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创新会展·特别篇

会展大咖说

文章仅为作者观点,并不代表
本报立场。本栏目署名文章涉及版
权，转载请开通白名单。

会展传真

作者简介
励展博览集团大中华区高级副总裁
毕业于武汉大学英国语言文学系
2003年获得新加坡南洋理工大

学MBA学位
2003年，加入励展博览集团，先

后负责的国际展览项目涉及机械制
造、金属加工、能源科技、家居百货、机
场、旅游、鲜花、出版和流行文化等多
个制造及消费领域

2006、2007年连续两年获励展博
览集团大中华区“以人为本”奖项

2012年获励展博览集团中国总
裁奖

2019年获励展博览集团全球奖

智奥会展
达成20亿元投资合作

第四届进博会
第三批参展商名单公布

5 月 10 日晚，“励志 100”——
2021 中国品牌日晚会登陆东方卫
视 22 点黄金档，并在新华社客户
端、新华网、哔哩哔哩等平台全网播
出。晚会分为“中国品牌 百年荣
光”“中国品牌 美好生活”“中国品
牌 畅想未来”三个篇章。在这里，
众多专家、企业家等与知名演艺人
士同台，共同讲述百年来中国品牌
为民、兴企、强国的探索实践，汇聚
中国品牌力量。

同一天，首届中国国际消费品
博览会（以下简称消博会）在海口闭
幕。统计显示，共计来自70个国家
和地区的1505家企业、2628个消费
精品品牌参展，各类采购商和专业
观众数量超过 3 万人，进场观众超
过 24 万人次。展会期间举办了 93
场新品首发首秀活动、12场采购对
接活动和23场市场化配套活动。

“无论是消博会，还是品牌日，
都为参展企业‘争夺’消费升级后的
市场搭建了平台。”业内人士表示，
顺应消费升级趋势，中国市场已经
成为全球知名品牌比拼服务的最大
市场。

引领新消费

今年是我国第五次举办中国
品牌日（以下简称品牌日）活动。
本次活动主题是“中国品牌，世界
共享；聚力双循环，引领新消费”，
活动内容包括举办 2021 年中国品
牌发展国际论坛和中国自主品牌
博览会（以下简称品牌博览会），引
导地方自行组织开展特色品牌创建
活动。

其中，中国自主品牌博览会同步
搭建线上线下展示平台，线下展览规
模约2.5万平方米，在上海展览中心
举办；线上展览以线下实体展览为基
础，设置1个云上序厅、37个云上地
方展馆和19个云上央企展馆。

业内人士表示，在城市数字化
转型的背景下，品牌不再只是一个
个独立存在的个体。创新与数字化
变革落实到消费者日常的方方面
面，为消费者提供美好生活。

据介绍，在品牌博览会现场，
海南展区成为关注的亮点之一。
海南围绕“美丽自贸港”的主题，
以“崛起新海南”为口号，展示海

南自贸港知名自主品牌企业新形
象，以及重点产业发展的新成果，
推动海南知名品牌走向全国、走
向世界。

据了解，海南展区整体布局分
为 5 大主题板块，采用线上线下相
结合的模式，利用移动新技术、立体
造型、实物展示、直播带货、主播推
介等特色鲜明、互动体验感强的形
式内容，让消费者更加直观地感受
海南自贸港的发展机遇。

上述业内人士强调，衣食住行
等大众消费品牌日益升级，不断提
升品质，通过产品创新、资源整合、
跨界合作等方式，打造老字号集聚
效应，引领国潮风。

国家发展改革委相关负责人表
示，举办中国品牌日系列活动，集中
宣传展示我国品牌发展新成果新形
象，将在全社会进一步凝聚品牌发
展共识，传播品牌发展理念，营造品
牌发展浓厚氛围，持续推进品牌建
设，促进形成强大国内市场。

消费升级市场空间大

首届消博会期间发布了“全球

可持续消费倡议”。商务部市场运
行和消费促进司副司长李党会表
示，中国市场消费潜力巨大，消费需
求不断提质升级，品质消费、健康消
费、绿色消费成为新趋势，这不仅是
经济社会可持续发展的必然选择，
也是培育新型消费、优化生产流通
模式的重要机遇。

海南国际经济发展局局长韩圣
健表示，国际参展商们将消博会当
做中国对外开放的又一重大平台，
将消博会作为其产品进入中国14亿
人口大市场的一个切入口。同时，
消博会也为中国消费品走入国际市
场提供了良好平台。

