第十一周作业
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？
传统媒体是指以报纸、户外、广播、电视为主的四大传统意义上的媒体，它们曾经在很长一段时间内统治了品牌传播的大部分渠道。品牌通过平面、户外、广播、电视广告或营销活动来塑造其品牌形象，吸引目标消费者。
然而，随着网络时代的来临，传统媒体的统治地位也渐渐地受到了来自数字媒体，也就是新媒体的冲击，而构成新媒体的核心技术正是WEB2.0技术。由Web1.0单纯通过网络浏览器浏览html网页模式向内容更丰富、联系性更强、工具性更强的Web2.0互联网模式的发展已经成为互联网新的发展趋势，品牌建设的传播方式的重点也逐渐从传统媒体向数字媒体转移。
1、 Blog
2001年，美国纽约的世贸大楼遭受恐怖袭击，而Blog成为了当时主要的信息分享来源，自始Blog开始大行其道，为世界带来了WEB2.0的第一波革命。
Blog是给予用户极大参与空间的在线媒体，其最大的特点是赋予了每个人创造并传播内容的能力。而利用Blog这种网络应用开展网络营销的形式就是Blog营销。相比于WEB1.0技术平台下的品牌网站和电子邮件，Blog无疑更具参与、交流、沟通、对话等特征。其每篇日志客户都可以留言，充分地将原本品牌单向的传播模式改变为品牌与客户互动的双向模式。品牌可以建立自己的官方博客，经常发布一些品牌的官方信息与实时动态，分享与专业领域有关的技术知识，保证稳定的更新频率，及时回答客户与留言，并且添加一些与品牌相关的博客链接，以此来抓住品牌的目标客户群，提升其对于品牌的忠诚度。
【技术平台】WEB2.0早期
【传播方式】从泛传播向互动传播的初级阶段
【案例】索尼Cyber-shot DSC-F828 数码相机
索尼（中国）推出新款索尼Cyber-shot DSC-F828 数码相机，打算卖给高端玩家。但这些行家多少年一直运用传统的光学相机进行摄影，他们是一群执着的专业人士，拥有着足够的知识、权威和自信的判断力。一句话，他们对摄影有着自己的意见领袖，很难用其他方式影响。如何找到并影响这群人。
最传统的方式是：到摄影杂志上去刊登广告。因为那里聚集的作者和读者是真正的行家或发烧友。但如何影响这群人，从而促使其改变多年的专业摄影习惯？应该找到这群慢热的人中喜欢尝试新鲜事物的人。索尼启动一种新型武器——博客。
目前技术痴迷者、发烧友以及部分先觉大众组成了博客的主体和浏览者。这些由博客凝聚起来的人，具有动人的几点特质：喜欢尝试新鲜事物、具有意见领袖的基本特质。最重要的是，虽然传统人口统计学意义上的年龄、性别、职业等等，他们可能不具备一致性，但他们明显拥有共同的兴趣，这正是与消费者进行有效沟通的良好基础。因此，如果基于博客进行说服，可能更容易达到效果，而且这群人的意见领袖特质，会让他们把使用索尼这款相机的感受快速地传达出去。
进入索尼视野的是：摄影的专业博客门户以及一些喜欢玩新的博客网站，比如猫酷、天下……他们选择的传播方式并不新鲜：进入这个网络园地，你会看到产品的图像、品牌的logo 这样的硬广告，形成一个视觉场。然后，版主会不时发些介绍性文章。
“初期的抢先使用，比较容易有效果，但是随着使用这个媒体的人增加，创意将更具挑战性。”这就是较早进入博客行销的好处。
2、 SNS
2005年，马克·扎克伯格和他的FACEBOOK真正地将WEB2.0的技术革命渗透到了世界上每一个角落。
