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序

中国的广告业与国外的广告业有许多不同。对此，学界和业界已经做了多种多样的比较，得出了许许多多的结论。



而我要说的一个不同，就是广告文案的地位、价值和作用的很大不同。远的不说，单说东邻日本，一说谁谁是广告文案，周遭人士，无论是业内还是业外，马上对你另眼高看。广告文案人员的地位可见非同一般。但在中国，广告文案肯定不会有此待遇，甚至圈外人连广告文案是干什么的可能都搞不清楚。



广告文案地位的不清不明，可能也是中国广告业与西方广告业的一个差距。这也正是我看中本书的一个原因。在当下环境中的中国广告业，很难产生一本风格和水平如此的广告文案专著或教材。



简单地说，本书至少有两个特点和一个作用。



第一个特点，就是把广告文案回归到万物的世间去看待。现实本来就是丰富多彩且瞬息万变的。广告再大，也只是行业之一、市场的组成之一。因而，与其就广告谈广告，就文案谈文案，不如把网撒开了，谈市场整合营销，也就是本书所选定的术语“市场营销矩阵”。



2006年6月，惠普在“掌握个性世界”活动中推出“手”系列视频广告。广告主角包括嘻哈歌手Jay-Z、“小甜甜”布兰妮以及煽动力极强的威廉姆斯。在片中，主角们只靠从腹部到双手的窄小部分出镜，用手势及电脑制作的虚拟物品描述自己的数字生活。广告制作完毕之后，惠普没有像传统做法那样把广告直接送往电视台，而是把这些视频文件发到了以YouTube为代表的互联网站点，再输送到电视台。广告效果如何呢？——英文博客世界的热烈反响就是肯定的回答。惠普的这个活动无疑走的是立体发散路线，同本书介绍的几个案例有异曲同工之妙，也即市场营销矩阵（至于是哪几个案例，您把本书读完再思考琢磨也不迟）。



第二个特点，正如本书作者在他的序中所言：“爱怎么读，就怎么读！”可以把它当作良师益友，可以当作思维拓展练习，可以当作教参，可以当作工具书，甚至还可以当作枕边或如厕时的轻松悦读……



作用嘛，很简单：启迪思维。

这不是套话，而且启迪思维的不光是广告文案作品或者营销案例，而是本书的叙述方式。文案讲求有效地叙述，那么教导如何有效叙述的教科书当然也应该体现出充分的说服力和命中率。开篇没几页，本书便拿出了李奥·贝纳的一幅作品，这位乍一看带点伍迪·艾伦式傻气的广告人带着黑边眼镜和礼帽，提一大黑袋子，行色匆匆。图片下方配文说：“这大黑袋子和那小个子男人这是要去哪儿啊？”有点儿意思。不是这男人拎袋子，而是这大袋子拎男人。也就是说，施动者、主角是袋子，这装着无穷创意和理念的袋子。李奥走在路上，是广告在牵引他。可想而知，他彻彻底底一广告人，都到什么程度了！



另一个例子则是一个思考练习。书中给出了一张图片，一个男人的头，鼻子上盖着貌似煎熟的鸡蛋，让你设想这到底是什么产品或服务的海报。外国人写教材的风格和咱们中国人传统看到的教材，往往不一样。他们不给出标准答案，似乎站在讲台上的老师也不是很确定到底是这样对还是那样好。这个练习自然也是极其开放的。我看完，头一个想法便是感冒或者退烧药。你看，这可怜的人，感冒、鼻塞、高烧，鸡蛋摊开都烧熟了——还不赶紧用××牌药片打压打压？！觉得有点趣味后，让正在切黄瓜片儿的老母亲看看。她说估计这小伙子上餐厅吃饭，对人家招待员态度不好，被扣了一煎鸡蛋。我乐了，心想看来用这做餐厅的广告，标榜绝对不会出现这种服务，未免不是个好主意。不知道您又是怎么想的？忍不住想要听听。



广告是件乐事。哪怕你不是学广告的、做广告的，本书也能把你逗乐。还需要别的理由去加以佐证吗？

[image: ]


2007年冬


中文版序

这厢在美国有礼了。

我的中文名字叫班博思。

它是很多年前我的中国学生和中国朋友给我取的（开始是师生关系，后来慢慢就变成朋友了）。

他们说这个名字很有意思，但愿事实确实如此。

说不定有朝一日，你们也许也需要一个“美国名字”呢，比如你要和美国人或欧洲人共事。

你可能也知道，我们的姓在后面，而在中国，你们的姓是第一个字。

接下来，我想让大家看看几个图标，你们应该都不陌生吧。

这个是凤凰（图-1）——象征着变化——我们每个人都要面对的变化。而且，我还得知它在中国古地理中是南方的象征。在古中国地图中，南方在地图的上方；而在我们西方的地图中，南方在下方。匪夷所思的一件事吧，呵呵。我们来自于名字顺序和地图上下都彼此相反的两个地方，到底谁说的是对的呢？阅读本书就有益于思考这个有趣的问题。
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（图-1）

因为本书是学习如何应对变化以及如何用新视角去看待世界的一本书——对了，还有如何和几乎不相识的人做朋友。它讨论如何积极地面对变化——有时候甚至要去促成变化。

它是关于如何与人交流的一本书——别人和我们不尽相同——也就是说，他们看待世界的眼光很有可能和我们的不一样。

所以，我们应该学会在简单的大层面上找到有效的对接点与这些想法很不相同的人对接，这是本书的一个重要内容。



下面，我还有几个有趣的图标和你们分享，看看它们都说了些什么。

虎（图-2）象征着百兽之魂（同时也是西方的征徽，没错吧？），在很多国家和文化中，“自知之明”都是非常重要的，我坚信孔夫子一定对此有过诸多忠告。所以，当我们努力试图完成某种交流时，与其想着“我希望事情怎样怎样”，不如设想“事情原本是怎样怎样”来得更为有效。
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（图-2）

接下来是另外一个有趣的图标（图-3）。
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（图-3）

乌龟（图-3）行动缓慢——但坚忍不拔地专注于一件事，最终成功地到达目的地。

而且，它也是北方的象征。有人告诉我，有的古地图还加上一条蛇——不过，我本人更喜欢乌龟和它的传说。它的故事比较简单。每天，我们每个人其实也都在缓慢前行——在这个危险的世界里还得时时刻刻保护自己。商场就是危险的世界。我们在创造的同时也在毁灭。一个团队的胜利往往伴随着另一个团队的失败。当然，游戏并不是那么局限，只要我们每一步都学到一点什么，长远看来终究能够取得成功。

最后一个是龙（图-4）——清晨升腾于东方，给新的一天带来全新机会的龙。
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（图-4）

从某种意义上说，本书讲述的是美国龙升腾的故事，以及20世纪经商的门道——营销以及如何叫卖——也就是广告。



随着21世纪龙的腾起，人们寻找机会的方向渐渐发散。我们希望本书能够帮助到更多的人，比如告诉他们如何相互交流、分享彼此对世界的看法。



我们希望本书可以帮助你们在生机勃勃而险象环生的商业世界里提高技艺。

还希望它可以让你们更清楚地认识自己，充分发挥自己的战略优势。

在今天的现代市场，不管是我们还是你们，大家都像凤凰一样在体验迅速而猛烈的变化。而且，变化之快速，即使睿智如孔夫子他老人家，也绝对没有预料到。



每一天，龙都在东方腾起，向我们致以问候。

每一天，世界都在兴起新的革命。



祝愿你们拥有好的工作——还有成功。



班博思

于美国芝加哥


新版又来了

呵呵，我们带着全新的版本又来了。

首先，从本书第一版问世到现在，世界已经发生了多大的变化，我们要好好细数。

上一个版本刚刚说完“欢迎来到革命时代”。

可相对于现在来说，那个“革命时代”又已过去。你意识到没有？

第一版是1988年出的，自此广告业爆发了一次又一次的革命。

因此，今天的广告业和当年相比，已发生了戏剧般的改变。

因此也意味着，我们要教的东西大部分其实已成为历史。

只不过，它们是今天的我们也能用上的历史。


从广告到营销


好消息是：以前被叫做广告的小产业已经成长为一个大产业——营销。

与此相伴随的是，以前那门叫做广告文案的专业工种被纳入了营销传播，一起从属于营销这个大的产业框架。

所以，这本书可能很有指导价值——哪怕你压根儿就不需要写广告词。


广告业发生了什么


制作一则成功的广告并非易事。

而这种难度比以前更为加深了。

一个原因就是，自从本书第一版问世，世界发生了如下改变：


■更多的媒体选择
 　所有人都面临着更多的媒体选择。意识到没有？你应该会回答“当然了”。那我们就要说，更多的媒体也就意味着更多的信息。而没有哪个人能把所有这些信息都关注到。

结果如何呢？噪音时代的形成——处处都是“媒体细分”和“信息增值”。

你绝对明白我的意思，因为你们这一代是在这样的环境之中出生长大的。

于是，我们既面临一个好消息：生成更多的信息肯定需要更多的人投入工作。

同时也不得不面临一个坏消息：分散也更厉害，从而使得获取注意力的竞争更大，也就是你的声音要想被别人听到，更加不容易。


■更激烈的竞争
 　很多成功的广告故事都发生在第一个敢吃螃蟹的人身上，他们往往代理优质的产品，在成本投入上毫不吝啬。

现在，对手仿造产品更加容易，在经营管理各个方面也更加精明和能干。

广告传播的就是竞争中某一方的优势。所以，如果竞争见涨而优势见降，那么广告效果往往便不尽人意。

现在，没有好做的生意。

好消息和坏消息是一半对一半。做出个模样更加不容易，但需求一直在增加。情况就是这样，是不是？


■更理智的消费者
 　现在我们讨论的对象就是你——广告你见得多了，听得多了，难道不是吗？

很有可能，现在你对那些与其广告名不副实的产品更加恼火。

起初，让你失望的不过是某个玩具或者某种在包装盒内附赠品的麦片，但它们就是你认识广告的开始。

记住，你要劝服的人们在很多方式上和你也一样——有点玩世不恭——耳根子不软。


■更快的变化
 　本书第一版发行的时候，人们还在用打字机。

第二版还没出，电脑开始普及，网站和电子邮箱还算比较新鲜。你看看世界变化有多快。

就是出于上面这些原因——更多的媒体选择、更激烈的竞争、更理智的消费者、更快的变化——很多广告都变得疲软了。

但也正因为这些，人们才需要更多、更有效的沟通。

并且，尽管一个个单独的广告效果在下降，但整体意义上的广告却在人们的生活中占有越来越大的比重。


这是一个广告的、广告的、广告的、广告的世界


广告越来越渗透到我们生活的世界里，它们不再局限于杂志或者报纸页面上安分的文字或者短暂的一段电波——电视商业广告平均一条是30秒，广播广告则是60秒。

广告在飞速地扩张——扩张到有些领域之后，甚至名字都发生了更改，比如直投、公共关系和促销——很多人把这些东西归结为一种叫做整合营销传播的形式，简称IMC。


我们的说法则是“营销传播矩阵”。


与此同时，广告的有些部分却极大地萎缩——很多大规模的广告公司招人都不如以前多了。


更难　更快　更好　更多


阿尔温·托夫勒所描述的“第三次浪潮
 ”——后工业革命——正在席卷我们。

你的目光所至，都在发生变化。


时间已被压缩。


什么都像传真一般迅速，或者更加迅速。

发邮件联系某人？登陆他的网站是不是更快？


选择也更丰富。


你们的父母在你们这样的年纪，全国只有一家电话公司，电视也只有几个频道。那也不过是几十年之前。

那时候，只有预算雄厚的公司或者低投资的科幻电影才使用电脑。

而看看现在，各种媒体的各种频道数不胜数，营销的策略简直要把人烦透。

市场上选择更多，传播的方式也更多了。

我们希望这对于你来说是个好消息。

这也是我们希望本书能帮助你的原因——毕竟，在当今的世界，有效的传播具有前所未有的重要性。






历史知识　1


我创业那会儿（1966年），很多公司都安排员工培训。但这已成为过去。

本书写作的初衷是为了满足一个特定的需求——指导用上岗的年青文案写作者尽快进入状态。

可是，情况已经大为变化。

现在的广告公司把培训的任务转嫁给了你们身处的高校。

这本书的主要读者从年青的在职员工转化为成千上万的学生——包括你在内。

这个变化也证明：并不是一定要按部就班、参照计划，事情才能进展顺利。
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第一个回馈


顺便还要加一句，当局者迷。

所以，我们希望你能这样做——在我们努力教你的同时也教我们，教学相长嘛。

有什么评论吗？有什么问题吗？

有什么担忧吗？

不要迟疑。马上给我们邮件。

地址是thecopyworkshop@aol.com


多谢！



“经济模式转变为以知识为基础，这就对传播以及旧的图像转输系统的更新提出了更为紧迫的要求。”


阿尔温·托夫勒，
 《权力的转移》


另外说几点


有些事情现在还是不得不做的。
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酒精和烟草


（该图说如果美国烟民每年的家庭收入总和能达到1万亿美元的话，那么这个数字将与世界排名第三的年度国民生产总值一样。所以说烟民是一股很重要的经济力量，他们是全球最大经济发动机的助推器。大号字体意思是“1万亿美元是一股不容忽视的财政力”。——译者注）

本书还将出现很多这类产品的广告。

它们往往反映出最前沿的广告表现手段。我们举出这些案例，重点在于讨论表现手段，而不是宣传产品。
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体现社会责任的广告


（该图上方文字是“开始，他痛饮一倾……”下面的文字是“不要酒后驾车”。隐含的意思是“然后，事故痛击了他……”kill一词双关，既可以是“痛饮”，也可以是“杀死、痛击”。——译者注）

很多体现社会责任的出色广告案例，我们之所以没有采用，是为了更加强调广告“帮助企业盈利”这个更为迫切的任务。

并且，只有等你把广告做好了，才能更好地去尽社会责任。


伦理


很遗撼，本书不是伦理教材。（也不讨论语法。）

广告和营销一个很重要的动力就是对利润的追求。

一路走来，不少广告案例“扭曲规则”，用创造性思维“打破规则”，取得成功，但同时引发伦理上的争论。这种历史应该会延续下去。

就我们的经验，广告涉及的伦理问题很少会直白地摆在面前，要你做出非黑即白的选择——它们一般只是若隐若现地呆在那儿。

所以，你尽可全力去做。

最好的建议是：不管做什么，心地不能坏，出发点要好。

通过本书，我们也给你送去财富和成功的祝福。
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宝洁公司一条婴儿纸尿布和回收问题的广告

（图中文字是“这个树宝宝就是靠可回收尿布长大的”，旨在消除人们对于可回收垃圾作为纸尿布原料的质疑。——译者注）
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我们喜欢这本书
 ——詹姆斯·特奇维尔的《美国的广告崇拜文化》，它虽然没有指导文案写作，但可以帮助我们更好地理解我们正在生活的世界。毕竟这是你撰写文案和消费的环境。


前言

我们一直就需要这样的一本书——一本介绍有效广告写作最基础、最有创意原则的书。要知道，写作有效的广告可是美国难度最大的工种之一。

它的作者本人就是我们行业的一位创意天才——布鲁斯·本丁格尔。

我1970年做李奥·贝纳总裁的时候，结识了布鲁斯。在加盟我们的团队之前，他在芝加哥几家工作室工作做过，赢过不少奖项。

我们把最有挑战性的客户——宝洁的全水温配方奇尔洗衣粉给他热身。两年时间，他率领的团队就把奇尔打造成了全国第二品牌。很多广告都深入人心，且促进了购买。

1972年，他升职为副总裁兼创意总监，年龄不过27岁。这是我们有史以来最年轻的高层。

就是从那时起，布鲁斯成长为顶尖的创意顾问，为全国多家广告公司和广告主提供服务。

四年后，我们再度合作，为美国总统竞选出力，他的职务仍然是创意总监。

这些年来，我们一直联系不断。

布鲁斯在芝加哥FCB（其与中国合资的公司称为博达大桥——译者注）
 做高级副总裁兼小组创意总监的时候，为公司挽回了必胜客这个大客户——他就是有本事扭转客户的生意格局，这可不是动动嘴皮子就能做到的。

他给了我本书的第一版。在我翻开书的时候，更多地是出于好奇……看着看着，就转变为了高兴。

之所以说是本好书——是因为它不但介绍了文案写作，而且讲授了如何撰写文案。

并且，尽管它主要针对的是文案人员，但我相信，广告行业的每个人都应该可以从中有所收获。

布鲁斯尽心地完成了这个艰巨的任务。

我认为他做得十分出色。

你们会喜欢这本书的。
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莱昂纳多·S．马修斯

李奥贝纳前总裁

美国4A协会

加利福尼亚马克·圣地亚哥马修斯广告公司主席


阅读指南


爱怎么读，就怎么读！

如果你想成为文案写家，那就把它当作良师益友；

如果你已经在职，不妨当作一个拓展的练习；

喜欢做功课最好不过，要是愿意，把新的元素加入手上的案子——哪怕明天就要交；

如果你是学生，可以参照老师的要求使用本书；

或者，你只是对广告好奇，随意拿起了本书……那就，轻松一下。

通常来说，愉悦和轻松是诞生优秀广告最好不过的温床。
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布鲁斯·本丁格尔
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莱昂纳多·马修斯·S



美国4A协会1979－1988年会长



新的寄语


布鲁斯要我谈谈自打《广告文案写作》第一版发行之后发生的变化，那我就谈谈。


天气更好了


在纽约做会长退休之后，我们全家搬到了加利福尼亚。我收购了圣地亚哥一家广告公司，女儿也在里面上班。

后来，儿子也加入进来。很快我就再次体会到，不管公司规模大小，只要和喜欢的人共事，就是一份快活的工作。


我们比以前更需要这本书


无论公司大小，现在都没有时间或者资源培养年轻的专业人员。像我们这样的广告公司尤其如此。

公司规模越小，问题越大——因为团队内部的沟通阻塞，高层帮助文案写作新手的机会更加少。

我们公司有几本布鲁斯的书——很受新员工的欢迎。

它仍然是我最为青睐的实用手册。

我还发现让客户执行、了解创意过程对整个工作十分有促进性。

布鲁斯在这个新版本里强调的“整合营销”，我很为赞同。

不过，我也觉得应该提出来，优秀的广告代理公司其实一直在这么做。

在李奥·贝纳，只要对客户有益，我们就会不遗余力地去做。

所以，你们也应该这样。

媒体广告并不是打造品牌的唯一途径。

希望这本书更重要的是，能帮助你们更好地服务客户。

最后，我再次表达对布鲁斯这本书的衷心喜爱——它给了我们这个行业理应受到的赞许和关注。

因为，如果我们做着引以为荣的工作，如果我们为促进客户的事业而努力，如果我们和彼此喜爱的人组成团队——那就不可能拿不出世界上最出色的作品。

莱昂纳多·马修斯·S．

兰考圣塔菲
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布鲁斯·本丁格尔在CBS早间新闻节目上。
 （当时，他坐在驻伊朗大使和蜘蛛人特工中间——就是蜘蛛侠式的、绑着绳索在大厦表层攀爬的那种特种人员——不是很引人注意。）
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新版前言

我和布鲁斯·本丁格尔的接触可谓跨越了不同的时代。

第一次是在上世纪60年代。你还记得60年代，对吧？那可是一个打破一切规则，想干什么就干什么，整个世界都在变化的年代！

一个我们着实体验和风光过一阵的年代。

一个至今为止我们都在受用和回味的年代。因为就是在那个年代，我们学会了如何经商，学会了如何把各种天赋体现在工作之上。

也是从那时开始，我们在把事物和理念介绍给2500万（或者更多）的人们之前，会运用在彼此身上。

嗯，随着时间的流逝，那个时代已经过去了。今天，似乎随时都可以学习。

这也就使得这本书——还有布鲁斯·本丁格尔——显得更加重要。


生产力，从第一天开始


广告公司没有时间培训员工。

他们把这个任务交给了高校和特殊的培训机构。


现在，你进入广告公司的第一天就必须展现出自身的生产力。


托布鲁斯的福，你可以很快地了解需要掌握的内容，并且学会如何掌握它们。

时间在流逝，时代也在改变。

广告这个建立在变化理念之上的产业因而迎来了最美好的时机，本书因而也迎来了它最美好的时机。


为改变做好准备


现在的你不可能像以前的我们那样，没有丝毫准备就进入广告行业（哪怕你自认为非常出色）。世界的转速已经加快，不允许那样了。

这种加快的速度既体现在上升上，也体现在下降上，还包括在转折上。

我们的行业把我们引导到越来越紧迫的时间期限面前，每周都有新的客户、新的合并（新的冲突），并在新的媒体领域为新（老）客户的新人物提供新的服务，遭遇新的压力。半刻都不得轻闲，我真的是说半刻。

同样的事情都发生了变化。

然而，我们仍然要做一些和以前相同的事情——理出头绪，改变观念，促使人们采取行动，塑造品牌。

不管操作什么媒体，也无论所剩的时间有多么紧缺，这些相同的事情都必须完成——本书就是告诉你如何完成。

当然，还有一点值得欣慰。那就是，我们是可以做得更快的。


世界上最好的行业


哪怕在时间最珍贵的时代，广告业也依旧是最好的行业，为什么呢？

答案是你依旧可以发挥自己的才干和智慧，去感化他人的思维，或者情感。

这么说，现在的时代对我们来说依旧是黄金时代。

你的动作完全可以更加迅速，无论是发布广告（通过印刷、网络、直接接触等）、影响消费者还是打造品牌形象，效果都可以来得更快；也就可以更快地闯出一片天地，这可是个好消息。

呵呵，我可是赶不上你们的好时代了。

享用这本书吧——总有你用得上的地方。

祝你好运。

万事顺利。

过去某个时代……

别人会教你怎样写作文案。

它是一门专门的技术，经过多年辛勤的学习和实践是可以掌握的。

直到电视、婴儿潮和创意革命把这一格局改变了。

从印刷到电视的转折，使得文案写手开始感到手短。


60年代来临


“二战”后出生的婴儿成长为第一代电视人，他们所接触到的广告业正好是比尔·伯恩巴克旗下的写手和美术指导们大闹革新的广告业。

创意性职位急速增长。

那些拿得出精彩的电视表现力以及被人记住的主题的文案写手往往晋升为创意总监。

工资水平和对从业者的要求都在不断上涨，因而实习成本太高、不再现实。

这就是经济的转变。

60年代轻松的发展在70年代缓慢下来，80年代踉跄不定，90年代又腾地起来，猛然间新世纪降临。

兼并之风重塑了整个广告界。慢慢地，节奏快了起来。

比原来的节奏更快、竞争更激励、选择更多以及机会更丰富，这就是新世纪。

对于小的广告代理商，更多的媒体噪音使得其声音更难以被人听见。

对于大的广告代理商，日益加重的压力也使得它们更难以做出决策。

对于所有的广告代理商，他们既要从杂乱的事实中总结教训，还要引经据典。真是两头为难。

就是这个样子。

前所未有的艰险……


但同时……


至少你还是有一份工作可以做——文案写作。

本书讲的就是这个。
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我们的任务是引导年轻人为一个时刻处在革新变化之中的产业做好准备。

我们的目标是教授创造有效市场传播的必备技巧。

我们的策略是以整洁明了的结构展现具备效力的案例和原则。

我们的战术就是这本书。


任务、目标、策略、战术


这本身就是思考和写作的一种新方式——学完本书，你甚至还会发现世间万物都可以这么去理解。


写给不是文案写手的读者


尽管本书针对文案写手而撰写，但其他人也可以从中获益。

它还是对现代传播技巧的一个清楚介绍。

它启发企业成长为领头羊。

它告诉你如何创造性地去解决问题。

它帮助你更有效地与他人共事。

它使得交流和传播更轻松、更有趣。

如果你是生意人，这本书很可能给予你更多、更有效的营销理念。

如果你不是，那也可以学习成为一个更明智的消费者。

阅读这本书，就好比走进美国商业世界，动身做一次最有意思的旅行。

沿途你一定会学到新的理念，掌握新的技巧。

嗯，你很有可能会爱上这趟旅行的。





关于本书前两版发行之后，事情发生过怎么样的变化，我们还请教了美国广告代理商协会成员公司之一的老总拉尔夫·瑞德荷姆（Ralph Rydholm）。
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拉尔夫·瑞德荷姆
 ，美国4A协会前主席TLK／欧洲RSCG前总裁。
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眼熟？


有些人在广告概论课上可能用过这本教材。

那样的话，你必定对本书的一些内容比较熟悉，甚至记得一些广告和要点，那本书上也曾提到。

这是因为两本书都是我们出版的——图中那本书很大程度上受到现在这本的影响。


小小的革新


为把文案写作的指导书籍做得更好，我们与其他同行进行了沟通，研究教授广告的更好方式。

如果读过图中这本《广告与品牌》的话，那么希望它已为你阅读本书和学习本课程打下了坚实的基础。毕竟，你能认出一些重复的图片。
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乐意为您效劳？
 拨打773-871-1179，会有人工尽力解决您对本书的任何疑问。图片上的电脑现在已经更换，但热线服务一如既往。
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第二版


最早的《广告文案训练手册》在1988年出版，采用早期的“桌面出版”形式。

自此，一直保持着广告文案写作方面头号畅销书籍的地位。这是何等实力！

甚至，它还由广告指导性质的一本书变成了一家实体的出版公司。

1993年第二版推出，同时也开始发现一个现象：要想以书籍的形式去更新广告制作方面的内容，一本刚刚完成，可能马上几乎又将过时。

但幸运的是，无论时间如何流逝，很多优秀的广告仍然不失为出色的教材——更加不消说它们本身是什么时候被创造出来的。


历史知识　2
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尽管自有历史记载以来就有广告，但这个行业真正的发展和繁荣是在美国成立之后才有的事情。

在很多方面来说，广告的精神本身就是特有的美国精神。

“美国国文”本·弗兰克林就是一位广告人。

作家托马斯·佩恩也是“叫卖”美国革命的中坚力量之一，工具就是那本体积不大、但极具说服力的小册子《常识》（Common Sense）。

总结起来，广告之所以如此扎根于美国社会，可以追溯下面几个独特的原因：


通用英语语言


英语是目前商业上一门通用、民主和便捷的世界语言。

有用的短语和概念很快就能被改造和被接受。

它是为今天瞬息万变的市场而通行的一门语言。


经济机会


美国是一个充满机会和资源的国度。政府鼓励、扶持商业，人民耕耘的劲头也十足。


民主


想想——市场就是一个选择和变化的场所。

消费者每天都在投票。

从这个意义出发，美国是新理念诞生和实现的最佳场所。


从美国到全球


在从美国到全球的经济发展过程中，最关键的一些人定义了商业交流的模式——他们就是美国的文案写手。

随着全球经济的来临，对创意以及传播的需求成为在全世界都可以让人把握的机会。这也是从美国开始的。


第一部分


要完成第一步——也就是掌握文案写作基础技能，首先必须了解广告思想史上的几个早期突破。

接下来，我们会学习今天的市场形态是如何构建起来的。

然后，我们要理一理创意或者“点子”的成形过程，并且探讨怎样给思维注入更大的灵活性。

最后一个问题则是横向传播和纵向传播在文案中的结合。
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认识这是谁吗？


学习完本书，你就知道答案了。

克劳德·霍普金斯（Claude Hopkins）是广告文案写作的创始人之一。

不过，你也不必因此对他表示谢意。在1000美元就可以买到汽车、无需缴纳个人所得税的那个年代，185000美元的年薪绝对对得起他！
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文案写作和美术指导之间发生摩擦，是经常的事情。第六章讨论的就是视觉传播的重要性。


最难的部分


这部分讨论如何制定广告战略，介绍基础的文案写作技巧。

你会发现，这些与常规的写作习惯不尽相同。


先搞定战略


首先我们要学习传统的宝洁式广告战略说明。

然后再看看其他形式——比如最原始的。

通过比较，你就能发现各种战略形式彼此各异，但又是那般地类似。


让别人买账


一个很短但很重要的章节讨论叫好的销售创意应该如何形成（并且一有就卖出去）。

马上就找到所有答案是不可能的，（如果可能，本书的工作者们也就无需苦苦摸索，而会在超大的游艇上舒适地写作了）必须脚踏实地，而且方向正确。


树立自己的风格


最后介绍的是当前流行的文案写作风格——和常规写作相比，很多方面都不一样，比如句子结构。

“这个大黑袋子和那个小个子男人这是要去哪儿啊？”
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满袋子销售创意的李奥·贝纳（Leo Burnett）


有趣的部分！


我们要动手撰写一些文案——包括各种形态的——印刷广告的、广播广告的，甚至电视广告的文案。

这个部分主要的特点就是通过作业和练习，把学习到的法则运用到印刷、广播、电视这些不同媒体的实际文案写作中。
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户外广告需要动感

（“不要让购买卡车的支出打乱你的全盘预算。”）
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定调。
 要想听众一听到广播广告就产生的购买欲望，关键之关键在于基调的确定。
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促销。
 找出营销组合矩阵中上升最快的部分。

（速溶早餐麦片广告，“少花5毛钱，尽情‘享用’吧！”）
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这些狗在笑什么？


最后的部分


我们要谈的事情还很多，比如怎样在广告圈里建立友好的同事关系。

事情发展不顺，怎样尽可能去扭转。

广告以外有哪些机会。好消息，对吧——机会还是多多的！

怎样积累自己的经验和法则，找到称心如意的工作。

最后还有怎样将各方各面都整合起来，拿出一个像样的方案！

就像大家一次又一次说的那样：“广告是一项团队运动！”
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BBDO广告公司名由四位老板的姓氏首字母组成，牛人阿列克斯·奥斯本（Alex Osborn），也就是最后一个字母O的那位，即“头脑风暴”的发明者。

具体细节在这个部分我们会讲到。
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随着产品形象从灵活性进化到安全性，这个品牌一直保持着知名度和有效性。（沃尔沃广告，“你可以信赖的车”）
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#
 0/A　杂志练习


■挑选两条你最喜欢的广告，并说明为什么喜欢。

■挑选两条你最讨厌的广告，并说明为什么讨厌。



#

 O/B　录像练习


今晚看电视的时候，把广告录下来，而不是节目。

把录好的广告再看一遍。

■挑选两条你最喜欢的广告，并说明为什么喜欢。

■挑选两条你最不喜欢的广告，并说明为什么不喜欢。



#
 0/C　文档收集


■建立一个文档，收藏你喜欢的广告。

■建立另一个文件包，收集与你的兴趣点相关联的广告、文章或其他资料。

做这样的思考——如果你有自己的广告公司，你愿意寻求什么样的客户？

也就是说，你希望服务什么样的公司？

现在就开始建立两者的联系，开始收集资料吧。



#
 0/D　回形针


■请构思一条回形针的印刷广告。

■把平面草图画出来。

写出标题和主要的广告词。

充分发挥想象力。

但要牢记，广告的目的是卖出回形针，尺寸不要超过8英寸×10英寸。





这些都比较简单，所以我们不把它们编上正式的号码。

不过还是要动手做做。

因为很有可能你对广告的思考从此得到启发。
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说说回形针……


第一个任务就是到再也普通不过的超市上买些别资料的回形针。

现在就去——看完这本书，你就会知道为什么要这么做了。

本书是教材和练习本的结合体，不妨就把做好的作业拿回形针夹在该页面上。


作业#
 1
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（“我逮着爸爸偷吃烤肉味脆香米了！”）

这是“烤肉味脆香米”的广告，曾在英国获奖，它的确帮着卖出了不少脆香米。现在，轮到你了。拿出一张类似的作品吧。


作业#
 1（续）

第一步需要选择一个产品。

这本书从头到尾都在要求你“选择产品”。

有时候要求十分具体，有的时候则不具体。那么，这个产品可以是：

A．你喜欢的产品
 ——麦片、花生酱或其他什么产品。

B．一项服务
 ——照看小孩、代人遛狗等。

C．一个事件
 ——办舞会、野餐、酒席等。

D．你自己——
 推介自己的一份简历。

具体操作步骤如下：

1．找一张自己的照片——
 生活照、证件照都可以，只要有你的形象就可以。

2．视你所选择的产品而定——
 产品选定了？很好。如果手头能弄到产品的形象，放进广告里也不错的话，不妨照做。

3．写标题——
 引言、故事标题、类似“真心话”之类的话……随便怎么写都可以。

4．扩充内容——
 介绍你的产品。为什么你认为它好？它能给人们带来什么？尽量让这段文字像一个故事或者含有一个精辟的主题。

5．最后再加上一点什么


比如优惠券、花生酱三明治特有的配方、酒席场所的路标……一项免费服务……有奖竞猜……只要你想得到。

6．在布局中整合所有的内容


最后的效果和脆香米广告差不多就行。就像你看到的一样，做得整洁，一般不会讨人厌。



我们只有一条强制性的规则，那就是“开心地去做”。

你可以在本页上创作。
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（布局粗略，但创意精致。）


布局问题怎么处理？


本书的中心目标在于写出好的广告，而不是样子漂亮的广告。

我们举的很多例子都包含好看而且有效的设计，但这不是本书学习的重点。

不过，相关的还是有如下几点建议：
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首先，把书法练练；其次，使用适合自己的书写工具（钢笔、粗水笔等），这样写出来的字才刚劲有力。

我本人偏好使用一种比较难找的品牌的笔，用完后买不到新的时候，往往觉得无所适从。

写一手漂亮的字有多好。
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开会的时候，就可以通过自信而清晰的书法向众人展示自己的创意。


向优秀的美术指导学习


没有人比美术指导更懂得如何让文案写手写出的东西变得更漂亮。

和美术指导搞好关系吧。当然，就这个问题，我们在第六章会详细讲解。


开发你的视觉天赋


留心美术细胞较发达的人是怎么做事的，再看看自己又做得怎么样。

说不定你可以学着制作。

难说哦。


广告的历史

最初，广告代理商可谓是真正意义的“代理”，主要就是替报纸和杂志出售广告“版面”，然后收取租金。

那时候的广告只不过是“让大众能看到你产品的名字
 ”。

确实，听过你名字的消费者肯定更愿意购买你的产品。

这是我们现在所说的“知名度”，仍旧不失为广告最重要的因素之一。

接着，斗转星移到20世纪90年代的早期，洛德暨托马斯广告公司（现在的FCB）一位叫阿尔伯特·拉斯克尔（Albert Lasker）的年轻人提出了一个新概念。

这个概念认为，广告业的发展不应该在于出售空间——而应该是创造和出售这个空间里面的内容——也就是广告本身。

广告因而成为“印刷形态的推销术
 ”。

作为洛德暨托马斯广告公司的一名文案，克劳德·霍普金斯（Claude Hopkins）则是这种销售中第一位伟大的推销员。

在《科学的广告》一书中，他指出成功的文案应该持如下观点：


“不要泛泛地去关注大众，



那样，你的所得会太笼统。



关注某一个个体，男人、女人都可以，



只要这个个体可能会需要你正在出售的产品。”


他还写道：


“广告人必须研究消费者。要努力把自己放在消费者的位置去思考。这样去想，才能带来成功。”


时代已改变。

但真理不会。

和人们交谈。

面对面地交谈。


先声夺人


霍普金斯的另一个贡献则是所谓“先声夺人”的广告技巧。找出产品的一个品质或者生产特点，率先在自己的产品广告中提出，这种原本属于同类产品的特征于是浓缩为你产品的特征。

最早的两个例子便是好彩香烟（Lucky Strike）宜称自己“经过烘焙”和史立滋啤酒（Schlitz）采用“流动蒸汽”消毒酒瓶。

事实上，所有的烟草都经过烘焙工序，所有的啤酒瓶也都是用蒸汽消毒——当然，滚滚流动的蒸汽听上去更加勾人心魄。霍普金斯就是懂得营造气氛。

时至今日，这个广告技巧还在广泛地应用。

你能举出其他的例子吗？



其实，霍普金斯也做过形象广告。
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并且把一款名不见经传、取料自棕榈精华和橄榄油的香皂扶植成美国一度最畅销的美容香皂——棕榈牌香皂（Palmolive）！

除了文字部分充分展开诉求，但更有效的影响来自于视觉，这符合形象广告的特征。

可以说，霍普金斯在这条广告中同样给予了消费者一项提议。

那就是体会艺术的美感！






广告的四个A


广告自诞生以来，就离不开以下四个方面：


注意（Attention）。
 一定要被人注意到。俗话说得好：“教堂空无一人，谈何救赎他人灵魂？”


知晓（Awareness）。
 你的信息要被人记住才行。早期的广告实践表明，如果消费者能记住你品牌的名字，就更愿意尝试和购买你的产品。


态度（Attitude）。
 广告应该使得消费者对你的产品态度更加友好（招人喜欢往往办事方便）。


行动（Action）。
 广告致力于刺激人们的行动。动手之前，你必须考虑消费者们会不会做出你预期的反应。明确目标是很重要的一点。


“阿依达”


有的人把四个基本点总结为“阿依达”AIDA，即注意（Attention）、兴趣（Interest）、欲望（Desire）和行动（Action）——和我们所说的四个A差不多。
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克劳德·霍普金斯，文案。
 1908年，洛德暨托马斯广告公司给他开出185000美元的年薪。但这也不过分，因为他为客户赚进的要远远更多。
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霍普金斯作品赏析


这是霍普金斯著名广告中的一条，是为新奇士（Sunkist）而做的。

1916年，橙汁对普通美国人来说还是一种新鲜玩意儿！

标题简单的一句“喝橙子”，相对那时来说还比较诱人。


利益、优点、支持


让我们看看文案的第一部分。

首先被霍普金斯提出来的是消费者的利益——美味和健康。

接下来展示产品的特征
 ，或者说是产品的优点
 ，说橙子的果皮比起饮料包装盒来说是“大自然的无菌包装”。

这反过来是对美味和健康利益的支持。

行文过程中，资讯式标题的运用也是值得注意的地方。


总结陈词


文案的最后鼓励“订购”，并给出提议。

不但以充足、合理的理由将橙汁请上你的餐桌，只要再付10美分，你还可以拥有一台榨汁机。

那就是霍普金斯和拉斯克尔专门设计和生产的榨汁机。

他们认为那样可以促进橙子的销售。事实也的确如此！

就这样，美国人的早餐习惯便永久地改变了。
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形象广告


霍普金斯用文字语言给消费者“讲道理”收到了效果，不少广告人利用视觉效果也达到了和“诉说”同样的目的。

视觉——也就是形象——是最主要的工具。

时尚类广告是典型的例子。


视觉是卖点


核心的卖点可以用视觉呈现。

下图携带尤尼塔牌饼干（Uneeda）的男孩就告诉了消费者（主要是母亲们）纳贝斯克（Nabisco）的包装可以保证饼干的干燥。

广告用简单易懂的视觉讲道理，有效地传达了产品的优点。
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仍然是霍普金斯的佳作


注意寻找两条广告之间的相似点。


声明和定位


它们都做出让人刮目相看，但绝对是建立在事实基础之上的声明。

剃须膏经过130个配方的失败，猪内酱汁豆尝试用856种酱汁烘焙，才精炼到产品现有的品质。

还有，“价值10万的美味”。

霍普金斯的定位与竞争者针锋相对。猪肉酱汁豆的对手是家制酱油豆；“你的第一次剃须”的对手是“棕榈”之外其他品牌的剃须膏。

“请索要试用品”

猪肉酱汁豆广告结尾写道“请订购试尝”。

棕榈剃须膏则可以索要试用装。这种做法使得原本平凡无奇的小产品变得身手不凡。


著名文案

现在，让我们认识认识这些曾为早期广告业做出过重大贡献的文案们。

她们有的摸索出有效的方法，有的建立了成功的公司，有的二者兼而有之。

聪明、才华横溢的文案遇上了冉冉上升的年轻广告客户主管，他们一起工作并联姻，他们共同努力，创建了世界上最大的广告代理公司。

听上去是不是牵强附会了点儿？不是的，一点儿夸张都没有。

20世纪初期，高中生海伦·兰斯顿（Helen Lansdowne）刚刚写完毕业典礼告别辞，便在辛辛那提州开始了零售广告文案的写作。起初在一家报社，后来去了当地一家专门做车身广告的公司。

与此同时，一位年轻、聪明的客户主管捕捉到中产阶级的上升趋势，在有效的策略之下，一方面赢得他们的欢迎，另一方面也为自己赢得名声。他就是史坦利·雷瑟（Stanley Resor）。

海伦受到史坦利的青睐，和他一起加入到华特·J·汤普生（智威汤逊公司）在辛辛那提新开的办事处。

那时候，智威汤逊的很多客户都生产女性用品。因此，海伦可谓是在恰当的时间、恰当的地方出现的一个恰当的人选——何况，脑子里还有着恰当的想法。




“我的观点是从女性的角度出发，”
 她本人曾这么说，“审查广告的时候，我总要确保构思、遣词造句还有配图都能够抓住女性。”




即使在那个时代，对消费者的洞察和了解同样也是那样地至关重要。

“你那让人想要抚摸的肌肤
 。”仅凭这句广告词，就让Woodbury's香皂的销售提高了百分之一千。

她是第一位有幸当面向宝洁董事会成员做提案的女性。

为了向更多的女性出售更多的商品，满屋子的男士都要聆听她的广告理念。

就这样，海伦和史坦利撑起了智威汤逊。史坦利负责客户服务，海伦监督创意。

海伦没有正式的职称，也不需要如此这般地去证明。

她以等同于创作广告的精心把公司装修得舒适宜人，开出的工资待遇也很丰厚，充分保证了女性团队成员的创造力。

就这样，一条条有效的广告相继诞生。
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品牌和名人
 。（“十个影视明星，九个爱用力士香皂”。）如果想提高品牌的知名度，一种办法就是把它和名人挂上钩。反之亦然。在广告中露脸，不仅仅是利用名声赚钱，同时也是在扩大影响力。
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海伦·兰斯倾·雷瑟
 （Helen Lansdowne Resor）

“每时每刻她都充满构思……并且源源不断地涌出来。跟上她简直是不可能的事情，不得不事后坐下来，拿支笔重新整理一遍。”

“她既具备聪慧女性的直觉，又绝对不可思议地敏捷而精确。”

当然，作为一名“聪慧女性”，她并不是后无来者的独一人。


其他杰出的女性文案


在那个女性还没有选举权的年代，很多巾帼却在早期的广告界大放异彩。

1903年，《商业广告》（Profitable Advertising）杂志评选出40位在文案写作、美术指导、业务以及咨询顾问方面的杰出广告女性，其中包括：

·文案作家的海伦·伍德沃
 （Helen Woodwar）

扬·卢比凯公司的露易丝·泰勒·戴维斯
 （Louise Taylor Davis）

·BBDO的珍·华特·云德兰
 （Jean Wade Rindlaub）

·堪称零售业传奇，曾为梅西百货（Macy's）写出“节俭有理”，为金贝尔（Gimbel's）百货写出“没人，绝对没人，会有更低的价格”的伯恩丽丝·菲茨杰本
 （Bernice Fitz-Gibbon）。
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温软的香皂卖得好，这是硬道理。


这两条广告都是智威汤逊的得意之作。


情感和诗意


在Woodbury's香皂案上，海伦出售的是温软、浪漫和对异性的吸引。

广告词简单易记，几乎像诗一般动人：你那让人想要抚摸的肌肤。

情感和画面动人之余，文案还给出护肤小帖示以及试用装索取方法。


名人榜的妙用


在力士的文案上，出售的则是魅力、奢华、名望……还有对异性的吸引。

海伦·雷瑟套用名人榜的形式，让明星们一个个带着力士产品风华亮相。

对力士来说，明星阵容更是使得香皂顿显华贵。

史坦利把这种指导思想叫作“互惠互利”，海伦则更喜欢称之为“两位朋友”。


海伦的明星团


海伦找到的第一位名人是O．H．P．贝尔蒙特（O．H．P．Belmont）夫人。她是纽约社交界的知名人物——和很有名望的女权主义者。她把给旁氏（Pond's）代言的报酬捐献给了一家慈善机构。