消博会组委会有关人员介绍，
借助首届消博会平台，中国品牌正
加速走向全球市场。本次消博会期
间，国内各省区市举办了10多场地
方精品全球推介会，发布 550 多个
新品。

“消费的绿色转型是收入水平
提高后人们对更好环境需要的体
现，这一趋势将给全球经济社会发
展带来全面而深刻的变化。”国务院
发展研究中心副主任隆国强在消博

会上如是说。
统计显示，首届消博会精品直

播间，观看人数达 1600 多万，总引
导成交额 6800万元，总引导成交件
数超过96万件。京东、考拉、洋葱、
全球精品（海口）免税城等跨境电商
平台也在消博会现场举办专场活
动，接洽全球知名品牌。

与此同时，老字号顺应消费者
需求变中求新，在消博会上引爆新
热度。复星集团携旗下老字号腕表
品牌上海表、海鸥表以及战略合作
伙伴孔雀表首次同台亮相，提出老
字号腕表重振计划。拥有 80 多年
历史的牙膏品牌冷酸灵，带来了与
中国国家博物馆联名的“新国宝”牙
膏。在传承与创新之间，老字号找
到了新商机。

有境外参展商表示，作为集聚
全球消费领域资源的精品交易平
台，首届消博会为全球消费品品牌
进入中国这一巨大市场提供了新
机遇。

此外，据消博会初步统计，超过
80%参展企业对参加第二届消博会
的意向明确。

消费类会展升级背后：

品牌转型服务商 纷争市场新空间
■ 本报记者 兰馨

近十几年来，营销领域最大的
变化是什么？那就是，无论是消费
者还是企业用户他们更关注产品的
口碑。

在用户眼里，市场和营销人员
的可信度越来越低，他们更愿意相
信其他用户。潜在用户更愿意亲自
去做更多事前研究调查，品牌口碑
的重要性被放大N倍。

过去做市场营销，从业者乐于
使用营销漏斗模型。这是一个线性
过程，每次获客都要从零开始，一步
步从冷变热、进行转化、完成交易。
一旦交易结束，下一次又重新开
始。当初为了获取用户所付出的动
能则随风而逝了。放弃用户带来的

能量，忽视用户口碑的能量，单打独
斗、从头做起，这是在给自己的增长
拖后腿。

现阶段，营销漏斗模型依然是
传统展览业务的主流思维方式。在
展商销售部分，品牌展会主办方通
常可以达到 50%以上的复购率，客
户本身的动能给展会带来的势能不
错，漏斗似乎依然行之有效。但是，
在专业观众邀请部分，一届展会结
束，观众数据入库、观众调研结束，
所有观众就变成了冷冰冰的数据，
躺在数据库里，等着下一届展会重
新启动、清洗、扩库、再重新邀请预
登记、提醒到场。周而复始，循环往
复。市场部关注的仍是有效数据量

和转化率，确保每一届展会这个漏
斗能筛出足够量的专业观众。

那么，再来解读一下互联网的
用户运营思路。其用户运营是以最
大化的提升用户价值为目的，通过
各类运营手段提升用户粘度、提高
用户活跃度、留存率或付费指标。
在用户运营体系中有一个经典框架
叫做AARRR，即拉新、留存、活跃、
传播、盈利。

找到目标群体，在运营岗位上
称之为获客或拉新；有了目标客群，
想办法留住他们，这一步骤是留存，
防止用户的流失；光有留存还不够，
还需要让他们动起来，流动起来才
能产生能量，这就是活跃；让用户在
消费过程中提高消费体验，满足用
户的心理期望和实际使用功效，自
主的分享转发，成为助力拉新的主
力军，这是传播；最后让客户消费，
让用户买单，即使没有成交，也能达
到品牌宣传效应，这个过程就是转
化；整个过程中，肯定有留不住、活
跃不起来、转化不了的那一部分用
户，他们中有些会直接离开，这些被
称之为流失，也有一些渐渐地对你
的服务/产品失去兴趣，这些被称之
为沉没。

对照以上用户运营在整个过
程中需要做的事情，展览对于目标
用户群，不应该简单停留在以邀请
对方成为某届展会的观众为目的，
也不应该局限于到场观众和非到
场观众的标签，而是需要考虑通过

