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内容概要

本书系“综合素质训练系列教程”之一。
本书由“广告伴你与时俱进”开篇，分八章分别阐述了广告艺术基础、广告战略、广告策略、广告策
划、广告媒介战略、广告创意、广告表现、各种广告媒介的运用、广告与整合营销传播，反映了当代
广告艺术的最新理论与丰富实践。
每章之后附有若干思考训练题。
本书具有科学性、实用性与可操作性，可作为高等院校广告学、市场营销、工商管理等专业的主要参
考书，也可作为各类广告公司的培训教材以及广大从业人员的进修读物。
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始附录主要参考书目后记
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章节摘录

书摘    营销战略的内容包括许多方面，如目标市场战略、定位战略、营销组合战略及营销费用水平战
略等。
迈克尔?波特根据这些组成部分的目的和效用将它们归纳为3种类型：全面成本领先、差别化和集中化
战略。
    1．全面成本领先战略    当企业致力于达到生产成本和销售成本最低化的程度时，它就能以低于竞争
对手的价格赢得较大的市场份额。
实行这一战略的企业必须善于工程管理、采购、制造和实体分配。
如我国的家电行业。
由于技术的差距已经越来越小，供应量明显大于需求量，获利的空间也日益缩小，于是几大家电企业
（如长虹、TcL、康佳）都试图通过降低成本来实现以更低的销售价格出售同等质量水平的产品。
所以几年来，中国家电市场尤其是彩电市场出现了一浪高过一浪的价格大战，虽然实行这一战略的家
电企业都在价格战中受到不同程度的冲击，中国家电市场的健康有序发展也受到一定的负面影响，但
在这一行业中全面成本领先战略的杀伤力已经有目共睹。
然而它的局限在于，其他企业通常会以更低的价格阻碍企业继续采取低成本的战略。
1999年4月长虹在全国范围内突然大幅度降价，掀起了新一轮价格大战后，国内各主要彩电厂家迅速跟
风调低价格，长虹试图通过降价大幅度提高销量和占领更大市场份额的目标不仅投有实现，反而促成
了当胃全国彩电整机厂和配件厂的利润和国家税收额的下降，也使自身在新产品开发、经营管理革新
以及与全行业协调发展方面陷入了更为被动的境地。
       2．差别化战略        实行这一战略的企业通过对整个市场的评估找出某些重要的利益区域，集中力
量在服务、产品质量、款式、技术等方面的完善经营而成为某些领域的领导者。
而且企业应该培育、发展那些在某些效益范围内会产生差别经营利益的优势。
除了上文提到的雀巢公司以外，宝洁公司也是差别化战略的受益者。
虽然公司的生产和经营范围包括了日用洗涤用品的几乎所有种类，也涉及了化妆品、食品等领域，但
公司通过对多品牌系统的战略性管理，在每一个细分市场开发和发展有功能性优势的产品和技术，从
而保证了公司既在局部市场占据有利的市场地位，又在整体实力上拥有绵延不绝的生命力。
    另一个以差异化行销取胜的企业是瑞士手表的新秀斯沃琪。
茸20世纪80年代诞生以来，斯沃琪以差别化的设计和行销不断培世界手表消费者以新的产品和心理满
足，并使瑞士手表重新在世界手表市场上崛起，到1992年时已占据世界市场53％的份颤。
斯沃琪本是一种能防水防震的电子模拟表。
它的制造成本低。
因此售价也不高，但有多种鲜艳的颜色和款式。
斯沃琪定位为时装表，以怪异、前卫、时尚为设计风格，以年轻人为目标市场。
以“你的第二只手表”为广告诉求，强调它将作为服装的配翦而不断更换，紧跟时尚的潮流。
从1984年开始，斯沃琪为每一款手表设计了别出心裁的名字，使它的个性化色彩更加强烈，越一举动
得到了很好的市场反应。
如今每年都会有一两款手表成为收藏家心仪的藏品。
在促销时，斯沃琪推出新款的速度十分迅速，每款手表在面世5个月后就停止生产；在里斯本博物馆
内设有斯沃琪陈列的专柜，由拍卖行对已经不再销售的斯沃琪进行拍卖，斯沃琪专卖店在顾客最多的
时候出现要叫号入内的盛况。
斯沃琪品牌充分彰显“永远的创新，永远的与众不同”的个性，使它在绚丽多彩的手表世界里举起了
一面独特的旗帜。
    3．集中化战略    企业通常将力量集中在几个选定的细分市场的竞争上，而不是追求全部的市场，通
过运用成本领先、产品差别化战略争取和维持在细分市场的优势地位。
比如，格兰仕公司多年来一直致力于掌握和提高微波炉的生产技术，终于由一个名不见经传的小厂成
