
主持人：到了我们今天最后一个论坛，最后一个论坛的主题是社交媒体。这个论坛是由奥美互动、奥美世

纪赞助的！首先请出本次论坛的主持人，Steve  Enen 先生，沃顿商学院互动媒体创新实验室执行董事，

他本人也在媒体行业从事十余年！ 

 

        Steve Ennen：现在我们就开始讨论社交媒体方面很多很多的话题，今天我们有这么多有耐心的听众，

在我自己的社交媒体上面，我就给大家看这个，首先对着我的手机打个招呼，现在我们就可以来进行对话

了，我要感谢一些易传媒，邀请我来与大家共度这些时间！我们前面座谈嘉宾的讨论都非常地精采，我们

会做一些不同的做法，整个的过程当中大家都可以讨论，我们讨论的时候，你有什么问题可以随时加入进

来，反正我们讨论的是社交媒体，这是用户产生的内容，这是关于大家的。现在欢迎一下我们座谈的嘉宾。

韦棠梦，来自于奥美互动；萧振义，来自于中国惠普；于洪，来自于英特尔；陈彤，来自于新浪；庞升东，

来自于 51.com；费嘉明，来自于 CIC。下面我们可以进行讨论了。先请嘉宾简单介绍一下自己，然后给我

们介绍一下他们在社交媒体方面所面临的最大的挑战是什么，我们在讨论的时候也要界定一下什么是数字

媒体，时间不是很多，我们现在请每一位嘉宾给我们讲一下他们对于社交媒体的看法，并且讲一下他们面

临着哪些挑战。 

 

        费嘉明：我是费嘉明，我是 CIC 的创始人和董事会主席，我在 96 年的时候就来到过中国，我整个看

到了中国互联网头十年的发展，我创建了一个公司，04 年创建的，叫 CIC，就是帮助我们的客户，比如说

像耐克、百事这种公司，帮助他们来了解、利用社交媒体上面所有利用的这些信息，包括微博、博客、MSN，

帮助他们了解网上所讲的一些东西。社交媒体这个词，就是 social  media，我们不是很喜欢这个词，我们

在中国叫做另外一个词，叫“互联网后备”，社交媒体这个词太窄了，我觉得就是 EPR，有人的话，认为它

也是一个很好地做市场研究的渠道，根据我们的经验，其实所有的这些功能都有，它可以用在 PR 公司、

广告公司、市场研究公司，都可以使用社交媒体。它应该是高于所有的这些，应该是涉及到总的战略沟通

的。当然，在这个层次上进行沟通，说起来容易、做起来难。 

 

        Steve Ennen：社交媒体这个定义说起来太难了，真的要给它一个定义的话，真的是一个挑战。 

 

        庞升东：刚刚在门口还在跟陈总说，翻译成“社交媒体”，或者叫“社会化媒体”感觉还是有一点不同，

在维基百科上翻译成“社交媒体”还是比较贴切，主要就是联络老朋友、认识新朋友这样的社区。像微博，

叫社会化媒体，我觉得更有合适。其实在互联网社区中也是有很多区分的，说起我们面临的挑战，我们有

不少的用户，而且本来就是一个互动社区，但是你如何充分地发挥互动性，如何充分地利用登陆用户，挖

掘出他们的数据，如何引导用户积极地去参与互动、并且积极地去影响别人，这些都是需要我们和各行各

业优秀的广告公司一起去摸索和探讨的事情。 

陈彤：大家好，我来自新浪，我在新浪一直负责内容的工作。说到这种名称，我也觉得叫“社交媒体”稍微

窄了一些，至少应该叫“社会化媒体”，姑且在这里就说“社会化媒体”。由于是叫社会化媒体，每个人都变成

了媒体的发布者，作为一个老的门户，我想我们遇到的问题就是跟以前的模式是不是有冲突。我们以前的

模式就是编辑选择内容，我们做一个以整合为主的内容，首先是编辑选择内容，像一些娱乐、体育的内容，

首先还是编辑选择内容，然后再发布，在社会化媒体当中，每个人都可以发布。在这个方面，新浪微博本

身是比较成功的，但是跟我们老的模式还是不一样的，可以冲击我们老的模式，这也是我们很大的一个挑

战跟困惑。 

 