打造新的场景——无论是线上会
议、线下小聚还是持续高质量的内
容输出，来激活用户，与我们保持
全年度的交互。同时，还要考虑用
户本身的传播价值，一个自带流量
的 KOC 或 KOL 是值得去重度运
营的，即使他（她）完全不感兴趣成
为观众。让他们动起来，产生能
量、保持活跃、进行转化、鼓励传
播，促成盈利。

社交时代的拉新成本在不断激
增，流量红利已不复存在，所有企业
都在抢占市场争夺流量，这也是为
什么私域流量搭建成为企业用户运
营中关键的一环。从公域流量池获
取“粉丝”，精细化培养引流到私域
进行高效转化，已成为大多数互联
网企业运营工作的重心。

对于传统展览主办方而言，拥
有海量数据，如何激活现有的数据，
搭建自己的社群，建立自己的私域，
再针对不同的产品矩阵进行转化，
已经成为迫在眉睫的问题。笔者认
为，展览主办方要考虑做好以下几
个方面。

首先，在获取价值之前先提供
价值。要用专业性创造好的内容
和对话，与正确的人建立有意义的
关系。生产的内容是对目标社群
有意义的，而不是对展览的传播有
意义的。

其次，创造高频次有意义的场
景，与用户建立长期关系。展览是
低频重度活动，会议可以是中频中

度，线上更倾向于高频轻度。展览
主办方需要有适合自己社群的场
景、产品矩阵，来维持长期的关系。

简单而言，取悦用户，他们的成
功就是展览主办方的成功。在这些
场景里提供增值体验，帮助用户达
成他们的目标，甚至超出他们的预
期。如此，不仅在功能性上满足用
户，更在情感上打动用户，让他们自
发成为口碑的传播者。

近期涌现的会展新势力，正是
源自于他们通过会议、媒体甚至会
员服务的方式打造自己的用户飞
轮，累计自己所在行业的势能，进
一步顺势而为，将展览添加在自己
的产品矩阵中。而传统展览主办
方，是不是可以从转变思路开始，
忘掉专业观众，以互联网用户运营
的思路，运营展览所在的行业社
群，甚至打造自己的会员体系，尽
可能延长每位用户的生命周期和
价值。让展览从每年的重新招观、
年年拉新，转变成实时识别、激活，
留存目标用户，用各种线上线下活
动、优质内容增加互动，保持用户
的活跃度。

这样一来，展览就是“皇冠上的
珍珠”，是主办方为用户量身定制的
一次盛宴，成为他们乐于传播的一
场狂欢。

新经济下会展主办方需转变专业观众为用户思维
■ 张岚

本报讯 近期，法国智奥
会展集团（GL events Group）在
上海完成 20 亿元人民币的投
资合作交割。智奥会展参加第
三届进博会后，进一步增强了
对中国市场和会展业的信心，
进而促成了合作。

智奥会展创立于 1978年，
总部位于法国里昂，是巴黎证
券交易所的上市企业，也是法
国最大的会展企业。智奥会
展旗下共有 315个会展与活动
品牌中，涵盖 12 大分类，在时
尚与纺织品、餐饮服务、制造
业和新技术、休闲与健康、建
筑与能源、综合性消费品等领
域颇具优势。从 2018年开始，
智奥会展集团计划在中国扩
大业务。

据了解，在第三届进博会
期间，智奥会展接待潜在客户
超500名，其中约有175名意向
客户，分别来自于政府机构、咨
询公司、国际企业客户等。

智奥会展方面有关负责
人表示，进博会将是助推构建

“双循环”发展新格局的重要
支点，智奥会展通过参加进博
会，增强了对会展行业未来在
中国市场发展的机遇和潜力
的信心，公司总部也加深了对
中国市场的了解，将中国市场
列为全球战略重心市场。

据悉，智奥会展集聚了活
动与体育赛事运营、场馆管
理、展会主办等三大核心业务
板块。 （毛雯）

本报讯 日前，第四届进
博会企业商业展第三批参展
企业名单正式公布，本批共有
155 家参展企业和 10 个地区
展团。从展区分布看，食品及
农产品展区 30 家，汽车展区 8
家，技术装备展区 27 家，消费
品展区 45 家，医疗器械及医
药保健展区 17 家，服务贸易
展区 28家。

