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基于植入情景与品牌形象关系的
植入式营销传播效果研究
———以雪佛兰汽车的植入式营销分析为例

王丽波

（河南工业大学 管理学院，河南 郑州 ４５０００１）

［摘　要］基于植入情景与品牌形象关系进行分析，以雪佛兰各类汽车在《变形金刚》《乡村爱情》
中的品牌植入为研究样本，从传播辐射力、网络舆论力、购买意愿拉升力３方面评估植入广告的传
播效果，得出结论：（１）植入作品要有较强的传播力度，品牌才能与植入情景自然融合；（２）植入情
景要与植入品牌的目标受众一致；（３）植入广告不应与反面角色或情节产生关联。
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　　作为广播广告效果递减的结果，企业越来越多地
转向将产品植入电影或电视进行推广。为了解消费

者和从业者的意见，对植入式广告效果的研究也不断

涌现。ＶｏｌｌｍｅｒｓＭｉｚｅｒｓｋｉ［１］在对７１名大学生的调查中
发现：９６％的参与者都知道品牌植入，９３％的参与者
能正确识别他们已经看过的电影中出现的产品品牌。

Ｐ．Ｂ．Ｇｕｐｔａ等［２］认为显性植入更能突出产品品牌，从

而导致更大的品牌回忆度。林升梁［３］对影片《一声

叹息》中出现的飘柔和汰渍、二锅头和吉通卡、别克和

中国银行，从品牌意识和消费者价值观角度出发，对

植入式营销效果进行了研究。王菲等［４］以电视剧

《金婚风雨情》为例，通过对植入类型、受众关联度、植

入式营销利益信息量等方面进行分析，对植入式营销

效果从认知效果、情感效果、意动效果３方面研究了
电视剧植入式广告在中老年受众中的总体效果与影

响因素。但已有关于产品植入式营销的研究大多集

中于记忆衡量营销手段的有效性，很少或者几乎没有

学者从广告传播效果角度研究其植入效果。鉴于此，

本文拟在对植入情景与品牌形象的关系进行分析的

基础上，以雪佛兰品牌汽车在《变形金刚》《乡村爱

情》中的植入效果为例探讨其规律性，以期为企业更

好地进行植入式营销提供一些借鉴和参考。

　　一、植入式营销效果影响因素与评

价指标

　　营销效果是企业在品牌推广的过程中所进行的
一系列营销活动对消费者购买欲望所产生的影响，

主要包含心理效果和社会效果。心理效果是指营销

活动对受众的心理认知、意志和情感的影响程度，是

营销活动的传播、社会、教育、经济等功能的集中体

现。社会效果是营销活动对社会道德、文化教育、伦

理、环境的影响。良好的社会效果也能给企业带来

良好的经济效益。营销效果的评估一般是指经济效

果的评估，是关于消费者对于各种媒体，如报纸、杂

志、电台、电视、户外广告等接触情形的调查和影响

的评价估量。

Ｂａｒｒｙ［５］提出了影响层级（ｈｉｅｒａｒｃｈｙｏｆｅｆｆｅｃｔｓ）模
型，认为信息对消费者的影响包括３个层次：认知、
情感和意动。认知包括消费者对于信息的记忆和理

解，情感意味着兴趣或者偏好，而意动则包括购买意

愿甚至最终的购买行为。随着研究的不断深入，学

者们开始更加关注影响植入式广告效果的各种因
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素，这些影响因素可以分为植入刺激要素和消费者

