
移 动 互 联 网 时

代，人们的生活严重

碎片化，想要获取消

费 者 的 关 注 简 直 是

“ 蜀 道 难 ，难 于 上 青

天 ”。 广 告 层 出 不

穷 、产 品 多 样 化 ，把

广 告 推 送 到 观 众 面

前 就 能 够 坐 享 其 成

的 美 好 时 光 早 已 不

复 存 在 。 纯 粹 基 于

产 品 功 能 的 场 景 也

难 以 吸 引 消 费 者 。

如今，必须有效整合

线上、线下资源来制

定传播策略，将自己

独 特 优 势 精 心 地 展

现在顾客面前，才不

会被营销大军落下。

从“心纯净，行至

美”、哲学瓶身，到一

系列的“纯心”送水活

动，怡宝带着明确的

目的出发，希望与社

会大众一同，寻觅内

心的纯净与安宁，以

自身的实际行动影响

更 多 人 ，回 馈 社 会 。

2015 年上半年，在瓶

装水市场整体销量同

比增幅放缓至个位数

的情况下，怡宝却逆

市增长，获得了高达

34%的增幅。这在一

定程度上说明通过新

理念与消费者同频共

振的怡宝赢得了消费

者的信赖和支持。

观点
评说
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在过去几个月，怡宝的新理念“心纯净，行至美”逐渐

广为人知。《有一种李健叫汪涵》斩获数十万阅读量，汪涵

的独家采访视频更是点击率突破千万。后续的“晒三分

钟，捐一瓶水”活动的微博阅读量在短短几天更是超过一

亿四千万。

与趣味营销相比，市场占有率接近 18%的怡宝选择

用人文做切入口。

今年夏天，怡宝以全新的品牌主张“心纯净，行至美”

正式上线；把传统文化中最具代表性的水哲学，以老子、

王阳明等古代大家传世名句，登上纯净水的包装；再结合

到公益活动中，成为了夏季营销的主题。

在过去三十年里，怡宝在中国华南地区属于瓶装水

的第一品牌，包括在广东省市场占有率将近 50%，在湖

南、四川包括广西市场占有率都是第一位。一句“你我的

怡宝”广告口号更是人人皆悉。怡宝在今年，其三十年之

际推出了全新的品牌理念：“心纯净，行至美”。原因在于

随着怡宝的全国化布局，此前的广告口号已变得空洞不

实，甚至于让消费者摸不着头脑。怡宝市场营销部总监

李凯认为，当下社会消费者的内心早已倦怠不堪，品牌若

是能抓住时机，推出一个治愈系卖点，或者说为消费带来

正能量，才是合时宜的营销策略。

李凯透露，最新数据显示，怡宝到今年 6月份市场占

有率已经接近 18%，全国的布局工作已经完成，现在工作

的重头戏是能够逐步提升销量，提高品牌美誉度。

——产品包装——
挖掘中国的传统文化

眼球经济时代，抓住消费者的眼球是很多品牌奉行

的上上策。如何在消费者看到产品的一瞬间爱上它，成

为品牌们努力的方向。2013 年夏天，在全球引发可口可

乐热潮的“昵称瓶”登陆中国，这个创意席卷各大社交平

台。2014年的“歌词瓶”，再度点燃消费者激情。

怡宝也在瓶身上做文章，他们把道家思想中最具代

表性的水哲学，以老子、王阳明等古代大家传世名句的姿

态，登上纯净水的包装，并希望这些诗句更多的与怡宝的

全新品牌“心纯净，行至美”相呼应。

李凯认为，在瓶身上玩花样更多要与品牌和产品特

性相结合，“因为对于水来说消费者是所有人群，不仅仅

局限于年轻人，相信中国传统文化对中国年轻人影响是

深远的，并不是一朝一夕的，我们希望通过我们这样的活

动能够通过挖掘中国的传统文化和借助互联网，让消费

者更进一步对传统文化产生兴趣。”

在怡宝看来，呼吁回归“纯心”的举动，可以尝试凭借

自身与消费者密切的互动关系，将构建和谐社会的宏观

意向融合在品牌文化中传达给消费者。怡宝董事长兼总

经理刘洪基表示：“‘心纯净，行至美’价值观的传递，就是

具有人文关怀的品牌文化传递的过程。”

当消费者对“真心无始，自性清净”“上善若水，厚德

载物”等中国古典哲学感到好奇时，可以扫码进入“纯心

运动”，与品牌更深入地对话。

——媒介平台——
用内容创造品牌价值

李凯认为：“很多品牌都容易走入误区，以为光是

利用产品包装实现跳转链接平台，就算完成了互联网

化，而往往忽视了最关键的一步：体现品牌价值主张的

优质内容。”

