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選戰另一章

飆人．飆錢．飆創意

文／林玉珮

天下雜誌212期（1999.1.1）http://www.cw.com.tw/magazine/210-9/212/212a31.htm
　「選舉無師父，用錢堆就有，」政大廣告系主任鄭自隆如是觀察。

　一場比人、更比文宣的選戰打下來，各候選人與政黨的荷包都薄了許多，

　這比推估高達百億的天文數字，流到誰的口袋裡？

綜藝化的政治活動，吸引各種產業投入，

　從馬英九出征台北市長奏出「風神的歌詩」，「慢跑」穿過大街小巷，大唱「族群融合」，捲起衣袖樂於「捐血」，又不時拿「政績」與阿扁「比較」；到選舉前夕的「搶救」、「催票」，以及最後「呼籲」，馬英九終於贏得這場選戰。勝選的代價驚人，光是由有線、無線電視廣告量來推估，就高達四億餘元。（表一）

　「歐美民主國家的選舉經費有三分之二是花在電子媒體廣告，」政大新聞系副教授金溥聰指出，「政治產業公關化已是全球趨勢了。」

　英國前首相柴契爾夫人與上奇廣告（Sach & Sach）的長期合作模式，從造型、手勢、競選標幟、整體識別系統到歌曲，從平時執政到選舉的整合式政治行銷，全交由上奇一手包辦。

　雖然，台灣的政治公關環境尚未成熟，但是帶動的商機難以估計。這塊像是流著奶與蜜的新興市場，吸引愈來愈多的公關顧問、直效行銷、廣告代理商、演藝傳播公司的加入。

選舉無師傅　用錢堆就有

　根據潤利廣告的統計，從十月一日到十二月五日共計六十六天內，依各媒體的廣告訂價來統計，馬英九陣營在有線及無線電視廣告上，共花費四億五千多萬，每天幾乎砸了近七百萬的廣告費。與馬英九陣營的大手筆相較，陳水扁陣營相形失色，僅花了一億八千多萬元。

　相對於總統大選前哨戰的台北市長選舉的激烈，高雄市長選舉的經濟規模顯得小多。吳敦義投入一億四千多萬，是謝長廷的五倍經費。各政黨花在北、高市長選舉與立委選舉的電視廣告上，則近九億元。（表二）

　政黨及候選人投入大眾媒體的選舉廣告所花費的鉅額經費，令政大廣告系主任鄭自隆感歎地說：「選舉無師傅，用錢堆就有。」

根據一家有多年競選實戰經驗的公關顧問公司估計，國民黨立委候選人的競選成本約在三千萬到五千萬元，民進黨約在一千萬到三千萬之間，新黨應在一千萬元以內。

　因此，如果把三百九十七位立委候選人，以及北、高市長候選人競選經費加起來，在短短兩、三個月內，即可推估爆出上百億元的市場天量。

　在一片經濟不景氣中，由選舉帶動的廣告、電信、傳播、印刷、交通運輸、資訊、餐飲……等等的經濟大餅，就顯得令人垂涎。

　如果把非競選時間的政治公關活動計入，「政治產業的產值，未來極可能發展為次於『身體產業』（健身、美容等）的第二大產業，」今年剛創立旋即投入選戰市場的新高山行銷顧問副總經理沈富祥說。

　政治公關近年蓬勃發展。因為在現代高度分眾的社會裡，個人或組織的權利及利益，要獲得發展或保障，往往需要透過政治活動來取得。甚至在國際架構下，跨國性政治或經濟活動，也需要政治公關介入。

　今年，一家外商銀行因一連串信用卡消費等爭議，委託理登公關顧問為其蒐集國內相關金融法案與政策的資料及分析。理登除了對相關法案的修訂作出評估外，還提供了一份對財經議題較為關注的立委名單。

　現代政府部門愈來愈重視行銷，除了政令宣導外，市政活動化也使得公關廣告公司利多連連。陳水扁主政四年的台北市府，從總統府飆舞、台北燈節、台北電影節、年貨大街等等，就讓奧美公關、吳祥輝與吳念真合夥的公關公司等多家公司雨露均霑。

　除了政府部門要行銷自己，各種利益團體、企業組織對於政治公關公司的需求亦日漸增加。只是礙於國內的「遊說法」尚未立法通過，有不少政治公關活動化明為暗，使得市場行情混亂。少則數十萬，但牽涉到需要大量透過「關係」活動關節的，就形成了暴利所在。

選舉是政治公關的金雞母

威肯蕭展正（左三）是政治公關先驅，縱橫無數選

戰，現則轉型為政府打造形象。（曾千倚　攝） 

　面對各界質疑政治公關公司的神通廣大和暴利，帶了十個員工進駐馬英九競選總部的威肯公關副總經理蕭展正說：「一般人對政治公關公司的本領高估了。」因為，目前台灣的專業政治公關公司最主要的業務還是在選舉，但通常只有半年工期。

