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内容概要

本书全面阐述了广告文案写作的基本概念、原理、方法和技巧以及商品类别和媒体类别广告文案的写
作方法，构建起广告文案写作的理论与方法框架。
本书有以下鲜明的特点：1视野开阔，注重国际广告理念与本土广告文化的对接和融汇；2在介绍必要
的经典案列的同时，着力推介本土新锐案例；3力求以同实践相吻合的方法，具有“临声感”；对读
者都有极大的帮助；4每章均有实例到案例的结构，章后附有“案列讨论”与“思考和练习”，以达
到由浅入深、举一反三之功效，可读性强；5本书不仅适用于广告专业的学生，对其他相关人群、从
业人员也有巨大的帮助。
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作者简介

李世丁，教授，中国广告协会学术委员会委员、广东省广告有限公司顾问。
出版《广告创意100》、《沟通秘境——广告文案之道》、《整合致胜》等广告、营销专著8部，发表
论文200余篇。
为数十家企业及广告公司作过专项研究或咨询服务。
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章节摘录

书摘　　1．DM是要吸引人去阅读的广告　　广告是针对顾客的心理，依照“请看→请阅读→请判断
→请决定”的顺序来引导顾客行动的。
招牌等印象广告重点在请顾客；相对的，DM的重点在于请顾客阅读，可以说是一种“说服广告”。
DM之中美术设计当然也不可或缺，但是引导顾客去阅读的广告文案才是DM的真正主角。
　　而DM广告文案的长度方面，冗长不如简洁来得讨人喜欢。
然而由于DM广告中多半是发送给个人的。
因此，即使比传单或报纸广告文案稍长一点，也多数能够让读者接受。
所以，广告文案必须抓住要领。
　　前述中曾经提过，DM的目的及对象有个明确的范围比较容易产生效果。
例如，一个“给苦恼于肠胃毛病的人士”为标题的广告，想必一般的健康的人都不会想去读它，但是
经常为肠胃毛病所苦的病人，由于是关于切身问题，即使是相当长的广告文案，他们都会仔细地从头
到尾读一遍。
　　2．广告文案就是说服　　我们说过，广告文案就是一种说服的方式，而所谓说服，就是使对方
同意。
不只是广告，促销活动也是一样，毫无作为让对方同意是相当困难的。
要抓往对方的心，要想使对方的想法朝我们所希望的方向发展，就从根本上牵涉到了心理学的东西。
　　在此，我们就介绍一下广告心理学中常常提到的AIDMA法则。
所谓AIDMA法则，是指在消费者从看到广告，到发生购物行为之间，动态式地引导其心理过程，并将
其顺序模式化的一种法则。
　　其过程是首先消费者，注意到(attention)该广告，其次感到兴趣(in-terest)而阅读下去，再者产生想
买来试一试的欲望(desire)。
然后记住(memory)该广告的内容最后产生购买行为(action)。
这种广告发生功效而引导消费者产生的心理变化，就称为AIDMA法则。
　　制作DM广告文案的时候，先知道这种读者的心理过程，就可以知道标题或主文所扮演的角色，
以及如何有效果地联接他们。
　　二、撰写直邮广告文案的方法　　关于标题、直邮信函的具体格式和写法参见有关章节，这里仅
介绍一些撰写直邮广告总的原则。
　　直邮广告是以广告文案为重点的广告，因此广告文案的巧拙自然与其效果大有关系。
有这么一个例子，这是一份要求顾客回答的问卷表。
　　“我们特别由全国选出二百位人士来做访问，而您正是其中一位。
请回答我们的问题。
”　　他们特别把以上这句话的文案和没有这句话的文案分别寄出，以试验回信的几率。
结果发现，有这句话的文案得到回信的几率竟然多出七倍。
从这个例子可以看出，广告文案所扮演的角色有多么重要。
　　接下来让我们谈谈DM广告文案的写法。
首先，在写之前有几项必须牢记在心的事项。
　　1．保持平常心　　很多写不出广告文案或觉得它写起来很辛苦的人，都是由于失去了平常心的
缘故。
请试着以和熟顾客说话的轻松心情写写看。
有人说，写DM广告文案必须以写情书的心情来写，我想这可能是指必须以亲切的心情，把热情传达
给对方的意思。
“DM的起源是书信”，请千万记住这一点。
　　2．先试着将要点列举出来　　想向对方诉求什么事情呢?先把这些要点列出来。
用词或文句的表现形式修饰，都是决定了重点之后的作业。
　　3．充分表达你的用意　　认为有必要的东西不可拘泥于文字的长短，此外，要充分表达你的想
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法，使读者能够了解。
　　4．广告文案必须有梦　　虽然有说服力的强烈句子是必须的，但是如果文句太坚硬或充满说教
的味道，反而会造成反效果。
因此，广告文案最好有诗的感觉，给人有梦的软性触感反而比较讨好。
　　以这样的态度，试着把想到的都写出来。
写完之后再一边重复地阅读，一边慢慢修饰全体的结构。
如此一来，自然可以找出应该补充以及应该删除的地方。
　　以上是写DM文案之前必须牢记的一般心得。
要写一篇带有某种目的的DM广告文案时，还必须考虑到以下几点：　　．请再想一下，这个DM的目
的何在。
　　．这是对谁发出的DM呢?请想一想对象是什么人。
　　．对对方能够提供什么样的利益或魅力呢?　　．想想看，对这个DM可能会产生什么反抗。
　　．广告文案的起头与连接处必须特别细心处理。
　　．如果周围有例子或数据，请好好利用。
　　．如果有适合的句子(流行语、比喻式的表现、格言等)，试着拿来应用。
　　以上这几点，都是写出广告文案时必须注意的事项。
此外，也是写完之后重新阅读时的检查要点。
　　三、直邮广告文案在表现上应注意的问题　　在说服别人的时候，文辞表现上必须注意两点。
其一是理由充不充分，其二是说法是否太夸张了。
很多人在说服别人的时候，就是犯了其中一种错误而失败的。
　　1．理由不够充分　　例如，强调经济实惠的DM广告，常在“为什么这么便宜?”  “为什么能卖
得这么便宜?”的理由方面，说明得不够充分。
即使要打八折、半折或附赠各种赠品，顾客如果不能了解价钱便宜的原因，再便宜也无法安心购买。
如果是传单广告倒也罢了，DM是要让对方冷静判断，是诉诸理性的广告，光是煽动或气氛是无法达
成功效的。
　　2．夸大的表现　　“有世界性的水准”“最优良的产品”“绝对实惠”“超低价商品”等等句
子一眼看起来十分强烈，其实都是缺乏说服力的句子。
大体上来说，在DM之中最强烈的表现多数都没什么效果。
有个笑话说，某炸猪排店以“最美味可口的炸猪排店”做广告，却没有得到什么回响。
因此，他们重新以“本市第二家美味可口的猪排店”为广告，竟然引起热烈回响，而终于成了生意兴
隆的商店。
　　⋯⋯
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