扫完瓶身码，跳转到的可以是官方微信，可以是互

动 H5 页面，或是其他平台。没有与热门影视、视频网

站、网络游戏等娱乐化平台进行连接，怡宝另辟蹊径，

在源头起与传统平面媒体进行深度合作，运用跨屏手

段，将传统与新媒体无缝对接。李凯告诉记者，怡宝将

品牌传播当成自媒体来经营，以原创内容为核心，连接

全媒介平台。

如何制造原创内容？

怡宝方式是：联手一众意见领袖（汪涵、白岩松、陈一

冰、杨锦麟、石述思、蒋方舟等），结合各种时事热点和社

会现象，以名人鲜为人知的故事，打造内容，扣住“心纯

净，行至美”的主题。

比如汪涵就以首次公开回应《我是歌手》孙楠退赛作

为切入点，从多角度立体剖析自己，用他的故事来阐述他

所理解的“心纯净，行至美”。怡宝光凭这篇名为《有一种

李健叫汪涵》的文章，引发了 100 多个订阅号相继转载，

而汪涵剖析初心的独家采访视频在没有任何硬广告的拉

动下，点击数在 3天内破百万。

李凯总结道：“走心的内容，具有人文关怀的品牌

文 化 传 播 ，同 样 也 能 获 得 有 效 传 播 。 一 切 华 丽 的 概

念，如果不能抓住关键点行动起来，也就只是一堆泡

沫而已。”

——公益创意——
让互联网成沟通平台

如何把“心纯净，行至美”的品牌理念从口号进行落

地？怡宝跨界联手汪涵和蒋方舟等社会名人从广州开

始，在多个城市举办了“晒三分钟，捐一瓶水”公益活动。

活动有两个入口，一个是微博入口：消费者用“美的人

已经在晒了”为话题，附上创意照片并@怡宝，怡宝将会向

需水地区捐出一瓶水。据李凯透露，该话题在不到5天的

时间，就有超过1.3亿的阅读量，逾十万网民参与讨论。至

于微信的入口：通过 H5页面参与活动，在阳光下晒着走 3

分钟，地图上形成轨迹，即可为有需要的人筹集1瓶水。

“晒三分钟，捐一瓶水”公益主张的提出衍生出了一

个覆盖所有人群的公益活动，通过这个活动，可以让更多

的人感受户外工作者的艰辛和付出，呼吁社会更多的关

注和关怀；同时也可以通过实际行动为有需要的人贡献

一份力量。活动源于去年的冰桶挑战活动。与后者相

比，“晒三分钟，捐一瓶水”更希望借助互联网平台与公益

组织进行合作，能够让消费者有亲身体验，然后把这种体

验通过社交网络分享给身边的朋友。

对于怡宝这样的传统企业来说，互联网更多的应用

在市场营销和品牌推广方面，销售方面仍然以传统模式

和传统渠道为主。纯净水即饮产品，铺货渠道更广、让消

费者更方便地买到，是重点工作。李凯认为，数字化营销

更多的是借助互联网跟消费者进行品牌理念的沟通。“互

联网是为我们创造一个平台，而这个平台是沟通品牌跟

消费者的一个纽带，能够通过互联网更进一步理解这个

品牌的理念或者品牌主张。”

