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王东飞

管理·再煮三国

从席卷全球的《江南 Style》到唱遍中国的《最炫
民族风》，横空出世的神曲包含了多个值得玩味的

“经济元素”，其蹿红之势已然超出音乐领域，并在一

连串连锁反应中“唱出”了特别曲调的“商业音节”。

本报记者汪静赫

韩国艺人“鸟叔”的骑马舞正成为
横扫全球的全民运动。

从菲律宾囚犯到美国总统候选
人，从巴西球星到中国社区大妈，从欧
洲体育赛场到南京婚礼现场……似乎
人人都在跳《江南 Style》。

2012 年 7 月 15 日，《江南 Style》
MV 在视频网站 Youtube 上发布，76
天点击数破 3亿，创造了新的吉尼斯
世界纪录，《江南 Style》火速成为全球
Style。

这样的同步，足以令经济全球化
专家们感叹。这样的火爆，经得起任何
挑剔评论者的吐槽，这样的流行，自然
也会引来商业运作高手的艳羡。

从《江南 Style》到之前唱遍中国
乃至唱到巴黎街头的《最炫民族风》，
这些横空出世的“神曲”包含了多个值
得玩味的“经济元素”，其蹿红之势已
然超出了音乐领域，在一连串连锁反
应中“唱出”了特别曲调的“商业音
节”。

富三代用“自嘲歌”
与家族财富接轨

朴载相的成功并非励志传奇，而
更像一个商业故事。

毫无疑问，时下韩国最知名的景
点是著名富人区———江南区，因为风
靡全球的《江南 Style》不停在为其免
费宣传。

出身江南区，唱红江南区，这看上
去像是朴载相的宿命。
生于 1977年的朴载相，有一个

更被全球《江南 Style》迷熟知的英文
名：PSY，他也被称为“鸟叔”，因为他
的第一首成名歌曲叫做《鸟》，也因为
他有无法被称为“哥”的“俊美”长相。
出身企业世家的朴载相，显然具备整
容的经济实力，但他并没有这么做。
12年的演艺生涯中，他越来越胖，与
“帅哥”的距离越来越远———但现在，
随着《江南 Style》的爆红，外表有点挫
的“鸟叔”影响力已经超越本国、风靡
全球。

据韩媒报道，朴载相家族显赫，祖

父是半导体公司的老板。父亲朴元浩
现任某上市机械企业的会长。朴载相
是典型的“富三代”。《江南 Style》中表
现的富人奢靡生活，虽极尽夸张、刻意
嘲讽，但也确实“来源于生活”———而
这也是朴载相自己的亲身经历。

韩国首都首尔的江南区，是当地
人眼中的富人聚集区，许多富人和社
会名流在此居住，象征着“时尚”和
“富裕”。在《江南 Style》MV 中，朴载
相在江南区的桑拿房、室内网球场等
场地无厘头地跳起“马步舞”，充斥着
嘻哈搞笑的风格。援引一位韩国流行
音乐评论员的说法，“这首歌讽刺江
南区居民的消费方式，因为在韩国人
眼中，这些人的形象恰恰与朴载相相
反，他们面容靓丽是因接受过整容手
术、生活讲究是因为敢买奢侈品、身
材苗条是因为常做瑜伽、聘请私人健
身教练。”

朴载相的成功并非励志传奇，而
更像一个商业故事。一个在乐坛打拼
多年的富三代，最终拿身属阶层开涮，
以一种自嘲的方式，实现了个人歌唱
事业的成功。仿佛一夜之间，相貌平平
的朴载相，在“人工美貌”占据主流的
韩国乐坛，实现了“咸鱼翻身”。

作为家中独子，朴载相肩负着接
管家族企业的期望。10多年前，他辍
学商科改读音乐，一度令父辈失望，但
现在，朴载相用另一种方式与家族财
富“接轨”———朴载相的超高人气不仅
使自己成为吸金之王，也让父亲的企
业股价直接翻了一倍。

商业推手加速“神曲”蔓延

终究，最炫民族风没有成为最炫
世界风，而《江南 Style》却成了全球
Style。

中国公众对于“神曲”的免疫力始
于 2004年的《老鼠爱大米》。这首歌虽
然传唱一时，但是“神曲指数”远不及
后来者。5年后，《爱情买卖》以朗朗上
口和垃圾音乐的两种迥异口碑，成为
2009年最火的神曲。