        于洪：大家好，我叫于洪，来自于英特尔公司，我负责英特尔这边的新产品、新渠道、新市场的扩展，

之前主要是负责在线市场这块，今天很荣幸能够参加这个论坛。我觉得对于大型的公司来讲，最困惑、最

让我们担心的就是如何理解、管理、整合这个 social  media。很多人给 social  media 不同的定义，我们

姑且就叫社会化媒体，我想以后还会不断地演进和发展，只有你充分地理解了它，才能够去管理、影响它。



在管理这块，我们也面临很多的问题。有些公司是划归到 EPR，有些公司是划分到客服管理系统，有些公

司是划分到 DPR，包括以后需要不需要一个统一的中央的管理，对于社会化媒体来讲，是一个工具，还是

应该集中到一起，它只是一个特性呢？！最后就是整合，一个阶段就是计划阶段，我们现在在座的这些

Agancy，当然你去理解你们的用户的时候，是不是考虑社会化媒体的权重，同时给它一定的资源，然后把

它作为整个年度计划的一个部分，这是计划阶段。第二个阶段是执行的时候，执行的时候如果体现了问题

和偏差的话，你应该怎么去管理和影响。第三个阶段就是我们管它叫评估，应该怎么去评估，能够用 CPN

来看，还是按照什么，这些都是要去回答的问题，对英特尔这些大公司来进，就是理解、管理和评估社会

化媒体。 

 

        萧振义：大家好，我叫萧振义，我是负责惠普的市场部，我猜大部分人都知道 HP，不过，我最好也

给大家解释一下惠普在中国的情况，我们进入中国已经有 25 年的时间，我们在中国已经有很长的时间，在

中国我们有一个战略，就是“在中国、为中国”，就是完全致力于在中国的业务发展，不管是从商业，对客

户、对社会的角度而言，因此，我们在中国有很大量的投资，我们在上海也有供应链方面的设施，在重庆

也有。我们在大连有呼叫中心，在上海也有呼叫中心。另外，我们的研发中心也在上海，意味着我们深深

植根于在中国的发展。会到前面 Steve  Ennen 所说的一个问题，就是社会化媒体对我们意味着什么呢，

这是我们很关注、考虑的一个问题领域。社会化媒体对我们意味着是一个平台，我们可以倾听，然后跟我

们的目标受众可以参与、互动，听起来很简单，但是事实上，这是很难做的。从品牌的角度而言，对品牌

在社会化媒体的空间当中，就要看自己有没有这个能力跟上这个变化。作为一个品牌，我们希望花时间更

好地服务于我们的客户，但是同时，我们要跟上内容的变化、市场上的变化，因此，在社会化的媒体当中，

我们要看到底怎么样能够更好地去跟我们的这些 Agancy、网站，和合作伙伴进行沟通、参与，倾听他们的

需求。此外，还有一个内部的挑战，就是社会化媒体也得到了公司以及整个总部的需求，也就是说，对于

我们来讲，也有很多内部的压力，因此，我们看到的挑战是两层的，既有对内的，也有对外的。 

 

        韦棠梦：大家好，我来自于奥美，负责奥美互动在中国以及在中国上海的业务。因为我的工作原因，

在社会化媒体方面也面临多许多的挑战。对于我们来讲，我们所面临的第一个挑战就是作为一个传播集团，

我们到底把社会化媒体放到什么样的位置上，以及社会化媒体对于我们不同的业务，比如说公关、数字、

营销、广告、互动，等等的这些业务到底会带来什么样的影响，我们到底要怎么样去驾驭这种不同业务的

影响。另外，还必须要问自己的一个问题，就是我们也要花很多的时间去了解，当然，我们也希望我们能

够说我们已经很了解这个社会化媒体了。说到社会化媒体，把它作为一种媒体的形式，我觉得它对于我们

在社会的环境当中打造品牌也有很大的变化。在社会化媒体当中，品牌也要改变以前传统的方法，我们现

在也在慢慢地了解，社会化媒体会给我们带来什么样的空间和意义。不过我觉得它的确对做品牌营销的人

带来了极大的冲击和变化，它让我们重新思考做市场营销的方法。 

 

