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国际广告传播策略及其影响因素分析
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摘C要!在经济全球化背景下#随着企业跨国营销活动的增多#国际广告传播日益兴盛$

国际广告传播面临的一个重要问题就是各国在政治*经济*文化背景等方面的差异化#需要差

异化对待#而每个品牌又力求在全球市场上保持一个统一的形象$ 因此#+全球化思考 本土化

执行,策略成为多数企业进行国际广告传播的一个选择$ 而其中全球化及本土化策略的选择

又受到广告*产品*目标国差异化程度等多个因素的影响$ 在进行国际广告传播时#应深入把

握这些因素的影响#作为执行+全球化思考 本土化执行,策略的依据$

关键词!跨国公司%国际广告%+全球化思考%本土化执行,策略%传播%营销%品牌

中图分类号!LJ#E)$C文献标志码!MC文章编号!#GJ! N"%F$"!"##$"% N"#E# N"%

CC

一%国际广告传播

国际广告是随着国际贸易的出现而产生和发

展起来的!在经济全球化背景下!越来越多的企业

走出国门!进行跨国经营!作为国际营销中关键一

环的广告也变得更加重要" 因此!国际广告传播

是指广告主为了树立国际品牌形象&扩大产品或

服务的销售!面向不同国家的受众!运用国际性的

传播媒介或当地的媒介所进行的广告宣传活动"

二%国际广告传播策略&&&)全球化思

考 本土化执行*策略

通讯和交通的飞速发展使世界更加走向一体

化!而不同区域之间文化等方面的差异又是客观

存在的事实!为了树立企业或产品在全球市场上

统一的品牌形象&节约制作成本&加强管理!广告

主倾向于实施全球统一的广告方案" 然而!由于

目标国市场在政治&经济&文化等方面的差异又使

得这种方案在很多情况下行不通!必须针对不同

区域的受众做一定的本土化调整" 如何既保证品

牌在国际市场上的统一形象!又能跨越文化等方

面的障碍是国际广告传播面临的难题" 于是!

+全球化思考 本土化执行,策略成了大多数企业

的最佳选择" 国际广告的+全球化思考 本土化执

行,策略是标准化和本土化两种策略的融合!是

广告传播部分要素的标准化和部分要素的本土

化!这既有利于保持品牌在全球统一的形象!又容

易与不同背景下的消费者沟通"

标准化策略及本土化策略" 对标准化策略的

探讨最有代表性的是美国哈佛商学院的李维特教

授" #F$E 年!他在)哈佛商业评论*发表了)全球

化的市场*!引起轰动!提出了全球营销标准化这
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一理论" 他认为!廉价的航空旅行和高新电子通

讯技术正在使世界成为一个共同市场!国家与国

家&地区与地区之间在政治&经济尤其是文化方面

的差异正在消失!全球消费者正在趋同的品位&需

求&生活方式将超越民族&地域&文化的限制" 全

球化已然来临!不久之后全球性公司将在世界的

每一个角落以同样的方式销售它们的商品与服

务" 他在文章中明确提出了+全球营销,的概念"

他呼吁多国公司向全世界提供一种统一的产品!

并采用统一的沟通手段" 国际广告作为国际营销

的重要组成部分!也要求标准化传播!即广告主在

全球市场上以统一的广告主题&统一的创意表现

实行一致的传播策略" 国际广告传播的本土化策

略是指广告主针对不同的目标市场开展广告活

动!根据国与国之间的差别采取不同的广告诉求

方式&进行不同的广告创意和制作!即本土化广告

策略"

标准化广告的优势在于#有利于塑造企业全

球一致的品牌形象(能够节约广告制作和宣传成

本" 把在一国成功的广告推广到他国或者把一个

广告方案统一推向全球市场!不用花大量的人力&

不用进行多种方案的设计推广!大大节约了广告

制作宣传的费用(有利于实现跨国公司对广告活

动的统一管理和控制" 劣势在于#不同国家或地

区在文化和传统方面还有很大的差异!这些差异

对广告的影响是不容忽视的!采取单一标准开拓

全球市场势必会出现很多问题" 本土化策略则

相反"