1年后，《忐忑》横空出世，即被称
为“网络第一神曲”。与通俗易唱的《爱
情买卖》截然相反，《忐忑》旋律另类唱

法奇特，无人能够模仿，但这毫不妨碍
它成为 2011年中国最火的神曲，甚至
连股市和经济界都以该歌名来形容一
年走势。

这些曾经的神曲各领风骚、别具
特色，无一例外都取得了商业上的成
功。《老鼠爱大米》作为彩铃的产物，让
运营商和音乐人大获甜头。《爱情买
卖》彩铃下载量超过了 7000万次，原
唱歌手的身价暴涨 50多倍。《忐忑》使
得龚琳娜成为最红的民族歌手，其商
演身价与过去已有天壤之别。

神曲的速成，除了歌曲或雷人或
好听或幽默等自身吸引力，还取决于
网络的快速传播。只有网上的井喷效
应才能让一首歌真正地晋升到“神曲”
级别。通过受众巨大的视频分享网站
YouTube，《江南 Style》才能被迅速传
播。Facebook、Twitter以及中国微博等
社交网络的分享功能，则加速了其“神
曲之路”。
看似口口相传的网络流行，实则

有幕后推手暗中发力。在神曲的蔓延
中，人为推力和商业运作无处不在。
“一秒钟，可以变疯子”，是很多人

看完《江南 Style》后的感觉，而细细领
悟这首神曲，也可以“一秒钟变成营销
高手”，因为它的成功亦包含多个营销
招式和商业手法。

每一支神曲的背后都有一把关于

赚钱的“辛酸泪”。由于本国正版音乐
下载价格很低，韩国音乐公司转向另
一种商业策略：进军国外市场。《江南
Style》的策划推广正是基于这一商业
动机。如今，《江南 Style》无可匹敌的
人气已经演化为商业效益。去年一整
年，朴载相仅拍了 1个广告，而现在，
他是韩国的吸金之王。迄今为止，朴载
相因该歌曲已获得 5000万元(人民币)
的收入。

神曲的另一要诀是模仿和恶搞。
《江南 Style》短短三个月时间就引来了
上千个版本的模仿，同时，名人效应加
速了神曲的推广，明星带头推荐加注
了高知名度，使得这首神曲像“病毒”
一样快速蔓延。这种被称为“病毒营
销”的商业手法，是神曲的不变之策。

目前来看，《江南 Style》在中国的
爆红势头超越了以往任何一首国产神
曲。有人预测，几个月后，《江南 Style》
的热潮还将随着年会的热浪再度升
温。

在《江南 Style》登陆之前，中国正
在吹的是《最炫民族风》。这首发行于
三年前的老歌曲，在成功的商业策划
下，一夜之间满血复活，搭配各种“百
搭”版本迅速走红。

终究，最炫民族风没有成为最炫
世界风，而《江南 Style》却成了全球
Style。

《江南 Style》爆红：
曹操选接班人：
才堪大任是关键

如何选定事业接班人，如何将自己的事业传递下去，是任
何一个所谓成功人士无法回避的话题。越是才能卓著，越是事
业成功，越需要认真的选择接班人。

曹操一生以“挟天子以令诸侯”的旗号，诛吕布、败袁绍、
驱刘备、摄孙权，统一北方，取得了“三分天下有其二”的成绩。
因此，曹操必须物色一位能够将他的事业维持下去，甚至做得
更大更强的接班人。

“立长”、“立贤”、“立贵”还是“立爱”

事实上，曹操在选择接班人上遇到不少困难，费尽了心
思，最后选择曹丕为魏王世子。

按照中国古代传统的继承制度，王侯将相在继承人的选
择上，一般遵循“嫡长子继承制”的原则，也有因为嫡长子不够
贤能或者犯错等因素，选择“贤能”者为接班人的案例，当然，
有时候也有其他方面的考虑。“嫡长子继承制”的好处在于减
少纷争、维持事业，弊端在于一些嫡长子不堪重任，甚至腐朽
堕落，导致前辈辛苦创立的基业丧失；以贤能的儿子为接班人
的好处在于所选者出类拔萃，能够使前辈的事业发扬光大，弊
端在于“贤能”的标准很难把握，容易导致骨肉相残，使事业的
根本动摇。

