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终于随着卫生部的一纸通告而宣告尘埃落定，但这一事件给

我们引发的思考却刚刚开始。在这一事件中，巨能公司蒙受

了重大损失，心中是有百般委屈千般怨，但这笔账究竟应该

算在谁的头上呢？有人说，应该算在媒体的头上，是媒体的

“舆论暴力”使然。不容否认，在巨能钙事件中，媒体可能

扮演了一个并不是很光彩的角色。但，这仅仅是媒体的错吗

？ 这一事件的发生，再次暴露了中国企业狭隘的营销观。在

过去的20余年中，中国企业的营销素养获得了极大的提升，

“以顾客为中心”的理念几乎为任何一家中国企业所认同。

但是，如果企业只知道围着顾客转，那恐怕就要麻烦了。中

国企业狭隘的营销观主要表现于此。在中国企业的营销视野

中，对于营销的利益相关者这一概念还很陌生。营销的利益

相关者包括内部的利益相关者（如企业内部的其他部门和业

务单位）、外部的利益相关者（如供应商、分销商、顾客等

）和间接的利益相关者（如政府部门、消费者保护组织、媒

体等）。笔者在此不想展开论述，只以媒体为例，说明针对

利益相关者的营销对今天的企业来说是多么的重要。 随着生

产力的飞速发展，顾客面对的是一个呈现爆炸性增长的市场

，其范围、内容都在不断的扩展、更新。在今天的顾客与企

业、产品（尤其是科技含量高的产品）之间出现了严重的信

息不对称，顾客的自主购买出现了不同程度的“决策困境”

。顾客决策外部化的倾向愈发明显、严重。这突出表现为顾



客的很多购买行为在很大程度上并不是自主完全决策的结果

，而是在相关力量的影响下做出的，如媒体。 面对如此重要

的影响顾客决策的力量，绝大多数企业都是在用简单的“媒

体利用观”（即媒体之于企业只是一个简单的利用关系，只

是企业的一个传播工具，典型的表现就是“我付钱，你广告

”）来处理媒企关系。巨能钙事件暴露的媒企关系就深刻说

明了这一点（前期媒体对巨能钙是“百炮齐发”、蜂拥而上

；而当事实澄清后，媒体又几乎“集体失声”，利益使然）

。 这是谁的错？笔者认为，媒体当然有责任，但是问题可能

更多的来自于企业自身，是企业低层次的“媒体观”惹的祸

。因为对于媒体来说，寻找热点、创造焦点，甚至进行炒作

都是其分内之事，只要不是无中生有即可（显然巨能钙事件

并不完全是无中生有）。而企业则不然。如果不能对影响市

场的因素有一个准确的、科学的、有效的把握，更为严重的

是不知主动、积极地去把握，那就只能自己去感受市场之痛

。 大量的市场事实在让企业明白，在“成也顾客、失也顾客

”的营销真理基础上还应加上“媒体”二字。没有一个有效

的媒企关系，企业所作的大量市场努力就可能毁于一旦。因

此，对于今天的企业来说，将“媒体利用观”上升为“媒体

营销观”就显得格外重要。“媒体营销观”是将媒体作为一

个营销对象来对待，企业应用“营销思维”来处理与媒体之

间的关系，在双方之间营造一种互信、互利的双赢关系。即

将媒体纳入企业的营销框架来进行考虑，尽量降低双方之间

的信息不对称，继而消除双方之间的怀疑、甚至是敌视，进

而在双方之间搭起信任的沟通之桥。为此，企业可以采取如

下措施：（一）在分析自身特点与市场的基础上，确立一个



有效的媒体组合；（二）与相关媒体形成定期的交流、互动

机制；（三）对媒企关系要进行经常评估，发现问题，及时

解决。良好的媒企关系之花就是这样用平时的点滴努力浇灌

的。只有如此，企业才能在（可能的）危机来临时得到媒体

的理解和帮助，而不是“临时抱佛脚”。 巨能钙事件应该给

所有的中国企业都提一个醒。当企业把所有的营销目光都投

放到顾客身上，而忽视针对利益相关者进行有效的营销时，

一场潜在危机的种子可能就此埋下。 100Test 下载频道开通，

各类考试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