　因此，有些政治公關公司在非選戰期間，就為客戶提供選情分析報告，選區經營策略，政策與法案的分析，代擬議會質詢稿來「度小月」。

　蕭展正指出，通常政治公關公司除了承攬媒體新聞關係的經營外，選舉業務主要還有兩個部份，一為文宣，包括電視台、報紙、雜誌、廣播電台的廣告，以及ＳＰ（促銷），包括動態的活動、手勢，靜態的海報、看板、旗子、影音帶、帽子、贈品。

　另一為輔助組織戰的文宣，亦即直效行銷，包括文宣品的郵寄或派送，電話語音的拜票、民調或假投票。直效行銷的效果，與取得分眾名條的精確程度有密切相關。

電視台是最大贏家

　電子媒體在選戰的大量運用，已成為大選區候選人的文宣主流。因此文宣預算有一半以上是進了有線、無限電視台。這也使得政治公關公司面臨了商業廣告公司的強勢競爭。

　一九九六年聯廣董事長賴東明親自督軍指揮國民黨李登輝競選總統總部的文宣部門，造就了聯廣當年度廣告承攬額及毛利亮麗的成績。今年，國民黨中央黨部政黨廣告，除了聯廣，還有黃禾、清華等數家大型廣告商加入比稿，最後由清華得標。

　廣告公司的媒體管理能力，遠比政治公關公司來得靈活有彈性；尤其是廣告人的創意，政治公關人很難與其競爭。

　善於廣告語言的廣告創意人，逐漸成為候選人的新歡。

　馬英九陣營不惜以上億台幣巨資與汎太國際簽約，主要是因為欣賞執行顧問孫大偉的創意。陳水扁陣營找上奧美，除了與奧美廣告董事長宋秩銘、總經理莊淑芬頗有交誼外，打過省長選舉實戰經驗的執行創意總監杜致成，亦是雙方達成合作的主因。

　在商業市場上，產品廣告搶攻的是市場佔有率，各式產品可以共存。但在政治選舉，產品是零合競爭，只有一個會贏，也因此每一波競選廣告，「都會引來競選陣營內外的無情批判，」汎太總經理何英超說。

　商業廣告無非是要達成提升產品知名度，引起他人興趣，讓人了解產品，進而影響購買行為；也就是讓愛用的消費者持續購買，讓未曾使用的消費者開始購買。

　但選舉只有一次投票，孫大偉強調，政治廣告很清楚要影響的是「游離票」，而不是影響立場堅定者。因此，只要確定當初雙方討論出來的選戰主軸不變，就不太需要去理會七嘴八舌的批判。

　汎太處理政治廣告，強調「在商言商」的專業精神。但不少廣告人接政治廣告，為避免與自己的政治信仰或態度產生衝突，會以候選人是否為自己所認同，做為接案的主要考量。

　奧美杜致成說：「我只接符合我的政治信仰的候選人。」因此當莊淑芬問他，「阿扁的案接不接？」杜致成二話不說，「接了！」

或許是抱著認同與拔刀相助的氣概，奧美接下阿扁的選舉案，杜致成苦笑地說：「有八成是義工性質。」不包括媒體發稿，奧美只拿七位數的報酬。

　美國政治廣告大師凱林達（Kaid）指出，「政治廣告可被視為一種傳播的過程，通常是由一個候選人或政黨買下各種『機會』，透過大眾媒介把想要影響選民的認知、態度，以及行為的政治訊息傳遞出去。」

　從凱林達的定義來看這次廣告人的表現，「有很多廣告是在浪費資源，」與民進黨中央黨部有數度合作經驗的青蘋果總經理葉金勝坦言，如馬英九的慢跑篇、陳水扁的游錫推薦篇，並沒有超越一般人對兩位候選人的認知。

　政大副教授鄭自隆也認為，「沒有傳遞新的訊息的政治廣告，就是無效的廣告，」而這也是廣告人未來投入政治廣告時，所需面臨的挑戰。

　新高山副總經理沈副祥道出許多候選人的想法，「廣告雖不能證明它如何有效，但你只能相信它有效。」愈相信廣告，投入的花費也愈多，青蘋果葉金勝擔憂：「未來的政治，可能會變成有錢人才玩得起。」

　晚會、政見會、青少年飆舞，各種造勢活動也像在飆錢般。鄭自隆指出，一般商業傳播公司承攬政治活動，往往顯得五光十色，卻沒有傳遞任何政治訊息。一場動輒數百萬元的晚會，除了達到吸引人潮，以及媒體報導的效果外，能否改變投票人的認知、態度，或行為就很難預期了。

　「嘉年華式的政見會，會讓人ＩＱ降低，對政見議題就不會太理會，」台大社會系教授葉啟政說。

政治商業化 選舉商業化

　台灣逐漸像美國兩大黨一樣，沒有政治立場對立的大論述，可是為了輸人不輸陣，對於沒有街頭歷史、悲情可以動員人潮的國民黨而言，就要靠電子花車、演藝人員與目不暇及的變裝秀，來吸引人群。

　政治商業化，對群眾的口味愈下愈重，最後連國家元首也在電視綜藝節目製作人王鈞的建議下，頻頻變裝。兩大黨的助選焦點，已經不是具體的政見，而是「金達尼號」與「油罐車」的綜藝大車拚。

