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内容概要

本书内容涵盖危机营销溯源，危机时期组织变身，事件营销见真章，社会营销显真情，关系营销谋发
展，突发危机下的通路管理等十五部分。
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章节摘录

书摘    在市场竞争异常激烈的今天，竞争对手之间的产品、服务差异化程度越来越小，促销手段雷同
而导致促销效果不理想，营销者可以另辟蹊径，在“事件”上做文章，“乐华电器世界杯竞猜百万大
奖赛”已经证明，“事件营销”作为一种有效的市场推广方式，如果营销者能够很好地策划、利用，
那么将产牛巨大的促销效果。
⋯⋯书摘1    每年春节至正月十五是白酒销售高潮期，往年汾酒能销1500吨以上，但1998年初仅400吨；
二月份，汾酒公司只卖出1200吨酒，往年是3000吨，直接经济损失达800～1000万元。
汾酒集团意识到要尽快采取一切措施，尽可能将损失减小到最低。
    2月6日，汾酒集团召开全厂扩大会议决定让前来采访的记者将汾酒不是假酒的信息报道出去，紧急
要求当地技术监督部门对汾酒进行“特检”。
    2月7日，召开重要客户表彰座谈会，全国九十多家重点销售商，一百四十多人紧急被请至汾阳，意
在稳定销售渠道。
    2月23日，在汾酒集团倡议牵头下，山西省轻工总会、技术监督局、工商局等政府部门召集山西十大
白酒厂，联合向社会做出产品质量承诺。
汾酒集团董事长高玉文代表10家企业宣读承诺书。
    这一切的措施和行动，一定程度上均收到了很好的效果。
但是，倘若从更高的期望值来要求，以及对实际效果的分析看，此次汾酒公司危机营销有不少地方做
得并不到位。
山西白酒名声不佳，整个山西的形象也可谓一落千丈。
此时，让地方技术监督部门“特检”，而不是国家技术监督局这样全国性的权威机构，自然很难打动
正处于信任危机的消费者，包括信息发布会，邀请山西籍记者，似乎都有不到位之嫌。
    古井贡借势危机，出尽风头    其实，山西朔州假酒案上惊“天子”，下震黎民百姓，可谓制造新闻
轰动效应事件的大好机遇。
同耐1997、1998年接连两起假酒大案，而众多白酒厂家只注意广告大战，却对假酒案保持沉默，未做
任何广告公关动作，这些都为敏锐的酒企提供了很好的危机营销背景。
　　安徽古井酒业集团敏锐地捕捉到重大新闻事件背后潜藏着巨大的公关效应。
于是当日就起草了“关于巧借朔州假酒案例制造新闻的公关方案”。
古井贡酒股份有限公司以董事长王效金的名义致全国消费者一封公开信便见诸于2月28日《经济日报》
头版。
公开信的核心内容是：1．古井贡呼吁白酒立法；2．倡议成立“中国打击假酒专项基金会”；3．无偿
捐助死难者家属抚恤金20万元；4．提醒广大消费者提高自我保护意识，切勿盲目购买假酒。
公开信见诸报刊之后，立刻在社会上引起了强烈反响，一些新闻单位纷纷转载。
据初步统计，从1998年2月21日起，这封公开信相继在《半月谈》、《人民日报》、《经济日报》、《
法制日报》、《中国消费者报》、《中国证券报》、《中国贸易报》、《中华工商时报》、《安徽日
报》、《安徽广电报》、中央人民广播电台等媒介上以不同形式进行了转载报道；新华通讯社以“古
井贡呼吁打假”为题，向全国各大媒介发了新闻通稿。
古井贡从“众人皆醉我独醒”的高昂状态下异军突起，声名显赫，产销在全国一片低迷中反增长
了10%。
    其中，在致全国消费者的公开信中，古井贡呼吁白酒立法，倡导成立中国打击假酒专项基金会的主
张，还得到了国家工商局、国家技术监督局、中国质量检验协会、中国消费者协会等有关单位的高度
重视和大力支持。
备受消费者关注的中央电视台3·15专题节目的记者，也就此采访了王效金。
其实，倡仪成立“中国打击假酒专项基金会”，呼吁白酒立法，此乃”以虚击实”之法。
虚晃一枪，却能极大地扩张古井贡的影响力，并引起了社会强烈反响。
    另外，公开信在山西也得到了好评，山西朔州市红十字会会长李尧（副市长）、常务副会长林占成
、秘书长郭壁等联合署名写信给古井贡表示感谢与歉意，并表示支持古井贡提出的“白酒当立法”的
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提案等等。
    与此同时，中国名酒企业反假冒联合宣言专版办公室因此发出致全国著名白酒生产企业领导的一封
信，并与《人民日报》、《经济参考报》、《市场报》、《中华工商时报》发布专题，共同呼吁白酒
立法、反对假冒，保护消费者和名牌产品的共同利益。
中国质量管理协会也就古井贡的公开信组织了关于开展“成立打击假酒专项基金，保护消费者合法权
益”活动。
    1998年3月1日1，王效金参加九届全国人民一次代表大会时，接受了众多记者就山西假酒案的提问。
王并向全国人大常委会递交上了“建议白酒立法”的提案。
    巧用山西假酒案大树古井贡形象的危机营销被古井贡发挥到了极致，如古井贡并不想将钱直接交给
山西朔州红十字会，想亲自把钱交给死难者家属手里，并带上电视台记者，做追踪报道。
但山西省认为假酒案已经给山系带来不良影响，事情刚刚平息，为了20万元，如果媒体一报道，损失
的不知道又是多少万，因此不要古井贡捐助了。
但古井贡可谓名利双丰收，没花钱却做了大广告。
    ·得道多助——召开新闻媒介恳谈会    为了以正视听，避免不必要的麻烦，20日，中美史克公司在
北京召开了新闻媒介恳谈会，总经理回答了记者的提问，这是总经理在PPA风波后首次在媒体前露面
。
同时，面对新闻媒体的不公正宣传，中美史克并没有做过多追究，只是尽力争取媒体的正面宣传以维
系企业形象，其总经理频频接受国内知名媒体的专访，争取为中美史克公司说话的机会。
       对待暂停令后同行的大肆炒作和攻击行为，中美史克公司保持了应有的冷静，既未反驳也没有说
一句竞争对手的坏话，表现了一个成熟企业对待竞争对手的最起码的态度与风度。
经过一番努力，终于取得了不凡的效果，中美史克并没有因为康泰克和康得的问：题影响到其他产品
的正常生产和销售。
用《天津日报》记者的话说：“面对危机，管理正常，生产正常，销售正常，一切都正常。
”    新康泰克复出，迅速收复失地    2001年9月4日，这时距PPA风波刚好292天，史克公司投资1．45亿
元人民币，以PSE(伪麻黄碱)代替PPA的新康泰克感冒药，重新上市。
就在“新康泰克”上市的第一天，仅广东、广西和海南市场就收到高达37万盒的订单。
上市一个多月，在南京、合肥、广州、成都等城市的销量即赶上泰诺、银得菲、99'9等感冒药品，并
不断攀升。
通过成功的市场运作，新康泰克在被二百多种感冒药挤占的市场再拔头筹。
自此，历经292天“PPA磨难”的中美史克公司终于翻开其经营史上新的篇章，走进了“新康泰克时代
”。
⋯⋯
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