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世纪 年代，法国白兰地酒打入美国市场是一则被广

经为传颂的 典案例。

“白兰地长征”这一策划活动，把一种产品和一个国家元

首结合起来，确实是极其大胆而又富于想像力的。

负责这次活动的有关专家，经过详细策划，决定在法美人

民的情谊上做文章，选定的宣传时机则是当时美国总统艾森豪

威尔的 岁寿辰。

在总统寿辰一个月前，白兰地酒在美国的新闻媒体上发表

了如下消息：

法国人民为了表示他们对美国总统的友好感情，

将选赠两桶极名贵的、酿造已达 年之久的白兰地

酒作为总统寿辰贺礼。

贺礼酒将由专列从法国送到美国，白兰地公司已

为此付出巨额保险费。

在总统寿辰之际，将举行隆重的赠送仪式，将由

两名身着法国宫廷侍卫服装的法国士兵抬着这两桶白

兰地步行走入白宫。

盛装白兰地酒的酒桶亦是艺术家的精心之作。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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连续的报道吸引了千万读者的心。

在总统寿辰前夕，关于这两桶白兰地酒的传说，已成了华

盛顿市民的热门话题。

总统寿辰当天，为了观看这个送酒仪式，华盛顿市竟出现

了万人空巷的罕见景象。关于名酒行踪的报道、专题特写、新

闻照片挤满了当天各报版面。

而后，法国人又通过新闻媒介发出了这样一则消息：“为

使美国人民能够领略白兰地酒的浓郁醇香，专列还带来一批白

兰地酒，奉献给美国人民。”

法国名酒白兰地就是在这种气氛中，昂首阔步走上了美国

的国宴与市民的餐桌。

点评：这一公关活动成功的关键，是商家抓住了难得的时

机，巧妙地利用总统寿辰大做文章，从而吸引了各种传播媒介

的目光，使整个过程像一出戏一样，高潮迭起。
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一出版商有一批滞销书久久不能脱手，他忽然想出了一个

主意：给总统送去一本书，并三番五次向总统征求意见。

忙于政务的总统不愿与他多纠缠，便回了一句：“这本书

不错。 出版商便大做广告：“现有总统喜爱的书出售。”

于是，这些书被一抢而空。

不久，这个出版商又有书卖不出去，他又送了一本给总

统。

总统上过一回当，想奚落他，就说：“这书糟糕透了。”

出版商闻之，脑子一转，又做广告：“现有总统讨厌的书

出售。”

有不少人出于好奇争相抢购，书又售尽。

第三次，出版商将书送给总统，总统接受了前两次教训，

便不作任何答复。

出版商却大做广告：“现有令总统难以下结论的书，欲购

从速。”

此书居然又被一抢而空，总统哭笑不得，而商人却大发其

财。

点评：在商场上，总统的话，一句就顶一万句。
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年，天津自行车厂闻讯美国总统布什和夫人即将访

华。

该厂还了解到， 年至 年间，布什担任美国驻在

中国联络处主任时，他和夫人巴巴拉经常骑着自行车穿行于北

京的大街小巷。从他俩在金水桥拍摄的照片看，布什骑的是凤

凰男车，而布什夫人骑的那辆就是天津自行车厂生产的飞鸽牌

女车。

于是，该厂大胆地向有关部门建议，策划出一个向布什总

统和夫人赠送飞鸽自行车的妙招。

为此，该厂抓紧时间，特意加工装配了一辆绿白色的

型型男车和一辆红白过渡色的 女车。

布什总统和夫人抵达北京 号楼大后，在钓鱼台国宾馆

厅里，李鹏总理和夫人把这两辆新型飞鸽车赠送给了布什夫

妇。

布什夫妇非常高兴，仔细看着车子，连声说：“好极了，

好极了。”布什总统还兴致勃勃地跨上车子，在众多记者面前

做出试骑的样子。

世界各大通讯社和一些著名的报刊对这一新闻报道极为重

视，用十几种文字，以《美国总统布什和夫人喜得飞鸽车》，

《飞鸽 和平的使者》，《飞鸽 架起友谊的桥梁》，

《布什总统将在白宫骑上飞鸽》等标题进行报道。
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点评 年，天津自行车厂就能有如此杰出的商业智：

