
二○一一年八月十三日至十九日　總187期　August 13 ～19, 2011　www.ChineseBizNews.com

第十二屆品牌中國高峰論壇在京召開
【本報北京專訊】8 月 8 日，由品牌

中國產業聯盟和中國國際商會主辦、中

國貿促會支持的第十二屆品牌中國高峰

論壇在北京國際飯店隆重舉行，論壇主

題為“誠信與創新”。來自政府官員、

著名企業家代表、品牌專家、品牌經理

人、新聞媒體等 2000 余嘉賓參與了本屆

論壇。

品牌中國產業聯盟主席艾豐表示，誠

信是社會和企業持續發展的基石，當前

自主品牌所出現的問題很大程度上源於

誠信的缺失。在構築誠信價值，提升社

會責任的前提下，用創新思維推進自主

品牌的轉型和升級，成為做大做強自主

品牌的關鍵。

在論壇上，品牌中國產業聯盟聘請全

國政協外事委員會副主任吳建民任品牌

中國產業聯盟副主席。吳建民在就職演

講中談到，今天的中國迫切需要越來越

多的“好的思想”，即發揮中國人的智

慧。品牌中國通過各種大型活動，是能

夠產生一些好的思想，而好的思想的產

生則能夠推動中國更好更快的發展，推

動中國走向世界。

第十二屆品牌中國高峰論壇為期二

天，分為一場主旨論壇、三場主題論壇、

三場高峰對話、十二場平行論壇，在主

旨論壇“誠信與創新”上，全國人大代

表、燕京啤酒董事長李福成，山西杏花

村汾酒集團董事長李秋喜，中國科學院

理論物理研究所研究員、中國科學院院

士何祚庥，全國政協常委、全國工商聯

副主席、大連萬達集團董事長王健林分

別作出主題演講。 

主題論壇“國家品牌戰略與企業品牌

構建”中，歐洲科學院院士、副院長、

國際展覽局名譽主席吳建民，清華科技

園啟迪控股有限公司書記李志強，四川

科貿集團總裁何俊明，中國商務部國

際貿易經濟合作研究院研究員王志樂，

Involvement Systems, Inc. 總裁、創始人大

衛．莫里森（David Morriso）分別針對國

家形象與企業品牌的關係進行了詳細的

解讀。 

在主題論壇“塑造品牌自信力”上，

聖象集團副總裁曾欣，毛戈平形象設計

藝術學校創始人毛戈平、北京大學危機

管理課題組組長艾學蛟，富貴鳥集團服

飾事業部總裁洪輝煌，北京理想偉業節

能投資有限公司首席營銷官李鎮寧，星

河灣集團董事副總裁梁上燕分別對掛洋

品牌，假扮洋鬼子、國外品牌對中國消

費者態度傲慢等問題進行了詮釋。 

由太美集團執行總裁兼太美傳媒 CEO

陳婷主持的高峰對話“學習與探究—中

國品牌國際化”中，全國人大代表、格力

集團總裁董明珠，全國人大代表、皇明

太陽能股份有限公司董事長黃鳴，2011

達沃斯全球青年領袖、品牌中國產業聯

盟秘書長王永，歐洲科學院院士吳建民，

商務部國際貿易經濟合作研究院研究員

王志樂，全國政協委員、愛國者數碼科

技有限公司總裁馮軍、拉卡拉電子支付

董事長孫陶然參與了對話。

最後一場由品牌中國產業聯盟執行副

主席、青島市市長助理武鐵軍主持的主

題論壇“從品牌革命到品牌建設”，清

華大學長三角研究院中國企業家思想研

究中心主任王育琨，浙江 新界泵業股

份有限公司董事長許敏田，大自然地板

（中國）有限公司副總裁林浩，品牌中

國產業聯盟副秘書長、華夏智業·李光

鬥品牌營銷機構創始人李光鬥分別作出

主題演講。 

品牌中國高峰論壇是業內最具影響力

和權威性的品牌專業論壇。自 2005 年創

辦以來，已成功舉辦十二屆。高峰論壇

匯集了政府、學界、傳媒界、企業界、

品牌機構的精英和權威專家，全方位透

析中國品牌建設的熱點和難點問題。歷

屆高峰論壇因研討主題的時代性、研討

主體的廣泛性、研討內容的深度性、研

討成果的啟發性獲得社會各界的一致好

評。本屆高峰論壇將在往屆的基礎上，

繼續深度探究品牌話題，以全面推進中

國品牌建設產業化與國際化進程！

7•營銷會展

微博營銷：轉和傳的力量
改變企業宣傳推廣和營銷的固有模式

微博是匹“黑馬”，其營銷價值還有待進一步地開發，
過早地商業化，讓微博成為傳銷的工具，不是明智之舉
，如何利用微博產生的這種新的傳播結構，是一個循序
漸進的過程。

【本報特稿】微博的出現，讓個人和

群體都開始思考新傳播方式帶來的改變

和可能。在信息爆炸的自媒體時代，微博

顯然已經成為了一種不可或缺的的傳播

平台，“近距離、零時差、平等對話”

