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本报讯 8 月 18 日 ， 我市遭遇
台风 “温比亚 ”袭击 ，各县市均受
到较大灾害 ，周口联通公司联合各
县市分公司上下联动 ，工作人员冒
着大雨 、 锳着积水 ， 走村串巷 ，全
力 进 行 通 信 线 路 巡 查 抢 修 （如
图 ）， 有力地保障了百姓的正常通
信 。

扶沟联通分公司就是周口联

通公司整体工作的一个缩影 。 扶
沟县为本次灾害受影响最严重区

域之一 ，降雨量达 226.2 毫米 。 强
降 雨 导 致 扶 沟 县 大 面 积 电 力 中

断 ，致使扶沟联通分公司 196 个通
信基站停电 、43 个宽带网点退服 。
受灾严重的江村 、曹里 、韭园等乡
镇大约 320 多根通信线杆出现不
同程度断 、倒现象 。

灾难无情人有情 ，周口联通公
司组织全市各所属县区分公司提

前准备应急预案 ， 启动通信应急
机制 。 扶沟联通分公司得知大风
暴雨预警信息后 ， 立刻召开应急
抢险部署会 ， 成立由分管副总经
理朱思文为组长的应急抢险指挥

小组 、 由基站维护班和支局长联
合负责的乡镇支局重保组 、 工程
队负责传输关键节点重保组 、大

客户响应班负责固网网点和大客

户网络重保组 、 机房值守班组网
络实时监控等小组 ， 大家分工具
体 、职责明确 。 积极协调和确定重
保的基站名单后 ， 扶沟联通分公
司调动各方抢险资源 ， 分组开赴
前线发电 。

经过一昼夜奋战 ，扶沟通信停
电基站从 196 个降到 8 个 ，传输断
修复 16 处 ，截至 8 月 19 日 17 时 ，
扶沟的通信基站网络畅通全部恢

复正常通信 ，有力保障了用户正常
通信 ，兑现了周口联通公司打造精
品网络 、一切为了客户的承诺 ！

雨过天晴 ，扶沟联通分公司立

即展开灾后重建工作 ， 线杆倒了 ，
扶起来 ；线杆断了 ，换新的立起来 ；
光缆断了 ，不论在哪 ，接起来 ；光缆
在水里的 ，捞起来……扶沟联通分
公司的通信保障工作有条不紊进

行 ！
本次特大暴雨是一场灾害 ，也

是对周口联通公司全体运维人员

的一次考验 ！ 太康 、鹿邑等地域受
灾也较重 ，大家齐心协力 、众志成
城的参与此次应急抢险工作 ，大力
发扬主人翁和无惧无畏精神 ，全力
配合 ，勇挑重担 ，迎难而上 ！周口联
通人经受住了考验 ，风雨中交出了
一份满意的答卷 ！
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借力互联网 品牌竞争变花样

������在互联网的影响下， 人们的消费
习惯也发生了根本性的改变。 人们不
再需要企业告诉他应该用什么或者不

用什么 ，他能够自己做选择 。 如何利
用好互联网的传播优势 ，是每个企业
在打造品牌影响力时的必答题。

互联网赋予用户更多主动权

传统企业依靠市场调查的营销模

式是没有办法满足每个人的物质需求

和价值追求的 ，而这一点在互联网时
代就变得极其简单。 商家根据每个人
的喜好 、年龄 、职业 、消费习惯 、消费
层次 、朋友圈等多个维度 ，对消费者
进行定位和区分 ，进而根据个人的需
求提供个性化的产品和服务。

在移动互联网时代， 用户被赋予
更多主动权去选择自己需要的产品 。
新媒体比传统媒体更注重服务意识 ，
用户也已经不满足于从媒体获取简单

的信息 ，而是更倾向于随时随地从不

同的终端获取自己需要的信息。 新媒
体能将人与服务连接在一起 ，更好地
服务用户。 比如，许多手机 App（应用
程序）可以准确记录用户 30 天内的所
有浏览行为，覆盖好价 、好文 、视频等
多种内容类型。 智能终端与互联网的
结合 ，使用户可以通过最少的操作流
程 ，获取到最大量的信息 。 比如一个
账号可以在多个平台使用并推送消

息 ， 使用户体验到多屏化带来的快
捷。

社交媒体成品牌宣传法宝

对企业而言， 要在市场取得竞争
优势 ， 就必须做好品牌影响力的推
广，抓住用户眼球。 当前，很多企业已
开始运用新型的互联网传播手段来提

高品牌影响力 ，其中以社交媒体的表
现最为突出 ，它已逐渐成为企业品牌
宣传的重要法宝。

“以 Facebook（脸书）为例，它已经

不能单纯被称为社交媒体了 ”， 蓝瀚
互动总经理李姣说 ，脸书在全球的月
活跃用户超过 22 亿，可凭借最广泛的
全球覆盖 、最精准的受众定位以及最
高效的业务转化帮助出海企业更精准

地找到目标用户群。 脸书是全球最大
的社交平台 ，但它巨大的商业价值却
不止于社交 ，企业能借助脸书做更立
体化的海外品牌影响力推广 ，并获得
更高的实际转化率。

打响品牌更需优质产品

互联网与品牌效应融合发展 ，正
是“互联网+”带来的巨大变革。 然而，
不管企业的营销策略如何变化， 产品
都是核心竞争力。

以电商为例，据“电子商务消费纠
纷调解平台 ”大数据显示 ，今年上半
年电商投诉同比增长 66.93%，其中 93
家零售电商被消费者投诉 。 因此 ，企
业应重视消费者的体验需求 ，对产品

质量进行提升 ，为消费者提供个性化
的产品服务。 没有优质产品作为企业
发展坚固的基石，“互联网+” 的营销
模式无法真正帮助企业提升品牌影响

力，只会治标不治本。
互联网的虚拟性、 隐蔽性和不在

场性的特点 ，也给不法分子一些可乘
之机 ，比如一些网红依靠自身的高人
气向粉丝高价售卖虚假产品等。 网红
经济要实现持久发展 ，还需要网红不
断加强自身的道德建设。

有专家指出， 企业若想要品牌在
网红经济中朝着健康的方向发展 ，还
是得依靠独特兼具创意的优质产品 ，
赢得消费者的喜爱。 对于网红与品牌
而言 ， 有些道德底线是不能碰触的 。
网络中那些不利于和谐社会发展 、低
俗 、无底线的内容 ，需要相关政府部
门有效地监督与管理。

（据《人民日报》）