明星团还包括Reginald Vanderbilt夫人、Richelieu女公爵甚至罗马尼亚女王。

海伦把一位高中至友也请到智威汤逊——詹姆士·韦伯·扬（James Webb Young）（第四章“如何构思”，我们将会进一步介绍他）。


坎波、葛休及其他……

我们现在要介绍另外几位文案先锋——他们都曾为这门技艺做出过卓越贡献。

约翰·坎波（John Caples）。他确立了直接广告的基本原则，并通过丰富的广告作品以及著作予以阐释。

布鲁斯·巴顿（Bruce Barton）。他在发展壮大公司方面体现了骄人的天赋。

耐德·乔丹（Ned Jordan）。能把文案写作和汽车生产结合起来，除了他应该没有第二个人可以做得比他好。

斯德霖·葛休（Stirling Getchell）。虽然昙花一现，但成绩值得铭记。他率先推行了定位技巧，用摄影方式进行陈述，最最接近于电视。


寻求有效途径


写广告是一个认识的过程。要认识产品，认识竞争和对手，还要认识消费者。

约翰·坎波就一直在认识中寻求有效途径。

登录www.caples.org
 ，你可以学到更细节的东西。

比如他关于标题的经验总结：


“标题往往让广告生效。最好的标题是那种迎合人们兴趣或者带来信息的标题。只要言之有物，标题长一点总比空洞无物的标题要好。”



“要记住，所有的标题都背负着同样的一个任务——用可靠的承诺去排除其他的可能。”



“所有的信息都有标题。电视广告的标题是开头，广播是前面几个字，信函则是第一段。标题起得好，整个广告就差不到哪里去。”
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（“给某一天想要辞职的人”）
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早期的广告往往带有几近天真的浪漫。请看坎波这条著名的“他们都笑起来”广告。注意这个“故事”是如何抖开广告的包袱的。

（“我在钢琴前坐下，他们都笑起来，但就在我开始弹奏的那一刻！……”文章以第一人称，极其引人入胜地讲述了一个之前压根儿不会弹琴的人艺惊满堂的故事，最后才揭示不用拜师、自学成才的秘诀：邮购乐器自学手册。——译者注）


强调积极面


布鲁斯·巴顿认为，做广告就好比“做商业的女仆”。
 他曾这么说：“广告之所以能够说服人们采取行动，一定是因为执笔的文案尊重读者的智慧，并且深切而诚恳地信任他所推销的产品。”
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（凯迪拉克广告。文案大意是做领先者。就不得不时时刻刻承受嫉妒和迎接挑战，但为了领先，这一切都是值得的。——译者注）

图中这条“领先的代价”就是那时候巴顿欣赏的广告之一。

作者不是巴顿自己，而是同时代另一位德高望重的文案：西奥多·马克马纳斯。

基调很典型——积极，高尚。


（顺便提一句，马克马纳斯手下当时有一名年轻的助手，叫做李奥·贝纳。）



强调消极面
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（李斯特林（Listerine）漱口液广告。标题是“只为他人做嫁衣”，文案大意是艾当娜眼看就要到30岁生日了。她比很多女孩都优雅、可爱，但就是不能像她们一样开开心心地嫁人。她的身份一直是伴娘，而不是新娘。——译者注）

依靠上图的广告，李斯特林（Listerine）成长为一个几乎占领整个市场的大牌。

广告“把问题严重化”，并采取“先声夺人”的做法，把“恶臭”这个带有科学色彩的词语特定地用来形容“口臭”。

他们的思路是：如果产品和广告能解决某个问题，并且从某个层面上说，你们是第一个站出来的，那么你们的品牌解决实际问题的机会便会大大增加。

时至今日，扬·卢比凯等广告公司都十分注重“广告必须解决问题
 ”。

在克利夫兰更西的某个地方……
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（“在拉勒密更西的某个地方，有一位手握方向盘、野马般风驰电掣的女孩。她知道我在说什么。她体会过跨在几千斤重的钢铁之上，任它狂野驰骋但仍行动自如的感觉。即使是闪电从天而降，击中地面，她也能在缝隙中穿行。

说实话——她和这烈物是那般的绝配。

在晴朗的白昼，和煦的阳光射下来，这坐骑却又浑身锃亮，高雅而安详。

她喜欢的就是野性和温良的结合。

……”）

这条广告是耐德·乔丹给自己写的——他从文案变成了汽车生产方！

通过这样的作品，他相当于创造了一种需求，一种对他在克利兰夫生产的车的需求。

卖出几千辆后，他见好就收，幸免于不久后的大萧条。

这种撰写风格，经常被称做“语言魔术”，甚至引发了一种全新的广告流派，在香水和时装广告中尤其常见。
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（克莱斯勒广告。标题：“货比三家”，“普莱茅斯即将风火上市，在此之前请别购买其他低价位的车。”）


战役概念
 。一旦发掘出一个奏效的理念，就尽量延伸和发展它。上图是系列广告中的第一个，下图是为第二年推出的车型而做的广告。
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标题：“还是货比三家——愿最好的车胜出！”
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约翰·坎波。BBDO的直接反应专家、文案测试专家。


好好读一读


坎波著有一本结构和内容都很好的作品《如何使你的广告赚钱》（How to Make Your Advertising Make Money）。读一读它的目录，你就会了解这位广告人的风格。


目录


本书将为您提供：

1．成功广告的秘密

2．广告构思的十二种方法

3．三个著名案例

4．如何通过头脑风暴得到广告创意

5．协助销售的303个短语和用词

6．如何用句子协助销售

7．永葆魅力的销售诉求

8．如何撰写有效的标题

9．如何利用故事推销产品和服务

10．文案写作诀窍

■十二种开头的方法

■十一种展开文案的方法

■十四种提高文案的方法

11．评论式广告为什么能促进销售

12．如何撰写有效的促销信

13．直接反应为什么有用

14．如何撰写有效的小广告

15．邮购文案撰写技巧在电视广告文案写作中的运用

16．五十年广告从业经验成功秘诀总结
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从文案到国会议员


作为一个牧师的儿子，他是畅销书作家、数位总统的密友、美国国会议员、黑人大学基金会和美国心脏协会的主席。

还曾经是一名文案——他就是布鲁斯·巴顿。

时至今日，他的名字还挂在BBDO公司的大门上——贝登、巴顿、达斯汀及奥斯本。

除了广告公司的工作，他一直勤于笔耕——发表文章（最初他就是为杂志撰文）、出版著作。

他将自身的宗教、广告背景结合起来，著书《小人物》（The Man Nobody Knows），用经典的基督寓言讲述现代的营销技巧。


结果该书大卖


一位名叫乔·韦多的作者在《七个遗失的成功秘诀》中谈到巴顿的一些法则，包括：

■发掘商机的真正所在——是卖口红还是卖浪漫？卖轮胎还是卖安全？

■“讲故事”——采用寓言和故事表达你的意思；

■注重诚信在有效销售中的作用——作为牧师的儿子，巴顿和很多人一样。孜孜不倦地布道，以维护美国蒸蒸日上的商业大环境。


问题啊，问题


很多个人护理产品的热销都得益于人们收入水平的提高和对健康卫生的追求。

[image: ]


（“咳嗽是社交的一个障碍。”）


咳嗽问题
 ？史密斯兄弟牌咳嗽糖浆强调了不受咳嗽干扰的社交的重要性。
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（“咖啡拖了他后腿……”）


咖啡问题？
 Postum是一种不含咖啡因的热饮，针锋相对地向咖啡宣战。
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（“还多出50块呢，格蕾丝——这票子可是实打实的哦！”）


收入问题
 ？函授学校承诺更好的工作。


语言的力量


与其说这是广告，不如说是一首诗歌或一篇散文。风格和词汇虽然带有以前的时代烙印，但还是能品味出整个文案的魅力。

它出彩就出在迎合了最经典的一个想象——西部——飞奔的马、驰骋的车，甚至火爆的女人。这就是“语言魔术”！
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（标题：“全新福特车”，“亨利·福特致所有车主极其重要的一则告示”）


产品的力量


这是福特公司A型车上市时一条风格含蓄的广告。

这种基调是比较少见的。

既没有车的形象，也没有通报价格，吊足了人们的胃口。

广告出来后，据估计，到展厅的人次突破1000万，头几周就定出80万台。
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（标题：“驾驶更轻松”，“车内空间更宽敞，内饰更精致。”）


宜传的力量


捕捉并填补消费者的需求——加上付款方面的服务——通用公司在蓬勃发展的美国汽车市场上位置不断前移。
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你可知道葛休？


艾维斯租车公司并不是“定位”式广告的第一个受益者——很多年前，葛休就让克莱斯勒尝到了这个甜头。

普莱茅斯凭借区区的俗语“货比三家”就成了名牌。


在底特律东部的某个地方……


这条广告差不多是葛休新开张的公司在最后一分钟才竞标的稿子。

葛休一直在用自己的资金运作，拍摄了产品的形象——那时候，文字部分都未完成……

比稿时还有两条竞争广告——但所有人都记住了“货比三家”，对另外两条没有印象。

这就是简单的策略吻合了大众的口味。

一夜之间，普莱茅斯狂扫低价市场。

具体经过请参看Julius Watkin的《一百个最牛的广告》（The 100 Greatest Advertisments）。


改变的力量


好的广告不仅仅能卖出产品——更重要的是可以改变整个广告环境。

每一种新的风格和新的方式都可以为市场注入革新性的影响。


跟进的力量


如果说，第一条广告把克莱斯勒扶上了“买车时必定要考虑的三家中的一家”这个位置；那第二条——也就是第二年的——则巩固了普莱茅斯这种“候选人”的位置。

没有哪样东西取得过如此的成功。


扬·卢比凯：第一家现代广告公司

在此之前，广告做得好，基本上就是文案写得好，直到雷·卢比凯在他自己的公司——扬·卢比凯广告公司（Y&R）——对创意流程进行拓展。

他把研究引入广告制作，雇用西北大学的教授乔治·盖洛普（George Galllup）调查分析广告阅读情况；在撰写之前，要和消费者交谈——这在当时的广告制作中都是革命性的做法。

更重要的，他把美术指导拉了进来，让他们和文案一起组建团队。

扬·卢比凯还设立了其他标准，比如“广告要行为得当
 ”这一信条。

对于霍普金斯的看法“无需糊弄群众，照样可以卖出产品
 ”，卢比凯持有异议。

他认为好的广告应该是“值得赞叹的一件艺术品
 ”。

因此他的哲学就是“拒绝平凡”。


整合的新方式


扬·卢比凯开创并完善的两个系统对日后现代广告公司的运作产生了举足轻重的影响。

第一个是文案／美术指导之间文本／视觉的互动。

第二个便是现在仍广为使用的广告策划方案模板：“Y＆R创意工作计划”。

那是一个指导如何有序地收集必要信息、提取关键事实、归纳“广告必须解决的问题
 ”的系统。


更无私的关怀


卢比凯还表现出对广告之外其他事物的关注。在当时，他们是站在消费群体这边的唯一一家大型广告公司。
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（“哦，医生，我敢打赌，你跟我说的这些话，肯定也会对其他所有的女孩说的呢！”）（文案设计了医生和一头名叫埃尔西的奶牛之间的时话，告诉消费者为保证波顿冰激淋的纯正风味，企业一直在精心维护奶牛的健康。——译者注）

扬·卢比凯也是最早推行员工入股分红政策的大型广告公司之一。

总结起来，他的职业生涯本身也如同他所追求的广告一样，是“值得赞叹的一件艺术品
 ”。


广告造就成功企业


有一段时间，精心制作的广告以惊人的力量造就了一批成功的品牌。

很多现在耳熟能详的品牌都是那个时期成名的。而广告曾为此做出过巨大贡献。

通过上图，你可以了解扬·卢比凯公司是如何以友善的姿态打造波顿奶制品的形象的——拟人化的“奶牛埃尔西”（这为后来李奥·贝纳几十年沿着这根主线不断制造戏剧效果打下了基础），还有标语“如果是波顿牌的，那就错不了”。主题简洁，但深入人心。

早期的广告文字部分比较多——那时候的人读杂志每一页都不会略过。但如今的情况可不是这样，所以你要想想，换作今天，广告还能不能这么写？
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雷·卢比凯（Ray Rubican）


他证明了一个人完全可以在做一个好广告人的同时，做一个好人——我们都乐意接受这种观念。

他的公司为创意和品质制定了更新的标准——又一个好消息。
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（标题：“不朽的乐器”。音乐史上，唯独一种钢琴保持着无上的桂冠。无论是在李斯特、瓦格纳、鲁宾斯坦和伯辽兹的时代，还是时至今日，史坦威的地位都从未动摇。它一如既往，和大师交相辉映——伟大的音乐因此被理解、被尊重。”）


史坦威钢琴


这属于一条早期的形象广告，但也没少花制作者的心血。

它创作于卢比凯开办自己的公司之前，帮史坦威度过了一个严重的商业危机——抵御钢琴的新劲敌——留声机！

卢比凯把钢琴设定为一种地位的象征，并且成为家居装饰的一部分。

这些都隐含在文案行文的逻辑之中。

图片设计和文字配合得也很精彩。
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（标题：“作用力”。“《韦氏词典》释义：某一物体打击到另一物体之上瞬间产生的单方面效果。扬·卢比凯公司释义：一条广告迅速有力地消除读者的冷漠，并激活其接受信息意愿的品质。”）


替自己做广告


广告公司的广告很少有做得这么让人印象深刻的。

1939年卢比凯为自己做广告。


文字和图片的结合


60年代，“创意革命”的关键词是“视觉／文字手段的结合”。

扬·卢比凯公司是领军者。
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（请勿舔本页！）

和现在相比，那时候的广告节奏要悠闲得多。

但渐渐地，这个节奏变快了。

20世纪的技术创造出一个又一个消费奇迹：家电、汽车、过滤嘴香烟，接着是……

电视！


独特销售建议

USP（Unique Selling Proposition）是50年代广告业的产物。

罗瑟·瑞夫斯是它的创始人，他的《广告的现实》在业界的地位就好比《圣经》的新约。

这个概念的前提十分简单，无非是找出产品的独特点，灌输到位，不断地重复就是了。

“M&M，只溶在口，不溶在手
 。”

“高露洁，清洁牙齿，清新口气
 。”

在安那辛（Anacin）止痛片的电视广告中，无数把小锤子不但敲击着疼痛欲裂的头部，而同时把产品的强劲药效也敲进了观众的心里。重复就是这么管用。

罗瑟·瑞夫斯公司的泰德·贝兹因此帮助生产商卖出了不少M&M糖豆、高露洁和安那辛。

这些广告借用的工具包括：标语、演示、记忆，以及和谐的重复。

它们一次又一次地扶持企业销售，且一次又一次地展示出电视作为广告媒体的巨大效力。
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“最烦人的广告”。
 画面剪切自安那辛最经典的“快！快！快速见效！”、“专治各种头病”电视广告。制作成本仅8200美元，但利润比电影《乱世佳人》还要高。人人都讨厌这条广告——但产品就是卖得好。
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有些广告却又好看又好听。
 比如“用Ajax（扑扑）泡沫清洁剂（扑-吧-扑-吧-扑-扑-扑）吧，脏东西漂上来，冲到下水道（扑-砰-扑-砰-砰-砰-扑）。用了Ajax真省心（扑-扑）……”


咒语的力量


瑞夫斯的USP就像神秘魔方——不厌其烦，一遍又一遍地哼唱。
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逻辑的局限
 。建立在魔法般重复基础上的电视广告移植到平面后，往往不如之前那么有效。“奇迹牌面包以12种方法构建强健体魄”的标语就几乎有伪科学之嫌。不过，这相当于提出了一个建议，把面包变成了变相的维生素片。在这点上说，还是起到了作用。

节奏和韵律也是重点——也就是说要朗朗上口——一遍又一遍。


建议的力量


瑞夫斯在客户面前得到的肯定总是要比创意部门的多——做创意的人基本上都讨厌他的作品。

但USP理念还是得到了绝大部分实物产品营销人员的认可。现在要做的照样是把同样的东西一遍又一遍地去说。

不过，即使是泰德贝兹，也对最初的USP进行了新的发展。那就是将独特销售建议和独特销售风格相结合，以某种形象示人。这时候，已经进入了60年代。

欢迎进入创意大革命。
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罗瑟·瑞夫斯（Rosser Reeves）
 。独特销售建议（USP）创始人，《广告的现实》一书作者，泰德贝兹广告公司（Ted Bates & Co．）总裁。
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1．每个广告都必须为消费者提供一个建议
 。广而告之的不应限于文字、对产品的吹捧或橱窗里贴出的海报；而应该告诉每一个读者：“购买这个产品，你就能得到该产品的具体利益。”




2．这个建议必须是竞争对手没有或者无法提供的。
 只有做到独一无二，才可以——诸如品牌的某个特性，或者相关领域从未提出的建议。




3．这个建议必须强大有力，这样才能改变大众
 ，比如说为产品拉来新的消费者。


瑞夫斯认为……


“比方说，你的小公司有100万美元。突然间，原先的广告不管用了，销售开始下滑。而一切都依赖于它。

你的未来在上面，你的家庭的未来在上面，其他人家庭的未来也在上面……

于是，你找到我，想要什么呢？漂亮的文字？还是想看到那该死的销售曲线别再往下掉，而是开始回升？”

空闲的时候，瑞夫斯写写诗歌和短篇故事。但只要手里有案子，其他的一切都将搁一边。

他唯一的标准就是“管不管用”。


他最注重的一点是
 ——“做出不一样的广告不是目的，目的是让产品有意思”。
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“哪只手有M&M糖豆？”
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“这只手？不是这只手——糊成那样。”
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“这只手嘛……原因很简单，M&M，只溶在口，不溶在手。”

广告用两者对比做演示，成功地“讲清了道理”，很有意义。


创意大革命

60年代是创意大革命的年代，这场广告的巨变主要是由三个人推动的。

他们分别是文案（人员）大卫·奥格威、李奥·贝纳和比尔·伯恩巴克。

大卫·奥格威……

就是为海斯威衬衫安排戴一只眼罩的模特的那个人，他给劳斯莱斯创造的标题也永远不会被广告界忘记：

“60英里的时速下，这辆最新的劳斯莱斯车内最大的声响来自于电子钟
 。”

他的著作名字同样不凡——《一个广告人的自白》，稳坐畅销席位，被从业人员奉为从业经典。后来，他和公司推出了更多的作品，例如《奥威格谈广告》、《如何做广告》。

奥威格是文案写作实习员出身，作品在模仿霍普金斯、坎波和瑞夫斯的基础上，加入了自己特有的智慧和风格。

他曾经说过这么一段很类似于霍普金斯的话：“我的东西不是写给群体看的，而是我一直尽力以一个个体的身份，写给另一个第二人称单数的个体看的
 。”


对形象的投资


不过，奥格威更大的贡献是对理性的突破。

也就是说情感。奥格威开始有了阶层的概念、形象的概念。

就像海斯威衬衫广告中那个模特传递的男士风度。

Schweppes饮料广告里那个和气但又较真儿的怀特司令，这种用人代表产品的做法一定程度上相当于USP。

还有，劳斯莱斯所代表的英伦科技及尊贵。

看完奥威格的作品，你会对广告主产生好感和敬意。这和他的一个理念很有关系：“每一则广告都是对品牌形象的长期投资
 。”
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（文案译文：“60英里的时速下，这辆最新劳斯莱斯车内最大的声响来自于电子钟。”

劳斯莱斯为什么是世界上最好的车？“其实真的没有什么秘密——就是对细节不厌其烦的关注。”劳斯莱斯一位著名工程师介绍道。

1．“60英里的时速下，这辆最新的劳斯莱斯车内最大的声响来自于电子钟。”《机动车》杂志的技术编辑如是报道。声频由3个消声器调节——消除噪音。

2．劳斯莱斯每一部引擎在安装前都经过7小时的全油门运转，每一辆车都在不同路面上经过几百英里的试驾。

3．劳斯莱斯为车主而设计，比最大的家用轿车短18英寸。

4．机动方向盘、机动刹车、自动排档。驾驶和停泊都十分便捷，不需要专业的司机。

5．组装完毕的每一辆车送往终极检查站，接受为时一周、98个项目的细微检测，包括工程师使用听诊器查听轮轴声响。

6．劳斯莱斯承诺3年保修。随着全国经销商和零配件站网络的完善，服务会越来越好。

7．劳斯莱斯散热器从未改变，唯一一次例外是1933年，亨利·莱斯先生去世，上面的字母标志RR由红色刷成黑色。

8．车身涂刷5层底漆，每一层都经过手工打磨，再以同样方式刷9层面漆。

9．方向盘上有一个减震器调节按钮，以应付不同路况。

10．仪表盘下方可拉出法国胡桃木野餐桌面，正驾和副驾背后也各有一张。

11．可选择添加下列设备：咖啡机、听写器、床铺、冷热水笼头、电动剃须刀及电话。

12．3个独立机动刹车系统：两个液压、一个机械。3个系统互不影响。不但安全，而且灵活——轻松运行最高时速85英里，极限时速100英里。

13．宾利也是劳斯莱斯出品。除了散热器，和本车是一样的机动车，由同一批工程师按照同一种工艺制造。宾利的散热器制作比本车略微简略，所以便宜300美元。若对开本车没把握，可选择宾利。

价格。本广告中车型——含大港离岸运费——售价13,995美元。

如果想体验劳斯莱斯或宾利试驾，欢迎致电或致函背面所列经销商。

劳斯莱斯有限公司。纽约20号，洛克菲勒大厦第10层。邮编5-1144。）


研究上图的文案


它的行文流畅如产品本身。篇幅长，但结构紧凑，其中还包括重复的字句。其次，支持性事实不枯燥（顺便提一句，标题其实摘自一份英国杂志的访谈）。第三个优点，介绍科技的时候，将之与人性巧妙结合。“工程师使用听诊器”、“不需要专业的司机”、“若对劳斯莱斯都没把握的话，可买宾利”。

最后以提议结束，与霍普金斯如出一辙。
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（左图标题“@和弦”。右图从上至下分别是：

“我想得到那个新的操作系统，芝加哥。”

“我好想上网冲浪。”

“小小世界的救世主”。）

IBM是奥美代理的著名品牌之一。左图，是一张传递“电子商务”概念的印刷广告；右图，法国修女们在一条电视广告中正在谈论互联网。“小小世界的救世主”这个主题使得广告一经播出便取得了立竿见影的效果。


奥格威留下的财富


大卫·奥格威最杰出的贡献莫过于创建了一家广告公司。

现在的奥美在全球范围来说都是顶尖的广告代理公司，而绝大部分的成功得益于奥格威的理念。

奥美的规则、指导多如牛毛，所有读过奥威格著作的人都不会惊奇。然而，奥格威本人却说过“我讨厌规则”。

他开始打破规则去塑造形象，但与此同时却树立了一种全新的广告风格。

奥美已经以并入WWP集团的方式——奥格威自己后悔的事情之一——上市。

但奥威格个人的精神和魅力没有因为合并而被抹杀，仍然保留着60年代的样子。最大的动静无非就是电子的介入。
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（“你有运通卡吗？”）
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（“让我们上个好地儿好好坐坐”，“出门记得带上卡”。）


打造品牌的伙伴
 。这就是奥格威公司扮演的角色。上图两条广告都是宣传信用卡的组织——美国运通。左图，在一条体育营销广告中，主角启用了一位网球名将；而在当地一家报纸的广告中则告诉人们哪些餐厅可以接受运通卡。

李奥·贝纳

与此同时，李奥·贝纳在伊利诺斯州的芝加哥经营另一家广告公司。他是一位可爱的人，西服随心所欲、皱巴巴的。平时闲着就摘摘豌豆，和一盘苹果一起摆到公司的大堂。当然，还有一条绝对是李奥风格的标语：“伸手去摘星星，诚然不得如愿，但也免于满手是泥
 。”
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（李奥的公司标志）

人人都喜欢这个李奥。

喜欢他做出的广告。

是他把红肉放在红色的背景之下。

是他把明尼苏达州拉瑟地区的一家小型蔬菜罐头厂家扶植成了“欢乐绿巨人”（the Jolly Green Giant）。

是他的公司促成了一种名字听上去很英国、但其实产自纽约的香烟变得人人皆知：万宝路。

开乐谷物所有的卡通形象，包括金枪鱼查理、莫里斯猫、面团小子、做曲奇的小矮人还有老虎托尼等等，都出自李奥的公司。


内在的戏剧性


李奥提出“内在的戏剧性”的概念，认为几乎每一个产品或者服务本身都具备一定的力量。
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（面团小子）

这其实是对美国中产阶级的信任。

他的广告是典型的芝加哥风格，向受众表示出热爱和尊敬。

因此，人们觉得他的作品真实且亲切。

当然，这不仅仅是感觉，事实也的确如此。用李奥的话说，就是“像冰川一般牢固的亲密
 ”。

这种亲密的威力得到勤恳的美国中产阶级的认可，李奥的公司日益上升到世界强手的位置。

现在，芝加哥耸立着一座刻有他名字的大厦，千百人每日进进出出，都是他的员工。

而苹果仍然摆放在大堂里。


贝纳式风格


贝纳主张打造简单而有力的形象，但每一个都自有其“内在的戏剧性”。

让我们看看他的公司所创造的几个长远广告创意。
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（绿巨人豌豆，“打开通往春天的门”）


有点儿土。
 但贝纳式的品牌形象就是利用品牌本身蕴含的价值。
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（ALTOIDS“神奇的强劲薄荷”）


不乏迫随著。Altoid薄荷糖。
 另一长期系列广告——第一次亮相。
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（“新出的迷你小矮人糖豆”，“比小矮人还要小哦”）


小也可以做大
 。小矮人糖豆的故事其实很简单——它们就是小矮人们做出来的。这样，既保证品牌有一个可以持续发展的统一思想，又可以灵活地运用到各种饼干的推销中。果真是魔法！
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简单但有力的电视创意
 。贝纳对视觉的重视搬上了电视屏幕。这两帧画面均剪自All-Temperature Cheer的系列广告。在音乐的伴奏下，污渍一洗而净。

贝纳的秘密

李奥·贝纳的公司之所以能保持长期的成功，我认为主要有下列四个原因：


1．公司内部的团队精神


贝纳公司的员工从来都是并肩作战。

创意和客户地位平等，他们彼此尊重，听取对方意见。

创意部门无疑是些聪明的家伙，其他员工也都如此。


2．与客户的伙伴关系


贝纳的公司和客户融成亲密的伙伴，永远都切实地挂念着客户的利益。

这不但是一种做法，而且上升为坚定不移的理念。

这样便赢得了客户的尊重和信任，和公司团结起来，一致为共同的目标奋斗——发展客户的生意。


3．长远战役


贝纳懂得如何坚持发展一个已经提出来的构想。到现在，这已经成为一个很有竞争力的特点。

当然，积蓄力量就必须花费时间。

到目前为止，李奥·贝纳公司的长远战役是所有广告公司中数量最多的。

构思再简单他们也能坚持。比如联合航空（United Airlines）的“飞出友好一片天”（Fly the friendly skies）一用就是20年。一转眼，说不定30年也会过去。因为，即使联合航空后来换了广告代理商，长远战役的部分资产仍然可以使用。头一年，他们或许拿不出更好的创意，但天长日久，贝纳就会了解如何让广告战役与时俱进。

并随着时间的流逝而保持新鲜。

他们不会因为创意团队或者品牌经理的更换就让广告战役下线。

他们知道品牌资产和形象的塑造需要时间，于是给与它充分的时间。

这就是他们多年以来从未改变的原则。


4．吃苦耐劳的作风


工作起来，没人比贝纳更卖力。

顶多，你可以说有人和贝纳的员工一样勤快。更勤快嘛，那是不可能的。

近年来一些新广告公司也以类似的职业道德规范自己，例如圣路加。

我在贝纳公司任职的时候，有一次世界公司的创意总监恭维我说：

“你知道为什么你这么出色吗？”他问。

“为什么啊，我不知道哎，”我回答道，其实暗地里已经开始飘飘然了，期待听到“天生能干”或者“聪颖过人”之类的话。

“因为你耐熬。”这位总监说道。

我说过，工作起来，没人能比贝纳的人更卖力。


小动物的威力
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李奥·贝纳往往抓住某个品牌的“内在的戏剧性”，让其在长期的广告活动中成长为资产。

金枪鱼查理、做曲奇的小矮人、面团小子、Maytag修理工这些形象，既代表了销售理念，本身又是系列广告赖以叙述、展开的框架。用这些资产讲述品牌故事，难道不是很聪明的做法吗？
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比尔·伯恩巴克

下面我们要介绍另一位文案大师，他也为整个广告业制定了一些标准。他就是比尔·伯恩巴克（Bill Bernbach）。

在纽约创建自己的公司恒美之前，他是葛瑞广告（Grey Advertising，与我国的合资公司称为精信广告——译者注）
 的人。他的恒美弹奏的简直是60年代广告的主旋律。

有人说他们是搞“软性营销”，其实不然。

他们的手法同样强劲有力，只不过不够粗鲁罢了。

伯恩巴克的作品充满智慧，从不呵斥或者命令大众。

它们很诚实，通过承认不足去赢得销售（“我们只是老二”、“丑即是美”）。

既风趣，又不失水准。

图文组合出来，完全也能让大家明白是什么意思。

上面我们讲过，扬·卢比凯首开先河，将文案／创意编成同一个团队，但真正让这种关系成为广告公司运作标准的，却是恒美。将平面设计、排版制作和拍片各个领域的最新成果运用到广告制作中去，便使得广告从技术上升为一门艺术。

就像伯恩巴克说过的那样：“我不希望你认为广告是一种科学。因为，有效的广告是关乎直觉和艺术的事情，不是科学能改变的
 。”

当然，它也不是为了艺术而艺术的。

“独创性必不可少，但也必须讲原则。落到纸面上的东西，每一个字、每一个图案、每一个符号、每一处阴影色彩，都是为了更好地表达你想要表达的意思
 。”

比尔不仅仅是一个领导者，更是一个激发他人潜能的导师。

他的员工一方面创造出优秀的广告，另一方面本身也组合出恒美的形象。读读这些人的名字吧：朱利安·科宁（Julian Koening）、乔治·路易斯（George Lois）、玛丽·威尔斯（Mary Wells）、贺姆特·科隆（Helmut Krone）、罗恩·罗森菲德（Ron Rosenfeld）……

今天，无论是在获奖广告作品展，还是各个公司的创意部门，你都能找到伯恩巴克的影响。

具体是指什么呢？

他从来没有著书，恒美很多出彩的作品也出自他人之手。

但他的理念实在简单不过。

“发掘产品自身简单的故事，以清晰、巧妙和循循善诱的方式呈现出来
 。”

要做到这点，更简单的出发点便是相信：

“创意的力量。”
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（标题：柠檬。这辆大众车没赶上装船……文案大意是大众工厂拥有比轿车日产量数目还要多的检测人员，精心细致地检测产品在每一阶段的性能、外观。这种对细节一如既往的关注确保了大众车相对较低的返修率、耐用期长。好比文案最后一句话指出的那样，“我们把酸柠檬拣出来，给您的全是甜李子”。）


最初，标题是“这辆大众车没赶上装船”
 。但后来，它变成了正文的第一句话。朱利安·科宁开完这个头（接着忙别的案子去了），瑞塔·沙登（Rita Seldon）接着写，最后由贾姆特·科隆整体润色（第六章结尾我们会详细介绍他）。恒美很多作品都用简短但十分精彩的一个句子收尾，既呼应标题，又画龙点睛。请看这条广告的结尾。
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时事性广告
 。伯恩巴克擅长借用报纸新闻的时效性，为客户做宣传——在他看来，广告应该尊重社会学。让我们看看他是怎么做的。纽约的水资源一度告急，大众汽车及时地通过一条广告，打趣地告诉大家大众已推出一款新车，采用气冷引擎（而不是水冷引擎），美国汽油紧缺的时候，他们又赶着那段时间，把美术指导在水危机时随手的涂鸦改改再用。如上图。后来，市场不景气，他们又以类似的方法推销一款经济型车。
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（甲壳虫广告。标题：“骡子死了，能做的也只剩这样了”。）

IBM的“想想”Think以及“想想大的”Think Big在当时已是人们耳熟能详的标语。对此，恒美借了一把东风……就像刚才借时事的大众广告。这条“想想还是小的好（Think Small）”。原本是为上《财富》杂志而作，文章登出来就算完事。但反响惊人地好，于是恒美干脆又写出面向消费者的版本。

和劳斯莱斯列举事实的做法相比，它显然说得更少。当然，售价也更低。

贺姆特·科隆还在这条广告中首次运用了一种全新的格式（文案最后几句也是他写的）。他写道“读读我”，人们还真就照做了。

“骡子”广告证明了整个活功的影响范围——以容易理解的幽默把温馨、关怀和魅力带到了大众车所能到达的地方。
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“在租车业，艾维斯只是老二。但为什么还要跟我们走呢？”

我们更努力（如果你不是老大，你怎能这样）

我们无法提供脏兮兮的车，或油箱不满的车，油管破烂的车，没洗过的车，轮胎气不足的车。或未调试好的车。加热器永远能发热，除霜器时刻准备着。

显然，我们如此卖力是为了守本份。

让您开着好车出发就像开一辆朝气蓬勃的福特，满心欢喜。

你知道哪儿能买到五香烟熏牛肉三明治。

为什么？

因为我们从不把您的光顾当作理所当然。

下次租我们的车吧。

而且我们柜台前排队的人更少。
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“本广告的作者最近租用了艾维斯的车，以下是我的发现：

我为艾维斯写广告，但这并不是说他们付钱我就会说谎。

我既然向人们承诺，向艾维斯租车最少得到的也是一辆整洁干净的普莱茅斯，那就是希望艾维斯果真能做到。

我不愿看到车里有烟屁股，那不是艾维斯应有的形象。

我还知道他们公司包括总裁在内的上下每一个人都一直在更努力地干。

“我们更努力”是他们信奉的理念，不是我的。

照做的是他们，不是我。

所以，如果要我继续写下去，艾维斯最好一一做到，或者，大不了换个写手。

很有可能，他们不会发布这条广告。”）




“我们更努力！”振奋人心的一个主题！
 靠这种追求更好、但又绝对不浮夸的承诺，它深入人心，此外，它还是具有“定位”意味的第一个现代广告战役。文案的逻辑严密而顺畅，让人们相信：选择艾维斯，不但不吃亏、而且能享受更优质的服务。它还体现了60年代的文案风格：积极向上、滴水不漏。主笔Paula Green，贺姆特·科隆也伸出了一把援手。
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“你正在像条狗一样拼命卖力，想做成最好的？那和艾维斯握个手吧。

还不是最好的，于是你只好更加努力。时间花得更多，考虑得更多，吃起饭来也快了许多。

你正经历的这些，和艾维斯都一样。在租车业，我们也只是老二。

因此，我们不得不使尽浑身解数去让人们满意。

不是好车，我们怎么也不敢拿给客户，比如性能已经调试良好的福特才可以。我们担心某个员工忘记清洗烟灰缸甚至一根雨刷，又或是忘记加油。我们一直这样地加倍努力，但如果不试用我们的服务，你永远不会知道我们在怎样地加倍努力。

来我们的店面转转吧。

愿您的批评指教让我们吃一堑、长一智。”
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“全球140多个国家，绝不会因力翻译而缺失分毫。”





[image: ]



李奥·贝纳（Leo Bumett）与比尔·伯恩巴克（Bill Bernbach）
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大卫·奥格威（David Ogilvy）
 文案，退休后，他隐居一座法国古堡，但其巧妙的广告制作和内部管理使得公司蒸蒸日上，因而铸就了很多世界知名品牌。
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（标题：“穿海斯威衬衫的男人”）


海斯威的故事


那只眼罩有什么作用？

首先，它加强了“故事性”，吸引读者的关注和好奇。

其次，它使得一切都与众不同，让人们记住。本来，再怎么样，那也不过是一件衬衫，但有了眼罩的配合，这件衬衫立刻有了“属于自己的形象”。

再次，它埋下了系列广告的伏笔。

最后，引导眼神的回应，这是人们的习惯反应。留下一只让人们与之回应，应该更好。
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（Scheweppes的人来了！）


人性化的Schweppes饮料


“人性化”是一种有趣的广告手法——用人来代表产品或者品牌。

以这条广告为例，奥格威借用生产方一位曾经做过司令、名叫怀特的执行官向美国大众介绍Schweppes这产品。

这样，怀特几乎化身为产品。他深谙人情世故，颇具人格魅力，招人喜欢——属于社交场上吃得开的那种人，就和Schweppes一样。

这条广告和海斯威衬衫的风格也有些相似——标题都差不多。


另外，奥格威不喜欢……句号。


他认为那会给读者一种“结束了”的暗示。

标题中不出现句号，在他看来更有助于读者看完整个广告。


奥格威的USP


一句题外话，奥格威和罗瑟·瑞夫斯彼此互称姐夫妹夫，你知道吗？这是真的——他们两人的确是连襟关系。


奥威格的广告著作
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这两本经典之作绝对值得登上你的书架。另外，还可以考虑Ken Roman和Jane Maas合著的《如何做广告》（有新旧两个版本）——Ken Roman是奥格威多年的高级执行。
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大卫·马丁　在弗吉尼亚州里士满城的马丁广告（奥美下面的子公司）任职，出版过一本《浪漫你的品牌》，也很有意思。
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（穿海斯威衬衫的泰德·特纳）


奥格威的影响


海斯威后来换了一家广告代理商——他们已经支付不起奥美的要价，但仍然沿用着奥威格的基础——上图就是一个例子，把模特换成媒体大亨泰德·特纳。
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在奥格威地盘往西的某个地方


上下两幅奥格威风格的作品都诞生于西海岸——海尔·赖利（Hal Riney）在旧金山的办事处，后来改组为海尔•赖利及伙伴公司。

当然，还有其他公司也受到奥格威的影响。我们只是拿这家公司举例。

上图是巴特詹姆斯牌冰酒器（Bartles & Jaymes），假定两位名叫巴特和詹姆斯的老人将产品“人性化”。

下图的形式文字更多一点——押韵押得不错。

（“为什么别处的啤酒不如这儿的啤酒”用/iə/和/εə/的韵。）
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李奥。
 李奥·贝纳的处世哲学和写作风格都受到早期一位上司的影响。形象广告刚刚在广告业流行起来的时候，他曾在底特律做西奥多·马克马纳斯（《领先的代价》的作者）的手下。

李奥在中西部寻求机会，1935年最终在芝加哥稳定下来——那时正值大萧条的中期。他开办了一家公司，有人讥笑说不如上街去卖苹果。作为回应，他在公司大堂里放了一盘苹果。

这些苹果代表了“公司所秉承的简单、诚恳的交流原则，以及对未来的乐观描绘”（摘自莫里森的《广告男女》）。是的，他们所描绘的正在渐渐实现。
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（标题“营养丰富的肉，蛋白质食物的典范。”）


红肉红背景


这是李奥最早期的作品之一，也是他的第一桶金，最有力的是形象。比较遗憾，我们的书是黑白印刷、不足以体现出效果。

整个广告最叫卖的理念就是“红”色！

这是产品内在所蕴含的戏剧性。


万宝路的故事


当公司刚接到菲利浦·莫里斯（Phillip Morris）的案子，便上上下下聚在一起，琢磨着什么样的创意才合适——就是那个“大创意”。

李奥拿着一份《生活》杂志走过来，那期登载了德克萨斯州最大的农场主的故事——封面是一群牛仔。

就它了，李奥念念有词，坚持把牛仔放进广告——具体表现为刺有纹身的牛仔。

就像这幅。
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最早的万宝路主角


万宝路广告的早期，启用了不少模特出现在电视广告上，伴随着Julie London性感的念叨“万宝路有很多你会爱上的东西，滤嘴、香味，还有覆盖烟盒”。

但最核心的仍然是牛仔的概念，还有那种“冰川一般牢固的亲密”。

现在，万宝路已经成为全世界最大的香烟品牌了，万宝路系列产品清淡型和中度型延续且拓展的也都是这个理念——无论你对吸烟持哪种态度，都不得不承认它在广告意义上的巨大成功。
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而这一切都源自李奥看到《生活》杂志而在写文案时对“内在的戏剧性”进行的探索。


李奥·贝纳公司的任务就是创作精彩绝伦的广告。


拿李奥的话说，就是“我们活在世上，最大的用途就是制作出最好的广告，除此别无其他”。

“这样的广告因此要经得起各个时代的考验，而始终保持那样的招摇、直白、新鲜、引人入胜、人性、可信，并且主题和构思相互支撑。也只有这样的广告才能既带来立竿见影的销售上升、又留下绵长不断的品质美誉。”
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给开乐的经典之作

（“腮帮子沾满开乐玉米片的赤脚男孩”，“上帝保佑你，小男子汉。”）
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不久前


一句“你这段儿走得可真长啊，宝贝儿”，李奥·贝纳巧妙设喻，把女权奋斗史和菲利浦·莫里斯的维吉尼亚女士香烟（Virginia Slims）细长的外形糅为一休。

同样的，广告业也走过一段长路。
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贝纳有办法让宝洁的笑容一直绽放——长期的合作关系。

（闪亮牌牙膏广告。标题：不“闪亮”，牙齿永远不算白。）
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（杜华是一种苏格兰威士忌。系列广告每条都以不同的成功人士为人物主角，并附上他们的姓名、年龄、喜好等档案资料；暗示这些成功者虽然各有不同，但都饮用杜华。）

持续几十年的“杜华档案”——另一个长期合作。


没有永远的赢家


贝纳的魔法也不是百试不爽，老汽车（Oldsmobile）这个品牌就没能救活。无论怎么努力，它的市场占有率就是不断下滑。通用公司最后不得不将其停产。

追究缘由，有人认为是车，有人认为是广告。但不管怎样，双方都尽力了。
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比尔·伯恩巴克，
 创意总监。
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（欧巴克是一家主要零售服装、配饰的商场。广告让头戴时装帽、叼着烟杆的猫以女人身份谈论在欧巴克购物的好处。标题：“我知道琼的秘密了”）


恒美的第一个客户


欧巴克（Ohrbach's）的广告支出比另外十家竞争对手要少，但凭借着恒美蝉联15年最佳零售广告冠军的成绩，他们反而得到了更大的知名度！

这条广告乍一看很稀奇，但马上你就明白了它的意思。美术指导是鲍勃·佳吉（Bob Gage），曾师从保罗·兰德（Paul Rand）。


恒美的理念


没人会等在那儿听我们说。

■唠唠叨叨才让人们记住的广告，只能算是收到一半效果的广告。

■既得到人们注意，又能触动人们情绪的广告才是真正有趣、引人入胜或鲜活的广告。

■上述的这种广告使得所花的每一块钱都数倍增值。


恒美的创意法则


■创造力在制定战略和传播战略的过程中同样重要。

■不能加强广告所给出的主张的创意，不是创意，而是一种破坏。

■执行并不是营销信息的传递工具，它本身就是一种营销信息。


恒美常问的问题


■它能不能把某种动机传播出去？

■有新意吗？吸引人吗？能闯入人们的感知吗？

■你喜欢不喜欢生产／销售这种产品的公司？

■这样可以不可以为产品构建一个长期的个性特点？
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仔细读读


该书再现了恒美经典活动的策划过程和鲜为人知的幕后故事，可谓对恒美经验的出色总结。
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（标题：“不必是犹太人，照样爱吃Levy's”。“纯正的犹太黑麦面包”。图中男人是爱尔兰军人打扮。）


出奇制胜


出人意料！恒美就有让面包都变得好玩的本事——确切地说，是Levy's牌犹太黑麦面包。

产品本身的名字和种族名称偶合，恒美没有像常人想象地那样避开，反而在上面大做文章。

这样，反而以特别却又可信的方式告诉了大家其实这是一种“每个人都会爱吃的黑麦面包”。看来，微妙的转折性逻辑有时候威力还不小。

犹太人喜欢吃（肯定就烤过不少）黑麦面包，自然他们会是黑麦面包的专家。

另一个问题是品位。这种手法本来很可能冒犯别人，但却没有。
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（“从12月23日开始，太平洋将缩小20％”。）


