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摘要：目的目的 从品牌形象塑造的角度分析交互广告设计的策略，力图为企业和设计师利用交互广告这

一形式塑造品牌形象与提升品牌知名度提供有益的借鉴。方法方法 以交互广告的基本特性为依据，从用

户体验、交互方式、品牌形象等理论出发，结合设计案例进行分析，探讨有效的交互广告设计策略。结结

论论 交互广告因其独特的优势，可从实现交互方式自然高效、互动趣味性、用户体验性、信息传达准确

及时、品牌传播差异化5个方面，使品牌信息更有效地传播，使消费者在获得更好的品牌体验的同时，

促进品牌形象的提升。
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ABSTRACT：It analyzes the interactive advertising design strategy based on brand image，tries to provide a useful refer⁃
ence for shaping brand image and enhancing brand awareness by the way of interactive advertising.Based on unique advan⁃
tages of interactive advertising，from the perspective of user experience，interactive method，brand image and other theories，
combined with the analysis of the design cases，it discusses the interactive advertising design strategies.Because of its unique
advantages，interactive advertising can disseminate brand information more effectively from five aspects：natural and effi⁃
cient interaction，interactive fun，user experience，accurate and instant message communication，brand communication differ⁃
entiation and so on，allowing consumers to experience better and promoting the brand image.
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信息技术的发展改变了广告载体、广告形式、广

告信息结构及营销关系，同时，信息社会的发展引发

了人们生活方式与价值观念的巨大转变，消费者的心

理和行为模式越来越趋于多样化。随着体验经济的

发展，以顾客为中心的体验营销成为新经济时代的一

种创新的商业模式[1]，尤其是利用数字技术创造的互

动体验可以强化消费者的参与度，进一步激发消费者

更深层次的情感反应，因此成为品牌形象塑造中的核

心内容。具有互动性、趣味性、个性化、体验性、即时

性等优势的交互广告，恰好适应了信息化社会的发展

趋势，而如何充分利用交互广告所具有的优势，向消

费者传递良好的品牌形象信息，亦成为当下品牌形象

塑造中值得探讨的重要问题。

以交互广告的基本特性为依据，对基于品牌形象

塑造的交互广告设计策略进行分析，从实现交互方式

自然高效、互动趣味性、用户体验性、信息传达准确及

时、品牌传播差异化等5个方面，探讨相应的设计策略。

1 追求自然高效的交互方式

交互广告是在互动过程中促使消费者对广告中

传递的产品、服务等信息进行接收与反馈，交互方式
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的优劣决定品牌广告信息传播的有效性[2]。随着交互

