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摘 要!在新媒体时代!川酒品牌传统的营销传播模式已暴露出种种弊端% 面对外部环境的变化!川酒品牌是

否应当转变营销思维!倡导一种更有效&更精确的传播形式和更人性化的营销策略!微博作为新媒体时代的典型应

用!符合网络的传播方式和互动精神!改变了信息分享和传播的机制!备受用户亲睐!成为最炙手可热的传播媒介%

微博营销!为川酒品牌营销方式的突围创造了可能!带来了川酒品牌积累品牌信任&建立品牌关系&开展品牌互动

和维护品牌口碑的新营销方式%
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川酒依托着中国 #白酒金三角$ 的独特地域优

势%生产酿造环境%悠久的酿造历史和丰厚的巴蜀文

化底蕴形成了众多优质的白酒品牌& 四川全省规模

以上白酒企业达 ADE 家' 连续多年在全国范围内产

量保持第一'其中以五粮液%剑南春%泸州老窖%全

兴%郎酒%沱牌这#六朵金花(在近几年风云变幻的中

国白酒行业商业演义中表现尤为突出' 备受业内外

瞩目& 川酒品牌依靠整体优势在我国白酒业继续高

歌猛进'呈现出)井喷(式发展的大好局面& 但是'面

对白酒行业政府政策的调控%消费市场的转移以及

白酒品牌同质化竞争的加剧'川酒品牌要维持其市

场地位仍然面临着极大的挑战& 传统的营销传播方

式'在传播媒介的选择%传播内容的表达%传播受众

的界定上都存在着一定的缺陷& 在新媒体时代'探

寻川酒品牌如何利用新兴媒介突破白酒营销同质

化竞争的重围和探究新的更有效的营销方式具有

重要意义&

一$川酒品牌传统营销方式的瓶颈

近年来'随着我国经济的快速发展'酒类企业在经

济发展的大环境下成长迅速'实力不断增强'白酒企业

以及各品牌之间的竞争也日趋激烈& 虽然川酒品牌一

直以品质%历史%文化等良好的品牌基因在中国白酒市

场中占据着主流地位'但在营销方式上'川酒品牌也急

需更新理念'突破传统营销方式的瓶颈&

从传播内容上看'白酒作为一种溢价消费品'消费

者在消费产品的同时'更重要的是消费一种文化'即所

谓的文化附加值&中国白酒要走向世界'文化先行输出

已经成为共识F%G

&而川酒在营销的内容上重品质而轻品

牌'过多的标榜#名酒(%#好酒(的消费追求&五粮液%水

井坊%国窖 %DEH如此'二三线川酒品牌也如此&大多数

川酒品牌仍然坚持高高在上的品牌形象' 而使受众难
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以对品牌产生更多感性的认知! 川酒品牌的营销需要

在品牌个性的塑造上下功夫" 通过立体化全方位的表

达"与消费者建立情感联系!

从受众界定上看" 川酒的主流受众仍定位于传统

的中年男性#社交场合男性"所采用的营销策略仍是传

统的强推式营销! 而随着 !"##"后逐步进入白酒的消

费群体"他们对健康#品位和个性的有更高的追求"他

们的消费心理和消费习惯也发生了明显了转化" 逐渐

掌握了更多的消费话语权! 如今以网络为载体的流行

文化"更是以青年为主要受众群体的文化形式$%&

! 川酒

品牌需要重新界定受众群体"分析受众需求"而采取更

有针对性#更有效的营销策略!

从传播媒介上看"以$六朵金花%为代表的川酒品

牌主要的广告传播媒介仍局限于电视#纸媒#户外广告

等"将其中大部分的广告份额投放于电视媒体"试图以

电视广告轰炸来吸引消费者的注意力! 而随着移动新

媒体的快速发展" 受众的媒介接触习惯也在发生着变

化" 川酒品牌需要增强新媒体的营销意识! 科特勒认

为"营销 '("时代"随着社会化媒体的个人表达性越来

越强"消费者的意见和体验极大地影响他人"社会化媒

体具有成本低#无偏见等优势"必将成为营销沟通的未

来选择$'&

!

