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前言

　　曾几何时，收视率、发行量、点击率是反映广告效果的不二法门，在收视率高的电视节目中插播
广告，在发行量大的报纸投放平面广告，在流量大的网站页面投放互联网广告就意味着有效的广告回
报。
然而仅仅做到较高的广告到达率只是从一个维度去衡量广告效果，事实上，生产者形象、产品形象及
使用者形象以及媒体的属性、广告的内容和创意、节目的属性等等因素都会给广告和品牌带来多重效
应，而这些效应是一个简单的到达率的数量规模指标难以呈现的。
　　在中国广告业初始发展的20余年中，消费者的同质化程度比较高，因此投放广告只要找到一个规
模化的传播平台，持续地投放就会获得很好的广告效果，但是步入新世纪后，这种情况发生着静悄悄
的改变：以往行之有效的高投入、高产出的传播营销模式已日渐势微，投入产出的效能比出现失衡。
一个显而易见的事实是，中国人已经开始了多元化的生活，人们开始形成自己的“圈子”，单单这样
一个改变，就对我们的市场营销和整合传播带来了新的挑战。
　　在我看来，对于今天的广告主而言，仅仅找到规模化的营销传播平台已经不够，还要在这个规模
的基础上找到更加具象、更有功能化意味的那些进入人们“生活圈”、“消费圈”、“兴趣圈”的种
种“接触一嵌入”的点位。
实际上，接触规模仅仅是传播营销价值的一个方面，另外一个更为重要的方面就是建构认同。
而通过嵌入各类“圈子”的文化认同，通过内容的设计来实现价值、气息、精神层面的认同，并与他
们可以产生具有现实生活意味的互动，在白空间（现实世界）与黑空间（虚拟世界）之间营造更多的
灰空间（现实世界与虚拟世界的交叠互动空间），接通人们从精神到物质的文化通路，这是今天和未
来的营销传播所需要构建的重中之重。
　　换言之，在营销传播的1.0时代，企业只需要找到一个规模化的传播平台，把广告信息传递出去就
算是完成了一次传播；在如今则需要考虑圈子的文化特性，以及商品、品牌和人们的文化认同、精神
情感等要素的契合，并且，这种营销传播更要体现出2.0的特性，即互动性，在互动和体验中加深对品
牌和企业的认知、认同，使人们的品牌认知成为一种生活方式。
　　要嵌入圈子，达致文化认同，有三个操作要点：一是要数字化。
因为只有数字的形态才能够以无界的方式进入人们的生活方式之中，并提供互动，提供广度和提供参
与度。
其次，要嵌入社区，实现对“碎片化”的消费形态的重新聚合。
即是要找出某一群人共同喜欢的东西、同类化的东西，进而将这些特质与相关的营销活动链接在一起
，套住人。
第三就是内容，内容必须跟目标受众相关，只有人们有兴趣的，他们才会参与，因此内容的契合度的
构建是非常重要的。
最好的营销传播活动一定是精彩纷呈和趣味盎然的，目标受众因为觉得有趣而参与话题的讨论或者亲
自参与到互动的传播中，这样目标受众就从被动的接受信息变成为主动的参与信息和内容的分享和传
播。
这也正是现在资本市场比较看好消费类的点评网站的重要原因，如餐饮类的大众点评网、旅游酒店类
的到到网，在数字社区里聚集了一帮有共同爱好的人，广告投入目标精确，到达率和认同度、行动概
率都是相当高的。
　　概言之，2.0时代的营销传播要能体现数字化、社区化、内容的关联性和情感的按摩，用更贴近消
费者的内容和话题拉近与消费者的距离，而营销和广告则与内容更紧密的结合来与消费者形成互动，
从而更深层次地与目标受众进行交流，提升品牌的偏好度。
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内容概要

　　当你每年或主动或被动地关注央视招标的数字时，　　当你每周五守在电视机前，伴随《天天向
上》的男主持群开怀大笑时，　　当你成为奥运火炬传递的互联网路线上的一员时，　　当你在网络
社区为“最美车模”投上一票时，　　即使毫无意识，你也已经成为媒介营销的一部分，甚至可能还
承担了信息再传播的角色。
    每个人都是媒体，所有人都在营销自身的产品或精神。
从“拉”广告到营销媒体，这是一次革命性的改变，变革中的先锋力量正将广告、公关、活动甚至销
售整合在一个营销主题下运作，实现“一案多赢”。
    素有“媒介军师”之称的中国人民大学教授喻围明，亦把目光聚焦在媒介营销这一最能代表市场的
媒体经营事务上，并首次携《现代广告》杂志社出版相关书籍。
    编者在书中首次提出“传播力、衰现力、吸聚力、致效力”的创新标准，集中剖析“2009中国媒介
创新营销奖”全部62件获奖作品，所汇集的正是体现“一案多赢”、鲜活的、来自实务界的创意精粹
，从中我们可以看到今天的媒介创新营销所达致的新高度，以及所有营销传播在Web2．0的环境中所
遵循的新规则。
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章节摘录

　　（二）活动目标　　让联想扬天V450电脑介入帮助年轻白领解决职场生活中所遇到的种种难题的
过程中，在帮助目标消费群体解决实际问题、树立价值观的同时，完成产品品牌以及特性的体验，打
造与目标消费群体息息相关的“活”品牌。
　　（三）活动内容　　以《司马TA呀》网络视频轻喜剧为核心主题，借助博客与视频分享、娱乐原
创节目、互动活动与产品官网等传播平台，从不同角度多元化解读职场生存法则与联想笔记本电脑产
品之间的潜在关联，形成情景化体验营销环境：　　（1）联想扬天电脑与搜狐娱乐合作打造10集职场
网络情景轻喜剧《司马TA呀》，在剧情中将联想扬天V450笔记本的不同产品特性转化为职场人生中的
应对技巧，使消费者在关注剧情的同时，自然而然地认同了联想笔记本产品的价值。
　　（2）搜狐媒体原创娱乐脱口秀《大鹏嘚吧嘚》深入解读职场人生，进一步增强了消费者对于《
司马TA呀》轻喜剧本身的关注兴趣和期待程度。
　　（3）网民原创表达多元化观点——在每一集《司马TA呀》播出后，均有大量搜狐博友撰写博文
提出自己的意见和评论。
不仅如此，网民还模仿《司马TA呀》制作更富有创造性的主题歌曲以及视频，从多个侧面加深了消费
者对于产品及品牌的体验。
　　（4）互动活动吸引网民参与——《司马TA呀》剧组推出网民选拔活动，聘请具有表演才能的热
心网友直接参与剧集拍摄并担当重要角色，满足了互联网用户最直接的参与热情。
　　（5）联想产品官方网站宣传——以联想扬天V450笔记本为推广重心，通过四格漫画填词征集等
多种形式与网民互动，在保持与前述传播主题一致的前提下侧重于对产品的介绍与推荐，将前期网民
对网络短剧的关注热情与职场生存法则的讨论会聚到产品之上。
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编辑推荐

　　Web2.0时代的营销新课堂，“一案多赢”、多媒介整合的营销新理念，“传播力、表现力、吸聚
力、政效力”的评价新标准。

Page 7



第一图书网, tushu007.com
<<营销革命>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 8