技术的发展，交互的媒体由屏内向屏外的智能空间发

展，而信息输入的方式整合了视觉、听觉、嗅觉、味觉、

触觉和大脑意念6种感知形式，通过多点触摸、三维手

势及肢体语言的识别，声音识别，眼球追踪以及脑机

接口技术等信息输入技术，将人机交互界面带入到一

个整合网络空间、信息空间和思想空间三大空间信息

无缝转换连接的更加自然高效的互动时代[3]。

符合人的本能和自然行为的交互方式是交互广

告最终的发展之道。除了键盘、鼠标、摄像头、麦克

风、扬声器等传统的信息输入终端外，信息输入方式

伴随信息输入技术的发展，逐步整合了人的感知系

统，使交互广告在传统输入终端的基础上，更注重充

分利用人的多种感觉通道和运动通道，逐渐向更符合

人的本能行为的自然交互方式转变。例如二维码技

术、无线传感技术、增强现实技术、触控技术、虚拟现

实、肢体识别、脑波控制技术等的应用使信息交互方

式越来越智能化与自然化，以更直接、更快捷的形式

适应用户的需要。卡夫食品交互广告见图1（图片摘

自www.alixixi.com），利用摄像头作为信息入口，通过

敏锐捕捉受众的脸部与表情特征，形成对用户的嘴型

识别，来表达对该食品的喜爱程度。该广告传播中受

众成为了表现的主体，不仅增强了用户的参与感，而

且人机之间的互动也更真实与自然。

二维码技术将需要传播的信息编码在二维码中，

利用其信息传播量大、识认速度快、传播方便快捷的

特点，消费者只需将手机对准广告中的二维码进行扫

描，就可直接进入品牌预先设定好的官网、促销页面

或产品信息介绍页面等，消费者可自主、及时、深入地

获取所需的品牌或商品信息。尤其是近两年来迅速

发展的HTML5移动场景应用，越来越多的企业和机构

通过场景应用平台制作、分享场景，传播品牌信息，方

便广大的微信用户群体通过扫描二维码的方式获取

广告内容，参与品牌信息的即时分享，实现品牌更为

自然高效的传播。

2 加强品牌互动的趣味性

AIDMA法则最先由美国广告学家E·S路易斯于

1898年提出，他认为消费者在接受广告信息时大致要

经历5个心理阶段，形成以“媒体”为核心，以“引起注

意”为首要任务的营销策略。电通公司根据互联网时

代人们生活方式与消费行为的变化，在2005年提出了

AISAS模式，强调了消费者在注意商品并产生兴趣之

后的搜索和分享行为。以上两种模式将吸引消费者

的注意和兴趣作为广告传播的重要目的。北京大学

刘德寰教授根据移动互联网时代人们生活形态的改

变，提出了改进模型ISMAS，同样强调了以消费者兴

趣为营销思路的核心。AIDMA法则、AISAS法则与

ISMAS法则见图2[4]。在交互广告策略的拟定中，可以

尝试从互动游戏和互动环节的设置来加强交互广告

的趣味性，加深消费者对品牌的兴趣与关注度。

2.1 设置互动游戏激发用户兴趣

游戏是最有效的交互式叙述载体之一，可以与用

户建立直接的情感纽带。好玩、有趣、发人深思或者

富有创新性的游戏，可以引起消费者对品牌的自发关

注和主动参与，进而对品牌相关信息产生积极认知和

理解。将游戏导入广告，使用户不会对广告信息产生

抵触和反感情绪，反而能融入其中，并且能在游戏互

动中不断加深对品牌的印象。麦当劳户外双屏交互

广告见图3（图3-4均摘自www.iwebad.com），为促销冰

淇淋，在路口设置了交互广告牌与用户互动，当用户

进入活动页面之后，手机屏幕上会出现一个风扇，当

用户转动风扇时，广告牌上的风扇也会随之转动，参

与的人越多，广告屏幕中的冰淇淋就不会融化，所有

参与游戏并获得成功的人还能获得奖励。广告与游

戏的结合不仅为用户带来了愉悦的娱乐感，而且还提

图1 卡夫食品交互广告

Fig.1 Kraft foods interactive advertising

图2 AIDMA法则、AISAS法则与ISMAS法则

Fig.2 AIDMA rule，AISAS rule and ISMAS rule
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升了消费者对品牌的情感认知度。