二!川酒品牌利用微博营销的价值分析

在新媒体新技术的冲击下" 川酒品牌传统的营销

传播模式已经暴露出一定的缺陷性" 应当果断地挖掘

和尝试新的传播媒介" 向一种更新颖更有亲和力的新

型营销模式转化!在营销上"应充分调动各级政府和旅

游企业的积极性整合各类媒体资源" 形成整体宣传合

力"产生市场凝聚效应$)&

!微博"作为当前最炙手可热的

新兴传播媒介" 其全新的传播模式对我们所处的传播

环境产生着潜移默化的影响"开启了新的传播时代!这

种借助即时信息构筑起来的信息系统" 与其他的信息

渠道相比具有独特价值$*&

!微博营销"由于在传播速度#

品牌塑造#传播方式#受众定位等方面的显著优势"受

到众多企业和品牌的青睐!

"一#传播内容的个性化

由于微博传播的内容局限于一句话# 一个表情符

号#一张图片和一小段视频等$微内容%"只能传播$碎

片化%的重点信息! 这种信息的传播方式"一方面符合

现代快节奏的生活方式" 节省了人们在获取和分享信

息上的时间& 另一方面也符合现代人关注信息的方式

和习惯"微博上的言论改变了传统媒体严肃的#条理性

的传播方式"而以更加轻松和娱乐的形式出现!微博的

传播内容虽然限制了某些复杂信息和深度信息的传

播"但是却以更多原创的新鲜信息为主"其叙述风格也

更加独特和张扬个性!

"二#受众定位的精准性与广泛性

川酒品牌传统的营销方式所面对的受众是极其广

泛的"很难有针对性的开展营销!而微博的受众往往是

主动的关注自己感兴趣的企业和品牌的微博" 主动参

与对话和互动" 并通过微博平台推荐给自己的朋友和

粉丝! 这使得川酒品牌在微博营销中能够较精准的找

到受众群体! 另外"由于微博的裂变式传播特点"其传

播的焦点话题能够吸引到社会各行各业# 各种年龄段

相关人群的关注"具有广泛的传播效果!潜在消费者也

不自觉地参与互动和获取品牌信息" 从而转化为现实

的受众!

"三#传播媒介的融合性和多元化

微博营销"是白酒品牌目前所运用的电视媒体#平

面媒体#户外媒体以及网络媒体的延续"填补了白酒品

牌在自媒体营销上的空白"扩大了营销界限!微博与传

统媒介相比"突破了信息单向流动的局限性"具备了信

息的多向传播功能"形成了多媒体的传播形式!微博与

其他的网络媒介相比" 几乎汇集了 ++,论坛#-.即时

通讯工具#+/01博客和 ,2,社交网站等网络应用的优

点"成为扩张速度最快#最受欢迎和用户基数最大的平

台!对于川酒品牌而言"微博传播的可控性和主动性较

强"能够产生长久的效益"也促进了白酒营销传播渠道

的多元化发展!

"四#营销效果的潜在性

川酒品牌利用微博进行营销" 不同于在传统媒体

上直白的广告表现"而更多的是一种植入式营销#潜意

识营销! 微博使更多的公众能够参与到自由#平等#实

时的信息交流中来"人们自主地选择关注#讨论#分享

信息! 品牌在微博平台上通过更感性#更有趣#更亲切

的语言"将品牌的价值理念#产品的特征渗透出去"避

免了消费者对传统白酒广告入侵式营销的反感" 更巧
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妙地获得受众和潜在受众的价值认同! 产生潜移默化

的营销效果"

三!新媒体时代川酒品牌的微博营销策略

"一#微分享$建立微信任

微博由于其传播速度迅速#传播形式多样#传播方

式便捷#传播成本低廉!几乎成为企业和品牌最佳的信

息发布平台"以新浪微博为例!截至 !"#!年 !月底!共

有 $%&'('家企业开通新浪微博)(*

" 微博为品牌建立起

一个巨大而有效的信息分享空间!每个微博的背后!都

是一个用户!一个消费者"川酒品牌应充分利用微博平

台展开信息的分享"微博的信息发布!越过了传统广告

媒介繁琐的审批程序!能随时随地的分享$碎片化%的

品牌信息"借助微博平台!川酒品牌可以脱离刻板的品

牌形象!通过讲述品牌历史和品牌故事!发布品牌的最

新动态!展示品牌的新产品!以更具亲和力和更人性化

的方式表达品牌个性" 川酒品牌也可以在微博上制造

话题!针对川酒受众关心和感兴趣的话题展开讨论!或

借助事件营销吸引受众关注! 让受众在参与讨论的过

程中与品牌建立情感联系"当然!其中有传播价值的话

题也极有可能成为微博的热点话题! 获得意外的营销

效果"另外!川酒品牌可通过微博搭建起$微%信息分享

系统!与其目标受众#目标受众圈子#竞争品牌以及其

他主流媒体搭桥!建立起即时信息分享机制!与其他的

网络传播工具连接!打开新的网络信息分享通路"交互

式传播形式可以使信息内容更容易被理解和接受!从

而增加了互信)+*

" 在微博平台上的信息分享!会为受众

带来关于川酒品牌的更多认知! 也能逐步积累对品牌

的信任"

