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成都會展開門紅
據成都日報報導，今年成都市第一個大型會展活

動第十六屆中國（四川）新春年貨購物節在世紀城

新會展中心拉開帷幕，來自境外 34 個國家和地區

的370多家企業以及國內32個省區市的2600多家

企業攜 10 萬余種琳琅滿目的商品齊齊亮相，在為

廣大市民置備年貨提供便利的同時，也讓更多的外

地人通過參展、觀展感受到了成都這一購物天堂所

獨特的文化底Ö和城市魅力。

而來自成都市博覽局的數據則顯示，作為省市重

點打造的消費類展會，從去年的 6 萬平方米到今年

的 7 萬平方米，從去年的採購商和觀眾達 260 萬人

次，總成交額達20.5億元到今年採購商和觀眾有望

達到 300 萬人次，總成交額預計達 25 億元，已經

連續成功舉辦15屆的新春購物節，不論展會規模、

成交總額、接待人數都將在今年實現同比兩位數的

增長，展會專業化、國際化、品牌化水平進一步提

升，成為成都市本土培育的第四大展會，也是中國

西部地區規模最大的年貨商品展覽會。這充分彰顯

了這個傳統會展項目歷久彌新的生命力。

“會展業是一個城市經濟硬實力與綜合軟實力

的綜合體現。作為一個錦上添花的產業，它是城市

經濟發展到一定程度的產物，同樣它也全面服務於

城市各個產業的發展。”看著展廳內，提著大包小包

年貨，臉上洋溢著滿臉笑容的市民們，市博覽局局

長陳琳由衷地表示，通過舉辦會展節慶活動，提升

民生幸福指數一直是全市會展產業的著力點之一。

南京會展加速國際化
【本報南京專訊】據 2011 南京會展經濟發展情

況和2012年會展工作重點新聞發佈會透露的消息，

2012年南京會展市場將迎來生機勃發、繁榮興旺的

好年景，目前，已經有 144 個展覽和會議項目確認

將在寧辦展，國際化是今年展會的最大特點。

2011 年南京全年舉辦大中型展覽和規模以上會

議共 1782 個，比 2010 年增長 32%，其中展覽 190

個，會議 1592 個；展覽總面積達到 170 萬平方米 ,

比 2010 年增長 15%；展覽中 1000 個攤位以上的大

型展覽有 28 個，比 2010 年增長 15%，會展業發展

勢頭強勁、總體趨好。

2012 年南京會展業的發展目標已經確定。數量

上，在 2011 年實際完成 1782 個大中型展覽和會

議的基礎上，力爭增長 18% 以上，總數超過 2100

個。展覽面積上，在 2011 年實際完成 170 萬平方

米的基礎上，力爭增長 15% 以上，超過 195 萬平方

米。南京對 1000 個攤位以上的大型展覽數量也提

出目標要求，在 2011 年實際完成 28 個的基礎上，

力爭增長 15% 以上，超過 32 個。

據介紹，已經落實的 2012 年展會中可以看出一

個突出特點，一是國際性展覽多，目前已經確定了

13 個，其中包括：2012 第十屆中國國際畜牧業展

覽會、2012 中國國際船舶工業博覽會、2012 亞洲

戶外用品展覽會、2012中國國際租賃產業博覽會暨

租賃峰會、第 30 屆中國江蘇國際自行車電動車及

零部件交易會等。

植入式廣告營銷的妙用
植入式廣告，英文為Product Placement，又可稱為

植入式營銷，即英文Product Placement Marketing，是

指將產品或品牌及其代表性的視覺符號甚至服務

內容策略性融入電影、電視劇或電視節目內容中，

通過場景的再現，讓觀眾留下對產品及品牌印象，

繼而達到營銷的目的。植入式廣告與傳媒載體相互

融合，共同建構受眾現實生活或理想情境一部分，

將商品或服務信息以非廣告的表現方法，在受眾無

意識的情態下，悄無聲息地灌輸給受眾。“植入式廣

告”是隨著電影、電視、遊戲等的發展而興起的一

種廣告形式，它是指在影視劇情、遊戲中刻意插入

商家的產品或表示，以達到潛移默化的宣傳效果。

由於受眾對廣告有天生的抵觸心理，把商品融入這

些娛樂方式的做法往往比硬性推銷的效果好得多。

在汽車行業中，植入式廣告作為國內新興的營銷

方式之一，正成為眾多廠家熱衷的宣傳手段。比如

電視劇《裸婚時代》中的東南 V3，《男人幫》中的

豐田等，都能找到非常典型的，來自汽車廠家投放

的植入式廣告。汽車廠家比較熱衷的植入式廣告方

式主要以道具提供為主，比較簡單的是成為影視作

品中主人公的座駕，或者在劇中多次的出現，以提

高曝光率，但此方式多比較生硬，往往很難將產品

所要表現的核心內容體現出來，比如《裸婚時代》

中的東南 V3，僅僅是露臉而已，至於 V3 其他的意

義，對於觀眾來說，好像並沒有察覺到。
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盤點：2012 年社交媒體營銷依賴的五大事實
對營銷人員來說，新的一年意味著新