2.2 利用互动环节调动用户兴趣

互动环节的设置如果新鲜有趣，用户会在猎奇心

理作用的驱使下，去完成环节的探索和挑战，最终接

受广告信息。各互动环节在设置上应遵循交互流畅、

环节紧扣、引人入胜、循序渐进的原则，流程不宜繁

琐，应由浅入深、逐层展开，引导用户的“探索”行为。

过程中还可以给予参与者一定的物质回馈或成绩肯

定，鼓励参与者持续进行互动。广告最后还应设置分

享环节，使参与者主动分享信息。

3 增强用户的品牌体验

交互反馈的逻辑就是实现易用功能的同时，提升

用户的情感体验[5]，因此，交互广告最重要的特性就是

体验性，体验是精神生态意义上的交互，它围绕着自

我意识进行[6]。利用多样性的媒介、自然高效的交互

方式等，引导消费者主动与品牌广告进行互动，增强

品牌联想，形成对品牌的情感认知。

3.1 展示产品特点，加强功能体验

利用交互技术使消费者获得对产品功能的虚拟体

验，使消费者在更为全面、直观地了解产品之后加深对

品牌的认知，快速作出消费行为。NEO户外橱窗互动

屏广告见图4，使消费者通过触控的方式了解产品细

节，与屏幕中的模特互动，为其搭配服饰造型，同时还

可以把已搭配好的服饰“拖、拉”到智能手机保存并进

行购买，在线完成支付。广告巧妙地将产品宣传与特

色浏览、购物等功能结合在一起，提供全方位的功能服

务，使消费者获得独特而深入的品牌购物体验。

3.2 营造多种感知，加强感官体验

人们感知世界的能力主要来自视觉、听觉、嗅觉、

味觉与触觉。把五感运用到交互广告设计中，将有助

于加深用户对品牌的记忆和感知体验[7]。多种感官的

综合运用比二维感官更能激发消费者的兴趣。用户

在得到感知体验的满足后，更容易提升对品牌的忠诚

度。LUX沐浴露互动体验广告见图5（图片摘自优酷

网），设计师制作了特殊材料的画布并运用在浴室的

装修中，使用者在沐浴时，白色的墙壁上会出现兰花

绽放的绚丽景象，同时散发出兰花香味，这一互动体

验将视觉、嗅觉、触觉相结合，利于阐释品牌产品的独

特性。

3.3 体现人性化关怀，加强情感体验

品牌形象情感性的传递是树立品牌形象的重要

步骤，不仅能传达品牌的价值观，而且还能感染消费

者，树立品牌亲和力。消费者与品牌之间一旦产生情

感连接，就会建立消费者的品牌忠诚。相对于传统广

告灌输式的方式而言，交互广告通过情感体验能在一

定程度上辅助品牌，使消费者获得情感上的慰藉，产

生美好的情感反馈和共鸣。可口可乐公交站互动广

告牌见图6（图6-7均摘自www.iwebad.com），当有乘客

靠近公交站牌时，售卖机与广告牌就会变亮，广告牌

会展示夏天的绿树花朵，播放鸟的鸣叫，售卖机中还

会适时送上一瓶可口可乐。广告让等待的人们即使

是在寒冷的冬季，也能充分感受到可口可乐如夏天般

的温暖关怀，拉近品牌与消费者之间的心理距离。

3.4 延展时间空间维度，加强沉浸感体验

沉浸感是衡量体验感的重要指标之一。交互广

告通过视觉图像、声音、交互行为等要素的组合，使用

户获得“在场”的感受，自我感觉与广告内容相融合，

不知不觉沉入其中。根据美国学者赖安在《作为虚拟

现实的叙事》中的观点，在品牌形象塑造中可以从时

间、空间的角度，拟定增强用户沉浸感的交互广告设

计策略。

图3 麦当劳户外双屏交互广告

Fig.3 McDonald′s outdoor dual screen interactive advertising

图4 NEO户外橱窗互动屏广告

Fig.4 NEO outdoor window

interactive screen advertising

图5 LUX沐浴露互动体验

广告

Fig.5 LUX shower gel

interactive experience

advertising
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时间上的沉浸是指体验者在活动过程中的介入
[8]。交互广告中利用人们对事物的好奇心、控制欲和

知晓欲，通过在广告中制造悬念可以引起消费者的

关注，在破解广告设置的悬念的过程中，时间自然流

逝，品牌的诉求和相关信息伴随着广告潜移默化地

传递给消费者。动画广告《打倒怪兽》见图7，当视频

播放到怪兽阻止孩子们上学的关键情节时，屏幕会

提醒观看者以短信捐款的方式来“帮助”片中“受阻”

