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前言

　　软传播，打造品牌传播力的最高境界　　有朋友对我说，几乎是一夜之间，你让全国人民都知道
了你和新华都，不仅知道了你，而且让大家对你和对新华都印象都非常好。
虽然现在很多的媒体都报道过你和新华都，但都并没有把这种一夜成名的过程和道道说明白。
　　我说，现在有了，你可以看看我的朋友石章强和周攀峰的新著《软传播》，你就会明白个中的道
理和韵味了。
　　《软传播》是一本系统论述在新的媒体和商业竞争环境下，个人、组织和企业如何最低成本最高
成效地打造品牌的战略-策略-战术全程贯通的原创性著作。
它通过对传播环境和商业趋势的分析和预判，创造性地提出了软传播的概念和法则，并构建了相关的
体系和架构，以及通过众多的有意识无意识运用的品牌软传播进行品牌建设的成败案例分析，为我们
个人、企业和组织如何让品牌有传必播提供了非常好的思考和借鉴。
　　品牌做强做大靠什么？
什么是品牌传播力的最高境界？
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内容概要

　　硬广告的时代成就了一批又一批的巨人品牌，可如今，这样的日子一去不复返了，你我该怎么办
？
资讯泛滥，媒体分化，消费者日益细分，老品牌遭遇新问题，新品牌面临硬挑战，品牌传播的破解之
道在哪儿？
俗话说“软绳捆硬柴”，用柔性方式，传递坚实内容，是传播里的上乘功夫。
“软三非”、“软三式”、“软三化”的“三软法则”是软传播的核心精髓，软传播是当下和未来企
业和组织打造品牌竞争力的最高境界。
《软传播》深刻研究了11类品牌的软传播之道，深入剖析了22个品牌的软传播成败案例，系统建立
了18种软传播的载体和形式，从而确保让你的品牌有传必播，打造你品牌的强寿力！
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作者简介

　　石章强，资深营销顾问、上海锦坤文化传播有限公司董事总经理；兼任国务院发展研究中心、中
国品牌研究院等研究员；品牌中国产业联盟销售与市场杂志社、商界杂志社等专家委员；联想、万科
、友邦、双鹿等知名企业长年营销顾问；2006年中国营销标杆人物、2007年中国管理咨询行业十佳咨
询师、2008年中国最佳品牌服务和传播机构顾问；数十年营销、管理及咨询经历，专注于体系化品牌
软传播和战略性营销咨询，先后首创“对标战略”、“第一品牌法则”、“热产品理论”、“软传播
体系”、“多快好省分销模式”等，为上百家知名企业、政府和组织提供了相关服务。
　　著有：《冲上五重天：从业务员到营销总经理》《从体系到方法》《对标：非一线品牌的超越之
道》《企业过冬》《企业下乡》《热产品》等畅销专著。
　　周攀峰，商界传媒副总经理、商界杂志社副总编辑；曾历任《商界》记者部主任，商界管理顾问
公司总经理，《商界平论》创办人、主编；兼任中国企业文化促进会营销策划专家委员会理事专家委
员、年度最佳商业模式中国峰会秘书长；数十年财经记者生涯，发表过两百万字财经文章，采访过两
百余位知名企业家，获省部级以上新闻奖数十次，其中200B年被评为全国抗震救灾宣传报道先进个人
；系中国杰出营销案例金奖和中国十佳企业管理案例奖的获得者，主编过《基金大势》、《最佳商业
模式》、《年度案例典藏》等多部财经畅销专著。
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章节摘录

　　第一章　为什么是软传播　　1.新商业环境下的传播变迁　　正如这个世界唯一不变的真理就是
任何事物时时刻刻都在变。
时代在变，商业环境在变，商业模式在变，消费模式在变，消费心理在变，消费需求在变，产品在变
，传播模式在变，传播方式也在变。
　　这是一个创新的时代，你不求新求变就是自寻死路。
　　细看当今的传播方式。
有如下特点：　　（1）代言人满天飞。
　　（2）广告表现方式盲目模仿。
　　（3）拼钱赚眼球。
　　（4）美女经济。
　　（5）网络信息铺天盖地。
　　（6）传统的媒体组合打天下。
　　消费者又是怎样对待这些广告的呢？
　　（1）看电视，广告时间是换台时间。
　　（2）广告只欣赏美女帅哥，不知道产品是什么。
　　（3）只要涉及有公司名称或产品介绍的文字就认为是宣传软文，然后直呼上当。
　　一句话，消费者似乎已经视传统广告如洪水猛兽，避之不及。
　　我们厂家，商家，传播从业人士面对如此越来越严峻的形式，面对如此越来越难伺候的消费者，
在思索，上帝呀，到底要怎样讨好你，你才肯埋单。
　　上帝不是一个，众口难调，现实的挑战摆在眼前！
　　怎么办？
　　起码得以一个不让我们讨厌的方式来和我们说话吧？
别老是那一套，都腻了！
　　近年来，广告价值链的重组，市场生态的剧变，随着媒体购买，软传播，直效行销，互动媒体，
创意工作室等的独立、崛起和壮大，使原来提供全服务的传统广告公司日见窘迫，而随着数字化科技
的应用普及，面对互动与个人化的传播模式，传统媒体也有爱恨交加的尴尬。
其中最重要的改变应是一切以消费者为中心，因为真正付钱的是消费者，不是广告主，所以所有的广
告传播专家均必须为创造消费者的价值负责，广告的“创意”因此解释为“创造生意”。
　　那么，传播趋势的风向标到底又在哪儿呢？
　　传统硬广告的没落　　对于很多企业而言，2009年被定性为艰难的一年，而作为消费市场的晴雨
表，广告业正忠实地反映着这种金融危机下的“阵痛”。
面对客户硬广告（直接介绍商品、服务内容的传统形式广告）投入普减两至三成的现实，那些顶级广
告公司一边节衣缩食，一边寻找新的增长机会，“即使是创意公司，也要像工厂一样，在成本控制上
斤斤计较。
”毕竟，按照行业内的预测，2009年广告行业有望继续保持增长的可能只有中国和印度两个市场。
　　在过去的几年里，其赢利能力不断提高。
进入2009年，目标被谨慎地放低了，像很多同行一样，它需要更加卖力，才能拓展客户。
　　为了把宝贵的预算投向终端促销等更为实际的行动中，很多客户硬广告的投人减少了20％～30％
，而这在行业内是普遍现象。
　　与此同时，在客户们苛刻的“降本增效”的要求下，最大限度地降低运营成本，也成为很多广告
公司不得不做的功课。
“节流”被贯彻到最微小的环节。
有些广告公司明确要求下班时所有的电脑都要关机，而不仅仅是“睡眠”。
确实如此，现在即使是创意公司，也要像工厂一样，在成本控制上斤斤计较。
　　与捉襟见肘的客户相比，同样考验广告业的是剧烈变化的消费行为，广告公司必须更加敏锐地把