过去几十年中!在标准化策略和本土化策略

的不断实践和争论中!企业在总结国际广告成功

经验和失败教训的基础上!广告主和广告实践者

们更加清晰地认识到二者的优势和劣势!发展出

+全球化思考!本土化执行,的广告策略!即标准

化和本土化的融合" 它有多种称谓!如+国际主

题 本土制作,&+全球策略 本土执行,等!指的是

广告主在进行国际广告传播时!将全球市场看做

是一个统一的市场!宣传统一的品牌理念和广告

主题!在运用到不同的国家或地区时!再根据各个

国家和地区政治&经济&文化的特点对广告的部分

策略做适当的本土化调整!以迎合当地的具体

情况"

三%)全球化思考 本土化执行*策略的

具体运作

国际广告的+全球化思考 本土化执行,策略

是标准化和本土化两种策略的融合" 那么在广告

运作中!哪些要素更适合于标准化哪些要素又可

以做本土化的调整5 广告活动是由多个部分组成

的!包括广告定位&广告主题的确定&广告创意表

现!媒介策略等" 在国际广告传播中!涉及广告活

动方向性&指导性的一些要素!如定位&主题等要

素更适合标准化!而一些具体的&形式上的要素更

适合本土化运作!如广告的创意表现方式等!这些

要素的本土化运作不会影响统一形象的树立" 下

面我们仅对国际广告传播中常见的标准化及本土

化要素做简要说明"

"一$)全球化思考 本土化执行*策略中的标

准化运作

#)广告主题的标准化" 从广告构成的角度

看!广告主题是广告的中心思想" 从广告传播的

角度看!广告主题是广告所要说明或表现的基本

观念" 成功的广告必须有一个鲜明独特的主题"

广告主题可以由物质性的东西来支撑也可以由精

神性的东西来支撑" 针对物质利益!把商品特性

中最能满足消费者需求的一面传达出来" 针对心

理利益" 广告就要为商品创造出一种消费者心理

所期待的幻觉!也就是广告赋予产品独特的个性

魅力!使消费者在消费中获得某种心理上的满足"

广告主题的重要作用以及标准化的原因#对

广告作品来说!广告主题是广告的思想和灵魂"

广告主题反映了商品本身最突出的功能特点或精

神内涵!它就像文章的灵魂!如果没有主题广告文

案就会给人以杂乱的感觉" 对于产品和企业而

言!广告主题是企业理念或品牌内涵的直接表现!

它向受众传达出产品的精神内涵或企业的主要理

念!是树立企业或产品品牌形象的根本" 广告主

题的地位和特点决定了它不能随意改变!广告主

题的变化会使品牌形象不清晰" 因此!一些成功

的企业在确立一定的广告主题之后就不会轻易改

变!即使广告方案不断变换&广告表现形式很多!

但广告主题不会改变"
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!)品牌标志和主体色等标志性元素的标准

化" 标志是广告的重要组成部分之一!它是商品

生产者或经营者为使自己生产或经营的商品或服

务在市场上与其他的商品或服务相区别的一种特

定标记!是企业或产品重要的视觉传达要素!也是

消费者借以识别商品或企业的主要符号!通常会

作为一个重要元素出现于广告传播中" 另外!标

志组成了最通用的国际语言!一个优秀的标志能

冲破很多障碍!为客户传达出准确而统一的声音"

因此!跨国公司在进行国际广告宣传时应保持企

业标志的统一" 作为企业品牌视觉识别的另一个

重要元素'''企业的主体色也经常被运用于广告

传播中" 企业的主体色同样是表现了企业的理

念!也是消费者识别企业或产品品牌形象的重要

元素" 因此!在国际广告传播中!主体色同样要保

持统一"

E)广告语的标准化" 广告语是在特定时期内

广告反复使用的宣传语" 广告语就是品牌标语!

