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内容概要

广告人手记，教会广告人怎样做！
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广告人俱乐部
戏说广告人
做广告人，永远是悬在半空中的感觉，令人绝
望。
追求完美，对完美的挑剔是这个行业最好的
品质。
但广告行业充满了遗憾，绝没有你实现完
美的那一天。

AE ：你得几个A？

要让自己成为一个专家，不仅是广告行业的
专家，还必须是你所主管的客户那个行业的专家。

只有让自己成为专家，才能在这个行业中立住脚。

Copywrite不Copy
广告的灵魂与思想从哪儿来呢？
它们躲在文
案人员的头脑里吗？
还是藏在纷乱繁杂的生活
里？
可有一个筛子能够把它们从千头万绪中筛出
来呢？
那么这个筛子又在哪儿？

策划人是多能金刚
广告策划说白了，就是将合适的产品，在合适
的时机，用合适的手段，推销给合适的人。

寻找稀有动物
广告人不是艺术家。
艺术家之间没有超越，
只有区别，而广告人却只视能否扩大产品销售增
加市场份额为衡量广告运动成功与否的唯一标
准。

广告公司AB C
广告公司良莠不分是事实，时间长了，自然会
分出高低。
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广告主也不全是傻子，老话说“群众的
眼睛是雪亮的”，要吃好还得先干好。

如何到广告公司求职
广告不仅给人鱼吃，更教给人捕鱼的方法。

现在这个方法我已经给了你，怎么捕鱼 看你的
了
策略游戏馆
广告定位：一颗子弹打一只鸟
现在有一颗子弹，是瞄准一只鸟将其击落，还
是对着一群鸟放一枪，惊飞所有的鸟呢？

再侃定位：一颗子弹打两只鸟
经验是死的，而人是活的，活的人若是叫死的
经验捆住了，那不是笑话吗？
活，就要活出个样儿
来。
灵活运用经验，则死的经验也会变活起来，也
才能真正发挥出经验应有的作用。

定位时代已经到来了吗？

不同产品有其所处的特定的产业环境、市场
环境，我们在进行营销策划、广告运动时得看其定
位的基础具备不具备？
时宜合适不合适？

如何制定广告战略
雀巢咖啡向消费者诉求的是“味道好极了”，
而不是“能抑制瞌睡”。
尽管许多消费者是为熬夜
而准备咖啡，但却是因“味道好极了”而选择雀巢
咖啡。

形象广告及其载体
如果我们不是那样狭隘地理解形象载体，而
是将之放到一种事物之间更宽泛更内在的关联
上，以维护形象个性内在的统一为准则，我们在形
象表现上就会获得更广阔的空间、更丰富的手法
更深沉的力量
迷人的广告歌
广告歌能飞多高多远，有多接近目标，就取决
于歌词和曲调有否表达清楚产品或企业的信息
是否符合通俗易懂、优美简洁、亲切动人的要求
是否符合目标消费者的情趣。
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广告资料：多多益善
无论是剪报 出版物报道，还是自己的体验
等，都可以成为创意的资料库。
将收集来的资料
用心的解读，并从各种角度对其分析，然后象拼积
木一样寻找它们之间的关系，有系统地组合成我
们所需的事实。

广告发布如何到位
一根手指打人，没感觉；两根手指打人，还是
没感觉；三根、四根、五根，直到攥紧拳头，重点出
击，不“打”到目标消费者喊“疼”招架不住决不罢
手，这叫做有感觉了。

复合媒体战略
单一媒体即使作用再大，其影响力也是十分
有限的。
鉴于上述，企业和广告公司于是越来越
注重通过组合使用功能效果各异的媒体，来达到
促销目的。

“增”字皇粉沪市媒体策略
除常规的初期、中期、后期媒体安排计划外，
在特殊日子（如冬至、元旦、春节）期间加强宣传火
力，促进节日销售。

如何进行广告效果测定
达不到一定量的广告是不可能测定出效果
的。
现代资讯爆炸，消费者每天接触到的信息如
此之多，不可能对每一种广告的影响程度都有量
化的反应。
除非已达到一定的积累 才可能存有
影响。

让文案放出光芒
一篇好的广告文案总是能说出目标消费者心
里所想，或消费者未意识到的需要。
对于一个广
告文案最高的奖赏就是，消费者从广告文案里找
到了自己想要的东西，“是的，这正是我要的。
”
OK！

容貌比名字更容易记忆
我们可能会忘了多年前一位美女的名字，但
她的美貌还留在印象里。
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从牛奶订单说开去
同样是食品广告，一个广告播放后，人们说：
“广告拍得太棒了！
”而另一个广告播放后，大家都
说：“真饿啊，让我们去吃了它吧！
”后者才真正是
伟大而有效的广告。

广告中的广告：CF
广告是人学广告片也应该从生活中来。
真
正表现出生活的喜、怒、哀、乐，引发消费者的共
鸣，这样的广告片一定会很突出。

30秒定江山
30秒或15秒的广告片对于观众来讲只是稍
纵即逝的一件小事，但对于广告人来讲就是一次
不小的磨难，幕后不知要吃多少苦、流多少汗、耗
多少脑汁、度过多少不眠之夜。

越界激情：创意有商量
创意，不过是存在的东西重新加以排列组合
罢了，就好象是找来许多木块，能不能搭出个漂亮
房子，就看你有没有一个活络的脑子了。

广告长效短效谈
广告的作用就象是一团雾，慢慢渗透入消费
者的内心，在消费者心目中留下恒久的深刻的印
象。
这种印象可能不是时时浮现在心里表层的
但是一旦消费者在面对该产品时，却会生长出似
曾相识的亲切感一种类似与多年不见的老朋友
相会的欣喜。

谁是广告受众？

产品广告创造了产品本身所缺乏的那一份精
神上的气氛。
一部广告片不是广告主和广告公司
说好就好，关键是目标消费者喜不喜欢，好坏只能
由他们评定。

广告武林馆
日本电器广告：个性与非个性
广告跟风对广告建构品牌竞争价值的能力造
成危险的毁灭性效果，因为这种跟风现象使得消
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费者原有的对产品和服务都差不多的预期得到了
某种证实。
而建构品牌的竞争价值，原本就是广
告的意义之所在，也正是广告公司的责任之所在
――在消费者心目中尽量创造品牌间的区别，减
低品牌之间的相似之处。

千头万绪发布会
酒会是最自由的一种发布会形式，气氛轻松
活泼，与会者心情容易舒畅。
但酒会也是最难把
握的一种发布会形式，因为自由，就容易导致自然
无序的状态，闹哄哄一片混乱。
所以酒会一定要
有个稳住平衡的重心点，重心点上的人物就显得
至关重要。

P&G这样进军中国农村
作为世界老大级日用消费品生产商和销售
商，P&G在中国城市日用品市场的销售推广是卓
有成效的。
短短几年，汰渍成为中国市场进口洗
衣粉销量最大的品牌，飘柔成为中国销量最大的
洗发水，舒肤佳香皂更是后来居上，直逼老牌的力
士和夏士莲。
但是在占中国80％以上的农村市
场，P&G仍然几乎是一片空白 因此，P&G将目
光对准了那一片广袤肥沃的土地，也因此我们与
P&G连在了一起。
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