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内容概要

　　本丛书的编纂建立在系统的广告学学科体系的基础之上，广告学是一门实用性较强的学科。
丛书的编纂力图贯彻理论探求与实务分析相结合的原则，既注重理论的建树，学科体系的建构，又避
免作经院式、学究式的所谓纯学术的研讨。
发达国家的广告学研究，起步早，已有了较为丰厚的积累。
丛书的编纂具有广阔的兼收性、包容性。
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章节摘录

书摘    案例三：我国部分品牌的USP    乐百氏的“经过27层净化”、农夫山泉的“农夫山泉有点甜”、
上海力波啤酒的“上海的味道”等都是现时代我国本土品牌广告中的USP表现。
    3．产品定位分析    广告人员在掌握了产品所处的生命周期及分析了产品特征之后，就需要进行广告
战略的第一个决策——产品定位。
定位战略的基本目的就是在潜在消费者的心目中形成某个概念，李维氏令人想起“牛仔裤”一词，联
邦快运是“一夜”，沃尔沃则是“安全”。
    产品的定位有多种不同的方法，产品定位分析就是要着力于分析产品究竟根据哪一种方法进行定位
，才有利于在消费者心目当中造成心理区隔，占领一定的心理位置。
    最初提出定位概念的美国广告专家艾·里斯和杰·特罗特指出，若想为一种产品定位，首先应该弄
清以下问题：(1)该产品现在在消费者心目中拥有什么位置？
(2)我们希望拥有什么位置?(3)如果想树立那个位置，我们必须胜过哪几个竞争对手?我们的营销费用足
够吗?用来保持那个位置够吗?在分析这些问题以后就可以为产品定位。
    产品定位的方法一般有：·  质量定位。
突出表现产品的使用价值，突出产品的质量优势，即产品本质特征上的优势。
产品质量主要包括产品的物理、化学、技术性能，使用期限、寿命长短等耐用性，使用安全、技术保
障等可靠性和价格低廉、易于维修保养等经济性。
如蒙罗计算机的广告词：“它们的寿命将和你的企业一样长。
”即是采用质量定位法。
·  价格定位。
突出商品的价格特点，一般是就同类产品的平均价格水平而言。
价格定位既可以突出产品物美价廉，也可以采用声望价格，对名牌产品和高级消费品采用比平均水平
高一档的价格方法。
如阿尔法电脑公司的广告词：“除了价格，我们的电脑在各方面都是第一流的。
”即是宣扬了其物美价廉的价格定位法。
·  观念定位。
突出该产品象征某类人物或事情，在消费者心目中树立某种观念。
房地产广告当中经常使用这一定位策略，如“SOHO现代城”、“后现代城”、“世界观”等。
·  特殊利益定位。
突出该产品能超越同类产品而给消费者带来某种特殊利益或好处。
特殊利益可以是实际上的，也可以是精神上的。
如美国运通金卡的一则企业广告，标题为“成就的图腾”，画面是列出一件绣金的古代官员朝服，左
下角配有一小段文案，称“古官服图徽所示之官品，惟少数学养精深者得以辨识。
金织凤所象征之威仪与成就，备受景仰，自是不言而喻”。
·  追随定位。
该定位也可以叫做比附定位，就是将该产品与某种知名度高的产品联系起来，利用竞争对手或同类产
品的声誉引起消费者对于本产品的关注。
比如艾维斯租车行的“我们是老二”，莎碧娜比利时航空公司的“比利时有五个阿姆斯特丹”，宁城
老窖的“塞外茅台，宁城老窖”等。
    产品定位有很多方法，宜根据实际情况或综合运用，或独创新法，使产品真正进入消费者的心田。
现代社会当中，在定位的过程中往往还要付诸品牌形象，进行品牌形象定位，从而使产品具有长久的
生命力。
因为一个产品有其生命周期，一个品牌却可以在很长的时间里持久不衰。
    案例：香港银行的不同定位    在香港，金融业之兴旺发达，用“银行多于米铺”这句话来形容毫不
过分。
在这一狭小的市场空间中，竞争达到白热化程度。
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然而各银行使出全身解数，仍然走出了一条运用定位策略的细分市场之路，使香港的金融业呈现出一
派百家争鸣、百花齐放的繁荣景象。
    汇丰：定位于分行最多、实力最强、全港最大的银行。
