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并起的年代，联合利华旗下“多芬”品牌凭借“真美运动”

独特的价值主张，成功地进驻了目标消费者的内心。此外，

我们也从其创新营销推广渠道，以及打造顾客社区方面的努

力，把握了些许营销2.0时代的脉搏。 今年奥斯卡电影颁奖典

礼的电视直播广告时段，联合利华集团旗下多芬品牌的全

新45秒沐浴露广告带给观众耳目一新的感觉。这则消费者自

创广告，是由一位21岁、生活在美国加州的普通邻家女

孩Lindsay Miller自拍制作的，整个广告诠释出美的另一层面：

自然、真实。最终，该广告从1000多部多芬“真美运动”消

费者自创广告参赛作品中胜出。 搭乘奥斯卡这艘快艇，又有

一系列相关公关活动造势，多芬品牌引起了1.55亿人的注意，

当然如此感召力并非首次；去年，由奥美公司为多芬品牌创

意制作的名为“演变”的75秒视频，经由视频网站第一豪

门YouTube播出后，旋即创下了1700万次的点击量，并产生了

轰动的社会效应。 这些活动都是多芬“真美运动”品牌推广

的一个组成部分。始于2004年的“真美运动”，通过活动、

电视、网络等多渠道营销，力图从观念上纠正女性对美的片

面看法，强调女性的“自尊”，挑战对于“美丽”的传统定

义。 可以说“真美运动”令多芬品牌受益良多，无论是无形

的品牌知名度和顾客忠诚度，抑或对销售的促进。2005年，

多芬产品销售额为5.35亿美元，同比增长12.5%；2006年多芬

品牌的销售额增长了10.1%，增至5.89亿美元。究竟是什么原



因成就了多芬？是追逐营销潮流？借助网站视频和消费者自

创广告进行营销的企业不在少数，但真正能像多芬“真美运

动”那样占领消费者注意力份额（Mindshare)的营销活动却寥

若晨星，这不由得激发我们去探寻“真美”背后的真实，以

及21世纪营销者的生存及致胜法则。 情感诉求，拨动顾客的

心弦 这是一个品牌泛滥的年代。就以多芬品牌为例，其产品

线包括香皂、洗发水、沐浴露，以及洗发水等等，而这些产

品领域的品牌多如牛毛，各品牌在品质上的差距实在很小；

而在广告、公关、活动等营销渠道运用方面也都大同小异。

因此，如何在竞争中脱颖而出，赢得顾客？独特的销售主

张(Unique Selling Point）便成为关键，它具有巨大识别作用，

可以在消费者心中形成独特的“心智区隔”。凭借“真美运

动”对“美丽”重新诠释，对自尊的弘扬，多芬打动了无数

目标客户，在售卖产品的同时，牵引无数平凡女子用一种积

极的心态改变自己的生活状态，从而成功地进驻消费者心中

。 多芬的“真美运动”始于一项在不同国家进行的女性对“

美丽”理解的全球调研。调研结果显示，只有2%的女性认为

自己“美丽”。 根据这一发现，多芬将自己的使命确立为：

让女性每天都感觉更美丽。 当营销活动被赋予了一种超越世

俗产品的含义，那么它的威力就会被无限地扩大。与其说“

多芬”卖的是一种产品，倒不如说它营销的是一种理想，一

种信仰，一种能够同消费者建立深层次情感联系，让她们产

生深层共鸣的理念。多芬的成功在很大程度上就在于此，品

牌的精神感召力让它与对手的竞争不在一个层面上，从而轻

松超越。 从根本上讲，多芬产品不是真正的重点。我们甚至

能说，多芬女孩可以卖出几乎任何商品，因为人们真正想拥



护的是她们象征的对自己，对生活的一种积极态度。奥美全

球首席执行官Shelly Lazarus曾说过：你能让你的品牌领导一种

运动吗？多芬做到了。 创新，营销的“灵魂” 不论是多芬品

牌的独特价值主张，还是营销渠道的大胆选用，其创新痕迹

