广告策划与创意 2011年5月10日课堂作业                         09广告系  赵曼君  09300130188


题目:当广告人运用各种营销手段对品牌建设进行战略性思考之时，数字革命给品牌建设、品牌传播带来了众多难题。请梳理、分析数字媒体给品牌建设带来哪些新的技术平台和传播方式？
在当下的媒体环境中，消费者每天要面对众多的商品和品牌信息，其中有大多数信息都被消费者所忽视和过滤掉，只有极少一部分消费者感兴趣的信息被保留和记忆，并可能引导消费者走进商场，完成购买和消费。要想成为那少部分能够引起消费者注意和兴趣的信息，要把握以下三个原则，即在品牌信息的设计与传播中要体现互动体验、趣味性和故事性。
互动体验在于将消费者或品牌信息的接受者置身于品牌营造的硬件或软件环境中，让接受者亲身感受品牌所带来的乐趣和利益，以同接受者进行多回合和实时性交流沟通的方式，促成接受者对品牌的良好印象。趣味性更多侧重于品牌传播的形式本身的意味，当消费者已经对传统媒体直截了当的信息倾注麻木之后，基于互联网技术的新的传播方式往往更带有新潮和时髦的感觉，当然也更能引起他们的兴趣。而故事则是永恒吸引注意的方式。
新媒体环境下品牌设计与传播的方式
1. 单纯网站的趣味传播。案例：华为技术有限公司“世界就在你身边”
在Web2.0的媒体，网站不仅仅是传播企业理性信息的媒介，更是品牌同消费者进行趣味沟通的重要舞台。具有悬念、趣味性以及互动设定的网站本身就可能成为吸引消费者关注的焦点，进而引导消费者认识并深入了解品牌。2009年4月华为就做了如此简单、低调但相当成功的品牌传播尝试。
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（提前发布的悬疑广告）
2009年4月，全国各大门户网站首页的醒目位置都出现了这样一支神秘的广告，既没有产品信息，也没有品牌信息，只是一段不断跳动的数字。在点击这支广告后用户会被链接到一个名为“www.3gplanet.com”的网站，首页是来自全球各地的画面以及这组不断跳动增加的数字，还有“世界就在你身边”的广告语，人们只从“3gplanet”中大约联想到这可能是与3G有关的产品，其他则一概不知。与此同时，随着这支广告的出现，在各个网站论坛上也展开了相关的讨论，网友们纷纷猜测这究竟是哪家3G厂商的大手笔广告？广告所要宣传的诉求概念是什么？广告所提的“4月16日敬请期待”到时有能带给大家什么惊喜？一时间大家众说纷纭，各式各样的帖子引发了网友们议论的热潮。
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4月16日谜底揭晓，原来这次广告活动发起者是3G终端厂商华为技术有限公司。之前广告上面的数字代表的是全世界范围内通过华为产品感触3G技术的人数。用户点击网页中的“中国3G体验行动”，3D的地球模型会自动跳转到中国地区，数个带有头像的小标签赫然出现，点击每个标签，标签都会自动展开。点击灰色标签，用户可以看到体验着使用3G后的体会及3G对他生活的改变。点击红色标签，用户可以在了解体验着各种心得体会的同时，还有机会看到他们体验3G的视频直播。

在这个颠覆性、迷宫般的平牌传播创意中，华为通过趣味性的网站建设和悬念设置，将消费者的眼光牢牢拴住，借助新媒体环境创造性地将品牌形象深深刻进消费者心中。
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2. 网络衍生品传播。案例：UNIQLO“基于舞蹈的在线时钟”
网络衍生品主要指的是网络用户在使用互联网过程中经常接触和用到的各种工具和媒体形式，如聊天时使用的QQ或MSN表情、游戏过程中使用的各种道具、电脑桌面背景和屏幕保护程序，还有最近十分流行的各种应用程序等。