       Steve Ennen：我刚刚算了一下，已经有六个不同的关于社会化媒体的定义，嘉宾们也提到了在社会

化媒体方面遇到的 20 个挑战，恐怕大家还会提到更多的挑战。但是比较集中的一点，就是各个不同的品牌

在社会化媒体当中到底应该发挥什么样的作用。 

 

       庞升东：这个问题也可以理解成社会化媒体对于品牌的核心价值在哪里。第一个，我觉得和刚才惠普

的萧总说得有点相似。因为社会化媒体有很多互动性，它还是更容易、比较直接地倾听到你目标消费群的

声音，这个我觉得是一个很重要的价值之所在。虽然新浪的老大在这里，常规的新浪广告很难倾听到目标

用户的一些声音的，而它跟目标客户的沟通更为目标。第二个，它传播的速度非常快，如果你的品牌想表

达一些东西，如果搞一些活动的话，在这个社区中就会非常快速地传播开来。51.com 的用户当中很多的行

为，你的朋友就可以直接收到，就像微博一样，最近一个热点，都是新浪微博率先炒起来的，就是类似这

个东西，传播的速度非常快。就是你想快捷地传播一些东西的话，社会化媒体是一个非常有特长的东西。 



 

        Steve Ennen：那是不是说，品牌需要去沟通，还是说需要通过社会化媒体做广告？品牌所有者是不

是要参与到这个社会化媒体当中去呢？ 

 

        庞升东：我给大家举个例子，社会化媒体也是改变了品牌和消费者之间互动的关系，这也是我们身有

感触的一点。我们看一下汽车行业，每一个月我们都跟踪 1300 万消费者的评论意见，他们都是中国的社

会化媒体的环境。所以说，我可以通过这个信息就给大家共同很多的信息，包括一些热门的话题，我也可

以告诉你，比如说对某个品牌的负面的信息。这些是有助于我们了解消费者是怎么来评论我们的品牌的，

但是，更深入的一层意思就是说，消费者不仅仅是在社会化媒体当中说，还要在看他们在社会化媒体当中

做什么。我们在汽车领域有个同事，他想要买某个车的话，就是受到了社会化媒体的影响，他要到“新浪汽

车”上面去看所有他想买的车的信息和内容。然后他买了车之后，还要回到关于汽车上面的 BBS，看到其他

人关于这款汽车的评论，然后，他在上面发帖子，比如说要买丰田车的人请举手，他发起的这个评论又会

引起更多的人参与到这个讨论当中，包括上海的一个 4S 店也加入到这个讨论当中。而且有 55 个人表明想

买这个丰田的车，这 55 个人在两个星期之后，就组织这个团购，通过这个上海的 4S 店去买这个车，还得

到了三万块钱的折扣！因此，社会化媒体不仅仅改变了品牌和消费者之间的关系，还改变了我们之间的营

销模式。就是说消费者通过社会化媒体已经行动起来了，这个品牌到底要怎么样来推动呢？跟美国不一样，

可以组织消费者做很多事情，而在中国，消费者是自发地组织很多事情做团购。在这种情况之下，品牌能

不能推动这种浪潮呢？这就是一种网络文化了，这种事情已经出现了，品牌能不能跟这种社会化媒体合作，

让这些团购的活动更加地容易，是不是能够鼓励消费者更多地参与这个方面的活动呢？当然，我们要倾听，

另外我们必须要理解，消费者怎么样利用社会化媒体，你要找到你的接触点，以及找到给社会化媒体的环

境和文化到底带来什么样的内容。 

 

        Steve Ennen：就是说听很重要，还要参与到这个讨论当中，你又是怎么来看的？你怎么来看你们跟

消费者之间的关系 

 

        萧振义：现在的战略跟以前战略反过来的，现在的战略，对品牌来讲，是一个“拉”的战略，对惠普来

说，就是能不能够加入进去，把我们的细分目标市场“拉”进来，因此的话，大家的思维方式都改变了，也

必须要改变。我们怎么加入进去，让他们参与，而且要让消费者理解他们的思维方式，用他们的语言去沟

通、交流。刚刚举的例子非常好，团购这种方式，或者说通过团购这种方式进行参与，是一个非常好的方

式。所以，作为品牌的话，要很快地找到新的趋势是什么，了解消费者的行为，然后要创造相应的平台，

吸引更多的消费者去参与。然后，你当然要确保你做的事情，对相应的社区来讲，是感兴趣和相关的。 

 