以色列航空


这体现了恒美的另一个特征——意外的视觉效果！页面还是老的页面，但美术指导帮助人们以新的方式去观赏它——这条广告即是如此。没想到吧？新方法，信息传递得更快。
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认识他是谁吗？


他叫保罗·兰德（Paul Rand）——作为20世纪设计界最有影响力的人物之一——找到如何将文字和图像有机搭配的新方法。

知道他最欣赏的文案是谁吗？答案是比尔·伯恩巴克。

在伯恩巴克职业生涯的开始，他们曾一起合作过，为欧巴克等客户服务——也是后来恒美的第一个客户。

保罗·兰德是平面设计出身的，不少弟子，比如鲍勃·佳吉，后来都去了恒美，把他的设计原则应用到了广告制作之中。


让人们“哇”！WOW！

怎样才能做出一条精彩的广告？

奥格威有指导原则。

贝纳靠感觉。

伯恩巴克有创意。

后面我们会专门讨论创意和策略的形成技巧，但现在还是花一点点时间，快速回顾一下60年代的前辈用过哪些技巧。


重新定义问题


扬·卢比凯最早这么做，后来恒美也愈发成熟。他们在脑子里翻来覆去地思考需要解决的问题。

找出这些问题，本身就是创意的过程。表面看，是一遍又一遍地改写标题，背后的实质却在于明确提出广告要针对什么样的市场情况做出回答。


视觉戏剧化


乔治·路易斯追求能“把想象和视觉结合起来的”字眼。他的一个美术指导则希望完成“文字和想象中图景的协调……一种能使一加一等于三的炼金术”。

大卫·奥格威的很多作品都不乏视觉元素：例如“多芬含1/4润肤乳”、海德司令，还有海斯威衬衫。

文案要用视觉去思考，而美术指导还要考虑最相匹配的文字——这样，两方面组合起来才能力量倍增。


紧随潮流


我们举的很多例子虽然有些过时，但在当时绝对是紧跟潮流的。

不管是想标新立异，还是想走中庸路线——所有的都采用流行的语言和流行的设计风格。


了解消费者


60年代的作品还体现了一点，那就是广告人对于人们的感受所抱有的真切理解。这些感受包括对生活的、对产品的，以及对广告的理解。

无论是奥威格所描绘的劳斯莱斯的惊人品质，还是李奥拿红色背景衬托红肉的直觉，它们都告诉我们：创意的一个关键因素就是了解可能会对你的广告做出回应的人。

恒美给艾维斯设计的广告也得益于对消费者的深层次了解。想想也是，最主要的租车人群应该说是在外面跑的业务员——极有可能有着强劲的竞争者。和艾维斯一样！他们对“更加努力”有再切身不过的体会。于是，当艾维斯承认自己“只是老二”时，强烈的认同感使得人们内心“哇”的一声——他们自己也是那样！

单纯的聪明文案或者单纯的漂亮设计并不能打动人。

打动人的是良心，是对你要诉求的人的尊重和了解。所以，你知道怎么做。
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（“瑙加很丑”。瑙加海德革是一种表面涂有乙烯基树脂的家装织物。）


哇！


给瑙加海德革做广告时，乔治·路易斯把产品内在的戏剧性提了出来，也就是瑙加！这种把想象和视觉结合起来的做法简直聪明绝顶！（为了强调产品的舒适和健康，假设产品是由一种叫“瑙加”的动物的皮革制成的。当然，实际上这只是从产品名称上拣出的两个字。这个构思做成广告后，影响非凡。60年代一些环保主义者曾抗议生产商店虐待动物、不人道。——译者注）
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（但它的乙烯基皮革更漂亮）
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（“修理你的坏胃口！”）


乓！


简单但关乎主题的视觉效果就这样出来了——坎贝尔（Campbell's），一款主要针对男性顾客的牛肉浓汤罐头。


定位

杰克·特劳特（Jack Trout）和艾尔·里斯（Al Ries）在《广告时代》杂志上发表《定位时代来临》一文。

定位思想的提出，不但前提要求不复杂，而且在一个生产过剩的时代敢于承诺获得利润，其受欢迎是可想而知的。

在消费者的头脑里，只要适当定位好你的产品，就可以成功。

70年代的西方市场充满各类产品和信息，消费者根本无瑕应付。定位就是在此时作为产品过剩的产物而诞生的。

宝洁是最早执行定位政策的企业之一，做法十分明确：同样是洗衣粉，汰渍的强项在于去污，Bold的重点是增添衣物鲜亮，而奇尔（Cheer）则被重新定义、重新命名为全水温配方奇尔，在此基础上还开拓出该配方的洗护用品系列。


广告思想：写给营销人员


各大广告主的营销部门现在都承认这么一个类似于规范的事实：做品牌，定位必须量身定做。事实上，特劳特和里斯广告公司就成了通用电气的品牌管理者。（发表《定位时代》的七年后，两位作者成立该广告公司。——译者注）

这种做法有效吗？当然。不过有一点不可忘记，大部分分析都有些马后炮的意思——毕竟，案例成功了才会拿来宣讲。但回答仍然是肯定的。

恒美为艾维斯汽车租赁公司提出了很经典、反常规的自我描述“我们只是老二”，收效甚丰。从中，我们可以看到定位所蕴含的力量。同样，我们还理解了李奥·贝纳的理念：通过揭示内在的戏剧性，点破最核心部分的价值。

最后，无论是对于广告商还是广告主，定位都是一种有益的思维方式，相不相信形象或者USP都无所谓。

可以说，定位让每个位置的人都触摸到一个最最基础的框架，这个框架建立在广告最永恒的真理之上，那就是——了解消费者。


如何起步


首先，要在脑子里勾勒出对消费者的认识框架。哪些东西是主要的？哪些是已经在那儿的？

如果说早期的广告是努力把新的思想和概念灌输给消费者，那么定位就需要了解固有的东西。

这种搜索从“产品内在（USP）”、“形象内在”发展到“思维内在”。

换句话说，消费者所想的就是你可以定位的。


营销思想：写给广告主


既然定位的基础贯穿于广告创意、市场营销整个流程，那么只有创意部门和其他部门密切配合好了，路子才走得通。

合作使得市场、创意两批人马达成共识，画出清晰的发展之路。

70年代晚期，定位已经成为各大广告公司的日常用语，成为绝大多数广告公司和创意人解决问题的基础。

特劳特和里斯后来合作写了一系列更受欢迎的营销书籍，在营销思想上始终保持着导师地位，《营销大战》（Marketing Warfare）就是其中的一本。
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四种基本的定位类型


1．最佳或者领导者定位

2．对手定位

3．小众定位

4．新品种

当然，这四种类型融合或者变形，还可以衍生出其他多种类型。但我们只介绍基本的。请看：

最佳定位

这个定位就是做消费者心目中的第一。

一旦站到那个位置上，那就很难被打败。

不信问问IBM的对手们。

尽管他们推出了很多更好的产品，但消费者就是认为IBM最好。直到现在，大部分人仍然这么认为。

赫兹和麦当劳也是属于这种定位的品牌。不过，还算好，现在这种格局慢慢地在改变。


领军者的力量


领导者站在可以撬动杆杠的位置上，因而可以完成其他同行所不能完成的任务。

像汰渍、雪佛莱、百威以及麦当劳这样的大哥，说话之所以有分量，不仅仅是说的内容在起作用，还因为这些话是谁说的。


第一名不一定要这么当


看过本田阿库拉（Acura）的广告，你就会知道，当第一名不一定要成为最大的。

这就是小众定位和新品种两种类型得以存在的原因。

我们接下来还会一一道来。

对手定位

世上没有轻松的事情，有的时候你别无选择，只能咬着牙上。

艾维斯就是这么想的，因此才激励他们自己更加努力。


另外，还有类似的例子。


还记得克莱勒斯的普莱茅斯“货比三家”口号吗？

有的时候，即使能入围参与竞争，都是了不起的进步。

七喜当年就是处在那样的位置上的。

而汉堡王和百事情况又稍微不同，因为它们已经进入了更加激烈的竞争状态，要想卖出更多的汉堡或者可乐，就不得不从对手那儿抢顾客过来——事实证明，他们都做到了。

百事采取的就是对手定位，散布全方位的营销网络——包括在全国各地的购物场所让人们免费品尝。

苹果电脑采用自己专属的操作系统。最初，他们的标语并不是现在的“不同凡想（Think Different）”，而是“我们这一群人的电脑”，就是想与整个PC世界共分天下。
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“如果你只是老二，你不得不更加努力，否则就没有出路。

小鱼随时都得拼命地游，因为随时都可能被大鱼吃掉。

艾维斯懂得小鱼的处境。

在租车业，我们也只是老二。假若我们不努力，也会被吃掉，片甲不留。

我们不停息地清洗烟灰缸，保证租出的车已加满了油。我们从不敢懈怠让电池走光，一再检查雨刷好不好使。

选用的车也绝时要保持优质，起码也是性能都已调试良好的福特。

因为我们不是什么大鱼，所以您到我们这里来的时候不会有挤得像沙丁鱼的感觉，我们这里不挤。”

[image: ]


“老二主义。艾维斯宣言。

我们在汽车租赁业扮演着正在努力往上爬的老二。

最重要的是，我们需要学习生存之道。

在痛苦的挣扎中，我们也体会到这个世界里老大和老二的区别。

老大的态度是‘别出乱子，别走错棋，便万事大吉’。

老二的态度则是‘做正确的选择，寻找新的出路，加倍努力’。

老二主义是艾维斯的信条。事实也证明它是正确、可行的。

……

艾维斯不会垄断老二主义，任何人都可以信奉。

起来，全世界的老二们！”

小众定位

分不到整张饼，一块怎么样？

这就是小众定位。

换句话说，这种类型其实是将自己设定成某一特定领域中的领军者。

如果你正好和市场的某一块完全吻合，那么在这些人的心目中，你就是永远的第一名！

很多特定产品以及侧翼品牌采用的都是小众定位。

成功的关键就在于定出某个目标，然后让产品达到你所设定的目标水准，从而满足消费者的需求。

可以采用“市场细分”去发掘大市场下面含金多多的小众市场。

新品种

从自己的长处出发，开发（或者发明）一种新的产品，无异于把自己扶上老大的位置。

这种新品种往往会是全新的名词，比如联邦快递（FedEx）；或者是一种全新的定义，比如麦基罗（Michelob，超高品质啤酒）。

有的时候，小众可以成长为新品种。

市场时刻在变化。

SUV越野车原来是小众市场的产品，驾驶者并不多。可现在，它已经成了一种产品，人人都可以用。

联邦快递也是作为新名目出现的——但很快就有了很多追随者——甚至包括你想都想不到的东西——比如说传真机。

他们原本专注于在国内传送文件，但转眼之间，似乎人人都有了一台往外吐出传真纸的小机器。

于是，仍旧是转眼之间，一种更新的品种又出来了——对于零售业来说也是个新品种——办公用品连锁店！
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（产品时代）

这些给人留下深刻印象的图画，出自特劳特和里斯发表在《广告时代》上的经典文章里。它们帮助阐述了广告发展的历史。第一个阶段是不断重复独特销售主张风格的某个信息，以强化受众的记忆，但与想象和内涵的关系却不是很近。
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（形象时代）

后来，信息越来越多。
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（定位时代。各区分别是可乐、赫兹租车、IBM、施乐。）

在新的消费心理环境之下，第一步要做的就是了解你的消费者脑子里正在想什么。这本书出现在恰当的时机——纵身一跃而成为商业畅销书。
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（产品阶梯。从上到下分别是赫兹、艾维斯、国家。）

你的产品“在消费者心目中”排在什么位置上？

这是最首要的问题。

一般来说，产品排行已经靠信息、品牌形象和已有态度等因素各就其位了。

比如说，汽车租赁的品牌榜就类似于图中所示。那么说，还有别的品牌的空间吗？

可能有，也可能没有。突破口就是找出办法在消费者的脑子里挤占一个新的位里。就像预算租车（Budget）所做的那样。
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（标题：“无上装去圣地亚哥”、“花在预算上的钱，就是聪明钱”）


成功的定位　叫好的主张


美乐（Miller）的Lite淡啤利用独特的定位和新的主张赢得市场，而此前很多广告代理公司都没能把这块骨头啃下（恒美也曾努力过）。

成功就在于解决了一个问题：如何向习惯了普通啤酒的饮用者推广低卡的淡啤。

他们的主张是“好喝不胀肚（Great Taste．Less filling）”，这等于向消费者解释——既然这酒不胀肚子，那多喝也无妨哦。

电视广告大胆启用退役运动员幽默出演，也是聪明的做法。Lite一跃而成为全国第二啤酒品牌——至少在一段时间内是这样……
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首先要考虑的……


在每一个项目的开始，文案人员首先要考虑的就是产品的定位。
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最好的定位


莫过于在消费者心目中排名第一，当然，必须是积极意义上的第一。赢得人心就能赢得市场，反之亦然。
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麦当劳


说到70年代的佳作，不得不提尼德汉公司（恒美Needham）的麦当劳系列。

它们在很大程度上说是贝纳公司开乐广告的翻版。看看标语你就会明白：“你理应休息一天”、“所有的一切都是为你”。

当消费者听到悦耳的音乐，看到温馨贴心、人情味十足的电视片，并且最重要的是，当他们了解到那是一个全心信奉QSCV，也就是“品质、服务、清洁和价值”原则的公司时，怎么会不动心呢？
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七喜对各种可乐


60年代及70年代初期，七喜将自身定位为所有褐色可乐饮料的对手。因为在此之前，他们通过调查发现，在很多消费者的认知中，可乐就是软饮料的代名词。

非可乐（Uncola）的概念之所以有效，是因为它同消费者固有的认知挂上了钩。
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（“尝尝为什么，我们是餐饮连锁中的新老二”）


敢像老二一样叫板？


定位是思维方式，而非一套死板的规则。

赛百味（Subway）在为数众多的销售点张贴图上的海报，为自己造势。

事实上，在消费者心目中，赛百味的位置在产品阶梯的下面。

因此，第二名的自夸已经给它提高了不少高度，至少让它爬上了产品阶梯。

不过，光说不做显然是不够的。因此，他们还同时派发了优惠券。
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（“土豆含量更高的薯条”）


和固有产品品种的第一名相比，你有什么不同？


这条广告试图让产品以一种新薯条品种出现，以凸显自己的特征。

没错，这种定位方法有时候是挺管用的。

但有时候，好像也改变不了什么。
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（“尝尝爱尔兰最好的无酒精啤酒”）


定义自身


通过窄化品种的概念的做法，Kalibcr成功地使自己荣登该品种之冠。


新品种


最近几年，新品种其实层出不穷，比如：

■CD、DVD、PC、录像带；

■迷你面包车；

■米花棒（注：燕麦、坚果、蜂蜜等原料混合、经过烘烤的一种小吃食品，有嚼劲）；

■加急快递（隔夜就到）；

■笔记本电脑；

■手机；

■电视快餐；

■清淡或者低卡的多种产品；

■美白（护肤）系列。

你还能例举出其他新品种吗？


再定位

如果你不满意自己的定位，完全可以改变它——把现有的改成你想要的，这就叫“再定位”。

70年代，庞蒂克（Pontiac）和七喜的营销者就是靠再定位让品牌重新焕发了活力。

全水温奇尔
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全水温奇尔开始的定位是“净白”（“全新蓝色Cheer”），后来由于强调洗衣过程中的一个细节——不同水温都有可能，才迅速从清洁用品的第五位上升至第二位。

趁热打铁，宝洁考虑到织物成分和更鲜亮色彩的流行趋势将给洗衣习惯带来的影响，索性调整了产品的配方，将其重新定位。

与此同时，以“日常生活片段”为背景的电视广告也注入了新的习惯和价值观，即子女和丈夫帮忙洗衣，洗衣不再是一项专属于家庭主妇的传统家务。

在此之前，他们还播过类似理念的电视广告，只不过场景是有些糊涂的女人不怎么会打理脏衣物，然后一个很有权威的男性角色向其推荐使用奇尔。这几条广告虽说能有短期的记忆效果，但总的来说没有什么影响。

正确的定位并不能保证一切，还需要恰如其分的广告！

要想让一个定位保持新鲜，必须调动多个手段。李奥·贝纳在观看宝洁销售会议的一场演示后，创作了持续很长时间的一系列广告，都是从同一个定位出发的——即使在凉水中，奇尔也能去除污渍。

组合

四种基本的定位类型可以组合和变形成很多形式。下面就是Roman Hiebing在《成功的营销计划》（The Successful Marketing Plan）一书中总结的几种（那也是一本不可多得的好书）。

它们都很有用，只不过要记得，有些无法非常明确地归入某一类。

1．根据产品差异定位

普遍地说，其实所有的定位都试图让自己从产品品种中凭某种差异脱颖而出。

利用产品和竞争者的差异去定位，是一条路子。

2．根据主要特性／利益定位

无论是挑明，还是暗示，这种定位都必须向消费者承诺某项利益。

比如，Bounty纸巾就告诉大家“吸水快的才是老大”。

其他一些特性，比如品质等，可能就不得不更倾向于暗示了。

很多品牌都是靠捷足先登，把某个特性扣在自己头上而扩大知名度的。李奥·贝纳对此十分擅长。

3．根据用户定位

拿维吉尼亚女士香烟举例最好不过——尤其是早期，女权运动比较火热，和用户关联更紧密。

很多品牌的成功都是靠重度用户——也就是个人用量极大的用户。

产品的使用惊人地符合一条叫做“80/20”的法则，即80％的生意来自于20％的顾客。比如，80％的啤酒是被仅占人口20％的啤酒饮用者喝掉的。

没有一小群用量极大的用户的忠诚支持，很多品牌都不可能辉煌。

4．根据使用方式定位

麦基罗因为“夜晚最爱麦基罗”而热销，但更大的成功则始于“周末属于麦基罗”（当然，啤酒市场的变化对此也产生了影响）。

还记得吗，定位的各种类型可以相互组合。多年前，谢弗（Shafer）啤酒就把使用方式和重度用户结合起来定位——“一瓶不够，最好喝谢弗”。

5．对立定位

淡啤从常规啤酒中跳出来，折扣店与一般商店打擂台。

6．针对（某一）竞争对手

既可以与普遍意义上的强者对立，像艾维斯做的那样；也可以针对某一个特定的对手。

这样的情况在卡车市场上比较常见。

福特和Chevy视彼此为劲敌，几个日本产的皮卡品牌也是这么定位的。

7．关联式定位

最常见的是在广告中把产品或者品牌刻画成某种形象；也可以加强其他优点，比如以企业对社会的回报传递关怀和服务的信息——甚至公开古老的配方也是这个意思。

8．根据问题定位

类似于根据利益定位，只不过要把问题凸显出来，然后便是解决问题的措施。

满足需求的产品才是成功的产品——而需求往往就是尚待解决的问题。

打个比方，补钙产品针对的是女性骨质疏松。

联邦快递更是在文件“绝对、肯定”隔夜送到的情况下为你解忧解难。（When it absolutely，positively has to be there over the night．）
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Arm & Hammer从原来的烤面包苏打粉重新定义为冰箱除臭剂之后，走进了千家万户的冰箱。
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（“贷款还清了车还能开”）


沃尔沃最初的定位


开始的时候，沃尔沃以耐用自居。毕竟，那时候与美国的本土品牌相比，沃尔沃的确不是那么皮实。

渐渐地，他们转向了更狭窄、更专门的属性——安全。
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“定位的本质无非是舍弃——决定把那些不重要的东西，拿出去抛掉，然后把关注面缩小到很集中的一点上。”


Keith Reinhard
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根据产品差异定位


几乎每一家饼干公司都生产巧克力味的饼干。于是，阿奇威（Archway）不说自己是巧克力饼干的专家，而是燕麦饼干的大哥大。这个定位之所以成功，就是利用了产品的差异性。

[image: ]



根据用户定位



根据问题定位


联邦快递“绝对、肯定”的战役是一个好例子。

运输并不是新玩意儿，但联邦快递基本上属于一种新鲜事物。当然，光这么说，消费者并不觉得有什么特别。

但是，当他们锁定对口的用户——需要这个业务的商人们——表示自己能够解决他们的特定问题——运送关键性包裹时，他们一下子就找到了自己的优势。

这就是一个出色的定位。
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“木桶脑袋”


Church's炸鸡以为给肯德基的顾客取绰号“木桶脑袋”，他们就会改弦易辙。（英语里的“木桶脑袋”意思是傻瓜，类似我国的“木瓜”——译者注）

好玩？肯定是的。

有效吗？你认为呢？
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和名人关联。名人选得好，才能加强你的定位。
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（店面挂着“面包之家”，暗示麦当劳卖的是面包，而不是汉堡包。——译者注）


“牛肉在哪儿？”


温迪（Wendy's）就是用这种幽默的方式提醒在麦当劳门口排队的人们，温迪汉堡里面可是夹着厚厚一层牛肉饼！

好玩吗？是的。

有效吗？十分有效。


作业#
 2

这些作业的目的是帮助你温习我们之前所上的历史课。有的容易，但有的还有一定难度。

1．请在本章某优秀文案的基础上创作一条“模仿版”广告

产品任你选，绝对有意思！

2．找找能体现那些年代风格的广告

重点是考察你能不能在另一时代的广告中找出当年具有代表性的原则或技巧。可以从你喜欢的杂志或者报纸着手。要是手头有旧杂志，应该更容易些。

■霍普金斯风格（一对一、先声夺人、和产品有关的时事新闻）；

■50年代的USP；

■60年代的形象；

■70年代的定位。

3．重温历史

挑一个产品，随便什么产品（我自己也经常练习，一般随手拿件物品。）

用各个时代的代表手法写文案。有点难，但很有意思，并且，你很快就会惊叹于自己的聪颖。

现在就做，一两个之后，再做一次。

■霍普金斯风格，

■50年代风格。什么叫USP？

■60年代风格。什么叫形象？

■70年代风格。什么叫定位？

4．动物园广告
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（明尼苏达州动物因。“除了无脚，应有尽有”。）

为当地的动物园写广告。

■海报一张；

■设计USP；

■针对某一种动物写一个文案。

■定位——和当地另外的娱乐场所竞争。
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（NovaWorks软件广告。“我在麦金塔键盘前坐下时，他们都笑了起来……”）
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（“我在钢琴前坐下时，他们都笑起来。于是我把它卖了。”）


我坐下来做这个练习，他们都笑了起来。
 这都是他们交来的一些习作。
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（“60英里的时速下，这辆最新陆虎车内最大的声响来自于引擎的咆哮。”）霍华·葛塞治（Howard Gossage）仿劳斯莱斯广告而作（奥格威被逗乐了）。





推荐节目
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50年代之前的


《科学的广告》（Scientific Advertisting）

克劳德·霍普金斯（Claude Hopkins）

《100个伟大的广告》（100 Great Advertisements）

朱利斯·华特金斯／多佛出版集团（Julius Watkins，Dover Publications）

《有效广告方法》（Tested Advertising Methods）

《如何使你的广告赚钱》（How to Make Your Advertising Make Money）

约翰·坎波／培生出版（John Caples）

《我在钢琴前坐下》（They Laughed When I Sat Down）

小弗兰克·劳桑，／好运图书（虽然好，但很难找。）（Frank Roesome，Jr．）

《制镜人：美国广告历史及其创写者》

（The Mirror Makers：A History of American Advertising and Its Creators）

史蒂芬·福克斯（Stephen Fox）／威廉莫洛公司（很棒的一本书！现在的出版社是伊利诺斯州立大学出版社。）


50年代的


《广告的现实》（Reality in Advertising）

罗瑟·瑞夫斯／阿尔弗莱德诺夫出版公司（Alfred A．knopf）

《美国麦迪逊大道》（Madison Avenue，USA）

马丁·梅耶（Martin Mayer）

《形象美化业的垄断者》（The Benevolent Dictators）

巴特·库明斯（Bart Cummings）／奎恩图书（Crain Books）
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黄金健身中心广告。（“我在钢琴前坐下时，他们都笑了起来。但当我把它举起来的时候，没人再笑得出来。”）


60年代的


《一个广告人的自白》

《奥格威论广告》

大卫·奥格威（David Ogilvy）

《给我们留下珍珠港教训的那些家伙们给我们的新启示》（From Those Wonderful Folks Who Brought You Pearl Harbor）

杰里·德拉·法米娜（Jerry Della Femina）／西蒙舒斯特出版（Simon & Schuster）

《当广告更努力》（When Advertising Tried Harder）

《60年代：美国广告的黄金时代》（The Sixties：The Golden Age of American Advertising）

拉里·多布罗（Larry Dobow）／友好出版（Friendly Press）

《比尔·伯恩巴克作品：改变广告历史的那些广告的历史》（Bill Bernback's Book：A History of the Advertising That Changed the History of Advertising）

鲍勃·李维森（Bob Levenson）／维拉德图书

《大创意是什么？》（What's The Big Idea？）

乔治·罗伊（George Lois）／二重天（Doubleday）

《葛赛治著作》（The Book of Gossage）

霍华德·洛克·葛塞治等（Howord Luck Gossage）／文案写作社（The Copy Work Shop）


70年代的


《定位：心灵之战》（Positioning：The Battle for Your Mind）

阿尔·特劳特／杰克·里斯Al Trout/Jack/麦格劳-希尔集团（Mcgraw-Hill）

《造型师：来自麦迪逊大道的说服和威力》（The Image Makers：Power and Persuasion on Madison Avenue）

威廉·梅耶斯（William Myers）／时代图书（Times Books）


当代事件

上一章我们主要讲的是进步。

这章要讲的则是改变。两者很相似，但绝非一回事。

进步使得每个人都更好。

但改变，既有赢家，也会有输家。

在某些层面上说，这章要讲的改变主要是在每时每刻都在改变的世界如何作出传播的改变。

在《权利的转移》一书中，阿尔温·托夫勒对今天的经济曾做出重要的总结——信息的价值正在接近和超越物质的价值，想想这是一个什么概念。

马自达Miatas车、麦金塔电脑、各式各样的耐克鞋所蕴含的丰富信息——也就是电脑设计和市场投资——和可以触摸到的金属、塑料、橡胶、硅等制作材料一样切实和真切。

想想吧，不但是物质的，而且是心智的。

这意味着我们应该比以前更加注重给商品增加什么内容的价值。

也意味着能拿出有用信息的人更加重要。

不管你是制作广告的、是搞市场策划的还是网站建设的，在这个瞬息万变、错综复杂的市场上，总有需要你出力的一席之地。

今天的市场营销人必须转换全新的思维方式，文案也不例外。

现在的选择更多了。信息可以通过更宽广的渠道传输。想想在哪些不同的地方可以见到耐克Gatorade（哥特瑞德）的logo，你就明白具体是什么意思了。

你还可以把信息传送给更广大的群体——从消费者到同事。通过电视、平邮、电邮或者赞助某场音乐会，都可以说出你要说出的话。

选择一多，就有必要采用那些正确的途径，并且还要把它们有机地组合起来，这就足IMC，又叫“整合营销传播”。

苹果针对麦金塔电脑上市所做的一些系列整合活动就是一个精彩的实例。

比“1984”多得多

苹果1984年的新品发布其实比著名的“1984年”广告收效还要多得多。

尽管人们都记住了那条广告，但它只播过一段时间——“超级杯”期间。

但其他的却没有停歇：

连续数月，公关人员都在科技和商业性的发布会上介绍麦金塔电脑——为便于发布会上宣读，报纸和杂志上的软文在撰写之初就已经掐表计过时。

他们印刷宣传单页、重页插页广告，甚至赞助出版了三本杂志——两本月刊《Mac世界》、《Mac用户》和一本销售周刊《Mac周讯》。

其他的重要群体，包括经销商和软件开发商，也没落下。通过直接交流、事件（产品演示、销售会议等）、专业媒体的广告宣传以及一个被苹果叫做“福音传道”的外联项目，使他们都加入到了整个项目中来。

店内的陈列也一样，不但有海报、宣传册、横幅和T恤，而且还有一个互动软件让光顾商店的顾客直接就能体验到苹果机的效果。

前期的推广结束之后，还安排了一次类似于“试驾”的促销活动，人们完全可以抱一台回去用用。

整个项目，苹果自己的创意部门始终和代理公司圣路加密切配合，连印刷时采用哪种字体，他们都经过讨论才达成共识，这就是……

“苹果加拉蒙”（把加拉蒙的字号拉高80％）。

“营销就是一切”

一家又一家的企业相继把营销定为自己的工作重心，就像苹果的顾问Regis McKenna所说的，“营销就是一切”。

但时间在推进，更多的企业又察觉到了更多。

重大的变化……

我们自己隔个十年半载还变化呢，何况广告呢？

如同后面马上要介绍的那样，我们学习的速度也要加快，并且引入更多的视觉因素。

广告之所以变化，还因为：

■市场在变化；

■媒体环境在变化；

■生活，无论是你的，还是我的，都在变化。

因此，传统的广告开始失去力量，经过是这样的：
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1．市场的变化：“成熟”

快餐和大众不再是什么新鲜玩意儿。

光汰渍一个牌子下面就有那么多东西，但你也决不会奇怪。

电脑、录像带、CD还有电子邮件这些高新技术，我们更是见惯不怪。

商家的处境已经发生变化。以前，开发一个新品种就可能让销售曲线上升；但现在，不管你琢磨出一样什么新东西，却极有可能别人都已经在卖了。

这不仅仅是很大的变化——简直是巨大的变化！

成熟的产品类别指望人们养成新的消费习惯而买得更多，从而带动销售。这种做法再也行不通了。

销售已趋于“持平”——人们的购买习惯和品牌偏好基本上已经固定。

一旦人们认可了某个品牌，光来一条讨巧的电视广告是说服不了他们的——若是他们对眼下的选择还满意，那就更加难办。

不过，相当一部分人群——年轻人，对品牌选择尚未做出最终的决定——因此也是商家们争取的目标（看看这个礼拜你又收到多少封邀你办信用卡的信件，你就明白我的意思了）。

另外，成熟产品中已经取得成功定位的大牌也面临着“船大难掉头”的困难。

比如说60年代的大众，不但车特别，广告也独树一帜，于是它们成为进口车里可靠和品质的代表。但现在呢？

马自达Miata凭借可以随意升降的车篷设计，赢得了更多的青睐。

和某些新秀品牌的小车型相比，大众的新车、克莱斯勒的PT旅行车明显缺乏竞争力。这是因为，一个产品品种在极短期内就可以达到成熟，太大了反而不灵巧。

“零和博弈”

成熟的产品市场上演的是一场“零和博弈”的游戏。

这就是说赢者全赢，输者全输。

分毫不差的“营销大战”
 。

我的一个朋友说得好：


“今天的广告好比拉着一群吃土豆片的人去买你的玉米片。”


市场竞争的升温必然带来促销力度的加大——也就是动用多种手段促成消费者的购买行为，在日益拥挤和成熟的市场里尽可能宽泛地铺货。

好了，第一个巨变——成熟的产品品种就说到这儿。

接下来是第二个，也就是媒体世界的变化。

2．变化的媒体：“细分”

媒体选择比以前多了，成本也跟着增加，只有一种例外。

大众媒体CPM（“千人成本”媒体指数，指到达1000人所需的成本）的增长比物价的上涨还要快。

为争取同样数目的受众，现在要花的钱可能得是十年前的两三倍。

也就是说，如果你的新广告做不到两三倍地有效，那就连十年前的水平都抵不上。头痛吧？

上面说了，还有一个例外，那就是互联网。但——你点击网络广告的机会又有多少呢？

桌面墙纸不是广告，只是墙纸而已。

自然地，广告主和广告商开始寻求具有“突破”意义的概念——也就是效力能大大增加的广告。

这便是查尔斯对哥斯拉、苹果新机型上市时采用多种媒体形式交叉传播运作的诞生背景。

也是人们不断挖掘新兴媒体渠道，拓展新兴媒体传播策略，以及开发新兴目标受众的动力。

当然，你可能还会问：既然新顾客那么难以到达（说服），为什么不把重点放在现有的顾客上呢？恭喜你，你的思路确实正确。

最后还要带一笔，由于传统的大众媒体成本效益比一再下滑或者还有别的原因，我们不得不向其他形式倾斜，诸如直投、“会员”项目、小众媒体（比如某一方面的专业杂志）、数据库营销等。

之所以要这样说，原因很简单：作为媒体信息的创造者，我们必须了解它们赖以流通的环境。

何况在一个媒介几乎爆炸的环境里。

机会充足是顺其自然的结果，但同时也产生了一个巨大的麻烦——“细分”。

媒体选择一多，信息如果只占单一的渠道，影响势必减弱。

这便让事情更加难办。

因此，只有更加有效地利用媒体，你和你的客户才能获得利益。

3．变化的消费者：“选择过剩”

作为消费者和“信息接收者”，我们也发生了变化。

太多信息所带来的“选择过剩”开始拖累我们。

于是，我们变得更加谨慎和冷漠。实际上，要想让消费者做到见个信息就回应，也是不可能的事情。

大概生存机制就是这样的吧，我们渐渐学会忽略，或者更确切地说，应该是不必在意。

每个人都这么做，不得不这么做。奥姆尼康（Ominicom）总裁Allen Roseshine就说过：“广告过多，并不是单纯一个好坏的问题。那些连观众都没有了，便称不上广告了。”

再者，当人们有需求的时候，更加懂得精挑细选。比如说，冬天车不好发动，你很快便会开始留心车用电池的广告，而在此之前，你肯定不看这些广告。

作为广告的消费者，人们聪明多了。

需要的时候，我们看广告；不需要了，就不会理睬它们。

选什么车、可乐、快餐、洗衣用品和票务服务，和我们自身的品位和现实生活经验相关联。

没错，人们为了获取信息、娱乐或者享用某种媒体，会参看广告，但他们不再那么好被说服和被影响了。

所以，今天的好文案至少要克服以上我们所分析过的几个问题：

成熟的产品品种

■媒体细分；

■消费者的过剩选择；

■是的，形势比你想象中的还要严峻、还要艰难。
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（失业办门外的长队。“Labour isn't working”一语三关，既指图上所示的“工党执政下，全国劳力没活可干”，也指“工党不办实事”，更称“英国靠工党没出路”。右下方的文字是“保守党下的英国会更好。”——译者注）

广告可以改变历史

这条广告曾为玛格丽特·撒切尔和保守党执政英国做出过巨大贡献。

发生变化的不仅仅是英国的政府和政治道路，工党也不得不作出相对的回应。托尼·布莱尔就是再定位的产物。

可见，广告手法和战略同样可以大大影响一个工业国家的政治命运。
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（“杰斯·文图拉，我们的下一任州长”）

杰斯·文图拉州长

明尼苏达州州长杰斯·文图拉（Jesse Vetura）是个退役的摔跤手。

他的竞选广告幽默、反讽、后现代色彩浓厚，争取到不少愤世嫉俗的选民。

以他本人为原型的小人儿“思想者”的造型很受欢迎。

投票前不久大批年轻人的支持促成了他最终的当选——当然，名人从一个领域转到另一个领域，本身也占很大的优势。
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粉红小兔宣告广告新时代的到来

有一种思路是通过嘲笑别的广告为自己赢得笑声。

这么做的前提是：不能比你的嘲笑对象逊色。

粉红小兔就是这样走进千家万户的。当然，背后还经历了一个艰难的抉择。

永备公司（Eveready，劲量电池的生产商）和代理商圣路加发现：耐用性不但是电池最重要的诉求——而且是唯一的一项有意义的诉求。

而头号品牌“金霸王”（Dura Cell）已经在他们的广告里强调了这一点——预算甚至更多。

一番艰难的斟酌之后，永备和圣路加做出勇敢的决定——就耐用性，还是得和老大金霸王拼一场。只不过关键不在于做出新意，而在于分出优劣。

广告刚推出的时候，调查结果显示人们并不能完全领会。扛着劲量电池的粉红小兔似乎和金霸王的电池驱动玩具没什么差别。

永备和圣路加沉住了气。

渐渐地，广告开始凑效，劲量的耐用名声和品牌形象都起来了，粉红小兔还成了美国人最喜欢的广告卡通偶像之一。

艰苦的营销配合动人的广告，永远是最有力量的，永远……
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《滚石》杂志在封底上登载了一条广告，预告MTV颁奖晚会上脚登耐克鞋的查尔斯·巴克利将与怪兽哥斯拉展开对打。

这岂不是一个广告在为另一个广告做广告？

是单纯的促销呢还是一个事件？

这儿说的还是鞋吗？

上面所有的提问都表明，这么做已经开始让人们思考。因此，比起在屏幕上播放巴克利和哥斯拉的对打，这样做收效更好。

与此同时，公关部门给各电视台送去了广告拍摄花絮的胶片——连同近期的进球回放，一齐在赛事播出时插播。

查尔斯·巴克利在采访时谈论对哥斯拉的看法。这种安排貌似搞笑，但绝对是正经八百的营销。

此外，店面也布置了海报和宣传材料（当然还有鞋），让轰轰烈烈的事件从媒体落实到地面。

这就是耐克和代理商威登·肯尼迪（Wieden＋Kennedy，后简称“W＋K”）把一条简单的广告演变为一场多触角的媒体事件的整个经过——包括了大量的免费媒体报道。
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（“1月24日，苹果电脑麦金塔将上市。届时，你会看到1984年为什么不再像‘1984年’。”）
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（“试驾麦金塔。”）

店内推广广告
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知名品牌的品牌资产


知名品牌的价值在今日市场尤其凸显。

多年的广告宣传以及消费者对此的熟悉，给予品牌一种无形的资产。

正因为如此，在常见的收购或者兼并活动中，单独一个品牌名称也往往价格不菲。

想想也对，要新塑造一个同样被熟悉、被认可的品牌，那得花多少钱啊！


哲学的转变


曾几何时，品牌的塑造并不困难——只要有独特利益和定位——像宝洁，推出新产品的同时就在推出一个新品牌。

但今天，在众多品牌都属于一个大家族的情况下，已经很难很难办到了。


不断变化的渠道


已功成名就的品牌在传播上拥有巨大的优势。

因为人们已经熟悉它们，至少省了把它们带入“消费者脑子”的工夫。

因此，汰渍这样的品牌依靠相对低廉、简短的路牌广告都可以收到很好的效果，人们毕竟对它们的外貌和形象太熟悉了。
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就要这感觉


连你都会这么说。

马自达意识到敞篷车的市场——并通过精巧的顶篷升降设计以及小批量的限量生产，切实地捕捉到了它。

结果怎么样呢——史无前例的一种车型。

还有，那一枪一个准的宣传效果。话粗，但绝对在理。

一年之后，其他的汽车生产商也纷纷推出各自的敞篷小跑车——但都无法动摇马自达Miata在这个新品种上取得的领先地位。

这就是杰克·特劳特和艾尔·里斯在其《营销战》（Marketing Warfare）里所指的“侧翼战术”：寻找战场内尚未设防的无人之地，然后占领之。
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促销


鼓动性的举措——比如特定时期的让利、诱人的兑奖之类——可以促进短期的销售。

信息单薄时使用更加有效。


“抽奖／赠送／降价”


是三个主要的促销手段。


80年代的佳作


一般说来，最难转化的是观念。

图中《滚石》杂志的广告就是一种转化观念的巧妙方法——首先让目标群体认同你。

这儿的目标群体当然就是他们杂志的潜在广告主。
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媒体选择更多，往往意味着受众群体更小——这就是“细分”。
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（“百万富翁不花小钱。其实，一根只需2美元。”）
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（“增补装备，请看新品目录。”）


温习式项目


万宝路在抓住最宝贵的财富——万宝路的现有消费者。这种过一段时间又推出、类似温习式的项目也叫“忠诚度项目”。

顾名思义，它们的用途是强化消费者的忠诚度。

[image: ]



无字胜有字！


上面是广告牌，下面是一条印刷广告，都是Jeff Gorman和Gary Jonhs给耐克“写”的。

他们知道，处理得当的话，不着一字传播反而更到位！
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更强、更快、更好、更多！


视觉效果就是来得快。
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FASTER THAN A SPEEDING CIVILIZATION．


（“超越文明的急进”）

要是还不觉得形势严峻，那就再提醒你一点，呵呵，节奏越来越快了。

以电脑技术为基础的信息和生产工艺促使商业提速。

80年代，在不到一年的时间内、联邦快递的大批客户都转向了传真机，这就是一个典型的例子。

类似的情况还有很多；

我们就不在这儿赘述了。


另外两个趋势


80年代的广告界还发生了另外两件事：

股市的影响。

所谓“二级市场”的形势喜人。


1．股票市场


第一个变化的缘由其实很蹊跷——纽约和伦敦两地股票交易的价格之差。

当时，广告公司在伦敦的股价更高，市盈率（股价与每股赢利之间的比率）基本是纽约交易所的两倍！

这意味着总部设在伦敦的萨奇广告公司可以向美国股东提供两倍的股价。

于是，他们把Ted Bates，Compton，Campbell-Mithun-Easy，Dancer Fitzgerald Sample和另外的公司相继买下。

任何人都可以钻这个空子吗？没错！

萨奇的会计马丁·索瑞尔（Martin Sorrell）就买下了一家购物车生产公司电线塑料制品公司（WPP）。

那时候，它还是一个小厂家，其股票在伦敦证券交易所的售价也很低廉。

但转眼之间，马丁买进两家世界顶级的广告公司：奥美和智威汤逊，事情就不同了。接下来的还有扬·卢比凯（Y&R）。就这样，兼并席卷各个广告代理公司，这个行业的结构于是发生了巨变。


2．小型市场的兴起


另一个变化则是二线城市广告的成长。

明尼亚波利斯（Minneapolis）和伯特兰（Partland）是两个典型。

广告制作科技不再是大型市场的特权，各个地区都拿得出最先进、最高水准的排版、摄像和设计。

再者，大公司为维护现有的成绩，不得不耗费巨大的人力、财力去维护“风险工程”，而小公司则可以一心一意地干活。

这便是更小的公司在更小的市场为更小的客户往往更容易做出更有影响力的广告的原因。

现在，不去纽约，照样能够找到好差事——或者做出好广告。
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二即是一


一条除臭香皂的电视广告正播着，猛地，粉红小兔蹿了出来。当然，香皂广告是假的。

但有一次，粉红小兔的确走进了一条真正的广告——Purita猫粮。（当时，劲量和Purita都是母公司Ralston-Purita旗下的品牌。）
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严峻的问题



艰难的抉择


粉红兔子的成功就像一个故事，而故事的主题是人们有时不得不做出的决定。

强劲的对手、相形见绌的预算、跟风的理念使得决策变得那么艰难。

决定之后，还要承受几乎整整一年的调查研究，承受贸易杂志对消费者分不清劲量和金霸王的报道。
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视觉商业！

电视改变了社会

有人可能会反驳说改变的是人们的神经。关于深层次的细节，我们把它交给神经生理学家和儿科医师，这儿只讨论最明显的现象。

人们长时间地观看电视，因而，广告越来越倚赖于视觉表现。

Doug Warren是一家广告公司的老总，曾隐退过一段时间。复出的时候，他说了下面一段话：


“今天，我们生活在一个非文本的社会。印象主要建立在视觉基础之上，语言只不过被用来强化固有的认识。



那是不是就没有新东西了呢？我不这么认为。



过去十年就发生过巨大的变化，这种趋势今后还将更加明显……



人们的情感越来越敌不过视觉刺激的操纵。



尽管用言语去介绍你的产品如何如何好吧，只要这通叽哩哇啦能够让某个场景出现在人们眼前就行，人们不再有时间（和能力）去辨别或检验事实。”