个体差异要素。植入刺激要素包括植入的媒介类

型、节目类型、植入方式、植入的显著程度和频率，以

及产品或品牌自身与植入媒介之间的关联度等。消

费者的个体差异要素则包括消费者对广告植入形式

的态度、对产品或品牌的熟悉程度（类似品牌知名

度）、使用植入媒介时的卷入程度（如观看电影时的

投入度）、消费者对植入与自身联系感知一致

性———包括对故事角色、情节、媒介的认同。杨

波［６］构建了基于“传播辐射力、网络舆论力、购买意

愿拉升力”的视频广告传播效果评估模型，并对其

应用价值进行了深入探讨。由于本文是从传播学角

度进行研究，所以将杨波的广告传播效果评估指标

作为本文研究植入效果评价的标准之一，同时也将

企业产品的植入方式与品牌形象的吻合度要素作为

评价核心，以让本文的案例分析研究结果更加直观。

　　二、雪佛兰植入营销的传播效果

分析

　　近年来，汽车走进影视作品，银幕品牌营销活动
络绎不绝。如《００７》中的宝马、阿斯顿马丁、福特，
《变形金刚》系列里的雪佛兰，《雷神》中的讴歌，《不

再让你孤单》里的比亚迪等。雪佛兰（Ｃｈｅｖｒｏｌｅｔ）作
为美国经典汽车品牌之一，给消费者的印象一直都

是高品质、设计富有表现力、性能活跃、物超所值。

植入式营销是雪佛兰在市场推广过程中最常用也是

最有效的营销方式之一，从受年轻人超级欢迎的电

影《变形金刚》系列、贺岁电影《父亲》、青春系列电

影《老男孩》，再到引爆收视狂潮的《爱情公寓 ３》
《乡村爱情４》等电视剧，都能看到雪佛兰各种车型
在剧中的显现。

通用公司雪佛兰汽车广告战略投入构成比例如

下：电视广告占 ３１２０％，影视植入性广告占
２８３０％，网络广告占１８％，报纸杂志等平面广告占
１１．５０％，户外路牌停车亭广告占８．００％，大型墙体
广告占３３０％。从中可以看出，雪佛兰的植入式营
销是仅次于电视广告的第２大广告使用方式，其植
入式营销效果如何将会对该品牌车辆的销售造成较

大影响。因此，本文以雪佛兰在《变形金刚》系列电

影和《乡村爱情４》中的植入营销为例，在深入发掘
雪佛兰的品牌形象与植入情景吻合度的基础上，对

雪佛兰品牌植入营销的传播效果进行深入对比研

究，挖掘其可借鉴的价值。

１．雪佛兰汽车在电影《变形金刚》的植入效果
分析

纵观《变形金刚》系列电影，作为主人公男孩萨

姆的第一辆车，从 ２００７年 ７月上映的《变形金刚
Ⅰ》中“大黄蜂”（Ｃａｍａｒｏ）崭露头角，到 ２００９年 ６
月上映的《变形金刚Ⅱ》以“大黄蜂”为主角的雪佛
兰汽车家族的集合，再到２０１１年７月上映的《变形
金刚Ⅲ》装备了新的武器、变得更有力量的汽车人
“大黄蜂”，雪佛兰 “大黄蜂”以其超酷的外型成为