希望、新機遇、新產品和新趨勢，最重

要的是，也意味著新的預算。以下是社

交媒體可以依賴的大事件：

1. Facebook 網頁將再次發生變化

上個月，新的“Facebook時間軸”功能

開始向個人用戶推出，而且很快也將在

頁面中實現。雖然目前還不清楚該功能

何時推出，或者與目前看到的版本有多

相似，但人們期待會在今年年初推出。

雖然品牌主“通過自己的信息流創建內

容並向粉絲發送信息”這一核心戰略將

不會改變，但內容流程和用戶體驗肯定

會發生改變。 Facebook 已經取消了“防

止非粉絲用戶與品牌頁面進行互動”的

限制，相信如果登錄選項發生變化也不

是太令人吃驚。

2. 谷歌 + 不會消失

如果 Facebook 用戶每 7 分鐘就有 1 分

鐘是在訪問Facebook，那麼這也意味著，

另外 6 分鐘還在訪問其它平台。幾乎每

日仍有新的平台和技術不斷冒出來。去

年，Tumblr 與 Pinterest 新推出就有數百

萬用戶，更別說用戶期待已久的谷歌 +

的到來。儘管 Facebook 和 Twitter 的重要

性還處於穩步上升階段，但營銷人員不

能忽視谷歌 + 對搜索引擎優化和媒體業

務的潛在影響力。也就是說，如果谷歌

對覆蓋目標消費者非常重要，那麼谷歌+

也是不容忽視的。該平台用戶剛剛突破

6500 萬大關，其中有四分之一是在 12

月份註冊。

為企業或品牌投資創建並維護一個谷

歌+頁面並不需要花費太多額外時間。當

然，這並不意味著這一頁面就是Facebook

頁面的副本。營銷人員可以嘗試不同的

特徵，利用這一機會通過獨特的內容覆

蓋現有的和新的用戶。我們還可以期待

谷歌推出修訂版的綜合分析產品，有助

於營銷人員更好地瞭解該網絡內外用戶

的訪問記錄。我們一直在說，不能使用

老的媒體指標來評估新媒體戰術的影響

力，而谷歌在解決投資回報率問題上也

向前邁進了一大步。

3. 付費和口碑媒體一起使用效果最佳

在 沒 有 付 費 媒 體 的 支 持 下 創 建

Facebook 粉絲和 Twitter 追隨者的日子已

經結束了，這一方式太簡單了。當然，這

也算不上甚麼新聞。但是，如果你的媒

體策略只是嚴格關注“要在今年年底獲

得幾百萬粉絲”，那麼你仍然會錯失因

品牌與消費者之間關係的改善而對業務

帶來的潛在影響力。當然，總粉絲數和

追隨者這一指標還是很能說明問題的，

但這只限於在擁有盡可能多活躍粉絲的

前提下。

4. 社交化將移動化，移動化將社交化

事實上，當移動改革已經達到一個臨

界點時，似乎人們一直在等待，等待“移

動革命”擊中社交營銷領域。

Twitter 已經成為家中“第二屏幕”以

及家庭以外主屏幕的必去網站。據研究

機構 ComScore 稱，Twitter 去年增長了

59％，覆蓋超過 10％的全球互聯網用

戶。基於位置的服務如 Foursquare、照片

平台 Instagr.am 和許多其它移動應用也

要求 Facebook 或 Twitter 平台放大和共

享。安卓和 iPhone 的大量出售也以驚人

的速度促進了谷歌+和Twitter 的註冊人

數。不管移動領域出現甚麼趨勢，無論

是簽到、搜索還是移動支付，社交都是

處於中心地位。

5. 快速反應，實時營銷

現在的營銷思維，就是無論消費者身

在何處，要為他們提供他們想要的信

息。老的媒體預算和分配模式已經行不

通了。多虧社交媒體，營銷人員幾乎可