他是对的，成功的广告现在都是视觉的。

传播已经从以文字为主转向以图像为主……从逻辑感知的左脑转向“接受”性的右脑。

一句话，文字变得不如从前那么重要，标题能短则短——没有也可以。

而这个时代也不觉得有什么不对。越来越多的人看杂志，其实就是“看看”图片而已。

电视成为最主要的信息收集模式之后，人们的视觉处理能力也变得空前发达。大量的观看使得人们渐渐接受和习惯于更强劲、更集中的视觉输入。

80年代佳作剪影

在八九十年代，电脑技术实现了多种视觉手段的集合——自此，一系列的图像在制作过程中成为了美术指导的保留剧目。

随后，伴随着电脑势力的扩张，电影和录像制作领域也引发了类似的进化。
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唯时尚而发亮的双眼。
 广告给予受众的不仅仅是服装的美观，还是一种因着装优雅而带来的自身卓越感。培养品牌名称的资产至关重要——也可以达到此时无声胜有声的传播效果。
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（Karastan地毯广告。“有人天生更会筑巢。”）


超现实影像。
 这是“重现”这一艺术风格在广告中的运用——多亏科技帮忙。是数码摄影打破了原先“可能性”的界限。
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（广告设计了一条叫做麦金兹的狗，跟着三个美女一个接一个地参加聚会。英语将聚会狂人叫做聚会动物party animal。——译者注）


百威淡啤（Bud Light）的进化多亏……


麦金兹。它可是真正的“聚会动物”。

你不得不承认广告有些傻乎乎的——但转眼间，麦金兹的头像却上了两岁宝宝的T恤衫。啊？等等！

你是说两岁宝宝的吗？这还是啤酒宣传吗？

突然之间，麦金兹消失了，改头换面地变成了针对年轻人群的啤酒广告。
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图片故事


文字一少，你读的时间便更多地和自身的感受与经历结合起来。
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作为艺术品的产品，作为艺术品的广告，作为广告的艺术。请看早期的“绝对”牌（Absolut）伏特加。
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（西铁城广告“天鹅般优雅”）


录像视觉商业

Viz Biz Video

我们处在视觉文化之中。无论是青少年喜爱的芝麻街、流氓兔（Rug Rat）、MTV，还是手头宽绰的生意人爱看的高科技广告，它们都是最新录影科技的电视工业产物。

我们的头脑已经具备一种随着媒体环境改变而转化的“渠道变换功能”。

面对数目剧增的媒体选择，我们反而可以以更快的速度获得感知。

下面我们就列数这个年代的几个趋势：

摇滚乐录像带

在强劲的音乐背景之下，一幅幅的画面快速切换，带给你超现实的视觉冲击。语言简短，避免俗套——绝对是十足的个性。

这又进一步与人们已经进化了的视觉信息处理能力相铺相成。

并且，广告人已经认识到了摇滚乐作为当代文化遗产的价值，从而视其为一种营销工具。

想打动目标观众吗？播放他们14岁时常听的音乐就差不离了。就是基于这个原因，现在豪华车广告的音乐一般都是早期的摇滚调子。

电视节目的情况也差不多。当情景喜剧播放以前的老歌时，很容易就找能到自己当年的影子或心境。

科技的发展

比起录影机产生的成绩，电脑又更大幅度地提高了影像工业的技术水平。

以前的尖端技术已经在电视台和录影棚里得到普及。

复杂视频特技的制作现在做起来不但难度降低了而且成本也减少了许多——这种趋势还将续持下去。
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明星效应

电视给那些站在电子舞台中央的人物加上了光环。

无论是人造的形象，诸如加利福尼亚葡萄干、贪玩狗麦金兹（Bud Light啤酒）、巴特和詹姆斯（冰酒器），还是真正的名人，诸如迈克尔·乔丹、比尔·科斯比（影星）或现在最火的明星。

无论是被国民喜爱的超级偶像，还是零售商和广告人打造出来的明星。只要电子屏幕青睐他，他就会红得发紫、红得冒烟。

并且，随着明星效应成为常见的广告技巧，在市场营销中运用名声战术的做法便一步步升级，名人的界限也开始模糊，说不清是公众人物在做广告，还是在广告中露脸多了就成了公众人物。这都是我们视觉媒体文化发展的结果。这视觉商业！

[image: ]



“老大在这儿！”
 温迪汉堡的创建人达夫·托马斯（Dave Thomas）为自己的产品代言之后，成了一个名人。
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品牌的天下

90年代来了，品牌时代也来了。市场越来越成熟，媒体费用越来越高，消费者越来越有经验。这些都给告业带来了新的变化。

广告之外的营销形式纷纷兴起，面向个人的广告越来越显单薄。于是寻找加速扩大影响能力的良方，成为广告人最紧迫的任务。

途径之一便是守住品牌。我们说过，品牌的打造成本在上升，这就意味着已有品牌在增值。

品牌的增值

不妨换个角度看问题，即将对价值的评估从对有形的物体转向信息。现在我们不得不承认品牌名称和名声本身就是极有价值的资产。

不管是对于消费者、营销人员，还是投资人，这种价值都不可忽略。

在一定意义上，我们可以说当今的商业概念是由品牌书写的。各个企业固然会采取不同的赢利方式，但品牌资产绝对是大家公认的一项追求。

今天的天下，品牌说了算。

从广告到营销传播

以前，广告是产品或品牌与消费者交流的唯一途径，但今天的选择就多了。

将广告制作的思路运用到促销、公关、直销、事件和网络中去，照样可以发挥作用。

现在的营销人员必须眼观六路，耳听八方。

以耐克为例，抢先签约迈克尔，乔丹还不够，还要与一流高校合作，而那已经超越了广告的范畴。

但那么做有效吗？你觉得呢？

看看他们大手笔所打造出来的一个新市场和新品牌就知道了——高尔夫和老虎·伍兹。

夹缝中求发展

一方面，突破和创新越来越迫在眉睫，另一方面，又不得不谨慎和稳妥。

夹缝的一边是相对嘈杂的环境，尽量减少风险，节省资源，另一边则是突破重围，让别人听到你的声音。

风险处处丛生：做出改变，必定要承担风险。不做改变，风险将会更大。

这就是广告——甚至整个营销传播——变得越来越难做的原因。

我们需要能思考的人。

我们需要能沟通的人。

最重要的是，我们需要既能思考、又能沟通的人。

众多的目标，众多的渠道

过去把目标设定为独立的个体去沟通，往往能收到较好的效果；可现在，我们的目标已经大大地扩展了。

例如，麦金塔电脑的成功就离不开软件发展商这个群体——尽管他们并不是标准意义上的顾客。

现在要尽量广泛地去接触重要的目标群体——哪怕他们彼此没有什么关联，和你产品的关系也不一样。

营销传播矩阵

从前的商家，如果只有一块钱可以用于营销，这一块钱肯定全部花在广告上。

现在就不是这样。

钱可以花到“营销传播矩阵”这个大系统下的任何一个部位。

让我们一一认识它们。

广告

我们最熟悉的一种方法当然是广告。

到目前为止，向消费者传送广告讯息仍然是营销传播最主要的途径，一般说来，也是预算中最大的一块。

只要时机和产品都合适，广告仍然具备巨大的威力——甚至对百年老店也是如此。

但广告不再是一切。

销售推广

比如说，引起你关注我的另一种方法是送你点什么东西。这些小恩小惠可以是免费试用装、抽奖奖券，也可以是折扣或者开心套餐送的小玩具等。

印着匹萨饼店电话号码的冰箱贴呢？——那叫“促销产品”。

另外，假若对推销人员发放效益奖金，他们会不会更积极呢？

毫无疑问，会，这就叫“促销激励”。

这些销售推广战术是营销传播矩阵中的另外一大块。

事实上，很多产品用在销售推广上的花销比广告还要多。

营销公关

见过《时代》杂志上苹果的新机广告吗？看过电影评论吗？读过电脑杂志上的软件评价吗？还有，见过商报对某个公司或者品牌的报道文章吗？

这都是营销公共关系（MPR），它们越来越不容忽视了。

执行得好，营销公关可以引发一场媒体报道，其价值抵得过几百万的媒体投放（当然，必要的话，这个几百万你还是得掏）。和附加值第三方推荐（别人说你好，肯定比你自己做广告更有可信度）。

直接营销

让我们瞅瞅你邮箱里有些什么——一个是门口挂着的，另一个在电脑里的。

我敢打赌，肯定有一些邀请你办信用卡、使用某种电脑配件或者旅游票务的东西。这些直投就属于直接营销。

事件营销

好了，不如来场球赛、听个音乐会、参加狂欢节……

或者看场全国改装车比赛。

营销人员也与这些事件纠缠不清。

因为归根到底地说，事件本身其实是事件中的人。

拿我们所举的例子来说，赛车手和音乐家之所以使得这些事件具有特殊意义，是因为他们本身也许与这些事件相关的营销传播活动有牵连。
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新媒体

最后一点，几乎所有的商家都试图利用因特网为自己带来更大的效益。当然，还或许还有其他的媒体创意形式，比如客户杂志、录像、CD——或者任何新鲜的媒体组合。

我们把这些都归纳为“新媒体”，它包括了商家寻找的所有新的沟通途径。

人类其实一直生活在以一种媒体为主导的框架之下，只不过这个主导媒体一直在变化——从邮筒到电视，再到专业杂志，或者朋友推荐的某个网站。

每一种转变、每一种形式，其实都是一次沟通的机会。

以前用来做广告的技巧，同样可以运用到这些新事物上。

其实，我们已经见证过这些变化的发生——每当媒体进化成一个新形式，就为我们开辟出一条新的沟通道路。

新媒体代表的是令人激动的机会——每一天，机会都会源源不断地涌现。

营销传播矩阵案例

是的，矩阵的范围空前地大！比如：制造一次促销活动，上演一次事件，出版一本书，兑换优惠券，拨打客服热线，观看附赠的录像带，推出一个新的品牌。

这么多的选择和机会可是前所未有的事情——从全国性广告到邮箱里收到的私人信函，从产品目录到CD。

媒体渠道大大增加了。

现在要做的事情不仅仅是琢磨什么样的信息，还要琢磨采用什么样的渠道去发布你的消息。

“聪明食品”的聪明营销

富特雷（Frito-Lay）收购聪明食品（SmartFood）的时候，不仅买了一个品牌，还买了一整套营销计划。

为了使聪明食品脱离传统零食而树立独特的食品形象，广告代理公司木伦（Mullen）做出了聪明的决定：启用非传统的媒体形式。

不走零食一般走的电视路线，他们有意识地从户外、广播、直投这些角度下手。

对了，还有样品发放。躲在6英尺（1英尺＝30.48厘米。——译者注）高包装内的促销员在全国人口密集的位置发放聪明食品——包括商场和滑雪坡。

这种别具一格的推介活动反响很好，一下子让人们记住了这个个性鲜明的产品。

看，媒体渠道和广告一样能带来差别。聪明。

《搭桥补缺》（Bridging the Gap）

这本书刚出版的时候（1998年的一本个人和职场发展畅销书），Gap不过是商场里不起眼的一家牛仔服装店。谁料不久之后……

产品自身的品质、顺应潮流的设计风格，还有一系列的广告，使得它最终跻身于顶级时装品牌之列。他们从传统的零售出发，让一个平凡的品牌发展成为时尚的代名词。

品牌本身也可以发展出新的品牌，他们就树立了两个大牌——香蕉共和国（Banana Republic）和老海军（Old Navy）。

米兰灵感

地段，地段，地段。一说到零售，人们首先考虑的三个关键因素无非就是地段。不过，有时候，可能别的东西更重要——比如说，指导思想。

华尔德·斯舒兹（Howard Schultz）有一天站在米兰一家咖啡馆，就猛然意识到：一直以来，咖啡在美国就是从水壶里倒出来的一种褐色热液体；要改变这种状况，应该有很大的空间。

很快，他进行了设计、生产，并魔法般地加以“搭卖”（比如搭售爵士乐CD），整个营销传播带来了魔法般的改变。
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（“熟悉造就满意”。各图分别是不同口味的咖啡，如拿铁、摩卡、意式、卡普奇诺等。星巴克要求每位员工都必须熟悉有关咖啡的知识以及各种咖啡的制作方法。——译者注）

成功的三个法则

在今天的市场上，你必须做到以下三点：



1．整合的思考
 。你的思考必须照顾到营销任务的方方面面——必须考虑到有什么机会可以利用。整合的思维方式可以帮助你全面处理自己产品的传播需求——比如麦金塔电脑，从冲击力十足的电视广告到为地方零售商做的报纸广告。

2．聪明的选择
 。备选项这么多——选对了才会不断前进。关键是你的所选能够实现沟通。

3．有说服力的传播
 。没有传播力的营销基本上就是失败的营销。关键是说服力，也就是说你必须懂得以怎样的方式和自己的目标对话。

霍华德·葛塞治（Howard Gossage）

“玩转矩阵的大师”

葛塞治写广告——但写的可不是一般的广告，他的广告成就了无数的时尚比赛、社会活动、书籍、贝多芬运动衫，以及那排山倒海般的公众效应。

是他把媒介预言家马歇尔·麦克卢汉（Marshall Mc Luhan）介绍给大众，是他的作品促使西拉俱乐部（the Sierra Club）发起现代规模最大的环保运动。（美国的全国性环保组织，致力于保护全球范围内的公园、野生动物及野外地区。——译者注）

甚至有一条广告差点儿促成加勒比海岸一个小国的诞生——只不过后来被众议院讨论时给否决了。

简单地说，葛塞治懂得怎样在一个较大的媒体舞台上把广告的角色演好——一种能够引爆更大媒体效应的催化剂角色。

在他脑子里构思出某个广告的同时，如何将其发展成更大的其他东西其实也已经出来了。

用今天的话来说，那就是许多人称之为IMC，或者我们这本书所说的“营销传播矩阵”。

随便举个例子，他把给《科学美国人》杂志所做的一个小广告拓展为“首届国际纸飞机大赛”。媒体对此反响热烈，公众深受吸引，就该次大赛甚至出版了一本专门的介绍书籍！看，他就是有本事让小预算尽量发挥大作用。

[image: ]


（《国际优秀纸飞机全书》）

这条广告由旧金山的Goodby Berlin Sliverstain公司制作，文案霍华德·葛塞治；美术指导玛吉特·拉尔森（Marget Larsen）。与众不同地“以鸟的身份讲述”，但十分有说服力。

做小区里第一个赢得袋鼠的人！

这个口号的提出，其实是葛赛治想让人们关注澳大利亚一家航空公司——昆塔士（Qantas）。

他的广告几乎都会设计回应环节。他对竞赛、优惠券、免费发放十分信任，并且相信问卷调查是一种和受众互动、强调产品某些特性的有效方式。
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当年在《纽约客》杂志上发布的时候，
 左右两图分别用整版印刷，读者必须翻页才能看全整个广告。其实，广告让读者写信索取的秘方没有任何用途，无非是透露老鹰衬衫制作过程中的几道特色工序。然而，就是这样一种安排，却刷新了广告回应率的纪录。后来，有人受到启发，还写出一本书（是的，就是一本书）：《亲爱的阿法贝奇小姐》或《按门铃很少超过11342次的邮递员》。
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尊严还是利润？
 左图广告的文案是借着上一则广告而继续的。人们等了好一段时间才看到它。
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电脑的威力


李维斯牛仔的早期电视广告运用电脑技术调动动画和胶片效果，让人眼前一亮。
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摇滚的威力


几乎所有人都喜欢，至少不抵触流行音乐。

加利福尼亚提子协会让一群葡萄干伴随着灵歌天王马义·盖（Marvin Gaye）的金曲《葡萄藤后我听到》又唱又跳，收到了不错的效果。


主角的魅力


耐克凭一条广告造就了后来的电影《空中大灌篮》，主角仍然是迈克尔·乔丹和兔巴哥（美国卡通形象——译者注）。看来，广告还可以变成流行文化。


这位女士是谁？


对于政治人物做广告，我们早已习惯了，但是当曾竞选过民主党的杰拉黛·费拉萝（Geraldine Ferraro）在这条电视广告中露脸时，还是会大吃一惊的。

整条广告场景紧凑，跳动特写镜头促使观众产生亲情的共鸣——同时也是首批采用“超现实主义”方式进行表达的广告。
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多娜：妈，找工作吗？

劳拉：少拿我开涮。

劳拉：还别说，找的人是我呢。

多娜：是吗，劳拉。那这礼拜主攻哪家单位啊，《海洋生物》杂志社？

劳拉：咱家是不是又要出位明星了？

劳拉：哎呀，妈妈，这个选择可不好做。

劳拉：那是自然的，想实现梦想，当然要经历艰难的选择。

旁白：做选择，感觉对，就会对。低卡百事。

劳拉：但你们知道吗，有一个选择，我是从来没有后悔过的。

多娜：从政？

劳拉：不，是做你们的母亲。

旁白：低卡百事。新生代的低卡选择。




畅通无阻的沟通


要说展现自我的速度，看看人家高露洁有多快——洁白的牙齿、快乐的口腔，也就是微笑，谁会不懂？

这种沟通之所以不需要语言——就是因为它是视觉影像的。
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简单的视觉符号是每个人都能看得懂、无法抗拒的。


培养新市场


耐克盯上高尔夫运动之后，也没少挥杆。他们希望借此以成功者的形象出现。策略中最重要的部分是启用老虎·伍兹——年轻一代中常胜的赢家。
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IMC其实并不新鲜


（美国）西北大学的唐·舒尔兹（Don Schultz）曾经指出，其实多年前就有人推行IMC（整合营销传播）。

尤其是一些B-to-B的小公司。

他们不得不“整合地考虑问题”，这样才可能尽量扩大影响：

■广告；

■直投；

■展览和展销会；

■面向媒体的新闻通报；

■对促销部门的奖励。

不管有没有得到恰当的使用，他们所熟悉的各项工具其实都属于IMC的范畴：

■广告；

■宣传册和目录；

■销售会议；

■新闻简报；

■包装设计。

■公关；

■展销会；

■形象标示；

另外一部分小型企业，比如只有一家商店的零售商，也有自己的IMC策略：

■促销；

■报纸广告；

■致顾客函；

■联合（其他商家做）广告；

■对促销员的奖励制；

■电话推销；

■公车座椅套广告；

■传单。

这些都是被不少小公司采用的IMC，他们早已在“整合地考虑问题”，只是不知道这个名词罢了。


大品牌，大动作


大品牌就不那这么简单了。预算虽大，但管理上的问题相应也多。

一个人管销售推广，另一个人负责公关，再来一个人处理广告公司。

当大公司试图“整合地考虑问题”的时候，简单的事便变得复杂了起来。


概念模式


下面我们要介绍认识“营销传播矩阵”的一种模式，从而掌握它的六个组成部分：

■广告；

■公关；

■促销；

■直销；

■事件营销；

■新媒体（包括网络）。
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它们都围绕在“大创意”周围。


什么叫“大创意”？


也许是品牌上的创意，现行战役上的创意，或者就是一个短期事件——比如新产品推介。

因此，在本章的结尾，我们会布置一点点作业，让你运用营销传播矩阵里的各个工具去设计自己的创意。
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（“畅通无阻”）


禁不住的新机会


箭牌口香糖懂得“问题即是机会”，在吸烟限制越来越严厉的情况下，把自身定位为转移烟瘾的替代品。

标语中的字母O借用禁烟标志表现，十分到位地告诉大家“当你烟瘾上来，但又抽不了的时候……”

就这样，箭牌连续八年的销售下滑很快回升。

第一年就增长了5个百分点。
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（“免费巨无霸”）

营销推广必须有一个可以刺激购买的激励点。激励点找对了，就可以让人们迈出尝试的第一步。之后，产品才好走。
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（“欢迎来到Snapple之家”）

直投的关键是要了解你将要直接接触的人群，要把打动他们的共同点找出来。
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全国改装车比赛本来是一个赛事，但也变成一个事件营销项目。这种方式传递信息比较有创意，现在用这种方式进行营销传播的越来越多了。
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（Sprint PCS在《滚石》杂志上登载的广告：“尽情摇滚，清晰对讲。”“买Sprint PCS手机，赢取本季最热演唱会门票。”）

这是事件、是促销、是广告，也是公关。只要创意强劲，在矩阵的任何一个地方都可以使用。
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Bud天地，有人吗？


你有什么网络战略？


今天的企业，除了要有广告和公关战略，还得制定网络战略。

随着这个新媒体渠道的日渐成熟，网络工具终将得到重用，而投向它的资金也将达到海量。
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把新媒体摆在营销计划中的什么位置？这是每个企业都必须回答的问题。苹果为了促成更多的购买，开了网店“The Apple Store”。对此，经销商很是不爽。
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（“不想也会想”）


变化的渠道


聪明食品之所以能打出名声，出彩之处是把信息放入了人们意料之外的渠道，并以人们意料之外的方式进行传递。
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（“不想也会想”）
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Gap广告。超酷的电视片由自己的专属广告部制作，而非出自某家广告代理公司之手。
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产品和个性


画面上安排两个人物，只有宝宝穿着Gap，目的是为了让人们领会Gap服饰简单舒适，让人一下子出彩，但和其他服饰搭配起来也绝不突兀——就像现实世界。

整个“个人风格”活动都是Gap自己专属的广告部策划执行的，包括那些时尚的电视广告。

产品和广告双管齐下，使得Gap从一家平凡的牛仔店一跃而成为美国第二大服装品牌。

他们还开发出侧翼系列——Gap青少年和Gap童装——然后是另两个品牌——香蕉共和国和老海军。
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“没人看广告。

他们只看自己感兴趣的东西。”


霍华德·洛克·葛塞治


他的公司选址在旧金山一间废旧的消防站——没人比他更懂得怎样以小预算烧起熊熊的媒体大火。

他对很多大问题很是担忧——比如大企业对大众媒体的吞并——用他的话来说，那无异于换一帮卖热狗的小贩把足球赛踢完。
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（苏伊特牌鸟食广告。“你嘴里叼条虫子正飞着，然后，猛地，看见了，苏伊特。”）


好样的葛塞治！


下面是他的更多的案例：


贝多芬运动衫


一家濒临倒闭的小型古典音乐电台找到葛赛治，结果诞生了什么呢？——贝多芬运动衫！

葛赛治将其和另一个客户——Ranier Ale啤酒搭卖。

然后，他所导演的最经典的事件之一火爆上演：“跟司汤达教练步行去西雅图。”项目启动后，报纸纷纷报道、跟进，完全就是免费的公关！

（当时，80岁的约翰·司汤达教练自告奋勇徒步1000英里前往西雅图，为西雅图世界大会助威。葛赛治鼓动Ranier Ale啤酒予以赞助，在广告中征集另外三名同行者。——译者注）


粉红气球


菲纳汽油公司（Fina Gas）在采用粉红兔子形象之前拿粉红气球哄逗了人们很多年。

整套方案包括竞赛（赢取15码的粉色沥青砖）、奖品（粉红气球、粉色油缸阀门），还有世界上最长的广告语：

［我们的口号］“开车在路上，看见菲纳加油站，无需顶着繁忙的交通往回掉头，前面没有六辆车在排队，而你又正好可以加个油什么的，那就请停下吧”。

对了，集卡还可以换取粉色阀门、信用卡和免费品——印有菲纳标识的粉红气球。


促进回应／参与感
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葛赛治的公司在一个广告系列中最多曾发放过七种优惠券（给山脉俱乐部做的）。

他认为那样可以增加读者的参与感。事实的确如此！


作业#
 3

这个作业的目的是让你思考今天市场的活跃多变——以及因此你需要解决的问题。

1．应付变化


A．选择一个产品。
 随便选什么，记得目的是锻炼思维就行了。


B．想象该产品属于什么品种之下。
 是正在成长的，还是已经成熟的？你的潜在顾客是不是在使用其他的东西？现在你有没有忠诚的消费者基础？人们为什么要买你的？用两句话归纳出产品的品种以及其面临的竞争。


C．考虑到达受众的最佳途径。
 也就是什么是最好的传播渠道？把答案写下来。


D．很好。接下来，好的销售方法是什么？
 从直觉出发，你觉得最好应该怎么处理？然后，对产品、竞争对手以及消费者行为等方面进行考察，从而完善你的理念框架。最后用简短的话总结出来。



例：强筋丸（缓解大龄狗的关节疼痛）



正在成长的品种——狗的寿命普遍延长，宠物食品超市出现，人们的宠物健康知识递增。



接触受众的最佳地点是购买现场、兽医处。找出狗出现密度较高的地区——大龄狗尤其好。



销售的最佳方法——试用装附带优惠券，且告知人们“8岁以上的狗每天都需要吃强筋丸”。



成年狗食品搭卖？


2．视觉训练

A．在脑中回放对你产生过影响的图像。

B．建立文档，收集你认为视觉冲击很强的图片。

C．思考的时候，让视觉先行，“看”到之后再下笔。

3．营销矩阵

你可能觉得自己没什么好创意，其实不然。做了下面的练习，你就可以证明自己是有所创意的。

首先，选定一个品牌__________。

然后，在中间的圆圈里填上你的销售想法。再按其他圆圈的说明，填上各自的创意，比如：

■广告标题；

■直销方针；

■促销创意；

■公关创意。

■事件创意；

■社会效应创意；

■新媒体创意；

来吧，现在就开始吧，你肯定行。
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不妨把这个当成一个模板。

练习：你的媒体

这是一个拓展练习，可以帮助你熟悉IMC的各个渠道。

来吧，看看你生活在怎样的“个人媒体网络”里。

1．跟踪记载你的一天——看看你的网络里都有哪些媒体？

我
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2．你最容易在什么时候和什么地方被接触到？也就是你的空穴是什么？

3．你的“个人媒体网络”周末有何不同？

练习：个人事实

要想洞察他人，很好的一种练习方法就是洞察自我。

耐克广告之所以能够做到人人都喜欢，就是因为他们自己不遗余力地“想做就做”。

这不就是以实际行动说服我们了吗？

现在，让我们来比较比较我们喜欢的东西和喜欢的广告，看能不能从中发现事实。

A．列出一个“我喜欢的东西”清单。

B．列出一个“我喜欢的广告”清单。

C．动脑筋想想。这些广告之所以能够打动你，背后有什么样的事实打动你？不光是你想拥有的那个产品，还有打动你的态度和形象。

D．写出有关你自己的几个事实。

学习如何说服自己，就等于迈出了学习如何说服他人的第一步。
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不同的人群，不同的接触方法。
 该宣传的主题是“设计属于自己的鞋带”，以松开鞋带的形式成功地展现该鞋袜品牌的休闲风格。






推荐书目
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下面所列的都是值得一看的好书，它们以各种形式记录了我们的社会和经济在这段时期所发生的变化。


托夫勒的三本：


《未来的冲击》（1911年）

《第三次浪潮》（1980年）

《权力的转移》（1990年）

他的作品主要讨论后工业革命，这场人类历史最伟大的三场革命之一——现在仍在进行。

三本书都提出了很有意义的观点。《权力的转移》建立在另两本的基础上——所以，假若你时间很紧（嘿，谁不是呢？）不妨读它就够了——当然，最好还是都读读。


马歇尔·麦克卢汉的：


《媒介即信息》

他的书很难懂（他本人都不太确定自己到底是什么意思），但绝对启发思维。他受到媒体关注，还多亏了霍华·葛赛治的推介。

文案出身的媒体顾问托尼·施瓦茨（Tony Schwartz）把麦克卢汉的观点运用到实际当中。

本书第三章结尾将提到他的“复兴理论”。因此，不妨读读：

《回应的乐章》（The Responsive Chord）

（二重天出版社）

《媒体：第二个上帝》（Media：The Second God）

（兰登书屋出版杜）

最后，再读两篇《哈佛商业评论》的文章。哪天好让朋友们刮目相看一下。它们分别是罗伯特·海伊斯（Robert H．Hayes）和威廉·亚伯南希（William J．Abernathy）合著的《如何应对经济衰退》（Managing Our Way to Economic Deline），以及瑞吉斯·麦克肯纳Regis McKenna的《营销就是一切》（Marketing Is Everything）。


案例：多米诺匹萨


这个练习简单又好玩。假设我们的创意是将多米诺匹萨和那种一触皆倒的多米诺骨牌联系起来，那么让我们按下面的顺序把创意写出来：

■广告。
 标题是“多米诺效应”，展现多米诺骨牌游戏的历史以及多米诺匹萨的历史。可以附赠优惠券，或者设计一个互动的游戏什么的。

■促销
 （抽奖／赠送／降价）。每次购买都赠送多米诺骨牌，调动各种手段保持活动的新意——比如，拿到“幸运多米诺”就可以换取奖品或奖励。

■公共关系。
 建造大型多米诺造型。举办竞赛，为新闻通报起见，拍摄成片。

■直投。
 向数据库里的潜在顾客递送免费的多米诺骨牌以及优惠券——高校的学生就不错。

■事件营销。
 赞助一个大型的多米诺骨牌表演赛，地点可以选在学生比较集中的地方。

■新媒体。
 建一个可以下载多米诺游戏的网站，还可以进行在线竞赛，发行配套的软件。最后，别忘了可以下载打印的优惠券。

现在明白了？好了，轮到你做一个了。


不知道选什么品牌好？


不妨选你最喜欢的匹萨、软件，或者学校就要开幕的某个活动。

去商店，从货架上拿点什么东西——烤肉酱、不太知名的饮料（不是可乐和百事就行），要么干脆就挑那家商店。

反正等你上班的时候，通常不需要为了客户是谁而着急——所以没什么。

随便选一个就行。


个人媒体网络


这种媒体使用记录方法是恒美的老总凯斯·雷哈德（Keith Reinhard）提出来的。

对于探讨作为个体的目标顾客的媒体经验，是不是很有启发呢？


空穴TM


一齐被提出来的还有一个叫做“空穴”的概念。

产品到达那个个体的最佳时机是什么？

包括地点和习惯模式——也就是说什么时候和什么原因，人们会阅读、看电视或者听广播？

以及，媒体使用是为了获取信息、娱乐消遣，还是只是作为背景？

有些东西不是常规意义上的媒体，也要考虑进去。比如产品的包装。

正是出于上面这些考虑，使得经销匹萨的商家们喜欢在球赛中场休息的时候做广告。

所以，如果你也这么想，你就可以加上店内广告这一项，使电视广告编排更加完善。


提示


要想了解你的目标，一个好办法就是去了解他们所使用的媒体。

打个比方，如果打算投放商务广告，那就应该把那些商业杂志仔细看看。
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（“吃掉这块广告牌，仅需$2.99”。）


你的空穴是什么？


只有保证时间和地点同时合适，信息的传递才能奏效。然后，你信息又合适的话，那就是一记好球！
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（“谁说人过55就走要下坡路？”）


个人事实


W＋K的老总丹·伟顿要求自己的公司去发现要宣传的产品有什么样的“个人事实”。

也就是说，产品能不能引起顾客个体在感情或者经历上的共鸣？

耐克的产品涉及多种运动形式——因此，广告需要表现出它们对人们生活的影响有什么不同。

比如说，他们给女性市场做的广告就和给专业网球运动员或老年慢跑者的很不一样。

这种思维方式使得耐克总是能够“一语中的”。

即使是名人广告，也不会抹杀这种对消费者个人的尊重。

从这点来说，这样的广告不仅仅是关于耐克的——它更是关于“你”的。

“想做就做（Just do it）！”这个主题统领耐克的所有广告，更强化了耐克的这个态度。
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（“你是一个好姑娘，但这并不意味着你就不能有一双让人想入非非的大腿。”）


嘿！后现代来了！

没错，后现代风刮起来了

艺术、建筑、哲学、文学、历史和社会学都爆发了各自的后现代主义运动。

广告界也不例外，差不多吧。

这股影响力始于“对现代主义的反叛（对，怎么着）以及对进步、理性和科学技术的抵触……”（语出BMP／恒美公司伊安·福斯Ian Forth的文章《意义的混沌》The Chaos of Meaning。）

具体的意思，在今天的画廊、摇滚歌词，甚至物理课讨论“混沌理论”的时候，你都可以明白。

营销现代主义

然而，掏钱的广告主们从本质上说是“现代主义者”或者“激进主义者”。

他们让自己的每一次活动都是“前进”，提供的产品必须解决一定的问题，比如时装就必须顺应潮流。为了让生意更好，他们认为勤奋、努力才是出路。

他们都希望尽量地理性——手头的赌注毕竟不小。处理事情的时候，也是深思熟虑，追求客观“事实”——所以，才会处心积虑不断改善跑步鞋的足弓设计，才会努力保持已有50年历史麦片的销售，才会向刚过法定饮酒年龄的消费者推销自己的啤酒。

另一方面，世界并不简单

这就是说，一个人的进步，在另一人看来却可能是对友好共存环境的破坏。

要想“出众”，很可能就需要扮演性别歧视、种族歧视、剥削者或者更糟糕的，另一种评判标准之下老土的角色。

好了，不说了，接着看下面的表格吧。

一对一的比较

下面列出的，一边是“现代”或曰“激进主义”的价值观，另一边则是后现代主义的取向。
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找到感觉了没有？

广告主通常是属于“现代主义的”。

情势和位置致使他们不得不这样。经营麦片厂的人换作是你，你也会一样。

但是，今天的消费者，尤其是年轻一点的，不是这样。不过是买盒麦片的事情，有什么大不了的。

所以说，广告人是夹在中间的——给麦片生产厂家干活，但要一次卖出一盒的对象又是持相反态度的个体。

不如，我们就谈谈这些个个体吧。

“后现代”一代

今天，大部分的年轻人都理解并履行着道格·库普兰德（Doug Coupland）《X生代》里面的一个章节标题。

那就是“我不是你的目标市场”
 。

嗯，可是，你就是目标市场——大家都是。

只不过这种知晓以及知晓和实际之间的失调使事情发生了变化罢了。这种知晓在不同年代的人身上感受不同。

就我自己来说，即便我知道我是目标市场，我也没有这种感觉。

我现在还记得多年以前，想当一回目标市场都不容易的小时候。因为一天下来，只有几个小时我们可以看到少儿节目。

所以，如果有一集《呆瓜浩迪的故事》可看，我们穿着蓝色牛仔裤的小屁股那是肯定生了根啦。

然而，就像你们自己也可能意识到的一样，我发现你们其实不可避免地会吃下一盒盒的麦片——无论里面附赠什么奖券。有时候，打开后比预计的还要差。

还有……你们想想，手里拿着遥控器频频换台的时候，有没有遇到找不到儿童节目的情形？

答案是否定的。

是的，你们这代人对市场的态度肯定已经和我们的不同了——非常了解市场——但感觉复杂。是不是呢？看，这就是后现代主义。

目标市场知晓感

好了，终于讲到现在广告面临的最大难题了——和目标市场对话的主要方式。

目标已经看清整场游戏，他们“有了头绪”。你呢？

现在的问题已经不是你愿不愿意关注某个可能感兴趣的广告——而是你明白了商家这么做的目的是什么。

因此，如果广告人不向人们传递一种“他们知道你们知道了”的信息，人们很容易就会觉得商家愚笨——当然，能够让他们没有任何想法也可以。

现在的消费者可能愿意买你的产品，也可能不会买。但不管怎样，他们对你的品牌都不至于太执著。

人们作为目标市场的这种自我知晓感成为后现代广告最需要注意的一点。

克劳德·霍普金斯思想新的青春

还记得克劳德·霍普金斯吗？还有他的教导吗？

一对一地交流。

建立与消费者的关系，是没有改变的任务。

因此，后现代主义运动之下的广告——尤其是对年轻消费者奏效的某些产品——不如就简简单单地遵循他的教导。

另外要注意的一点就是，产品的种类。

星期五晚上选择什么娱乐项目或者出门怎么打扮，你大可以后现代一把——但要买车——或者做旅行预算的时候，想法就完全不同了。

下一章“两个半脑比一个整脑好”，我们就会探讨这个问题：购买不同类型的产品时，我们会采取不同的态度。

后现代的“怎么着”篇

后现代的处世观带点玩世不恭、明察秋毫的味道，而且往往从自身出发。

这是一种“我知道你知道”的综合症，但利用得好，却是一种能被双方都意会的幽默。

“我们知道你明白了。挤挤眼、耸耸肩就好了”，不反感的话——就接受了。
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这便是百威啤酒“怎么着”系列背后的逻辑。

它只不过好像在行使镜头前的礼节，但就是以这种出场方式和观众相通。

优秀的后现代手法就是这样创造出广泛的理解。

耐克尊重观众的价值观以及他们各自所信奉的“个人事实”，也包含类似的后现代意味。

另外还需要带一句，俄勒冈州的W＋K估计比其他公司更认可后现代的表述方式。

后现代风格

史蒂文·布朗（Stephen Brown）在他那本名叫《后现代营销》的小册子里说得好：“后现代主义是风格为王，而不是内容为王。”


把风格或者性格拿捏对了，才是关键。

这个风格到底是什么呢？一般来说，是些许挖苦、些许讽刺，或者带点愤世嫉俗——当然，这也不是绝对。

但它一定是被“解构”了的——只有留出拼图的空间让观众去猜，他们才会接受你。

这证明你知道他们已经知道了——或者是你知道他们知道你已经知道了？哈哈。
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约翰·史密斯牌苦啤酒广告。让她与约翰·史密斯在一起的这晚永生难忘，看她的表情哪，她发现就要来了。

另外，既然关键是风格，不是内容，那最重要的步骤就是把握主观的一些东西——例如审美、观念和知晓。

接下来的问题是，怎么使用后现代手法？还有，什么时候用呢？

最典型的情况就是啤酒——他们不是已经这么做了吗，等你一到饮酒年龄，就鼓动你买。这种现代主义的做法是顺应当时情势的。

所以，一定要把握准。一旦不准，就露了马脚——其实你并不知道。

不管如何，现在你知道后现代了。

当然了，我们还知道你早就知道了呢。呵呵。

练习及讨论

1．说说什么类型的产品采用现代手法比较奏效。

2．请描述哪些产品和人群不宜实施后现代手法。

3．列清单：

首先，分别是可以和不可以采用后现代手法的产品种类；

其次是，上面两个种类里面分别可以和不可以采用现代手法的品牌。

4．找一找采用后现代手法成功的广告，并分析其成功之处。

5．什么时候你倾向于后现代？什么时候又是信赖“激进”的现代主义者？






补充：


在很多章节的尾部，我们兴许会添加一些你应该知道的零碎。
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（“这个世界充满太多大批量生产、一模一样的产品。不要成为其中之一。”）

这个品牌就是“后现代主义的”——Doc Martens鞋袜。
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这幅广告画面上是模样娇好、怡然自得的两个年轻人。虽然和宣传对象庞蒂克饭馆没有直接联系，但给观众一种情绪上的触动。其背后的理念是：广告必须帮助人们实现某种愿望，也就是作为观众的你的愿望。换句话说，假若这条广告果真能说服你到庞蒂克饭馆，那就说明你完成了某个心理过程，认为这么做确实就会实现心底的那个愿望。当然，这个过程是广告人引导你完成的，至于去了之后能不能实现，那就要祝你好运了。
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（“趁早行动，等所有人都知道它酷，就没劲了。”）

（杂志征订广告#31070。）

“要我回函订你们杂志的人，我必须要理论一下！你们是不是想把我当成了大街上看都不看就可以塞张传单的人了？我可能是老土，但我不介意走进一家真正的商店，拿实在的票子付账，真真切切冲人微笑，而且，见鬼，再说声‘谢了’。怎么了？！现如今，人和人之间还剩下多少真实的交往？网上银行、电视外交、所谓‘个人化’其实是群发的邮件。按键1怎么着按键2又怎么着。干脆让我按键3，把你们这些个把戏打个稀巴烂怎么样？！听好了，你……你们……这些个要把人性榨干的蚂蟥，我是一个活生生的人！我有名字，我不是，再重复一遍，不是信用卡上的号码！”

“□是的，我想订一年的《乡村之声》。”
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（“如果电视那么有害，为什么医院里每间病房都装着一台？”）

后现代宣传。abc电视台用质问的口吻维护自身品牌。
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（“抗议

本广告不含23000美元的高科技平面设计硬件投资，一笔一划都是朋友丹弄出来的。

电磁辐射到现在也没把我们怎么着啊？至少医院查不出来。

我们之所以拒绝任何现代的省时装置，是因为那样反而可以腾出更多的时间坐下来享受享受。”）


后现代态度。
 简单牌鞋子公开叫板现代主义。敢问他们做没做网站？呵呵。
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对某些产品，在某些情况下，采不采取后现代手段直接影响着沟通到不到位。

这就是克劳德·霍普金斯的一对一——只不过要有个性。

上面就是一个很好的例子——从雪碧的电视广告片里抓取的一帧画面。他们杜撰出一个叫Jooky的软饮品牌，然后嘲笑它所代表的形象和性格。

于是，这样就对比出了雪碧的“诚实”和年轻。上涨的销量也证明了这点。

下面则是一个反例。W＋K给斯巴鲁（Subaru）制造的超炫感觉不了了之。

自然而然，他们的市场占有率也越来越小。

直到后来，提高了车的品质，采用了更传统一些的广告方式，情况才有所好转。
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超级搞笑的广告战役


右面这个广告路牌采用了几个后现代技巧，推广对象是一种名叫约翰·史密斯的英国苦啤酒。它切实地“解构”了一块广告路牌。左边是自己的广告，右边看上去像是别人的旧牌子——叠加起来的效果却很可笑。

它对广告以及广告的老套路进行了自嘲，再加上自己的幽默。

你体会到了吗？
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州长的后现代


这则广告最显著的特征就是搞怪人们心目中固有的价值观以及文本含义。凭借它，杰斯·文图拉最终当选明尼苏达州州长。

年轻选民买这种表达方式的帐，是他胜出的主要因素。


好好读读
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《失败的地盘》（Where the Suckers Moon）一书记载了斯巴鲁汽车一次比稿的经过，以及胜出公司W＋K后来所进行的积极努力。

起初，他们动用了很多后现代的手法，比如对文案文字的解构。有个人甚至提出车模展示的时候是不是可以用朋克音乐做背景。当然，这么做的结果并不理想。

不过，也有人把责任更多地归结在斯巴鲁产品之上，那时候的车的确不怎么样。

接下来，一段时间之后，在年轻人的圈子里渐渐出现了最受欢迎的一种车，那就是二手的斯巴鲁。不管怎么说，这也成为了一个品牌，而且是后现代的。


两个半脑比一个整脑好

左脑和身体右侧相连，右脑则相反。

通常说，左脑是逻辑的、文本的、理性的、保守的，不喜欢冒险。

右脑则不同。

它是直觉的、视觉的、宽泛的、想象的。

左脑帮助你阅读，右脑帮助你感觉。

奥格威式的广告探求理由，主要由左脑负责。

比尔·伯恩巴克式的则是给右脑惊喜。

右脑带你欣赏音乐（当然，并不是绝对的）。

左脑解决数学（不包括几何）。

所以，两个半脑协力工作的话，那就对你更有帮助——你可以考虑接触目标是采用理性的好还是感性的好。

想象，还是理由？

解说，还是图像？

或者二者兼有。

要知道，即使做不到两方面都到位，人们接收信息的这种方式也是不会改变的。
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（唐娜·成塔尔Donna Vitale讲解FCB坐标。出处：《FCB年度报告》。）

FCB策划坐标

FCB（Foote Cone and Belding）广告公司的研究部门推出了一个叫做“丰恩坐标”的工具。（理査德·丰恩Richard Vaughn是FCB洛杉矶办事处的研究主任——他的原文请参看本章末尾的“补充”部分。）

