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内容概要

　　事件营销，其四两拨千斤的传播效果历来为许多企业青睐。
非常遗憾的是，对事件营销进行详细剖析的著述几乎没有。
在策划了中国近年来众多经典事件营销案例后，作者融合自己数年的事件营销经验，以消费心理学的
介入理论为基础，系统化地论述了事件营销的概念，提出了事件营销的项链理论，澄清了有关事件营
销的短期化、炒作说、会惹事等误区观念，全面地介绍了企业在事件营销过程中制造“事端”的八大
招数、与媒体沟通的传播渠道建设方法，以及文章操作的具体流程和注意问题。
可以说，这些实打实的东西，对于读者而言是最有裨益的，拿来就可以运用到企业的具体实践中。
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作者简介

　　冷振兴，实战营销专家，北京南北通咨询有限公司 创意总监。
长期致力于企业营销传播的实践和研究，多家经济报刊媒体特约稿人。
曾在《中国经营报》、《中国经济时报》、《智囊》、《赢周刊》、《知识经济》、《中国青年报》
、《成功营销》、《广告主》、《厂长经理日报》、《经济视点报》、《当代经理人》、《广告直通
车》等报刊发表论文、文章百余篇。
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章节摘录

　　1.1　产品过剩时代的营销是什么玩意？
　　已经有许多国外的、国内的著述来讲营销，无论是4P还是4C，内容就是产品的生命周期、产品线
设计、销售渠道的建设、如何定价、终端的布置，以及消费需求、消费行为模式等等，对于企业或者
产品与消费者之间的沟通渠道方面，基本上集中在广告和公关上，鲜有对营销的本质性揭露。
　　《大学》上说&ldquo;物有本末，事有终始。
之所先后，则近道矣&rdquo;。
许多企业的营销人员都读过营销方面形形色色的理论书籍，大多数停留在知道主义（王朔语）阶段，
看见而不是看破，熟知这些概念，但是如何能审时度势，把握每个阶段的核心，揭露营销的本质，具
体情况具体应用却是另外一码事，至少还有不小的距离。
　　按照《大学》中这种先后近道的解释，其实这些理论并非不合理，而是如何分清先后、本末、主
次的问题。
对于每家具体的企业而言，先看看自己所处的整体时代大势，找准自己的位置，才能分清先后、本末
、主次，才能真正认识到目前情形下营销到底是什么玩意。
　　国家经贸委公布的《2003年上半年全国市场供求情况》报告表明，供求基本平衡的商品有87种，
供过于求的商品有513种，没有供不应求的商品。
这600种主要商品包括466种工业品，102种农副土特产品和32种农业生产资料。
其中，粮食类商品优质品种的供给和需求基本协调，低档粮食品种处于供过于求状态；食用植物油供
求基本平衡，但低档产品和小品种依然供过于求；糖酒副食类商品供求矛盾继续得到缓解；茶叶、干
菜及调味品等特产商品供求的矛盾缓解，干鲜果品所受冲击最大；穿着类商品中高档、时尚品种的供
求继续向好的方向发展，低档产品供过于求的程度会更加严重；日用百货类商品仍然供过于求，文化
用品供求状况继续好转；大家电商品供求关系好转，信息类家电商品需求旺盛，低档小家电商品供过
于求矛盾加剧；建筑装饰材料类、五金交电类商品仍供过于求；棉花类商品供大于需，农药、化肥等
农业生产资料的供求关系更为紧张；汽油等燃料类商品供求基本平衡，但多数工业生产资料继续供过
于求。
　　国内这样，外国也是同样。
近日，美国一个朋友说，美国这边连棺材铺都打广告了，非常地幽默&mdash;&mdash;&ldquo;数量有限
，预购从速&rdquo;。
　　实际上，这就是市场配制资源，追求效率和规模化所产生的必然结果。
这是一种标志，制造业英雄时代终结了，生产导向时代终结了。
　　在现代工业社会，产品的质量、功能、包装、通路、价格等等，几乎都可以复制，你有我也可以