是该品牌的主张或承诺" 诉求方向上集中在品牌

的主张&承诺或对消费者利益点的层面!也是消费

者品牌识别的重要元素!对于塑造品牌形象具有

重要作用" 广告语的使用比较稳定!一般一条广

告语创作以后要使用很长时间!但并不意味着永

远不变" 基于广告语的特点和作用!本文认为在

条件允许的情况下跨国公司在进行国际广告传播

时应尽量保持广告语的统一" 但事实上!由于目

标市场文化背景的不同!也有许多跨国公司在不

同国家的广告语是不同的"

"二$)全球化思考 本土化执行*策略中的本

土化运作

#)广告表现形式本土化" 广告主题是内容!

广告文本是形式!是对广告主题的表现!二者达成

统一!是广告创作最理想的境界" 广告创作表现

主要是对+文,与+形,的运筹" 因此!一则广告作

品一般包含文案&图形&色彩&音乐几个要素" 广

告类型不同!所包含的要素也不同" 平面广告有

文案和图形组成!影视广告则包含文案&图像&音

乐等"

广告文本是广告主题的表现形式!其中的许

多构成要素!如语言&图像&音乐等都可以根据具

体情况做一定的本土化调整" 国际广告表现形式

在主题等一致的情况下做本土化调整是+全球化

思考 本土化执行,策略主要的运用方式!大多表

现为广告在不同国家发布时对本土元素的运用与

提炼!像可口可乐在中国发布的贺岁广告中出现

的春节&舞龙&泥娃等民族元素" 广告表现中对民

族元素的运用给受众一种亲切之感!拉近了与受

众的距离!能够取得较好的沟通效果" 但是!国际

广告在运用民族元素时应首先了解当地的文化背

景!以免错误运用本土元素!起到相反的效果"

!)广告媒介策略本土化" 国际广告传播的媒

介运作是一个复杂的问题" 世界各国的媒介发展

状况是不同的!大众媒介在美国最发达!其次是英

国&德国&法国&日本和意大利" 在占世界人口主

要部分的不发达国家和地区!大众媒介发展远远

落后" 虽然工业国家的市场越来越相似!但媒体

在各个国家的地位还有很大的差别!不同媒介的

利用率在世界各个国家也不相同!人们的媒介使

用习惯也不尽相同" 例如!印刷品在大多数国家

仍然是第一位的广告传播工具!世界各地使用报

纸做印刷广告的差异却很大" 在墨西哥!广告商

付钱可以买到正版的广告!甚至可以买到靠前的

版页" 而在印度!由于纸张短缺!刊登广告必须在

G 个月前预定" 那么国际广告在运作中就要考虑

到各个国家媒介具体情况!采用不同的媒介策略"

E)广告宣传内容或广告宣传重点本土化" 对

于一些品牌的整体广告活动来说!由于这一品牌

下有多种产品或服务!例如可口可乐品牌下的可

乐&雪碧&芬达等!不同的国家对这些产品和服务

有不同的偏爱!因此在面对不同的国家宣传这些

产品和服务时!就涉及广告宣传内容和宣传重点

的本土化调整!也就是在不同国家广告应宣传哪

种产品和服务或重点宣传那种产品和服务" 国际

广告宣传内容的本土化调整是由目标市场不同的

特点以及国际营销产品的本土化决定的" 国际营

销产品的本土化是跨国公司根据不同目标市场的

特点在产品或服务投放上所做的调整!比如麦当

劳在全球市场上提供的主体产品像汉堡&可乐&炸

鸡等一致的情况下!又根据不同地区受众的口味

开发出一些新的产品!像中国麦当劳餐厅里的红
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茶&法国麦当劳餐厅里的香槟等" 跨国公司对这

些特殊产品的宣传上就不能采用标准化的传播策

略!而要根据不同国家产品或服务的特点在广告

的宣传内容上做本土化的调整"

国际广告在不同目标市场的宣传重点方面也

要根据各地的具体情况做本土化的调整" 例如!

跨国公司在全球市场上提供的是同样的产品和服

务!但由于各个国家或地区人们的消费需求&喜好

等的不同!就要对产品或服务的特点做不同侧重

的宣传" 比如!希尔顿酒店在全球大多数国家进

行广告宣传时都将其室内服务作为宣传的重点!

