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（本版文字均有删节）

贾跃亭去职乐视网总经理，为
最新一季中国版硅谷大剧暂时划上
了分号。虚虚实实的职位调整，个
中实情并不足为看客道。与其说是
以退为进、服务复牌市值管理的一
部分，倒不如视为贾跃亭失去对乐
视实际掌控的开端。

梳理乐视十多年的历程，贾跃
亭至少给同行们留下三大启示：

第一，专注产生价值，错失视频
良机。在2004年上线之后的数年，
乐视曾是毫无争议地位列网络视频
第一梯队，如今，乐视已滑落到第二
梯队。视频依然是中国网民的头号
时间杀手。遗憾的是，乐视不仅未
能捍卫极具商业价值的网络视频市
场，同时还错失了短视频、直播的风
口浪尖。今天，由传统视频衍生的
短视频、直播，不仅是流量黑洞，更
是资本的宠儿：根据最新一轮融资
估算，快手的估值已经超过40亿美
元，独角兽雏型初具；微博也通过投
资一直播迎来了第二春；今日头条
令同行羡慕的超长用户停留时间，
也得归功于病毒般吸引力的短视
频。如果深耕网络视频、抓住短视
频、直播的机遇，乐视网的市值或许
能够得到更好的支撑。

第二，横向扩张是个大坑、多元
化知易行难。贾跃亭主导之下的乐
视扩张之路最初还是沿着视频拓
展，但接下来便越来越有中国画的

泼墨般的写意和气象恢宏：从智能
电视、手机到体育、影视再到云、汽
车、金融，从中国到东南亚、印度再
到俄罗斯、美国，阵势之庞大、涉及
领域之多，唯有GE这样的500强可
以媲美。乐视的扩张一开始就遭到
了质疑：资金从何而来？人才从何
而来？市场如何切入？于是，在目
不暇接的各色发布会绚丽PPT之外，
乐视不断陷入各种传闻：员工账单
无法报销、供应商欠费、放弃中超独
家版权。今天，乐视不得不接受休
克式的瘦身疗法。刮骨疗毒是乐视
为数不多的出路之一。

第三，品牌管理不只是 PPT 和
Slogan。乐视诞生之初，就有强烈的
品牌意识，而贾跃亭本人更是乐视
的同义词。媒体对乐视的关注热度
是毋庸置疑的。但关注度并不直接
等同于美誉度。这种巨大的传播
量，最初源于乐视频繁举办的各类
发布会。发布会上浓墨重彩的词
语，也颇有乐视特色。高频的发布、
感情浓烈而多变的slogan，最终把乐
视推上了一张又一张价值榜。乐视
在社交媒体上的存在感，已经被各
种段子所解构：某公司招聘乐视员
工面试前都要被关小黑屋看15分钟
广告片；义愤填膺的快播用户也在
泄愤：“得罪了广大人民群众一般都
没有好下场。”自黑，也许正是乐视
品牌重生的起点。

在奥利奥的母公司亿滋中国的
电商总监董鑫和天猫食品总经理方
外向媒体宣布推出“奥利奥音乐盒”
之前，这款产品在天猫上已经售
罄。原本准备的2万个产品在12小
时内销售一空，第二批补货的4000
台上架之后也被火速抢完。对于这
样的销售成绩，他们都觉得多少有
些出乎意料。

这款音乐盒的特色在于将产品
融入到了营销环境中。当消费者将
饼干放进音乐盒后，它会播放歌
曲。每吃一口奥利奥，音乐盒会根
据饼干的大小自动切歌。另外，它
的一角还有一个录音按钮，消费者
能够录下声音。对于那些希望传递
祝福的消费者来说，这会是一个很
温馨的功能。

对于早期的中国消费者来说，
对奥利奥最深的印象可能还停留在

“扭一扭，舔一舔，泡一泡”的层面，
这也是为数不多的用动作成功建立
品牌认知的营销案例。这一次的奥
利奥音乐盒也沿用了这样的理念，
消费过程中的“体验”成为了它不断
强调的营销点。