日本电通公司为日本知名时尚品牌UNIQLO推出了一款跳舞少女的电脑时钟屏保。UNIQLO的全名是UNIQUE CLOTHING WAREHOUSE，它的内在含义是指通过摒弃不必要的装潢装饰的仓库型店铺，采用超市型的自助购物方式，以合理可信的价格提供顾客希望的商品。价廉物美的休闲装“UNIQLO”是Unique（独一无二）和Clothing（服饰）这两个词的缩写，以为消费者提供“低价良品、品质保证”的经营理念，在日本经济低迷时期取得了惊人的业绩。

在品牌传播方面，UNIQLO也同其品牌设计风格一样，舍弃了传统的媒体推广，而采用了更年轻化、时尚也更简洁有效地传播策略。从2007年开始，UNIQLO品牌设计与传播团队启动了“基于舞蹈的在线时钟”（UNIQLOCK）的品牌推广。UNIQLO邀请了全球年轻的舞者身穿UNIQLO的服装在全世界主要大城市广场或街道上翩翩起舞，然后拍摄视频在Youtube中发布，各博客主可以将这个视频链接到自己的网络地盘里，作为Flash时钟，或者下载为屏保。这个活动短时间风靡了五十多个国家，其屏保舞蹈内容至今已经推出了巴黎、东京等近十个版本。在屏保Flash中，有时钟画面和少女舞蹈画面两种，每隔5分钟分别交替出现。整个屏保形式新颖，音乐节奏动感悦耳，模特形象亮丽清新，很受年轻人喜爱。
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（将UNIQLOCK嵌入自己的博客中）

