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前言

根据组织上的安排及专业建设上的需要，我自经济管理学转行广告学，之后专注于广告的教学与研究
。
广告学魅力无限、市场需求永无止境。
每当我带上教学心得及学子们新的期待，参加年度的中国广告教育年会，总能体验到本专业学术的清
风、独特的魅力，获得丰厚的收益。
实际上，我受命担任这本《广告案例评析》主编，也恰是融入广告教育的大家庭之后而喜得的机会与
挑战。
广告教育界的同仁或许都有类似的感觉：原本立足于传统媒体之上的广告学，已越来越“危机四伏”
了。
因为，我们周遭的媒体环境正在经历着巨变。
且说我们面对的教育对象——年轻的学子们，他们除现实生活之外，几乎终日沉浸于新媒体之中：搜
取信息在网上、交友结朋在网上、学习作业在网上、娱乐游戏在网上、购物逛店在网上。
如此，传统的广告学已经无法解释奔涌于新媒体之上的商业信息以及有全新媒体使用习惯的受众了。
当在2009年广州的广告教育年会上，我聆听到来自华中科技大学舒咏平教授所提出的“品牌传播：广
告教育变革的新取向”报告时，不禁眼前为之一亮，直觉告诉我“品牌传播”的概念更为合理，前景
更为广阔：因为，广告的基本要素中的广告主、信息、传播媒介都离不开品牌的传播。
但是由消费者、社会大众所给予的客观评价，恰恰是符合消费者导向与受众导向之潮流的；而“传播
”则是以双向交流沟通为根本内涵的，因此新媒体带来的互动性交流，不正是传播的最佳平台吗？
于是，我回到学校与我的同事们进行专业定位的商议讨论之后，“品牌传播”也就成为我所在的中国
计量学院广告学专业的定位与特色了。
带着这一思维，我自然也在这本《广告案例评析》的主编中予以了体现，正因为有所积淀与思考，因
此本书就可以从容地进行如下特色的追求：其一是理论观点上力求创新：希望做到既兼顾到相对成熟
的广告理论，同时又有机地吸纳品牌传播上的诸多新观点，并吸纳了整合营销理论传播理论上的有益
成分；其二是学理性的追求：即在每一章集中一节容量将学理性的理论内容进行简介扼要的介绍，使
学理性的理论得到全面的展示，以便后面的案例分析中，学生能随时借助理论进行运用；其三是在体
例上进行创新：即打破传统理论教材偏向纯理论、案例评析侧重纯案例的局限与不足，而是每一章首
先设置了“课前导读与体验”、再则专节进行相关理论阐述、并在阐述中设置了“重点提示”、以及
需要思考的“小问题”；而第二节则专门进行“典型案例介绍”，随后第三节则为专门设置“案例分
析与拓展”、以引导进行分析、延展与讨论；同时每一章最后则设置了“回顾”、“关键概念”、“
复习与思考”、“单元实训”等实践环节；可以说，这些体例上的创新，均是从学生出发、从教学出
发而进行的探索，相信必能体现出可读性、可教性来。
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章节摘录

版权页：   插图：   第一节 广告定位理论概述 一、广告定位的由来 在供过于求的市场大环境下，激烈
的竞争不可避免。
一方面表现为产品的日益丰富；另一方面则是产品之间的同质性越来越强。
许多企业为了推动销售，除了竞相杀价，就是打广告战。
于是，一个企业的产品特别是新上市的产品，如何通过广告，在众多无差异性的产品中脱颖而出，吸
引消费者的注意力，成为消费者喜爱的产品，已成为广告宣传的重中之重。
 但在信息爆炸的今天，广告铺天盖地，无论是大街小巷、电视电影都充斥着各类广告，这让消费者疲
于应付。
所以，如果我们在进行广告策划的时候，不顾消费者心理，只是不厌其烦地提供信息，无疑会让消费
者反感，也造成很大的资金浪费。
 那么，我们又该如何使我们的广告能真正起到传播信息的作用呢？
也就是说，我们的广告怎样才能让消费者认可，并且产生购买行为呢？
广告策划应该以心理学为基础，使产品的特点与消费者的心理需求相对应，而这个过程就是“广告定
位”。
 二、广告定位的含义 “定位”一词，最早出现于20世纪60年代美国产业行销杂志上。
1971年，美国著名广告专家大卫·奥格威第一次提出广告定位理论。
他认为广告定位就是用广告为商品在消费者的心中找到一个位置。
广告主做广告，第一件事就是要确定其商品在市场中的位置，“唯有正确的位置，才是有效销售最重
要的步骤”。
他说：“‘定位’是市场营销专家的热门话题，但是对于这个名词的定义却没有一个定论，我自己的
定义则是‘这个产品要做什么，是给谁用的”’。
 大卫·奥格威在他列出的二十八项创造具有销售力的广告方法中，排在第一位的就是“定位”。
他把定位作为广告创意的原点，认为一旦定位失准，创意就会走弯路，甚至迷失方向。
 而后，杰克。
特劳特和阿尔·里斯推出了系统的“定位理论”，其基本含义是：定位是从产品开始，可以是一件商
品，一项服务，一家公司，一个机构，甚至于是一个人，也可能是你自己。
定位并不是要你对产品做什么事情，定位是你对产品在未来的潜在顾客的脑海里确定一个合理的位置
，也就是将产品定位在你未来潜在顾客的心目中。
 所以，定位不是去创作某种新奇的或与众不同的事情，而是去操纵已经存在于心中的东西，去重新结
合已存在的客户关系。
美国著名的营销学者菲利普·科特勒认为：“公司需要在每个细分市场内制订产品定位策略。
它需要向顾客说明本公司与现有的竞争者和潜在的竞争者有什么区别。
公司定位是勾画公司形象和所提供价值的行为，以此使该细分市场的消费者理解和正确认识本公司有
别于其竞争者的象征。
”
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