毛主席留给中国广告传播界的几大遗产
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　　上个月读过国防大学战略教研部马俊教授的《当代中国人正在消费着毛泽东留下的哪几笔战略遗产？》一文后，启发颇深…… 
　　马老师这篇文章从五个方面阐述了主席留给我们的战略遗产！ 
　　第一，军队听党的话！ 

　　1929年底的古田会议，强调了红军必须置于共产党的绝对领导之下！。从此，中国人民解放军听党的话，谁也拉不走这支武装。 

　　今天，这支军队的领导权始终握在党的手里，党就可以从容地对付一切问题。没有毛泽东这笔遗产，就谈不上党自身地位的安全！ 

　　第二，原子弹！ 

　　中国是发展中的社会主义大国，尽管中国经济实力要比西方发达国家低，但是在发展中国家中，中国的对外影响力却是最大的。其中重要原因就是毛泽东给我们留下的原子弹这笔战略遗产的作用。 
　　第三，联合国常任理事国地位！ 
　　一个国家的国际地位如何，重要的一点是要看他参与解决国际事务的能力。大国一般有着比较强的参与能力，是因为它有着较强的影响力。联合国常任理事国的席位，使得我国具有很大的国际影响力，同时能使我们的国家利益最大化。　　 

　　第四，核心价值观！ 

　　共产党之所以能够“星火燎原”，在短短的28年间，从一个几十人的小党，成为执政党。其原因始终坚持其核心价值观：全心全意为人民服务！时至今日，民众对毛泽东的怀念，往往是因为毛泽东为共产党留下的核心价值观这笔战略遗产让干部们忘了。　　 

　　第五，解决台湾问题的前提！ 

　　解决台湾问题的前提是“一个中国”的共识。毛泽东一直到去世前都没有放弃过解决这个问题。这笔战略遗产就是我们今天解决台湾问题的基本前提条件！　　 

　　本人多年来一直潜心研究毛泽东思想及毛学（生活艺术、文学艺术、史学艺术、阅读艺术等主席一生成就。）对现代企业管理、营销策划、广告传播等各个方面的影响。也总结出了一些理论。我认为，毛主席不仅给中国人民留下战略遗产，也给我们广告人、传媒人留下了丰富的指导性、纲领性思想。这就是他老人家留给中国广告传播界的宝贵遗产！哪些遗产呢？ 太多了，我总结出以下代表性遗产，相信这些遗产将会在中国乃至世界广告界、传播界永放光芒！ 

　　“为人民服务”—— 一个声音传播到底！ 

　　“为人民服务”不论是在抗日时期、内战阶段，还是在建国后的今天，始终作为党和政府的根本宗旨，广为传播，深入人心。 

　　“为人民服务”最早是毛泽东1939年2月20日晚上在给张闻天的信中，就孔子的道德论发表看法时提出来的。最初是对共产党员的要求。在实践中，它成为我们党和党所领导的人民军队的根本宗旨。主席提出后，在党的内部、在政府的各个层面都沿用下来，就像主席所说的那样，“我们的责任就是为人民负责，每句话，每个行动，每项政策，都要适合人民的利益。”在小红本本上印着“为人民服务”，在各级机关影壁上均能见到红底金字、白字的“为人民服务”！ 

　　这正是现代广告传播所强调的，企业形象、产品性能、服务特色等等对外宣传都需要传播一个声音。这个声音就是核心传播点，即是核心传播口号，也是核心传播价值。这个核心首先是营销战略的核心，如果战略缺失或不正确，首先要确定战略、修正战略。 

　　核心传播点一旦定了下来，不管是以图、文、声、像哪种形式传播，都要体现，都要生动化的体现！这不是说我们的核心传播点就不要随着时代的发展和环境的变化，而有所提升变化了。核心传播是有生命力的，有生命力就会成长发育，就要适应新的环境、新的变化。 

　　如百事可乐定位为新一代的选择，这一核心传播价值没有改变过，但是通过不断更换一线最红的影星、名人等代言人来提升、沿用这一核心，从而在每一代年轻消费者心中都保持了时代的激情。百事可乐永远是新一代的选择！ 

　　盘龙云海集团出品的排毒养颜胶囊更是如此，一句“排除毒素，一身轻松！”喊了13年，从未更换过。这也成就了其在医药保健品行业“不老的神话”！　 

　　毛主席不仅为党和新中国留下了“为人民服务”这一核心价值观，也为中国广告传播界印证了坚持一个声音传播的威力！我们的企业，要想成为“百年老店”，就要一个声音坚持到底，永远坚持自己的“绝对”优势！ 