慧，令人钦佩。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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美国有家叫鲍耶姆的瓷器公司，这家公司的老板娘从已故

的丈夫手中接过来的只是一家没有名气的小公司，专门生产

花、草、禽、兽瓷雕艺术品。

老板娘接管后，当即为公司制订了树立新形象的战略措

施：以艺术家的名声制造新闻，产品要珍藏在国家博物馆中，

以抬高身价。

年，尼克松总统即将访华，正苦于寻找一种能代表

国家的礼物。

该公司闻讯后，立即向尼克松献上公司生产的一种天鹅群

瓷器珍品。

尼克松喜出望外，并把这尊瓷器珍品带到了中国。

一方面该公司的产品的确艺术性很强，另一方面各新闻媒

介又对此纷纷予以报道，这个小小瓷器公司因此声誉鹊起，该

公司的产品一时间也成了热门货。

点评：总统的光并非轻易可以沾上。要想让总统帮你卖东

西，得有超人的商业智慧。
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年初，克林顿当选美国总统后，日本电视观众发

现，美国总统克林顿的形象出现在富士公司的电视广告中。

秒的电视 和这个 广告，在日本的两家商业电视台

每晚的黄金时间播出，持续两个月。

在这个电视广告里，克林顿总统没有宣传富士公司生产的

胶卷或者其他产品，而是闭口无言地以不同时期的形象出现在

广告的背景里：少年时代的克林顿同肯尼迪在一起；克林顿在

群众集会上讲话；克林顿站在人群中；克林顿在办公室里审批

文件等。

向消费者介绍富士公司产品的是这个广告的旁白。

美国新总统的形象，就这样被富士公司巧妙地用来说明照

片的功能 “走向成功的历史记录”。

点评：在人们的心目中，总统无疑是最成功人士的代表。

富士胶片用总统代言，没有流于形式，而是注入了丰富的故事

内涵，从而达到了“潜移默化”的目的。
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年，美国商品博览会在莫斯科举行。

为进军前苏联市场，百事可乐公司董事长唐纳德 肯特亲

临现场，他凭着当时和美国副总统尼克松的私交，要求尼克松

在陪同苏联领导人参观时，“想办法让苏联总理喝一杯百事可

乐”。

尼克松大概是同赫鲁晓夫打过招呼，因此赫鲁晓夫在路过

百事可乐的展台时，拿起一杯百事可乐品尝，顿时各国记者的

镁光灯纷纷闪亮。

这件事使百事可乐先于可口可乐在前苏联市场站稳了脚

跟。

年，尼克松在大选中败给了肯尼迪，百事可乐公司

认准尼克松的外交能力，以年薪 万美元聘请尼克松为百事

可乐公司的顾问和律师。

尼克松欣然接受了这一邀请，并利用他做副总统时的旧关

系周游列国，积极兜售百事可乐，使百事可乐在世界上的销售

额直线上升，还帮助百事可乐公司占领了中国台湾市场。

点评：每年只花 万美元，就能请来尼克松，真是太划

算了。
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年，美国总统里根不幸遇刺，震惊了整个美国，震

惊了整个世界。

然而，美国一家防弹衣厂的老板科洛尔却暗自窃喜。

科洛尔在得知里根遇刺的消息后，马上为里根特制了一件

防弹衣。之后，又为中东几个国家的总统或元首制作了防弹

衣。各地传媒都纷纷对此事作了报道和渲染。

科洛尔得意地说：报纸上的新闻越坏，我们的生意就越

好。

点评：产品销路、产品设计等各种市场信息，在日常生活

中是大量存在的。只要企业家们能用敏锐的眼光对信息做出反

应，立刻就能发财。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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年 月 日，美国派克钢笔广告首次与苏联消费者