"二#微客服$联动微关系

微博作为一种即时的信息交换工具! 具备了 !,

小时全天候进行一对多客户服务的条件!为川酒企业

打开了一条与客户#顾客直接沟通的新途径" 川酒品

牌可通过微博回应一切关于品牌和产品的咨询!回应

客户关心和感兴趣的话题!也可以针对性的开展消费

者调查!从而获得关于消费者态度的第一手资料" 通

过微博客服!大大缩短企业对客户需求的响应时间"川

酒品牌在进行微客服的过程中!通过企业微博#品牌微

博#企业领导和员工的微博与客户微博进行互动!能够

多维度地建立客户关系! 以更人性化的方式与客户分

享新鲜事和心情! 能更好的提升客户的关注度和好感

度" 企业和客户之间通过微博更容易建立起良性的沟

通! 相比以往模式感和距离感的语音客户服务有了较

大的提升"

"三#微活动$创造微互动

微博与传统的营销方式相比! 最大的优点便是易

于展开互动"微博的即时性#趣味性#灵活性#个性化等

特点都是引发网友互动的因素" 川酒品牌在微博营销

中!要善于策划微博活动!在抢沙发#有奖问答#征文#

有奖关注和转发等常见的微博活动基础上! 要不断开

发新颖有创意的活动" 例如! 金六福的新浪官方微博

$金六福&幸福公社%!便通过$幸福蜜月团%#$全球同

窗团圆行动%#$春节回家互助联盟%等主题活动与受众

进行感情互动!传递品牌文化"微博活动的运营要提高

参与者的积极性!扩大活动的影响力!使活动在微博平

台上更大范围扩散!更迅速蔓延"微博活动的结果要及

时公布!以便引发二次传播!让更多的微博网友增加对

活动的认知" 成功的微博活动能帮助川酒企业与受众

展开良好的互动! 这种互动的形式可以打破地域人数

的限制!扩散至全国乃至全球范围"更重要的是来自不

同区域的人们通过参与活动!与品牌进行实时沟通!对

于品牌文化的感知和体验也会更加深刻"

"四#微公关$维护微口碑

微博的自媒体特性!使其成为一种有效的公关工

具!对企业的公共关系的维护#话题营销的开展起到

有效的作用" 微博也是很好的品牌舆情监控平台!企

业不用再通过复杂的技术手段抓取散落在互联网上

的舆情!在微博上!通过搜索和标签等功能便可以找

到微博网友关于某个话题的所有言论" 对于企业的正

面信息!官方微博可进一步传播!培养忠实用户" 而企

业一旦遭遇危机事件!官方微博则可以在第一时间进

行危机公关!表明立场和态度!争取话语权" 企业通过

微博对负面的信息和口碑进行正面引导!而使受众感

受到企业的诚意" 在微博公关中!要充分重视意见领

袖的作用!通过强调或者转发意见领袖的观点以引导

舆论!有效地转变受众的态度" 新媒体时代!川酒品牌

的公关需要转变思维和方法!利用好微博!维护品牌

的口碑"
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四!结 语

微博的出现和勃兴!带来了全新的信息传播方式!

开启了新的传播时代! 也为川酒品牌的营销带来一种

新的途径"微博传播内容的个性化#受众定位的精准性

与广泛性#传播媒介的融合性和多元性#传播效果的潜

在性等特点使川酒品牌的微博营销具有重要的价值"

川酒品牌通过微博信息的分享积累客户的信任! 通过

微博客服与受众建立更紧密的关系! 通过微博活动与

受众展开互动传播! 通过微博公关维护品牌的良好口

碑"微博营销!将带来川酒品牌多维度更精彩的营销传

播模式变革!也代表着新媒体时代互动营销的新趋势"
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