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前言

　　广告策划是现代商品经济的必然产物，是广告活动科学化、规范化的标 志之一。
 美国最早实行广告策划制度，随后许多商品经济发达的国家都建立了以策 划为主体、以创意为中心
的广告计划管理体制。
1986年，中国内地广告界首 次提出广告策划的概念。
 所谓广告策划，就是根据广告主的营销计划和广告目标，在市场调查的 基础上，制订出 一个与市场
情况、产品状态、消费者群体相适应的经济有效的广告 计划方案，并予以实施和检验，从而为广告主
的整体经营提供良好服务的活 动。
 广告策划直接关系到整个广告宣传活动的成败，自然，任何一次成功的 策划都离不开创 造性的好点
子、好主意。
 在市场经济和信息经济迅猛发展的今天，广告业的舞台既精彩纷呈，又 竞争激烈。
 那么如何成为一个创意和策划的高手？
如何使你的广告标新立异、吸引眼 球？
最关键的就是熟练掌握广告创意和策划的特质、方法和技巧。
 请看下面一则有创意的广告策划案例： 内蒙古恒丰食品集团引进意大利先进的面粉生产线后，生产
出了优质高 档的雪花面粉。
 为了把这一高档面粉产品推向首都市场，他们在北京市的消费者中 搞了一项市场调查，根据调查结
果得知，北京市民不论经济状况如何，各阶 层消费者平日 主食以面食为主，大米为辅，面粉的销量
远在大米之上。
而且北京 地区的面粉厂还未生产出像雪花粉这样的高档面粉，因而市场潜力很大。
但 同时调查结果也显示： 人均月收入在600元以下的消费者家庭对2元多一斤的雪花粉喜欢但吃不起，
他们一般选择购买一斤1 元2角左右的高精粉或特等粉；人均月收入在千元以上的 家庭则表示愿意买雪
花粉作主食，他们对雪花粉的质量颇为满意。
根据这 一调查结果。
恒丰食品集团策划了一个以北京中等收入阶层消费者为目标消 费者群 的广告方案。
 在这一广告策划中，他们先设法让雪花面粉打入人民大会堂宴会厅，成 为宴会厅的专用 面粉。
随之马上在各大报纸上做广告，打出的广告语是“雪花面 粉。
人民大会堂国宴面食专用粉”。
接着他们又开着送货车亲自往一家家大 宾馆、饭 店、糕点厂送雪花面粉，经销商也不厌其烦地往返
十几里一趟趟送货。
 这一无声的广告很快打开了各大宾馆、饭店的销售市场，而到大宾馆、饭店 吃饭的大多属于中档以
上 消费阶层。
这些人在吃饭的同时潜意识地从千层饼、花 卷、馒头等面食中领略了一则精美的实物广告宣传，于是
雪花面粉很快便得 到了这一消费阶层的青睐， 迅速打开了北京市场，广告策划因此获得了成功。
 可见，一则新颖独特、颇具说服力的广告创意不仅能一举征服广告主， 让他把广告费打进你的账户
，同时更会吸引许许多多的消费者产生强烈的购 买认 同及购买欲望，造成产品的成功促销。
对此，世界著名广告公司DDB的决策 人威廉·彭立克曾说： “我们呼唤我们的战友——创意，要使
观众在一瞬间发出 惊叹，立即明白商品的优点，而且永不忘记，这就是创意的真正效果。
” 如今，在当代市场经济条件下，广告已经深入日常生活的方方面面。
清 晨， 当人们还在熟睡中，就会被广播中的广告声音叫醒；当你坐在早餐桌旁打开 报纸时，映入眼
帘的第一则消息常常是广告；当你在上班途中坐进公共汽车 、无轨电车、地铁 列车，从大街小巷或
一个个车站穿行而过时，当你晚上回到家 里打开电视或者坐进剧场、影院想放松一下自己的情绪时，
甚至当你点一支 烟、 喝一杯茶、扔一袋垃圾、去一趟卫生问抑或眨一下眼、养一会儿神的时候， 各
种各样的广告同样会铺天盖地地向你袭来，使你欲罢不能，逃之无路。
 今天，电视广告、报纸广告、广播广告、书刊广告、路牌广告、灯箱广 告、霓虹灯广 告、激光广告
