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5_BD_93_E5_89_8D_E8_c67_465310.htm 一般来说企业在进行

营销活动时常关联着进行品牌传播活动。过去这种传播活动

被认为是站在企业的立场上进行的以广告或者促销为中心的

传播活动。现在从品牌营销传播这一概念来看，营销和相关

的传播活动其实质就是品牌营销传播，即通过企业与消费者

的对话，传播企业的品牌理念。 在营销传播过程中，广告部

门、销售部门、公关部门等可能各自都有自身的目标，或营

销传播方式和目标各有差异，但有一点应是共同的即所有的

营销传播活动应为品牌营销传播服务。品牌营销传播是由营

销这个商业活动和传播这个思想传递活动组成的。营销和传

播并非彼此孤立，而是相互渗透的。营销传播实际上是通过

品牌的定位将品牌内涵传递给目标消费者，并通过各种营销

方式促成消费者购买。下面我们通过耐克的欧洲营销策略的

案例来具体了解品牌营销传播方式的整合过程。1981年春，

耐克进入欧洲，在荷兰阿姆斯特丹设立了欧洲第一家球鞋专

卖店。耐克进军欧洲的原因在于当时的欧洲是一个巨大的潜

在市场，因为如果按照美国人的购鞋模式，去改变欧洲人的

购买习性，市场潜力至少可以扩大3倍。耐克也知道它在欧洲

的主要对手是如日中天的阿迪达斯。当时德国品牌阿迪达斯

不但是欧洲老大，更是全球霸主。阿迪达斯的创始人阿迪达

斯勒是运动员出身，非常了解运动员的要求。1954年，世界

杯足球赛德国队出征穿的是阿迪达斯足球鞋并大获全胜；阿

迪达斯运动鞋声名鹊起。此后阿迪达斯顺利成为很多国家指



定用鞋，同时阿迪达斯在奥运会、世界杯等重大赛事上发布

新产品，引来无数媒体的免费报道。然而当时阿迪达斯在媒

体广告上的花费并不多。在上世纪80年代，雄心勃勃的耐克

其欧洲营销策略就是锁定阿迪达斯为竞争对手，同时耐克无

意模仿阿迪达斯。通过市场调查发现欧洲人辨识耐克有两项

重要元素：“美国”与“跑步”，所以耐克将其定位为“欧

洲的美国运动鞋”。耐克在欧洲的销售成长归功于媒体广告

。耐克大幅增加与顶尖运动员签署代言人及赞助合约，同时

搭配营销活动，扩大品牌触达消费者的广度与深度。此举造

成了消费者心理认同即如果这些顶尖球星都认为耐克是好鞋

，那么我也应该穿耐克。耐克另一个营销传播方式则是巧妙

地运用各种事件活动造成震撼性话题。例如：1984年洛杉矶

奥运会期间，耐克大胆地策划了一项“都会活动”，在全球

各大都会城市的摩天大楼悬挂巨幅户外广告，不但获得媒体

的争相报道，更赢得了年轻人的一致赞赏。1986年耐克将广

告代理权转移到威登肯尼迪广告公司，“JustDoIt”广告主题

开始大放光彩。此时耐克开发出革命性的气垫鞋。广告公司

建议以“革命性新产品”的角度诠释耐克全新的制鞋科技，

同时签下NBA超级巨星乔丹为气垫鞋代言人并以“空中飞人

乔丹”为新产品命名。此外网球金牌顽童阿加西和NBA火爆

浪子查尔斯巴克利也是耐克的广告明星。耐克通过一系列广

告片及球星，全面诠释了“JustDoIt”的主题，在全球超过80

个国家同步播放。从耐克的案例中可以看出，耐克通过媒体

、赞助、事件等各种有创意的品牌营销活动，成功地在欧洲

打开了市场，并赢得了挑剔的欧洲人的青睐。可以说，各种

营销传播方式的整合运用是耐克获得成功的主要原因。同时



通过上述案例我们认为，品牌营销传播主要运用以下方式的

整合作用实现品牌传播的目标。这些对我们在当前营销环境

下，思考如何运用品牌营销传播方式具有重要的启示意义。