有人也把它叫做广告策划的FCB坐标，或者简称“坐标”。

它主要是对比理性和感性的差异，加上其他方面的一些因素——如经济、社会、心理学和受众反应——然后再放到整个“棋盘”上去考虑。

它应该说是一个很有用的工具。

如何使用坐标

坐标既可以是一项有用的技巧，也可以锻炼思维，帮你明确广告方法。

它要求你猜测目标顾客将如何看待你所要推销的产品。

毕竟，目标群体是由你的产品决定的。想想对不对？

你的产品在坐标里的什么位置上？



下面我们就列出不同的产品，然后看它们各自归属于哪个象位。


思考／高卷入度：
 诸如35毫米摄像头、某件昂贵的办公用品，或者学生的学费贷款。


思考／低卷入度：
 诸如别针、墩地的墩布，或者车用机油。


感觉／高卷入度：
 诸如香水、时装、摩托车，或者化妆品。


感觉／低卷入度：
 诸如冰棍、奶糖或者软饮料。

现在你该明白了？

双管齐下

就像本章结尾所展示的萨博汽车（Saab）广告一样，营销信息其实可以同时涵盖理性和感性。

你可能会决定要理性地营销，但也有人会感性地营销。

只要这个决定本身是理智的、有战略的就好——其实，你理性的安排也许最终触动的是观众的感性。

另外，即使你已经把产品放置在坐标的某处，但说不定还有它更好的安身之处呢？

这或许就会引起一场有趣的讨论，最好能导致更好的决策。

思考抑或感觉？高卷入度抑或低卷入度？

答案早就在那儿，在你心里，在你脑子里。

“点的发散”

发展广告技巧，必定要求开放思维。学会用一种方法去思考，然后再学习另一种。

接下来我们要讲的，几乎就是FCB策划坐标的一个反向模式。它的应用建立在坐标工具的基础之上。当你决定把产品，也就是你的点，放在哪儿之后，对其进行“发散”！

也就是说，以那个点为中心，向不同的方向探索。就像下图所示：
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你可以把这些因素看做是一定感觉或者思考上的“承载”。

举一个实际的例子吧：老巴索家，知名度最高的墨西哥餐馆。

结合“点的发散”，坐标又幻化成开拓产品或品牌新位置的方法。





“我们都意识到观众需要的不但是大量的事实，更要加上感性的价值观。产品从外表看一定要符合理性，但最终促成购买的，少不了感性的催化。”

麦克·科尔克（Mike Koelker），FCB（博达大桥）



“左脑”


逻辑

文本

数学

词语

事实

记忆

问“为什么？”

保守


“右脑”


联想

视觉

几何

音乐

不当真

问“如果……会怎样？”

想象



※

人脑的半球机制模式最早是心理学家罗杰·斯伯利·W（Roger W．Sperry）提出来的。

该研究具有突破性意义，从而使他荣登诺贝尔奖得主宝座。

※※

人脑两个半球是由“胼胝体”连接起来的。换句话说，因为它的存在，我们的右手才知道左手在做什么。

其次……一般来说，女性的胼胝体体积要大于男性。

实际情况看来好像的确是这样的，女性左右脑的结合似乎更好！
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FCB策划坐标


水平方向是从理性到感性。即思考到感觉。反向则相反。

垂直方向代表兴趣度——从低到高。
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早期的例子，鉴于FCB研究部门的成果


坐标的使用


使用坐标的三个步骤
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1．产品适合什么位置


首先，要把产品所属的大类别放进坐标里。
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2．品牌适合什么位置


然后，你的品牌在整个产品种类里是什么位置。
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3．品牌特性适合什么位置


最后一步，决定你品牌特性应该处在什么样的位置上。

我们举例的圈里面，就是理性种类里的一个感性品牌。


推荐书目：两本书比一本书好，三本就更不消说了


每天都有更多关于左右脑思维方式的新书问世。

《倒过来》（Upside Down）教你怎么反着画画儿！主要帮助左脑功能占主导的人们激发右脑的视觉功能。

Gabrielle Lusser Rico的《顺应自然地写作》（Writing in the Natural Way）开启你右脑的联想功能，从而释放你的写作创意。

硅谷有一位名叫Roger Von Oech的创意顾问所著的《抽你半边儿头》（A Whack on the Side of the Head）十分好玩。

《全脑思维：全面开启左右脑：更创工作佳绩》（Whole Brain Thinking：Working from Both Sides of the Brain to Achieve Peak Job Performance）则是运用梦杰·斯伯利获得诺贝尔奖的左右脑理论去分析经商之道。作者是Jacquelyn Wonder和Priscilla Donovan。

读读这些书，思考起来说不定会更有效、更开阔。

何况还那么好玩。

双倍的哦。


“点的发散”案例：
 墨西哥餐馆老巴索家。
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作业#
 4


1．从右到左


选一个右脑型（感性的）广告。

把它变成左脑型（理性）的。


2．从左到右


选一个左脑型（理性的）广告。

把它变成右脑型（感性）的。


3．坐标练习


画出坐标。随便挑10种不同的产品，把它们放进FCB策划坐标。


4．两个方面


我们给出的萨博广告从两个方面同时展开诉求。

找出一个类似的产品，把它的广告写出来。


5．点的发散


把第4个练习中你所找的产品放进坐标，发散着分析它在不同象位的特征以及可能性。

换另外一种产品，重复操作一遍。
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这则萨博车的广告告诉了我们哪些产品包含着理性和感性元素：

你左脑会满意的车；

你右脑会满意的车。

你大脑的左半个，近年的调查告诉我们，主要负责逻辑。

是它告诉你1＋1＝2，还有极少的时候，E＝mc2
 。

落实到更生活化的情景，它告诉你选什么样的袜子、什么样的麦片，还有什么样的车。总之就是亚里士多德那一套死板的规矩。

但是，还是个很不容忽视的“但是”，你还有另一半大脑需要满足和协调。

右边那半个，更诗意的那半个，总是对你说：“是啊，那个牌子的车的确很皮实，但样子太老土。再说现在，一辆车子谁还要开那么多年啊？”

全方位观察萨博涡轮。

在左脑的指导下，你会看到随着公里数的增加，萨博的涡轮照样工作正常。

让右脑看么，那劲头就像地狱里飞蹿的蝙蝠。

左脑追求驾胶的高度安全（尤其当你要在双向车道上掉头，或者从拥挤的高速公路上下来的时候）。

右脑沉迷的却是刺激和快感。

左脑关注的是《道路和车轨》杂志某些无名编辑刚命名萨博为“80年代最好的运动型轿车”的报道。
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而右脑看重的是命名的这些编辑一辈子都在比较车的优劣。车具体好在哪儿不重要，好就够了。



左脑检查下面的图表：
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右脑则看右边的图。

左脑把萨博的舒适度和奔驰相比较，把操作性和宝马相比较，把刹车和奥迪相比较；

右脑则是看右边的图。

左脑等到冬天，看到萨博顺畅行使在路上，才确信它强劲的前轮驱动；

而右脑依旧是看右边的图。

左脑还要考察作为运动型桥车，萨博的掉头性能会不会因使用年月而退步；

右脑仍然是看右图。


需求vs．欲望


需求很枯燥，但欲望却让你的生活多姿多彩。
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FCB策划坐标整个工其建立在理查德·丰恩这篇文章之上。其中讲到的“学习／感觉／行动循环”，将在下一章的“补充”中加以介绍。
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案例：阿奇威饼干


讲定位的时候，我们举过这个品牌的例子，后面讲到策略时还要用这个例子。

现在的重点就是，同一个创意可以让坐标里不同位置之间互相促进。

饼干这个品种应该是偏右下的。但阿奇威在80年代早期就成就了其“优秀食品”的定位，是最受欢迎的燕麦烤饼——所以它又带有高卷入度思考的意味。

并且，市场走向显示，消费者越来越偏好含燕麦麸成分的健康食物。这对于阿奇威来说，又是一个好消息。

从点发散开来，他们还执行了下列行为：


高卷入思考：
 营养成分表小单页


低卷入思考：
 促销展，主题是低价


高卷入感受：
 与“儿童奇迹网”（非营利性国际儿童医疗救助组织。——译者注）的义卖进行搭卖，主题是“做个乖乖小饼干”。


低卷入感受：
 “今天，你吃燕麦了没有？”之类的口号。

大脑的左半部就像母亲跟在后面喊“多吃蔬菜有好处”（现如今，你最好买引擎像萨博这样的车）、“穿上雨衣”（看看性价比，萨博多划算），还有“赶紧去做作业”（结构设计很安全，操作性能又入时）。
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右脑则是你把脚踩上离合器、手扶上方向盘、听它“轰轰”发动声响的冲动。总的来说，左右脑一起为你做出决定：1982萨博涡轮车就是你一直想要得到的，并且也能达到你要求的车。


三种方法，帮你更好地思考

本章的补充，介绍三种其他的广告思维方法。




第一种
 ，一种层级观点，广告制作内部——四个A和四个R。
(1)






第二种
 ，一个叫做“学习／感觉／行动循环”的循环程式。

最后，一种“由内而外”地看待我们如何与媒介讯息产生的方法——包括广告。

广告是第一位的

位置摆正的话，广告应该比广告作品更重要。

态度端正了，才能保证事情顺利地做下去。

要认识到，广告是降临在一个人（不管是读者、观众、听众，还是心不在焉的随便什么人）身上的一件事情。广告本身并不重要，重要的是人们对它的反应。

它讲述了什么并不重要，重要的是它给人们带来什么样的影响。

这就是广告的真正意义。它最理想的角色不应是“自言自语”，它完全可以做到很好看而又让客户也满意。

并且，嘿嘿，说不定你还可以赢个大奖什么的。

但另一方面，市场就是不买帐。

我的一位心理学老师说得好（是的，吉尔克里斯教授，我记住您的教导了）：你得“钻到别人肚皮里去”。

一旦树立起了这样的思想前提，就可能更容易找到创作有效广告的方法。

1．广告的四个A和四个R

这部分的开头和以前版本完全不同。因为，就我看到的，情况和十几年前相比，发生了很大的变化。

以前，我只需顺序地介绍广告模式的发展历史——它就是走过多年的一个产业。接着，就像第二章我们刚讲过的一样，变化发生了，我们的观点不得不也跟着改变。

于是四个A便进化成四个R。

首先，肯定要讲讲四个A，也就是标准意义上的广告运作。然后，才会是今天意义下的四个R。

广告的四个A

它们分别是注意（Attention）、知晓（Awareness）、态度（Attitude）和行动（Action）。
(1)



让我们一个一个道来。


注意


广告最首要的就是获得注意。

突破重围做到这点，可谓是最难的一步。并且，随着媒体的细分和信息数量的激增，这项工作一年更比一年难。

一方面，众多聪明的同行制造出那么多的信息，你得与他们竞争。

另一方面，消费者越来越擅长避开自己不感兴趣的东西。

所以，你尤其要记住，不一定要用你的广告去硬贴着别人。

让人们主动靠近你的广告，效果更好！

等到人们注意到你的广告，并且产生了一定的记忆，他们当中的一部分人就有可能购买你的产品。

克服沟通的障碍，尽量多地获取注意，这是广告第一个需要完成的任务。


知晓


其次，广告需要打造知晓度。

你不希望正在做广告的产品停留在只被人注意或者记住的地步。

你希望它们驻留在人们的意识或者潜意识当中。

这往往是一个累积的过程。因此，几乎所有的广告也将此作为奋斗不息的目标。

它是漫长的。一百多年前，艾耶（NW Ayer美国历史上第一家广告公司。——译者注
 ）就提出“一旦成功即持之以恒”，说的也是要不断地努力。

处在这个水平线上，你的品牌便开始追求对人们的继续深入。

要是人们记住了你，购买你产品的人的比例可能会上升。

要是他们记住的是你的好，那个比例就会更大。


态度


广告要做的第三件事情是强化或者改变态度——或者说是人们对你产品的感觉。

态度比知晓度更深了一步。

它一旦存在，人们就可以明明白白地说出来——比如到底是好感、反感，还是一般。

毫无疑问，你肯定希望促使人们对你的产品持积极的态度。

当然了，也可以使人们形成对你对手或者某个问题的消极态度。

这种做法在政治广告中比较常见。

那就不仅仅是广告而已了。



一种态度的形成离不开经验的积累，这些经验包括：

■广告；

■使用经验；

■产品名称或包装给人的印象；

■在售点展示的产品；

■“口碑”（很强大的一股作用力哦）；

■以上及所有的组合（“营销传播矩阵”效应）。

大多数情况下，人们对某个品牌态度积极或不积极，广告要负主要责任。

这个过程就是我们常说的“构建品牌资产”。并且，一般说来，它围绕着某一项专门的策略展开——比如改进品质或名声，或其他。


行动


最后一项是行动——一旦人们跟你确定了关系，往往就会采取行动！

比如，他会购买你的产品，索要你的宣传册，或者描述他心目中理想的国会议员。有的时候，简单一则广告就很可能让人们付诸种种行动。

直投产品目录就是追求这样的效果。

一则广告或者一份目录是完全有可能让人们付诸购买行为的。

零售广告也比较注重这点，零售商依据客流量和销售量去评定广告的优劣。

不过，有一点需要指出，即使是旨在提高短期销售，甚至是阻止倒闭的广告，从根本上说仍然是期望长远效应的。

每一个广告主都知道，广告是一个长期的任务……哪怕制作时的出发点是追求短期效应。

好了，最后重复一遍……

获取注意，

打造知名度，

改变态度，还有……

激发行动。

这就是广告的四个A。

广告的四个R

我的观点也与时俱进。

现在，我也认同4R的观点，4R分别代表反应（Reaction）、相关（Relevance）、回应（Response）和关系（Relationship）。

下面，我们同样一一解释。


反应


反应是人之常情——即使没有做出反应，也是一种反应。今天的消费者完全有能力在媒体环境中做出选择，什么该反应，什么该忽略，我对此非常理解。

在你看电视，浏览杂志，进商店的时候，一切的一切几乎都被你尽收眼底——哪怕你没有特别的意识。然后会怎样，就看下一点了。


相关


我们已经说过，人们都很擅长选择自己感兴趣的对象，你也不例外。

于是，问题的关键便是找出人们到底会对什么样的东西感兴趣。葛赛治说“他们只看自己感兴趣的东西，而其中一些凑巧会是广告”，就是这个意思。


回应


如果恰好对上眼，人们就会对你的信息做出反应。而在这个“选择过剩”的世界，这并不是一件容易做到的事情。

大部分人在支配自己的时间和收入时都比较谨慎，因此，要想争取他们的回应，必须做出一定的努力。

促销时的各种鼓动机制就是出于这个原因。

现在，一句简单的“欢迎订购”显然不够。问问你自己，什么样的信息你才愿意搭理？


关系


得到回应，不要以为从此便可以高枕无忧。

按照传统的观点，购买行为的达成，往往就意味着广告任务的结束。其实这是不对的。

最典型的例子：对汽车广告最热切的观众，往往就是那些刚买完车的人！

任何品牌，如果想要长期地保有市场，就必须尽力保持现有的用户。

正确的做法是把购买行为看做第一步。

归根到底，你最珍贵的人是那些正在消费你品牌的人——是他们把钱花在你身上了。

这也正是直投产业中所谓的“关系市场”，以及LTV背后的理念所在。LTV的全称是“终身价值（Lifetime Value）”，指顾客在其一生的时间内与某个品牌建立起来的关系所产生的价值。

不妨想想你最喜欢的匹萨店，你对它的终身价值有多大？或者，你常年购买书籍和杂志的某家书店。

哪怕产品本身值不了几个钱，但只要一个顾客愿意奉献其终身价值，那也是十分可观的。比如对报纸来说。

所以，这第四个R十分十分重要。

广告应该成为品牌和用户之间不断加深“感情”的第一步。

2．学习／感觉／行动圆圈

之前理查德·丰恩关于策划坐标那篇文章还提到一个叫作“学习／感觉／行动”的循环公式。

它讨论的也是人们和产品之间的关系模式。

文章用三个相互重叠的圆圈进行解释，它们分别标着“学习”、“感觉”和“行动”（如图1）。
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图1　学习／感觉／行动圆圈


学习
 。我们可以通过某则广告获悉某种产品或品牌，或者在看到包装或使用之后，对其有所认识。




感觉
 。对于产品或者产品所属的品种，我们可能会产生一定的感受。有些是建立在使用基础上的，有些是受到“口碑”影响的，也有些是有了一定了解之后得出的。




行动
 。即购买以及使用。

通常，我们把这三个标签放到一个圆圈上，就是“学习／感觉／行动圆圈”（如图2）。
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图2　学习／感觉／行动圆圈

这个圆圈所构成的顺序关系有助于我们认识广告的作用。

两条简单规则


1．随便从哪个点进入


也就是说和产品的第一次接触可以是学习，可以是感觉，也可能是行动（参见具体分析）。


2．随便朝哪个方向转


圆圈的走向是自由的，随你怎么转。就看你怎么想……

比如人们一般最早以什么样的形式与你的产品或者广告发生关系。

举例来说，如果是高卷入／思考型的产品，那可能就需要用信息更翔实的长篇广告“普及教育”你的目标人群——走“学习／感觉／行动”的路子。

但如果不是那么贵的食品，就可以请人试尝——也就是“行动／学习／感觉”的顺序。

从不同的角度进入，使得你面临不同的格局——同一个策划之下，可以同时采用不同的方向。

总之，进入点和推进方向取决于目标群体对你产品的认识。

当然，还要意识到，现实世界的发展不可能和你的想象完全吻合。

比较稳妥的做法是把它放在营销传播矩阵里面加以考虑。

整个工具无非是帮助你更好地思考你品牌的活力：

关于它，你想人们了解到什么？

你想人们感觉到什么？

你想人们怎么行动？

还有，你想这一切在消费者心目中产生什么样的作用？或者说，引起什么样的共鸣？

3．共鸣

广告必须深入到人们的心里去。

作家兼制片人托尼·施瓦茨（Tony Schwartz）就曾制作出有史以来最有效、最有力的广告之一——把林登·约翰逊推上总统宝座的“雏菊”电视宣传片。

他对传播思想也曾做出过精辟的总结。


“共鸣”理论


所谓制造出“共鸣”，就是指你的外在信息与人们内心的感受和价值观产生联系。


“传播过程中，如果某个刺激促使观众或听众意识到一定的意义，那么便形成了共鸣……这种意义其实只不过是观众或听众在刺激物的影响之下，从各自以往的经验中提取出来的。”


对此，不知道你有没有这样的印象——往往有人跟你说“不要担心钱的问题”
 的时候，你立刻就开始担心。他不说，反而什么事儿都没有。

这就叫共鸣。从这点出发，我们需要了解的就是人们脑子里都在想些什么。

因为，共鸣要求的是唤醒消费者脑子里已有的东西——而不是树立全新的观念，或者让他们接受你的字面意思。用施瓦茨的话说，就是：


“把迅息调整到人们已经建立起来的经验的范围内，然后集中力量唤起人们的反应就行了。”


霍普金斯也说过：“广告人必须研究消费者，把自己放到消费者的境地中。”


智威汤逊说：“起作用的不是你放进广告里面的东西——而是人们从里面领会到的东西。”

好了，这章的补充就到这儿。






补充


“我做的广告，一半是浪费的——只不过我不知道是哪一半。”
(2)




约翰·J·华纳梅克（John J．Wanamaker）
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（“全场低至2-5折，商店除外。”

“套装走出去了，短裙走出去了。配饰走出去了，您不想也从这儿走出去吗？”）
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（“我们写的是一本有关时尚的书，但很不幸，写到第11章才结束。”

“‘生意都要走光了’活动期间，所有欧洲服饰一律半价。欢迎光临。慢走。”）

（英国商法第11章规定，注定要破产的公司可以在一定合法程序之下，主动申请重组或者清算。此处用了双关。——译者注）
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（“来点牛奶？”）

“视觉表现上一定要大胆，突破常规才能抓到眼球。就我们所知，50％意义上的广告战役都是要使人们的头转过来，好让他们听到我们在说什么。”


——苏珊·吉列（Susan Gillette），恒美尼德汉




“没人会等若听我们说完。”


——比尔·伯恩巴克




“没人看广告。他们只清自己感兴趣的东西，而其中一些凑巧会是广告。”


——霍华德·葛塞治
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“做广告，百分之七十五的好处是，你广而告知了。”


——杰瑞米·布莫尔（Jeremy Bullmore），智威汤逊／伦敦



辅助知晓与无辅助知晓


知名度是检测广告效果的基本标准之一。

最简单的一种做法，就是问人们记住了哪些广告或产品。

比如“你记得哪些啤酒广告？”或者“你记得哪些啤酒品牌？”

记得住你产品或品牌的人的百分比是多少，就是你“知名度”的大小，或者更准确地说，是“无辅助知晓度”。

假若你发问的方式换为“你记得某某啤酒，或者它的电视广告片吗？”

得到的肯定回答所组成的百分比则是“辅助知晓度”。
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（“如果您怀孕了，请把这个也填满。

寄给我们，或者下次购物的时候带上它，可以打九折。

在‘宝贝，原来是你’，所有的孕妇装美观又时尚。

所以，你还是可以穿得漂漂亮亮，即使宝贝在将你填满。”）

“每一个广告都是对品牌形象的长期投资。”


——大卫·奥格威
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引人入胜的文案以及独特的产品，使得J．彼特曼服饰多年来都很受欢迎。不过后来，要么是由于产品战线拉得过长，什么都出；要么是人们不再感到新鲜——毕竟，还有多少人会需要这种澳大利亚丛林设计风格的夹克衫之类的服装呢——总之，现在它明显没落了。但它之所以一度长时间保持不衰，肯定有其出色之处。最好能找到老版的产品目录看看，那可是一流的水平。另外，原来属于它旗下的子品牌有几个现在还经营得不错，比如天涯（Land's End）和比安（L．L．Bean），不妨也看看。
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反应
 。“本车可载324人（及数亿个细菌）。”这样一则信息出现在拥挤的地铁车厢内，使得凯利牌（Keri）杀菌洗手液更可能引起人们的反应。
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（强生婴儿护臀系列广告。“没准哪天这个小屁屁就坐在了董事会的席位上。而今天，它需要强生呵护。”）


相关
 。广告的主题、视觉感受以及产品本身切中目标的要害——母亲“望子成龙”的心态。
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（“我们尊重妇女理应享有的信用。”中央公园银行）


关系
 。做生意其实就是和顾客建立长期关系。广告收到效果并不意味着工作的结束——相反正是开始。
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（Target公交公司广告

“里期二有空吗？

有啊。

免费乘坐Target公交，就在每周二。”）


反应，相关，回应，关系。
 你可以一步到位，全部实现。上面就是一则这样的广告。如果选择的媒体也让人们有类似“免费搭乘”的感受，那你就不怕收不到传播效果了。对吧？


行动／学习／感觉


顾客接触你的产品，一般会经过什么样的过程？

打个比方，如果是小吃食品的话，你肯定愿意试吃一下（行动），了解它的口味（学习），然后再得出某个感觉——风味、质感（比如说松不松脆、口感）、满意度，和其他食品比较如何？
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然后，继续

做得越多，了解得越多，自然感觉就越多。明白了吗？呵呵。


感觉／行动／学习


对于一款新出的香水，广告从感觉入手比较好。

人们可以通过想象，猜测那可能是不错的一款（感觉）。
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于是，你会去柜台上试用（行动），看看自己喜不喜欢（学习）。


顺序也可以变换


围绕着圆圈，可以有多种循环方式——即使是同一个产品，同一条广告。

比如说，你注意到一位朋友在用一款好香水。由于你已经知道了这款香水，于是，你会去注意这款香水的广告，而广告又会加强你早先对这款香水的记忆。于是，下次便会刻意去逛有香水柜台的商店。


雏菊广告


小女孩在数手中有多少瓣雏菊。伴随的是核弹发射倒计时的声音淡出。然后，画面呈现核弹爆炸所产生的蘑菇云。冷静的画外音响起；在这样的一个时代，我们需要林登·约翰逊做总统。

这样一则广告，力量不在于它说了什么，而在于它给人们留下了什么想象。

观众很可能会对自己说：“老天爷！巴里·戈德华特（另一位候选人）既然主张使用核武器，说不定真的会搞出这样一个大爆炸呢！”

当然，最后，约翰逊以绝对的优势胜出。
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（“你永远都不会忘记你的第一个女孩儿”）


难以忘怀的广告


圣保罗女孩牌啤酒用双关制造出共鸣。

至少，对我是有效的。不知道对你们这代人有没有效？

不妨找出几则让你产生共鸣的广告——看它们是如何唤起你的感觉的。



————————————————————


(1)
  “阿依达”


这个说法流传很广：注意（Attention）、兴趣（Interest）、欲望（Desire）和行动（Action）。

但我们认为，说“兴趣”和“欲望”，对于不少产品品种来说，有点过头。

“知名”和“态度”可能更精确，也更加便于记忆。


(2)
  实际上，这话最早是联合利华的前身——利华兄弟（Lever Brothers）的创始人利华爵士说的。华纳梅克其实也是在转引。

利华兄弟推出的“生意都要走光了”促销系列狡猾得很，但也告诉我们：要想创造一个永远运转的生意、永远奏效的广告，并不是轻松的辛情。


创意如何产生

“创意是什么？”每一天，演讲、研讨会、会议室、课堂和创意总监的办公室里面，都会有人这么问。

而回答它本身，几乎就能成为一种小产业。

到目前为止，还没有一个足够创意的理论能够回答这个问题，因此我们只能更加努力地继续探求。

不过，我们最关心的是另一件事：怎样把我们已经掌握的按新的方式加以组合。

这便是“构思”——帮助客户改进生意中最核心的工作。

换句话，构思也是广告的核心。

所以，关于这点，我们要好好讲一讲。



亚瑟·科斯特勒（Arthur Koestler）在《创作行为》（The Act of Creation）写道：“一切伟大的创新都是使关注或者强调的东西向一直被忽略的经验方面突然转向……它们揭示的东西是那那么具有革命性，但又一直在那儿。”




李奥·贝纳说过：“创意是一门艺术，原本互不相关的事物因为它而形成新的、有意义的关联……于是，产品被放置在一个全新的视角之下。”




另一位著名的老文案，詹姆斯·韦伯·杨（James Webb Young）说得更简单：“创意无非成是旧元素的新组合。”


整个过程包括六个关键的步骤。


1．准备


收集素材。“做家庭作业”。

在准备阶段，起主要作用的是大脑的左半部分（文本／储藏／记忆）。

简单地说，信息和背景掌握得越多，建立相关关联的机会就应该越大。更多素材＝更多关联。

法国化学家巴斯德的名言就是“机会眷顾那些有准备的头脑”，“运气是准备和机会的相遇”。


2．困顿


除非答案非常容易找，否则一般说来，接下来会有好长一段时间的迷茫——尤其是当背后的逻辑比较复杂时更是如此。

你处在什么样子的境况呢？左脑不知道怎么处理这些信息，你茫然不得其解。

于是，重点渐渐向右脑倾斜。

不过，如果你的准备工作足够充分，应该会有转机。因为你的素材越多，建立联系的机率肯定更大。


3．孵化


右脑接收信息，方式完全不同——无论是有意识的还是无意识的，对它们进行重组。

很可能，你糊里糊涂地让灵感过去了。

或者睡眠中来不及留住，这都是正常现象。

所以，你可以换另一种方式把它逼出来，也就是同他人展开讨论。当一帮人坐在一起，相互碰撞时，每个人的脑子都在做同样的动作。说不定就出来了，创意小组就经常复制这种孵化功能。


4．顿悟


啊哈！灯亮了！

两个原本不搭界的元素连上了！

恭喜，你得到了一个创意。

不过，话说回来，这种灵光闪现似的情景不可能经常发生。

就像李奥所说的：“所有有效的原创广告，秘诀都不在文字或者图像的完全创新。只不过是常用文字和图像的新鲜组合罢了。”



5．评审


现在创意出来了，但怎么评定它的好坏呢？

主意多的人尤其需要解决这个问题——往往，他们并不缺少创意，只是不知道如何把好的挑出来。

在这个环节中，我们再次回到左脑，求助于它评判／分析的功能。但愿它能做出正确选择。

创意总监的工作之一就是评估创意。

这和产生创意一样需要想象力和洞察力，它要求以积极的方式去审视自己的工作。

认识到他人创意的闪光处，尤其重要——互相帮助可以让事情做得更好。

评审工作也包括加入新的创意，弥补原型的不足或者采用新的组合进一步加工。


6．阐释


成文、成形阶段到了。

把文案和格式整出来。

这一步依旧难度不小。

相比之下，出主意，哪怕是好主意，容易；执行，困难。

举个例子你就明白我的意思了。

“团队创作”案例。

多年前的一天，我偶遇加里·拜尔——著名的“周末属于麦基罗”广告战役的创意总监，我问他这么棒的点子是怎么出来的。

“嗯，这么说吧，”他回答道，“当时我们有很多很多想法，都贴在墙上。一个人写了‘麦基罗是特别的’，另一个人写了‘周末是特别的’。于是……”

原来如此。是创意小组成员共同打造了一个左脑／右脑创意高压锅，让左右脑的想法迸出来！

关于构思过程的五点补充


1．灵感老不来，很可能是因为准备不充分


准备工作不到位，促成灵感诞生的那个关键元素便可能缺位。

很多优秀的文案在介绍经验的时候，都会说要充分了解和学习产品的方方面面。这就是准备的核心。

只有准备充分了，直觉才会顺流而出。（此外，孵化期可能也会比较长。）

送两段名人名言给你。

爱因斯坦：“物理学家的最高使命是得到那些普遍的基本定律，为此世界体系就能用单纯的演绎法建立起来。而要通向这些定律，没有逻辑推理的途径，只有通过建立在经验的同感的理解之上的那种直觉。”


爵士钢琴家斯洛尼斯·蒙可（Thelonius Monk）：“有时候弹着弹着，弹出的东西我自己都没听过。”


只要准备充分，你也可以做到。


2．卖创意比想创意困难


新的想法往往具备一定的威胁性。

科斯特勒对此解释得好：“新的想法逼迫人们进行新的价值认定。”


你在构思过程中走过了一定的缓冲，但其他人没有。

所以，为了得到他们的认可，有时候你要带领他们走一圈——从准备到困顿，直至顿悟。甚至，还有评审和阐释。

总之，要给人们充分的时间去接受你的新观点。（要有信心：思想有时候就像质量差的内衣，一旦撑开了，就不会再回到原形。）

当然了，还有一种可能：你的创意得不到认可，原因可能是因为它太明显，根本就不要求思考！

这种情况，不妨做逆向处理。迷宫不也是经常需要后退几步才柳暗花明吗？

往后退一段，原来不清晰的路一下子宽敞开来，“惊讶”
 反而变成“理所当然”
 。

关于新创意，李奥·贝纳说过这么一句话：“最优秀的文案和最优秀的创意往往有着最简单的外表。”


特劳特和里斯也有同样的说法：“最好最巧妙的创意往往十分简单，以致人们通常都注意不到。”


因此，不妨突出你创意的简单性！（不必让人们知道你有多聪明）

向同事或客户阐述你的创意时，一定要让他们了解到这个创意将如何填补他们的需要，或解决他们的问题。


3．你的创意法并不一定是最好的创意


评价自己创意的时候要客观。不少聪明的创意人员就是因为分不出自己的点子哪些好哪些差，结果聪明反被聪明误。

这是一种不情愿承认别人更好的竞争心理在作祟。

学会区分好点子和坏点子，是一门技巧。并且，既然它带有预言未来的性质，便可能做到万无一失。

起初，不如先学习接受最好的创意——无论是谁提出的。再者，公正地支持他人的创意，也是建立自己信誉的一个环节。

评审是最集中的一个环节，多征求别人的意思。

再重复一遍，态度放客观一些（尽管这并不容易）。头脑要开放，欢迎一切新的主张和创意。

看上去是终点，其实只是一个停顿！就好像大拼图里的一个小碎片。


4．有了好创意，不等于万事大吉


你需要阐释它，让它成形、在理，让它行得通。

而且，你很可能需要帮助。

要学会借助他人的力量优化自己的工作。事实上，一种很管用的创意途径就是一帮人坐到一起，相互启迪。用比尔·伯恩巴克的话说，就是“创意家族”。

大家一起工作也是广告最有意思的一部分。（FCB前任主席诺曼·布朗Norm Brown就说过：“工作是件快乐的事。”）

此外，阐释一个创意的方式也很多。

世上无难事，只怕有心人。点子出来了，大堆的事情等着要做，加油吧。


5．啊呀！这个创意之前有过的！


在很多广告或者营销项目中，绝对不缺人力和思考。

品牌自身可能有一定的可继承性，并且聪明的前辈已经做出过巨大的贡献。

这样既好，又不好。不好是因为，这个创意以前曾经出现过，人们很可能会对其评价不高。有的时候试都不试，人们就可能将它视为“此路不通”。而好的方面是，准备工作更简单，仔细顺顺之前的过程即可。



接下来我们再要讲一个真实的故事。那时，我刚进FCB，负责拍片的费尔·哈吉纳（Fhil Hagenah）找到我说：“放点东西给你看。”

他把我领到办公室，放了一段“啊啊歌”的样带。那是广告歌曲作者加里·克拉夫（Gary Klaff）根据波尼华盛顿公司（Bernie Washington）的一个创意给必胜客写的——当然，一直未被采用。

曲子很棒。（谢谢费尔、加里还有波尼公司）

我记住它了。后来，一年之后，必胜客炒了波尼公司的鱿鱼。那可就怪不得谁了！

我们采用了它，并且很大程度上就是因为它，波尼公司的声誉得以恢复，必胜客的生意也起死回生。

假若费尔没让我听那盘样带，后来的事情就不得而知了。呵呵……

创意练习


1．准备


针对某个产品做广告，准备阶段收集资料有哪些来源？请一一列出。

和产品有关的经验有哪些？请一一列出。


2．困顿


描述你曾遇到的两次困顿。当时你有什么感觉？后来又是怎么解决的？


3．孵化


一个人独自孵化，你有哪些办法？

如果要和他人合作，你喜欢什么样的形式？


4．顿悟


用简短的话描述你所经历的两次顿悟。当时有什么感觉？


5．评审


你怎样评判一个创意？

你怎么知道你是正确的或错误的？


6．阐释


向同事或者客户解释你的创意的时候，你一般进行什么工作？仅仅是“口述”吗？会不会采用一些视觉表现的手法？
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事实上，我们整本书都在讲创意


只不过，本章介绍的是一些基本的技巧和原则。

不过，更确切地说，我们最终的目的是要开拓你的思维，从而使你更有效、更有创意地解决市场上出现的问题。
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也不能这么说


这是广告公司中间流传甚广的一句口号。很动听，但并不全对。

一个很有创意的广告无法促成销售，不全是广告的错。

问题很有可能出在产品或者定价、发行等其他市场因素上。要么，别的产品更好，也有可能。总之，问题不全在广告上。

例如，一辆“老汽车”（之前我们讲过）你卖得出去吗？

一条广告商和广告主都喜欢的好广告，消费者未必就打满分。

创意是有创意，但就是没效果。

而反过来，有时候一条普通、无趣的广告却能传达出强大的讯息，提高产品的价值。

所以，一条广告即使没什么“创意”，也仍然是可以促进销售的。


极富创意地问一句


那样的广告，进行一定组合、修改、放大或者转换，是不是可以用在别的什么地方？
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詹姆斯·韦伯·扬。智威汤逊文案，闲暇时间还打理着一家成功的直投企业。他的《创意技巧之一》（A Technique for Producing Ideas）只有61页，但绝时是经典之作，找得到的话不妨读读。
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学做老二，有时候也不是什么坏主意


这是一个真实的故事。为拍一条新的电视广告片，广告商和客户坐到了一起。

那时，耐克刚签约了一名很火的运动多面手：波·杰克逊不仅在全国足联踢后卫，同时也是职业棒球大联盟的棒球手。

在桌子的一头，人们想着，叫波的名人还有哪些，边说边乐。

艳星波·德瑞克（Bo Derek）、“花花公子”波·布鲁姆（Beau Brummel）、小波比（电影《玩具总动员》里面的一个卡通角色）……然后，突然有人说到：“波·迪德里（Bo Diddley）”。

总监古姆·里斯伍德的耳朵一下子竖了起来——他是个音乐发烧友，但更懂得什么叫创意！

没等到第二天，完整的文案就出来了。

“波知道”后来成为耐克早期广告里面最出色的一个系列。

看，有时候事情就是这样做成的。本来不是关于CD的，但也可以有其他安排！并且，有时候，一个人需要另一个人的帮助，才能把某个创意转变为超酷的作品。

（波·迪德里是爵士蓝调的传奇人物、有史以来能把吉他弹奏得最其弹性美的一位艺人。此外，这条广告推广的是多种运动项目通用的训练鞋。广告让波·杰克逊相继进行足球、棒球、冰球等运动，表现得都特别出色。每变换一种，就说一句“这个，波在行”！最后，让他拿起一把吉他……画外音：“波·迪德里那家伙，他可不在行”。——译者注）

我从约翰·马修斯的《文案》一书中摘录了很有帮助的几点。如果你想看看全书，请与我们出版社联系，我们还有一些。
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构思过程当中怎么做


“第一件重要的东西就是你用来写作的机器设备。

你是用打字机、圆珠笔、钢笔还是录音机？（该书写于电脑诞生之前。——编辑注）”

不管一般你用什么，当思路受阻的时候，不妨换一种方法。很有可能你会发现，大脑和写作工具之间竟可能产生奇妙的互动。

平时习惯了一个个字地敲，张口去说有时候反而能重启大脑。（这种感觉就好像轮胎瘪了，你死命踹两脚。虽然于充气无补，但至少你不会觉得“无所作为”。）

另一种办法是“脑震荡”，就是让脑子哐啷哐啷颠一颠——比方说开车去乡下，或者坐坐火车。

实在没条件，小范围的运动也好——下楼跑一跑。密歇根或麦迪逊大街上的行人一定很惊讶，一个显然很有教养的人怎么会在这儿慢跑？（密歇根或麦迪逊大街是纽约广告公司较集中的地段。——译者注）


《文案》选读


不过，吸引行人的侧目并不是我们的主要目标，让大脑转起来才是。（写于慢跑之前，哈哈。——编辑注）

类似的做法还有走进一条从未去过的街道，逛逛你从未感兴趣的商店，或者尝试尝试你未曾做过的事情。

最近，有一种方法建议人们抽出一个下午，看一场不错的电影，以激发创作细胞。

对这种“电影疗法”，我没什么好感。这绝对是广告外行想出来的点子，要么就是懒惰的文案逃得半日清闲的借口。

我更赞同的另一种方法，更具想象力和可行性，和你的肚子有关。

随便哪天中午就可以采用。

无非就是改变你的午餐习惯。

假设你最喜欢去的餐馆是帝国，那今天换作伍尔沃斯怎么样？说不定灵感会如泉涌！

要是平时多是和大家一起进餐，今天则可以独自清静一天。

当然了，我不能保证上面说的都完全有效。但是在适宜的条件下，至少可以减少让你打字机闲至冰冷的时间。

这也不失为打破思维僵局的一个有效方法。


订购信息


我们转载约翰·马修斯这段文字，需要他个人的同意，给他打电话的时候顺便问了问他那儿还有没有那本书（我们都很喜欢那本书，1963年出版的，记得我刚开始学习文案写作的时候曾经读过）。

几周以后，约翰回了电话，说在车库里找到一些，已经寄出来了。

所以……如果你想买这么一本经典著作的话，可以向我们订购《文案》。

售完为止。


广告为何需要新创意


商家总是在寻求丰厚的效益——而一个全新的创意往往能够大幅度地提升媒体投入的回报弹性。

想想吧。一个具有突破意义的创意完全可以比某个稳妥的信息有效十倍——即使战略根本保持不动！

这便是广告公司、广告主双方都在不断探索新创意的原因所在。

广告业是一门风险行业。

开辟新的途径有风险；但坚持一贯有效的老思路，照样也有风险。

任何信息都可能给市场带来巨变。因此，只有取得更占优势的反响，才能更占优势。

一段时间的独树一帜，很快就会被潮涌般的跟风所掩埋。战争永不停歇。

商场如战场，需要源源不断的弹药供给——也就是新的创意。

短期内的突破是转机。

不断的转机则构筑起长期的不败形象。

你是前往未知的领域呢，还是留守现有的阵地？

市场变换着对你的考验——这也正是广告冒险的乐趣所在。

李奥·贝纳告诉过我们：“世上没有永远成功的广告。”


创意会不会老化？


答案是肯定的。但通常情况下，还没有等到消费者厌烦，广告公司、广告主自己便已经厌烦了。

要知道，对于你自己的作品，你比一般观众平均看到的次数绝对要多得多。

另外，优秀的广告公司，诸如李奥·贝纳——知道怎样保持创意的长青。

[image: ]



创意渠道、创意家族和“拍板权的威力”


都是比尔·伯恩巴克的热销书《如何呵护和滋养创意》（The Care and Feeding of Ideas）所提出的概念。

它提供了一整套全新但又可行的行事方法。

时代图书公司（Times Books）出版。
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旧元素的新组合


当垃圾袋遇上南瓜灯。

把装枯枝败叶的垃圾袋做成南瓜灯的样子，使得塑料袋公司的秋季销售业绩大幅度上升。

其实创意很简单。

难道你不希望自己早就想到这个创意吗！


起步的12条贴士


这是约翰·坎波给出的一些建议：（《如何使你的广告赚钱》里还有很多）

1．不要空等灵感的出现；

2．从简单的部分下手；

3．像有人在听你说话一样地去写；

4．写信给朋友；

5．抛开固有的约束；

6．描绘产品；

7．把优势列出来；

8．写出你自己会感兴趣的东西；

9．从他人那儿获取灵感；

10．学习优秀的文案作品；

11．先写标题；

12．先快速写下来，然后再做修改。
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推荐书目


下面都是一些教你如何创意的书：


《创造的引动》
 （The Act of Creation）

亚瑟·科斯特勒／斗牛士潘


《如何呵护和滋养创意》
 （The Care and Feeding of Ideas）

比尔·伯恩巴克／时代图书


《创愈技巧之一》
 （A Technique for Producing Ideas）

詹姆斯·韦伯·杨／凯恩图书


《德·博诺思维训练教程》
 （DeBono's Thinking Course）

爱德华·德博诺／事实档案出版社


《办公室：变化不断上演的机构》
 （The Office：A Facility Based on Changes）

（赫曼美乐家具集团代销）

上一章列出的书，有一些也讨论了创意问题。


禅派文案写作
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禅宗的箭术

要求射手

与行动合二为一。

文案人员

在写作时

也应类似。

开始之前，

就要想象

已达到目标。

具体做法，

就是将信息、

形象、理念重组，

从而吻合你的设想。

整理、想象、撰写，然后推销它们。

这样，随着工作的推进，

你的目标将愈发清晰。

随着你技巧的提高，

箭头将愈发接近

那隐性的靶心。

你的任务就

是这样：

想象未

来，然

后实现

它。

问：换一个灯泡，需要多少位禅宗大师？

答：两位。

一位促成“换得了”，另一位促成“换不了”。

禅的思想，最重要的两点分别是：

■矛盾思想的协调，

■活在当前。

这两点对广告都有极大启示。

比如，我们把人们生活中原本微不足道的小产品变成重要的东西。

在很多方面，我们必须统一原本相互抵触的思想。

比如，从事广告行业，不较真不可能成功；但太较真，你就会发疯。

你必须把握住当前。

优秀的广告似乎对时机有天生的直觉。不知怎么回事——它就知道应该是这个时候！

伯恩巴克说广告带有一些“社会学”的意味，大概就是这个意思。

并且，有时候事实让人心痛：你的目标、你的人群活生生地在这个现实的世界，你的信息又是那般地真切和实在，他们怎么就不愿意接受呢？

事情往往难以解释。

但至少，我们看清了之后便会开始明白。

开始感觉。





在爱因斯坦宇宙空间内行走，一个人无论朝哪个方向出发，只要沿直线走，最终都会回到原点。在新泽西，诚然也不例外。


《今日心理学》，1983年4月刊



里面和外面


解决某个问题时，我总是试图进入到该问题里面，

进入到该产品里面，

进入到它的目标消费者里面，

进入到产品和人际关系里面。

但不可否认，相当的情况下，答案是在外部的——比如在艺术、时尚或音乐的边缘。

或者它是一种概念和情态的独特组合。

然而，我还是认为，有时候你必须走进去，才能从另一端走出来。

“在新泽西，诚然也不例外。”