影片中最耀眼的明星。

首先，就植入情景来看。虽然目前对植入情景

概念的界定尚未统一，但多数学者认为植入情景即

植入式营销的传播环境。植入式营销的传播环境一

般包括植入载体、植入方式和植入过程 ３个因素。
由于《变形金刚》系列电影是以汽车为题材的高科

技好莱坞大片，汽车不只是一个道具，而是取代演员

成为主角，几乎所有的影视情节都在此或围绕此展

开。即使观众看出这是植入式广告，观众心里依然

很乐意接受并且沉迷其中。调查中很多观众坦言，

看《变形金刚》系列电影更多的时候都是为了看电

影里面那些车。从植入深度来来看，由于与剧情的

关联度极高，该车在影片中植入方式全面、植入时间

长（贯穿整部电影）、次数多、品牌标识呈现明显，属

于深层植入。当植入的层次越深，观众对其的认识

就越全面，留给观众的印象也就越深刻。

其次，就品牌形象吻合度而言。所谓品牌形象

是指企业或其某个品牌在市场上、在社会公众心中

所表现出的个性特征，它体现公众特别是消费者对

品牌的评价与认知，包括产品形象和品牌定位。雪

佛兰一向树立的是积极向上、活力年轻、好的气派和

风度的品牌形象，“大黄蜂”更是秉承这一品牌形象

定位，外形动感时尚，车身颜色亮黄，给人一种充满

活力的感觉。年轻群体是《变形金刚》系列电影的

主要观影群体，对年轻人来说，时尚与活力是他们对

生活的追求。作为科技和时尚代名词的“大黄蜂”，

其动感、时尚、活力、超越自我的品牌形象恰好满足

了观众群体的这种心理诉求，赢得了众多电影粉丝

和车迷的追捧。雪佛兰通过《变形金刚》系列电影

获得的超高人气和大量潜在客户，为雪佛兰赢得了

一次完美的品牌营销，真正实现了电影票房收入与

汽车销售的双赢。

再次，从传播效果来看。自从《变形金刚Ⅰ》
２００７年上映后，剧中的“大黄蜂”，也就是现实中的
Ｃａｍａｒｏ在北美市场上供不应求，且至２０１４年４月，
一直稳居北美同等级别跑车市场的第１名。调查中
发现，一提起雪佛兰，许多年轻消费者头脑里出现的

第一联想就是《变形金刚》。凭借“大黄蜂”这一角

色在电影中的重要地位，雪佛兰一跃成为话题性和

曝光率最高的汽车品牌。２０１１年《变形金刚Ⅲ》上

·９４·
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映以后，我国２００多家雪佛兰经销商中有１５０家在
影院包场，组织车主、准车主观看《变形金刚》系列，

让车主体会到雪佛兰品牌的荣耀，同时也让雪佛兰

的品牌形象得到进一步的提升。２０１１年，“大黄蜂”
在全球的销量达到８１２９９辆，超越了福特野马在该
跑车领域内２３年的销量记录。就传播效果角度评
估《变形金刚》中“大黄蜂”在我国具体的植入效果，

可以发现：（ａ）传播辐射力：《变形金刚》系列分期在
美国、法国、英国、中国、日本、韩国、澳大利亚、智利、

巴西等国家上映，辐射欧美、亚洲等大部分地区，全

球票房近２７亿美元，中国票房将近１８亿人民币，
《变形金刚Ⅲ》票房收入近１１亿人民币。（ｂ）网络
舆论力：百度搜索词条数达４５９０００个；百度跑车类
热搜风云榜第２名，搜索指数达到２５５８８；以“大黄
蜂科迈罗”为题的讨论帖达 １６８７４８４篇，论坛达
４８０５１１人；新浪微博“大黄蜂科迈罗”关注度很高，
粉丝群达８９６４５人次。（ｃ）购买意愿拉升力：根据
网上数据分析，看完《变形金刚Ⅱ》《变形金刚Ⅲ》，
２１％的观众表达了强烈的购买意愿，３７％的观众表
示会把“大黄蜂”列为购车选项之一。

２．雪佛兰汽车在电视剧《乡村爱情４》的植入效
果分析

在电视剧《乡村爱情４》中，雪佛兰汽车可谓“仅
次于一号角色的一号角色”，整部剧中几乎所有车

主出场都和雪佛兰汽车联系在一起（见表１），雪佛
兰汽车几乎囊括了《乡村爱情４》里所有的座驾，给
观众留下了深刻的印象。

（１）雪佛兰“新赛欧”的植入效果分析
从品牌形象来看，“新赛欧”的产品定位为“全

民理想家轿”，专为成长中的中国幸福家庭量身打

造。而其简洁明快的内饰设计风格，漂亮时尚、极富

动感的外观，非常适合现代年轻人的审美标准，

５６８～７．５８万的定价区间也很符合刚踏入社会打
拼的年轻人的经济条件。从植入方式来看，“新赛

欧”作为剧中主角王小蒙的座驾，经常出现，不但有

特写镜头，而且多次探讨该车所具有的各种功能，属

于明显的视听结合显性深层植入。剧中王小蒙、谢

小梅等作为农村中奋斗致富年轻人的代表，是一群

简单务实的年轻人，追求家庭美满和质朴真实的幸

福，追求生活质量的提升，她们展示出了“新赛欧”