       于洪：首先讲，品牌是什么，实际上就是由公司创造，交付给我们最终消费者，在他的脑子里形成的

东西。从作用上来看，社会化媒体首先是对消费者的作用是什么，另外，对公司又产生了什么样的变化。

过去，消费者都是被 push，消费者没有管道和实施的工具，能够形成足以影响一个机构的口碑和声量，过

去是存在口碑的，但是没有像互联网这样能够聚集起来，快速地传播出来，进而影响到你的品牌。所以说，

消费者的行为和他们的能力一旦发生变化的话，你所面对的环境，包括公司所要传达的信息和品牌形象，

也要跟着有所改变和调整。这一块，实际上是可以很大地帮助公司的成长。我只是简单地举一个例子，过

去，可能一家公司去买一个媒体，我们看到的那个价格，我们简单地在比较 A 和 B 公司，我们可以管它叫

CPM  cost，或者是 CPC  cost，没有别的了，但是我们现在可以关注这家公司的社会化媒体的影响指数，

假设 A 和 B 两家公司的报价是一样的时候，这个时候你就看，在这个媒体相关论坛里的活跃度和它所容纳

的“意见领袖”的数量，他们的再次传播能量怎么样，这样的话，就可以帮助你更好地决策，这样的话就出

现了“购买媒体”等等的媒体形式。刚才只是简单举一个例子，再倒回来去看你的公司，你自己。过去公司

都是有发言人的，我相信在座的大公司的人，全部都经受过公关培训，知道该讲什么、不该讲什么，但是



有没有想到，社交媒体已经把公司内部所有的人都变成了公司内部的发言人，我们公司有没有社交媒体行

为准则来规范和影响你每一个员工的行为和准则呢？这涉及到公司文化的层面上。第二个，有没有一套机

制，当初是好的事情，快速地放大，当初是不好的事情，能不能影响它，或者说刹住，这是不可能的事情。

就是说公司内部要有一整套的管理、培训、计划、机制去符合这个要求。再有一点，英特尔有一个方面做

得很好，在座的各位，无论是 Agancy、媒体、咨询顾问，公司内容有多少占用内部的 BBS，来提高你公

司的生产效率？不光是讲 IT、PC 的生产力，而是通过社交化媒体来提高你的生产力，当每个人都熟悉社

会化媒体的话，你不熟悉，就无从跟别人沟通。很多人说，这个东西到底是好朋友，还是敌人呢？我觉得

除非你是反人类的，这个东西根本就不可避免，你必须要参与，这都涉及到从人力、从战略上、计划上去

做。一些大的品牌，也包括 Agancy，现在是八月份了，当你做明年计划的时候，有没有把社会化媒体考虑

进去，从组织、机构、人员上去考虑，这个是非常关键的转变。同时，社会化媒体也给我们 Agancy 一个

很大的挑战，因为，社会化媒体赋予了我们消费者更多的能量、能力，这样的话，就会挤压我们的 Agancy，

如果 Agancy 的能力不尽快跟上，我相信，会有一批人慢慢地被淘汰。当然，不可能完全抛弃 Agancy，但

是谁去做技术上、管理上、意识上、战略规划上的转变呢，这是非常重要的一点。 

 

        Steve Ennen：我们这个里面讨论到很多不同的话题，的确品牌和 Agancy 之间出现了不同力量的变

化，这种关系又有什么样的发展呢？ 

 