只要你足够深入，在里面你也会有一种站在外围的清晰感。

一个好的文案应该懂得如何进和出……而且是同时进行。

这也就是为什么，作为一个文案，你既需要不断拓展外围认知，又要深入内部了解自己正在推广的产品以及你要说服的人群。


广告俳句

你可知俳句，

本源来自日本国，

行文只三行。



首句五音节，

中间要求七音节，

末句五音节。



句式五七五，

修辞措辞有韵律，

不需要押韵。



你可会俳句，

细细品斟其中味，

再来动动笔。



你也会俳句，

舍得尝试勤练习，

从此好思绪。






“禅学”推荐书目


想更多地了解禅学吗？

绝非跑题，我主要是认为补充点儿禅学思想对我们做广告会有帮助。


《禅道》
 （The Way of Zen）

艾伦·瓦兹／复古图书


《学箭悟禅录》
 （Zen in the Art of Achery）

海里格尔·E／伟人祠


《禅学及机车维护：对价值观的质询》
 （Zen and the Art of Motorcycle Maintenance：An Inquiry into Values）

罗伯特·皮西格·M


《幕府将军》
 （Shogun）

詹姆斯·克拉维尔（原书比同名电影要好看。）


俳句。作业#
 5


1．常规俳句


用俳句描述或形容事物或自然风光。


2．工具俳句


用俳句介绍某种工具或厨具。


3．规则俳句


用俳句介绍某种操作规则。


4．影评俳句


用俳句评论某部电影或节目。


5．广告俳句


用俳句给某品牌做广告。







餐巾纸上的俳句


要是人凑得好，这应该是一个很有意思的接龙游戏——在餐馆或家里都可以做。

首先，一人在餐巾纸上开头，写下第一个五个音节的句子。

然后，第二个人写七个音节的第二行。

第三个人写五个音节的第三行。

再接下去……哪天玩玩吧。




欣赏你的美术指导

广告是一项团队活动

文案和美术指导相互依赖而展开工作，两者间存在着最密切的一种合作关系。

唯一可以与之媲美的，大概就是杂技里面的荡秋千。

文案工作到不到位，很大程度上取决于你与美术指导的互动。

前文中，我们已经介绍过大脑的左右机制。对应地，广告创作是同一回事。


美术指导负责的是图像——右脑。





文案负责的是文本——左脑。


你的付出使得二者结合起来。

当初，恒美提出上述天才的指导思想，卢比凯也因此为广告带来了革新性的影响。

不过，你和美术指导各自所花的时间可能会不一样。

你轻松地写出的漂亮句子，比如“全新改良”，他可能要挖空心思琢磨怎么去形象化。

故事板最少也要花上一两天，尤其图形和表意都是经过仔细推敲的。

创意推销出去，客户认可之后，你们之间工作量的差异便更大了。

拿印刷广告来说，摄影、润饰、字体设计、拼版都是美术指导分内的职责。

而你则需要花更多的时间和客户以及客户联络进行更多的沟通。（你主要负责文本，记得吗？）

我要强调的是，尽管你们是伙伴或者彼此的衣食父母，但你们毕竟是两个不同的工种。

所以，只有你们不去计较彼此的差异，而更好地互补互利，才能做出精彩的作品。

下面，就如何跟美术指导共事，提出几条具体建议。


1．不要急于下结论


把图片、草稿和标题的初步构思都贴在墙上，让它们沉淀一下。


2．讨论讨论字体


字体可以传达你文字的语气。

这一个是重要的决策，你绝对拥有投票权！

你希望自己的文字反映出怎样的态度？

字体甚至能够加强（或者减弱）标题的力度。

有的文字配合某种特定的字体，效果会更好。

不妨和美术指导展开讨论，顺便也学习一点关于字体的知识。

最后，就可读性也可以商量商量。如果你希望人们念出你的文案，那就让它们读起来更上口。

主体部分尤其要注意这点。

或者……你是不是写得太多、太啰嗦了？

学会编辑。要惜墨如金，美术指导喜欢那样的文案。


3．用故事板还是提纲


很有可能，你并不需要用故事板。

在摸索期，使用提纲就可以了。

要是办公室里堆满了后来也没用上的故事板，无疑就表明了曾有多少时间被浪费掉。


4．成为朋友


不奇怪，你和美术指导来自不同的背景，但你们绝对会有共性。

并且，随着时间的增长，共性会越来越多。

其实你们共同催生着彼此的成果，对彼此以及对于凝结着你们共同智慧心血的产品，都负有责任和义务。

为你们的友谊投入一定的时间和精力吧，它一定会在工作中得到回报。团结就是力量。


5．办公室也是媒体


很有可能，你一直认为自己的广告媒体渠道是印刷品和电视。

不对！第一个媒体应该是办公室！


你的展现平台不仅仅是杂志页面或者电视屏幕。

还包括会议室的四面墙、那张核桃木的会议桌；或者有时候，是你老板的办公室。

你要做的第一件事就是……

熟悉会议环境。

房间有多大？墙壁怎么分布？

听你讲解的人们都坐在什么位置？他们分别是谁？

记住，想要在那个空间制造影响，就应该对它有所控制。


掷地有声！


给你的陈述或演示一个鲜明的主题，并且让人们在会议上记住它。

左右脑结合起来去灌输。要知道，如果会上表现不好，你的创意就得不到发布的机会。

更有甚者，还可能成就他人的胜出。





“广告是被埋没还是脱颖而出，取决于美术指导。”


李奥·贝纳，文案


“和出色的文案合作，出色的美术指导可以做出出色的广告。

和平庸的文案合作，出色的美术指导可以做出出色的广告。

和差劲的文案合作，出色的美术指导仍然可以做出出色的广告。”


乔治·路易斯（George Lois）



美术指导


“广告所接受的图像处理，一般都要多于文字处理……

创意即使再糟糕，也可以借助无数种造型光彩地登台。几乎任何一位称职的美术指导都可以做到，甚至还因此获奖。

但借助文字，永远不可能让糟糕的创意朗朗上口。最大程度的挽救，也无非是別让它毁了那张纸。”


霍华·葛赛治，文案


“我是一个a#@$％#！策略家！”


海姆特·克隆，美术指导
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问：换一个灯泡，需要多少位美术指导？

答：非得是一个灯泡吗？

问：换一个灯泡，需要多少位文案？

答：反正我不去。


平面设计师与美术指导


优秀的画家或平面设计师未必是优秀的美术指导。

平面设计让页面呈现愉悦的视觉感。

绘画表达画家的感受，触动观众的心灵（当然首先得让他们掏钱购买画廊门票）。

而出色的广告美术指导要努为激发人们的购买行为！

它捕捉任意一个读者，促使他朝着期待的方向运动。

它向读者发出邀请，或从页面上弹出来，直指人们的双眼。

不管采用什么形式，它不应该是纯美术的效果，

它必须得到人们的关注。

为达到这些目标，美术指导要把美术和设计结合起来。

与此相类似，优秀的记者、小说家、诗人和剧作家也不一定就是优秀的文案。

反之亦然。
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还记得他吗？


保罗·兰德（Paul Rand）名列于最伟大的平面设计师行列——而且，就如我们在第一章提到过的，他培养出来的弟子后来对恒美做出了巨大的贡献，从而流芳广告史。

设计在品牌战略中越来越受到重视（苹果在这方面表现就很突出），所以你应该重新掂量它们在营销传播矩阵中的位置。


作业#
 6


1．美术作业


给火山岩香皂设计一条纯图像广告，不能出现文字！连标题也不要。


2．动物园
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世界上有多种奇妙可爱的动物。

为当地动物园、水族馆或者宠物店撰写一条广告。注意用文字描绘图像。


3．描述图像


挑选三条你喜欢的广告，用文字描述它们带给你的视觉感受。


4．会议策划


画出某间会议室的草图，列出你将要调动哪些视觉表现工具。

[image: ]



海姆特·克隆（Helmut Krone）
 是恒美最有影响力的美术指导之一。

图中的访谈是《华尔街日报》做的。后面紧接着的是另一次访谈，征得克隆先生本人同意在此引用——也体现了他对美术指导这门艺术的精湛认识。





这些练习的目的都是锻炼你的视觉思维！
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（火山岩香皂，美国普通日用品，成份以皂质和浮石为主。——译者注）


逆向练习


学会在视觉的指引下写作。

在头脑里勾勒出画面。

然后用文字描绘画面。

每接触到产品，不带任何文本形式地去思考，看你能否找出可以揭示其本质特征的图像。

找出之后再诉诸文字。

试试吧。


回馈

能抽出几分钟吗？希望你给我们一点回馈，好不好？下面是几个简单的问题：

A．假设你能预测未来，你认为信息创作行业的前景怎样？

B．毕业之后，你最理想的工作是什么样子的？（如果已经毕业了，也可以描述描述。）

C．你写作的工具有哪些？请列出其种类及各自使用百分比。（如电脑60％，用圆珠笔在笔记本上写作30％，信手在纸上涂画10％）

D．你的书法怎样？自己满意吗？你是手写多，还是打印多？

好了，接下来，是对前几章的一个询问。


1．广告的历史


■你印象最深的广告历史是什么？

■你认为自己明白什么叫广告定位了吗？


2．当代事件


■你是怎样看待每天正在发生的变化的？我们的分析看上去会不会模糊？

■你觉得本章还可以运用哪些广告案例？

■你能不能玩转营销传播（marcom）的魔方？


3-4．两个半脑／如何产生一个创意


■你弄懂FCB坐标了吗？

■补充部分你看了没有？认真看了吗？

■哪些构思技巧你认为有用？


5．俳句


■为什么我们要学习禅宗？或者你认为没必要，为什么？


6．对美术指导的认识


■你觉得自己的美术天赋如何？


最后


你还要了解什么？

请发邮件至thecopyworkshop@alo.com
 告诉我。
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填空


上面是营销传播矩阵的框架，请你填写这些空格。

如果你有时间，不妨在旁边添上它们各自能为品牌起到什么作用（不许翻看前面的矩阵图）。

然后，说说你对那些手段是否感兴趣——为什么？

你不用规规矩矩地写出一段回答，只要求你做出快速反应：你认为矩阵的哪个位置活跃？

最后，随着你继续阅读本书，请告诉我们你还想了解什么东西。

那样，我们就可以尽可能去填补你的空缺，对不对？

谢谢合作。


等等，还有几点！


我们已经提出了问题。

那你呢，有没有什么问题？

我们介绍的这些技巧能让你明白吗？

等你读完本书，说不定想法更多。

那就让我们保持联系，互相启发。

人往往就是这样变得更加聪明的。

谢谢。



布鲁斯·本丁格尔


copywork@aol.com
 （我的另一个邮箱）


接着说

本书的这一部分将探讨：

1．基本的战略思维以及销售技巧

2．有效文案风格的原则

3．不同媒体的文案写作


如何撰写文案

文案写作是……

精巧的技术、文字的雕琢、纸上的符号、时光的见证。

更是……销售术。

我们的第一课是：


销售术＝战略＋架构＋风格


虽然广告洋洋洒洒，涉及面那么广，但最中心的无非就是说服和推销。

风格也可以改变，但这点不会。

出色的推销通常离不开一些元素的结合，它们分别是艺术和常识、辛勤的付出和精辟的解答，甚至思考和运气。还有，最重要的一点，对你要说服的对象的了解。

事情有时候会很复杂，但你可以在简单和基础的部分下手去做。

虽说万事都有例外，但不把这个例外找出来，你依旧无法突破。

于是，人们总结出一套程序——

第一步，制定战略。文案写作是有目的性的，因此应该在某个战略指导下写作。

从战略出发，找到销售创意。然后再运用它进行说服。

第二步，搭建架构。文案展现出你对读者的了解。既然写给他们看，就要得到他们的认可。

最后一步，形成风格。因为，如果没意思，再多的东西人们也不愿看。


战略＋架构＋风格＝推销技巧


你的任务是完成这个公式。

首先，我们介绍战略。要知道的第一点就是……战略有很多种
 。


营销战略


很多公司都有一堆厚厚的、复杂的文件，叫做营销战略
 。

下面的内容很广泛，包括定价、销售这些产品的战略，以及市场的其他方面。比如专注于促销任务的促销战略，处理公众形象问题、争取免费媒体报道的公关战略。甚至还有包装战略。

我们这本书现在讨论的主要是广告战略
 。


广告战略


广告战略属于营销战略，因此相对来说，篇幅没有后者多。它也叫传播战略、创意平台——或者其他一些名称。

广告战略需要明确的是广告如何沟通以及跟谁沟通。

为了方便起见，下面我们把广告战略简称为“战略”。当然，以后上班工作了，你会发现开会时所说的战略也不一定全指广告战略，要注意区分。


目标，战略，战术



确定目标应该说是战略的第一步
 。

连目标都没有，谈何策略。因此首先需要清楚指出的就是你所要完成的任务。

这个目标既可以是需要解决的问题（比如“广告必须解决的问题”），也可以是需要完成的任务。



撰写出来的广告是对战略的执行——因此，它属于“战术”范畴。

整个程序：确定目标、发展战略、构思成形、好好落笔顺下来的结果——就是你的广告。

并且，你始终要记得那是写给你的目标群体看的。

文案写作的时候，脑子里要装着他人。

这是一种以信息接受者为主导的信息传输活动。


架构


你的创意表现必须通过一定的框架，这样讯息才能更好地被人们接受和理解。这无须解释。

首先告诉他们，你要讲什么，然后开始讲。

末了再概括一下你刚才讲过什么。总之，就是走一个有开头、有中间、有结尾的过程。


开头


争取人们的注意。

吸引他们的参与。

提供你论述的语境。


中间


进行推销。

附加支持材料或者可信度。

巩固记忆。


结尾


建立知名度。

改变人们的态度。

激发行为。

达到目标。



最后一步并不一定就是单纯的一步。

可以是一跳、空手道的一踢腿，或者类似芭蕾的旋转。

换句话说，就是风格。

复习一遍：销售术＝战略＋架构＋风格。

下面，我们将详细介绍。
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“广告是纸上推销术。”


约翰·肯尼迪（John Kennedy）



文案


这句话虽然已经过时了，但其精髓没有变。

那就是广告必经行使销售功能。

你写出文案，但如果卖不出产品，等于白写。

它必须具有说服力，

这比交流还重要。通知别人还不够，还必须让人有所行动。

最理想的是它能影响、激励和改变人们的态度。
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（“保持修长体形，谁都不会拒绝……”“选好彩，而不是糖果。”）

对消费者的了解，是这则广告得以开拓出好彩香烟全新市场的成功之处。

看到“经过烘焙”（It's toasted）字样没有，那是一个长期沿用的标语。


M．O．S．T．（最重要的几点）＝Mission，Objective，Strategy，Tactics


一些概念和举例


使命（Mission）
 ——一个公司赖以运转的原则。

举例：苹果电脑的使命是“我们的目标是把麦金塔放到尽可能多的人手中。”

使命的提出，有利于企业在复杂的环境中专注己任。


目标（Objective）
 ——一个需要完成的特定任务。

营销战略的目标说明可以是：将下一季低端电脑的单位销售量翻一番。

广告战略的目标说明可以是：说服决择制定者（父母及小企业主），使其相信我们的初级者专用电脑同样具备麦金塔操作系统的附加值。

目标的确定是制定战略的关键一步。


战略（Strategy）
 ——达到目标的途径。即使目标已经清晰了，战略的可能性还是很多的。

比如：我们的战略可以是：

a．增加广告比重；

b．实施降价激励；

c．放宽付款方式；

d．下调零售价；

e．上述任意几种的结合。

“中选战略
 ”（或者叫“推荐战略”）也就是假设为最佳途径的那个战略。

“可行战略（On-Stratedy）
 ”——如果一种被假设为对的战略果真可以达到目标，那就叫可行战略。

“不可行战略（Off-Stratedy）
 ”——如果一种被假设为对的战略不能如愿达到目标，那就是不可行的战略。它的存在往往要求提出新的假设。


战术（Tactics）
 ——对战略有计划的执行行动。

像广告作品、销售材料以及整套的营销传播工具都属于战术。销售电话也算。

举例：以“麦金塔电脑经典款最低从$999起售”为主题的广告。

“预备开火！瞄准！
 ”

一个战略有没有用，结果肯定是显而易见的，但这个检验过程并不简单——就像猜谜或拼图一样曲折。

所以，你需要提示——也就是一点一滴的信息：比如对消费者的了解、产品本身的某个价值、品牌的资产，甚至你从竞争对手那儿得到的启发。

你几乎一直检验假设的真伪——和科学家或情报人员没什么两样。

即使你错过什么，至少你也能得到教训。

是的，你会越瞄越准。


逆向战略


所谓“逆向战略”，就是先写广告，然后确定这个广告所代表的战略。

很多人可能马上会站出来反对，但是，很多专业人士的确就是这么做的，我们还是谈谈的好。

做法很简单：先把广告写出来。

不少具备说服能力和创意思维的人天生就是战略家，往往不经意中就把战略注入到了作品当中。

现代最负盛名的文案之一，海·赖利就经常说：“创意出来之前，我也不知道战略到底是什么。”

看，还有什么好顾虑的呢？

你可以有一个战略。只不过，难点在于，你并不知道那就是你一直在找的那个战略罢了。

何况海·赖利这样的牛人也有看走眼的时候。
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确定目标

你要去哪儿？制定战略的第一步就是确定目标。

有时候，这个目标很明显。

但往往，你要做的第一件事便是确定目标。

下面是几种方法。


1．从消费者入手


你对交流对象的了解越多，对目标的认识便越清楚。还记得霍普金斯的话吗：“广告人必须研究消费者，要努力把自己放在消费者的位置去思考
 。”

把自己设想成目标消费者。

把自己变成那个人。

他的心里正在想什么？

可能是空白。那样的话，目标就是知名度。

顺便提一句，知名度的建立几乎也是所有广告的目标之一。

但如果不是一无所知，也就是说如果他们对你的品牌、产品或者竞争对手多少有所了解，那你就有另外一些工作要做。比如：



■搜集人口统计学数据。正确的做法是利用它们去想象真实的人群。



■搜集心理学信息。价值观和生活方式（VALS）可以给你提供了解消费者的捷径。掌握这些信息，有助于你认识和你自身不太相似的人们。



■小组座谈（Focus Group）。你可以亲耳听到人们讲述他们的真实生活，以及你想要推销的产品对他们的生活有什么影响。



■搜索使用信息（Usage Information）。你可以了解产品如何走进人们的生活。简单的做法是和购买者直接交谈。一般说来，忠诚用户或重度使用者是你值得询问和照顾的人群。

不管采取什么手段，你都必须了解自己要说服和推销的对象。


2．从产品入手


这种做法是描述你的产品及其用途。

假设，你要宣传的产品是：

■牙膏和漱口水；

■方便减肥食品；

■辐射状轮胎。

它们都具备各自的产品特征（有时候也简称为“特征”或“属性”）。但这些特征怎样变为你的说服对象所能获得的利益呢？我们的答案是：

■口气更清新；

■减肥更容易；

■驾驶更安全。

它们都是产品的特征所能给消费者带来的好处。

而如果这种好处很有意义，你就应该让你的目标尽快知道。


影响购买行为的因素


“对消费者而言，什么东西最重要？”

能够回答这个问题，就等于找到了“影响购买行为的因素”。

简单地说，就是人们凭什么要买你的东西？

你可以总结某一类产品的特性——比如电池的耐用性，这是各种电池共同的。

也可以选择独特的一点——比如洗发水类别，可以是发质护理，可以是价格优势，也可以是强效去屑。

[image: ]


（注：“它是干的！但太亮了，看上去倒像湿的！”“清洁先生，闪亮背后的人。”）


宣传你的优势


从历史的经验来看，宣传优势到位的产品往往更容易获得成功……当然了，前提是那是一个值得宣传的优势。

所以，你的目标可以定为向目标受众传递产品的好处。

尽管，那可能只是稍稍提升你的产品在人们心目中的排名——

■更清新的口气意味着更大的个人魅力和更和谐的人际关系；

■更纤瘦的身材意味着更大的个人魅力和更和谐的人际关系；

■更安全的驾驶让人们在维护自身家庭时感到更自信。

它们都是消费者在使用你的产品时所能实际体会到的好处，也就是“消费者利益”。让人们接受它们，就是你的目标。


阶梯的上下


明确你要宣传的优势，一种很好的方法就是“进阶”。

阶梯里较低的位置与产品相关，而较高的则与消费行相关。

最高的一级叫“价值观”，往往和人们内心的需求和自我形象相关。

我们所使用的每一种产品，最终都关联到我们所认可的价值观。

那些价值观激励我们奋斗，

鼓舞我们成功，

也希望我们快乐地享受生活。

价值观就是这么重要——不过，还要记住，它和产品的对应关系还不至于那么绝对。

大部分的营养食品强调营养饮食的价值，大部分的时装、个人护理产品宣扬人们自我形象的美化。

但更深切的问题应该是，产品内在的利益怎样让消费者感受到他们可以从中获益？说到底也就是，怎样让人们认定这些利益就是你的产品所能提供的？


内在的戏剧性


以李奥·贝纳为代表的一些广告人提出这样一个答案。具体做法是：建立专属于你产品的形象，让原本带有普遍意义的利益紧密贴附在你的产品身上。于是，你的品牌便相当于拥有了那种利益。（就像人们一看到美泰Maytag修理工就想到美泰洗衣机的耐用性，一看到粉红兔子就想到劲量电池的耐用性一样）


这不失为一种很好的价值观培养途径。


阶梯上不止一个位置，对吗？


当然。别具一格的组合效果有时候会更好。

纵观整个阶梯——从属性到特征到利益再到价值观——寻找独具特色的威力。

说不定，你会发现原来自己的目标就是传达那种独一无二的特点——或组合

或者……继续寻找。


3．从竞争入手


竞争也是不容忽视的。

很多战略以及营销计划都需要确定业内所说的“业务源（Source of Business）”。

如果你赢了，那输的是谁？

有时候，仅仅一个新的用途就可能成为整个业务的源泉。例如，软饮料销售的上涨，就排挤了饮用水的位置。同样道理，瓶装水销售的上涨，就减少了自来水的饮用量。（美国自来水达到饮用标准，人们多年来都习惯直接饮用自来水。——译者注）


哪怕不在广告里挑明了讲，你也必须保持警惕，消费者脑子里是不是被灌输了新的使用模式，使你正在遭受同类产品的排挤。

请时刻留意市场的动向。


了解整个品种


在发展品牌的时候，最好把其所属的整个品种都考虑进去。


这是定位的第一步


定位（Positions）……

要想启动这个环节，第一个需要解答的问题就是：当消费者接触你产品所属的大品种的时候，他的脑子里在想什么？

你的产品处在什么样的级别上？

你处在定位坐标的什么位置？如果完美是可能的话，你希望你的产品达到什么样的标准？

考虑完这些问题后，再正式开始定位。

在下列情况下，目标可以设定位为——给你的品牌定位为与其他某个品牌展开竞争：

1．如果没有低估要实现那个定位所要付出的金钱和精力；

2．如果明白制定那样的定位也许并不能促进销售的上涨（还记得“低卡啤酒”的故事吗？）

拿特劳特和里斯的话讲：“你的定位必须是一个：（1）．独特的定位；（2）．有吸引力的定位
 。”


……至于主张嘛


罗瑟·瑞夫斯在阐述独特销售主张（USP）时说过：

“该主张必须是竞争对手没有的或者不能提供的。必须是独一无二的才可以——诸如品牌的某个特性，或者同类广告中从未提出的建议。
 ”

看到了吧，重点分别是：人—产品—和竞争。


甜区&战略三角


“消费者洞察
 ”有助于你将这些元素结合起来。

谈到具体执行，我们要引入“甜区”的概念。

既然想让球落在甜区内，首先你就必须知道甜区在哪儿。

移植到我们这个行业，就是找出消费者对你产品品种、对你品牌的好恶和态度。


消费者洞察＋品牌洞察＝甜区


这三个相同的重点——顾客、产品、竞争对手——也是战略发展的基础。

放到一起，人们给其命名为“战略三角”。

你的目标很可能是三角里任意的一种组合。

加上广告这个行业的特殊性，我们还要考虑第四个方面。

那就是我们马上要讨论的因素——问题！


4．从问题着手


问自己一个很简单的问题吧……

“是什么问题？”真正的问题在哪里？

真正的问题是产品、（恭喜你，答对了！）形象、缺乏知名度、销售力量、广告预算还是设想根本就不现实？



有时候，问题是广告。那还好，广告是最容易改进的地方。

还有很多时候，繁杂的环境让你看不清到底哪根螺丝需要你去拧。这样的话，你就需要剥茧抽丝地慢慢来。

把自己放到客户的位置上，变成消费者来看待问题，同时还要替客户联络的文件夹着想。

把所有的条件都摆在面前，从里到外，从上到下，全方位地仔细审视。
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（Thermo-Scan耳塞型体温表广告。

“如果耳塞型体温表听上去很怪，

不如想象当年第一支肛门体温表问世时所带来的反应。”）

有东西能够沉淀出来就好。

或者，你甚至还可以再问几个问题。

为什么？因为，很有可能危险就在你的身边！


不要解决错了问题！


一大堆聪明人掌握了充分的信息，却围着一个不重要的问题团团转，这是常有的事。

人们忽略真正的漏洞所在而长时间地徘徊，这也不是不可能发生的事情。

就像特劳特和里斯所说的：

“最好最巧妙的创意往往十分简单，以致大多数人看不见
 。”

李奥·贝纳也说过：

“最优秀的文案和最优秀的创意往往有着最简单的外表
 。”

简单，但并不容易。


广告必须解决的问题


在扬·卢比凯公司的“创意工作计划”中，杨·卢比凯非常注意“广告必须解决的问题
 ”。

其实，不管是哪家公司，制定什么战略，总免不了以某种形式提到它。想想吧，是什么问题？

就像杰·夏特（Jay Chiat）说的：“创意的过程其实是一个很讲求组织结构的过程
 ，中心则是解决问题
 。”

乔治·路易斯的意思差不多：“你必须把市场问题给抓出来——这样，广告的解决方式才有用武之地——提炼出来的问题不能超过一句话
 。”

那广告能够解决什么样的问题呢？

存在的问题肯定不少，什么样的问题才是广告所能改变的呢？

回答了这个问题，你便有了较清楚的计划。

虽然问题逃不出战略三角的范围，但它确实精怪。

因此，目标确定得合不合适，很大程度上就看你能不能掌握好它这个滑溜溜的小鬼——因此，你要的并不是一个战略，而是那个战略！



有时候，你会发现问题其实已经出来了，只是人们没有意识到而已。

对此，我推荐你做做历史背景的调查：老样本、老广告、行业内的老员工。

很有可能遍地都是不曾派上用场的好主意呢。只不过当时的情境容不下它们，但这并不是说它们就没有价值！（还记得必胜客的故事吗？
 ）

如果能让这样的主意重新鲜活起来，你不但可以树立起妙手回春的声誉，那些主意的原创人也会对你感激不尽。

一定要让原创人知道！

当然，你可能会吃力不讨好。因为，有人会乐意你的借用，但也有人不会。

但你务必要表明他人的功劳，那样至少没人会骂你剽窃。

记住，不管用了谁的主意，你也是顶着风险在看它到底能不能有所帮助。



总而言之，不管在哪儿找到的、谁想到的、具体内容是什么，你必须知道的就是——“是什么问题？”


还是那句话，如果问题都没找到，谈何解决？！


问题找到了，自然就开始了。

解决它往往是你广告项目的目的，和产品、顾客及竞争对手密切相关。

提醒一句——你的方针不一定要公诸于众。

也就是说，既可能存在公开的目标，也可能存在非公开的目标。

比如，对公众你可以说“重振销售力
 ”。

但其实内部呢：“好了，现在我们改进了产品，让我们重振旗鼓，杀回市场
 。”

或者更糟一些，你不得不去挽回曾经吃过苦头的消费者，而客户又不愿承认这种局面。瞧，这本身就是最大的问题。



讲了这么多，如果还是不好确定，那仍旧回到起点吧……

无非是：

从消费者入手；

从产品入手；

从竞争入手；

从问题入手……


5．整合


没错，你还可以把所有的因素放在一块儿想。

有的时候，答案简单又明显；但有的时候不一定，你需要变换思路，寻找突破。

比如说变换成“非线性思维工具
 ”。


全局认知


所谓“全局认知”，是指信息掌握不完全，但仍能运筹帷幄的能力。

有的人在搜集到具体数据之前，就能嗅出兴起的趋势。

有时候，人们会说这是直觉。但其实，它仍然建立在一定的线索和事实之上。

广告思维就经常要求那样，

在确定市场和广告机会时尤其如此。

它可能是艺术或者时尚的一种潮流，可能是变化的生活方式，可能源自传统的价值观，也可能是新出现的产品。

它可能来自小组座谈中某个人的心得，也可能来自顾客或者一线的销售人员。

关键就是要意识到它！

去感觉案子里的每一股作用力，就像下棋或者踢球一样，考虑整体……

比如，对手所没有占据的定位、尚待解决的问题、隐含不露的优势、未被满足的需求、值得争取的目标。去寻找化劣势为优势的途径。


记住，你的目标是多种力组合的结果
 。


Lite案例


以前我们提过，但现在还值得详细地复述一遍。你可知道在Lite成功之前有多少次大把的投入却没有回报。

美乐将产品的弱点“淡啤”转化成了利益“一次可以喝更多”。

事实证明这是有效的。

目标

目标一旦确定，你会发现原来它并不复杂，且对后面的事务很有帮助。

对于市场战略，那可以是数字形式的销售目标；而对广告战略，则更通常是某项清晰却又简单的传播目标。

它必须清晰而又简单，哪怕过程并非如此。

这个目标说出来，必须马上就可以执行，从而调动整个品牌形象和事业。

它的实现，往往也就创造或者凸现出了客户业务的前进力。

因为，只有你知道了去哪儿，才会知道怎么出发并且到达那里。

比如说：

■解决“淡啤”的问题；

■解决“给我杯淡啤”的问题；

■赢得更多女性用户使用更多的邦迪。

不管你的目标是什么，只要清晰而简单，你就知道该怎么去迈出下一步。


战略


你怎么到达那儿？

你的必经之路。
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战略三角


你的目标必定处在产品、顾客、对手三角里的某个位置。

这样，战略才可以同时顾及上述三者。

也能够揭示出顾客选择你而不是你对手的原因所在。

这个原因往往使你解决对手所没有解决的问题——然而，在解决问题之前，你必须先把它找出来，不是吗？


下面这条广告的文案就很好地抓住了消费者的问题
 。减肥食品通常都口感较差，而人们又很想把瘦身进行到底。于是，带着理解和同情，广告以深思的态度提出一个180度大转弯的解决方案。产品的优势便转化成消费者的利益。

[image: ]



关于目标


你早就应该注意到，我们不时地提到“顾客”、“消费者”、“目标”、“目标消费者”、“目标观众”和“潜在”这些词。其实，它们差不多都是一个意思。以后你工作的公司很有可能习惯使用其中的某一个。为稳妥起见，我们认为你现在就应该熟悉这些词语。具体一些概念的解释，请看下文：


顾客／消费者／目标
 （及目标观众、目标消费者、目标顾客、潜在消费者）指最可能对购买发生兴趣或者采取行动的人——他们因而是营销传播最主要的目标。

有的时候，消费者和购买者并不重合，例如婴儿食品和贵重的办公用品。

在这种情况下，我们把目标称为“决策制定者”。


人口统计学数据
 。关于目标的某些特定量化信息，诸如年龄、性别、收入等。


心理学信息
 。关于目标的另外一些量化信息，有时候建立在量化调查结果的墓础上；更常见的是建立在小型量化研究结果基础上，包括生活方式、处世态度等。


使用
 。关于产品、产品品种或者竞争产品的一些信息。比如车蜡的重度使用者、双焦眼镜配戴者、莲花车一二三代的车主等等。


激发购买行为的因素


有时候是产品的某个优势。

宝洁的清洁先生就是一个例子。

广告用画面突出不留痕迹的清洁效果。

而且收到第二个效果——把清洁先生打造成强大但友好的形象。
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（“圣诞节快到了，给玩具一个孩子吧。”）


消费者利益


这条广告的画面也很精彩。目标——父母们看了怎能不心动？

标题嘛，用我的话讲，采用的技巧是“双关语”。

它把常用的搭配调换位置，从而有了新鲜的意义。

非常不错的作品。
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（“半人　半兽”）


属性、特征、利益和价值观


策略的制定，在很大程度上便是找出需要侧重的重点，而对这些重点的轻重排序就叫“进阶（Laddering）”。

就通常情况而言，这个阶梯从下到上的顺序，公认的依次是：


属性
 （产品属性）（Attribute）。产品的某种特性，一般是天然的或者产品自带的——如广口玻璃瓶装苹果酱。


产品特征（Product Feature）
 。通常因为生产或设计而具备——附带勺子。


产品利益（Product Benefit）
 。产品特征或者属性所给予消费者的好处——有了勺子，苹果酱的倾倒很方便。


消费者利益（Consumer Benefit）
 。也叫“顾客利益”。一般指产品利益给予消费者的好感——对我来说省事，对孩子嘛，营养补充更充分（味道好——所以他们愿意吃）。


价值观（Values）
 。获得利益之后所带来的人性认识——让孩子吃苹果酱，说明我是个好妈妈。


进阶是一个上升的过程。
 只有弄清楚人们为什么看重某些好处（或利益）之后，才能爬得更高。


如何在阶梯上落脚？


进阶中，一个关键的问题是你的侧重点在哪儿。

一般地说，级别越低，你可以提出的产品特征越多，你突出产品某个侧面的机会也越多。

越往上走，你越能接触到消费者生活的重心——并且，开始发现你的产品并不是那么独特。（比如，所有的营养食品都在强调自身的营养价值！）

所以，上面我们介绍的只是定义，答案还需要你们自己去找。
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（橄榄球队“底特律雄狮”广告。“两千年之后，基督教最大的敌人仍然是底特律雄狮子。”）

人人都面临竞争……
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（美西话务广告。“引发竞争。”）

……适者生存是永恒的法则。
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（联邦快递广告。特优快递是美国邮政管理局退出的服务。

“特优快递。

没有退款保证、没有发送证明、没有隔夜送到的承诺、没有跟踪服务、没有时间保证。

这也叫特优？”）


叫板USPS（美国邮政管理局）


现如今，联邦快递和美国邮政管理局是合作伙伴。但在此之前，为争上风，他们各自都发布了很多竞争性的广告。

不过，它们现在有了共同的竞争对手：UPS。


对消费者的了解以及客户策划


早在广告业的起步阶段，人们就重视对消费者的了解。

随着时间的推移，营销和广告日益专业化，广告主和广告商与自己消费者之间的距离越来越远了，因而“了解消费者”也越来越困难了。

70年代，一批英国广告公司总结了一套“客户策划（Account Planning）”方案，有针对性地解决了这个问题。

简单的解释就是：让客户策划人员（AP）“化身”为消费者。

客户策划人员通过访谈、世界观调查等做法，把目标消费者“带给”广告公司。

这就好比他们找出击球最省力的位置，你只要出手就是了。

到位的客户策划工作往往以最新鲜、最独特的洞察帮你找出你所要找的人。


杰·夏特（Jay Chiat）
 将客户策划系统引进自己的公司圣路加，取得了不少成果。
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《击中甜区》（Hitting the Sweet Spot）
 ，丽莎·法尼蒂-坎贝尔博士（Lisa Fortini-Cambell）著——美国关于客户策划系统的第一本书，本出版社出品。

（“甜区”，网球术语，指网拍上击球最舒适省力的区域。——译者注）


有趣的问题造就有趣的广告


上图的广告视觉效果夸张，以搞笑的方式消除人们的迟疑。

而下面则充分发挥了文字的威力。

但两条广告都以或俗或雅的方式打动目标，并且触摸到各自类型人们的本性。
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（“我们需要11位有文化、有修养、有说服力的销售代表。

为了达成生意，他们连响尾蛇都敢亲吻。”）
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（“向清晨的口臭说再见”）


问题／顾客利益


本着“清展起床后的口臭”这条主线，Scope漱口液讲述了一个故事。故事的内容结合了两个战略元素：顾客的问题以及产品对其的解决。


当然，还有一个强有力的承诺。


另一个创意则是对手定位，指出头号品牌Listerine（李斯特林）有一股“药水味儿”。
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（“但愿我去的是沙宣”）


将问题视觉化


具体拿这条广告来说，这是一个剪砸了的发型。

可谓幽了一默。表面是在看时装模特的笑话，但同时也让人们暗自思量：要是自己剪了个糟糕的发型，不也得在人前强笑而自嘲吗？看来哪天还是上沙宣剪个好点的头为妙。

你看，只要他们为我们着想，我们就接受他们的提示，认为他们的技术更好。
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百威淡啤的问题


他们的问题发生在酒吧里，每当顾客叫服务生：“来杯淡啤”——很有可能他的意思是美乐淡啤（那时候的头号品牌）或者任何其他品牌的淡啤。

那能不能给顾客们介绍一种新鲜、有说服力而又上口的要酒的说法，而且要的是百威淡啤呢？

这便是他们的问题。

对此，广告公司设计了一系列以“酒吧叫酒”为主超的10秒电视广告。

广告简单（且幽默）的处理方式迅速确立了百威淡啤的地位。

这就是广告解决问题有效性的体现。


问：邦迪创可贴有什么难缠的问题？


就说你效力于扬·卢比凯吧，手头上是邦迪创可贴的案子。

那你看广告需要解决的是什么问题呢？

在美国大部分的药箱或药柜里，都占有它一席之地。

你的主要用户是活泼好动的孩子（2-10岁，时刻都要紧盯着在身后，离不开人）的母亲，她们用邦迪来对付孩子们日常的擦伤或割伤。

知名度已经很高了。

形象也很正面。

大部分的人们家里也都购买它。

那还剩下什么问题让你的广告解决呢？


待本章结束时再揭晓答案。



全局认知——淡啤的问题


这个广告战役成功地延续了70年代和80年代。

一直以来，不少淡啤品牌都发起过类似的市场进攻而不得成功。美乐Lite本身也连连受挫。

为什么？问题的原因是什么？

“淡啤”让人觉得是有点女里女气的饮料。

Lite的成功，就是因为它解决了这个没有男人味的问题。

他们脱身于清晰但不够引人的产品利益（低卡路里），转而强调顾客利益（不涨肚子——也就是说，一次可以喝更多），这就吸引目标了。

他们还进行了一对一似的人际沟通——要知道，啤酒爱好者十有八九都是体育迷——让退役的运动员们在屏幕前逗乐。

整个广告战役十分有效，从而使美乐淡啤跻身第二。
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快快过一遍


确定目标的程序：


1．从消费者入手



A．消费者伯息。
 顾客档案、人口统计学数据、产品使用研究、销售数据。


B．VALS。
 价值观及生活方式。


C．小组座谈。



D．和消费者交谈
 （一对一）。


2．从产品入手


A．亲自使用产品。

B．列出产品特征和产品利益。

C．列出顾客利益和价位
 。

D．进阶。


3．从竞争入手



A．“店内调查”。
 看看市场上的竞争对手，比较包装、价格、店内促销及相关表现。


B．广告收集。
 拿回形针把对手的印刷广告别在一起。可能的话，复制几份电视广告，进行研究。


C．搜索媒体文字。
 看看商报是怎么报道竞争对手的。


D．和消费者交谈。
 找出消费者之所以更青睐对手的原因，或者找出对手的弱点。


4．从问题入手


下面是一些常见的问题：


A．知名度低。
 消费者没听说过你的产品（如果你的东西好，那就值得好好地解决这个问题）。


B．定价问题
 （光靠广告是不够的）。


C．渠道问题。
 重点放在销售上。


D．老型产品不敌时日。
 或者被更具竞争力的产品所取代。（假若你的新型产品相对来说仍是过时的，那就不好意思，你还没到“问题”这个环节。）


E．“政治”问题。
 不利于你的偏见、政策干预，导致本来很明显的事情就是得不到承认。


F．预算问题。
 钱不够，设想不实际，或者战线太长等。


G．广告问题。
 以前的广告“不管用”。（找出之所以需要你撰写新广告的原因）


答案揭晓：怎样让母亲们增加邦迪的用量？


扬·卢比凯找到了一个重要的机会——使用郑迪，在伤口结痴之后，撕掉已经脏损的旧邦迪，痴的目的是保护伤口。

但用一块新的郑迪保护这个伤痴，可以使伤口恢复得更快。伤口不再装开，痴也不会蹭落（或被孩于撕掉）。一般而言，用邦迪保护伤口可以使伤口愈合得更快。

现在问题变成了——母亲们并没有意识到替换断的邦迪可以更快地帮助恢复和保护伤口。

主攻这个问题的广告促进了用量的增长，进而促进了销量的增长。


战略

怎么到达那里？

这就是战略。全国各地的商科学校都在不遗余力地教授学生这个主题。

这是在无数研讨会上研讨的主题，更是被理性的商家一次次证明为很关键的重点。


战略和天气


有时候，战略就像天气——走到哪儿，人们都在谈论；但是，即使人们不愿承认，所做的也仍然十分有限。

有的时候，它又不像天气——因为无论走到哪儿，情况其实差不多。“降低品牌塑造成本”、“比别家好”、“价值最大化”、“品质和服务”，没什么新东西。

今天许多商人好像也拿出了非常类似的战略。也难怪，因为干活的人们其实也是非常相像的。


历史点滴


曾几何时，有的公司有MBA和营销部门，而有的没有。

战略的不同造成了巨大的差异。

曾几何时，生产商可以保证竞争局面的丰富多姿，并利用专利或者生产秘方保持各自的不同。

那时候，产品没这么多，但似乎差异更大。记得霍普金斯吗？他给烘焙豆子写广告的时候，罐装还是新鲜的做法。

时至今日，所有的公司都有了MBA。大部分生意人的营销步伐步调一致。更有甚者，两者之间唯一不相同的就剩下了品牌名称。

因此，一个优秀的文案必须了解战略。

你的销售创意必须植根于那个战略。

你的创意再聪明、再具有颠覆性，首先也得过第一关，即接受常规战略标准的判断“这是不是一个可行战略（On-Strategy）？
 ”

请看《战略家的头脑》（The Mind of the Stategis）一书作者坎尼奇·奥荷马（Kenichi Ohmae）所作的描述：

“商场如战场。战略的目标就是要创造最有利于自己的条件
 。


在发展战略的过程中，首先要了解某个情境下所有元素的各自特征，然后开动脑筋，以最有建设性的方式重组这些元素
 。


现实世界里的现象和事件，往往不按照描述故事时所经常采取的直线模式而展开。因此，拆解一个局面，组装出你所需要的效果，最可行的方式不是按部就班的系统分析，而是更为原始的、天生的非线性思维工具——人脑
 。


无论你的问题有多复杂，或者史无前例，只要在理性分析的基础上，尊重事物原本的性质，你就会想象和组合出全新的理想局面
 。


工具是你的非线性脑力
 。”


战略发展过程


可能很复杂，但其本质是简单的。

简单地说，广告战略就是回答一个问题：“怎么把产品卖出去？”

一位成功的文案本质上说是一个成功的推销员。

在公司内部的复杂环境中，你不但需要拥有参与发展或者领会他人战略的能力，还应该善于推销自己的战略。

对于一个优秀的推销员来说，战略就像直觉一般深邃和自然。

“你穿这套西服正合适
 。”

“你肯定会喜欢这个餐馆的……
 ”

“这么好的事情，你不会拒绝
 。

宝洁对此是这么定义的：

“广告战略是我们促成消费者购买我们而非他人产品所遵循的指导思想，它属于品牌整体营销战略，与广告文案有关
 。”

一个成功的战略必须具备说服的潜力。记住伯恩巴克的话：“广告说到底是说服
 。”