见面。

他们将整版广告登载在苏联的《莫斯科新闻》报上。广告

的标题用大号字排出“笔比剑更强”，标题下面刊登了里根与

戈尔巴乔夫用钢笔签署销毁中程导弹条约的大幅照片，并在照

片下方附有派克钢笔的说明图。

利 多年前，派克曾用总统做广告是派克钢笔的传统。

经用罗斯福总统在一文件上签字的照片做广告，广告短语为

“总统用的是派克”。

历史悠久的派克钢笔利用总统做广告，在消费者的心目中

留下了美好难忘的印象。

点评：两个超级大国的首脑，用的都是派克钢笔，而且签

署的是“销毁中程导弹条约”。如此具有爆炸力的事件，那广

告效果可想而知。
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年美国总统里根访华。

临别前，他举行盛大答谢宴会。按以往的惯例，这样规格

的国宴，是在人民大会堂的国宴厅举行的。

然而，这次却一改常规，在刚建成营业不久的北京长城饭

店里举行。

随同里根总统访华的 多名外国记者进行了现场采访。

宴会还在进行中，一条条消息就通过电传打字机源源不断地飞

向世界各地：“今天上 时午 分，美国总统里根在北京长城

饭店举行答谢宴会⋯⋯”而电视的实况转播，更使上亿名观众

将长城饭店的里里外外看个清楚。

原来这是长城饭店创意营销的杰作。当他们得知里根总统

将要访华的消息时，就主动与有关方面联系，成功地说服了对

方，承办起国宴。

结果，长城饭店不仅成功地做成了一笔大生意，而且树立

了良好的公众形象。

点评：长城饭店巧打总统牌，这已成为公关营销的经典案

例。
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美国加州的塞第斯公司，及时抓住美国总统克林顿上台后

支持者和反对者都十分活跃的机会，迅速地推出两种手表，马

上得到双方的欢迎，销量直线上升。

他们为支持者制作的手表是“第一家庭系列表”，共分四

种。

这四种表的背面分别刻有总统克林顿、第一夫人希拉里、

他们的女儿切尔西及“第一猫”索克斯的画像。

总统的形象是：克林顿戴着墨镜在白宫前吹萨克斯管，一

副悠然自得的样子。

他们为反对者制作 威利”，表背面刻的的表叫“斯利克

是总统克林顿从一块颠倒的麦当劳招牌旁走过，那招牌上写

着：“负债 亿美元”。

这两种表，正好满足了两种人的不同心理，一上市很快便

销售一空。

点评：“市场通吃”的基础是市场细分。
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英国《每日邮报》曾报道：前苏联总统戈尔巴乔夫决定购

买芬兰境内的苏马庄园，以便在那里安度晚年。

该报详细介绍了庄园的神秘 多：叶卡捷琳娜二世在

年前将 公顷土地赐给宫廷花匠，花匠在这里营建起一座园

林。庄园现在的主人是 多年前芬兰驻沙俄大使布鲁恩男爵

的女儿克里斯蒂娜 布鲁恩男爵夫人。

《每日邮报》有声有色地渲染戈尔巴乔夫买房的细节，并

刊登出一组介绍庄园景色的照片。

对此，戈尔巴乔夫一再否认。而且事实证明，苏马庄园至

今未易主人。

戈尔巴乔夫的大名无疑被人用来抬高苏马庄园的知名度，

庄园的身价也随之而上升。

点评：自从米卢带领中国足球队打进世界杯后，就有不少

中国的商家打他的主 年 月，沈阳金德足球俱乐部意。

就策划了一出“请米卢做主教练”的“大戏”。看来，在利用

名人方面，中国的商家一点也不比芬兰的苏马庄园逊色。
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在世界享有盛誉的大公司中，得到各国要人、名人垂青最

多的是日本松下电器公司。

新西兰总统、法国总理等众多显赫人物都一度应邀而去过

松下公司。

每年，松下都要邀请世界上有影响的外国人士去参观它的

下属工厂。每年 人之多。邀请的人数达

这些被邀请参观的名人回国后，都不自觉地在不同场合为

松下做了宣传。松下电器及其产品因此而有了广泛的国际影

响。

点评：表面上看，松下并未让这些人做广告，可其实际效

果却比广告还要好。
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