年轻与活力，积极向上的品牌形象。在具体的植入

场景中，“新赛欧”产品意义延伸与剧情、角色定位

也都基本吻合。

自从２０１１年５月５日《乡村爱情４》在北京电
视台黄金时段开播以来，“新赛欧”受到了更多年轻

人的关注，销量也较开播前有了很大的提升。由图

１可以看出，２０１１年５月份是“新赛欧”的销售高峰
期，而后的几个月中，其销量也较前期呈上升趋势。

从整体来看，雪佛兰“新赛欧”的植入是比较成

功的，广告产品的消费群体和潜在消费者需求与植

入载体受众相符合，达到了对产品进行宣传和强化

产品形象在受众意识中的地位，以提高产品形象和

销量这一植入式营销目的。同时向消费者传递了包

括产品价格、性能、颜色、操作方法等方面的知识，给

消费者留下了正面的认知记忆，植入效果相对理想。

（２）雪佛兰“新景程”的植入效果分析
雪佛兰“新景程”作为一款商务、家庭公私兼用

车，俊朗的外观、宽敞舒适的空间，以及低于 Ａ级车
水平的市场报价都让“新景程”成为商务家用两相

宜的高性价比理想车型。就植入情景来看，该车也

是多次出现，是刘一水、王兵、王长贵与镇长齐三泰

等人的座驾，有明显的品牌标识特写镜头和围绕车

发生的故事情节，属于深度植入。剧中“新景程”作

为刘一水的座驾比较合适，刘一水作为年轻的私企

业主代表与其品牌形象相吻合。但是剧中王长贵这

一角色与“新景程”的结合则引起人们的激烈讨论，

而且这种讨论对产品品牌产生了负面的影响。

国家对干部用车有明确的规定标准，省部级干

部专人专车，副部级、副省级干部保证有固定工作用

车，其他地方各级国家党政机关配车为公务用车。

在我国许多地方，乡镇水利站仅是事业单位，站长级

别相当于股级，根本不可能配备专人固定用车。剧

中王长贵以水利站站长的身份不够配备公用车级

别。群众对政府官员的“三公”消费一直都有很大

表１　《乡村爱情４》中出现的雪佛兰汽车有关信息
车型 剧中车主 官方指导价 品牌形象 植入方式

新赛欧
黄亚萍、王小蒙、

谢小梅
５．６８万～７５８万

“全民理想家轿”，专为成长中的中国幸福家庭量身打造，

外观极富动感，非常适合年轻人的审美标准，

是一款相当不错的低价位代步车型

视听结合

的显性深

层植入

新景程
刘一水、王长贵、

王兵、齐三泰
１０．８８万～１６．１９万

公私兼用车，俊朗的外观，宽敞舒适的空间，

五星标准的安全

视觉显性

深层植入

科帕奇
刘大脑袋、王大拿、

汇源老总朱新礼
２２．４８万～３７．２８万

更高的越野性和安全性，并有运动感，兼顾经济性，便于日

常生活、外出旅行和野外休闲，丰富个性化的生活

视觉显性

中层植入
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图１　２０１１年雪佛兰“新赛欧”全国销量趋势图