（来源：《V-MARKETING成功营销》）

怡宝：赢在互联网＋传统文化

跳 蚤 效 应
管理者不要自我设限

“心有多大，舞台就有多大”，如果你没有追求成功的野心，肯定

无法取得巨大成就。只要你有成功的野心，你就能找到施展才华的

舞台。

“跳蚤效应”来源于一个有趣的生物实验，生物学家往玻璃杯中

放入一只跳蚤，跳蚤轻易的就跳出来了。再把这只跳蚤放入加盖的

玻璃杯中，结果一次次跳起，一次次被撞。最后，这只跳蚤变得聪明

起来，它开始根据盖子的高度来调整自己所跳的高度。一周之后取

下盖子，而跳蚤却再也跳不出来了。

很多人不敢去追求梦想，不是追不到，而是因为心里就默认了一

个“高度”。这个“高度”常常使他们受限，看不到未来确切的努力方

向。作为人类，有什么样的目标就有什么样的人生。

哈佛大学曾对一群智力、学历、环境等客观条件都差不多的年轻

人做过一个长达 25年的追踪调查。

25 年后，这些调查对象的生活状况如下：3%有清晰且长远目标

的人，25 年来几乎都不曾更改过自己的人生目标，并向实现目标做

着不懈的努力，他们几乎都成了社会各界顶尖的成功人士；10%有清

晰短期目标的人，大都生活在社会的中上层，是各行各业不可或缺的

专业人士，如医生、律师、工程师、高级主管等；60%目标模糊的人，几

乎都生存在社会的中下层，能安稳的工作与生活，但都没有什么特别

的成绩；余下 27%没有目标的人，仍在社会的最底层过着动荡不安、

时常抱怨的生活。

同样，一个企业要想取得成功，也要为自己设定一个可以追逐的

目标。摩托罗拉公司就是因追逐目标而成功的典型。

在美国，有一个声望极高的奖项——美国国家质量奖。它象征

着美国企业界的最高荣誉。赢得此奖的企业，必须是能生产全国最

高质量产品的企业。为赢得该项奖，摩托罗拉公司从 1981年就加入

了竞争。它派了一个小组，分赴世界各地考察表现优异的制造厂商，

力求大幅度降低工作中的错误率，结果不合格品率降低了 90%。但

摩托罗拉仍不满意，又设定了新的目标；所生产的电话合格率要达到

99.997%。1988年，66家公司竞争美国国家质量奖，摩托罗拉以绝对

优势轻松夺冠。这就是目标的效力；有什么样的目标就有什么样的

人生。

跳蚤效应的道理很简单，跳蚤调节了自己跳的目标高度，而且适

应了它，不再改变。“自我设限”是一件悲哀的事情，跳蚤变成“爬蚤”