你的战略必须使市场动起来，必须促进销售。


宝洁文案战略座右铭


下面是宝洁的广告文案战略。

每个实习生和广告人进入宝洁时，都要研读它。离开之后，也都带走了主要的精髓，丰富自我。

它几乎成为广告业内的文案战略范本。

文案战略

广告战略是我们促成消费者购买我们而非他人产品所遵循的指导思想，它是品牌整体营销战略的一个组成部分，与广告文案有关。

文案的基础内容应该围绕产品而展开，围绕产品赖以满足消费者基本需求的特质而展开。

文案战略必须清楚地说明品牌所承诺的优势，因为这往往是购买行为的基础。

此外，文案战略还可以包含下列条件：

——对支持基本利益的产品特性的描述，

——对我们打算长期建立的品牌特征的描述。


文案战略的目的


文案战略为品牌广告提供指南并保证正确的方向。

它不是应景之作，而是一个长期性文件。

文案战略为创意人员提供指南并保证正确的方向，它要描绘广告公司创意所不能超越的范围，但对执行的活跃和弹性不加干涉。

文案战略给出公司赖以评判及发展广告内容和意图的标准。

清晰明确的文案战略可以节省大量的创意时间和精力。由于它确定了什么样的因素可以不予考虑，因此在新接触一个广告时，我们可以抛开那些不必重复考虑的部分。


优秀文案战略的特点


优秀的文案战略通常具备如下特点：


——清楚


我们凭什么可以请求消费者购买我们而非他人的产品，这是每一位参与人员都必须清楚的基础。


——简单


战略内的创意越少越好。


——不考虑执行因素


文案战略澄清的是将什么利益呈现给消费者，而不是怎样把利益呈现给消费者，后者已经属于执行的范畴。


——竞争力内涵


文案战略必须能帮助消费者解答一个问题：“我为什么要买这家的这个产品，而不是别家的？”
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（美林公司广告，“牛”是他们的形象商标。

“讲求战略。

要有牛气。”）


战略的艺术


在发展战略的同时，市场处在长期不稳定的变化之中。事实的精确度在变化，信息的有用性也在变化。在这种千变万化之下，怎能要求做出绝对正确的假设？

然而，很多商业人士都忘记了战略本是一种假设。

它是理论，是蓝图，是驾驶指南。

是靠猜才会对的答案。

它是一门艺术，不是科学。


战术、战略与目标


战略部门问：“我应该做什么？”

战术部门问：“我能够做什么？”

前者关心的是持续有效性以及长期的回报；

后者关心的是现时有效性以及短期的回报。

有的时候，手头可行的战术反过来可以决定战略和目标。

特劳特、里斯合著的《营销战争》（Marketing Warfare）、《自下而上营销》（Bottom-up Marketing）都详细地介绍过这种逆向的思路。

下面是坎尼奇·奥荷马对战略思维的图解。
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三种思维程序图解

摘自坎尼奇·奥荷马所著《战略家的头脑》，好书一本！

“我们最好的作品总是从营销解决方案，而不是创意解决方案着手的。广告应该源于战略，而不是战略源于广告。”


——杰·夏特


“早在50年代晚期的恒美，它们具有突破性的创意作品得益于直觉和天赋。但几乎是在无意识状态之下，所有人都把‘定位’和‘策略’当作创意过程的第一步。”


——乔治·路易斯


“我是一个a#@$％#！战略家！”


——海姆特·克隆


恒美美术指导海姆特·克隆自己这样向我们形容他自己。

他的确不虚此名。

并且，这也是他工作能够如此出色的原因之一。

光有美术和设计并不够。

还得有战略。
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如何撰写战略

接下来我们要介绍广告战略撰写的基本格式。

我们无法教你写出“正确的”战略，但能教你写出：

1．合理的战略；

2．人人都能看懂的战略。

战略写作离不开练习。

练得越多，写得越好。

如果能够辨别以往战略的好坏，便是很大的帮助。

写作过程还有助于你与人合作——发展策略通常是一个团队的活动：调查、客户管理、客户、创意，甚至消费者（在小组座谈或者客户策划环节）都是你要接触和相处的人。

从思维的角度说，它还包含了逻辑分析、直觉感应、理性假设以及细致的对比。

一方面，发展战略是一项复杂、磨人的工作，但同时它又能给你带来激情和满足感——和别人一起干着干着，你就看到了事业成功的未来。

让我们开始吧。
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可行战略还是偏离目标？


还记得这个绝顶聪明的画面吗？把目标（肯德基的现有顾客）叫做“木桶脑袋”。虽然这是可行战略指导下的广告，但你觉得它有说服力吗？

多种格式

广告战略有多种格式。

要是你的领导让你按照另外的格式写，不要担心。你自己也很容易发现，它们的本质是相通的。

我们首先要介绍一种比较简单的，被宝洁、李奥·贝纳等公司采用过的格式。它分为三个部分：


1．目标说明


战略的第一部分是说明目标。即确定品牌的目标顾客，指出能够到达目标的利益（当然也不是绝对的）。


2．支持性说明


论证为什么你可以给出那个利益或其他承诺。


3．语气或者“品牌特征说明”


这部分解决的问题是：你的广告在较长时期内会采取什么样的态度塑造品牌形象？

大致是这样写的：

本广告将（动词）

［目标顾客］［产品／品牌］

是／将／可以提供

［利益说明］。

支持点有［支持点／理由］。

语气是

［语气形容词］。

——或者是——

［品牌］是

［形容你的品牌特征］。





“商业战略源自特定的心态，而非死板的统计。”


坎尼奇·奥荷马



《战略家的头脑》





对传统战略方针的评论


一般人都信奉……


1．强有力的战略＝强有力的战术


有一定的道理。

但假设你的战略无法使你变得强壮，无法将原本有意义的讯息传达给消费者，那又会怎样呢？

■可能战术制定还有缺点：

■或者，战略虽然有力，但说服力还不够。

如果战略强有力，更要充分调动渠道让人们接受它。

如果不是这样，那就有必要重新审视战略和执行战略的那些人。


2．对正确战略的执行平平，胜过对错误战略的出色执行


没错。不过，事情总是附带限制条件的。

比如说，嘲笑目标顾客的广告一般都行不通——不管其背后的战略有多么出色。

当然了，现如今有些反常态的战略也一样具备说服力。如此看来，凡事都有例外。
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宝洁认为战略“一般都共备下列信息”：

1．产品所能承诺的基本利益，这是品牌购买行为的原则性基础。

2．产品特征，产品何以能够将自身利益转让给消费者。

3．我们所努力打造的品牌特征。
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战略格式


除了这个。我们还要介绍更多的战略格式。

它们分别是：

■扬·卢比凯创意工作计划；

■通用焦点系统；

■李奥·贝纳战略工作表；

■恒美的ROI系统；

■创意行动计划；

■创意简报；

■蓝图和背景。

最后，还有一段整合营销传播战略的讨论，我们将谈谈如何为营销矩阵制定战略。


1．陈述目标

在我们的格式里，目标陈述十分简单：“广告将……”

显然，广告要做点什么，我们需要的是一个动词。

比如“使确信”、“说服”、“传递”或者其他平日里最常见的词。

“提醒”的使用频率也较高。像“今晚把Jell-o端上桌哦”，就是一个提醒式的战略。（Jell-o是一种果冻品牌。美国人有饭后吃甜点的习惯。——译者注）

我们建议使用“使确信”。这不但能提高信心，而且还可以提醒自己这是一项“说服性”工作。


第一部分：目标消费者


接下来，战略要定义我们沟通的对象……也就是目标消费者，最好不只是一个统计学上的概念。

“28-45岁女性”的确没错，但“母亲”、“传统家庭主妇”可能对目标对象的描述更贴近。

“使用”也是描述目标的一种好方式。

形容你的目标时，用短句，而不是简单的词语。

因为，你对话的对象是人、真实的人。想想你平时怎么描述身边的某个人。

你的描述可能是质化的（如品味、价格认知），也可能是量化的（18-45岁、某某城镇等），或者两者兼备。

它可能宽泛，也可能较窄。但你要选择好一个水平面，让你的目标拥有相同的特征。

即使再泛化的产品也有精确的目标特征。

扬·卢比凯十分注重这点——他们努力去了解消费者正在关注什么，因此还专门提出了一个叫做“潜在消费者定义”的概念。

它从产品使用、人口统计学数据、心理学信息（生活方式、态度等）各方面去描述潜在消费者。

如果对目标的描述太简单，那就必须增补深层次的内容。
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（“为招男人喜欢，我装了多年的傻。然后，我发现，喜欢上我的男人也全都是傻瓜。”）

比如说，战略可能说得很简单“饮用高品质啤酒的男士
 ”。这就不够，还要添加细节——比如他们对体育、女人、事业等一般都持怎样的态度。

用户面跨度大的产品，要按照具体特征分成小组。比如说：


任何水温都可以把衣物洗干净的女性
 ；


在职的母亲；



18-35岁，时尚意识较强的女性；



注重营养的年轻人；



佩戴眼镜的成年人；


描述完目标，再填写产品品牌。这个应该最简单。

所以，到这一步，你的战略应该是这样一个样子：



“广告将（说服）

［目标顾客］本［产品／品牌］

是／将／可以提供……”



好了，真正最难的部分就要来了。


第二部分：陈述利益


那广告目标到底是什么呢？

假若你达到了，人们的态度或者认知会发生怎样的改变，从而从目标消费者转变为目标顾客，帮助实现你的营销目标（通常是销售更多的产品）呢？

有时候，你的产品特点比较突出，那就要把这种优势传达给目标，并让其接受和信服。

它可以是品质上的优胜，也可以是功能上的先进。

无论你是强调差异还是强调独特性，只要让人们信服就行。并且，你所传递的优势当然是和购买行为相关联的。

那可以是一个心理过程——比如“信心的树立”或者“满足感的获得”。

也可以是有形的——比如“柔软的触觉”或者“超级好吃”。

你的产品可以：

■更省事——便捷战略；

■更便宜——经济战略；

■性价比更高——价值战略。

甚至可以不是产品，而是一种服务，或者是产品与服务的结合。

可以是理性的，也可以是感性的——只要有关联、有用就行。

我们再一次提醒：必须是有意义的，“如果影响不了购买行为，那一切都是白费
 。”

一些战略，支持很充分，但就是无法拉动销售。追根到底，你就会发现，原来中心决策对于消费者没有意义——或者说超出了他们所能认可的价值评判。

也就是说，要么是产品不太重要，要么是它不值得你付出额外的支出（一般地说，产品更好要价才能更高。）



你可以这么问自己——我们想让人们对我们的产品或服务产生什么样的信念或者感受？

还有，那样一个信念或者感受能不能让他们做出购买决定？

下面，我们用Cascade牌自动洗碗机举例说明。



“广告将让自动洗碗机用予信服

Cascade能让洗净后的碗碟几乎不留水渍。”



这是他们希望传递的内容，界定十分清晰。

换句话说，他们的目标就是传递“看不到水渍”这个利益。

于是，消费者脑子里就要发问，产品果真能做到这点吗？

“几乎”这个词分寸把握得很好，很符合实际，它告诉人们：别说是Cascade机器，就连广告也不言之凿凿地保证完全没有污渍。

如果你也能如此找到消费者的实际渴求，你便找到了你的目标。

但是，假若一个产品达不到Cascade这样的功效，或者并不具备太突出的利益，那就不要说得那么清楚（这是制定战略时往往会遇到的问题）。

好了，到现在我们把目标或者利益也陈述出来了，我们的战略扩展成了：


“广告将（说服）



［目标顾客］［产品／品牌］



是／将／可以提供



［利益］。”


第一部分已经完成，广告任务已经制定。

光这样说是不够的，你还需要说明：“支持有……”
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劲量粉红兔子系列广告的目标就是要取代劲敌“金霸王”，凭借耐用性这个利益而成为同类产品中的老大。



步步为营：



阿奇威饼千广告战略



背景：
 80年代早期，美国的本土小品牌“阿奇威”身陷“饼干大战”。很多对手实力雄厚，包括新迈入饼干行业的宝洁和乐事，还有坚守阵地的纳贝斯克和奇宝（Keebler）。

阿奇威采取了小众市场战略。

其他公司都在巧克力口味的饼干上拼命较劲，阿奇威则在战略里声明自己的特色和重点是燕麦。




洞察目标，
 是有效沟通的保证之一，这份杂志广告就看穿了目标——广告客户们——的心理。



阿奇威饼干的目标陈述



第一部分　目标顾客



广告将让吃饼干的成年人相信



……


尽管饼干的大部分消费者是儿童，但阿奇威仍将自己定位为成年人产品。

这是基于调查及小组座谈而做出的决定。

关健的问题——是成年人群在自然地向阿奇威靠拢；还是作为一个老品牌，它已经有了深厚的消费群基础？

相关人员针对这个问题进行调研之后，找到了答案——事实是前一种情况，成年人在寻找“口味更清淡”、“不那么甜腻”的过程中，自然而然地“发现”了阿奇威。

此外，儿童消费上不去，背后也有原因，比如单位成本的问题。

在选择媒体形式时，便将消费者购买习惯的变化用作了支持性指标。

战略提出广告的目标群体既包括阿奇威饼干年龄稍大的忠实用户，也包括自然向其靠拢的新生代成年人。



宝洁认为目标必须是：

具体的（Specific）；

可检测的（Measureable）；

可实现的（Achievable）；

持续一致的（Compatible）；

归结起来就叫SMAC。



阿奇威饼干的目标陈述



第二部分　利益


……阿奇威燕麦饼干具有独特的营养和美味。


战略围绕着消费者的选择展开。

阿奇威的中心决策是受消费者欢迎的燕麦饼干。

他们没有把战线铺陈开去，而是集中在燕麦成分产品上（占总销售的30％多一点）。

因此，利益也建立在燕麦这个特征上。

燕麦不仅本身很营养，而且在消费者心目中的形象也很健康。

准确地说，这个利益不是在夸大产品的“健康”性，而是尊重它内在的品质特点。

除了营养，还要加上美味，那是因为产品毕竟是一款饼干。好吃，理应是很重要的一点。




发掘利益


一般说来，你要发掘出一个利益，一个消费者能从产品中获得到的利益。

不妨问问自己下列几个问题：

1．那是不是产品利益？比如“几乎没有水渍”。

2．或者是不是顾客利益？比如“我真会打理家务。”

3．或者两者都是？比如“把餐具清理得这么亮洁，不也正好反映出你的好形象吗”？
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（“明净可鉴”）
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2．支持性陈述

战略的第二部分开头是“支持是……
 ”

一般来说，“支持”是你之所以能够给出怎样怎样的利益、陈述怎样怎样的目标的理由和原因。

比如：


“几乎没有水渍，



归功于Cascade独特的网式洗刷设计”


目标就是把这个利益点传达给人们，解答他们之所以要购买Cascade的理由。

有时候，支持简单、清晰——例如Cascade的“网式洗刷设计”。

但有时候就不一定了。

有些战略之所以失败，是因为面对问题的态度不现实，无法提供的效果也敢承诺；还有一些，则是给出的支持并不足以打消消费者的疑问；还有些是定价过高，人们不愿意接受。

所以，有的战略在会议室是好办法，放到实际中却不一定能变成好广告。


关联


最后，我们要说一说目标和支持二者的关联所在。

你用什么样的支持去呈现你的利益呢？关联必须是符合逻辑的——像Cascade的网式洗刷设计。

或者要促成想象或决定的形成——比如，万宝路香烟让你联想到万宝路的世界。

找到合适、有效的关联，是战略发展中很重要的一个环节。

只有用某种关联将支持和目标统一起来，战略才有用。
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（“真银锻制，丝般书写感受。派克笔”）

不管你的支持是以产品为基础的事实，还是联想、态度，抑或二者的结合，它都必须和目标保持一致。

关于支持，还有下面几个常见的问题。


产品利益vs．消费者利益


制定广告战略时，较大的一个争议点就是关于产品利益与消费者利益。

如果战略围绕着消费者利益（你是一位好母亲）展开，其支持点往往是产品利益（你让孩子吃这么美味和营养的……）
 。

那问题就产生了……

目标所传达的消费者利益（或价值）是因为产品利益的支持而成立的吗？（你是一位好母亲，是因为你给孩子们吃Yum Nut牌花生酱吗？）


或者，我们是不是提出一个理由去支持它？（比如“Yum Nut之所以更好吃，是因为花生含量更高”
 。）

从策略上讲，这不失为一个好问题，做得好的话往往两方面都能证明。



还记得宝洁Jif花生酱的主题吗？

“挑剔的妈妈选择Jif”，然后才是“花生含量更高”之类的理由说明。

消费者利益一般都是战略最为注重的一点——同时，扬·卢比凯的一份调查表明，强调产品利益或贡献的电视广告收效更好、更显著。

看来，现在唯一可以肯定的就是，这个争论将会继续下去。


特性和属性


产品利益是可以叫做特征。

之所以说它是特性，是因为如果它不是这样的话，就不会形成这种利益（这么说如果不好解释，请回想一下之前我们介绍过的一系列相关名词的定义）。

而属性是产品与生俱来的一种性质——就像花生酱是花生做的。这看上去没什么意义，但其实并非没有利用价值。

花生酱是花生做的。有些糖里面也放花生，喜欢这类产品的人肯定喜欢吃花生。

抓住这类人群，突出花生原料这个属性，就能找到战略的重点。

支持的类型

下面是不同的几种支持性陈述。


解释理由型
 （Reason Why）

这类支持一般都是某种产品的事实，比如Cascade洗碗机的网式洗刷设计。消费品广告一般都采用这种支持类型的战略。

用宝洁的话说，就是“产品利益是经由产品特征到达消费者的认知的
 。”

宝洁的品牌一方面自身品质过硬，另一方面还有出色的利益承诺。

但这种双重效应是很难实现的。很多产品是在一个无法解释缘由的领域中展开竞争。或者，这种理由既不能促动人们购买，也不能由某个品牌独享。

比如说，地板清洁和上蜡制品，很难获得一尘不染的地面效果。在这种情况下，你往往不得不诉诸另一种联系。


综合


有时，将几个事实综合起来，也可以支持一个单一而具体的利益。例如：




“支持是特制K的低卡路里及低糖分，而富含蛋白质。”




含量一个高、一个低，组合在一起就有助于支持特制K“健康减肥”的这个利益。

这种把两个产品利益组合成一个消费者利益或者更大的一个产品利益的做法比较常见。下面是另外三个例子：



A．价值、价格等式。价格／质量＝价值



B．洗衣液往往结合多种特殊去污功能（去墨渍、洁净领口）作为自己的定位和支持。



C．熟食、方便食品等经常把方便和美味结合为一点。本来是两点，但人们早就习惯它是一个不可分割的利益（如“轻轻松松就吃到一顿美餐”）
 。




许可和九轮逻辑


这是一种有些微妙的支持——要求在逻辑上转个小弯子。

看到莫里斯那么嘴刁的猫都爱吃“九条命”（猫粮品牌，西方人认为猫有九条命。——译者注），你很容易就相信产品的效果。

广告设计的故事之所以能打动你，是因为莫里斯使你想起了自己的猫。并且，你也因此主动给广告放行，让其得到你的认可。

与此类似，有一条广告在展示鞋子，但你知道，真正打动你的并不是鞋子，而是它所代表的风格。于是，你给予了它许可，让广告打动你。

有些广告在介绍新的技术改进的时候，在产品上加上颜色或者施以其他视觉手段，以提醒受众。这也是一种问题的转换（参见“九轮逻辑”）
 。


形象


支持有时候显得特别单薄，因此更加需要某种有力的关联。

目标和支持之间的关联一般不外乎联想（想象）、艺术加工，还有广告预算。

人们看到万宝路香烟，就会想到万宝路的世界，这就是大量的媒体曝光积累出来的。其实，万宝路是一个英国贵族的姓氏——跟美国西部没有任何关系。

不少广告设计如此这般的场景，把特定的人群吸引到特定的环境下去认识产品，也是建立某种“生活方式”的联想。

例如时装广告，往往不是告诉人们它们的布料和剪裁有多好，而是打造一种外观和态度（这种可以叫做视觉性支持）或者明星的风范。

有的形象属于品牌自身的资产，因而很容易就获得人们的许可，进入人们的关注和接受范围。

很多年前，我第一次看到饼干小矮人的广告时，几乎不相信自己的眼睛：“这不是在开玩笑吧？”

谁也不会真的相信他们的饼干果真就是那些住在空树干里面的小矮人做的。然而，大家就是喜欢这个故事，喜欢这些可爱的小人，于是就接受了它们，同时接受了这个品牌。

消费者的感受和态度其实是很实在的力量，如果足够强大的话，就和“理由解释”一样具有说服力。


普通的利益，独特的支持


理论上讲，你的支持越独特、越明显，其支持力度就越大。哪怕你的利益很普通，只要支持够特别（比如独特的定位、强劲的视觉支持或其他固有的戏剧性），组合出来照样很特别。

就像这只粉红兔子，它就成了劲量电池独有的象征。

罗瑟·瑞夫斯在USP定义里面清楚地指出，支持一定要独特：

“这项主张必须是竞争对手没有或者不能提供的。只有做到独一无二——诸如品牌的某个特性，或者那个领域从未提出的建议——才可以
 。”

这不仅仅是理论的陈述。现实世界里，很多成功的品牌之所以稳占鳌头，就是利用了一个独特的支持去强化原本普通的属性——至少，在相关品种中是普通的。

这是克劳德·霍普金斯“先声夺人”、罗瑟·瑞夫斯USP以及李奥·贝纳“固有戏剧性”的现代翻版。

记住，战略发展的过程中，你能否建立起利益在消费者心目中的位置，关键的一点就是你能否支持它。


逻辑和情绪


还记得之前讲过的FCB坐标吗？

很多时候，你的支持可以从理性、感性两个层面下手。

不知道你有没有听过“6号旅店”的广播广告？广告既号召大家做“聪明的消费者”、发扬美国人“勤俭朴素”的作风，又提醒你它们的价格有多实惠。

甚至，原本理应达到的标准也被他们特别提出来：“枕头上没有薄荷糖”。（意思是前一位客人留下什么，旅店一定会清扫干净。说明这一点，对廉价的汽车旅馆来说有一定的意义。——译者注）


逻辑和情绪的结合无论是在广告制作还是战略发展上，都不失为考虑的角度之一。

再举一个轮胎的例子。保卫家人安全的心理感受不好拿轮胎直接去点拨，但是可以用轮胎制造工艺的逻辑介绍去支持。

那轮胎品质怎么证明呢？答案是——更高的价格！

我想，里面其实也有点九轮逻辑的味道，你说呢。


寻找更多关联


为了加强战略，可以建立利益和目标之间更多的关联。

比方说，“不涨肚子”已经是Lite淡啤最打动目标消费者的一个利益——酒量特别大的用户就喜欢这点，但加上视觉支持会更好——运动员们也喜欢。

和广告一样，好的战略能唤起共鸣。

调动更多的元素，无非都是为了促使销售上涨。


能够支撑起你的主张吗


下面是值得考虑的另外几点：


支持专一吗？


罗列属性并不等于是支持，广告战略中的支持应该巩固通往目的地的那条专一道路。



采取多重利益战略（例如“味道更好，价格更低”），首先就要保证那么做要比呈现单一利益更好。

当然了，支持关联得好，多种利益可以合并为一个利益。（记得前几页的赛百味广告吗？）


你的支持清楚吗？


战略做出来，要让看到的人明白消费者为什么会去买你的产品。

你的支持合不合理？对消费者来说有没有意义？



最后一点，看上去是不是可以帮助你卖出产品？

既然你在战略的指导下迟早要开始写广告，你的支持到时候对你有没有帮助呢？

这个问题乍一看是多此一问。但要注意，撰写战略的人在潜意识里往往更容易被自己说服，而消费者却没有这样一个“愿意接受”的心理。



所以，只有确定你的支持足够有效之后，你才可以把它们写下来。

（如果不是，那就继续努力。）

于是，你的战略变成了：


广告将（说服）



［目标顾客］那个［产品／品牌］



是／将／可以提供［目标／利益］。



支持才成其为［支持］。


这才是你要说的

接下来我们要讨论讨论你的语气，也就是如何说的问题。
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“完美意义的日光浴机器”
 （西方人喜欢日光浴带来的“美黑”健康肤色。——译者注）。


完美意义。
 敞篷设计，以及上路所带来的“拉风感觉”更是撑起了宝马“完美意义的驾驶机器”这个产品利益。





支持5．尽力表现得真实；

帮助证明、证实或者巩固［某证据，从而支持一个承诺］


《韦氏新世界辞典》




阿奇威城饼干的支持性陈述


阿奇威的支持主要有两点：（1）燕麦成分所具备的营养特性；（2）其他健康诉求——比如棕榈油含量。

后来又加上了第三点：低卡路里（“每盎司平均含量比你买到的其他饼干都要低”）。

另外，这些被认可的论据又进一步推广到其他口味的产品之上。

支持有：

·阿奇威的燕麦原料富有营养；

·阿奇威燕麦饼干盐分和脂肪含量低——不含棕榈油；

·非燕麦口味沿用上述指标，而依旧与众不同。

这些支持在包装以及长广告（比如60秒的广播广告）上都有体现。

而短广告，比如店内海报，则主要强调第一点。




可以一箭双雕吗？


可以同时传递消费者利益和产品利益，并给出理由吗？

当然可以。

但文案可能会长一点，就像派克笔发布在这份杂志上的广告。


产品利益作为消费者利益的支持。


精湛的生产工艺是理由，

美妙的书写感受就是利益。


找支持呢？


通常情况下，确立目标的过程，就伴随着支持的确立：

■产品事实；

■产品利益；

■消费者需求；

■消费者利益；

■竞争优势；

■定位机会；

■解决该问题的措施。
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“成功营销的重中之重是产品的性能出色。

如果消费者体会不到品牌的任何切实利益，不管广告和营销多么巧妙和密集，品牌都无法起死回生。”


爱德·哈尼斯（Ed Harness）



宝洁公司前主席


[image: ]


“解释理由”型支持性陈述
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结合类支持
 （“脂肪少少和美味多多”）使得赛百味成功地传递了“减肥”这个消费者利益。


九轮逻辑


故事是这样的。

你牵着年纪还小的儿子站在铁轨旁边，正好一辆小型火车吭哧而过（这是一个很老的故事了，听过别见怪）。

你的儿子问道：“那个大火车为什么能跑得这么快？”

怎么回答呢？很有可能，你说不清火车的工作原理。即使说清了，小孩子也听不明白，也不愿意明白。于是，你说道：“看，那么多轮子呢。”

应该说这是个很巧妙的回答。你用一件事——轮子——象征了另一件事——火车的动力。

现在，你该明白我的意思了吧？

时间允许的话，你完全可以解释清楚某种洗衣液的配方；但谁想听呢？于是，你在本来无色的产品中加入“绿色强力因子”，然后告诉大家就是这种因子能够起到去污的奇效。不但沟通迅速、清楚，而且每个人都能听懂。

这就叫九轮逻辑。
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（薄荷味太重，只好用金属盒包装。）

Altoid薄荷糖。仍然是九轮逻辑。
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对于你们来说，我到底是“为什么”，还是“许可”？有时候还真说不好。要我看，我觉得更像一个“固有的戏剧性”的问题。
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联想万岁。
 万宝路的西部形象深入人心。即使“一斑”也能勾起你对“全豹”的联想。广告里面是万宝路的侧翼产品——中度型。
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奇宝饼干小矮人。
 多么滑稽可爱啊。人们喜爱它们，乐意为其放行。于是，它们就一路欢腾……
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Gain牌漂白剂广告。“给点颜色给它看看！”（boxers在英语里既有“拳击手”的意思，也指“平角短裤”。——译者注）


漂白功效是对“洁白”的



理由解释


汰渍这样的名牌稍稍的一个小动作往往收效也不错，而Gain这样较小的品牌，就很难打出重拳——尽管它们的广告那么出色。
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（Pepto Baismol肠胃止泻药。“飞机上的常客”）


以目标消费者为支持
 是一种常见的定位策略，你看出其中的关联了吗？
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温馨但有力的直观利益。看这简单的画面关联起多少种轮胎购买的因素？

支持陈述可以是具体的，例如：

“Special K帮助控制体重。

支持是Special K低卡路里、低糖分，富含蛋白质”。

也可以是泛指的，例如：

支持是“狂野独立精神的视觉表现以及香烟本身醇正的味道。”

（可能听上去有些“后见之明”，但假若真的让我写万宝路的支持，我肯定也这么写。）



幽默给Lite淡啤赚了不少甜头。30秒钟的电视广告中，退役的专业运动员们就“口感”重要还是“不涨肚子”更重要，正儿八经地舌战了一回。
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“满足你对啤酒的一切需求，而且不涨肚。”
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（“此空位为佳洁士保留”）


解释理由型支持


以产品性能作为消费者利益的支持。没有蛀牙！



阿奇威饼干的支持性陈述


通常，目标是传递某种利益。

阿奇威战略要传递的利益就是它的燕麦饼干在饼干品种里面的独特营养价值。看看它是怎样把目标和支持关联起来的：

广告将使吃饼干的成年人信服

阿奇威燕麦饼干具有独特的营养和美味。

支持有：

阿奇威的燕麦原料富有营养；

阿奇威燕麦饼干盐分和脂肪含量低——不含棕榈油；

非燕麦口味沿用上述指标，因而依旧与众不同。

“独特”被用做了一种关联。

独特就可以用做独特口味的支持点。

这并不是可删可加的两个字。后来，阿奇威又推出姜汁口味饼干，仍然继续利用这点，受到市场欢迎。




3．基调或者品牌特征的陈述

你可以给战略加上第三部分——对基调或者品牌特征的陈述。

近年来，“基调”、“基调及作风”逐渐让位于品牌特征，也就是从描述广告性质过渡到规定“品牌特征——长远的品牌价值”。

宝洁这类视广告战略为长期指导方针的广告主尤其这么认为。他们觉得广告的基调可以多变，但表达出来的品牌价值不可以变。


基调的适用范围


在很多种情况下，基调的制定对于战略很有帮助。

宝洁之外的不少客户在看不到广告的效果时，往往考虑调整或修改战略。

这时候，基调的固定就有利于找到合适的战略。因为它界定的一般都是如何最有效地和目标消费者沟通。

另外，假若你想重新定位品牌，或换一种方式接触消费者，或争取新的目标群体，或挽回“抵触基础”（你曾经的消费者，但目前已流失），“长远的品牌价值”反而会变成你的障碍，这时对基调的陈述更有用。


品牌特征的适用时机


当前，大型广告主和广告商比较喜欢陈述品牌特征。

既然，绝大多数企业都越来越重视培养品牌的长远价值，那么解决“你要建立什么样的品牌资产”的品牌特征陈述自然就变得非常重要了。

对于侧翼品牌来说，还可能需要建立和“母品牌”有所差异、但又专属于自身的某种价值；或者更普遍地，怎样达到母品牌已经达到的标准。

如果你的广告面向的是不同的群体，品牌特征陈述则有助于你关注于各个群体看重的价值。

顺便说一下，在撰写品牌特征陈述的时候，要有耐心——很多人即使感受相同，也倾向于使用不同的方式表达。所以，你不妨多花一点时间，设计出一个让每个人都认同的表达。

相比较而言，品牌特征陈述稍微难写一点，而基调陈述则比较好写。

总之……

基调陈述是短期的，是针对广告的。

品牌特征陈述是长期的，是针对品牌的。

两个都要学会。

我们先从容易的基调讲起。

基调陈述

基调陈述的开头依旧可以是简单的：


“基调是……”


基调解决的是一个“怎样”的问题。基调陈述在战略发展中的任务是回答“你怎样和目标对话
 ”。

战略基调确定了，等于广告风格也基本确定了。

伯恩巴克说过：“好的执行也能转变为内容。它把你要传递的内容传递到人们的耳目，并使他们相信和接受你
 。”

曾经一段时间内，恒美甚至规定战略里面一定要包含“基调和风格”部分。

基调制定得好，便能够保证执行在正确的轨道上展开。

要找到具体的基调，你可以从了解产品入手，可以琢磨和目标沟通所采用的口吻，或者如何立身于竞争环境。

有没有似曾相识的感觉？哈哈，这便是战略三角的内容——只不过这次更倾向于感受和态度。

用战略左右脑的理论讲，基调陈述属于右脑的功能。

我们可以举两个例子：


基调是表达出



大力水手新奥尔良香辣口味所带来的趣味。


（大力水手炸鸡翅1981-1983年的战略基调陈述）


基调是



游刃有余于当今的快餐竞争环境。


（大力水手炸鸡翅1985-1987年的基调陈述）

变化往往是竞争环境的变化带来的（其他品牌的鸡翅也推出了香辣口味）。

从后来的市场回望，大力水手有些紧张过度。但是，谁知道劲敌是不是就在身旁，颠覆什么时候会发生？

到位的基调陈述指导你如何与目标沟通。因此，这个基调对消费者是有意义的，对广告的创作和评审人员也应该有所帮助。

此外，如果你发现需要告诉消费者新的内容，这个基调还可以修改。通常情况下，只有广告战略的事实定下来了，感觉才会定下来。

何况，有时候市场的“感觉”还会变化，而其他事情不会——比如产品、利益、支持就不会变（大力水手就是这种情形）。

所以，基调不属于执行，但指导执行。在它的指导之下，人们可以进一步确定采用哪种媒体渠道。

好了，一旦基调陈述写好了，就等于战略写好了。样子是：


广告将（说服）



［目标顾客］［产品／品牌］



是／将／可以提供［利益］。



支持有［支持点／理由］。



基调是



［销售态度基调形容词］。


这就是采用基调陈述时，一个完整的广告战略的样子。



接下来让我们来看看另一种写法……

品牌特征陈述

但以宝洁为代表的客户，还有以扬·卢比凯为代表的广告商并不看好基调陈述。

扬·卢比凯认为：


“它们写出来往往没什么意义。只要战略的其他部分说清楚了，这部分就可有可无了。”


他们把基调更多地和“潜在消费者定义”放到一起（接下来，我们就要在“补充”部分介绍扬·卢比凯的创意工作计划）。

宝洁则提出了一个叫做“品牌特征”的陈述项目，用以描述品牌的长远价值——这些价值和品牌在市场中体现出来的资产一样重要。



下面是我们比较熟悉的一些宝洁品牌的品牌特征描述：


佳洁士是努力改善全家牙齿健康的领军品牌。



海岸（Coast）——清爽的香皂。



帮宝适用温暖和爱意关怀宝宝——在婴儿护理行业中先声夺人。



佳美（Camay）——魅力女人的香皂。


这些都是对“持续价值”、“长远价值”或者说“核心价值”的描述。

发展品牌特征的时候，要尽可能全面地审视品牌的历史：包装、文字、目标消费者的价值观等一切你所能想到的方方面面。

然后，加以沉淀和提取。

好比你描述一个人一样去描述这个品牌——寻找最适合的形容词或者短语。你的品牌象征着什么？代表着什么？

信息足够的话，不愁形容不出来。

可以这么开头：“品牌特征是……”
 或任何其他可行的说法。

比如刚才你所看到的“产品是……”

记住，这是一个长期性的指导方针。

所以，即使折腾几次也不要着急。

为尽量接近完美，也不要害怕修改。

所以，如果你的第三个部分是品牌特征，那现在的战略便成了：


广告将（说服）



［目标顾客］那个［产品／品牌］



是／将／可以提供［利益］。



支持有［支持点／理由］。



［产品］是



［品牌特征陈述］。


这就是含品牌特征陈述的广告战略。

现在就让我们来写几个吧。
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（Fred Arbogast鱼饵广告。“23年过去了，你以为鲈鱼会变精啊。”）


恰如其分的基调



恰如其分的品牌特征


这条广告之所以获奖，就是因为采取了恰如其分的对话基调，从而能够迎合目标消费者——钓鱼的男性朋友。

不管你是利用基调还是品牌特征，要做就要做好。


基调vs．品牌特征


要我说，宝洁不喜欢基调陈述的原因恰好是我喜欢它们的原因——它们是“针对广告的”。

我们要写的毕竟是广告战略么！

我觉得基调定好后，可以让广告创作人员在构思阶段更好地把握广告以怎样的基调和方式去同消费者沟通。

这既是对创意人员的要求，也是广告表现所依赖的一个框架。

这便是基调陈述在实际操作上的作用。



“决定你要说什么，是整个广告过程的起点。

但人们看不看或者听不听，还得看你怎么说。

所以，如果怎么说还没有掌握好，

那么，之前为要说什么所付出的一切努力、脑力和工艺便等于全都白费了。”


比尔·伯恩巴克



阿奇威的基调陈述


阿奇威的基调陈述，就是界定以什么样的方式去宣传饼干。产品不是维他命或者其他营养替代品——而是饼干，是吃着好玩的甜点和小吃。

考虑到这点，阿奇威决定要提醒消费者好的营养习惯。

具体说法是这样的：



阿奇威饼干的支持性陈述基调是把好营养的重要性和饼干适用的趣味性结合起来。


他们没有忘记很重要的一点，即饼干是好吃、休闲的——不然，人们也不会购买。

通过界定基调，和目标也挂起钩来。

这就清楚地告诉了广告制作人员，广告必须是生动有趣的——而不仅仅是强调曹营养。




基调陈述举例


基调将反映吃匹萨的乐趣。

基调是时尚意识较强的、紧跟潮流的。

基调将是入侵式的，为同类产品的常规使用感受增添刺激感。
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（苗条吉姆牌牛肉干广告。“干掉苗条吉姆！绝对另类的早餐体验。”）


产品名称“苗条古姆”被广告具化为一个角色。
 你觉得它们的基调是怎样的？在这样一个拟人化的情境里，品牌特征也被凸显出来了。
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（“夹在面包里的欢乐。”）

（“耶！意式香肠！”）


品牌里的小角色


Oscar Mayer牌香肠最主要的消费群体之一是孩子，而反过来，他们因此也成为Oscar Mayer广告里最常青的角色。



阿奇威饼干的支持性陈述：



“好食品饼干”


这既是他们的定位口号，也是对品牌特征的陈述。




关于战略的推荐书目：



《营销想象》（The Marketing Imagination）


西奥多·李维特／麦克米兰出版社


《定位》（Positioning）



《营销战争》（Marketing Warfare）


杰克·特劳特，艾尔·里斯／麦格劳·希尔出版集团
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《策略家的头脑：竞争优势的商业策划》（The Mind of the Stategist．Business Planning for Competitive Advantage）


坎尼奇·奥荷马／企鹅商务图书馆（本人的最爱之一）


《扬·卢比凯旅游创意工作室》（The Y & R Travelling Creative Workshop）


汉尼·诺瑞斯／Prentice-Hall出版集团（目前已停止印刷）


《如何推销有效广告》（The Marketing of Effective Advertising）


巴蒂·其拉蒂／Prentice-Hall出版集团


《投资回报策划：有效的广告战略》（Planning for R．O．L．：Effective Advertising Strategy）


威尔斯，成康D/DDB恒美尼德汉／Prentice-Hall出版集团


《投资回报策划手册》（Planning for R．O．L Workbook）


Prentice-Hall出版集团


《追求卓越的激情》（Passion for Excellence）


彼特斯，奥斯汀／哈泼


《小即是美》（Small is Beautiful）


E．F．舒玛彻／哈泼


《如何占据更高地形》（Further Up the Organization）


罗伯特·汤森德／阿尔弗莱德·诺夫出版公司·A
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1．发明一种新产品


■它是什么？

■谁是你的目标消费者？

■利益是什么？

■是消费者利益还是产品利益？

■你利益的支持点是什么？

■你的产品可以解决什么问题？

■你的基调是怎样的？

■品牌特征是什么？

■产品名称是什么？（最好是引人入胜的描述）。

■产品名称和你广告的主题有没有什么关联？


2．撰写战略


产品描述：____________________。

品牌名称：____________________。

广告将____________________是／将／提供____________________

支持是____________________。

基调是____________________。

品牌特征是____________________。

干脆玩到底，就当这个战略可行，继续写出广告主题：____________________。

这是一个从旧产品延伸发展出来的新产品！Starkist公司的Tom Brancky挖掘出金枪鱼制成方便午餐的潜能，在金枪鱼罐头的基础上推出金枪鱼沙拉午餐盒。消费者本来就熟悉Starkist。现在，在新的广告宣传、优惠券发放之后，当然愿意尝尝鲜。这种把品牌固有资产和新点子结合起来的做法——看来早就有了！

战略工作流程

产品：____________________。

产品描述：____________________。

目标消费者：____________________。

产品利益：____________________。

消费者利益：____________________。

支持：____________________。

基调：____________________。

品牌特征：____________________。

广告主题构思：____________________。

MISC：____________________。






新产品



“一个新产品就是一个活生生的新战略。”


设想新的产品，可以练习战略的发展。

新产品往往是针对特定的目标顾客，给出特定的利益而诞生的——背后通常也有一个以产品事实为基础的缘由支持。

它的问世一般都源于市场的需求。让我们开始练习吧。


下面是几点提示：


■关注需要解决的问题，然后发明一种能解决该问题的产品；

■分析当前的趋势或者正在增涨的需求；

■好主意往往来自你熟悉的领域；

■你的新产品也可以是一种新的“服务”，或者产品和服务的结合——比如草坪护理；

■“好名字”
 往往就是那些告知利益的名字，名字取得好，产品几乎成功了一半。

设想的时候，暂且抛开：

■技术实现的限制；

■价格因素；

■市场规模（很多新产品都是针对小型／新兴市场而诞生的）。

顺便告诉你，现实生活里，80％的新产品都是失败的！

祝你好运吧。
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（“跑遍天下的查理……”“带上查理午餐盒去消暑吧。”）


作业#
 8

选择一个已有的产品。


1．列清单


■有哪些目标？

■有哪些利益？

■有哪些支持点？

■有哪些基调？

■有哪些品牌特征？


2．撰写你觉得最有胜算的战略


产品描述：____________________是／将／提供____________________。

支持是____________________。

基调是____________________。

品牌特征是____________________。

广告主题____________________。


3．撰写第二套备选战略


产品描述：____________________是／将／提供____________________。

支持是____________________。

基调是____________________。

品牌特征是____________________。

广告主题____________________。






其他格式的战略写法


还有一种格式的战略，包括下列三个决定因素：

■竞争（市场的活力之源）；


■目标消费者；


■备选信息（利益）。


以下是一些例子：


竞争


Stove Top Stuffing本可以和所有的配菜展开竞争，但他们却决定只和最强的对手竞争——土豆——竞争。

“Stove Top Stuffing，而不是土豆”这句朗朗上口的口号就这样清楚地进行了对手定位——小小的变化。
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目标消费者


很多年前，宝洁针对儿童消费群体推出了Jif花生酱广告。

虽说大部分的花生酱都是孩子食用的，这种使用方式甚至影响了类似产品的购买——比如麦片，但宝洁却发现，购买权其实掌握在母亲的手里。结果怎么样呢？

结果我们有了“挑剔的妈妈挑选Jif”。


备选信息（利益）


一个简单的产品可以衍生出多样的讯息选择——属性、特征、产品利益、消费者利益、价值等等。

苹果最初将麦金塔定义为“另一群我们的电脑”。但随着苹果系统越来越受欢迎，他们不再那么强调竞争定位，而转向苹果的重要目标市场——商务人群。

恒美为此写下了这样的广告语：“让你更成功的力量（The power to be your best）”，两种利益都不耽误。

补充一句，现在苹果的主题是“不同凡想”。不但折射出当代企业管理的特点，而且迎合了目标人群的创意需求。
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创业设想

好创意可以成就生意。像把Arm & Hammer发酵粉放进冰箱和生产米花糖这样的事情，就是创意启发了广告。


现在，你的作业是：


想出一个培育业务的创意，然后把你的所想记录下来。

内容要包括：

■产品的新用途；

■产品的新目标用户；

■其他。

有两个要求：

■你的创意必须建立在现有产品的基础上；

■你的创意必须为该产品带来新的、增值的东西。

这个作业并不难，但能启发你从一个很重要的角度去思考广告问题——每个人都在寻求创业的出路。






难以挑选产品？


随便就近拿一个什么东西。

或者让旁人给你拿。

反正在现实生活中，你很难控制别人交给你什么任务。

不过，还是给你一点提示：


能够提供强有力的利益而又具备最突出竞争优势的产品，通常更容易产生出最好的战略。
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扣子对扣子，今年就能卖出更多的牛仔裤。
 （“扣子对扣子”在英语里还有“做出正确选择”的意思。——译者注）