        韦棠梦：我们的业务当然要受到这些变化的影响，有些 Agancy 比其他的 Agancy 的影响更大一些。

最关键的一点就是建立品牌的方法没有变，也许你实施的方法有所改变，你吸引消费者的方法有所改变。

但是造成品牌认知的过程有所改变，当然，具体的做法，五年前、十年前，跟现在是不一样的。现在各种

各样的工具，包括社会化媒体都冒出来的，我们面临着各种各样的风险，你会很快地放弃战略思考而关注

战术上的东西，你觉得应该在微博上施点东西，在人人网上施点东西，但是你最终是要实施什么样的目标，

这个是要搞清楚。我觉得社会化媒体就是一种最终的民主，现在品牌完全暴露在视野之下，现在消费者一

秒钟就能够发现别人对你品牌的评价，完全暴露在视野之下。作为一个品牌，你唯一所拥有的东西就是人

们在情感上如何看待你的品牌。我们在上周跟保险公司也谈过，如果你看一下保险公司十年之前、五年之

前经营的模式，就是有一些保险产品，交给保险员，卖给保户，今天，有各种各样的对比网站，就是说世

界上任何的保险产品你都可以在网站上进行横向对比，这样的话，这些保险产品很难再实现差异化，就剩

下一个品牌了。作为 Agancy 就必须要思考这些问题，最终，必须要建立一个强大的品牌来吸引消费者，

具体的做法，今天跟过去是不一样的。我想，有些品牌在这些方面比其他一些品牌要做得更好。像耐克这

样的品牌，能够跟消费者如此地接近，它肯定是有原因的，他们一定知道，如何来宣传自己的文化。到底

是谁做得好，是耐克做得好，还是耐克的广告公司做得好？当然是耐克！作为一家公司，必须要给自己定

位，你自己在社会当中是一个怎么样的定位。耐克定位得非常好，能够自己来定位，让他们跟消费者非常

地亲近。比如说我是一个大球迷，你要看世界杯，他做了一个视频片，三分钟长的，所有的大明星都输掉

了，大家现在也都在讨论，上了广告的人就踢不好。的确，人们对品牌进行了讨论，到底他们踢得好与不

好已经不重要了，关键是创造了一些话题，让大家对这些品牌进行了讨论。我觉得这是关键，你必须要知

道自己是谁，这一点非常的重要。 

 

        Steve Ennen：就是说关键是要让消费者去讨论你。我们站在新浪的角度来讲，你们的品牌非常地强，

就是说你们这种品牌跟消费品牌有什么样的差别呢？ 

 

        陈彤：在社会化媒体当中品牌的角色怎么样呢，这个问题非常大，也是一个很难的问题，我个人也是

一直从事具体的工作，就在进这个门的时候，我往微博上发了这个问题，让大家一起来回答，到现在为止，

已经有 50 多条的回答了，我就选择一些我接受的碎片式的理解，来说这个问题。首先是环境发生了变化，

以往的品牌是单向的，高高在上的，刚刚大家说的耐克这个品牌，这个当中是没有互动的，当然，未必有



互动就好。前两天，AC 尼尔森有一个调查，中国网上用户对品牌的抱怨和批评的态度是最高的，显然，这

就是互动负面的一个东西。在这个环境之下，品牌怎么样利用新的形势得以延伸和发展呢，以下是大家的

意见，也是我接受的意见。第一个，就是把品牌当成一个人，拟人化，而不是一个高高在上的商业品牌。

你只有把自己当成一个人，你才能跟大家平等、真诚地交流。说起来容易，往往有的时候很难做到。其实，

在社会化媒体当中，这个品牌包括两个方面，包括个人品牌和商业品牌、企业品牌。个人品牌你遇到的问

题，你更要真诚地交流，而不是说我想把这件事划过去，投机取巧，应该说在互联网如此发达的时代，假

话是没有生存空间的。有人说，“说人话、多说话”，不要上来就是用户用户，这个词比较生硬，要把用户

真的当成是你的朋友。在社会化媒体当中，大家貌似有高低之分，明星的粉丝有几百万，但是大家还是平

等的，如果你对你的用户不够真诚的话，你就会淹没在口水当中，这就是说人话。同时，要多说话，像比

较成功的戴尔，在新浪微博上了很多事情，主动地把用户使用戴尔电脑的疑难点在微博上做了一些共享，

这就是把用户当成朋友的一种体现。其实大家都说了很多了。 

 

        Steve Ennen：现在看来，社会化媒体在大家的眼前就活生生地看到了，有没有一些好的答案呢，有

没有让你看到之后觉得这个答案特别棒的，有吗？ 

 