SNS（Social Network Service）是Web2.0下，每个用户的Blog、自己维护的Wiki、社会化书签或者Podcast。用户通过Tag、RSS或者IM、邮件等方式连接到一起，按照六度分隔理论，每个个体的社交圈都不断放大，最后形成的大型社交网络。每一个个体都是这张大型网络中的一个节点，而信息正是在节点之间流动着。并且SNS不仅具备了一般Blog的所有功能，更有许多附加应用，如照片、视频、游戏等，丰富了SNS的构成。对于品牌来说，SNS与Blog的最大差别在于，其背后的用户群更加庞大，用户的群聚度也更高，用户使用SNS也更加频繁。因此，品牌只需要瞄准正确的用户群，哪怕只是一个小小的话题，通过用户们的参与讨论转发，便能引发一场巨大的爆炸。 
目前常见的SNS平台主要有FACEBOOK、人人、开心、豆瓣等
【技术平台】WEB2.0中期
【传播方式】互动传播的高级阶段，即网状传播
【案例】麦当劳“见面吧”，卡地亚
2009年6月，麦当劳联合人人网发起“见面吧”主题倡议，目的是吸引大学生在暑假期间到麦当劳消费，培养他们的消费习惯。麦当劳要求，只要超过10万人更改状态栏，麦当劳就会给大学生提供半价优惠，一个星期之内，有超过30万人更改了状态栏，麦当劳也如约兑现了承诺，半价吸引、优惠券发放、单品促销，贯穿整个“见面吧”主题活动。 一位业内人士分析，这次活动可能带给麦当劳至少30%的客流量增长，麦当劳对于目标人群和互动性的把握都非常到位，这是一个很经典的SNS营销案例。
较少从事网络营销的奢侈品牌卡地亚腕表，在商务型SNS网站天际网，进行了首次SNS营销尝试。卡地亚看重的是天际网的用户群，即中高层职场人士。天际网为卡地亚定制的主题为“分享时间管理，争做人脉达人”，其中包括三项内容：制作定制页面，天际网内的多个频道广告位链接至定制页面及卡地亚官方网站；开设“卡地亚时间管理”论坛，制造与时间管理相关的话题点引发讨论，从而将品牌输出；定制卡地亚时间管理软件，通过软件下载输出品牌。

　　 
3、 Twitter
2009年，随着哈德逊河上的一起坠机事件，使得Twitter这种新型的媒体工具第一次被用于报道新闻事件。随之而来的又是一场WEB2.0技术的革命，较之以往更为剧烈。
Twitter的最大优势在于@，因为@功能带来了信息传播的一些新规律。首先，信息的定向规律，即品牌可有针对性地对指定个体投放信息，譬如公众意见领袖等；也可选择性地精准地对一群人集中投放的信息，使得“被传播”成为可能。其次，信息的集群放大，即一连串地@，品牌信息就在瞬间就被无限放大，达到聚合相关人群的目的。再次，信息的被动获取，通过@品牌可以使得指定人群在“被传播”的同时“被强度聚合”，共同成为了该品牌的使用者，并且提高了该聚合人群的意见一致性和相关性。最后，信息的长尾效应，即在2.0平台的话题长尾效应的基础上，品牌可主动控制和放大“微薄圈子”卷入的长尾效应。
当然，Twitter本身篇幅的简洁，获取信息的迅捷，丰富的应用也是值得品牌注意的特点。
【技术平台】WEB2.0后期
【传播方式】互动传播的高级阶段，通过@能够实现定向的网状传播
【案例】Kogi
Kogi是美国一家名不见经传的流动快餐店，专门用流动汽车销售煎玉米卷。这样的流动汽车如果进入一些热闹地段，会受到警察的干预甚至驱赶。Kogi为了钻进城市热闹地段，常常和警察捉迷藏。

有了Twitter以后，Kogi变得机灵起来。它在每一个热闹地段滞留的时间并不长。它的办法是在Twitter上发表下一站流动汽车会在哪里停下的消息，结果在汽车还没有到达前已经有客人排队了。流动汽车抓紧时间销售，在警察到来以前又开始赶往新的预约好的地点。Kogi在短短三个月之内迅速成为美国知名度最高的流动餐馆之一，引起了美国人的广泛关注，甚至被包括《纽约时报》、《新闻周刊》等在内的主流媒体所报道。

