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https://www.100test.com/kao_ti2020/288/2021_2022__E5_A6_82_

E4_BD_95_E5_BB_BA_E7_c123_288292.htm 俗话说，“人怕出

名，猪怕壮”，也许这句话在过去是适用的，但在今天这个

年代，观念都变了，大家都挤破脑袋，挖空心思的想成名，

想成腕。道理明摆着，出名的猪卖价就是比你不出名的高。

因此，为了使你的猪肉卖个好价钱，我们有必要坐下来探讨

一下提高品牌知名度的问题。 对于家喻户晓的大品牌来说，

知名度永远不是问题，然而对于很多的中小企业，尤其是那

些地域性品牌，要想图谋更大的市场，首先面临的就是如何

提升品牌知名度的问题。消费者没听说过你的牌子，在面对

的时候就无法做出选择，习惯的方式是选那些已经熟悉的牌

子，这是一种很自然的保护意识，消费者只有在知道你品牌

的前提下，才会在选择时考虑你。 建立品牌知名度的意义自

不多言，今天的企业对建立品牌知名度的认识，也早已经脱

离了就是以为在电视台打打广告的想法，但在实际的操作中

，众多的企业因为不了解品牌知名度建立的基本规律，仍然

走了大量的弯路，花了大把的冤枉钱，却收效甚微，消费者

最终还是没有记住你的名字。 我们在这里单独提出建立品牌

知名度的问题，首先要面对来自行业内部的两大挑战，第一

是所谓品牌专家们的挑战，在品牌专家的教科书里品牌建设

是一个系统的工程，不可能把品牌的知名度单独割裂开来做

，而应该充分考虑到品牌的其他要素：品牌美誉度，品牌忠

诚度等。但首先你需要明白的是，在消费者还不知道你是谁

，你能做什么的情况下，怎么会有品牌美誉度、忠诚度与品



牌联想的问题？另一个反对的观点是，知名度无助于销售。

消费者光知道你的名字不一定会做出购买行动，但问题是，

如果他连你的名字都不知道，就更不会做出购买你产品的决

定，因为购买意味着风险。 当你作为一个后来者，刚刚进入

新市场的时候，首先面对的就是知名度问题，你需要大声地

告诉别人你是谁，你是做什么的。因此，在建立品牌知名度

时期，千万不能奢望太多，不要什么都想说。记住，你的任

务只有一个，让别人记住你，别的东西以后再说。 建立品牌

知名度的误区： 一、说的太多 第一次在媒体上做广告，就想

把所有的东西都讲出来，结果是等于什么也没讲，消费者什

么也没听进去。 二、说的太少 第一次在媒体露面，就象你去

见一个新朋友，为了让别人记住你，需要既递名片，又要自

我介绍，甚至让朋友来帮着引见，最后还要再向人家强调一

遍，以强化别人的记忆，但是，你却按常规的广告做法，只

是在标板部分才出现产品名及企业LOGO，结果是消费者看

了半天，都没看到你产品的名字，后果自然是，你无声地来

，无声地去。 三、说的太精彩 精彩的故事自然吸引人，但是

做广告不是讲故事，尤其是对于刚露脸的产品来讲，如果故

事讲的太精彩，搞不好消费者把故事记住了，产品却给忽略

了。最近看到一家刚打广告的品牌，一口气拍了三条煽情广

告，问题不在于煽情广告好不好，而是对不对的问题。人家

是一个大家都熟悉的品牌，功能早已为人所熟悉，人家打煽

情广告的目的是通过情感的诉求，来进一步拉近与目标受众

的距离，从而建立情感区隔，但你作为新产品上来就走情感

路线，就会很容易地忽略了产品本身。 四、说的太平 出众的

东西永远会引起别人的注意，大街上美女的回头率肯定要比



老太太高。如果你的广告在创意上太大众化了，就很难从众

多的广告中跳出来，别人都以同样的方式诉说过几百次了，

你还要再重复一遍？同行业的惯例是情感诉求，你也来情感

？别人叫卖，你也吆喝？ 一个打响品牌知名度的广告，如何

说的好，说的妙，说的呱呱叫，让别人都记住，应该遵循以

下几点规律： 一、简单 你一定要明确你现在的任务就是建立

知名度，告诉人家你是谁，是做什么的，就足够了，也就是

说首先要解决的是脸熟，不要奢望在广告里面表达太多的东

西，让消费者连你有多少条生产线、工艺流程都记住，这些

都是以后的问题，你现在首要的任务是大声的喊出来我来了

！ 二、直接 尽量的少绕弯子，一切创意都围绕产品爆破。斯

达舒上市的时候，巧妙地借助斯达舒的谐音“四大叔”来搞

，虽然有点恶俗，戏弄之义，但却直接突出了品牌的名字，

整个创意就是围绕名字展开，你说消费者能记不住这个四大

叔么。同样的例子还有清嘴含片，“想知道亲嘴的味道吗？

想哪儿去了，我说的是清嘴含片⋯⋯” 三、出奇 要想让别人

记住你，你就的动点心思，使自己显得与众不同。美国家庭

人寿保险公司（AFLAC）最初做了十多年的广告，但是几乎

没有人记住这家公司，直到他们以鸭子的“呱！呱！”声做

为创意的为止。这的确有点疯狂。当你大声地把AFLAC念出

来的时候，听起来就好象鸭子叫，于是，他们大胆地把鸭子

的呱呱声引入到创意中来，当别人在交谈时，总会有一只鸭

子在旁边呱呱地乱插嘴。这个在一般人看来疯狂、幼稚、不

合传统的广告，居然取得了巨大的成功：在广告播出的六天

之内，AFLAC网站的访问量比前一年的总数还多，销售额总

共增长了55%，91%的美国人都知道了AFLAC，更有趣的是，



其中的1/3不是说出AFLAC，而是象鸭子一样喊出来的，不仅

如此，AFLAC鸭居然成了流行形象，大家总是时不时的喊

出AFLAC，这相当于价值数万元的免费广告。 自然这一切的

取得，与AFLAC的决策层有着密不可分的关系，因为，他知

道他现在需要的就是知名度，无论采用什么方式，只要别人

能够知道他公司的名字就行，正是因为他们的理智，才促成

了创意人的大胆。 别人用美女，你就试着用秃男，别人说的

时候，你就试着唱出来。最不合逻辑，就是广告的最符合逻

辑，符合广告传播的逻辑。 四、产品为主角 广告不能为了创

意而忽略产品，尤其是第一次亮相，更应该对产品进行充分

的展示，把产品做为整个创意的主角，放大，当然这样说绝

非象有的广告那样，只是让产品在屏幕上飞来飞去，而是巧
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