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中國會展業逐漸走向國際化
據《江蘇商報》報導，中國會展企業

國際化還停留在內向型國際化階段，不

僅對外投資的步伐緩慢，還不能通過資

本運作控制他國市場，就連引進外資都

面臨著巨大的挑戰。

紅方塊網展統計數據顯示，改革開放

以來，中國會展業以年均 20% 的速度增

長。會展業的產業特性，決定了中國會

展業從一開始就面臨著國際化的競爭，

會展企業國際化是中國會展業應對激烈

的國際競爭的必由之路。

紅方塊業內專家認為，目前中國會展

企業國際化還處於內向型階段，還只是

初級階段，這主要表現在以下幾個方面：

第一、國外會展公司加緊在中國設立

分公司或辦事處。譬如去年，法國勵展

公司和德國法蘭克福公司就在 SARS 影

響中，佈局上海和北京分公司；

第二、國外知名品牌展會紛紛移植

中國。目前，國外很多知名會展都被

移 植 到 中 國， 如 德 國 的 CeBITAsia，

electronicChina，美國的ComdexChina以及

更專業化的 Nepcon、Semicon 都已移植到

中國；

第三、國外會展公司與國內會展企業

組建合資、合作會展企業，並在國內共同

舉辦展會。除上海新國際博覽中心是中

外合資的典範外，還有很多其他合資、

合作的運作，譬如去年年底，法蘭克福

與廣州光亞展覽公司，合作舉辦光電類

展覽會；

第四、有關方面進一步擴大國內會展

市場，允許香港和國外會展企業在一定

條件下在中國內地成立獨資會展公司。

由此可見，目前中國會展企業國際化

還停留在內向型國際化階段，即只在一

定程度上引進外資，成立合資、合作和

獨資企業，而對外投資的步伐緩慢，還

不能通過資本運作控制他國市場。

一般認為企業國際化尤其是企業對外

投資時應該具備一定的條件，如企業規

模較大，具有較強的抗風險能力，擁有

雄厚的資本實力，具有較高的管理水平

等等，但目前中國會展業還不具備這些

條件，就連引進外資都面臨著巨大的挑

戰，這種產業發展現狀嚴重制約了中國

會展企業國際化進程。

但在一個開放的經濟環境下發展會展

產業，不可能等到中國會展產業完全強

大了再對外投資，因為中國會展企業很

可能在還沒有成長起來之前，就在國內

被來自世界跨國會展公司的競爭所打

垮。

即使中國會展企業能夠順利發展壯

大，到時也將面臨國際會展市場早就被

世界會展強國瓜分完畢的尷尬局面。

對於眾多國外展覽公司來說，中國會

展業是一個潛力巨大的市場，隨著服務

貿易准入壁壘的取消，使他們進入中國

會展市場的渠道更加暢通，並使國內會

展市場競爭日趨國際化發展。另外，入

世也給國內會展業帶來先進的管理經驗

和辦展技術。

面臨入世所帶來的機遇和挑戰，中國

會展界應做好兩方面的準備，即對內抓

緊制定行業法規，對外盡快熟悉國際規

則。

7•營銷會展

從賣產品到賣故事
液體黃金“依雲”的營銷啟示

“依雲”通過誕生的故事為自己的水注入貴族的血統，
訴求上也不再強調人們應該選擇好水，而是更注重這是一種生活方式的訴求。

【本報特稿】中國的經濟生活中還有

大量的情感商品沒有被人發現，企業應

該及時發現這些空白，學會為自己的產

品講故事。以現在的發展狀況來看，用

不了多少年，最受歡迎的將會是注入夢

幻、情感等元素的產品。依雲通過誕生

的故事為自己的水注入貴族的血統，訴

求上也不再強調人們應該選擇好水，而

是更注重這是一種生活方式的訴求。

從香水到名酒，無一不體現著法國人

的智慧。不過最值得稱道的還是這個賣

的比牛奶還貴的水，它不僅包含著尊貴

和品質，最重要的是它所承載的人文態

度。它利用了一個別人無法複製的故事，

闡述了產品無與倫比的貴族氣質，並將

它作為產品的精髓一直貫徹下去。所以

我們說它這個故事講的好，“酒香不怕

巷子深”的時代過去了。有一個好的故

事，我們不僅要說還要繪聲繪色的說。

說到最後，也就有人願意花 25 元去買一

瓶水了。

“世界上還有那麼貴的礦泉水啊？”