        陈彤：就是说在社会化媒体环境当中，个人应该更有影响力，大家更看重的是你的一种风格，就像普

通的老式媒体的观众，更希望你是一个实实在在的一个人，而不是一个装腔作势一个形象。也是总结性的，

“企业的品牌要做得真实、公正、良知、有前瞻性、关爱、包容、轻松”，这仿佛就是一个好朋友的要求。 

 

       庞升东：我可以把他讲的一些东西总结一下。就是说你创造品牌的方式现在在发生改变，品牌本身并

没有改变，社会化媒体是一种新的媒体，它有很多很多不同的方式，我觉得一个品牌必须要知道，就是说

它自己到底是什么，也必须要知道在这个环境之下消费者的情况是怎么样的，比如说像戴尔，或者说像惠

普，社会化媒体对他们来讲，对他们的品牌和业务是非常非常重要的，因为服务是他们的业务当中非常重

要的一部分，也有很多的人在抱怨戴尔、惠普，或者是联想，这些品牌他们必须要建立起来一套社会 CRM

的系统，真正地去利用好这个社会化媒体，能够把品牌服务这些方面的工作做好。但是像 LV 这样的奢侈

品就不要这么做，奢侈品跟戴尔、百事相比，这个东西不是面对所有人的。因为对于这些核心的奢侈品牌，

如果搞得人人都有这个东西，就不再是奢侈品了。我们讨论跟用户的沟通，你不能说因为你能够跟每一个

人沟通就应该跟每一个人沟通，在品牌这方面，从 Agancy 的角度也是一样。Agancy 不仅仅要了解这个品

牌，了解这个品牌的核心，而且也要了解这些不同的社会化媒体，比如说微博、BBS、开心网、人人网、

51.com，必须要知道哪些跟品牌是相关的，你回答这些问题的时候，必须要了解这个品牌的核心。你同意

这种说法吗？ 

 

        韦棠梦：我觉得任何一个品牌不能把自己孤立于社会化媒体之外，我并没有觉得他们应该完全忽视社

会化媒体，我说的是你应该怎么做，人们怎么说你管不了。过去三年，他们也在以民主的方式与客户沟通，

跟耐克的做法比较像，主要是宣传像梦想、憧憬，我觉得他们的做法还是比较好的。 

 

        Steve  Ennen：我觉得每一种社会化媒体都是有他们的做法的，对用户来讲有什么样的好处？不仅

仅是传递品牌的信息，比如说像 51.com，你们跟用户之间的关系也就是你们最大的价值所在。展望未来，

你觉得社会化媒体可以有什么样的价值提供给你们的用户呢？ 

 

        陈彤：继续延续刚才这个问题，你刚问我的时候，“品牌在社交媒体中的角色”，确实，一时半会没有

反映过来，后来经过交流之后，尤其是看了微博的解答使我确实有一些感觉，就是品牌在社交媒体当中有

什么样的角色，再回答我们这个社交媒体对于品牌的一个作用。因为社交媒体有很强的互动性，甚至带有

情感色彩的互动跟传播的机制，所以品牌会聚像成一个有血有肉的人，就像你的一个好朋友。确实品牌可



以尝试着去使用这些社交媒体，确实，通过这个社交媒体，可以成为你的好朋友，并且成为品牌积极传播

的一个方式，这是我理解的品牌在社交媒体当中的一个角色。第二个，就是品牌给用户带来的好处。首先

第一个是帮助社交媒体的用户更好地去了解这些品牌的产品、了解这些品牌的价值，比如说日常使用的东

西，或者说可能会使用的东西，这是第一个价值，同时，也是有效地和朋友互动谈论的一个载体，就像上

海的苹果店开业，包括 51.com 上、开心网上、微博上，发了非常多传播的照片，就是说如果利用得好，

就跟好朋友之间，或者说新认识的朋友之间，是一种有效沟通跟互动的一个载体。 

 

       Steve Ennen：应该成为一个“朋友”，那么英特尔怎么成为朋友呢？ 

 

