   当广告人运用各种营销手段对品牌建设进行战略性思考之时，数字革命给品牌建设、品牌传播带来了众多难题； 

   请梳理、分析数字媒体给品牌建设带来哪些新的技术平台和传播方式？

就像普华永道在《全球娱乐和媒体业展望》特别报告里所预测的，广告商的钱正在迅速转移到在线领域，到2014年，互联网将成为第二大广告媒介。数字革命不仅仅是一种技术手段的革命，而且包含了更深层的观念革命。它所创造的新的营销模式是目标营销、直接营销、分散营销、客户导向营销、双向互动营销、远程或全球营销、虚拟营销、无纸化交易、客户参与式营销的综合。
 我将主要的数字媒体时代marcom模式从受众需求角度出发，归纳为以下六点：
· 有意思才更有魅力

（1）从“卖产品”到“卖内容”

e.g.星巴克


去年10月份开始，星巴克在美国推出了SDN (Starbucks Digital Network)的服务，星巴克全球CIO Stephen Gillet接受采访时表示：在门店内提供数字内容会是餐饮连锁、零售类企业的一种趋势。一方面数字网络可以带给用户更好的体验，另一方面还可以在其中加入社交网络应用，以便更能够更加贴近消费者。同样是一家能让你一杯咖啡坐一个下午的咖啡店，同样轻柔的音乐，舒服的沙发，微笑可亲的服务生，雅致的环境，如果我在星巴克能用最快捷的方式听到我最喜欢的歌手出的新歌，那我自然会选择星巴克，即使等候在星巴克门口人更多一些。同样，自己亲身感受的一个例证：肯德基门店的音乐欣赏，南区粥吧推出的营养知识普及广播，无一不是在“卖”内容，其实不能完全是在卖，因为这些内容都是不收费的，但是，却潜移默化地影响着消费者的选择和体验。

· 花时间陪你玩  

（2）在线活动，体验营销 
越来越多的企业和品牌似乎都已经意识到了在线体验的重要性，也懂得了寄托SNS平台，人人网右上角的各种活动层出不穷：
e.g.1这是人人上最近的一个“无盖不乐 硬卧最爱 冰茶美丽我最爱的盖章活动”的截图，通过给好友制作瓶盖盖章强制盖在其主页上，同时
[image: image1.png]HE A & pER

LRy SEam AKFEGHRBE © EHEN

s

FiEs WEIMREAEE: 04





[image: image2.jpg]4 "‘Dw@@@@@@@





e.g.2拖拉网


拖拉网是一个让你发挥自己的搭配创意的时尚网站，在这个网站上陈列了各个品牌的衣服，包包，首饰，然后可以拖拉进DIY框进行搭配创作，（很像以前QQ家园的“装扮家园”），当然这不仅仅只是一个发挥创意的网站，在这个网站可以对别人的创作进行评论，收藏和建议，更重要的一点是如果在进行拖拉的过程中喜欢上了并且想要购买其中某一件产品，只需选中这件物品，“拖拉网”就会显示其基本信息（价格，品牌和购买链接淘宝网址），点击网址后可以快速链接到淘宝网上以便购买这条背带牛仔裤：
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其他例子还有很多，例如：ipod nano6 官网在线模拟体验:体验触控旋转，播放，图表颤动排列等等。

· 亲切产生信赖

（3）品牌拟人化，形成 大众用户——品牌——意见领袖 虚拟社交圈
  微博上，人人上，像关注好友一样成为一个注册公共主页的品牌或媒体的粉丝，这个怎么看都像是一种低成本高收益的公关。沟通交流，反获得用户第一手反馈信息，培养忠诚度，而企业的网络编辑不仅是公关人员，也是最有效的广告传播人员。这方面前面的作业有多有涉及，所以这里简单概括了。
  我觉得归结到一点，这传播模式就是在为用户创造一个虚拟生活空间，让其在里面进行各种活动。类似于社区的一站式服务具备高粘度，不管是企业品牌，明星圈子，各大机构在里面都具备了拟任身份，不需要请出代言人或是发言人就能与受众进行直接沟通，是一个拉近与受众距离，建立品牌形象的有效渠道。

· 跟踪才能了解

（4）富媒体网络推送广告

  
富媒体广告（rich media）是通过运行在终端用户计算机上的软件，经过交互分析整理出强大海量数据库，挖掘、分析用户群的上网习惯，追踪用户兴趣和关注，以此为依据向用户直接投放广告。这种方式能改变现有互联网广告侵略受众的模式，运用目标锁定技术保证广告准确的送达到真正感兴趣的消费者面前，让企业收到最佳的广告效果。

我觉得rich media这个说法相较于multi-media多了“人机互动”和“自动化追踪用户”的成分。


举个自己身边的例子，当我在firefox浏览器上登录“搜狗mp3”查找某位一个歌手的歌曲之后，随后的豆瓣电台便会在我的“私人电台”自动播放那位歌手的歌曲，我曾经以为是巧合，但是经过多次试验，否定了这一看法。我猜测很有可能是firefox浏览器插件或其脚本语言的进行的信息传送。