以實時獲得有關消費者的數據和建議，

這意味著，實時營銷是新的需求。

2012 年，線性和數字融合將繼續改變

並模糊營銷部門的界線。現在，考慮社

交媒體營銷是每家公司每一層面營銷人

員的責任。

源自：艾瑞網

體驗—訴諸消費者感官的情感紐帶
哈根達斯如何拉近產品與消費者的距離

【本報特稿】“體驗”是一種新的價

值來源，當消費者購買體驗時，它是花時

間花金錢在享受企業所提供的一系列值

得記憶的事件上。企業為吸引消費者，

與他們建立一種個人化、值得記憶的聯

繫，就是在營造一種體驗的氛圍。

縱觀今天的市場競爭環境，我們常見

到同類產品按不同的價格出售，那些索

取高價的產品或許加工得更細緻，拿在

手裡更舒適，看上去更結實，造型更有

品味，甚至它讓我們的心情不一樣……

我們可以說得出千百個理由來為那些別

緻的產品支付高價，只要它有“個性”，

這就是一種“體驗”。

有效的感官刺激能使人們對體驗印象

更深，這是人類一出生就有的現象。經

營者應該摒棄一些傳統的想法，努力開

發一些讓人難以忘懷的體驗產品，想一

些吸引顧客的主題附加於產品身上。

讓“體驗”成為產品凝聚在品牌上的

最好特性，甚至在體驗經濟時代，“體

驗”本身就是產品，同時也擁有自己的

品牌，當消費者為了獲得更多更好體驗

的時候，非常主動並願意為這個產品支

付額外的溢價。

體驗的情感訴求極力渲染美好的情感

色彩，把產品塑造成具有人性或心理角

色的特點，傳達商品給人們帶來的種種

精神享受，給商品融入頑強的生命力和

豐富的情感內涵，加強形象的審美性，強

化消費者對產品的審美觀賞與接受度。

一個富有情感色彩的產品能賣出更高的

價錢。

“如果你是一位適齡女子，你所生活

的城市有哈根達斯，而你從來沒被異性

帶入哈根達斯，或者已經很久沒機會去

了，那你就不得不在內心承認，沒有人

疼你、寵你了。”

這是哈根達斯的恐嚇營銷

“浪漫的情人節又如約而至，我要

和你一起共享哈根達斯，在溫馨的點

點燭火和璀璨晶瑩的水晶閃耀中浪漫相

對”。哈根達斯在情人節推出“浪漫甜

美相對，情意純濃互融”活動，述說著

情人在一起的日子，如同微熱香濃的草

莓巧克力與幼滑冰激凌的一場冰火愛

戀。與冰火愛戀對應的產品，是其特別版

“浪漫相對”冰激凌火鍋。通常冰激凌

的銷售旺季是在夏天，其他季節都是淡

季，但這一行業規律早已被哈根達斯顛

覆，冬日的情人節反而讓其更具人氣。

在哈根達斯冷氣十足的專賣店裡，成

雙成對的情侶們悠閒地享受價格不菲的

冰激凌。動輒上百元的冰激凌，卻沒有

讓那些蜂擁而至的年輕消費者皺一下眉

頭。哈根達斯作為一種品牌冷飲在特定

人群中知名度很高，尤其在北京、上海、

廣州這樣的大城市裡。

女孩子會對男孩子暗示“愛我就請我

吃哈根達斯”。於是，哈根達斯幾乎成為

愛情的表白之物。哈根達斯像某種“愛

情病毒”，當你置身戀愛之外的時候能

輕易把它清除，可是一旦你正在火熱的

戀愛之中，清除它或者成為它的俘虜，

絕對不是你說了算，而是愛情說了算。

哈根達斯和玫瑰花成為心靈溝通最好

的情感符號。哈根達斯成為情人眼裡浪

漫的代言，“愛她就給她吃哈根達斯”，

對戀愛中的寶貝們來說，與其說所感受

的是冰激凌口味的純正，不如說是一種

情感的體驗。這種體驗與炎炎夏日或白

雪紛飛無關。在哈根達斯，一年 365 天

都可以是情人節，而冰激凌成為了戀人

們交流的載體。

“冷艷的外表，火熱的內心”