4、 LBS
相对SNS与Twitter来说，LBS并没有那么普及，但其为品牌带来的却是一种新兴的营销方式。与SNS或者Twitter联合起来使用，往往效果会更为出色。
LBS大概模式有四种，一是休闲娱乐型，国内以嘀咕、街旁等为代表。用户需要主动签到（Check-In）以记录自己所在的位置；通过积分、勋章以及领主等荣誉激励用户 Check-In，满足用户的虚荣感；通过与商家合作，对获得的特定积分或勋章的用户提供优惠或折扣的奖励，同时也是对商家品牌的营销；通过绑定用户的其它社会化工具，以同步分享用户的地理位置信息；通过鼓励用户对地点（商店、餐厅等）进行评价以产生优质内容。二是生活服务型，国内以大众点评网为代表。通过对生活周边服务的搜索点评以及地理位置的服务，使品牌得以在人们的点评与口碑中进行传播，达到口碑传播效应。
【技术平台】WEB2.0，移动互联网
【传播方式】互动传播，通过点评实现口碑传播
【案例】星巴克
星巴克在全美七大城市推出基于地理定位(LBS)的服务Mobile Pour。用户只需在手机上确定自己的位置并下订单，踩着踏板车的星巴克咖啡配送员就会将咖啡送到用户手中。
这项服务是为了满足那些想喝星巴克咖啡，但又在附近找不到星巴克门店的用户。用户只需在自己的智能手机上安装这款Mobile Pour应用，就可以随时下单订购自己喜欢的星巴克咖啡，踩着踏板车的咖啡配送员会很快将咖啡送到用户手中。星巴克表示，为了保证速度，他们在这七个城市的每平方英里范围内都安排了两名咖啡配送员。
　　
5、 反WEB2.0模式
当WEB2.0大行其道的时候，自然也有新技术与新平台反其道而行之。
首当其冲的便是体验店模式。如今，人们通过SNS、Twitter、LBS已经能获得绝大部分有关品牌产品的详细信息以及相关评价，因此品牌的门店也逐渐由实体销售店像实体体验店转变。品牌的主要销售额来源于网络销售，而门店则为消费者提供试用产品的机会，使其对产品能有个直观的认识。品牌通过这种方式，令消费者对产品的品质和价值建立起因亲身体验产生的信赖，并且消费者在体验产品的过程中受企业专业化、标准化和人性化的服务，这种服务贯穿于整个营销流程。同时，通过体验店，品牌还可以通过对消费者的实地调查来发现消费者的新需求，并进一步提升消费者的权益。
【技术平台】WEB2.0的衍伸模式
【传播方式】体验营销与口碑传播
【案例】苹果体验店模式
6、 WEB3.0
从Blog到SNS再到Twitter，其间隔周期一般为四年，分别代表了WEB2.0进化的三个阶段。因此可以大胆预测，到2013年，WEB2.0又将进化成为一个新模式，即WEB3.0时代。
假如说WEB1.0的本质是联合，那么WEB2.0的本质就是互动，它让网民更多地参与信息产品的创造、传播和分享，而这个过程是有价值的。WEB3.0是在WEB2.0的基础上发展起来的能够更好地体现网民的劳动价值，并且能够实现价值均衡分配的一种互联网方式。
我认为，未来的WEB3.0将会有以下几点特征：
第一，在WEB3.0中，用户拥有自己的数据，能够在不同的网站上同时使用，简单地说，就是“一个账号走天下”。
第二，WEB3.0将以感知网络为主，拓展人和人交流的基本模式，结合智能终端的这种交流，变成物对物，物对人。简单地说，就是物物相连的互联网，简称“物联网”。
第三，在WEB2.0中已初见成效的移动互联网将在WEB3.0中完全实现。
第四，搜索功能的革新，即通过云计算与开放式Tag技术，实现互联网中所有信息的相互连接。
对于品牌，WEB3.0是一个新的机遇，抓住并且利用好它，或许又将形成一次商业革命。
【技术平台】WEB3.0