　　“打土豪 分田地”——以消费者为中心！ 

　　“打土豪、分田地”真正是共产党和红军夺取胜利的最有力的法宝！它不仅表明了红军的政治主张，同时也深刻反映了毛主席对中国农民问题的深刻认识和独特见解，为他领导中国革命的胜利打下了深刻的理论和实践基础。　 

　　 “打土豪、分田地”口号标语最先出现在1927年的文家市，至今全国重点文物保护单位秋收起义文家市会师旧址还保存有当年所写的这条标语。 

　　陈士榘在《打土豪分田地》的回忆文章中介绍道：毛泽东说，"我们插牌子，本身也是很好的宣传。例如国民党的士兵到了根据地来，他们一看到田里到处插上了牌子，看到我们这里打了土豪分了田，也会说红军好。有些国民党士兵因受打土豪分田地的影响，开小差跑回家去。插牌分田后，农民有了田地就会跟着共产党"。分田地可谓一举多得，既拉拢住了占人口总数比重最大的农民兄弟，又瓦解了对立的敌人。 

　　主席的这一法宝，正是被中国广告传播界所忽视的一大策略。即不注重传播受众最大化和传播利益紧迫化，一味的高呼“创意万岁！” 

　　传播就要受众最大化！我国是一个农业大国，自古以来亦是如此。毛主席把敏锐的战略眼光投向人民，投向广大农民兄弟，为党争取到了源源不断的生力军，为新革命胜利赢得了最为广阔的群众基础。正如主席所说的那样，“农村是一个广阔的天地,在那里是可以大有作为的！”我们现代传播要想有所作为，实现最大的传播价值，快速实现销售目标，就要建立在广阔的受众基础上。 

　　如红星二锅头定位打“京味儿”，打出“逛长城，吃烤鸭，品红星二锅头。”不仅勾起了老北京人的回忆，更赢得了中外游客来北京喝红星，出北京送红星的广阔市场，可谓一举两得！ 

　　传播更要利益紧迫化！武装斗争是根本，土地革命即农民的利益是目标。在那个农民被压迫了两千年，爱土地而无土地的时代，让农民能分到自己的田地，是最现实的！土地是农民的命根子，农民得到了土地，才会死心塌地跟着党走，跟着红军走，这是最管用的！ 

　　传播就是要有销售力，要把满足受众人群的最大利益点传播出去，让消费者感到实惠。这样消费者才会选择你的品牌，才会忠诚你的品牌！ 

　　以上告诉我们传播以消费者为中心的同时，更注重寻找最为广泛的消费者支持，注重凸显传播利益最大化。这是最大限度的影响受众者的行为的有力武器，这是品牌与受众之间的建立起稳固的关系的直通桥梁！ 王老吉凉茶传播的“怕上火喝王老吉”，就是典型给足消费者利益而取得成功的！ 
　　始终高举马列主义思想——选择代言人，选对代言人！ 

　　“马克思主义的道理千条万续，归根结底就是一句话，造反有理！”毛主席这经典一句，点出了现代广告传播运用代言人的真谛！ 

　　毛主席率领我们奋勇前进，高举马列主义伟大红旗，轰轰烈烈的闹革命、斗地主、惩汉奸，打土豪、分田地……”“领导我们事业的核心力量是中国中产党，指导我们思想理论基础的是马克思列宁主义。”这为主席带领党，带领全国人民闹革命，实现社会主义、共产主义，树立起了理论标杆和实践标杆，也是主席很好的发挥了马克思和列宁同志作为中国革命事业的“代言人”作用的！ 

　　中国广告传播界也是如此，名人代言屡试不爽。但是有几人能把代言人像毛主席那样运用到极致了呢？一个企业要想快速成长，就要选择代言人，选对代言人！ 

　　主席选择“代言人”有两点最值得我们学习！一是花最小的代价（钱）请最有影响力、最合适的代言人，马克思和列宁就是无产阶级革命最彻底、最具发言权的人物！ 

　　宛西制药通过1999年斥资808万元收购南阳张仲景制药厂，获得“仲景”商标的所有权和使用权后，集团上下集体更换形象，将原有的“太圣”商标易帜为“仲景”商标，顺理成章的打出了，有着“经方之祖”和“万世医宗”美誉的医圣张仲景这一权威形象，大大提升了皖西制药品牌正宗、地道、传承等深厚的无形价值，为企业跨越式发展打下了坚实基础！ 

　　二是把代言人用活、用透。列宁领导的俄国十月革命的胜利，不仅为我们党的事业指明了方向，更为我们党领导广大无产阶级最终会取得胜利，做了伟大例证！这一点在现代医药、洗化产品广告传播上应用较为广泛。如霸王洗发水，成龙的现身说法，直接增强了消费者对霸王品牌的信赖感，促进了消费者购买行动！ 