餐桌上有人如此感嘆。來自阿爾卑斯山

的天然好水，素以至清至純享譽世界。

在 1878 年，依雲因其卓越的理療功效

而得到法國藥學院的認可。從此，雲在

青天水在瓶，依雲水堪稱天然礦泉水中

的貴族，受到醫學界的廣泛贊譽，被公

認為健康之水。每一滴依雲水都是歷經 

15 年，天然的冰川賦予了它獨特的滋味

和豐富的礦物質，這是其他產品再怎樣

也無法替代的。大自然賦予它的尊貴氣

質和被發現的傳奇經歷，而被確認的醫

療效果更是給它披上了傳奇的外套。

1789 年夏，法國正處於大革命的驚濤

駭浪中，雷瑟侯爵患上了腎結石。有一

天，他散步到附近的小鎮，取了一些源

自 Cachat 紳士花園的泉水，飲用了一段

時間，驚奇地發現自己的病奇跡般痊癒

了。這件奇聞迅速傳開，專家們就此專

門做了分析並且證明瞭依雲水的療效。

此後，人們大量湧入依雲小鎮，親自體驗

依雲水的神奇。拿破侖三世及其皇后也

對依雲鎮的礦泉水情有獨鍾，1864 年正

式賜名其為依雲鎮，其理療功效於 1878

年得到法國醫藥研究會的認可。

每滴依雲水都來自於阿爾卑斯山頭的

積雪，這水要用 15 年的時間以每小時

1.5 釐米的速度緩慢滲透進位於深山的

自然含水層，經過天然過濾和冰川砂層

的礦化而成。為了保證依雲水的天然品

質，其灌裝地就是它的水源地，整個灌

裝過程沒有任何形式的處理和加工，完

全是自動化流程，一天進行 300 次取樣

化驗，以確保每一瓶水的水質都是一樣

純淨，甚至法國的法律也明文規定，依

雲的灌裝和包裝必須在水源地進行，以

防止人為因素對產品品質的破壞。

它的成功不僅有口碑傳播的品質基

礎，更有傳奇的品牌故事為它以後的品

牌傳播提供了絕佳的素材。優良的水質

加上苛刻的灌裝過程，以 2L/2.3 歐元

（25 元人民幣）的售價出現在全世界 44

個重點城市，展示出依雲水作為世界灌

裝水貴族的地位。

而依雲一直強調自己不單單是一瓶

水，也是一種對待生活的態度，是一種

生活方式。它所針對的消費人群也都是

中高收入者。有一定的購買能力，而且

注重自己的生活品味。這些消費者想在

某種程度上表現自我，滿足自尊，依雲

的貴族定位和健康純淨的高品質訴求很

好的迎合了這部分人的消費心理，因而

價格不菲卻備受青睞。

作者：本報顧問李光斗，著名品牌戰

略專家、品牌競爭力學派創始人

行銷 3.0 讓該知道的人 知道不該知道的事情
【本報特稿】公司裡面總是會有一些

不該讓人知道的事情，例如真實的營業

額，真實的客戶名單等等，除非是上市

公司才會主動公開美化後的財務報表，

不然大部分公司應該都不會想讓外界知

道這些資料。但是在行銷 3.0 的時代，

有些時候讓一些該知道的人知道這些不

該知道的事情，卻可能會有些意想不到

的好處。( 作者江亘松 )