这是以自我为中心，实力展示式的诉求。
20世纪90年代以来，为拉近与顾客的情感距离，它改变了定位策略。
新的定位立足于“患难与共，伴同成长”，旨在与顾客建立同舟共济、共谋发展的亲密朋友关系。
    恒生：定位于充满人情味的、服务态度最佳的银行。
通过走感性路线赢得顾客心。
突出服务这一卖点，也使它有别于其他银行。
    渣打：定位于历史悠久的、安全可靠的英资银行。
这一定位树立了渣打银行可信赖的“老大哥”形象，传达了让顾客放心的信息。
    中国银行：定位于有强大后盾的中资银行。
直接针对有民族情结、信赖中资的目标顾客群。
同时暗示它提供更多、更新的服务。
    廖创兴：定位于助你创业兴家的银行。
以中小商业者为目标对象，为他们排忧解难，赢得事业的成功。
香港中小工商业者是一个很有潜力的市场。
廖创兴敏锐地洞察到这一点，将自身定位为专为这一目标顾客群服务，给予他们在其他大银行和专业
银行所不能得到的支持和帮助，从而牢牢地占据了这一市场。
    渣打银行历史悠久，可谓香港金融界的“大哥大”，采取的是先人为主的定位策略，但它仍然需要
重视竞争环境的变化，适时改变定位策略；汇丰银行在强调实力的同时强调情感定位，拉近与顾客的
朋友伙伴关系；中国银行则在强调实力的同时，更注重加强民族感情，灌输这样一个概念：中国人应
支持中国自己的银行；恒生银行不跟其他银行比拼实力，而是抓住服务的间隙，强调以优质服务占领
顾客的心；廖创兴银行虽小却自强，抓住中小工商业者这一空档大做文章，终于得到一片天下。
    由此可见，无论是一个多么饱和、竞争多么激烈的市场，总会有许多空隙，我们只要从不同角度去
寻找，总能找到进入市场的“切合部”。
    关于赋予产品一定品牌形象的理论有很多，如品牌形象理论、品牌个性理论等。
品牌形象理论最初是由广告界泰斗大卫·奥格威提出并正式创立的，他认为：一个产品如同一个人，
人需要一定的形象，产品也应该有自己的形象。
这个形象是由广告策划者根据产品的特征和消费者的审美情趣设计出来的形象。
奥格威认为，每一则广告都应对塑造品牌整体形象有所贡献，同时它也是为建立品牌个性所做的长期
投资。
品牌与品牌的相似点越多，选择品牌的理智考虑就越少，因此，致力于运用广告为品牌建立最有利的
形象并塑造个性，长此下去必能获取市场最大的占有率。
奥格威的这个品牌形象理论可以为我们给产品进行品牌形象定位作参考。
第二节  广告目标战略    广告目标战略是广告战略策划的核心，因为广告目标战略直接对应着下一步的
广告策划和广告行动，是将广告战略付诸实际的一个转折点，确立了广告目标，广告战略就开始与实
际挂钩，广告策划的整体活动就真正开始了。
    在实践当中，很多广告策划人在确立广告目标的时候，都会写上诸如“在市场中为产品创造有利形
象，以增加销售，扩大利润”这样的表述。
但这种表述其实不具备任何意义，因为这种不明确的概括不会使人明白广告究竟能够达成什么样的目
标，会花多少成本，又如何去测量其结果。
广告目标应当具体、明确，便于测定。
⋯⋯
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媒体关注与评论

后记本书是作者在多年从事“广告策划与创意"的教学过程中，按照自身的见解，吸收广告学及相关学
科的研究成果撰写而成，是在作者过去出版的《广告策划》、《广告创意与表现》的基础上形成大纲
和补充新的内容而完成的。
书中对相关专家、学者的观点以及运用的资料，均有所说明，在此谨表谢忱。
    宋玲玲、高璐在编辑本书时，做了大量细致的工作，作者在此特表感谢。
    研究生范小青参与了本书1～7章的编写，其中新案例的初稿是她撰写的；研究生章俊在8～1O章、
研究生陈璐在11～13章也撰写了相应案例。
本书得以问世，与范小青、章俊和陈璐所做的大量工作密不可分。
    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。
                                              作者记于2003年
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