有，同质化现象越来越普遍、越来越严重。
产品定位、市场细分的流行将企业拉入不断定位、不断细分，不断定位有误、细分找不着头绪，重新
定位、重新细分的怪圈。
品牌观念的流行，又是大家一窝蜂地挤上广告的独木桥，马太效应使大家用着几乎相同的媒介向消费
者灌输着自我感觉有卖点、实际上是都脸熟的广告。
在近乎洪水猛兽般的信息面前，消费者根本辨认不出那种更有利，或者说根本没有动打算辨认你广告
信息的念头。
　　&ldquo;我来也，消费者&rdquo;的传播时代行将结束，&ldquo;消费者，我来也&rdquo;的时代来临
。
　　其实，目前的营销理论基本上要么在产品&mdash;&mdash;消费者的圈子里面绕来绕去，要么对连
接产品和消费者之间的渠道单一化了，过分地依赖于广告的传播。
许多企业对营销的理解就是通过广告向被当成绝对理性经济人的消费者传达信息&mdash;&mdash;产品
、渠道、价格、促销。
　　即使想到公关，也把事件营销列入计划了，回过来来，第一句话还是，&ldquo;广告创意怎么
办&rdquo;？
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这还算好的，因为至少能意识到向消费者传播与沟通的渠道还有另外一个。
　　这些营销理论放在工业经济时代，没有错，它是成百上千的企业阶段性成功经验的结晶。
　　但是，在供求过剩、产品同质化严重的后工业社会中，营销的本质或者说核心，如果还是停留
在&ldquo;我来也，消费者&rdquo;的时代，麻烦就大了。
实际上，后工业时代营销的本质就是沟通，与消费者的沟通，它强调的是，请消费者注意，我来也，
营销的主要工作已经从工业社会的产品、价格、促销、渠道、对感性消费者的试错性关注转移到消费
者有效信息来源的沟通、传播渠道的有效利用研究上。
营销就是要把企业的信息钉子通过大众媒介的这把重锤楔入消费者的头脑中去。
　　市场不是物化的终端、柜台，而是一个个个性化的消费者，所以占领市场不是占领商场、终端的
柜台，而是占领消费者的大脑。
人的消费行为是消费意向支配的，消费决策决定消费行为，你要影响消费者的消费行为，首先要影响
他的消费决策和观念，通过传播，占领消费者的头脑空间是最为关键的。
　　统计研究表明，一般来说，人的记忆容量是非常有限的，对同类型的品牌最多能够记住5至7个，
排位越往前，市场机会就越大，排得越往后，市场机会越小。
　　知识管理专家、波士顿大学教授汤姆.戴文博特指出，对企业来说，重要的不是我们做了什么，而
是如何把人们的注意力吸引过来。
　　谁在后工业时代把握住大众传播、沟通的工具，谁更能最有效率地使用这个工具，谁就能领先一
步，逃离过剩经济时代的黑暗，提前迎来胜利的曙光。
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媒体关注与评论

　　媒体推荐　　众多企业与南北通都不是一锤子买卖，合作的时间都很长。
为什么？
说实话，就是他们干事实在，事件营销传播的效果远远超出预期，都觉着值，觉得活儿干的漂亮，之
间合作得都痛快。
　　就象他们的事件营销讲究实战一样，这本书也同样是具有战斗性的，务实不务虚，这也正是最讲
实际、最讲究投入产出比的企业所最希望得到的。
本书为企业提供了一种全新视角的营销思路。
　　婷美集团总裁赵强
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编辑推荐

　　该书的最大特色在于其极强的操作性。
在书中，作者全面地介绍了企业事件营销过程中制造&ldquo;事端&rdquo;的八大招数、与媒体沟通的
传播渠道建设方法，以及企业新闻操作的具体流程和注意问题等。
可以说，这些都是实打实的东西，对于读者而言是最有裨益的，拿来就可以运用到企业的具体实践中
。
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