曹操一生有 25个儿子，长子曹昂属于庶出，由曹操的原
配丁氏养大，勉强算得上嫡子，后来还被举为孝廉，可惜，早年
死于张绣之手。由于不满因曹操失误导致曹昂被杀，丁夫人一
气之下抛弃曹操独居一生。丁夫人走后，曹操立卞氏为正妻。
卞氏生有四子，即曹丕、曹彰、曹植和曹熊。其中，曹彰是一个
武夫，缺乏政治智慧，不适合做一国之君，曹熊早逝，从而导致
曹操能够选择的接班人就是嫡生长子曹丕或嫡生第三子曹
植。

即使在嫡子范围内，让哪个儿子接班，还涉及以下四个方
面的因素，也就是说，“立长”、“立贤”、“立贵”，还是“立爱”？

至于曹丕和曹植，我们可以从以上四个方面加以比较，以
期找出二者的异同。

在嫡庶问题上，二人都属于嫡子，因此，二者优劣相同；
在长幼问题上，曹丕是长子，具有优势；
在贵贱上，曹丕和曹植同为曹操嫡子，在曹操在世时，可

以认为是尊贵相同。
在爱憎上，曹植更讨曹操喜欢。《三国志·曹植传》记载：曹

植，字子建。自幼颖慧，10岁余便诵读诗、文、辞赋数十万言，出
言为论，落笔成文，深得曹操的宠爱。

在贤愚问题上，我们可以从文采、政治能力等方面加以考
察。就文采而言，曹植的文采高过曹丕。公元 210年，曹操在邺
城建成铜雀台，召集当时包括曹植在内的文学之士“登台为
赋”，曹植略加思索，一挥而就《登台赋》。曹操看后，大加赞赏。
一向重视人才的曹操产生了让曹植接班的念头，并向身边的
人透露过这个想法。曹丕文学素养也不低，和其父曹操、其弟
曹植都在“建安七子”之列，并称“三曹”，但是，谢灵运认为曹
植的文才是无人能及的。他说：“天下才共一石，曹子建独得八
斗，我得一斗，自古及今共用一斗。”在总裁判曹操的眼里，曹
丕的文采也是不及曹植的。

才堪大任是关键

曹操正是由于欣赏曹植的文采而打算让曹植接班的，但
就政治才能而言，曹丕似乎高过曹植。《三国志·曹植传》记载：
曹植既因为有才而受宠,丁仪、丁廙、杨修等人便都来辅佐他。
曹操有些犹疑,好几次几乎要立曹植为太子,可是他任性行事,
不掩饰自己,饮酒没有节制。而曹丕使用权术来对待曹操,矫情
表现自己,曹操身边的宫人也替曹丕说话,所以终于定下曹丕
为太子。

作为魏王世子，甚至是以后魏国的君主，政治能力是至为
关键的。然而，是否适合成为魏王世子，关键的因素有两个，一
是嫡长子继承制度。选择嫡长子为接班人，符合封建礼法，既
可以避免曹丕和曹植的竞争，维持当世的稳定，也可以为后世
之主树立一个典范，确保后世的和谐；二是才堪大任。这里的
“才”主要是指政治能力。因此，综合考察，应该说，曹丕更加适
合成为曹操的接班人，成为魏王世子。至于其中道理，以曹操
的聪明，笔者以为，他是明白的，只是在“现实”和“感情”之间
有点犹豫，下不了最后的决心。

为稳妥起见，曹操秘密问计于幕僚，大多数人的回答只有
被问者和曹操知道。通过正史我们可以知道的，只有崔琰和贾
诩的态度。崔琰支持曹丕继承魏王王位。《三国志·崔琰传》记
载：魏国刚刚建立,任命崔琰为尚书。这时尚未立太子,临菑侯
曹植有才华而且有爱心。太祖怀疑犹豫,发出信函命令在外地
秘密访探。只有崔琰信不封口答复说:“我知道《春秋》有长子当
立的大义,并且五官中郎将曹丕仁孝聪明,应当承继大统。崔琰
将用死来坚守这个原则。”曹植,本是崔琰哥哥的女婿,太祖十
分赞赏崔琰的大公无私和高风亮节,喟然叹息,调其职为中尉。