另一个例证是手机移动网络富媒体广告在汽车行业的运用，因为耐用消费品利用一个平面形象很难说清楚消费者关心的所有情况，而手机这个时候就可以大派用场，下载汽车壁纸，汽车视频，把车的形象图片转移到用户的私人屏幕上，深度影响用户，或进行用户调查，或者像前面分析的那样，在用户冲动的时候，让消费者用手机上网了解车的相关信息等等。

· 让信息拥有触感

（5）终端渗入(移动应用)与“物联网”雏形

其实三网融合和物联网的概念是很不同的，但是由于两者都涉及到物理终端渗入，因此再次暂归为一类：


没有什么比贴身使用的物品更亲近了，“物联网”这一概念是IBM公司一直以来致力于的研究主方向，至今鲜有成果，兴许是技术水平和整合能力要求太高了，个人认为物联网的实现会在web3.0实现之后才会出现。但是，现在的手机刷卡、一卡通、分众传媒等已经展露了一点物联网的苗头。是的，让信息网络搭建在身边接触的所有“机械”上，真真实实被信息网络包围。虽然现在谈论这个还为时过早，但是如果将互联网终端看为一种智能“机械”的话，也许以下都可以算是在向物联网迈进的路程中值得注目的进步。（因为下面谈论的智能终端仍旧是局限在“屏”上，所以看做向“物联网”方向发展的进步非常牵强，只是做了一下联想）

  
社交手机：2.16日再巴塞罗那举行的世界移动通信大会上，四款Facebook吸引了大众眼球：Cloud touch, Cloud Q, ChaCha, Salad,同时还有twitter手机：TwitterPeek和QQ手机：hiQQ。以HTC出产的facebook手机Salad为例，手机最显眼的位置增加了“f”图表的facebook快捷键。拨打和接听电话的时候，通话窗口为自动显示对方的更新状态和照片。由此看出，SNS网站已经通过整合软硬件和手机操作系统来建立移动网络上的社交帝国。
APP应用的相关例证就更加多了：麦德龙和iphone，Nike的ipod计步器iphone与杜蕾斯等等..

[image: image5.jpg]iPod here, there, and everywhere.

Home. Work And anyplace in between. Your iPod syncs easily with your lfe

©On your run and in the gym.
Your Pod nano or Pod touch is your running
partner, along with the Nike - iPod Sport Kit or
Sensor and a pair of Nike= shoss. With the sensor in
Your shos, your iPod gives you feedback while it
records your run. When you're done, sync your 1Pod
with nikeplus.com and you'll ee how fast you've run
and how far you've come

Pod is aiso your personal rainer at the gym. Just
connect your iPod nano or Pod touch to any Nk +
iPod compatible cardio squipment, and it records
Your workout and charges your iFod whil your
music and vido keep you pumping. Or, since you
already take iPod nano everywhere, the new builtin
Pedometer can help you kesp fit by counting your
steps

s




 
 IDC数据显示，中国智能手持终端市场2009至2014年的复合增长率将高达28%，同时社交网络应用作为传统互联网的热点应用，正在不断渗透到移动终端，成为杀手级应用。两者的结合有效提高了用户黏性，并且可以汇聚更多数量和更多类型的数据。


不仅仅局限于智能终端，其实很多品牌都进行了“捆绑”,例如新浪和MSN，合作涵盖了微博，博客、即时通讯、资讯内容和无线等产品，为用户提供一站式互联网服务，并且共享合作利益，这样的捆绑实则是在相互填补空缺进行信息传播。
· 寻找余留空隙

（6）分众传播从“蓝海”变为“红海”？

北京第一届新媒体盛典上，人们已经普遍感觉到恐慌，不住抱怨：上班坐电梯要看分众的屏，身体不舒服了去医院要看炎黄的屏，坐火车回家过年要看广源的屏，未来的屏幕将无处不在，像一张大网把消费者牢牢扣网中央。

 如果说“富媒体”在有针对性地定点投放，那么分众传媒就是在寻找一切剩余空隙进行投放，创造自己的“生活圈媒体群”。
不太相关的后话：


Facebook创始人成为《Times》年度最具影响力的人的同时，Myspace也逐渐萎缩，这让我们意识到：虽然政府推出各种反垄断法律法规，但是在同效服务领域，垄断是所有行业的普遍大趋势，当然，在互联网企业更是如此。爱因斯坦晚年偏离研究未果的大统一理论是否能在互联网帝国得到实现呢？
我相信未来的互联网服务应该是这样的，一个普通的互联网用户，当他打开自己的“终端”的时候，他看到了他要的所有的东西，而他不在意的东西没有出现。他不必知道它们来自哪里，因为他只关心内容本身，他也不关心它们是怎样来的，是收藏夹，是朋友推荐，还是搜索引擎，或者是病毒传播，重点是：它们已经来了。那时，web3.0时代也就到来了。
现在的一切（一站式服务，品牌合作等）都只是最终结合的过渡…
再之后，人们发现他已经不需要打开屏幕“终端”了，因为他周围的一切都在一个庞大的信息网络中，你的台灯，空调，电视在这个网络中，三峡水坝，油气管道，道路交通也在这个网络中，感应转变为信息，信息通过机械动作反馈。那时，物联网时代也就到来了…
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