、网络广告、烟雾广告、航天广告⋯⋯广告在人类居住的这个 星球上无 所不在、无孔不入，广告已
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成了人们日常生活中不可或缺的一部分，成为当 代社会中一道 耀眼的风景。
不管你是否愿意，也不管你有无自觉意识，广告总是伴随着你 一天或忙忙碌碌， 或消闲无聊，或热
情奔放的生活；自觉与不自觉中，广告成了你不邀自到的 一个朋友。
据初步统 计，我国老百姓要在100条以上的广告信息伴随中度过自己一天的生活。
 在这样一个现代广告的汪洋大海中，一则广告如果不具有新颖独特的构 思，如果没 有出人意料的表
现，很自然地会被淹没在浩瀚的广告大海中而激不起一丝浪 花，只能遭到消费者 无情的遗忘、冷漠
或鄙视，起不到广告应起的作用。
 因而，要想打动消费者，要想在一听一看的瞬间留下较深印象，就非得 有震撼人心、勾 魂摄魄、独
具匠心的创意。
 “山不在高，有仙则名；水不在深，有龙则灵。
”唯有紧紧抓住消费者心的 “龙腾虎跃”的广告创 意，才能在浩瀚的广告海洋中为企业带来巨大经
济效益，更在激起消费者消 费欲望的同时，为他们 带来赏心悦目的审美感受。
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内容概要

　　本书剖析生动经典的广告案例，解释经典的广告创意过程。
《给大忙人看的50个经典广告策划案例》总结、遴选了50个广告创意，通过一个个成功案例以及鞭辟
入里的分析，帮助从业者快速掌握进行广告创意的方法和技巧，使其在广告场上畅通无阻。
作者按电视广告、平面媒体广告、互联网广告、广播广告、户外广告等不同广告类型，剖析不同行业
该如何进行广告创意，从而指导从业者灵活制订广告创意。
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章节摘录

　　广告创意怎么来 2010年夏，北京街头随处可见这样的广告语：“爱表演，不爱扮演，爱 漂亮衣服
，更爱 打折标签。
不是米莱，不是钱小样，不是大明星，我是王珞丹。
我没什么特 别，我很特别；我 和别人不一样，我和你一样，我是凡客。
”新鲜的语言方式和韩寒、王珞丹 的形象代言，让人 们熟知了一个互联网“快时尚”品牌——凡客
诚品（VANCL）。
随后不久，凡 客‘中毒”。
 凡客“中毒”是在凡客诚品的这组广告推出后不久。
因为广告语中鲜明 的个人态度和表现 形式立刻受到网民追捧，于是，互联网上出现了一个新名词—
—凡客体。
凡 客体，指韩寒和王 珞丹代言的凡客诚品这组品牌广告的文案写法，以一系列“爱&times;&times;，
爱&times;&times; ，我不是&times;&times;，我 是&times;&times;”的短句组成。
古今中外、名人糗事，凡是热点几乎都会被网友拿来 “凡客体”。
“凡 客体”在微博、豆瓣、开心网等互动平台上迅速传播，传播速度有个形象的 比喻：“病毒式迅 
速蔓延”。
 作为国内知名的服装电子商务网站，凡客诚品的广告最早都是在网络上 投放。
韩寒和王珞 丹代言的平面广告，是凡客诚品第一次推出的品牌广告。
 每个人都有平凡和不凡的一面。
“我是凡客”让每个平凡的人变得不凡 ，而每个不平凡的 人也可以变得平凡。
于是，“我没什么特别，我很特别；我和别人不一样， 我和你一样，我是 凡客”这条广告语，就像
是韩寒和王珞丹身上隐藏的密码，一旦输入正确， 凡客诚品所有关于 广告的争论就迎刃而解了。
 最终广告创意团队交出了让凡客诚品满意的答卷。
提案时的发言总结只 有一句话：我只卖 四个字，“我是凡客”。
这让凡客诚品高层找到认同感，将“平民时尚”创 意地诠释为。
