品牌传播的核心：与用户共鸣

倪伟：各位领导，各位嘉宾，大家下午好！
[bookmark: _GoBack]    我是来自分众传媒的倪伟，和我们的董事长江南春先生一起走过了23年，在分众传媒成立至今16年，16年前我们俩就一起创业。我祖籍是安徽人，在北京读大学，大学一年级我就开始在大学期间创业，有幸认识了当时也在上海大学创业的江总，江南春，也就是分众的董事长。
    我们一路走过来到今天，我们看到了整个中国的变化，我们所谓的商业模式也好，企业发展的一些变化。今天有幸受到了邀请，在这里跟大家一起交流分享一下，无论是跨境电商还是企业的品牌，还是知识产权，我们看一看企业如何走出自己的企业经营之道，包括企业的发展之路。
    首先我给大家看一个命题，这个命题就是认知大于事实，因为我们在改革开放前，我们都知道，产品是供不应求，那时候产品为王。到了改革开放期间，我们发现，得渠道者得天下，珠三角、长三角，凡是有加工制造业的，一年开几次代理商大会，基本上一年就收工了，这叫渠道为王。再过一段时间发现有渠道不够，得用户者得天下，因为用户的认知才是企业经营之道。现在是处在认知大于事实的时代，事实是什么不重要，外部对市场的认知最重要。
    这个时代不管是做跨境电商还是做互联网的企业，还是做传统企业转型，都得认清，因为消费者可选择的东西太多，移动互联网的工具带给消费者越来越多的选择。如果我们光有知识产权够不够呢？够，但是我们的外部市场，用户认知还不够。好比我在六七年前，跟华为移动终端的吕总在一起交流，他说我们最近在做一款智能手机，我们请了好莱坞的大导演，帮我们华为拍了一个广告片。我相信这里有人记得这个广告片，是华为做第一款智能手机的广告片，花了2000多万，两匹马，一个是英国的漫切斯坦，一个是在英国伦敦，30秒的广告剪辑出来，前面25秒全是大片的感觉，后面5秒是天高人为峰的华为手机，结果整个市场销量基本上达不到预期。有一天我和江总拜访了吕总，我们探讨问题在哪里。总结出来三点：智能手机在消费者认知中就两千左右，第二，消费者年龄偏80、90后，至于是不是五百强不重要，重要是这款手机是不是我喜欢的，第三点，80、90后不看电视，要看互联网电视。这三点是当时广告片为什么效果不佳的主要原因。
    所以我们现在光有知识产权还不够，我们还要有心智产权，这样才有壁垒。我们讲到心智，是因为大脑有限，我们记住同行的品类数一数二，记住七类或者六类的都很少，比如我们跟大家问一下，牙膏谁能记住七个品牌？我估计大家也就记住两到三家，能记住七个品牌的绝对是从事广告品牌传播的，绝对不是消费者。
    心智有什么规律呢？首先是喜好第一，因为大家在大脑当中不喜欢的东西不愿意记录，喜欢的东西总是容易被别人记住。喜好第一为什么？比如杨利伟是中国第一个航天员，大家都能记住他，但是后面有很多的航天员，大家能记住吗？未必，因为容量也是有限的，因为人的大脑每一天，尤其微信，基本上天天每个人平均在手机上累计4.37小时，是不是这个时间不知道。因为大脑的容量有限，我们基本上在微信上发朋友圈，基本上也是每天被淹没掉了。
    有一天我在拜访320，其中我谈了一个很有趣的话题，我说电信手机靠手机资讯、费用作为主要收入，现在靠流量，也就是我们每天在手机上不断地刷屏过程中，其实你的信用卡，你银行的费用就不断地被支付，因为我们在座各位的手机基本上很少响，大部分是发语音、语音视频，拿起电话打的几乎越来越少。所以这种业务模式的变化，引起我们在当今的商业模式的变化，所以对于我们在座各位，每天使用手机这么多用户来讲，我们的大脑每一天被充分忘记了很多该记住的事情。
