

也比投資盈利的風險小很多，他們

更不會在乎了。　　

狗仔戰術：將明星八卦進行到底
　人最具有八卦價值，而最具八卦

價值的人是明星。狗仔戰術的本質

是明星 八 卦，他們善於捕捉娛樂

熱點，並且將新聞寫成用戶期望的

方向。他們制造娛樂 話題供受眾

消 費，他們甚至與明星一起 將話

題炒熱。這對雙方來說，你博得了

版面，我推廣了產品，何樂而不為

呢？　　

與明星發生口角對企業來說是，

很多情況下是一件求之不得的事

情。狗仔戰 術的要點是 將企業的

營銷融入明星的八卦，把新聞炒成

一個老少鹹宜的真人秀。　　

搜狐總裁張朝陽一直是娛樂炒

作的高手，為了追趕新浪微博，他

親自上陣，通過微博直播汪小菲與

大S的“大小戀”，用明星八卦吸引

人們注冊使用搜狐微博。這本來就

已經成為一個推廣產品的好辦法，

誰知當事人汪小菲發博客強烈譴

責張朝陽：“我很後悔請你來！”。

甚 至 大 爆 粗口：“ 我們 兩人 的 婚

禮，根本不想別人看到，那些媽的

敗類！還說獨家，我一定采取法律

行動。”而張朝陽再發表聲明，不

去道歉。雙方你來我往，掀起了明

星與CEO的口水仗，占據了很大的

娛樂版面，很難讓人不去想這是一

次聯合炒作。 　　

有一種罵叫自嘲，自嘲是幽默的
最高境界。　　

利用話題明星，很多企業僅僅是

將名人請來代言，只是凸顯明星形

像，並沒有充分利用明星的八卦價

值，尤其是那些被人罵的明星們，

企業幫助他們轉正，肯定會出現雙

贏的結果。　　

作者：文武趙
摘編源自：中國營銷傳播網 

節能
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   海 南 國 際 會 展 中 心正 式 開 館 迎 客
   建成後的海南國際會展中心猶如一只展翅的雄鷹，傲立海口西海岸，濱海風情、

 海洋元素與會展元素天然相融，在全國 120 多家會展中心中獨樹一幟。

【本 報海口專訊】歷經一年多

的緊張施工建設，坐落於海口市西

海岸邊的海南國際會展中心於 7 月

8 日正式開館迎客，並迎來首個大

型會展——2011 中國海 南國際汽

車博覽會。超大面積的展區，設施

齊備的配套服務，風景宜人的海岸

風景，海南國際會展中心正式落成

後，將大大提高海南會展設施的質

量和水平，帶動海南會展產業、文

化產業、旅遊業和現代服務業的發

展。

海南國際會展中心位於海口濱

海大道長流起步區北側原熱帶海

洋世界用地範圍，項目於 2009 年

11 月開始施工，總投資 13.8 億元，

由北京奧運會主體育場“鳥巢”設

計師李興鋼設計團隊全新設計，集

會議中心、展覽中心為一體。建成

後的海南國際會展中心猶如一只

展翅的雄鷹，傲立海口西海岸，濱

海風情、海洋元素與會展元素天然

相融，在全國 120 多家會展中心中

獨樹一幟。

海南國際會展中心總建築面積

近 13 萬平方米，其中展覽中心面

積 7 萬 多 平方米，包含 一 個 能 容

納 5000 人的開幕式主會 場，設有

3 個展覽大廳，標准展位 2300 個；

會 議中心建 築 面 積 4.2 萬多 平方

米，包括一個容納 2000 人的多功

能廳，一個容納 1800 人的劇場式

會 議 廳，一 個 容 納 近 600 人 具備

同聲傳譯系統的國際會議廳，還有

27 個不同風格的貴賓接待廳等設

施。 

海南國際會展中心共分為展覽

區和會議區兩個主要功能部分。其

中展覽區又主要分為迎賓廳和 A、

B、C 三個分展區，其中位於最前面

的就是 迎賓 廳。迎賓 廳是舉行活

動開幕典禮等重要儀式的地方。A、

B、C 三個分展區大致成倒“品”字

的方位布局，A 展區為單層建築，

具有良好的展覽深度和充裕的展

覽空間，B 區、C 區位於 A 區北側，

為三層建築，除一樓為展區面積外，

二 樓三樓為 辦 公 區。在 A 區 和 B

區、A 區和 C 區之間都有手扶電梯

上下於一樓二樓之間，B 區和 C 區

之間有一條寬敞的媒體工作通道，

至少可布置下 50 個媒體工作平台。

在 A 區和 B 區交界處以及 A 區和

C 區交界處，有兩個餐廳為參觀者

提供餐飲服務。展區之間以及二樓

三樓的辦公區設置有多個設有明

顯標識的廁所，可以應對較多人流

如廁的問題。

海南國際會展中心會議區西邊

第一棟樓房的一樓有一間最大的

演出廳，目前舞台、座椅以及內部

雕刻屋頂都已基本完成施工。這個

演出廳主要用於舉辦各類晚會以

及藝術 表演，可容 納約 1800 人同

時觀賞節目。位於中間一棟樓的 3

樓有會議區最大的一個環形會議

廳，座椅四周環形而設，會議廳中

心部分是一個同為環形的電子屏

幕展示儀，無論你坐在哪個方位都

可以清晰看到中央屏幕上的圖像

文字。而在最東邊一棟樓的一樓，

是一間溫馨寬敞的餐廳，屋頂懸掛

亮麗華燈，座位寬敞大方，隔著玻

璃窗幾十米處即可看見大海。

海南國際會展中心落成，結束了

海南省沒有大型會展展館的歷史，

海南發展會展業不再受到場地的

限制，迎來“大會展”時代。海南國

際會展中心有限責任公司有關負

責人介紹，從 7 月開始，海南國際

會展中心年內將承辦 10 多場大型

展會。7 月 8 日開幕的 2011 中國海

南國際汽車博覽會堪稱“海南第一

車展” ——包括阿斯頓•馬丁、蘭

博基尼、保時捷等 70 多個品牌的

汽 車參展，車型逾 400 款，規格、

規模均為海南歷屆車展之最，此次

車展將持續至 7 月 11 日。 

上圖為：海南國際 會展中心外
形及正門

圖 片源自：《國 際 旅 遊 島商
報》

下圖為：蘭博基尼亮相車展 
攝影：新華社記者侯建森