       于洪：我觉得要说社会化媒体的作用和功能的话，这个题目太大，但是有一个现象，就是在未来，无

论是个人还是组织、还是品牌，有一个词，叫做“从某种程度上讲，你无处躲藏”，因为社会化媒体有太多

的公开性和透明性，每个人都会发布对你的评论。社会化媒体有什么样的推动呢，一个是计算能力，当你

的计算能力越来越快的时候，互联网和社会化媒体的发展速度也会体动，第二个就是带宽，我们现在都是

56K 拨号，现在都是 500 多 M，第二个就是存储能力，未来这些技术越来越发展的时候，社会化媒体实际

上是在你的社会生活当中创造出了另外一个“宇宙”、虚拟的世界，有的时候，你打开电脑的时候，你的心

情也许很激动，你也许打开了连接两个宇宙之间的通道，如果说这个带宽越来越发展的话，这些是完全可

以实现的。所以说，社交化媒体，你是无处躲藏的，你只有去面对。第二个，我们怎么跟用户成为朋友，

其实我觉得这个问题很简单，就是做一个好人，或者说做一个正直的人。英特尔在内部有一个社交媒体行

为准则，这个准则已经上升到英特尔内部的道德规范，我们有一个名字 code of concentrate，就是教每个

人跟没有人怎么去相处，同时，有一系列的培训，就是说如何跟顾客做一个良好的朋友关系，最关键的就

是做好你自己，怎么善于去沟通和倾听，就是怎么做人的问题，就是这么一个问题，包括组织法人也好，

品牌也好，实际上就是你怎么做人。社会化媒体同时也会让品牌更加的人性化和感性化，最后，我是同意

那一点，就是怎么做一个好人，怎么以人的角度跟客户去沟通，这个有很多的学问，而且是要分很多的步

骤去做的。 

 

        Steve Ennen：也许这就是成功的要诀。 

 

         韦棠梦：很有意思的一点，就是品牌总是在说要“做一个好人”，那么有人说了不好的事的话，在很多

公司内就会造成恐慌，因此，很多公司必须还是要能够适应，如果你是一个好人，也可能有些人还是不喜

欢你，你不可能为所有的人所爱，过去很多传统市场营销的理论，就把不好东西忽视掉，就侧重于好的方

面，但是在社会媒体当中，一个公司就是要意识到，你怎么把负面的东西变成积极的，或者把负面的东西

用积极的方式去规避掉，或者说应用好。否则的话，有可能会导致公司恐慌，就会导致像 CRC 这样的公

司去跟踪，把坏的东西给追出来。 

 

        陈彤：社会化媒体对公司的好处，至少有两个方面，一个方面就是企业品牌、产品的负面的东西，在

社会化媒体当中是很难被掩盖的。以前的媒体是编辑选择的媒体，编辑首先是主观，他有一些倾向，而社

会化媒体当中，你有致命的弱点的话，你只能去说人话、多说话，昨天有一个洗发水，霸王洗发水，他们

反映非常快，当天就开通了微博。更重要的一点，就是帮助用户去用好这个产品，比如说 iPad，第一批的

iPad 是没有 3G 功能的，很多人就官网，等了有这个功能再说，但是其实是有很多变通的办法来解决这个

问题，比如说你的 iPhone，或者说你的 GPhone 上，你装一个软件，就可以生成模拟的 WiFi 的热点，当

然，这个是有一定的专业性，以前的情况之下，如果用户对互联网的使用不这么高，永远不知道这个应用。

如果有了社会化媒体，他的朋友就会主动向他发送这个内容。以前只是到某个频道的首页看看这个内容，

现在主要是看朋友给他发的这个东西，这样的话，就极大扩展了品牌可使用的这个东西，让大家真正了解

品牌所使用的功能，这个能力是其他类的产品所没有过的。 



 

        Steve Ennen：这也是社会化媒体非常重要的一个作用。 

 

        问：我想问一下在座的各位，在中国，奢侈品牌是不是应该在社会化媒体上应该跟受众直接的对话？

我希望七位都能说一下应该还是不应该。我想先请我们这些搞衡量的人讲一下。 

 