    第三厌恶混乱，是来自于什么呢？就是所有消费者不管是通过PC、手机、广告，大脑当中不喜欢太复杂的东西。尤其互联网用户越简单的东西，互联网用户越喜欢。因为现在社会缺乏安全感，手机是最大风险的来源地，所以在手机上，我们屏蔽上，或者我们在手机上拍一些东西，其实手机上的东西后台全部看到的，只是你看不到而已，你觉得我屏蔽了别人，或者我朋友只有3000，其实别人都能看，就好象一个人光着身子在家里洗澡，别人都能看到，你自己不知道而已。
    同时消费者也是拒绝五是一些改变，因为你要想改变用户的心智很难，这里我给大家分享茅台最近几年出台一款酒，颜色换了，大家能记住茅台的还是那个白色的瓶子，它用蓝色的瓶子吸引高端的客户，如果你不认那个瓶子，我就觉得和认知的品牌有区别。
    我们这些企业在传播过程当中，传播如何更加有效，让广告传播费用，如何更加精准地把用户心智占领，我们今天给大家带来了七个工具，第一个是行业领先，第二个热销，第三是专家见证，第四是领袖，第五历史悠久，第六领先，第七创新。
    我们一个个看，行业领先，最近看的瓜子二手车，成交量遥遥领先，再看孙红雷那个1，告诉消费者我是第一，广告画面的创意，这些画面创意非常简单。广告的画面为什么转化量很好，主要三大论，我理解为人的头部、腰部、腿部，头部是我是谁，第二腰部，我有什么，第三在哪里跟我互动起来，这叫框架三大论，越简单的东西用户越容易记住，里面放很多信息越容易混乱。
    第二，热销大卖，一年12亿人次在喝，小饿小困喝点香飘飘，12亿人次都喝，你不喝好像有点out了。比如四个小伙伴三个用滴滴，你不用滴滴感觉不大对。
    第三，专家见证，深圳有个叫飞贷，手机APP贷款找飞贷，什么公司不知道。但是告诉你，这家公司入选美国沃顿商学院，你知道沃顿商学院吗，知道，全球顶级的金融最高学府。
    第四，领袖青睐，我们看看钉钉找了很多成功的企业家做背书。
    第五，历史悠久，我们看席梦思多少年了，历史悠久。
    第六，领域开创者，比如九阳豆浆机，等等这些。
    第七，创造新方法，比如中山私家车的车载冰箱，创造新方法。比如净水器，很多对消费者来讲没听过，因为创新了一种方法。再比如说中国很多奶粉，它就是被一些国内品牌所霸占，但是河北有一家叫飞鹤奶粉，打出一个创新方法，说飞鹤奶粉最适合中国宝宝的体质。
    我们看看一条好的主广告语应同时符合以下三条标准：客户认不认、员工用不用、对手恨不恨。比如红牛广告，客户认不认，累了困了喝红牛。员工用不用，就是给员工经常喝，顾客喝了红牛，你的能量超乎你的想象。对手会不会恨，不会恨，结果被东鹏特饮拿走了，累了困了喝东鹏特饮。
    总之里面有很多方法，所以这种资讯模式的变化，我们跟大家分享，今天处的移动互联网的时代，很多意见中国人已经不怎么看电视了，经济发达的地区收视率非常低，经济发展比较差的地方收视率非常高。现在都爱看新闻客户端，微博微信，今日头条这些新闻客户端，所以很多一些企业在做广告的时候，互联网上的一些跨境营销、事件营销，我认为大家可以借势、炒作，但是大家不要忘记，无论你是卖什么产品的，请您记住，销售终端和消费场景两点之间的距离最短的就是分众传媒，因为它在锁定公寓楼和写字楼，帮你快速转化。包括互联网电视现在有个付费了，付费肯定不看广告了，分众传媒16年的发展，伴随着中国城市化进程发展。电梯代表主流人群、必经、高频、低干扰。
    在当今的传播时代，没有选择就是最好的选择，如果接下来大家有跟我交流的再来互动一下。谢谢大家！