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<软传播>>

握市场动向。
比如，消费者可能更乐于接受给人希望的信息，炫耀式的迪拜风格正被更加强调私人感受的“无华奢
侈”所取代等。
　　但是，这些变化引发的层出不穷的营销业态，也可能造成传统广告公司客户的分流。
　　新媒体新栏目的冲击波　　既然众多方向在质询传统广告的效果，目前在传统媒体的基础上，出
现了新的广告媒体生态。
美国一家媒体传播产业投资公司veronis suhier Stevenson最新发表的传播产业预测说：至2009年，美国每
人每天平均将在媒体上花10小时，最占用时间的项目将会是家庭录像、与消费者相关的互联网、无线
内容及互动电视。
这对目前仍是以传统媒体为主的中国媒体生态来说，想象起来可能略显遥远，但当理解了美国这个预
测背后的五大推动力，新媒体生态的图景可能会清晰一些。
这媒体新生态的五大推动力分别为：　　1.技术创新——因此才会有互联网的再进一步、无线宽带技
术的自由自在及互动的可行性；　　2.新媒体的涌现——基本的经济原则是供求问题——消费者需要
选择，有投资方供应，汰弱留强；　　3.受众高度分散——受众没有忠诚度，他们奔向吸引他们的内
容，媒体要争夺他们的注意力；　　4.不断增加的个人化要求——无论是新旧媒体，满足个别受众的
需求是最理想的目标；　　5.更严谨的投资回报要求——广告主对广告公司的要求直接转向媒体。
　　这五大推动力在中国基本上已经能够观察到，只是快慢、深浅的差别而已。
以技术创新为例，2009年3G已全部起航，在互联网平台上再添一个无线平台，加上以手机做出发点，
继手机SMS小说、手机电视剧、手机报纸、新媒体公司紧锣密鼓的手机电视，新媒体的大潮一定十分
精彩。
正所谓，天上掉下个林妹妹，要看谁跑得快了。
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媒体关注与评论

　　不管是新华都，还是我本人，都是《软传播》的忠实受益者。
《软传播》提出了众多行之有效的个人和组织品牌打造之道。
　　——新华都CEO兼总裁　唐骏　　《软传播》一书很好的解决了将管理理论与管理实践的匹配问
题，并提出“软三非”、“软三式”、“软三化”的“三软法则”，可以很好地满足不同企业结合自
身特征的实际应用。
　　——南京大学商学院院长教授博士生导师　赵曙明　　大投入大传播的时代已经一去不复返了。
如果您的企业和组织还不知道如何打造高影响力高美誉度的品牌，很愿意与您其勉《软传播》。
　　——商界传媒董事长　刘旗辉　　中国的市场经济发展了30年，新形势新商业需要新的品牌传播
模式和策略，《软传播》提出了创新的视角和独到的观点。
　　——零点研究咨询集团董事长　袁岳　　新形势下，企业的品牌传播怎么做？
建议企业家和高管们有时间多读读《软传播》。
　　——新浪执行副总裁、总编辑　陈彤　　媒体泛滥？
消费者越来越分众？
企业传播成本居高不下？
怎么办？
石章强在《软传播》中系统地提出了品牌软传播的道法术。
　　——复旦大学新闻学院副院长教授博士生导师　黄瑚　　俗话说“软绳捆硬柴”，用柔性方式，
传递坚实内容，是传播里的上乘功夫。
　　——长江商学院副院长战略学教授　滕斌圣
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编辑推荐

　　花小钱，办大事，不做硬广告，只做最有效的宣传！
　　新华都CEO唐骏、商界传媒董事长刘旗辉、南京大学商学院院长赵曙明隆重作序。
　　零点集团董事长袁岳、长江商学院副院长滕斌圣、新浪网总编辑陈彤、复旦大学新闻学院副院长
黄瑚倾情推荐。
　　关于锦坤，作为企业和组织的品牌软传播咨询服务管家，锦坤以专业的营销咨询背景、强大的社
科研究背景为依托，以覆盖全国的专业性、行业性和政府性媒体为保障，聚集了众多业内资深的管理
顾问、营销顾问和资深研究员，专注于为成长性企业和组织提供营销咨询和品牌软传播及管理培训服
务，包括战略规划、营销咨询、商业模式设计、社科课题研究、企业品牌软传播、城市品牌软传播、
企业家品牌软传播、高端财经公关、新闻事件营销、危机应对、管理培训等专业化服务，系国务院发
展研究中心、中国社科院、上海社科院、复旦大学战略合作伙伴。
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