網路行銷時代說服廣告主的策略
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我們經常要去跟客戶溝通：你為什麼要在網路花錢，錢花得值不值？

　　我們從教科書上找不到答案，這卻是整個網路產業(網路廣告、網路行銷產業)都已在探索的方向。這裡圍繞此問題談談從實際工作以及與網站交流中摸索出的，個人認為還是較適合長遠發展的一套策略。

　　我們一般都是怎麼來說服客戶的？我們拿以下網路中很敏感和有亮點的東西來說明網路火了：韓寒早上5點鐘寫東西，01分就有人搶到首發；徐靜蕾作為產業第一博，大家都知道她的思想情緒在很邊緣的地方；超女如果沒有網路也沒有今天的影響力；美國週三晚上的電視劇我們週五就能夠看到了；甚至牽扯到政治、經濟的問題，我們發現在網路上有很廣泛的大眾溝通平台。

　　不過，客戶也會問我們：怎麼不覺得自己的品牌和產品在網上做得很火？什麼限制了它？是否網路產業還沒真正成熟？

註：韓寒，是賽車手的韓寒，也是暢銷小說長安亂的作者韓寒，首刷30萬本。
註：徐靜蕾（自稱老徐的女孩、藝人）。

註：產業第一博（博=博客=blog。流量全中國第一的意思）

　　業界常犯的錯誤

　　其實，新生事物出來時犯錯誤是難免的，我們中的很多人都在犯錯誤。錯誤大致總結如下三點：第一，廣大廣告主、代理公司、網路媒體經營者，現在都在完全地學習傳播媒體的做法，並沒真正發揮出網路本身的作用。可能廣告主的思路是：投中央台投黃金段，但是他們僅買這些廣告位是否真能發揮網路的作用呢？我們又該怎麼去做？這是很嚴重的錯誤。

　　第二，沒挖掘出網路真正有效的東西，因為我們在拿很窄的目光去審視新媒體的作用。產業裡最早做電子商務的廣告主倡導了一個方向：就是以點擊率、曝光成本、最終客戶的成交數作為衡量標準，並把它徹底變成了一個影響整個產業的標準。這對網路來講是不公平的。比如看電視報紙，沒有人只看一次廣告就購買產品，同樣地只點擊一次網路廣告就購買產品也是不會的。

　　第三，多數廣告媒體的認識存在誤解，認為電視還排第一位，平面其次，網路是最後。其實，4歲小朋友、80歲大爺的電視受眾除外，我們發現真正對購買產生影響的多數人都在上網。網路群體已突破1億關，而且他們既容易產生消費衝動，又具備主流消費能力。

　　比如做傳統廣告時，我們發現投北京或上海某個區的報紙，花100萬可能看不到效果在哪裡，但是同樣的花費投在網路上，卻可以明確看到吸引用戶和關注的數量。這就是廣告主心目中的落差或不匹配的狀態。

　　這三個錯誤會引發一個結果，就是大家認為網路價值只是吸引眼球的「注意力經濟」，並沒考慮深層的東西。其實，從傳統大眾傳播講需要吸引眼球，但是對互動傳播講吸引眼球只是第一步，下面還有我們最終想達到的東西。

　　互動網路的深奧問題

　　如果深刻剖析網路熱門事件的傳播過程：從傳播人開始，到受眾，再到結論，過程與傳統媒體一樣，不同的是，在輿論和訴求方面是網路的更多，更深入。網路為什麼火，就是這個原因。這是一個表面上看起來簡單，深究起來卻很深奧的事。

　　其實，我們可以把整個網路的傳播分成三個階段，第一階段是吸引眼球，第二是與網民進行深刻溝通，讓他們去沉澱和淘出一些有價值的東西，最終第三步是我們再提煉和總結出對客戶有幫助的東西，接著再回到第一步傳播人的位置。

大多數廣告主和代理公司，現在考慮的都是第一階段。認為向廣告主多要五十萬就是勝利了，而不會去想廣告投放後，怎樣去深究網路廣告的效果。（註：業務只想挖錢，挖到第一次，管他有沒效果或是後續影響力都無關緊要了嗎？by johs）
　　我們在Blog或社區裡做欄目，但是這只是剛剛開始，並沒有最終的總結。接著，我們還要考慮如何引導傳播過程而達到我們真正的目的。

　　廣告主現在最頭疼的事就是如何處理負面影響，是不是廣告摘了就達到效果了？其實很多負面消息，如果廣告主利用和引導得好，反過來對他們卻是一個幫助。應該做的不是僅把新聞摘掉，而是用正面的聲音把大家從錯誤的方向引導到正確的方向，現在這樣做的人還是很少。

　　說服廣告主的策略

　　回到開始的問題：如何回答廣告主？我們剖析一下每個環節。

　　第一階段我們跟客戶溝通的內容，大家都很熟悉；第二階段，現在已經有代理商甚至廣告主在下做。大家利用網路調查對受眾行為進行分析，研究交互傳播的機會，看能否有二次傳播的契機點出來。

　　比如中央台《焦點訪談》當天播完了就完了，沒有深入延續，但是在新浪或搜狐這個話題可能會延續一個月，這對廣告主和整個產業的影響也很大，這對廣告主和代理公司是一個課題。在解決這個課題上，我認為應該思考三個關鍵問題或嘗試。

　　（1）我們是否能建立多方面的反饋渠道，是否在內容上進行整合或深度溝通？

　　（2）在投放後的結果或過程中，能否對輿論和效果進行深度挖掘？如果回頭看原來的媒體策略存在的問題，與熱點之間有沒共通性，然後再做調整。等你做到一半，就會發現新的媒介手段，甚至想去創業。

　　（3）在下一步投放過程中，是否能把第一次在網民中產生的熱點作為下一次推廣的核心往下走？

　　如果真正能做到這三步，擴大客戶預算並不是一個難事。其實我們並不缺客戶，只是在與客戶溝通時能讓客戶理解更深的東西，客戶將更願意把東西給你。

　　互動傳播的螺旋效應

　　在網路上做傳播時，我們自己做了一個定律叫「互動傳播的螺旋效應」。就是我剛才講的三步：一是眼球工作一定要做；二是讓網民真正地去挖掘深度的東西，給你提示讓利用；三是找到真正能影響網民的點。

　　簡單地，很多廣告主以及媒體認為廣告是一個單向的推動作用，是強加給受眾的；我認為它更應該是一個雙向運轉的過程。我們期望的是在把信息推給客戶時，如何把螺旋真正地轉動。希望大家真正能玩轉網路，真正在廣告主和受眾之間搭起一個永動的螺旋。

　　（本文節選自2006年10月廣告節上的演講內容）