有個故事是這樣的，有位郵差每個月

都會到同一個地址送一次掛號信，而這

些掛號信都是由同一家公司寄出的，郵

差起初注意到這封信的原因是這家公司

故意用特別醒目的信封寄信，似乎要

讓所有人都特別注意到這封信傳遞的過

程。這位收信人每次出來收掛號信的時

候，都是一副閒閒在家沒事做的樣子，

但是看起來又很不像那種失業在家的可

憐人。最特別的是每次他收到掛號信的

時候，都會在郵差面前把信件拆開，並

且故意讓郵差看到信件裡支票上面的金

額。由於看太多次了，而且支票上面的

金額越來越高，這位郵差實在忍不住問

這個收信人究竟是從事什麼行業的？大

家知道這個故事的結果嗎？後來這位郵

差就成為這位收信人的“下線”，加入

他的直銷體系。沒錯，這位收信人早就希

望這位郵差因為看到信件裡面這些“不

該知道的事情”，因為他認為這位郵差

可能會成為“該知道的人”。

我有位學生從事“隆乳術後按摩”的

工作，目前在台北市自已開店經營了一

年多。各位知道一般這種類似美容院的

營業場所，都會有客戶預約的表格，這

種表格大部分都是放在櫃檯那邊，最關

鍵的部份是每位客戶要預約下次回診時

間的時候，都會很自然地看到整張預約

表格，因為總要看哪時候有空，哪時候

沒空。

這份預約資料配合每次按摩的服務單

價，就很容易推算這一家店每天的營業

額是多少了，配合上房租水電，以及人

事成本等管銷成本，再怎麼沒有生意頭

腦的人，都很容易推算出來這樣一家店

每個月的利潤。一家店的利潤與客戶數

量一般來說應該是外人“不該知道的事

情”，但是讓這些客戶知道卻導致有好

幾位在跟我這位學生談加盟連鎖的可能

性。所以各位可以觀察一件事情，一般

加盟連鎖店，一定都是開在一樓且人潮

多的地方，除了因為這樣才會有客人上

門消費之外，也才會有人上門想要談加

盟。您有看過開在辦公大樓中的店被客

戶要求開加盟店的嗎？我這位學生可能

是少數案例之一。

我們從小到大學習太多正向、逆向、

跳躍的思考模式，卻常常忽略這種經常

發生卻又很容易忽略的亂向思考模式，

在行銷3.0的時代，這種亂象思考方式才

是能由“模式”來創造賺錢機會的好方

法。回過頭來思考一下，在網路時代，

有哪些事情是你真的有辦法能保密到永

遠沒有人可以知道的？如果你也跟我一

樣已經看破這件事情，那麼把心胸放開

一點，開始想想如何透過這種讓正確的

人知道一些不該知道的秘密，那就可能

是商機的來源了。

作者：本報特約撰稿人江亘松

如何解決品牌老化
銷量下滑問題（上）

【本報特稿】許多企業在建立自己品牌形象後，

忽略了對品牌的維護、管理和革新，造成品牌老化，

出現銷售疲軟、消費者審美疲勞等問題的出現，警

惕 ! 品牌也和人一樣，不保持活力就會老去，這不

是聳人聽聞，我們看看下面的幾個案例：

最近，中國連鎖便利酒店排行第三名的莫泰 168

被如家收購，這家本來由大摩控股的酒店有望可以

在美國上市，為何就這樣的被對手吃掉了呢？一個

重要願意就是品牌老化，來住店的人 80% 是 35 歲

以上的中年男子，雖然莫泰 168 在便捷酒店中裝

修是不錯的，但是由於沒有不斷樹立刷新的品牌形

象，通過各種營銷方式帶動客流，尤其是年輕人的

喜愛，在競爭對手，尤其是如家和 7 天強力的營銷

攻勢下，造成了消費群斷層的尷尬局面，住過莫泰

168 的消費者深有體會，貌似樣樣都不錯，但是下

次憑甚麼再來呢？是舒適？還是便宜？或者感覺溫

馨？服務好？品牌未能確定明確的名牌定位，進而

造成品牌形象模糊和老化，是莫泰 168 沒有成為領

導者的重要因素。

再如李寧，換了自己的口號、logo，甚至品牌名

稱，叫李寧 90 後，目的也是為瞭解決品牌老化的

問題，因為李寧體育的消費者也是集中在 35-40 歲

的中年人身上，希望能喚起年輕一代的選擇，可是

年輕人似乎對他並不感冒，因為他們覺得耐克和阿

迪更酷，造成李寧目前處在一種進退維谷的狀態。

而更多的企業還沒有意識到自身品牌老化的問

題，抱著過去成功的經驗和模式在操作，認為市場

就是這樣，品牌已經在消費者心目中樹立了很高的

知名度，但是卻進入到了消費放緩，企業業績疲軟

甚至下滑的局面，這很大的原因說明你的品牌在老

化了，需要更新，甚至要革新了，那麼如何使自己保

持年輕態，始終成為市場和消費者追捧的對象呢？

塑造無處不在的娛樂夥伴角色