3. 广告电影 + 互动网站传播。案例：力士洗发水“金纯魅惑”
为企业主拍摄品牌广告电影，并围绕品牌电影所传播的主题建设拥有互动和讨论区功能的体验性网站，让消费者自由访问网站，观赏并下载品牌广告电影，参与网站的互动活动。以力士洗发水“金纯魅惑”品牌传播为例，该活动首先拍摄了以好莱坞影星泽塔琼斯为主角的广告电影，讲述了泽塔琼斯同伙伴窃取高科技生物制剂，并将其用于洗发水，帮助千万女性拥有亮泽滋润的秀发的惊险刺激故事。广告片集惊悚、悬疑、浪漫于一体，有许多看点引人关注。围绕帮助女性获得迷人秀发这个主题，活动策划人员建设了“力士星炫之城”活动网站，所有的女性消费者可以在网站上上传自己的秀发照片，通过网友公开票选，赢取参观好莱坞摄影棚并拍摄自己的短片的机会。
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（力士洗发水“金纯魅惑”广告片截图）
其他诸如可口可乐在2005年拍摄了以SHE、刘翔、潘玮柏、余文乐为主角的“要爽由自己”五分钟广告电影，表现青年男女相互爱慕与想尽花样的追求行动。这些以广告电影为主体内容，以互动网站为传播平台的平牌传播方式不仅仅引起了消费者对故事本身的兴趣，更在网站的互动和体验中加深了对品牌的印象。
4. 悬疑视频 + 信息网站传推广。案例：红犀牛ECKO“Still Free”
有的品牌在推广活动开始之时，首先在视频网站发布和上传悬疑视频，以引起消费者足够的兴趣和好奇，并在视频中留下些许线索，引导消费者带着疑惑循着线索去探索答案。一般线索和搜寻都会指向一个特定的网站，在消费者主动解疑的过程中，品牌的信息和形象得到曝露和传播。2006年盛世纽约公司为美国著名时尚品牌红犀牛ECKO做的品牌宣传就曾采用过这一策略。
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（“Still Free”活动截图）
ECKO是美国著名涂鸦艺术家Marc Ecko创立的一个嘻哈文化时尚品牌，其产品包括了服装、饰品、鞋包、手表、内衣、电动游戏、杂志、设计创意等。在这场名为“Still Free”的品牌传播策划中。盛世团队首先在Youtube等全球各大视频网站发布了一则悬疑视频。视频记录了深夜里几个涂鸦爱好者翻过栅栏，躲过警察，顺利靠近停机坪里的空军一号，并在其机上喷下“Stillfree.com”的字样。视频发布后，受到了来自全球各大的强烈关注和质疑，甚至连美国政府都不得不召开发布会，澄清空军一号经过检查并没有发现被涂鸦的痕迹。原来这一切都是ECKO品牌传播团队的自导自演，他们花费了几百美元，租下一驾大飞机，并涂成空军一号的样子，再自己拍摄了“空军一号”遭袭的视频。视频中出现的“Stillfree.com”是专门为此次品牌传播活动设立的网站，网站中向大家详细介绍了本次活动的策划过程、目的以及视频拍摄过程中的花絮，在网站首页的醒目位置还标有红犀牛的品牌标志。因为悬疑视频的迅速传播，网站在三个月的时间里访问量超过1000万，并使红犀牛品牌迅速成为全球消费者谈论的话题。
5. 事件传播 + 博客传播。案例：澳大利亚昆士兰旅游局“世界上最好的工作”
事件传播也叫活动营销，使企业通过策划、组织和利用具有名人效应、新闻价值以及社会影响的人物或事件，引起媒体、社会团体和消费者的兴趣与关注，以求提高企业或产品的知名度、美誉度，树立良好的品牌形象，并最终促成产品或服务的销售母的的手段和方式。2009年全球最好的事件营销案例就是由澳大利亚昆士兰旅游局举办的招募大堡礁看护员的“世界上最好的工作”。
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该活动由澳大利昆士兰旅游局于2009年1月发起，面向全球招聘大堡礁岛屿看护员，大堡礁看护员将生活在大堡礁海域中面积最大的居住岛“汉密尔顿岛”上，工作包括通过每周的博客、相簿日记、上传视频及接受媒体跟踪访问等方式，向全世界报告其大堡礁的探险历程；给大堡礁水域超过1500种以上的鱼类喂食；以给装有自动过滤器洗泳池的清洗的名义下水畅游；借参与航空邮递服务的机会从高空俯瞰大堡礁美景。昆士兰旅游局还为看护提供极为舒适的居住环境和令人羡慕的高薪。招聘活动得到了全球范围内的热烈响应，在短短40天时间里，“世界上最好的工作”总共收到全球200多个国家的34684份申请。最终一位来自英国的小伙子本·索撒尔成为了最后的胜者。
在“世界上最好的工作”活动展开过程中，网络这个新媒体被主办方利用的相当充分。昆士兰旅游局不但建立了制作精良的活动网站，并且还设有英语、日语、韩语、中文（简体、繁体）和德语等不同语言版本。旅游局在全球各个办公室的员工也被要求到各自国家的论坛、社区中发帖，让消息在网友中传播。此次活动的参赛规则是全世界任何人都可以通过官方网站报名，申请者必须制作一个英文求职视频，介绍自己为何是该职位的最佳人选，并将视频和一份需简单填写的申请表上传至活动官方网站。而官方网站的合作伙伴就是鼎鼎大名的Youtube，借助Youtube在全球的巨大影响，活动本身又得到进一步的口碑和传播。
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环环相扣的互联网应用层出不穷，主办方又设计了经网络投票决出“外卡选手”的环节，入选50强的选手会不断拉票，而关注的人会为自己心仪的选手投票，来自台湾的王秀毓就因超过对手的得票数而成为唯一进军面试的“外卡选手”。主办方在投票过程上也进行了精心的设置，跟国内常见的点击一个投票按钮不一样，投票者要先输入邮箱地址，然后查收一封来自“昆士兰旅游局”的确认件，确认后再行使投票权。其实通过确认，参与投票的网民都会好好浏览这个做得很漂亮，实质上是旅游网站的招聘网站，大堡礁的旖旎风光马上让人心旷神怡。更重要的是，投票者的邮箱未来都会定期不定期收到来自大堡礁的问候。试想，再有钱又有闲的情况下，谁会不动心呢。同时，主办方还充分利用Twitter、Facebook、Flickr等Web2.0的应用，使活动的影响力不断延伸。通过这些热门的网络应用，全球更多的人可以看到应聘成功的本·索撒尔所拍摄的照片、视频，发布的探索汇报，并和他进行互动和沟通，这无疑又进一步扩大了大堡礁在全世界的影响力。
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（本·索撒尔的博客）
整个推广活动，昆士兰旅游局仅花费170万澳元，但产生的公关价值却在1亿澳元左右。这项品牌传播活动也得到了全世界专业人士的好评，“世界上最好的工作”品牌传播之所以能够成功，就在于看到了网络新媒体环境的力量，通过内容创新、沟通方式的创新去有效吸引消费者，让消费者主动投入时间与品牌进行互动联系，让其在获得良好品牌体验的同时，最终潜移默化地将品牌或产品的价值点植入心中。
6. 病毒短片传播。案例：KYMCO机车“弯道情人”
病毒短片传播源自病毒式网络营销，是指通过用户的口碑宣传网络，依附于视频短片上的商品信息像病毒一般传播和扩散，利用快速复制的方式传向数以千计、数以百计的受众。要实现有效的病毒传播，在短片的创意、设计、拍摄以及发布上都要细细考量，做到针对有效人群，击中心理要害。因此病毒传播中，往往都要情感短片、幽默短片为主。
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台湾KYMCO机车Racing在2009年推出了颇受目标消费者喜爱的“弯道情人”广告短片。Racing是一款面向20岁以下年轻人群的摩托车，在前期调研中，创意团队发现这个年龄段的年轻人大多非常喜欢自己的摩托车，甚至在网络上称摩托车为自己的小老婆，同时他们又喜欢上网，看偶像剧。因此品牌团队就创意了这样一部集偶像、爱情、冒险、时尚味一体的广告短片。一位男生同女朋友争吵，后者将包丢下桥，被汽车带走。男朋友迅速骑上摩托车，追赶汽车并最终将包取回。在广告短片中，男友对女友的感情，以及男友在骑摩托车过程中穿越障碍、蛇行、急速转弯等各种高难度动作都令目标人群大呼过瘾，同时也将摩托车高超的各项性能表露无遗。[image: image12.png]