无处不在。联合利华美国公司总裁迈克尔波克 （Michael

Polk)曾经说过：成功营销活动的核心“不是发明⋯⋯而是创

新”。一切在于“转变观念，打破定势，多芬做营销并未使

用传统的外表美的观念，而以自尊自信的信息取而代之，因

而改变了在一个类别概念中的现有思维定势。 近年来，新媒

体势力迅速崛起；博客、社交性网站和视频网站等Web2.0形

态铺天盖地，广大民众在人类历史上首次拥有了自媒体发布

权；移动，无线通讯设备更是赋予了营销新机遇。媒体的碎

片化使得如何吸引消费者有限的注意力成为企业的营销挑战

。传统媒体失去了往日的威力，而面对凡此种种影响消费者

的新渠道，如何假之己用，似乎大多数企业都在谨慎观望中

，但联合利华不在此列。 2004年，宝洁公司总裁 A.G.Laffley

曾号召，“我们需要创新对消费者的营销方式，我们需要新

模式，它尚未存在”。确实，联合利华与其老对手宝洁都一

直注重大胆尝试和检验新营销模式，它们都可以说是第一批

视频广告和消费者自创广告的探索者，如今这股风潮在全球

营销圈内蔓延。 “真美运动”发起之初，多芬除了运用广告

、活动等方式，还特别建设了“真美运动”官方网

站campaignforrealbeauty.com，访问者可以交流关于“美丽”

的理解，还可以有同著名的“自尊”研究专家进行实时网络

对话机会。另外，多芬还通过电话对消费者进行实时调查，

并将调查结果在选定地点的布告栏上张贴。此外，多芬“真



美活动”还特别设立自尊基金，吸引消费者为“独特的我”

这项活动捐款。多芬的这些营销可以说都没有直接涉及产品

，但多芬品牌却又无处不在，其影响力也随着“真美运动”

逐渐增强。 另外，多芬在去年“视频网站”元年，对于这种

营销渠道的大胆尝试也是非常成功的。多芬名为“演变”的

视频挂到YouTube上，在全球范围内引发了广大女性对“真

美”的探讨，多芬品牌也因此得到了有效推广，而这一切根

本就无需任何媒体投放费用。 今年多芬放弃在“超级杯”投

放广告，转而选择奥斯卡是一个明智之举。美国Brand Keys咨

询公司总裁 Robert Passikoff认为，超级杯并不适合“多芬”，

它的信息在奥斯卡期间播放能够产生更好的共鸣，因为它是

女性的“世界杯”。太多女孩因为长相带来的不安全感，造

成“微弱”的自尊，多芬此次消费者自创广告中的邻家女孩

“自然美”恰恰能够打动这些女性消费者的内心，与其建立

情感的联系。 营销＝对话 从多芬的“真美运动”我们还能看

到一个真正的顾客社区是如何建成的，而这对于今天的企业

来说太重要了，毕竟忠诚的顾客是每一个企业都想拥有的。

那么怎样建设顾客社区？归根结底，最重要的不是科技，而

在于人，其金科玉律是：“顾客参与”。 可以说，今天的消

费者要求对话，要求互动，而网络和科技的发展使之成为可

能。互联网对于“真美”运动是非常重要的一环，对话正式

登场。首先，多芬“真美运动”提出问题“什么是真正的美

丽？”，之后创建了一个专门网站，心怀疑问，于是女性们

接踵而至。这种品牌同顾客间的互动，显示出对顾客的尊重

。通过“真美”网站，尽管大家讨论的不是多芬的产品，但

她们确实是在那里，形成了一个真正的顾客社区，无论她们



身处何方。 多芬“真美运动”下一个阶段的任务就是要帮助

女孩提高自尊程度。多芬野心勃勃地设定目标，预计到2008

年能够真正对100万年轻女性生活产生影响。究竟多芬还会有

哪些营销新动作呢，就让我们拭目以待吧。 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 