长为我国国内微波炉市场的领导者，而且还在世界微波炉生产领域独占鳌头。
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近年来，格兰仕又看好空调市场，准备同样以技术和价格两大优势在空调大战中占据一席之地。
    由于广告活动是营销战中的一个分支、一个方面，所以广告战略一方面要指导广告活动的全局发展
，另一方面又要服从和服务于营销战略的总规划，体现企业营销规划的战略意图，并创造性地为实现
营销目标服务。
广告战略是广告运动的全局性和长远性指导思想和基本方针，它本身就是一项系统化的作业，统帅广
告主题、广告目标、广告策略、广告实施和评估等每一个具体环节和步骤。
根据不同的划分标准和角度，企业的广告战略可以分为不同的种类。
    从时间的角度出发，广告战略分为长期战略、中期战略和短期战略。
长期广告战略的实施时间在两年以上，广告活动的着眼点不是眼前而是未来。
雀巢公司进入中国市场的广告战略就是这一类型。
中期广告战略又称为年度广告战略，为期一年。
短期广告战略是在有限的市场上、在较短的时间内（季、月）推行，适用于新产品或时令性较强的产
品。
如饮料这种季节性很强的产品，销售淡季和旺季的广告战略有很大区别，因此要根据商品的季节变化
规律适时开展短期宣传活动，过早会造成广告投入的浪费，过迟则会延误时机而难以拉动消费。
    从空间角度出发，广告战略分为特定区域广告战略和全球广告战略。
特定区域广告战略是根据某一国、地区的特定情况对广告活动作统筹规划。
全球广告战略则是以全球市场为目标，对广告活动作全球范围的统筹。
当今世界上经济全球化已成为时代的主流，营销竞争及广告活动也面临着全球化和当地化（本土化）
战略结合的重大挑战。
一些国际企业通过实现了全球化和本土化的相得益彰、相辅相成而使企业稳步扩张。
如百事公司通过统一配方、统一口味、统一规格及包装、统一主题“新一代的选择”，在全球范围内
塑造了一个统一的品牌形象和企业形象。
与此同时，公司根据区域市场的特殊情况对统一的广告活动进行局部调整：在中国，它选择备受国人
青睐的香港明星代替欧美市场的娱乐明星充当品牌的代言人，演绎东方版的百事广告，为百事的其他
营销活动推波助澜。
     从企业的市场位次出发，由于企业在市场中的位置可分为市场领导者、市场追击者、市场挑战者和
市场寻位者等多种。
所以广告战略也根据企业的市场位次的不同而有所不同。
    对于市场领导者而言，只有不断创新才能巩固已有地位并再创佳绩。
一些著名的市场领先者（如摄影器材市场的领导者柯达公司）不断面临挑战和危机，它们的反应速度
和有效程度直接影响它们的市场地位。
在20世纪后期，柯达的形势比较严峻，它遭到更有创新精神的竞争对手的攻击：富士以比柯达低10％
的价格向美国市场推出高质量的胶卷，这使得富士每年的销售额增长20％，大大快于总市场增长速度
。
柯达于是进行了一系列的跟进，在广告等推广手段上，柯达的促销费用是富士的20倍，并先后成为汉
城奥运会和巴塞罗那奥运会的指定胶卷，以强大的广告攻势重新赢回了消费者的青睐。
到20世纪90年代早期，柯达在美国的市场份额稳定在80％左右，柯达还不满足，它直接向富士的原产
地日本进军，以促销和公关宣传活动吸引日本的消费者。
⋯⋯
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媒体关注与评论

后记本书采纳和吸收了国内外不少专家、学者的相关成果，除在书中尽量注明外，特在此谨表谢忱。
    本书在形成大纲的过程中，吸收了李元授先生的宝贵意见，本书“内容提要”亦为李先生所写，特
表谢意。
    责任编辑在编辑本书时，提出了不少中肯的修改意见，做了大量细致的工作，其敬业精神让人敬服
。
    本书大纲及全书的修改定稿由饶德江完成。
范小青参加了书稿的修改。
    本书导语、结语、第一章第三节、第四章、第六章、第八章和附录由饶德江、范小青(执笔)完成。
    本书第一章第一、第二节，第二章，第三章，第五章和第七章由饶德江、陈璐(执笔)完成。
    由于识学所限，本书难免存在缺陷和问题，盼能得到专家、读者指正。
                                                                                                                  饶德江  记于2003年6月
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