讓產品成為情感的代言物，哈根達斯

賣的不僅僅是冰激凌，而是“甜蜜一

刻”，是象徵浪漫的體驗。

哈根達斯目前已進入了 44 個國家和

地區，在中國上海已經連開了7家分店。

與和路雪和雀巢不一樣，哈根達斯走的

是“極品餐飲冰激凌”路線，瞄准的目

標消費群是追求時尚的年輕消費者。在

投巨資確保產品品質的同時，哈根達斯

的價格也是毫不客氣地昂貴，最便宜的

一小桶也要31元，而最貴的冰激凌蛋糕

則要 400 多元。哈根達斯成功地完成了

消費者對其產品的額外溢價，而這背後

是消費者享受到了在哈根達斯對愛情的

體驗，讓消費者每次光顧都可以得到精

神和情感上的滿足。

當中國的冰激凌巨頭還只是靠價格戰

和終端爭奪戰來搶奪消費者的時候，哈

根達斯則靠著不斷挖空心思的產品體驗

來獲得消費者的情感，從而獲得市場空

間。哈根達斯明確將高品質的冰激凌

作為其產品定位，其價格比同類產品高

30% ～ 40%，比普通品牌的產品價格高

7 ～ 10 倍，品質更稠、奶油更多、包裝

精細。

哈根達斯一直以生產世界上最好的冰

激凌作為體驗的載體，譬如嚴格選用天

然的 5 種原料，通過世界各個角落的頂

級資源作為品質上的支持，運用100%天

然原料及多道品質工序，確保了哈根達

斯冰激凌的純正口味和頂級品質。重視

創意產品的開發，推出了如融合東西方

文化的冰激凌鐵板燒、冰激凌火鍋、伯

爵茶宴以及冰激凌月餅等，強調對細節

的關注，從產品設計、手冊、海報，選

址、裝修、燈光、線條、色彩等都力求

傳遞浪漫而愉悅的體驗。

為產品注入體驗，利用體驗拉近消費

者與產品的距離，促使消費者對其產生

感情，從而使商品的物理特性轉移到感

性訴求上，為產品注入了體驗，從而突

破以往功能產品的局限，將影響範圍擴

展到消費者的情感，這時候對消費者來

說已不再是單純的商品而是成為某種生

活方式的載體，使商品成為個人生活的

道具。

作者：李光斗，本報顧問，著名品牌

戰略專家，品牌競爭力學派創始人

行銷宣傳：不用錢的最貴
【本報特稿】當行銷顧問常常會被企

業老闆當做“很厲害的業務員”，好像

只要顧問願意幫某家公司賣產品就可以

賣的很好，所以很多老闆會問我：“顧問

啊，你要不要考慮幫我們公司賣產品？

我可以給你很高的利潤，例如 XX%”，

那個XX基本上都是30~40，有時候還可

以高達 50，聽起來是不是很吸引人？定

價10,000元的產品如果我可以抽50%，

那賣一萬個就是 5,000 萬的利潤，而且

不用囤積庫存，也沒有業績壓力，想要

賺多少就努力多少，雖然常常會在銷售

變好的時候老闆自己把產品拿會去賣，

或者當賣的好的時候，老闆自己另外降

低價格亂賣，但是這種不願意先付出，

但是願意用高利潤請人幫忙銷售產品的

老闆還真不少。

遇到這種老闆，我都會先建議：“如果

你真的願意給這麼多利潤，並且真的相

信我能幫你賣這麼多數量，那你乾脆拿

1,000萬去雅虎首頁做廣告還比較快。”

雖然聽說中雅虎首頁廣告很貴，但是既

然已經願意拿 50% 佣金分享給有功勞的

業務人員，而且還這麼樂觀的預估有一

萬個的銷售量，為什麼不願意花1,000萬

在雅虎做台灣最有效的網路廣告呢？原

因都很簡單，不是老闆目前口袋沒那麼

多現金，就是其實老闆自己對於是不是

真的能賣一萬個也沒有把握，所以怕真

的花錢做廣告卻看不到相對應的效果。

遇到這種老闆我會要他改花 100 萬，

只不過這一百萬是給我的顧問費，因為

既然已經假設這位顧問的行銷技巧能把

10,000 元的產品賣出去 10,000 個，這

位顧問又願意只拿 100 萬就提供所有方

法，等於立即幫這位老闆省下4,900萬。

一般這樣談的結果都是沒下文的，甚

至於有些老闆會反問說“顧問，那你願

意跟我簽約保證一定可以賣 10,000 個

嗎？”其實我根本不會簽這種合約，因

為有些產品是我不看好或者沒興趣銷售

的，更別談那些“自我感覺良好”的老

闆，只想到他願意給的利潤很高，卻沒

想到問題還是在市場有沒有這麼大的需

求，也就是要給 50% 很簡單，但是問題

是在於如何才能賣一萬個。

台灣有句俗話叫“不用錢的最貴”，

放在行銷宣傳這件事情上面是很恰當

的。當老闆們致力於省下宣傳、廣告、

業務，甚至於是請顧問的費用的時候，

其實都是在浪費自己的時間，如果我們

常常說“時間是最寶貴的”這件事情是

發自內心的，那麼與其被動等待外人願

意因為看的到但是不見得拿的到的高額

獎金而努力的時候，不如主動一點，自

己多做點廣告宣傳。

作者：本報特約撰稿人江亘松，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