第一，运用广告传播品牌信息 很多企业会选择电视广播、报

纸杂志和户外广告牌等来投放广告。传统的大众媒体传播方

式能够吸引数量庞大的受众，这些广告能够重复地向受众发

布信息，强有力地干预受众的意见，并且，媒体广告还可以

采用艺术表现力来感染受众，因此受到了广告主的青睐。我

们可以观察到通过大众媒体广告一炮走红的品牌不在少数。

但在当代营销环境下，除了传统广告外，基于电脑技术的网

络广告也逐渐获得人们的关注，在线广告和电邮广告被认为

对于目标消费者更具有针对性，并且网络广告的互动性和可

在线购买产品的特点也是它的优势。现在很多品牌一般都会

选择同时在传统媒体和网络上发布广告，以获得更好的品牌

传播效果。第二，一对一销售即公司销售人员口头说服中间

商或消费者购买公司的产品或服务。例如某品牌一款新的洗

涤用品准备在某一大城市大型超市上市，那么企业的销售人

员会拜访包括家乐福、欧尚、华联、联华等在内的零售商，

说服他们在已有的洗涤用品中加入这一新产品。为了使新产

品迅速打开市场，企业将向各个超市提供包括优惠、折扣、

试用在内的促销辅助。这种一对一销售的特点是，销售人员

可以和客户保持长时间的联系，甚至更深的交往，发展为较

为稳固的关系，这对于销售业绩提升有着重要的促进作用。

同时在这种品牌营销传播模式中，销售人员还可以及时得知

顾客的反应，以即时调整营销策略。第三，活动或事件赞助

营销近年来品牌赞助某项活动或事件获得成功的要算“蒙牛



酸酸乳”赞助湖南卫视《超级女声》，和隆力奇赞助央视的

青年歌手大赛等。也正因为如此，北京2008年奥运会的赞助

权竞争就十分激烈，有媒体称，海尔竞争北京奥运会白色家

电赞助商时，宣称耗资逾2亿元，其中大部分是以现金支付。

阿迪达斯争夺“北京2008合作伙伴”称号，花费就高达13亿

元。美国UPS公司、海尔集团、搜狐公司、青岛啤酒和燕京

啤酒等有幸进入赞助商名单。最终阿迪达斯、中国移动等10

家企业成为北京奥运会的合作伙伴。第四，卖点（POP）展

示即在卖点张贴海报、展示商品等方式吸引消费者购买的促

销手段电影院门口张贴电影海报是吸引观众观看电影的重要

促销手段。第五，通过公共关系和网络传播显示品牌形象与

个性一般说来，产品发布会上企业发布的信息对于记者具有

较高的新闻价值，使记者乐于报道。公司乐意通过产品发布

会等形式来宣传产品或服务，使产品信息见诸新闻报道。例

如，苹果电脑公司推出新款iPod，数天之内，这一新闻就传

遍全球。公共关系营销的优势在于吸引媒体对新产品免费宣

传，这是它与广告传播的本质区别。需要注意的是，在这种

发布会之前，事先必须准备产品资料，并向记者发放，以便

记者了解发布会的背景。如何运用品牌传播方式彰显品牌个

性，对经营者来说就是学会超越常规，也就是说对原有的消

费者心理特征认识中有不少观点要加以修正，否则会贻误商

机。特别是要学会找到80后和90后一代消费者心理与行为特

征中的时尚元素，让你的品牌传播与他们心理上的概念对接

，才能成功。同时80后和90后一代更多表现是非理性、非秩

序的充满感性的群体，针对80后和90后一代的“网络生存”

特点，注重网络、新媒体的互动传播，包括音乐下载和QQ等



即时通讯。80后和90后一代极易受他们偶像的影响，所以品

牌个性传播要与他们的偶像个性相吻合，如能用上刘翔或姚

明，如专门设计推出电脑及在线游戏，把品牌个性巧妙融入

其中，让参与者可与偶像一起跨越障碍或打篮球，可能更为

有效。 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 