（“弯道情人”TVC《追逐篇》）
短片在网站发布后，引来了网络上的一片追捧，有人主动将视频传至Youtube网站，一个月内访问量达到111724次，在谷歌输入《弯道情人》有292000个查询结果，在雅虎有1042个博客讨论该短片，KYMCO官方网站创下最多141353次浏览记录，并引起网友在网络上对短片进行改变。话题的火爆甚至引起台湾通讯管理部门的注意，裁定该短片有驾车危险行为，要求该片只能在晚间9点到凌晨6点播出。短片还被动脑杂志、联合时报、雅虎、中国时报等媒体作为专题介绍，获得了额外的媒体效应。紧接着，创意团队又推出了《弯道情人》感谢篇，感谢片中“摔不坏的包包”、“同级车最大马力14匹”、“三段可调后双避震”、“双活塞前后碟刹”、“同级车最大37度过弯倾角”，并特别感谢片中出现的“9只小猪”和各位网友，感谢篇将趣味性、幽默感同摩托车性能很好地融合在一起，让摩托车品牌独特的USP进一步强化。《弯道情人》短片也取得了显著的实效。
7. 社会关系网络（SNS）传播。案例：麦当劳“见面吧”
社会关系网络英文为Social Network Site，简单来说是指根据社会学中的六度分隔原理以认识朋友的朋友为基础，无线拓展人际关系的交际和交流网站。国内主要的SNS网站包括了开心网、人人网等，国外著名网站则包括Facebook、Myspace等。

2009年麦当劳联合人人网展开了一场与目标消费群体进行深度情感沟通的SNS品牌传播大战。每年6月~8月，是麦当劳最为重要的暑期营销阶段。面对如此长的时间跨度，“见面吧”活动被设计成不同阶段，各阶段的目标各有侧重而又紧密相连。在品牌传播互动环节上，充分发挥人人网的真实人际网络关系的优势，让每一个活动参与者积极主动去带动和影响周围好友，使每一个用户成为传播源，扩大影响范围。
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资料来源：郑建鹏：《论新媒体条件下的品牌传播设计》
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