但在中国则重点宣传其餐饮的本土特色"

四%全球化策略及本土化执行策略选

择的影响因素

国际广告如何确定标准化或本土化的要素或

程度!这主要取决于以下几点#

"一$广告所面临的目标国市场的差异化程

度#尤其是文化上的差异化程度

目标国在政治&经济和文化上的差异化程度

直接影响到国家广告传播中标准化因素与本土化

因素的确定" 这些包括各国消费者需求&购买行

为等的差别!各国经济发展水平的差别&文化上的

差别等" 经济发展水平决定了受众的收入水平!

收入水平接近的消费者有相似的购买行为!收人

水平差别大!消费者的需求结构&需求层次就会有

很大不同" 企业必须正视这种差别!才能在全球

市场赢得消费者" 同时!国际广告传播属于一种

跨文化的传播!进行国际广告传播的跨国公司必

须清楚地认识到不同的文化体系存在着明显的差

异!忽视了对当地文化的认同和尊重!必然引发文

化的冲突!带来严重的后果" 因此!如果目标国市

场差异化程度低!则广告标准化程度高本土化程

度低" 目标国市场差异化程度高则广告标准化程

度低本土化程度高"

"二$产品的特点

如高新技术产品&奢侈品&功能性较强的日用

品适合标准化程度较高的广告" 高新技术产品#

例如手提电脑&无线电话等等" 因为人们对高科

技产品的追求是不分国界的!每个国家和民族都

希望拥有尖端发达的科学技术并致力于其中的开

发与研究!消费者也都有着几近相同的消费欲望"

奢侈品#有分析家指出!世界各国上流阶层的共同

需求!比普通平民阶层的共同需求多得多" 因此!

名贵首饰&高档手表&裘皮大衣&香水等奢侈品可

采取标准化程度较高的广告" 功能性较强的日用

产品#例如!无论在任何地方!洗衣粉都是用来清

洗衣服!而牙膏用来洁净和护理牙齿" 只要牢牢

把握这一点共性!就可以在不同国家播放趋于统

一标准的广告!唯一需要作调整的!只是考虑世界

各地消费者不同的生活方式!将广告中出现的产

品的包装&尺寸&外观等相关因素加以适当改变就

可以了"

功能性较弱的产品则更适合采用本土化程度

较高的广告" 功能性较弱的产品离开了人类具体

的生理需求!而带有更多的文化内涵和精神内涵!

与人类的精神世界和文化背景相联系!由于不同

目标国受众文化背景的差异!也就要求这些产品

的广告更多地采取本土化的策略"

"三$广告本身的特点

标准化和本土化因素在广告中所占的比重同

样与广告的主题&诉求点等有关" 不同国家或地

区的受众在生活背景方面虽有很多差异但对商品

和服务的需求上也有许多共同之处!例如对+高

品质,&+物美价廉,的商品或服务需求" 当广告

以商品或服务的这些特点为卖点或主题的时候!

则能克服所有国家的障碍!被所有受众接受!广告

只需要在表现形式上做一小部分的调整即可"

"四$标准化和差异化因素比重大小所产生

的成本与收益

无论国际广告传播实施标准化策略还是本土

化策略都会产生相应的广告成本和收益" 标准化

策略广告成本比本土化的广告成本要低!但在沟

通效果上不如本土化策略" 跨国公司在确定国际

广告中标准化因素和本土化因素所占的比重时!

应充分计算二者比重大小所产生的成本与收益!

以实现最佳的组合形式"

研究国际广告传播的+全球化思考 本土化执

行,策略具有重要意义" 随着全球化的来临!我

国企业也被卷入全球市场的激烈竞争中" 经营的

国际化是今后企业发展的必然趋势" 我国已培育
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出一批真正具有竞争力的跨国公司!出现了海尔&

联想等众多具有全球影响力的企业和品牌" 但是

在看到我国跨国企业快速发展的同时!也应看到

在品牌建设上与国外企业的还存在较大的差距"

目前国际市场竞争已经跨越了产品竞争阶段!进

入了品牌竞争时代" 国际广告作为跨国公司进行

国际营销的重要一环!在品牌形象塑造中起着重

要作用" 希望通过对这一策略的研究为我国企业

进行国际广告宣传提供借鉴"
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