意见，剧中把“新景程”植入情景选择在引人关注的

非现实环境中，引起了观众的极大关注和讨论，在观

众心里产生了负面的感情认知和不好的记忆联想，

这对该产品品牌的传播效果会产生负面影响。

（３）雪佛兰“科帕奇”的植入效果分析
雪佛兰“科帕奇”外观阳刚，外形出色，有着原

装进口的品质、良好的操控性能。目前，主流消费群

体多数是一些成功人士，如企业精英、具有时尚品位

的高级白领或特立独行的知名人士。他们把 ＳＵＶ
看作“轮上高尔夫”。在他们眼中，ＳＵＶ除了具备中
高档轿车的舒适性，还有更高的越野性和安全性，兼

具运动感，便于日常生活、外出旅行、野外休闲和丰

富个性化的生活。就植入过程来看，该车作为刘大

脑袋、象牙山庄董事长王大拿与汇源集团老总朱新

礼的座驾，也是多次出现，且有明显的品牌标识特写

镜头，属于中度植入。剧中象牙山庄董事长王大拿

和总经理刘大脑袋作为该山庄的高层管理者，与报

价２２．４８万 ～３７．２８万的“科帕奇”的定位还算合
适，与生活现实基本吻合，消费者基本上可以接受。

但汇源集团老总朱新礼乘坐“科帕奇”去参加谢永

强的公司奠基典礼，这个植入过程与人物身份、场合

环境不符，更与现实生活不符。而且作为一款偏向

城市ＳＵＶ的“科帕奇”，经常在剧中出现的场景是行
驶在象牙山的山间公路上，这与其城市ＳＵＶ的产品
定位不合拍。

从整体上来说，雪佛兰在剧中选择视觉植入方

式，所有产品都是以道具、背景、故事情节等方式出

现，增加了品牌的曝光度，但剧中有太多的镜头和很

多长时间的远近切特写给予产品，会让观众产生视

角上的疲劳，继而造成心理上的反感。而且有的在

角色匹配方面出现了问题，植入情景与品牌形象吻

合度出现偏差。上海通用对雪佛兰品牌的定位规划

是平民品牌，目标市场以务实的城市人群为主，作为

这样一个主打一线市场的品牌，选择以农村题材为

背景的电视剧《乡村爱情４》为植入载体，在一定程
度上体现了雪佛兰品牌营销策略上的失误。这种品

牌传播偏差，不但会有损雪佛兰汽车的品牌形象，让

观众对品牌定位产生误解，更会影响到消费者或者

潜在消费群体对品牌理念的理解，从而产生认知上

的混乱。而且剧中王长贵要车和朱新礼参加奠基庆

典情节让人费解，不符合现实常规，观众会认为是为

了提高植入品牌的曝光度而增加剧情，为了植入而

植入。这种不符合逻辑的植入情景选择，不但会有

损品牌形象，而且植入效果较差。从传播效果角度

评估雪佛兰在《乡村爱情４》整体植入效果，可以发
现：（ａ）传播辐射力：２０１１年５月，《乡村爱情４》选
择在北京卫视和乐视网首播，获得收视开门红，平均

收视率超过１０％，是北京卫视近两年开播收视率最
高的电视剧。根据乐视网提供的数据，《乡村爱情

４》首集点播数近２００万，每集点播均超过３０万，总
点击量近亿次。之后在其他卫视又进行了多轮播

出，均取得不错收视率。（ｂ）网络舆论力：百度收索
引擎关键词“乡村爱情４雪佛兰”词条数达１０８０００
个，但负面信息达２２７４８条；百度新闻有关“雪佛兰
植入《乡村爱情４》拉低形象”的新闻达 ７１６０条，
“植入不合适”质疑达２１３００条；百度贴吧相关负面
帖子达９８４篇，内容以“雪佛兰植入广告太明显，植
入情景不和谐，植入太多引起观众反感”为主。（ｃ）
购买意愿拉升力：据百度贴吧统计，因观看《乡村爱

情４》询问雪佛兰汽车相关信息的帖子达３４９条，而
对其广告植入效果吐槽的帖子达５９２条，并表示对
其定量植入反感，有１５５人次表示因看过《乡村爱
情４》不想再购买雪佛兰汽车。

　　三、结论与建议

本文继承并拓展了以往关于植入式营销的研

究，以植入情景与品牌形象吻合度为核心，以雪佛兰

汽车在《变形金刚》系列电影和《乡村爱情４》里的
品牌植入为研究样本，从传播辐射力、网络舆论力、

购买意愿拉升力３方面评估视频广告传播效果得出
以下结论。

１．植入作品要有较强的传播力度，品牌才能与
植入情景自然融合

植入作品的社会轰动性将影响植入广告的传播
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力度。从案例中我们可以看出：电影上映范围广、票

