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前言

　　高校广告专业教育的目的，就是为广告行业培养富有专业理想和充满创造力的广告专业人才。
20余年来，高校秉承这样一个崇高而伟大的理想，充分利用高校的优势资源和业界的精英力量，精心
打造广告教育平台，向业界输送了大批生力军，改善了整个广告行业的人才结构，激发了广告行业的
创造激情，推动了广告行业的升级换代和广告产业的创意转型，促进了广告事业的快速向前发展。
从20世纪80年代初广告专业教育起步至今，中国广告专业教育已走过20余年的发展历程。
伴随着广告业的兴衰和持续繁荣，其主体地位得到强化，在和业界的多元互动中，其教育理念不断更
新，教育品质不断提升，在业界的紧密观照下，其实践性和应用性的特点日益凸显，呈现出独特的发
展态势和发展规律。
具体来说，高校广告专业教育呈现出以下发展规律及特点。
　　一、顺应时代.高速发展渐成规模　　作为一个新兴的、面向市场培养人才的应用型专业，广告学
很早就被纳入了教育部高等教育专业目录设置之内，以一个独立学科的身份出现在高等学府，这在改
革开放之初和由计划经济向市场经济转换的进程中，似乎是一个具有远见卓识的举措，正是这样一个
带有浓厚行政色彩的规划就此奠定了中国广告专业教育快速发展的方向。
在美国、法国、日本等广告业比较发达的国家，广告教育多是作为下设在新闻、艺术或商学下面的依
附专业或专业方向而出现的。
如美国的广告专业大多设在商学院或新闻学院，法国则大多设在艺术学院，日本的大学大多没有设立
正式的广告专业，只是在大学开设广告讲座。
而中国的广告专业教育大多依托独立的新闻传播院系或广告院系进行，专业设置则涉及工商、营销、
经济管理、美术设计等诸多板块。
因而中国高校广告专业教育一开始就具有独立的学科平台，其发展空间十分宽广，发展速度也十分惊
人。
但在20世纪80年代初期，中国广告业尚处于起步阶段，广告市场化程度并不高，高校全面开展广告教
育的环境也不成熟。
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内容概要

本书主要介绍了市场细分、市场传播、品牌营销、定位营销、公关营销、国际营销等内容。
本书充分吸收和精心选取了广告营销的最新案例，将理论知识与实际案例充分结合，既避免了空洞的
理论说教，又避免了光有案例而无理论的情况，实现专业理论与专业实践的有机融合。
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章节摘录

　　第一章　市场细分　　第一节　“消费者行为”　　专业导航：“消费者行为”　　一、概念　
　消费者为满足其需要必须去选择、获取、使用或处置某种产品或服务。
在这个过程中，消费者所表现出来的种种心理活动和外在行为，总称为消费者行为。
美国营销协会对消费者行为的定义是：人类在进行生活中各方面的交换时，表现出来的情感、认知、
行为和各种环境因素的相互作用的动态过程。
　　二、消费者行为具有的特点　　第一，消费者行为是动态的。
消费者的消费行为随着经济环境的变化和生活水平的提高而不断变化。
　　第二，消费者行为是各种因素的相互作用。
消费者的消费行为受到消费环境、消费预期、消费心理等各个因素的影响。
　　第三，消费者行为是一个过程。
消费者的消费过程是一个收集信息、购前体验、购买决策、现场购买和售后反馈的过程。
　　第四，消费者行为往往涉及许多不同的参与者。
消费者的消费行为受到亲人、朋友、同学、同事等利益相关群体的影响。
　　第五，消费者行为本质上是一种理智行为。
消费者的消费基于自我需求，虽影响因素众多，但其决策过程往往是一个反复思量的意志过程。
随着消费者媒介素养和广告素养的不断提高，消费者在消费过程中的购买行为往往取决于理性因素，
而非感性因素。
第六，消费者行为是有意识地尽量避免风险的行为。
消费者会通过“货比三家”等方式，多方收集信息，减少购买风险。
　　三、消费者购买行为研究的基本框架　　国外市场营销学家把消费者的购买动机和购买行为概括
为6W+60，从而形成消费者购买行为研究的基本框架：　　1.市场需要什么（What）——有关产品