普通 人真实表达自我的生活态度”。
 在这次“凡客”的广告推广中，采用的方式迥然不同于传统方式，用业 内的话 来说就是“病毒式营
销”。
所谓“病毒式营销”多以诱导为主，同时还为消 费者提 供可参与的娱乐活动，已受到广泛欢迎。
不过，“凡客体”的“病毒营销” 则更胜 一筹。
它的传播渠道更广，广大的网民是广告传播的主要载体。
 尽管有了良好的传播意识和平台，如果没有很好的广告创意也会导致整 个广告 传播的失败。
 在现代广告运作体制中，广告策划是主体，创意则是广告的中心，是广 告之 眼，也是广告的生命和
灵魂。
“凡客”广告的创意看似平淡，但是却吻合了 流行文 化，与表面调侃、玩世不恭、内心极度追求自
由和自我实现的80后契合。
 广告创意简单来说就是通过大胆新奇的手法来制造与众不同的视听效果， 最 大限度地吸引消费者，
从而达到品牌传播与产品营销的目的。
广告创意必须 具有 自己独特的个性与特点，这才是广告创意能够独树一帜、走向成功的保证。
 广告 创意必须依赖创造性的思维活动，创造适合广告主题的意境，确立表达广告 主题 的艺术形象，
以强大的艺术感染力，去冲击、震撼消费者的心灵，激起他们 的购 买欲望。
 广告创意过程可分下列五个阶段： 1.准备期：研究所搜集资料，根据旧经验，启发新创意。
资料分为一般 资料 和特殊资料，所谓特殊资料，系指专为某一广告活动而搜集的有关资料。
 2.孵化期：把所搜集的资料加以咀嚼消化，使意识自由发展，并使其结 合。
 因为一切创意的产生，几乎都是在偶然的机会突然出现的。
 3.启示期：大多数心理学家认为，印象是产生启示的源泉，所以本阶段 是在 意识发展与结合中，产生
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各种创意。
 4.验证期：把所产生的创意予以检讨修正，使之更臻完美。
 5.形成期：以文字或图形将创意具体化。
 一般来说，创意就是“出点子”。
可以说，凡是能想出新点子、创造出 新事 物、发现新路子的思维都属于创新思维。
在广告创意过程中必须运用创新思 维。
为 此，应把握以下原则： 1.冲击性原则：在令人眼花缭乱的报纸广告中，要想迅速吸引人们的视 线，
在广告创意时就必须把提升视觉张力放在首位。
 2.新奇性原则：新奇是广告作品引人注目的奥秘所在，也是一条不可忽 视的 广告创意规律。
有了新奇，才能使广告作品波澜起伏，奇峰突起，引人人胜 ；有了 新奇，才能使广告主题得到深化
、升华；有了新奇，才能使广告创意远离自 然主义 向更高的境界飞翔。
 3.包蕴性原则：吸引人们眼球的是形式，打动人心的是内容。
独特醒目 的形 式必须蕴含耐人思索的深邃内容，才会拥有吸引人一看再看的魅力。
这就要 求广告 创意不能停留在表层，而要使“本质”通过“表象”显现出来，这样才能有 效地挖 掘
读者内心深处的渴望。
 4.渗透性原则：人最美好的感觉就是感动。
感人心者，莫过于情。
广告 受众 情感的变化必定会引起态度的变化，就好比方向盘一拐，汽车就得跟着拐。
 5.简单性原则：广告创意的简单，除了从思想上提炼，还可以从形式上 提 纯。
简单明了绝不等于无需构思的粗制滥造，构思精巧也绝不意味着高深莫 测。
平 中见奇，意料之外，情理之中，往往是传媒广告人在创意时渴求的目标。
 总之，一个带有冲击性、包蕴深邃内容、能够感动人心、新奇而又简单 的广告 创意，首先需要想象
和思考。
只有运用创新思维方式，获得超常的创意来打 破广告 受众视觉上的“恒常性”，寓情于景，情景交
融，才能唤起广告作品的诗意 ，取得 超乎寻常的传播效果。
 P10-12
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