而贾诩没有明确说明，却暗示曹操当立曹丕为世子。《三
国志·贾诩传》记载：曹操又曾屏退左右问贾诩这个问题，贾
诩不说话。曹操说：“问你问题，你不说话，为什么？”贾诩说：
“正好刚才正在想事情，所以就没有马上回答。”曹操说：“什么
事？”贾诩说：“我在想袁绍、刘表父子的事情（袁绍、刘表都是
因为接班人没有选长子，所以儿子们内斗，导致的失败）。”曹
操大笑，太子就这样决定下来了。

进一步巩固接班人的地位

接班人选确定后，还需要进一步巩固所选接班人的地位，
为接班人成功的接班扫清障碍。为此，曹操至少做了以下几个
方面的事情：

一是提高曹丕的政治地位，使其位居诸弟之上。曹操事实
上在正式宣布的曹丕为世子的前六年就已经任命曹丕为负责
宫殿警卫的五官中郎将和副丞相了，并一直延续到去世。《三
国志·魏文帝本纪》记载：建安十六年，为五官中郎将、副丞相。

二是诛杀曹植的关键党羽。曹植的党羽主要有三个，分别
是杨修、丁仪和丁廙，其中杨修曾多次帮助曹植通过曹操的测
验，并具有才干和谋略。曹操为了确保在其去世之后政局的稳
定，决心诛杀了曹植的重要党羽杨修。《三国志·任城陈萧王
传》记载：太祖既虑终始之变，以杨修颇有才策，而又袁氏之甥
也，于是以罪诛修。植益内不自安。

从整体上看，曹操选择接班人，在范围上，接班人须为嫡
子；在标准上，择其贤能者为接班人；在方法上，采取自查和咨
询相结合，一旦确定人选，努力为其清除障碍。观其选择接班
人的成效，尽管因考察过程较长和考察方法的独特，为曹氏兄
弟的团结以及后世曹氏人才的培养造成一定的不良影响，我
们可以说，曹操是比较成功的，因为曹丕也是一代明君，并且
取得了很大的成绩。

近日，一张身着星巴克员工服装
的服务生将星巴克咖啡赠予灵隐寺僧
人品尝的照片在网络上传播开来。一
时间，星巴克与灵隐寺的“前卫搭配”
成为了坊间热议的焦点，“大悲还是超
大悲”调侃不胫而走，“今天你续悲了
吗？”已然成为了当下最时髦的流行
语。

灵隐寺开了星巴克，有人认为文
化入侵要不得，有人认为商业运作无
可厚非，也有人爆料，这实则是星巴克
利用网媒炒作“精心设计”的营销手段。
不管怎样，星巴克借着灵隐寺门店着
实火了一把。

商业欺诈有还是没有？

“星巴克灵隐寺门店”盛大开张的
消息似乎触发了人们敏感的神经线。
众多杭州本地的消费者怀着猎奇与好
奇的心，来到灵隐寺一探究竟。
然而结果似乎令这些消费者“大

失所望”了：星巴克灵隐寺门店并非开
在灵隐寺内，或是灵隐寺门口，而是开
在距灵隐寺围墙近一公里的商业服务
区内。其商业服务区内早已设有麦当
劳、肯德基等各式快餐。
“我一看是‘星巴克灵隐寺店’还

以为是开在灵隐寺里的星巴克呢，所
以就来看一看，谁知道距离灵隐寺还
有 20多分钟的路程呢。”有杭州市消
费者“慕名而来”，却“失望而归”。

有消息透露，“星巴克灵隐寺门
店”在杭州工商部门注册名实为“星巴
克灵隐路门店”。记者发现在大众点评

网上搜索“星巴克”、“灵隐寺”等关键
词，即会发现“星巴克（灵隐寺店）”，且
地址标注为：西湖区法云弄灵隐寺内。
而灵隐寺的地址正是西湖区法云弄 1
号。

记者登录星巴克中国官方网站查
询杭州市门店竟未发现“灵隐寺店”的
信息，随后拨通星巴克全国客户服务
电话进行咨询得到的答案竟是“网站
信息有待更新”。

开在灵隐寺商业服务区内的门店
名究竟是“灵隐寺店”还是“灵隐路
店”？星巴克到底“葫芦里卖的是什么
药”？一字之差是失误还是有意为之？
看似“笔误”的背后是否涉及了敏感的
商业欺诈问题？

终于星巴克出面做出解释：“星巴
克灵隐寺店”实为“星巴克灵隐路店”，
宣传海报为工作人员一时大意。与此
同时，星巴克中国的官方网站上登出
相关声明，对“灵隐寺店”的命名与位
置进行详细的说明和解释。