（Objects）是什么？
　　2.为何购买（Why）——购买目的（Objectives）是什么？
　　3.购买者是谁（Who）——购买组织（Organizations）是什么？
　　4.如何购买（How）——购买组织的作业行为（Operations）是什么？
　　5.何时购买（When）——购买时机（Occasions）是什么？
　　6.何处购买（Where）——购买场合（Outlets）是什么？
　　四、消费者行为研究在营销与广告活动中的作用与意义　　第一，消费者行为研究是企业营销活
动的基础，是企业营销活动的起点。
　　第二，消费者行为研究是企业制定营销策略的重要依据，是企业营销战略的核心内容。
　　第三，消费者行为研究是企业有效开展广告活动的保障，也是企业公关活动的基础。
　　第四，消费者行为研究是企业社会营销的主要参考，也是企业商业营销的重要支柱。
　　有关消费者行为的研究，不仅能够在营销与广告活动中发挥重要作用，而且在公共领域拥有重要
的现实意义，一方面消费者行为研究有助于政府制定相应的法规政策，去创建一个公平的消费环境；
另一方面消费者行为研究还可以使消费者的消费行为更加明智，对企业的营销策略有所把握，不至于
被广告主过度地操控。
　　营销案例　　Lee牌牛仔服——贴近女人心，怎一个“贴”字了得　　Lev’S是牛仔裤的鼻祖，
于19世纪中叶就开始生产和销售牛仔服，然而在它诞生40年后，迎来了一位强有力的竞争对手，它就
是Lee。
成功之路　　1889年，亨利?大卫?李在美国制成第一条Lee牛仔裤；　　1911年，Lee推出首条吊带牛仔
裤；　　1926年，Lee 101-Z世界第一条拉链牛仔裤面世；　　1992年，Lee以一条八层楼高的巨型牛仔
裤踏足上海；　　牛仔服市场上有众多的竞争者，品牌不胜枚举。
然而，Lee却脱颖而出，一跃成为牛仔服装的第二大品牌，在女性市场上备受青睐，且Lee的消费者有
极大的品牌忠诚度，Lee何以如此成功呢？
对女性消费者消费需求与消费行为的深度研究是Lee走向成功之路的制胜法宝。
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　　1.市场定位：曲线牛仔　　在美国牛仔服装市场上，第一大品牌李维的目标市场是男性消费者。
问世百年以来，牛仔服也一直被公认为男人的服装，女性市场被大大地忽略了。
而且牛仔服装一直被认为是青年时装，而战后穿牛仔服长大的这一代人已步入中年，可供他们选择的
服装种类相对减少，市场容量相对狭小。
通过对消费市场的调查和女性消费者消费行为的研究，Lee决定将其目标市场定位于25—44岁的女性消
费者，并专为这些女性开发出一种五兜的茄克服，其代表产品是公司的“休闲骑士”牌。
这种产品一改传统直条型的服装生产方法，将其产品裁成曲线型，以迎合女性的审美心理，突出女性
的曲线身材和柔和线条，增加女性的美感和魅力，这一产品创意为Lee的成功奠定了基础。
　　2.“贴身”为女性服务　　为了打开女性市场，更好宣传其产品，Lee公司在1986年指定经过竞争
性筛选获胜的弗仑（Fallen）广告公司作为其广告代理商。
弗仑公司为Lee所做的广告，以“最贴身的牛仔服”为广告主题，虽寥寥数语，却独具匠心，尤其这个
“贴”（Fit）字，将Lee的创意焦点表现得淋漓尽致。
在牛仔服市场上，其他厂商大多采用说服性广告，要么宣传自己的品牌“领导潮流”，要么说自己的
产品“最漂亮”、“高品位”，等等。
Lee的广告则抓住“贴身”这一诉求点，表现了Lee与众不同的利益所在，它的创意聚焦正是USP广告
创意策略（即独特销售主张）的经典运用。
　　以“最贴身的牛仔服”为主题，弗仑广告公司展开宣传攻势，制作了第一个广告片。
在片中，女性因穿脱不合适的牛仔服而相当费力，而对Lee牌牛仔服，她们却能穿脱自如，因它贴身而
把身材衬托得恰到好处。
印刷媒体广告也紧密配合，取得了良好的宣传效果。
危机突围　　Lee的发展历程并不是一帆风顺，在Lee的事业达到辉煌时期，问题也慢慢显露出来，其
广告的创意表现和市场定位都开始面临着巨大的困惑。
　　1.创意迷失　　Lee的广告仅播出很短时间，便遭到中间商特别是零售商的反对和批评。