的特點，改變了人們的生活方式、交流

習慣，改變了企業宣傳推廣和營銷的固

有模式，改變了社會傳播方式，人類進

入微傳播時代。

傳播方式的變革

微博帶來的是傳播方式的一場變革。

以前的傳播方式是金字塔型的，從上到

下。而現在，傳播進入了體育場型的傳

播，社會進入了一個“全民記者”的時

代，人人都是信息源，微博推動了自媒體

時代的到來，也推動了社會結構從“全

景監獄”到“共景監獄”的轉換。

所謂“全景監獄”是法國哲學家福柯

對人類社會控制的方式的一個比喻。在

傳統社會，社會管理者主要是通過信息

不對稱的方式來實現成本更低、效率更

高的社會治理的。這種控制形式恰如古

羅馬人發明的一種金字塔式的監獄：犯

人被監禁在不同的牢房中，獄卒則處於

最高一層牢房頂端的監視室內，他可以

看到所有犯人，而犯人們卻看不到他，並

且犯人們彼此之間也缺少有效溝通和傳

遞信息的渠道。不論管理者存在與否，罪

犯潛意識里都感覺到被注視著，會自覺

約束行為。而“共景監獄”是一種圍觀

結構，它更像是一個體育場結構，眾人

對個體展開圍觀。他們之間信息的分配

已經比較對稱了，人們不再一如既往地

凝神聆聽管理者和傳媒的聲音，而是在

“交頭接耳”中溝通著彼此的信息。這個

時候，沒有了完整意義上的“獄卒”和

“犯人”，彼此都相對透明，在對方的

注視中，可以看到、聽到對方的言行，

並產生互動溝通。

 少了把關人，“裸奔”需謹慎

傳統傳播方式主要以單向傳播為主，

受眾的參與性不高，互動不夠，把關嚴

格。然而，互聯網的發展打破了這種狀

態，網絡的網狀傳播讓信息在短時間內

迅速輻射開來，把關人“手忙腳亂”也

無法過濾所有信息，微博將“信息碎片

化”這一趨勢發揮到極致， “保得住廟

也保不住和尚”，當人人都是信息發佈

者的時候，把關人的作用已開始弱化，

信息更加真實而透明地展現在所有人面

前，好似人人都在裸奔，微博雙刃劍的

威力便逐漸顯現出來。

傳統的信息傳播要求傳播者客觀、公

正、不動聲色，但微博作為一個私媒體，

在信息傳播過程中勢必夾帶強烈的個人

色彩。博客時代，名人徐靜蕾是博客女

王，微博時代，姚晨是微博女王。這些

互動工具對名人來說是錦上添花，成為

和粉絲互動的交流平台，然而處理得不

好，也會引起負面效果。由於傳者廣泛和

海量信息，微博傳播具有很大的不確定

性，從“隨手拍照解救被拐兒童”，到擬

提議的“禁止兒童乞討”提案，到後來

的“隨手拍照解救大齡女青年”……，

可以看出微博傳播的流轉和變異。

低成本高回報率的營銷利器

你一半的廣告費浪費在哪兒？秉承著

“銷售才是王道，有效才是硬道理”，

在危機中艱難生存的企業一直在尋找有

效的營銷方法。傳統媒體有著其固有的

市場，依然在傳播中佔有很大的份額，

然而巨額的廣告推廣費，讓許多企業望

而卻步。互聯網的出現，開拓了精准傳

播的一條蹊徑。微博營銷的出現更是改

變了高成本營銷的狀態。

口碑傳播，是信任度較高、成本較低的

傳播方式。微博，通過互粉讓彼此成為

“熟人”，企業通過搜索鎖定目標消費

群，直接傳播，個人通過關注，快速瞭

解到自己想要的信息，生意就這樣“不

知不覺”地做成了，然後通過“轉發”