　　建立文工团：——媒介投放：集中优势兵力，打持久战！ 

　　毛主席领导的中国革命始终把文艺宣传工作作为无产阶级革命不可分割的一部分。文工团在中国革命事业上发挥着举足轻重的作用。正如一九四二年毛主席《在延安文艺座谈会上的讲话》中所说：“要使文艺很好地成为整个革命机器的一个组成部分，作为团结人民、教育人民、打击敌人、消灭敌人的有力的武器，帮助人民同心同德地和敌人作斗争。” 

　　文工团的宣传内容做到了大众化、实效化、通俗化、互动化，采取群众喜闻乐见的形式，类似现代娱乐营销、路演等，反映现实生活，使群众易于接受，乐于接受。在抗日战争时期，头等任务是宣传抗日，发动群众。内战时期，首要的是宣传打倒反动派，号召群众。 

　　宣传效果更是惊人：有个战士当看到戏里群众斗地主时，他哭了，并拿起枪瞄准台上的“地主”，还好当即被班长发现，才未造成悲剧。这个战士说：“台上的‘地主’和我们家乡的地主一样，所以我要打死他！”　 

　　主席为什么选择了文工团作为主要宣传“媒介”呢？这因为主席能够一切从实际出发，灵活运用“集中优势兵力”策略。当时，没有电视、电台，只有报纸、传单。而绝大多数群众不识字，也无钱购买。所以主席选择了宣传队、歌咏队、演剧队等文工团体形式为集中宣传手段，选择大字报、墙体标语、动员大会等形式为辅助长尾宣传手段，宣传党的抗战政策，宣传敌人的卑劣行为，鼓励人民投入到轰轰烈烈的抗战运动中去。而且始终坚持“持久战”，用一种声音，一种激情，走到那里，宣传到那里！ 

　　这对于我们为企业制定媒介策略很有指导意义。我们要根据企业实力、市场环境、产品特性、媒介受众、易操作性来集中各方优势资源，选对主次传播手段，分好集中与分散投放比例，持久的传播下去，才能在企业宣传费用有限的情况下，最大限度放大传播声音，保持品牌长青！ 

　　如央视历次招标会后，都有一批二线品牌、投机品牌的传播声音淹没在茫茫大海中。原因就在于策划人没有领会毛主席他老人家的教导，“一切从实际出发，具体问题具体分析。集中优势兵力，保持有生力量，打持久战等等！” 当然媒介投放还要符合持久战的的三性，主动性、灵活性、计划性！在此不多赘述。 

　　“结成统一战线”——整合传播长尾效应！ 

　　统一战线历来是党的总路线和总政策，是中国共产党取得胜利的三大法宝之一，是毛泽东思想最为实用化的战略遗产之一！ 

　　无论是抗日战争时期、解放战争时期，还是新中国成立后，毛泽东、邓小平、江泽民、胡锦涛领导时期，毛主席提出的“团结一切可以团结的力量，建立广泛的统一战线！”这一指导思想始终在发挥着必要性、重要性和长期性的作用！ 

　　现代广告传播已经进入了整合时代，企业需要整合一切可以利用的传播手段，把他们的声音，通过广告、公关、促销、CI、包装、新媒体等方式，系统化的最大限度的传播给消费者！这一整合过程就是建立传播统一战线的过程。 

　　在供过于求、竞争激烈以及消费者需求日趋个性化的市场环境中，大众营销时代的“单向传播”方式将面临巨大挑战。建立传播统一战线是一种以消费者为导向的“整合传播长尾”模式，是把企业与顾客通过多种类的传播手段、多层次的传播媒介、多角度的传播方法，联系在一起，建立消费关系！ 

　　传播统一战线在不同时期，针对不同产品有不同侧重。如走时尚化的、年轻化路线的产品可以选择以网络媒体、娱乐互动媒体为主要传播手段，以记者会、平面广告、店内POP，促销等为辅助传播手段。其中，辅助传播手段共同组成了多条传播的“长尾”，虽然影响力不如主选媒体，但共同叠加起来就会产生强大的势能，促进受众消费行动！ 

　　传播统一战线是整合营销传播中国化的表现，是长尾理论在品牌传播上的应用！　　 

　　毛主席领导共产党打下江山，建立新中国，有曲折有辉煌。曲折是用鲜血和生命换来的宝贵经验，辉煌是用生命和智慧赢来的不朽霸业！这其中，只要挖掘，就会发现许许多多中国化、现代化、本质化的营销管理、策划传播真经！ 

　　愿我们共同继承和发扬毛主席思想这一宝贵遗产吧！　　 

　　1949年10月，毛主席宣布“中国人民从此站起来了！” 

　　今天，我相信“中国广告传媒人从此有了本土化力量源泉！” 

