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https://www.100test.com/kao_ti2020/288/2021_2022__E7_94_B1_E

7_BB_86_E5_85_A5_E5_c123_288393.htm 市场中商家之间的竞

争正日益从有形因素向无形因素转移，品牌竞争便成为了目

前市场竞争的焦点。于是，强势媒体成了香饽饽，电视、报

纸、广播、杂志、互联网的广告价码一路飙升。因此，有钱

做广告“使劲吆喝”的企业日子要比吆喝不起的企业好过得

多。但是，品牌因本身有自己的规律，需要细心管理，方能

成为企业新的竞争利器；而品牌管理的核心在于品牌形象系

统的建立、维护和发挥其作用。品牌形象的塑造要从产品质

量等多方面入手。而对于一个企业而言，要树立持久的良好

品牌形象，必须对所有的传播手段进行有效整合，以一系列

手段增进人们对该企业品牌的好感和信任程度，方能在消费

者心里树立持久的信赖和认可。 塑造一个品牌，传统的主流

媒体的作用固然必不可少，然而，象车体广告、路牌广告、

电影广告等相对于传统媒体而言的弱势媒体，其作用也绝对

不可忽视。在饮料界，被国人称为垃圾饮料的两大跨国巨头

“可口可乐”和“百事可乐”却在中国市场取得了巨大成功

！可他们在宣传策略并没有在主流媒体、黄金时段拿什么“

标王”或“投以重金”，而是在细分的市场中和自己的消费

者“促膝谈心”，从而把产品文化传播到极致。 只要稍稍留

心一下，你就不难发现，在饮料行业的销售终端，比如超市

、小商店、商业街等，见到最多的是“百事”可乐及“可口

”可乐的广告伞、POP、小店的牌匾等，而国内的饮料却很

少！在终端销售日益重要的市场，运用副媒体抢占市场的“



田间地头”，已为两家跨国饮料公司带来的源源不断的利润

。这中间可能有商家认识的问题，也可能有市场的问题。然

而从整个资金投入的角度分析，这种终端性的投入并不需要

太多的资金，却能将消费者拉的更近，直接吸引着大众的眼

球、诱惑者消费者的心。而关键的问题在于，商家有没有把

这种“田间地头”的“小打小闹”看在眼里，并加以合理运

用。 仔细分析“可口”与“百事”，他们在中国市场的主流

媒体所投放的广告并不比国内的同行业多，但却能占有国内

市场的大半壁江山，这除了和他们具有跨国后遁的支持以外

，是不是在行销技巧与行销文化上比国内企业的行销方略上

更胜一筹。这是需要我们去深思的问题！ 在实际生活中，消

费者的购买决策大部分是在市场终端即商超内做出的。尤其

是当产品同质化越来越明显的时候，导致消费者购买行为的

产生就更加复杂。今天的消费者，冲动性购买与个性化购买

已经占据的主流位置！那么在销售终端如何激发消费者的购

买兴趣，也越来越重要！因为终端也真正是商品有机会能够

接触到消费者的场所，在这里商家可以提供更多的信息和购

买理由给消费者。和消费者接触的最主要的沟通工具就是副

媒体！产品指导手册、说明书、POP、小礼品、充气模型、

广告带、充气拱门、广告气球、广告伞等等，都是和消费者

有效沟通的有效方式！这些形式多样、变化灵活的副媒体，

对导致消费者产生最后的购买行为，将起着相当大的作用！ 

其实，这种副媒体可以无处不在，它的多样化特性也很强，

这也正是其相对于主流媒体的魅力所在。体育馆、超市、书

店、食堂、购物商场、候诊室、健身俱乐部等等，只要涉及

到人们生活及工作的地方，都是副媒体发挥魅力的地方。 由



此见，这种软媒体即是传统媒体、又是创新媒体，他既给我

们带来了更多的希望，又要求我们以不断创新的形式，来发

挥甚至超越它应有的价值。当然，成功的品牌塑造， 是一项

长期工程，作为保持品牌稳定销售的主要指标品牌忠诚度，

更不是短期广告所能达成的，它除了需要完善的品牌规划设

计和持续优良的产品品质获得顾客满意度外，更有品牌长期

一致的传播在消费者心中建立的价差效应（与其他品牌比较

，顾客愿意做出多大程度的额外付出）；同时，消费者对品

牌品质的肯定更是广告所无法做到的，它不仅需要品质恒定

如一，更有对品牌在发展过程中提出的创新要求。只有这样

，才能使品牌具有强大、持久的生命力。否则，仅仅靠广告

、宣传吹起来的品牌，往往是不堪一击的。 100Test 下载频道

开通，各类考试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