　面對一般商業公關人、廣告人、傳播人的競爭，傳統的專業政治公關公司也被迫轉型。

　威肯被視為關中嫡系子弟作戰兵團，歷年來的選舉無役不與。蕭展正表示，威肯對政治事務的嫻熟、政治議題的敏感度，以及具有文宣與組織的整合能力，比起一般廣告公司或傳播公司，具有優勢的市場競爭力。

　不過在選舉獲利愈來愈捉襟見肘下，威肯希望能與候選人或政府部門發展長期合作關係，擔任公關顧問或負責長期形象的行銷。

　「顧問費才是我們真正的主要收入，」吳氏公關總經理吳祥輝說。吳氏公關除了承攬官方、半官方的出版刊物外，還與候選人簽定三階段長期合約，負責規劃從黨內初選、競選到當選後的政見支票兌現。例如，吳祥輝與台南市長張燦、基隆市長李進勇簽訂跨世紀合約，吳氏公關按月支領顧問費。

　台灣的政治運作與選舉，已發展出令其他民主國家稱奇的獨特現象，平時遊說活動無法可管，選舉期間是「法律假期」，即使有選罷法也徒具虛文。

　選舉期間投入公關廣告的巨大金額，雖說總比發放「走路工」及「流水席」顯得進步，但講求包裝、塑造政治偶像的商業手法，在競選過程中造成的價值扭曲，或對法治社會的負面示範，即使當選執政後，恐怕也不是偉大政績所能彌補。
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無處不行銷

蘇永盛

(一)小王的清晨一小時

 6:00  清晨，小王被「日本精工(Seiko)牌」鬧鐘叫醒，掀開「皮爾卡登」的被單。

 6:05  走進由「羅馬磁磚」砌成的浴室，使用「和成牌衛浴設備」。

 6:15  接著，將「黑人牙膏」擠在電視廣告的健康牌軟毛牙刷上，刷牙後再用「李斯德靈(Listerine) 漱口水」漱口。再用「麗氏香皂」與「三花毛巾」洗臉。

 6:25  走進廚房，從「聲寶冰箱」取出「光泉牛乳」及一套昨晚和朋友到「永和豆漿店」買的燒餅油條，放入「尚朋堂微波爐」加熱。

 6:28  利用微波爐加熱時間到信箱拿報紙，發現信箱裡還塞了三張廣告信函，分別是小孩才藝班的課程介紹﹑超市的特賣海報﹑日本料理店的開幕優待券。

 6:30  邊吃早餐邊看報，發現聯合報正在舉辦長期訂戶大贈獎的促銷活動，而頭版下半頁則刊登著廠商同賀「聯華電子」通過ISO-9000的啟示，翻到家庭版又看到「菲夢絲」以顯眼的標題標示著「現在換個好身材比找個好工作容易」的健美廣告。

 6:45  一出門就看到「新聯陽建設」巨幅的房地產戶外廣告；走到大馬路邊更是精采，來來往往的公車車體外有政治人物的形象廣告﹑反毒團體的公益廣告﹑展覽會的展示告知﹑電影廣告……。

 6:50  到了公車站牌，看到了站牌上也隨附著醫院診所的廣告；上了公車，車廂內的車窗上則貼滿了補習班標榜升學率的廣告﹑眼鏡公司買遠送近的促銷﹑攝影禮服公司強調技術與服務的宣傳……；看了心煩，眼睛飄到車窗外，正看到了電子看板上正顯示著環保局在說明使用無鉛汽油的好處；無可奈何的閉上了眼睛，耳邊又傳來車上收音機正在訪問新出唱片的歌星，她是一位剛出道的少女，聲音很甜的說道：「人家真的沒有想到，出唱片還要到夜市去打歌﹑叫賣」。

(二)行銷事業前程似景

  1 前程似錦：最有可能晉升至總經理。

  2 收入頗豐：薪資加獎金。

  3 工作有趣：交遊廣闊增加歷練。

  4 轉業容易：將才難覓。

  5 創業容易：瞭解市場掌握顧客。

(三)事業前程規劃

  1 確定自我的目標：首先確定自己人生的理想，其次檢討自己的優缺點再擬定五年的計劃。

  2 洞悉環境的能力：挑選適合自己興趣而又有發展潛力的行業。

  3 自我行銷：

    (1) 產品：自己就是產品；你應該重視產品的品質（工作能力）﹑包裝（儀容外表）﹑品牌（專長）﹑服務（工作心態）等。最重要的，你應該從事產品差異化，使自己的一切看起來與眾不同，而且又切合公司所需，以免成為「聖人」（剩人）。

    (2) 訂價：薪酬應和能力相當；訂價太高公司不願聘顧，訂價太低有損自己的形象；而且也會降低自己在公司的影響力（調薪應該靠能力而非年資；試想您搭乘計程車，如果里程與服務都想同，您會多付一些錢給老司機嗎？）。

    (3) 通路：利用適當通路接近主管；重視會議與團體競賽。

    (4) 推廣：主動推銷自己；間接推廣自己能提供的服務，協助決策與執行。

  4 預估環境調整步伐：預估環境變遷，尋找機會。










行銷管理導論(2)
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