在食品领域尝试营销创新已经
成为了天猫的常态。在2016年年货
节期间，天猫与百威啤酒合作推出
了贺岁金鸡录音瓶。消费者可以通
过商品页点击定制并录音，收到礼
物的亲朋好友可以通过瓶盖上的音

响收到祝福，在春节的庆祝氛围下
也成为了颇受欢迎的商品并最终带
动了销售。

当电商平台掌握了大量消费数
据之后，越来越多的快消品企业开
始转而寻求电商企业的建议，甚至
让它们介入到产品生产的环节进行
深度合作。例如蒙牛就专门为各大
电商渠道推出了名为“甜小嗨”的甜
牛奶新品，这款新品预计的年销售
额将达到5000万。“电商的大数据能
够帮助企业实现人群的精准洞察以
及快速响应消费者的需求。并且，
在个性和定制变得越来越重要的时
候，电商数据的价值会更加凸显。”
蒙牛数字化营销中心总经理郭锐介
绍说。

总的来说，快消品本身属于冲
动性消费的产品，人们的购买行为
趋向于随机。在这样的情况下，有
趣和个性化等偏感性的因素会对消
费者有着更强的驱动效应。而天猫
这样的电商平台发展至今，不仅拥
有着庞大的数据和技术支持，也开
始呈现出较强的内容创意能力。

当天猫们变得能产出有趣的内
容时，它们在营销中的地位就会相
应提高。所以，这会成为一个趋势，
类似于“奥利奥音乐盒”这样的品牌
联合营销活动会在未来越来越多地
出现。

乐视启示录：贾跃亭留给同行的三大教训 奥利奥又出“音乐盒”新营销，会是其新零售的解决方案吗？

微商为何偏爱卖面膜？

财一城 自由撰稿人

微商发展势头最猛的时候，全国有超过1000万的微商从业者，其中7成左右在卖化妆品，而卖化妆品的人中9成以上都在卖面膜。
奥美集团数据显示，大陆面膜产业在这两年经历了跨越式的野蛮生长，大大小小的面膜品牌两年间增长了4倍，目前市场上至少有

300多个面膜品牌。大陆面膜市场规模已达数百亿元，并且还在持续增长。
微商兴起的时间并不长。微信的商业化过程中一直有电子商务的探索，而微信朋友圈更是成为了很多年轻人实现创富梦想的舞

台。实际上，在无数的朋友圈、微信群中充斥着“月入过万”的诱人的案例传播让人无比心动，于是，很多人开始琢磨在微信朋友圈卖东
西赚外快。2012年被日化界称为“面膜元年”。当年的化妆品状况是，行业不景气，面膜很给力。一时间各路商家纷纷推出各种面膜，而
就在面膜爆发的时候，遇上了微商这个概念，他们的结合也是自然而然。

每当在经济不景气时，类似口红、丝袜、面膜等销量反而会直线上升。经济下行，可没钱也要购物！作为一种相对廉价的非必需品，
面膜也许能给人一种“安慰”，更何况面膜是多数女性以及部分男性常用的产品。而且微信的朋友圈，女性的使用率极高，女性使用微信
的情感考量多，对她们来说，微信更私密、更亲近，于是，这也就有了更深层次上的营销功用。

市场需求大、小白上手快、前景诱惑大，这些足以让多数年轻人动心了。可以说是市场需求造就了面膜的火爆，是传播的假象和利
润的诱惑造成了微商对面膜的选择。

微商或许是一个机会，面膜也是市场爆品，但是一定要明白不是所有人都能成功。它背后存在的运营空间不是单靠刷朋友圈能够
做到的。最后，君子爱财，取之有道，不要为了些许的利益丢掉了宝贵的友情。

波波夫 自由撰稿人 王雷柏 专栏作家