并非自身已失去跳跃能力，而是由于一次次受挫后学乖了，习惯了，

麻木了。很多人不敢去追求梦想，不是追不到，而是因为心里就默认

了一个“高度”。这个“高度”常常使他们受限，看不到未来确切的努

力方向。有这样一个故事，有人问三个泥水匠：“你们在干什么？”甲

说：“砌墙。”乙说：“挣钱。”丙说：“造世界上最有特色的建筑。”后来前

两位的一生碌碌无为，只有第三位成为了知名的建筑师。因为他清

楚自己砌每块砖这小目标同未来一座宏伟建筑之间的关系。

想改变自己处境的人最多，但很少有人将其化为一个个清晰明

确的目标，并为之奋斗不息。或者曾有个目标，但是像那只杯中的跳

蚤一样，因为外力的作用，而发生的改变。结果，这些人的欲望也仅

仅是欲望而已。我们周围有许多人都明白自己在人生中应该做些什

么，可就是迟迟拿不出行动来。根本原因乃是他们欠缺一些能吸引

他们的未来目标。有什么样的目标，就有什么样的人生！

什么是
跳蚤效应？

解读

启示

一个企业家，一个领路人和一个团队，最难

认清的是自己，尤其是取得一定成绩了之后，对

自己是最认识不清楚的。巨人当年取得了成功

之后，我的团队——主要是我，开始觉得自己本

事挺大的，想做的事真的做成了，再做事我也能

做成，把自己的能力过高估计了。

创业初期，需要发扬一个精神：聚焦聚焦再

聚焦。因为万事开头难，开头的时候，一定要把

每一件事准备的充分，做得十分的完美。无法

再优化了，这样的话就有可能你创业的起步才

可能是成功的。

创业初期为什么会有聚焦，是因为自己觉

得自己不行，觉得自己不行，你就要加倍地努

力，所以就会出现不断聚焦聚焦再聚焦，当第二

个阶段自己取得一定成功的时候，就觉得自己

什么都能做，以为自己比别人强了，这时候就开

始要犯错误了，就认不清自己了。

脑黄金成功之后，我们的队伍、我本人就彻

底忘乎所以了。我们做第二个又是成功的，那

就开始一发而不可收拾，所以我就组织了三大

战役：保健品、药品和软件。在组织三大战役的

同时，又拓展了新的领域，化妆品领域、服装领

域，当时传销是违法的，还成立了一个传销部。

因为我们这么的忘乎所以，所以投了这么

多项目，现在回过头来看，但凡懂点管理学，懂

点企业运营，这样做只有一个结果，只有失败，

因为你没有那么多人才，因为你没有聚焦，因为

你的人力财力物力，各个方面都跟不上，因为一

个项目要做成功，你的研发要做到一流，你的营

销要做到一流，你的管理团队要做到一流，你的

激励机制要跟上，你的财力要跟上。我们做了

那么多，一个都跟不上，三大战役第一个月我们

投了 5000万元的广告费打水漂了。

一个月 5000 万元广告砸下去了，第二个月

3000 万元砸下去了，小一个亿就没了。这时候

我们管理还不到位，广告打出去了，产品还没生

产出来，广告却还在打。广告被叫停，我们产品

也出来了，却没广告了，我们的资金就紧张了。

资金更紧张的原因是盖了巨人大厦，巨人大厦

投资 12亿元，我们只有两亿元的资金，还要去搞

产业，很自然的，钱就不够了，所以巨人大厦最

后没盖起来，现在还在那放着。

巨人很快陷入了低谷，巨人一下从悬崖上

坠落。我们上得很快，用了三年时间爬到山上

去，从悬崖上掉下来，就一个月，虽然没摔死，一

下就摔昏迷了，休克，整个公司 1997 年 1 月份一

下就休克了，这个根源出在哪？

真正的原因就是我们已经不能正确地认识

自己，取得一定成绩的时候不能正确地认识自

己，不能正确地评估自己和自己团队公司的能

力，狂妄自大。因为成功是一个包袱，所以中国

的古话这么说，失败是成功之母，这个是对的。

失败了之后，你总结的教训往往是真实的，

往往是有意义的，往往是让你提高的。成功的

时候做广告，其实就是忽悠人。包括我现在，成

功的时候总结，往往不扎实，在天空上，不接地

气去总结，好高骛远，过高估计自己、去总结，所

以成功人士的经验报告少听。

（本文节选自史玉柱在创业脱口秀《享说》
节目中的演讲）

成功之后更要正确认识自己

网购今天已经成为多数人一种生活方式，但

我们舒舒服服坐等货物的时候，却少不了快递哥

和货卡的忙碌，亚马逊推出无人机送货一度令人

欢欣鼓舞。

现在，一个以色列学生又构想了一款快递机

器人，这很有可能让快递哥车队退出舞台，还能

免了错过货单的烦恼。

据英国《每日邮报》近日报道，以色列申卡尔

工程设计学院工程设计系的学生科比·西卡

（Kobi Shikar）构思出一种新型的 Transwheel 机

器人，它能快速方便将包裹送到我们的门口，而

且不论物件大小。

这种机器人能用机器手臂搬运货物，靠单排

轮电动平衡车行驶。该车使用了与赛格威（电动

平衡车）类似的平衡系统，能在运货的时候保持

直立行走。

Transwheel快递机器车有自动平衡系统，机

器搬运手持货时能保持直立行驶，单个机器人可

运小包裹，而若干机器人组合就能够运送大包裹

了。Transwheel 的机器手臂可以装卸包裹。在

构想设计中，它还拥有面部识别功能，在交货时

确认收货者的身份。Transwheel依靠 GPS导航，

而且会发送通知告诉业主货物快到了。

设计人西卡说，这种快递机器人甚至可以替

代集装箱卡车，缓解交通拥堵。另外，机器人会

在业主时间方便的时候及时出现在家门口，免去

了接不到单的烦恼。“Transwheel 重新构想了包

裹分配，由机器人们全天候自主完成服务，共同

确保及时有效的交货。每辆车都带有自动平衡

系统，电子钟以及 GPS 通讯能力。单个包裹可

由单个快递机器人完成，对于大型包裹，机器人

可组合起来适应其尺寸。”西卡说。

Transwheel 是西卡的毕业设计项目，他表

示这些机器人可以和亚马逊的快递无人机协同

工作。目前 Transwheel 还处在概念设计阶段，

西卡希望能找到工业合伙人，研发出工作原型

机。据西卡介绍，这种车可以夜间行驶，还可

以开上路肩，这样就不会挡其他车辆的道。机

器人有 LED 信号灯，夜间能为其他车辆所见，

在电池电量低的时候，机器人还知道如何返回

安全地点。

（来源：中国日报中文网）

快递机器人或取代亚马逊送货无人机

■世界之窗

文·谭 爽

用机器人来提高自动化水平和生产效率，
已成为制造业在“用工荒”压力下转型升级的
最佳选择。

德勤会计师事务所和牛津大学联合发布的
报道中说，在未来预计有 1000万的不熟练工种
将会被机器人取代。在2033年之前，全美国45%
的工作将会被机器人广泛的取代。

金融交易记录员。纳斯达克表示机器人可
以替代交易员记录交易信息，自动处理事务，记
录数字。

流水线蓝领工人。在许多国家工厂车间，已
出现了机器人。

文秘。机器人可以不休息，而且价格越
来越便宜，记录或秘书文书的工作可能被其
替代。

非诉讼律师。可以在线提供法律咨询服务
的机器人。

餐厅服务员和调酒师。在许多国家，餐厅里
已出现了送菜机器人。

侦察士兵。无人驾驶的机器人可以用作侦
察作战任务。

司机。谷歌公司无人驾驶汽车上可以由自
动化机器人测试交通与通行天气等信息。

宇航员。机器人可以替代宇航员完成配备
传感器和情节空间站等任务。

药剂师。加州大学旧金山分校医学中心已
推出机器人控制的药房。

儿童保姆。日本一家公司推出一个四英尺
高的机器人，主要就是照看孩子。

（来源：商业见地网）

全球十大工作或被机器人取代

■相关链接