讓更多的消費者知道這一信息，企業及

產品就如此推銷出去了。當大眾傳播的

公信力受到挑戰的時候，微博的出現，

有可能將未來的營銷變成熟人營銷。在

中國這樣的熟人社會，人們會更傾向於

相信親朋好友的介紹，商業化正在潛入

微博，一種新的品牌傳播和營銷模式正

在形成。

很多企業洞察到這一先機，開始在微

博上安營扎寨。全球知名的戴爾公司是

最早利用微博進行營銷的企業之一。當

戴爾公司發現在傳統媒體發佈信息的頻

率和更新速度難以滿足消費者需求，並

且花費大量人力和資金成本的時候，它

很有遠見地把目標對準了國外最大的微

博網站 Twitter。戴爾在 twitter 上註冊多

個賬號，每個賬號對應專門的內容。自

2007 年 3 月註冊 Twitter 後，戴爾現已擁

有了超過 150 萬的粉絲。每年節假日，

戴爾便會向Twitter上的所有粉絲發送獨

家折扣大優惠；發給客戶的折扣禮券，可

以鏈接到專門的網頁，在訂購產品時享

受到優惠。通過 Twitter，戴爾在全球已

經直接創造了逾 700 萬美元的營業額。

微博營銷的成功要素

微博主要操作功能是：發表話題、關

注他人、轉發、評論。轉發，是信息傳

播、擴大影響力的主要方式。微博營銷

成功離不開大量轉發，如何獲得轉發，

以下幾點因素必不可少：

1.“標籤”貼好很重要。微博提供標

籤和搜索功能，當一些話題或詞彙出現

比較頻繁時，便會成為熱門話題，獲取

更多網民的瀏覽關注。

2. 內容幽默有趣、有圖片、有“利”，

佔其中任意一項或者多項，更吸引人。

企業做微博營銷，有“利”更吸引粉絲。

無論是東航凌燕，還是中糧美好生活，

都因為針對目標人群的需求提供了讓他

們滿意的“利”，讓他們自動開心地充

滿期待轉發。好廣告要具備形象力、溝

通力和利益點，而利益點是促使消費者

產生行動的關鍵。

3. 利用社會熱點。熱點，擁有相當大

的關注度，本身正在被圍觀、被傳播，將

社會熱點與營銷結合，如同萬事俱備，東

風即來，常常能達到事半功倍的效果。

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

甚麼和你的
品牌相違背？
企業認識到要想獲得成功，企業和品牌必須有自

己的象徵意義。於是，這個世界上就出現了許多大

膽的、有原則性的企業和品牌宣言：“在我們這個

頂級企業中，我們致力於 X，信仰是 Y，我們熱衷

追求於 Z。”可惜的是，最後許多類似的宣言在人

們聽起來就和一般的廣告沒甚麼兩樣。對此，這裡

有個建議：如果企業和品牌真的想告知全世界自己

的信仰和象徵意義，那麼為甚麼不以另一種方式告

訴人們—和你的品牌相違背的是甚麼。

最近，我們為一家企業生產的智能車開展了一場

運動，靈感就來自於這種相反的思維。我們認識

到這種智能車品牌象徵美好的事物：效率高、經濟

性、減少對環境的污染。但是如果我們按照這種正

常的思維方式開展活動，那麼一定會讓人覺得相當

沈悶，我們已經預見到它會帶來不理想的效果。

但如果是朝相反的方向思考，甚麼東西和這種智

能性產品相違背呢？這就是過度消耗、不經濟性

和盲目行為。按照這個思路，我們開始分析歸納，

試圖想出一個更簡潔、更能表現產品優勢的品牌宣

言。隨著我們思考的深入，最終，一個簡單而有力