的孩子们，一旦观看者发完捐款短信，动画中的怪兽

就会以各种方式被打败。广告采用以时间为轴推进

情节的方式来制造悬念，观看者在参与互动的同时

对品牌主旨有了更直观的认知。空间上的沉浸重在

营造场景逼真的沉浸[8]，交互广告可通过虚拟现实、

增强现实技术，让受众有身临其境的沉浸感，从而增

强受众的感官刺激。

4 提升品牌信息传达的准确性与及时性

在追求信息高速传播的当下，品牌要进行精准的

人群定位和信息投放，使品牌诉求准确地传达到受众

中去，得到反馈后及时调整广告内容和策略。即时性

则是交互广告的另一重要特性，也是与传统广告相比

在品牌形象塑造上的显著优势。

4.1 进行准确的人群定位和信息投放

相比传统广告在传播过程中难以监测消费者是

否有效接收信息的缺陷，交互广告能精确地识别个体

消费者的兴趣，根据个人的需求、兴趣取向、消费习

惯、在线浏览痕迹等，明确品牌的目标消费者，有目的

性、有节奏地投放品牌广告，建立与品牌用户之间的

紧密联系。

4.2 进行及时的信息反馈和策略调整

交互广告因其具有智能性、精准性和即时性的优

势，能对广告效果进行评估，跟踪消费者对品牌的感

受，从而及时进行广告内容和形式、营销策略与宣传

策略的调整。品牌可有意识地设置交互广告的互动

环节，通过用户的点击、浏览等交互行为，判断消费者

是否接收了广告信息。还可以通过引导用户留言、评

论以及有奖转发等方式，来判断消费者对品牌的偏爱

与认知，并以此及时调整品牌传播策略。

5 强化品牌的差异化传播

品牌形象不仅需要树立，而且需要强有力的传

播，才能扩大品牌的影响力，吸引特定的用户群[9]。交

互广告利用个性化的互动媒介与交互方式，为消费者

提供定制化的内容和个性化的体验，创造差异化的品

牌传播方式，从而可以进一步强化品牌的个性特征，

引导消费者对品牌诉求点的深入认知，有利于维护消

费者的品牌忠诚。尤其对于某些目标受众是年轻群

体的品牌而言，基于互联网发展起来的交互广告形式

更易捕捉个体的潜在需求，激发他们的参与热情。酷

乐仕维他命饮料“活出天然色彩”广告活动见图8（图

片摘自网赢天下网），针对年轻受众发布了网络病毒

视频，再积极结合微博、人人网、豆瓣等社交媒体平

台，鼓励年轻人通过电脑、iPad、手机等移动设备上传

个人的“酷照”、表明自己的“色彩态度”，所有参与者

即有机会赢取个人定制版的“酷乐仕”瓶身，这一设计

策略充分满足了追求个性化的年轻人的心理特点。

6 结语

信息技术带动了交互媒介的逐步普及，网络化、

数字化、虚拟技术的进一步升级与完善，推动了交互

广告的迅猛发展。在加强以消费者为中心的体验营

销逐渐成为品牌形象塑造中的核心内容的背景下，交

互广告对品牌形象的树立和塑造具有不可比拟的显

（下转第66页）

图6 可口可乐公交站互动广

告牌

Fig.6 Coca-Cola bus station

interactive advertising

图7 动画广告《打倒怪兽》

Fig.7 The animation

advertising of the "down the

monster"

图8 “活出天然色彩”广告活动

Fig.8 Advertisement activity for "living out the natural color"
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著优势。以交互广告的基本特性为依据，对基于品牌

形象塑造的交互广告设计策略进行了分析，从实现交

互方式自然高效、互动趣味性、用户体验性、信息传达

准确及时、品牌传播差异化等5个方面，探讨相应的设

计策略，希望为企业和设计师利用交互广告这一形式

塑造品牌形象，提升品牌知名度和影响力方面提供有

益的借鉴。
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