我們都知道，可口可樂這家公司已經有 100 多年

的歷史了，可是我們一點都不覺得它老，甚至感覺

它永遠開心快樂，即便百事可樂提出了“年輕一代

的選擇”，也並沒有影響到它的霸主地位，原因就

在與可口可樂可以不斷隨著時代和消費趨勢的變

化，與時俱進改變自己，單純 logo 就調整過 20 多

次，更為關鍵的是，為了獲得消費者，尤其是年輕

人的喜愛，除了在品牌傳播上充滿時尚活力外，還

不斷在扮演消費者離不開的角色，油炸可樂，可樂

雞翅、可樂噴泉，以及目前推出的爽動 125 招，已

經讓可口可樂融合到人們生活的各個方面，可口可

樂不但能喝、能吃、而且能玩、能耍酷，更是離不

開的娛樂生活伴侶，從習慣消費變成了情感消費，

甚至精神消費，不斷更新的可口可樂品牌，讓消費

者無法拒絕喜歡上它。

（未完待續）

作者：本報特約撰稿人劉拓

香港上半年
會展旅客升一成
【本報香港專訊】香港旅遊發展局 8 月 1 日公

布，今年上半年訪港過夜會展旅客累計共 725,779

人次，同比增長 10.3%，其中 4 成來自內地。

今年上半年，整體訪港過夜會展旅客中，來自內

地的佔 42.8%，共逾 31 萬人次，升幅 15%。由於

內地經濟持續向好，令企業的會議及獎勵旅遊需

求增加，帶動整體內地會展旅客人次上升。除了

內地，南亞及東南亞地區的企業會議及獎勵旅遊

亦有凸出表現，上半年來自該地區市場的整體會

展旅客升 11%。期內多個大型會議及展覽在香港舉

行，並錄得破紀錄的參加人數，例如大型醫學會議

CardioRhythm 2011、英國文化協會舉辦的教育論壇

Going Global 2011、亞洲國際航空展覽會暨論壇，

以及香港國際藝術展 ART HK。

鑑於年底前將舉行多個大型會議及展覽活動，包

括參與人數預期達數千人的亞洲海鮮展、2011亞洲

電腦圖像與互動科技研討會議及展覽。旅發局總幹

事劉鎮漢預期，下半年訪港的過夜會展旅客數字將

維持上升趨勢。一年一度的香港電腦通訊節將於本

月 19 日至 22 日在香港會展中心舉行。展期內，大

會推出逾千件優惠產品。大會將以 1 元價格發售超

過 1000 部原價超過 400 元的高清收音機，還將設

立數碼聲音廣播體驗展區，邀請香港知名 DJ 現場互

動直播。

邁阿密美國亞洲大展
www.acsshow.org

2011 年 9 月 20-22 日

出口產品到南美，加勒比海，
美國本土市場
EXPORT to South America, 
Caribbean & USA Markets

中華商報，泰翁國際商業網 , 邁阿密亞美商展
簽約成為合作伙伴，主要對拉美市場買家。
      項目內容：
中國電子產品，小商品開發拉美買家。 另提供常年展在保
稅倉庫，由泰翁網提供貿易經理人服務。
利用泰翁網西班牙語的優勢，順利打開拉美市場。淡化美
國不景氣的買氣，達成貿易平衡。

有意參展的商家
請與中華商報聯系： 

Trade@ChineseBizNews.com

  Tel. 626-215-0179

Facebook 正式啟用廣告 API 提高營銷管理效率
【本報訊】據專門關注 Facebook 發

展 動 向 的 美 國 科 技 博 客 網 站 Inside 

Facebook 報道，Facebook 週一宣佈，已正

式啟用廣告服務 API（應用編程接口），

使外部開發者能夠輕鬆為 Facebook 廣告

主創建自助廣告服務管理工具。

自 2009 年年底以來，Facebook 一直在

內部測試其廣告 API，部分 Facebook 廣

告主通過第三方開發者使用了該 API。

雖然 Facebook 此前已向廣告主提供了自

助廣告工具，但廣告主感到該工具過於

複雜，易用性尚有待提高。

Facebook 正式啟用廣告 API 後，將促

進外部開發者提供一系列新型廣告管理

工具。而這些向 Facebook 廣告主提供頁

面管理工具的小型外部開發者，很可能

因此成為其他科技公司的收購目標。

Inside Facebook 指 出，Facebook 正 式

啟用廣告 API 後，雖然將使外部開發者

及廣告主受益，但最大贏家自然還是

Facebook：通過新型廣告 API，將使外部

開發者競相提供性能更佳的營銷管理工

具，進而促使更多潛在廣告主在Facebook

投放廣告。