的宣言凸顯出來。我們發現，所有的特點可以歸結

為“反對愚蠢”（Against Dumb）。比起按照常規思

維制定的經典廣告，我們的品牌宣言更大膽，甚至

帶有挑釁性，因此我們的廣告運動啟動後立即吸引

了媒體的目光。同時，為了再次向消費者強調與這

種智能產品向相對立的便是那些耗油量極大的“油

老虎”，我們還組建了一個由智能汽車擁護者組成

的聲樂社團。在很短的時間內，我們的智能車吸引

的消費者數量比原來翻了兩番。

營銷者可能不願意採取一種違背大多數人想法

的觀點表明自己的立場，因為他們覺得這樣做會讓

人覺得有爭議或是有分歧。但事實上，一些大膽的

營銷者採用的正是這種做法，而且他們做得很成

功。想一想蘋果公司，在它推出新產品的時候，它

就採用了和“老大哥”（Big Brother）IBM 相違背的

品牌宣言—當時“老大哥”的缺點是又大又笨重。

之後，還有一些時尚品牌，例如 Diesel 也採取了這

種做法。在 20 世紀 90 年代，Diesel 的廣告片採用

了與其他時尚品牌不一樣的做法，讓年輕、思想獨

立的目標客戶和品牌產生共鳴。

營銷領域的作家亞當•摩根（Adam Morgan）說，品

牌有時候要創造一種“假怪物”（Fake Monsters），

這樣每個人（潛在客戶）都會走過來一起打倒怪

物，拯救自己的村莊。但我還要在這基礎上修改一

下版本，即這些怪物不是假的，或者說不應該是假

的—它們必鬚根植於現實中人們真實的擔憂和關

注的問題。

一旦有任何改進的可能性，你就可以按照一種相

反的思路表達自己的觀點，表現自己與那些根深蒂

固或是維持現狀的企業、品牌有很大的差異；或者

你可以採用一種新的時髦觀點和行為，達到擁護、

捍衛傳統觀點的目的。無論哪種做法，你的反向思

維都能讓人感到強而有力。只是要注意，你採用的

文化價值觀和行為必須確實和你的品牌理念相違

背。否則帶來的問題可大可小，你不能以嬉戲的態

度對待自己的行為。我們之前為宜家（IKEA）開展

了一場品牌宣傳運動：反對成為一隻“灰老鼠”（即

面臨選擇時膽怯，只會選擇保險的做法）。最近我

們為薩布拉豆沙（Sabra）採用了同樣的做法，直接

向許多美國人平淡、不愛冒險的飲食習慣挑戰。

要說明的一點是：不要僅僅採取“反對”品牌競

爭對手的立場。你可能對自己的競爭對手恨之入

骨，但是其他人不在乎你的這種想法，他們在意的

是你的品牌是否更有意義、更有趣。

作者：Scott Goodson

譯文源自：《新營銷》
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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
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      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。
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Trade@ChineseBizNews.com

Rcj, 404+0/3+./57

圖為：品牌中國產業聯盟主席艾豐（左）為吳建民（右）頒發聯盟副主席聘書


