丝路经纬大讲坛
    探索行业发展的终极力量；
    延伸展会平台的指导功能；
    打造展会与论坛结合力作
        ——“丝路经纬大讲坛”
 
    “丝路经纬大讲坛”定位：


行业展会已经成为产业上下游的链接平台，它在对行业各种资源的聚合、国内外贸易促进等方面都具有极大的推动作用。为进一步开发行业展会资源和功能，在展会贸易、产品与技术交流基础上，构造与专业展会相呼应的探讨行业经济、市场发展走势，加强参展企业间的交流、沟通、合作，为参展企业提供经验分享、智慧碰撞的平台，中国纺织工业协会市场部与新闻中心、传媒中心联合打造“丝路经纬大讲坛”，并将其作为市场部主办的重要展览活动的组成部分。



“丝路经纬大讲坛”主要特色


权威性

丝路经纬大讲坛活动以中国纺织工业协会为依托，以业内权威展览为资源背景，在政策解读，产业分析、企业实务、贸易促进等领域具有独特的专业话语或行业地位。



实操性

丝路经纬大讲坛以当下行业发展及企业关注的热点和实际问题为中心，以单元模式展开研讨，全方面探讨需要解决问题的思路和具体路经，不讲究活动的行政规格，注重实务性、操作性。

个性化

丝路经纬大讲坛将突破论坛的传统单一主题报告模式，以现场对话、点评、机辩、视频、互动等多种现场手段为主要形式，通过主持人的智慧引导、权威嘉宾的精彩表达和活动的现场感，活跃现场气氛，增加交流感，生动地传播活动主题，提升接受效果。
莱卡，作为一种人造弹性纤维品牌，其品牌在中国消费者中的认知度到达了87%，品牌偏好度则到达了94%；利乐，作为液态食品包装品牌，它牢牢占据着全球75%、中国95%的市场份额。为什么？为什么在这样一个消费者至上、终端盛行、消费品生产企业为核心的商业社会里，在上游企业普遍处于弱势的背景下，这二者能够如此成功？因为它们是一个成功的品牌，一个异常成功的上游企业品牌。

   
上游企业为什么要建立品牌？

   
 一直以来，品牌似乎是消费品的专利，对于一直采取公关、灰色营销手段进行销售的传统上游企业来说，品牌似乎是另外一个时空的事物，与其毫无关系。然后我们看到越来越多的上游跨国企业对品牌运用得炉火纯青，它们对品牌力量及品牌管理的信奉已经远远超出了发明这一规则的传统消费品市场。成功的品牌管理不但帮助这些跨国企业实现了成就王者霸业的伟大梦想，更使它们拥有了可以点石成金的无边法力和神奇能量。

    
对于今天的上游厂商而言，没有品牌或许可以生存，但却注定无法持续和快速成长。“世界是平的”，全球化的趋势使品牌成为产业价值链中最具价值的一环，当拥有强大品牌的企业借助品牌的驱动力牢牢控制着产业链上游的时候，那些没有品牌的企业不得不在产业链的低端苦苦挣扎。

    
从创造价值上来说，在目前这样一个品牌竞争时代，以品牌为核心已成为企业重组和资源重新配置的重要机制。世界品牌权威莱利-莱特指出“拥有市场将会比拥有一个工厂更重要，拥有市场的唯一办法是拥有占市场主导地位的品牌”。成功地实施品牌战略是企业快速发展的引擎，有了竞争力的品牌，才能形成强大的市场空间，尽可能地通过营销组织获得更大的销售利润。同时，强大的品牌能够创造、延伸产品的价值，为企业创造价值的最大化。

    
从竞争优势上来说，一个成功的品牌是一个好的产品、服务、人或地方，使购买者或使用者获得相关的或独特的最能满足他们需要的价值；它的成功源于面对竞争能够继续保持这些价值，形成某种与众不同的竞争优势。随着工业品的核心产品优势慢慢消失(如专利权到期)，不同上游厂商之间就很少能形成价格差异，对于许多供应商来说，防止普通化趋势的营销努力是工业品策略的关键。工业品市场上的产品差异化很难，而对于通用品来说，价格是主导的购买标准，因为供应商提供的商品都基本相同。为了跳出价格恶性竞争的圈子，上游企业必须以打造企业整体品牌为突破口，从客户心理、情感、精神的角度树立某种差异化的竞争优势。

   
 从客户关系上来说，过去市场营销的重点很大部分放在怎样“赢得”客户上，而不是如何长期“拥有”客户上；而关系营销的目的正是在于使服务、质量和营销这三者环环相扣，使赢得客户与保有客户这两方面呼应扣合起来。因此关系营销导向是：将服务、质量和营销融为一体，客户服务和全方位质量决策是以品牌营销战略为背景而出现的。在传统上，人们一直从某种狭隘的角度来看待客户服务。这种观点认为客户服务的主要作用在于把恰当的产品在合适的时间投放到适宜的地点，它基本上是从流通销售和后勤服务的角度出发来考虑的。然而，品牌营销观点置客户服务于更为广阔的背景之中，把它作为一个多层次的问题，品牌营销思想就是努力在顾客面前提高自己的企业形象以及产品、服务等方面的可信度,每一次投入都作为对品牌资产的长期投资，它能最大限度地提高客户的偏爱度和忠诚度。