截至目前，第四届进博会
已分三批公布了共 475家参展
企业和 14 个地区展团。总体
来看，发布名单中大企业居多。

据介绍，已公布企业中，世
界 500强和行业龙头企业超过
200 家，占已公布企业的近一
半。这些世界 500强和行业龙
头企业中，有超过 100 家是自
首届进博会参展以来，连续四
届参展的熟面孔，也有 20多家
行业龙头看到前三届进博会的
成功，今年首次决定参展。已
公布的名单中，许多企业是以
新设专区、专委会为契机，首次
报名参展。

此外，第三批参展企业名
单发布早于往年，有利于促进
展商与采购商对接。第四届亮
点展品信息也已开始陆续发
布，目前发布了医疗器械、食品
农产品等方面信息，后续会有
更多世界领先的高科技前沿产
品、技术信息发布。

（宗赫）

本报讯 被誉为“行业发
展风向标”的第 26届中国国际
厨房、卫浴设施展览会将于 5
月 26日至 29日在上海新国际
博览中心举行。

截至目前，已有来自加拿
大、法国、德国、日本、英国、美
国、澳大利亚、奥地利、比利时、
保加利亚、越南等国家和地区
的 1436家厂商报名参展，展出
面积达 23.3万平方米，展会规
模较前扩大。

本届国际厨卫展承接和
发扬“诚实、守信、实效”的理
念，以全新面貌展示国际建
筑业的新观念、新潮流、新技
术、新产品，传递市场信息，
交流先进技术，将集中展示
当今建筑建材行业和住宅建
设行业的生产水平和发展趋
势，集成、嵌入、绿色、互联、智
慧、健康、创新将是本届展会
的主旋律。

展会期间，主办方还将举
行多场专题报告会和技术交
流会。 （孙有清）

国际厨卫展
创新成主旋律

“这次参加首届中国国际消费品
博览会，对我们来说是一种荣耀。”日
前，欧中企业联合会首席代表张新宜
在接受《中国贸易报》记者采访时表
示，消博会为中国和瑞士之间的商业
往来、品牌推广、互学互鉴以及文化交
流搭建了一个良好的平台。

张新宜用三个“热”来形容此次海
南之行。“海口气温很高，天气非常热，
人们也非常热情。”张新宜说，“展馆里
气氛热火朝天，观众纷纷询问我们的
展品，比如瑞士的巧克力、饮料、军刀、
钟表等。”

瑞士是首届消博会主宾国，瑞士
馆和瑞士产品成为现场一大亮点，吸
引了许多观众。作为瑞士品牌展示中
心负责人，张新宜期待此行能找到分
销商，将瑞士产品带入中国市场。

“我此次有了很多收获。”她透露，有
许多专业观众对瑞士产品和品牌感兴趣，
交谈中流露出合作意向，后续将跟进。

据介绍，此次瑞士品牌为国内消
费者提供了独特的消费体验，瑞士企
业通过商品销售和品牌宣传扩大自身

影响力，积极寻求来中国投资发展的平台和路径。比
如，瑞士企业入驻中国的电商平台，部分瑞士企业和品
牌提供优惠价格，以吸引更多中国消费者的注意。

“这次参展，给了我们很大的信心。”张新宜说，消
博会是一次展示品牌的国际盛会，她和她的工作团队
交到了很多朋友，未来不仅要把瑞士产品推向中国市
场，还要让瑞士人接触到更多中国产品，把中国品牌推
广到瑞士以及欧洲市场。

﹃
消
博
会
让
我
们
更
有
信
心
﹄

■
本
报
记
者

谢
雷
鸣

5月 12日，ISH China & CIHE–中国
国际供热通风空调、卫浴及舒适家居系统
展览会在北京中国国际展览中心（新馆）
开幕。作为亚洲暖通空调行业盛会，本届
展会规模达 9.5万平方米，吸引中外超过
980家企业参展。

本届展会围绕“能源Energy”“水Water”
“舒适Life”三个新主题，聚焦最新暖通空调
产品及系统解决方案，展现多元发展成果。
展会期间，组委会组织了40余场高峰论坛及
研讨会，进一步促进参展商与观众探讨创新
技术与未来趋势。

此外，国际供热展还举办了清洁供暖
“多能源+”国际技术趋势峰会，探讨清洁
能源供热市场的发展。

国际供热展由法兰克福展览（上海）有
限公司、中展智奥（北京）国际展览有限公
司共同主办。本报记者 兰馨 摄影报道

国际供热展在京开幕


