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内容概要

　　《广告策划与创意(第二版)》从广告运动的原理说起，围绕广告的策划与创意活动进行了阐述。
本教材在编写过程中借鉴了国内外现有教材的编写经验，并力求在此基础上有所创新和超越。
在修订的过程中，主编对第一版进行了适当的删减，突出了核心内容，篇幅更加合理，内容更加凝练
，并更新了部分较为陈旧的内容。
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章节摘录

版权页：插图：这类广告运动应该循着这三点来安排自己的素材。
首先，在广告主题方面，这类广告主题一般是某个或者某些道理，有明确的观点和价值判断。
其次，在叙事风格方面，该类广告以权威性和理性为主。
再次，在媒体选择方面，该类广告主要以印刷媒体为主，间或以人际推销作为补充。
比如要向市场推广一款新的汽车，那么下面这类广告就必不可少：在内容方面仔细介绍该车的主要性
能，尽量详细地列出各种性能的各种参数。
而这类信息只能靠文字才能充分表达，所以报纸、杂志和销售手册将成为这类广告的主要媒体载体。
所有的这些信息最后要证明一个观点，即这款汽车品质优良或者物美价廉等。
值得注意的是，汽车的广告运动往往是多种广告形态的复合，这里说的理性诉求的广告固然十分重要
，但是感性诉求也同样不可少。
所以，除了报纸、杂志和销售手册以外，电视、户外等媒体的汽车广告我们也是能够经常看到的。
尤其是一些高档汽车的广告，因为高档车的功能和档次在消费者心目中已经是一个无需证明的东西，
因此这类汽车电视广告主要就是要诉求汽车的风格。
（二）理性而随意的消费理性而随意的消费意味着这类产品价格不高，市场供应充分，但是与消费者
的日常生活关系非常紧密，比如油盐酱醋、粮食、卫生纸等日用品。
在这类产品的营销组合中，广告并不是十分重要的元素。
比如说卫生纸，在它的推广过程中，销售促进是最常见的一种手段。
但是，这类产品的广告还是有特定的作用，即提醒。
对于消费者来说，理性而随意的消费最重要的影响因素就是习惯（而决定这类产品是否能进入市场的
因素又是非广告的），所以，要保持消费者的习惯性购买，及时的提醒就十分重要。
因此，这类产品的广告信息形式是短小精悍，内容以播报品牌名称和简短的广告语为主，目的就是让
消费者保持对这一产品和品牌的持续印象，进而保持相应的消费习惯。
在媒体选择方面，广播是最恰当的媒体，因为在所有的媒体当中，广播是最生活化的媒体，它渗入生
活的程度最深。
广播还具有伴随性收听的特色，这样消费者在日常生活中就有可能随时得到提醒。
此外，互联网也是这类产品的有效广告载体，一闪而过或者漂浮不定的网页广告，也是日常提醒的有
效媒体。
（三）感性而认真的消费消费者感性而认真消费的产品是那些档次高、价格高，在满足消费者物质需
求的同时更要满足他们精神需求的一类产品。
对于这类产品来说，营销是否成功，广告等劝服活动起到关键作用。
成功营销这类产品的关键因素有以下两点。
·消费者对这类产品产生了良好的感觉。
·这种感觉对于消费者来说非常重要，而且他们相信这种感觉可以持久保持。
在这里尤其要强调第二点，这是该类产品广告的一个重要特色。
因为这类产品价格一般很高，但构成这类产品高价位的因素却很模糊。
我们拿高档化妆品（感性而认真的消费）和汽车（理性而认真的消费）来作个比较。
汽车的高价位可以表达得非常明确，消费者可以在脑子里把汽车拆解，车壳多少钱、发动机多少钱、
底盘多少钱等，他可以在脑子里明确地勾勒出一款汽车的性能价格比；但高档化妆品不一样，一款化
妆品要价非常高，因为它承诺可以有效地祛斑，但消费者无论从外包装还是化妆品本身都无法准确地
评估出它的价格构成。
也许说明书上说，这款化妆品之所以可以有效祛斑，是因为含有一种活性成分，但是这种成分究竟是
什么，是普通消费者无论如何也无法通过日常的接触了解到的。
他们只能感觉，感觉到这种活性因素存在了，它就存在了。
所以，这类产品广告运动成功的关键在于“权威性的感性诉求”。
要让消费者在感觉了这类产品之后，自以为自己已经了解了这类产品的内涵，也就是认为自己的感觉
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是非常有道理的。
在广告信息主题方面，这类广告主要是要表达一系列权威的感性形象，所以，形象代言人是这类产品
经常使用的广告元素。
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编辑推荐

《广告策划与创意(第2版)》是21世纪新闻传播学系列教材之一。
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