就此，《中国企业报》记者采访到
了北京渊远律师事务所的金汉来律
师。金律师表示，星巴克此行为暂不能
称之为“商业欺诈”，所谓商业欺诈实
属商业行为，与法律上的专业概念有
混淆。但是，星巴克将“灵隐路门店”宣
传为“灵隐寺门店”确已经涉嫌构成虚
假宣传，违背了正当竞争的原则。
“当下的一些商业宣传，往往都涉

及了虚假宣传，夸大宣传与缩小宣传
的案例是非常多的。以营销的借口为
虚假宣传开脱，似乎并不合理，企业宣
传应该遵守国家相关法律。”金律师谈
及虚假宣传时提出了自己的一些看
法。

关注率飙升 2987%
显然，不管是“灵隐寺店”也好，还

是“灵隐路店”也罢，灵隐寺与星巴克
的搭配都给星巴克带来了“意想不到”
的可喜成果。

有统计数据显示，在过去的一周
之内，“星巴克”这一关键词百度指数
的用户关注增长了近 40%，而媒体关
注更是增至 2987%。“星巴克”的百度
关注率在 2012年 9月 24日这一日达
到峰值，直逼 12000。

眼尖的消费者似乎看穿了星巴克
背后的秘密：“笔误”或是为了宣传。而
如今的结果似乎也正在渐渐证实着这
种猜想。
“可以说，星巴克此次‘炒作’是非

常成功的。”长城战略咨询总监张建宁
在接受《中国企业报》记者采访时表
示，暂且不考虑星巴克“笔误”惹来的
是是非非，单就“灵隐寺开店事件”而
言，就吊足了消费者的胃口，短短一周
之内，星巴克关注率飙升 2987%，一方
面抓住了矛盾冲突的点燃性话题———
寺庙里的咖啡店；另一方面借助了传
播迅速的网络媒体以及“全民关注”的
微博，话题一点即燃，迅速燃烧整个网
络。

事实上，“灵隐寺店”与“灵隐路
店”一字之差，没人知道究竟是“灵隐
路门店”工作人员的一时疏忽，还是星
巴克公司营销团队的精心制作。就连
“施主，是大悲还是超大悲”的点睛之
笔，是否出自网友之口，也有嫌疑。
“并不排除有专业营销团队幕后

操作的可能性。”张建宁坦然质疑了爆

料人的真实身份。

借灵隐寺门店之争扳回一局

网络时代营销无处不在。各大门
户网站的广告自然不用说，随时弹出
的对话框似乎也令网友们习以为常，
微博的力量是无穷的。

正略钧策合伙人王丹青在接受
《中国企业报》记者采访时表示，借助
文化冲突营销对于星巴克来说已不是
“首例”，回顾 2007年星巴克入住故宫
事件，虽然最后不了了之，以“无果”的
结局收场，但是显然此次“灵隐寺门
店”的选择似乎也是经过“深思熟虑”
的。如果说星巴克的营销战略在此前
的故宫之战输掉了一局，那么借此“灵
隐寺门店之争”星巴克正好扳回一局。
由此可见，星巴克营销战略实为周密。
“如果说事件由始至终都是星巴

克营销团队一手策划的话，那么不得
不说，星巴克拥有一支营销精英团队。
从选择切入点、到选择宣传渠道、编辑
标志性的口号以及传播方式，无一不
是注定了此次营销计划的成功。”张建
宁表示。

不过，也有专家指出，网络时代利
用炒作的营销，只能短时间内引起公
众强烈而广泛的关注。但是由于网络
特征，这种营销持续的时间是较短的，
效果也往往具有不可预知性，或给企
业和品牌带来一些负面的影响。

随着网络的进步与发展，借助网
络来进行营销与宣传的手段及方式也
越来越多，由此产生的不正当竞争行
为也有增长之势，网络营销相关法律
法规亟待完善。

星巴克灵隐寺开店背后的营销逻辑

见习记者范思绮

灵隐寺开了星巴克，有人认为文化入侵要不得，有人认为商业运作无可厚非，

也有人认为，这实则是星巴克利用网媒炒作的营销手段。不管怎样，星巴克借着灵

隐寺门店着实火了一把。

“神曲”的商业音节
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