房好，电视作品收视率高，都会给品牌带来较大的传

播辐射力。

植入式营销栖身于载体，必然受载体本身品质、

受众对象层次的影响，载体本身的定位与品牌定位

是否一致，也会直接影响到品牌植入效果。品牌整

体植入要符合剧情背景、符合逻辑和较高的现实生

活性，在保证不过分破坏剧情的情况下增加品牌曝

光度，在观众无意识中接触、接受产品品牌，扩大品

牌传播范围，提升品牌形象，强化受众对品牌的记忆

程度，提高传播的有效性。这要求既要考虑影视剧

题材、背景等与产品品牌所表达的意义是否一致，又

要从影视剧中植入情景各方面进行准确把握，确保

植入情景能正确的诠释品牌意义。如电影《变形金

刚》，本身是以汽车人大战为主，所以雪佛兰的汽车

植入是合情合理的，且“大黄蜂”的炫酷形象与电影

的高科技主题相得益彰，融入程度较高，既提高了品

牌植入效果，又有效地传播了产品品牌和品牌理念。

但品牌过分的曝光也会影响品牌的植入效果。如

《乡村爱情４》在植入过程安排上，雪佛兰出现的情
节大多是幽默诙谐的片段，在观众开怀大笑的时刻

会对产品有更清晰、深刻的印象，但因其植入过多，

剧情场景、演员台词涉入过多就明显让观众感觉到

在做广告，继而产生负面的认知情感，植入效果大打

折扣。

２．植入情景要与植入品牌的目标受众一致
企业营销活动开展是以目标客户为基础的，也

就是说只有广告信息接收人群与产品或品牌的目标

消费人群相一致，才能达到好的植入效果。因此，企

业在选择影视剧进行品牌植入时要充分考虑品牌自

身是否适合进行植入，适合哪些类型题材的影视作

品进行植入，植入情景和品牌是否吻合。植入情景

与品牌吻合度是品牌进行植入式营销要充分考虑的

因素，正确把握品牌目标消费人群，才能提高植入式

营销效果。如果单纯为了广告而勉强进行植入，一

旦植入情景与品牌定位和品牌理念不符，则会适得

其反，对品牌造成损害。如果品牌在植入的影视作

品中所表达的意义与品牌定位不一致，就会造成消

费者品牌认识的混乱，潜在消费者对品牌认知不清

晰，从而造成消费者的叛离和潜在消费群体的流失。

如“科帕奇”在《乡村爱情４》中进行植入式营销，而
该剧是乡村题材电视剧，而该车却是偏向城市的

ＳＵＶ汽车，主流消费群体是企业精英、高级白领等，
这种品牌与载体之间的差异会导致主流消费群体的

品牌认识混乱，对观众来说又是一种品牌误导。

３．植入广告不应与反面角色或情节产生关联
企业根据品牌的形象战略与品牌的传播战略，

应选择与品牌定位、品牌个性形象、品牌主张、品牌

视觉标识形象、品牌成熟度、品牌目标市场定位、品

牌营销传播策略等相吻合的、关联度较高的传播载

体。根据移情理论，如果产品与影片的反面角色或

情节产生关联，观众就会对该产品品牌形象产生不

好联想，无形之中会贬损自身品牌形象。正面角色

和情节对有助于扩大产品美誉度。作为广告，应让

产品或品牌给受众积极的联想，促使受众对品牌产

生正面的认识与积极的态度。如《乡村爱情 ４》中
“新景程”与王长贵要车的情节联系就引起人们的

激烈讨论，而且这种讨论对产品品牌产生了负面的

影响。相反，作为《变形金刚》中代表正义的英雄形

象的“大黄蜂”汽车人，则给观众带来了更多的正面

的品牌联想和情感认知，使其品牌形象大大提升，植

入效果也相对更好。同时，植入广告传播信息应与

品牌信息一致，植入广告传播的信息应该与产品或

品牌一贯的品牌形象相符。在植入广告中，品牌形

象、个性和被植入的载体内容的意义存在着互相构

架的情况。如果表达不当，产生形象不一致的植入

则不利于品牌的的推介与发展。
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