        费嘉明：我可能刚才表达的不太清楚，我们也跟 LV、欧莱雅这些品牌合作，我们也了解这些奢侈品

在中国的一些情况。其实对奢侈品品牌来讲，他们要在社会化媒体上参与没什么问题，问题就是他们要怎

么做，以及做到什么程度。奢侈化品牌是不是需要有搞市场营销的人在网上开个微博？恐怕没必要。是不

是需要在 Facebook 搞一个时尚 show,LV 就搞过，这倒是蛮有创意的。不是说他们要不要用，问题是他们

该怎么用这个社会化媒体。还有一点，就是要让品牌成为你的朋友，但是不是说你在网上开个微博跟客户

沟通。耐克这个品牌，就我知道，他们好象也没有人专门在网上开微博。但是，像科比，等等，他们代言

的运动员，也会开一些博客，问题不是要不要做，而是怎么样来做，你就要了解这些社会化媒体不同的背

景、渠道，从而确保你所选择的这些内容都是适合的，能够反映出这个品牌的精髓，同时能给消费者带来

价值。 

 

        Steve Ennen：你觉得奢侈品品牌要加入社会化媒体吗？ 

 

        萧振义：当然了，这个取决于奢侈品品牌的定义。对于我们惠普高端化的产品，我们也希望使用社会

化媒体与消费者沟通。 

 

        于洪：我觉得还是不要把社会化媒体想得那么复杂，只是一种新的沟通方式，能够更快、更方便地跟

你的粉丝进行交流，相似于“歌友会”这样的模式，主要是取决于你要传达的信息和用户的体验。 

 

        陈彤：肯定是要这个媒体的，有什么错误呢，你要利用这个平台来推广咱们的奢侈品品牌。关键就是

你用什么样的形式，是以个人的形式，还是其他更灵活、更能让你接受的形式。一个礼拜前，我的一个很

有钱的朋友，他在法国旅游，进了富豪榜，他发了这么一个微博“今天换住了一家中世纪古堡改造的一家酒

店，面向悬崖”，这是在尼斯附近的一家酒店，如果我要去法国的话，可能也会入住这个酒店。比如说最贵

的品牌可能就是私人飞机了，你可以选定一些合适的代表去做私人飞机的经理，像庞总这么有钱，天天被

这个微博引诱着，哪天你也有可能去买这么一架飞机。 

 

       庞升东：我就奇怪，劳力士为什么在中国卖得那么好？在中国都是土老板买劳力士，就是因为土老板

的员工和朋友都知道劳力士是一个很贵的表，就是这个道理，你要让土老板的员工和朋友知道劳力士是一

个很贵的表！就是说围观的人很重要，才能体现到它的价值。就好比飞机，你要让人知道这个飞机有多贵！

否则的话，富豪们就不买这个飞机了！ 

 

       问：谢谢，我的问题是问各位，关于隐私的问题。我们在美国的 Facebook 有这样的情况，在美国，

这种情况会不会在中国发生？如果不发生的话，能不能解释一下为什么在美国发生的情况，在中国不会发

生。 

 

      Steve Ennen：就是说人们在散布隐私的时候，你不希望人们都知道你生活当中所有的细节。 

 

       萧振义：我觉得对这个问题还没有明确的答案，可能还要花几年时间让整个生态系统才能成熟起来。

惠普作为一个重要的公司，我们可以起到范例的作用，我们有非常严格的、内部的规定，就是说在消费者



的隐私保护这块，有非常严格的规定。而且，我们也要让我们的这些用户们知道这一点，也就是说，通过

这些方法，我觉得通过这种正确的媒介，实际上也能够让这个东西变成企业的文化的一部分，让大家都知

道，为什么客户的隐私非常重要，与此同时，你还要制定一些非常严格的规则，我觉得，包括要在全国范

围内建立起严格的规则。在非常透明化的国家，隐私也必须要得到保护。 

 

        Steve Ennen：到现在为止，我们已经没有时间了，我们会后嘉宾们也可以在这里待一会，我们要感

谢易传媒，感谢所有的赞助公司提供的支持，感谢所有的嘉宾！谢谢大家！ 

     

        主持人：非常感谢各位来宾参加数字媒体峰会，与我们讨论数字媒体发展的未来，就像今天下午讲的，

“唯一不变的是变化”，我们相信，以后会有更多的改变和变化，我们希望来年峰会再见！ 

  