他们自认为更了解消费者的心理，认为消费者要购买的牛仔服是时装，大多数牛仔服宣传产品的时尚
和品位，而Lee的广告却避开时尚宣传“贴身”这一广告主题太陈旧，且表现手法太理性和迂腐。
因此，他们要求Lee公司改进宣传策略。
Lee公司接受了这一意见，将目标市场重新定位于18—34岁的年轻女性消费者，并要求弗仑广告公司重
新制作新潮导向的广告。
于是，渲染时髦色彩的新广告出炉，但强调时尚和新潮的广告在电视和印刷媒体上使用2年后，Lee牌
牛仔服的销售却陷入了困境，为什么呢？
因为这些广告和其他服装商的广告定位相同，共同争夺年轻人场。
这些广告从创意角度看，的确是真正有趣味性且表现生动的作品，但这种广告的随波逐流却不能准确
把握Lee牌牛仔的个性，使得它与其他竞争品牌不能很好地区分开来，消费者也就没有明确的理由
对Lee牌牛仔服情有独钟。
　　2.寻求解药　　为总结失败的教训并制定新广告策略，弗仑广告公司对25—44岁的女性消费者做
了定性研究，从而得出以下结论：　　第一，这些女性消费者对牛仔服装情有独钟，她们会将那些自
己曾经穿过而现在已经过时或不再合身的牛仔服珍藏多年。
因为她们是穿着牛仔服长大的，看到牛仔服就会令她们追忆起自己的似水年华，牛仔服是她们青春成
长的见证。
　　第二，贴身是这些女性最关心的利益。
大多数女性都需要一种在腰部和臀部很贴身且活动自如的牛仔服，而找到这样一件牛仔服却很困难。
调查表明，女性平均试穿16件牛仔服才能选中一件称心的。
结果，她们对买到称心的牛仔服已失去信心，而在一片抱怨声中，只有Lee牌牛仔服的口碑最好，女性
消费者视之为专门为她们设计的最贴身的时装。
　　第三，女性倾向于根据使用场合而不是品牌去将牛仔服分类。
对一些女性来说，当她们需要打扮一番时才穿牛仔服，而另一些女性却在下班休闲时才会穿，还有些
人将牛仔服视为日常穿着的服装。
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Lee牌牛仔服是唯一一个能适合所有场合的品牌。
　　第四，这些女性认为Lee牌牛仔服代表“一种精心的、安全的选择，一个货真价实的品牌”，即使
在廉价的折扣商店也可以放心去购买称心的Lee，而不必一定要去大商场获取质量承诺和信心保证。
　　3.迷途回归　　根据以上市场调研成果，弗仑广告公司调整后的广告策略是：　　第一，仍将广
告创意聚焦为“最贴身的牛仔服”。
　　第二，针对研究中发现的妇女与牛仔服之间的感情联系，广告诉求不再采用纯理性手法，而是以
感性手法去表达理性的USP诉求，以期Lee真正走入女性的生活，叩响女性的心弦。
　　在新制作的电视广告中，描述了妇女下班回家后脱掉工作服穿上Lee的不同场景，并且在一组家庭
生活导向的广告中，播放了一系列带小孩的妇女的日常生活快照。
画面上的妇女都穿着Lee，并配有一个温柔的女性画外音：“最贴近你生活的牛仔服。
”它以朴实、深沉的风格，将Lee定位于一种日常用品，表达与妇女生活息息相关的感情，令人感到诚
实、可信、亲切而易于接受。
另外，在多种杂志上刊登的彩色广告也尽量延伸这一主题，甚至直到近年杂志上的一组广告，仍然表
露出弗仑公司在“Fit”上所下的功夫。
这组广告的标题是“LEE FIT CHECK”（Lee的贴身检验），内容主要表现在不经意的寻常生活场合中
，人的动作、姿势的施展与服装的合身与否息息相关。
广告散发生活气息的定格画面，很好地说明了Lee给人以舒适、安全、服贴的感觉。
它能帮你承载重量，化解焦虑，任何刁钻或超难动作都不会影响你自由自在的发挥。
　　根据以上广告策略，Lee公司制定了相应的媒体策略。
Lee公司一年拨出1600万美元的广告经费，虽然数额比起Lev’s要小很多，但它运用得更有效。
Lee的媒体宣传对象是25—44岁，家庭收入在1.5万至6万美元的女性消费者。
为了有效占领市场，公司使用了印刷媒体和电视媒体的广告媒体组合。
在电视广告播放时间上，公司买下21：00—23：30的播放权，因为这段时间广告到达率最高，而且公
司将广告集中在周三至周末这一有效时间段。
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