同一个项目可以作用于不同的对象。比方说，很多产品既要说服消费者，也要得到经销商的认可。

但最终，如果不是在店内，广告好不好根本就没有关系。

并且，即使是同一件产品，顾客接受它的理由可能大相径庭——比如苹果电脑。

所以，如果你的目标群体差异很大，那么广告中可能就要整合不止一种战略。

即使是二线的目标，有时候也能成为巨大的势力。

上面的广告就是Lee牌牛仔裤针对经销商、加盟商等渠道而非消费者的广告。

后来事实证明很奏效。
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（“新……

米花棒味道的麦片。”）


新产品的第二种用途


开乐发现消费者已经熟悉米花棒的口味，于是把配方推广到其他产品形式上，生产出同口味的速溶麦片和小吃。

广告还注意到一个潜在的问题——由于原来的米花棒是零食，人们很可能会觉得它也是零食而非麦片。

于是，辅助文案用一个表格来让母亲们放心：“糖分低于常规儿童麦片。”


作业#
 10


1．便捷战略


产品：____________________

产品将____________________是／将／提供____________________。

支持是____________________。

基调是____________________。


2．撰写你觉得最有胜算的战略


产品：____________________

产品将____________________是／将／提供____________________。

支持是____________________。

基调是____________________。


3．撰写第二套备选战略


产品：____________________

产品将____________________是／将／提供____________________。

支持是____________________。

基调是____________________。


4．服务战略（适用于银行、律师事务所、托儿所、电话销售等）


产品：____________________

产品将____________________是／将／提供____________________。

支持是____________________。

基调是____________________。


5．在战略基础上，为每种产品写一个广告主题


产品：____________________

产品将____________________是／将／提供____________________。

支持是____________________。

基调是____________________。






便捷战略


便捷对于“时间紧缺”的人们越来越有吸引力。

围绕产品在相关方面的利益、特点或者用途而展开的战略叫做便捷战略。

比如说，更快、更简单、好打理，等等。

支持可以是简单、诚恳的（新配方），但也可以是复杂的（如因更好操作而更具竞争性的包装或者配方）。

选择一种使用方便的产品，制定一个战略。最好给出某种“品质的保证”。

表达最好简单一点。毕竟，你要强调的不就是“简单”吗？
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（韦氏葡萄酱广告。“轻松一挤！”）


优势战略


突出产品某个特长的战略，叫做优势战略。

对比的对象可以是竞争对手，可以是改进前的自身，或者根本就不指出来！

对此进行解释的支持务必有力。

不妨选择一种你认为更好一点的产品（可能价格会高出常规），写出能证明其优势的战略。


形象战略


这种战略不太好写，因为此时产品的利益或者你要强调的重点是无形的、不好触摸的。

你的重点可以放在属性上（如给独立女性的独立主张杂志）。

关联是联想（把明星和汽水放在一起）。（英语里，“流行”和“汽”用同一个词素pop，分别是pop star和soda pop。——译者注）

或者采用“先声夺人”、“自我封侯”等做法（脑子里想着你的品牌作派像老大）。

有的时候，就是纯粹传递一种态度，比如说时装广告。

选择一个你所喜欢的产品，练习练习。


服务战略


服务是有形和无形的结合。

比如说，一家餐馆就包括有形的食物、价格，以及无形的服务和气氛。

航空公司卖的是座位票，但背后的效率、舒适、安全感同样重要。机票是有形的，而后面这些东西就不是。

金融服务的结合就更复杂了。大部分的利益（比如“助您致富”）不好给出绝对的承诺。

一方面它是高卷入度行业（你的钱，你当然关心），另一方面却很枯燥（一大堆的数字啊、金融术语啊、政策限制啊，听着都头大），这使得简单的沟通变得困难重重。

“亲善服务”也不好保证。西奥多·李维特在《营销想象》（The Marketing Imagination）里面说得好：“人们感觉不到它存在的时候，才会想起服务。”的确，享受着优质服务的时候，人们认为理所当然，待遇一差就不高兴了。

但愿你的服务能够强调出无形或者有形的内容。或者将两者结合起来。
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（“你急于拿到退税的心情，我们完全理解。”美国税收政策规定，如果纳税人能够提供符合相关政策要求的收支证明，就可以得到已纳税费的部分返回。——译者注）

让无形服务变为有形。这条广告就把特定产品的特定利益形象地勾勒了出来。


背景资料报告书、蓝图、纲要及工作计划

撰写广告战略，无所谓标准的答案——尽管你可以发现它们都具备一些基本的相同点。

让我们看看一些最常用的格式。

扬·卢比凯创意工作计划

该经典系统由四个元素组成：


1．关键事实的定义……


对永恒不变的事实的分析。


2．问题的定义


在关键事实的前提下，“广告需要解决的问题”是什么？准确地说，这是消费者的问题，应该站在消费者的立场上去提问。


3．广告目标


目标由问题衍生。

在这个信息的基础上，再生成下一步的创意策略。


4．创意策略


在扬·卢比凯系统中，战略是“实现目标所依赖的指导，而目标就是解决关键事实所给出的问题”。


关键事实和问题的联系很紧密。

比如说，调查结果显示：人们认为所有的产品都有一个品位或格调，哪怕产品自己没有标榜或者提示人们关注。所以，有时候，广告需要解决的问题是……



“我们的品牌在口味方面名声不太好。”


于是，这就和目标挂上了钩——目标是：


“打破我们品牌在消费者心目中口味不好的印象。”


扬·卢比凯创意战略

战略包括：


A．潜在目标界定


从三方面进行定义：

■产品使用；

■潜在消费者人口统计学数据；

■潜在消费者心理学信息。

有时候，事实无法收集。此时可以通过潜在消费者的受教育程度进行推测。


B．主要的竞争


主要竞争陈述清楚地描绘出“你的产品正在怎样的一个竞技场中拼杀”。

如果你推广的是一种新产品或者特殊产品，还要给出其“存在的理由”。


C．承诺／消费者利益
 
(1)



这是你的品牌对自身最好的辩护。

可以从四个方面展开：

1．承诺应该使用“产品将为消费者做出什么贡献”这样的表达；

2．承诺的竞争力应该尽量强大；

3．承诺应该推动潜在目标朝你设定的方向运动；

4．承诺要实在，不要写成广告术语。


D．解释理由


支持承诺的理由，应该做到“尖锐、清晰、具体”。

通用关注系统

通用在内部沟通上无疑是一个非常出色的客户。

他们内部的广告和销售推广部门总结出一套简单的三步流程，以保证工作的高效。

该系统最大的优点之一是可以快速完成。在通用，你很有可能今天给灯泡写顾客须知，明天给核电厂写技术性广告。

下面是整个流程的内容：


1．关注受众


首先，必须了解受体是谁。

并且是单数意义而非复数意义上的受体。

你必须把这个受体当作一个个的个体去认识，探讨他对产品的需求和要求。


2．关注定位



“定位是将我们对产品的了解和我们对消费者的了解结合起来。”


定位是一个策略性问题，而不仅仅是一个标题。但如果你在文案中把定位写出来了，并用产品图片公布出来，那就务必保证其“有用性”。

通用的定位观点其实也反映出关键事实的概念（扬·卢比凯）以及特劳特和里斯的定位理论。


3．让定位生动起来


定位已经确立了，接下来难就难在如何“打破坚冰”。

这就需要以一种戏剧化的方式去实现定位。





这一小部分，我们要简单地谈谈“纲要”及其他战略文件的写作。


撰写工作计划


在扬·卢比凯，撰写工作计划的任务由创意总监承担。

很有可能这正是他们成绩如此突出的原因之一。

创意工作正式展开之前，工作计划就得写好。它的主要目的是“保证创意人员……向正确方向自由发散思维”。
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《扬·卢比凯旅游创意工作室》（The Y & R Travelling Creative Workshop）


汉尼·诺瑞斯，Prentice-Hall出版集团出版

该书可谓是对第一个杰出广告公司战略系统的全面介绍。


工作计划实例


下面要介绍一个例子——山咖（Sanka牌脱咖啡因咖啡）的创意工作计划。


1．关键事实


29％的咖啡饮用家庭都对咖啡因有顾虑，但就是拒绝尝试山咖。


2．广告必须解决的消费者问题


潜在消费者认为山咖肯定不如常规的含咖啡因的咖啡好喝，对其有些呆板、机械的形象也不太感冒。


3．广告目标


说服潜在消费者，让他们相信山咖和咖啡因咖啡一样可口，并且还不会摄入咖啡因。


4．创意战略



A．潜在目标界定


我们最主要的潜在消费者对咖啡因有所顾虑，但目前还没有转向脱咖啡因产品。应该说，他们比一般的咖啡饮用者生活层次高一点、健康意识强一点，或者潜意识里希望自已转向脱咖啡因咖啡。


B．主要的竞争


首先，固定喝咖啡的潜在目标喝咖啡比较有规律；其次，他们有可能考虑转向其他品牌的脱咖啡因咖啡。


C．承诺／消费者利益


你一定很惊讶，山咖怎么那么好喝，并且还可以避免咖啡因。


D．解释理由


在不告知测试者具体实情，让其品尝山咖和常规咖啡的实验中，山咖有时候得到的评价高于含咖啡因的咖啡。


通用关注系统


1．关注受众。

2．关注定位。

3．让定位生动起来。


三种思维


这个经典系统要求我们动用三种思维。

考虑受众需要分析思维（以及移情）。

定位思考需要战略思维。

最后，生动化需要创意思维。



————————————————————


(1)
  关于这部分，有的工作计划称之为“承诺”，有的则称之为“消费者利益”。


李奥·贝纳战略工作流程表
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投资回报系统

投资回报系统的英文是Return on Investment，经常简称为R．O．I．系统。

这个系统在恒美／尼德汉公司被等同于另外一句话：“三项基本品质成就伟大广告：相关性、原创性和影响力。”

虽然和扬·卢比凯工作计划有相似之处，但投资回报系统还是很不一样的——尤其在演示以及媒体选择方面。

该系统的建立，无异于回答了下列五个问题：


1．广告的目的是什么？


投资回报系统关注的主要是预期行为以及市场活力之源。


2．广告诉求的对象是什么人？


关于目标的信息，应该既有人口统计学上的描述，又有心理学描述。

恒美／尼德汉要求寻找“瞄准点”，从而把目标当作独立的个体去揣摩。例如，他们对“冠军早餐”目标的定义就是“食用麦片的体育迷”。


3．产品能够承诺哪种更能胜过他人的利益？这种承诺背后是否有支持点？


这是传统的利益／解释理由部分。


4．品牌有什么突出的个性？


处理可以详尽，也可以简洁，视具体情况而定。


5．何时、何地、何种情境之下，目标最可能接受你的信息？在尽可能低的成本前提下，采用哪种媒体传递信息最有效？


投资回报系统将媒体策划纳入流程。这部分最核心的是一个叫做“快门孔径”的概念，指“面对广告信息，一个消费者最有可能注意、接受，并做出积极反应的……”时机。






打破常规的一种格式


李奥·贝纳的很多作品都不是按常规的战略格式完成的。

这种格式以李奥一贯主张的“固有的戏剧性”为基础（这里我们称之为“关键冲突”），还结合了其他方面的考虑。

战略本身就这么具有视觉冲击，更好地提醒员工拿出优秀的广告，把产品利益传递到位。

不过，除去新鲜的表现形式，你应该仍然可以看到一些传统的要素。


恒美／尼德汉认为：


“战略要解决的两个最重要的决定分别是：具备竞争力的利益以及时该承诺的支持。”

为检测这两个决定是否已经解决，他们制定了一个专门系统。

该系统十分重视演示——不管是平和的文字形式，还是跌宕起伏的戏剧化形式（百威“酒吧叫酒”系列便属于戏剧化形式）。

所以，他们把演示确定下来、也放到战略规定当中去。

除去产品实施和演示，他们还有另外一个部分。用恒美／尼德汉内部的说法，就是“外部支持”，也就是销售推广、公关以及直接反应广告。

Wheaties麦片包装盒上的运动员照片就属于这种外部支持。

（通用推出“冠军早餐”，包装盒上印有很多运动员形象。备受欢迎。——译者注）
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投资回报流程


恒美／尼德汉还认为：只有广告商和广告主站在一条战线上了，才能最大限度地发挥工作流程的效用。

为此，他们甚至出版了一本指南。

虽然很难弄到，但还是建议你读读Prentice-Hall出版的《投资回报策划：有效的广告战略》和《投资回报策划指南》。（书号0-13-679466-1和0-13-679473-4）


创意行动计划


客户


产品名称、服务名称或我们要销售的思想。


目标


对目标观众的描述：

人口统计学的、地理的、心理的，等等。


竞争环境扫描


对市场的整体快速扫瞄：

主要的竞争对手及其位置；

销售障碍，如果存在的话。


老想法／新想法


目标现在想什么？我们希望他们想什么？


主要声明


最想表达的意思：可以是产品利益，可以是消费者利益，也可以是使用产品的一种新方式。


消费者利益是：消费者从产品那儿所获取到的——



（清新口气、牙齿的洁白、声望、忧心的释放、自信的感觉）。



产品利益是：产品实际能够实现的声明——



（“消灭牙菌膜”、“4秒钟后达到高速速度”、“多年橡木，牢不可摧，美国人的最爱”）。



支持


让声明合理的证据：


“通过美国牙科协会认证”、“全钢结构”、“无糖”、“全天然”、（检测、图表、事实、文件、调查等任何形式对声明的支待和证明的）。



基调


广告的气氛：

（信息含量大的、催促的、美丽的、好玩的、性感的、滑稽的、温暖的、专业的、高雅的、大众化的等等）。


其他工具



地图、降价活动、优惠券、比较、价格等。


客户策划和创意纲要

以圣路加为代表的一些公司，在客户执行和创意之外，还构建了第三个创意发展部门，那就是“客户策划部”。

客户策划的任务是寻找广告最合适、最相关的目标受众。其中，创意纲要是一个比较重要的工具。下面，我们就简单看看创意纲要所提出的问题。


1．广告必须陈述的机会和／或问题是什么？


简单说明你为什么要做广告？

站在消费者的角度回答，比如用“消费者选择价位更低的同类产品”而不用“销售在下滑”。


2．我们希望广告播出带来怎样的后果？


陈述时尽量具体。


3．我们沟通的对象是谁？


丰富、细致地描绘你的目标群体。

避免孤立的人口统计学数字，尽量寻找人性化的特征、生活方式，或者对产品品种的感受和认识。


4．我们最期待的反应是什么？


我们最期待的反应是什么？


5．怎样的信息／属性有利于这种反应的产生？


可以是产品最突出的一种属性，或者填补某种需求的性能。避免列清单式的回答。


6．广告应该表现怎样的品牌个性？



7．媒体或者预算方面有没有问题？



8．……也很有帮助。


最后，补充任何可以让创意纲要更完整的项目。
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另一种创意格式


丹尼斯·爱特曼（Dennis Altman）推荐的这种格式很有用。

在创意革命的年代，他在恒美就职，后来又去了扬·卢比凯等顶尖公司。然后，干脆自己也开了一家。

《广告及品牌事业》（Advertising & The Business of Brands）里面关于创意的那章是他执笔的。

他的《实用渲染书》（The Executive Coloring Book）从60年代起就一直是畅销书。

现在他被人称做爱特曼教授，在肯塔基大学教授创意、直销还有整合营销传播。


客户策划人员（Account Planner）是做什么的？


“客户策划人员的职责是积累、挖掘和综合与广告目标受众相关的任何数据；在客户调查的整个过程中，就广告本身及市场其他活跃因素，分别展开前、中、后期的独立效果检测。”


什么叫纲要？


英国人喜欢用“纲要（brief）”这个词，其实就是文件的意思。

还记得吗，客户策划系统最早是英国广告公司提出来的，其中包括智威汤逊伦敦的办事处。

系统分为两个步骤：第一。品牌战略小结为品牌做出定位；

第二，为创意部准备正式的纲要，说明那些对有效广告至关重要的问题。

两个步骤合起来的表现，就是所谓的“创意纲要”。
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（《真理、谎言和广告：客户策划艺术》）

仔细读读。

该书的作者约翰·斯蒂尔（John Steel）曾在Goodby Silverstain公司（制作“来点牛奶？”的那家公司）负责客户策划。他在本书中生动地介绍了客户策划给广告创作所带来的帮助。


背景资料报告书

撰写策略之前，一份背景资料报告书可以帮助你将所得信息组织到一起。

下面是为地方性或区域性企业写的一份背景资料报告书。

这是一份为某地方性电视台或有线电视公司写的背景资料报告书，希望可以启发你写出一份符合你需要的报告书。



1．名称及位置


对于一家地方性广告主而言，公司名称和位置无疑是最重要的沟通渠道（也许要包括电话号码）。


公司名：



位置：



地址或者地理标识（如某某交叉路口）。



电话号码：



有没有专属的平面设计，比如Logo成者签名？


（有的话，附上影印本，并注明原设计作者。）


有没有现成的口号或者广告主题？


（有的话，附上海报、单页、宣传册以及／或者广播稿的例样。）


2．产品和服务


介绍生产和出售哪种产品，或者提供何种服务。不要简单地罗列——说出你公司与众不同的地方——这样，我们才有新鲜东西可以讲给潜在消费者听。


有没有现成的自我介绍资料？


（有的话，附上广告册、使用手册、产品目录等。）


3．你的消费者


描述你的顾客。

新顾客很有可能类似你的现有顾客。比如，住在同等条件的社区，具有相似的特征。

你觉得你们公司有什么特别之处，也请告诉我们。


有没有顾客来信或者顾客评价？


（转述给我们——不要他们的原件！）

还有一点，好的广告不但可以带来新顾客，还会巩固你的老顾客。所以，你的广告最好两者都兼顾。要是不明白顾客的想法，干脆就问他们好了。








什么叫背景资料报告书


（backgrounder）

写战略之前，你肯定需要大量的背景知识——关于品牌的信息。

背景资料报告书通常是为了写战略策划而用于收集和组织那些信息的某种形式的问卷。


如果想进一步了解消费者


开口问就是了。下面就是一份问卷调查的开头部分摘录。

不要害怕一对一的访问。

据说这样要比小组座谈有效，何况更快、更节省呢！

来吧，带上资料夹，跟消费者聊聊去！



消费者问卷


你在__________购物有多长时间了？

第一次来__________是什么时候？

第一次的印象如何？

为什么愿意继续来这儿？

有没有向从没来过

__________的朋友推荐这儿？

你还去哪些类似的场所购物？为什么喜欢那些地方？




BBDO系统

在一定意义上说，BBDO系统是通用关注系统的更复杂、更完善的一个版本（通用是他们的客户之一），它分为下列四个步骤：

1．了解你主要的潜在目标；

2．了解你主要的潜在目标的问题；

3．了解你的产品；

4．打破坚冰。

接着，我们再讲讲在这四个步骤的实施过程中，具体使用哪些技巧。

另外，BBDO所说的“一切都在于形象”，“形象”是特指广告里的形象。


1．了解你主要的潜在目标


为了从消费者的角度出发更好地认识市场，BBDO采用了一种叫做“市场结构审查”（Market Structure Audit）的工具。

用这种方法，他们发现在口香糖市场上，同一种口味之间都存在着竞争（例如，Big Red的肉桂味和Dentyne-Period的肉桂味之间的竞争）。

确定这点之后，他们自然找出了主要的潜在目标：购买竞争双方产品的人都有哪些？

他们对目标的界定就不是简单的人口统计学数字，而是完全人性化的共同点——人们的生活方式以及人们消磨时间的方式。

BBDO采用生活方式指数和图片库来了解消费者的动机和形象。

BBDO认为，只有用态度和生活方式才能更准确地界定目标，定义“你”；而且这也正是广告信息会不会促进销售的决定性因素之所在。找出人们态度的差异，才能区别他们之间真正的不同。


2．了解你主要潜在目标的问题


BBDO认为，要想让人们主动、愉快地做出购买决策，最好的办法就是为其解决某种问题。界定这种问题的工具叫“问题测定系统”（Problem Dection System）。

比方说，如果要消费者谈谈理想中的狗粮，人们通常回答“营养”或者“美味”，这并不意外。

但你会不会问问他们不喜欢狗粮的哪些地方呢？人们很有可能会抱怨宠物吃完之后嘴巴臭哄哄的，或者狗粮本来就有不好的气味。

可见，通过这种方法，可以很巧妙地找到一些与众不同的手段。


3．了解你的产品


产品定位是广告商和广告主协同合作进行市场结构审查、问题检测研究等调查之后，才确定下来的。

和其他的推广做法一样，他们会找出关键的产品特点；但不同的是，他们更多地关注于解决消费者的问题，而不是产品自身的描述——也就是说，角度是解决问题，而不是提供利益。

比如，道奇卡车（Dodge）的“产品问题”是目标消费者觉得“卡车外观相似之处太多了，看都看厌了”。


4．打破坚冰


为解决：“看都看厌了”这个问题，道奇推出了“与众不同”，“吹向号角”（道奇的标志是一只双角公羊，而“角”在英语里又有“号角、车喇叭”的意思。——译者注）

广告系列把产品形象和用户（“你”）形象结合起来，大获成功。

假若你在一个极其具体的问题上“先声夺人”，本质上说也是一种取胜的战略。

对BBDO来说，所有的执行都是有战略性的，他们追求的是“有效的形象”。






BBDO认为：


“人们不可能通过广告直接体验产品或其性能。”

试用装或者以前的经验可以，但不是广告。

“通过广告，人们体验的只能是广告中使用者的形象——而非产品。但广告有时候又把两者结合在一起。

所以，我们始终要记住的一点就是：一切都在于形象。

广告传递给观众的是广告中产品的使用体验。”


为什么强调“产品”和“你”


BBDO之所以强调这两点，不是没有道理的：


“产品”形象本身是受到限制的，因为：


■很多产品优势的生命都很短暂，很快就在竞争中被埋没；

■很多产品优势虽然得到广告主的认可，但不见得被消费者重视；

■很多产品的主张都是从自身出发，而没有触及消费者的问题；

■性能主张能证明的往往附加值不足；

■最后，独树一帜的主张有时候可能适得其反——甚至孤立了自我。当联想和实际使用经验相差太远的时候，尤其可能这样。


“你”的形象之所以很重要，因为：


■“你”能使定位超越理性而进入感性的区域；

■“你”能为产品性能增加附加值；

■“你”能帮助建立产品的个性和关联；

■“你”能将产品事实与产品利益带入一个对消费者而言有意义的框架。

“你”形象的树立使得消费者不单单考虑产品的事实，更投入情感的关注。

这种做法还可以促进品牌忠诚度，保卫自己的阵地不被竞争者夺取。


BBDO定位


定位时，BBDO结合下列元素：


品牌资产


品牌资产平衡分析这个环节可以带你决定到底是产品联想形象更重要，还是“你”（用户）形象更重要。


“产品”＋“你”定位


两者形象都考虑的一种定位。


举例：



百事可乐。
 “产品”的理想位置是“领袖位置”；“你”的态度是时髦的（“热门”、“当红”）。

在上述定位的指导下，广告战役效果不错：从“百事新生代”开始，然后是“百事，新生代的选择”、“下一代”，最近的则是“可乐之乐”。

虽然主题是进化的，但核心思想没有变。


吉列止汗露。
 产品的定位是“抹上干干的，持续干干的”，但如果不加上“你”的态度，则很有可能被其他品牌击败。于是加上：“克服流汗的尴尬。”

最后的主题定位“永远别让他们看见你汗津津的样子”，因此很受年轻人的喜欢。


通用电器。“
 产品”位置是“时尚的优质电器”。

“你”的态度是“追求时髦和品质”。

最后，广告把这两个元素结合起来，提出的口号是“通用带来美好生活”。



本部分摘录自巴蒂、莫拉蒂合著的《如何推销有效广告》（The Marketing of Effective Advertising）。Prentice-Hall出版集团1990年出版。


作业#
 11

自创纲要


1．创作一种属于你自己的纲要格式


你可以借用或组合本章所介绍的格式。可以是一个整体，也可以是一种流程（如背景资料报告书＋纲要）。


2．为你的格式命名


你格式的名字最好能反映出你格式的“品牌个性”。

同样，可以借用本章格式名称的元素。


3．填写纲要


选择一种你比较熟悉的产品，写出一份纲要。


4．进行“假设检验”


现在看看对其他几种你所熟悉的产品是不是仍然可行。

要是野心再大一点，不妨在此基础上写几条广告。
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市场营销矩阵

以下是战略陈述的调节方法。







	从……
	到转化成……



	广告将［说服］
	



	［目标消费者］
	［目标消费者］



	这个［产品］
	［产品］



	是／将［目标／利益］，
	［利益］



	支持是［支持］，
	［支持］



	［产品］是
	



	［品牌特征描述］。
	［品牌特征描述］。






目标顾客、产品、利益、支持以及品牌特征


构建市场营销矩阵战略仍然少不了这些砖瓦，只不过，侧重点会有所轻重。

只要确定了战略元素，战略撰写其实是很自然的事情。然后你就可以迎接真正的挑战了——制定分战略。

在后面的章节，我们会介绍销售推广、市场公关和直销。






哪种格式对你有效？


就像广告可以反映出广告人的个性特点，创意战略、纲要或蓝图其实也可以反映出你和你的公司。

怎么制定战略，是你工作方式很大一部分的体现。

如果做得出色，说不定哪天也会有一种以你名字命名的战略模式问世。



不要忘记二线受众和二线利益，

对不少企业来说，二线受众有时还很重要呢。

比如杂货店之于食品市场；

电脑经销商以及“舆论领袖”之于电脑产品；

秘书、“购买决策者”之于办公器材。

复杂产品除了促成最终购买决策形成的特征和表现之外，通常还有另外的利益点。

比如电脑、办公器材这类产品，如果两种复印机在操作方面都差不多，哪种售后服务更好呢？

或者价格，或者还贷政策更好呢？

这就是另外的比较点。


市场营销矩阵战略中的其他活动





市场营销公共关系



宣传
 （公关针对目标消费者的术语）。


渠道
 。传递品牌和策略信息的最佳媒体机会是什么？


制造媒体热点。
 如果不想付钱给媒体，那你本身就要引起人们的兴趣。


销售推广



刺激。
 （诉求、价格、赠送。）为了让销售动起来，首先给他人刺激性的甜头，然后才可能得到回报。


二线目标
 （销售渠道等。）目标是获得零售店的陈列机会，以便让消费者在购物场所接触到你的品牌。


直接营销



目标数据库。
 对目标的了解越深入、越正确，与目标直接接触的机会越大。


刺激。
 是什么买卖？提供的优惠对了路便可以使消费者的反应呈几何级增加。


信息强调。
 虽然目标名单和刺激更重要，但恰如其分的表达也很重要。


检测与效果评判


这是很关键的一点。聪明的直销者随时都盯着检测的结果，以保证前面几个因素的最佳组合。不要放弃检测。


事件营销



品牌特征。
 事件是否符合品牌形象？


目标参与度。
 事件能不能将品牌与正确的目标联系起来。


协调。
 事件和其他广告、公关甚至数据库环节协不协调？


新媒体（网络）



企业目标。
 网站围绕什么建设：销售、交易、消费者互动、公关宣传还是投资信息……？

这是首先应该考虑的一个重要问题。

只有这点确立了，才可能制定出一个有效的项目。


销售创意

第一步是战略，我们讲过了。

第二步是销售创意，它建立在战略的基础之上。

我们还讲过“如何构思”。所以，我们结合起来，现在要讲“如何根据战略去构思”。

首先，你的创意必须是一个销售创意。


销售创意与大创意


有人认为销售创意就是大创意，其实不然。

说一个创意是大创意，是往回看而得出的总结——是市场操作之后的评价。

在起步阶段，谁也不好说它会不会是精彩的。

但在一定程度上，这时候我们都可以判断一个创意是不是一个销售创意，也就是说它是不是在促进销售。

老虎算不算一个创意？托尼的一句“真是太太太太太好了！”
 不就帮忙卖出了N多的糖霜薄脆吗？

“在您油箱里养只老虎”也把埃克森汽油的强劲动力描述得活灵活现。而这也是战略里提到的做法。

创意管不管用，有时候得看其力度，有时候得看执行，有时候则靠一丁点儿运气。

那创意怎样才能促进销售呢？

销售创意的特征

宝洁对此有一定研究，不妨参考学习他们的相关结论。


销售创意的目的：


■在诸多竞争下，让品牌的战略目标从众多竞争中脱颖而出，令人难忘。



销售创意是什么？


■它是执行依据的内容，也是执行赖以延续的线索。


听上去简单，做起来难。同一个创意，既要展现你品牌的优势，又要统领你的广告。形散而神不散。


销售创意的三个特征


宝洁发现成功的三个特征看起来似乎与三个主要变量非常矛盾。


1．充实——
 对消费者而言，必须具备一定的意义，或者满足一定的需求。


2．可信——
 能够使人信赖。做到这一点并不容易（我们讲过“许可”，如何让消费者给你放行，可以参考）。


3．动力——
 创意的表达必须是“启发思考的”，不然有何必要？


如何判断一个销售创意？


不妨问自己如下的问题：

■该创意忠诚于战略吗？

■内容实不实在？

■是不是可行但又有难度？

■能不能引起人们的行动？

好了，下面是销售创意构思的几个诀窍，也稍做介绍：


1．将利益戏剧化


如果你全心全意想着这点，广告往往差不了。

具体表现可以是：口号……演示……重复记忆技巧……老虎托尼的“真是太太太太太好吃了！”
 ，甚至Whipple先生捏挤Charmin的动作（不好意思喽，卢克）。（Whipple先生的扮演者名叫卢克。——译者注）


通过种种方式，利益被戏剧化了。

乔治·路易斯总是追求能“把想象和视觉结合起来”
 的字眼。戏剧化、视觉化。

再说一遍，如果你全心全意想着这点，广告就差不了。


2．突出销售个性


大众汽车的广告战役这点做得非常精彩。

每一条广告都可以让一个个性不同的人对号入座。独特、聪明、挑剔，并坦率地承认自己有点丑。

而正是这种诚实，为品牌赢得了更多的信任和喜爱。

很多你所喜欢的品牌都表现出一种让你与产生联系的性格。目前，耐克、百威在那种联系上做得很好。

定位性的广告尤其注意这点。

比如生产商一再强调其对你安全的关注，或者说，像苗条吉姆这样的零食怎样抢夺年轻人的注意——“绝对另类的早餐体验”。

艾维斯和胡椒博士（“我是胡椒！”）也采用销售创意强化自身定位（胡椒博士是一种可乐，“我是胡椒”意思是产品和胡椒一样提神。——译者注）。


定位本身便可以成为一种个性。

时装广告更多地使用视觉化的个性来达到这个目的。不管是老牌的李维斯，还是最前沿的设计师作品，时装广告就是凭借风格……去销售风格。

甚至啤酒都在寻求属于各自的性格……免得人们觉得所有人都喝同样类型的啤酒。

当然了，这也不奇怪。不同品牌之间的目标消费者有时确实完全重叠。


3．独特的销售环境


销售环境和销售个性有所关联，但比较微妙。

万宝路从“万宝路人”扩展到“万宝路世界”——背景环境。也就是说，它不仅包含了牛仔，还扩大到了牛仔所活动的西部感觉。

新奇士橙味苏打水成为软饮大牌，采用的办法也是向受众描绘想象中的一种环境：加利福尼亚的海岸、沙滩男孩、身着比基尼的少女、冲浪，甚至还有产品名字所暗示的意思。（Sunkist很像Sunkiss“阳光之吻”。——译者注）。



设计可以营造销售环境


广告本身也可以是一种销售环境。

只要肯动脑子，字体、拍摄风格甚至图片感觉等设计元素都可以为你所用，营造这种销售环境，例如耐克。

设计有时候可以传递出很强的销售讯息。

随着大家对视觉表现的更加重视，图片环境也变得更加重要了。

苹果是一家极其重视设计的公司，在广告中便如此对待产品，借此使产品更加生动和完善。

色值的引入也可以强化销售创意。

像李维斯和The Blues（也是牛仔服装品牌，走平民路线。——译者注）
 ，还有强调“缤纷感”的Dockers。

色彩算不算销售创意？算。

李奥·贝纳天生就明白这点，于是他将红肉放在红色背景之中。


采用图片还是框架？


有时候，环境本身便是创意，而有时候环境则是创意赖以展开的框架。

像麦当劳，他们的销售环境——经营最细致、态度最友好、食物最干净的连锁店（QSCV质量、服务、清洁和价值）——是广告里经常表现的对象；但同时也是他们广告赖以讲述的背景。


4．其他


如果有其他的办法当然也不错，比如说将问题夸大。

李斯特材用“恶臭”这个词形容口臭，引发人们的关注。

后来，Scope又拿“起床后的口气”大做文章。

联邦快递把问题设置到特定的情景之下，一下子就把产品利益渲染了出来。一般欢欢喜喜收到包裹的人就不用自己去干了。

名称知晓助记手段（Name awareness mnemoics）也是一个销售理念。ken-L-ration狗粮推广Kilbbles'n Bits时用过这个手段。

Rolaids用过这个手段（这是一款抗胃酸的非处方药。广告发问“‘止痛’俩字怎么写？”［How do you spell relief？］，然后回答不是“止痛”到底怎么怎么写，而是“R-O-L-A-I-D-S”产品的名字。——译者注）
 。地方零售店主一遍又一遍重地复电话号码的做法也是采用了这个手段。

好了，我们之所以花那么多时间强调这么一个简单的道理，就是因为它实在太重要了。


记住：销售创意就是能够促进销售的创意。


看着并不难，对吗？

然而，广告制作流程中的众多想法和不确定因素，却有可能使这个简单的问题乌云密布。如果你不能自信地坚持自己的意见，很多事情就做不了。

如果顺畅的话，什么都管用……青蛙、蜥蜴什么的，都可以。

当然了，话说回来，如果自信过了头，也很容易接受不太好的创意。结果，反而没有把事情办成。

（这也正是之前建议你读读禅学作品的原因。）


小结


你的广告必须包含一个销售创意。

该创意从战略出发，要简单易懂，即使整个广告流程又长又难。

不少广告人辛辛苦苦找到某个突破口，可是层次太高，结果几乎没有人能了解它，也无法描述它。

所以，要苦干，但千万不要被弄懵。

李奥·贝纳说过：“最优秀的文案和最优秀的创意往往有着最简单的外表。”
 他的公司就产出过无数“大创意”。或者，更确切地说，把无数销售创意培育成大创意。

在初级阶段，你面对的难题可能是：

■第一，如何找到一个具有销售力的创意；

■第二，如何推销你的销售创意。

接下来，我们就要讲第二步……

如何推销销售创意……

销售创意练习：

一个创意要激发人们的购买动机，并不是随随便便就想得出来的。这组练习就是要在这方面对你提出告诫。


1．你能回忆起哪些广告战役？能回忆出多少个？


请将它们一一写下来，并用自己的话阐述背后的销售理念。


2．在过去的三个月时间内，哪个广告（或促销）讯息说服你采取了行动？请写出其名称。



3．你能说出两个突出产品利益的销售创意（或者口号）吗？


同类产品中，别的品牌可能也做出过同样的承诺，但为什么你唯独觉得某某品牌最独树一帜呢？


4．列举两个呈现出你所喜欢的销售个性或态度的品牌。


它们为什么与各自的同类品牌不同？


5．列举服务行业的两个销售创意。


有没有采用“象征”手法？是什么？有什么含义？请查出“符号语言学”一词的含义。


6．列举夸大问题的两个销售创意。


其他产品解决的也可能是同样的问题。
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老虎是不是一个“大创意”？


这是针对麦片和汽油的。

怎么就不是狮子或者猎豹，而唯独是老虎呢？

谁知道呢？没人知道。

呵呵，看来“没人”也许就是一个大创意。
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（埃克森汽油广告。“在您油箱里养只老虎！”）


从“太太太太太”到“波波波”


“波波波浪薯片有波波波纹”，也是一个令人难忘的销售创意。
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（波浪牌薯片广告）
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这也许并不是一个讨所有人喜欢的广告战役，但人们绝对容易记住它。
 在低卷入度产品类（如卫生纸）中，宝洁能够如此一遍又一遍地向消费者传递“柔软”的诉求，实在是高！他们只是让片中的Whipple先生——他坚决请求顾客不要挤捏水果——请求顾客：“请不要捏挤Charmin卫生纸！”这条广告有多成功呢？呵呵，这么说吧。后来跟进的广告让Whipple先生在“退休”之后再说话，观众都有再见老友的感觉！
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（Sprint电话广告）

Sprint让观众聆听绣花针掉在在电话上的声音，从而放大了产品的声效品质。
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我们的形象




“消费者告诉我们，他们自己也不知道如何区分产品间的差异。

但我们知道，他们其实更愿意购买某些产品。

成功的品牌展现出招人喜爱和信任的个性特点。

百威和麦当劳就是例子——多年来他们的广告在变，但个性没变。

个性不是一蹴而就的东西。

它必须真实而贴切，就像包装盒上列出的成分说明。”


玛丽·摩尔（Mary Moore）



Wells Rich Greene公司
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你的品牌是什么色调？


李维斯嘛，不消说。

Dockers的也不难猜，在电视广告中，采用的是花里胡哨的“说唱爵士”。

想想，你是什么色调的？

（图中是李维斯501牛仔裤，风格是复古的、经典的，因而色调带有乡村的淡雅。另外，“爵士”在英语里还有“颜色艳丽”的意思。——译者注）
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麦克销售创意。
 麦当劳利用Mc竟然可以为自己延伸出无穷的灵活性。金黄色、拱形的字母设计使麦当劳拥有了自己独有的外形标志以及和消费者对话的语言。
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“‘销售’一词怎么写？”
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助记手段。
 这些辅助记忆的技巧利用的是押韵。在这条广告中，名称的后半部分被重复了一通又一遍，从而使人们很难不记住这个品牌。这种手法可以帮助小预算获得获大的收益。

[image: ]



将问题夸大。


露恩润肤乳（Lubriderm）引入强劲的视觉冲击——美洲鳄，将皮肤干燥这一问题严重化。
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有一天青蛙……


百威青蛙们曾风光一时。人们很喜欢Bud-Weis-er这种助记手段，但好景不长，人们把关注更多地给了……
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后来登场的蜥蜴！


路易三人帮的加入，增加了情节对白和笑料（让观众沦陷在电视机前）。销售创意说不准什么时候就出现了，有些可能会变得很牛，有些可能维持一两年，而有些则让人流连忘返。

（开始的时候，广告让名字分别叫做Bud、Weis和Er的三只青蛙在一块儿聊天，意图让观众熟悉百威Budweiser的名字。后来，人们不再感到新奇。广告又引入了三只蜥蜴，名字分别叫路易、弗兰克和费里特。蜥蜴受不了蛙鸣聒噪，嫉妒它们受人喜欢，便密谋电死它们。后来，计划失败，但Weis吓了个半死，总之，全国观众以更大的热情喜欢上了那三只捣乱的蜥蜴。——译者注）



“运用文本或者／图像想象，让人过目不忘，从而别具特色地解决市场问题——是有效沟通的力量源泉。”

——乔治·路易斯
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《什么是大创意：怎样让你的金点子促进销售》



——乔治·路易斯著


这可是大师的作品。说到Logo、广告、广告公司运营、宣传和炒作，乔治·路易斯都是顶呱呱的人物。

该书每一章都介绍他的一种销售创意（出其不意，但往往十分有效）——其中包括让Mick Jagger说：“我要我的MTV！”

（Mick Jagger是滚石乐队的主唱。广告设计场景让他给有线公司打电话，申请开通MTV，台词就是：“我要我的MTV！”在美国，MTV等属于付费台，要申请才能开通。——译者注）

现在这本书已不再印刷，但相信你能找到这本书。


作业#
 12

找出你在作业#6、#7和#8里面所写的战略和主题句子。

选出最得意的三个。如果都不喜欢，那就重新写几个。


1．为每一种产品和战略制定一个销售理念


怎样进行视觉表达？

怎样巩固你的知名度？

怎样传递产品利益？


2．把你的销售创意具像化到印刷广告或者（和）电视片中







销售力！

怎样推销你的创意

本章似乎是多余的，你所做的一切使你获得了一个好的创意，当全世界都赞赏你的才华时，你可以深鞠一躬表示谢意。

然而事情并不是这样的，本章还是要学的。

把创意推销出去的重要性，和好创意的重要性完全相同，甚至还更重要呢（不好意思啊）。

我们怎样才能推销出创意呢？

首先，我认为这很复杂。

然后，我认为其实也很简单。站在另外一个人的立场考虑问题，帮助他们对你的创意形成信心和支持就行了——至于管用不管用，和所有其他的创意一样，迄今还未得到市场的证明。

推销五法则

为了使复杂的事情简单化，以下推荐几个有助于销售创意的窍门，我们称之为“销售力”，我们将其简化为“S．P．”，以便大家记忆。

■策略要精确
 （strategy precision）



■心理要摸透
 （savvy psychology）



■提案要巧妙
 （slick presentation）



■劝说要有条理
 （structural persuasion）



■问题要解决
 （solving the problem）

好了，以下一一介绍吧。


1．策略要精确


首先，你的销售创意要符合“战略”。

不管战略是出自个人之手，还是集体劳动的结晶，都必须体现出战略的指导思想。所以……

在谈创意之前，你先要谈战略。这是规律。

你可以一笔带过：“我们的战略是在青少年中打开你们新开张的服装店的知名度。”

也可以做全面的回顾和提示——用行话说，就是“猫狗秀”（美国俚语，意思是某项政策或建议为争取大多数人的同意和支持，像狗、马选美那样做出方方面面的展示，让人们喜爱。——译者注）。



有力的战略造就有力的销售创意


一个紧扣战略的创意往往比较容易成为一个强有力的销售创意。

突出这一点。

一旦你有了创意并对此坚信不疑，那在推销创意时就应该首先说这一点。

这是一个好创意，因为它符合战略（当然，你最好事先有所准备，向人们解释为什么这个战略是一个正确的战略）。要表现出在开始推销那个创意之前，你就已经对战略非常了解。

然后，在你开始推销的时候，你就要告诉人们你理解那个战略并且相信那个战略。


2．心理要摸透


在做讲解的时候，要考虑到听众，而不是你的感受。

因此，陈述好的创意和撰写好的广告是一样的——都是以信息接受者为导向。

确切地说，你的讲演早在你张口之前就已经开始。学会让别人投身到你的销售创意中来。

其实，每个人都乐意站在赢家这边——你的老板和客户也不例外。暗示他人你的想法会奏效，也是很简单的一种沟通方法。

在创意发展早期，就让客户联络和调查部门参与进来（但注意判断准确）。

搜集对你有利的信息。

这么做，才会让受众（以及同事）更有信心。

李奥说得非常好：“写广告的时候就要想好怎么推销它。”


调动一切可能，完善你的创意，寻找你的支持者。

别人不但可能给出宝贵的建议——还可以成为难得的同盟。

尽力去捕捉受众的心理，这有助于他们去捕捉目标消费者的心理。因为，他们的问题都一样——“这么做对我有什么好处？”


其实，对每个人来说，问题都一样。

把握好这点，无疑就解决了推销创意过程中的心理问题。

你要从消费者的立场去阐释销售创意。

毕竟，创意最终是要满足他们的需求，而不是你的。

将自己的创意与你的受众需求结合起来。


3．提案要巧妙


接下来，你要把创意讲给大家听。

讲演讲得好，人们才愿意把广告做出来。如果你的广告效果好，人们自然会感到自己也有份。

在这个阶段，两组人马尤其重要——客户联络和美术指导。

首先我们谈谈客户联络。别忘了，他们一样想赢。

邀请他们加入你的预演或者彩排，即使是一种非正式的形式。这有助于你们双方为提案会做好准备。

即使在赴客户提案会的飞行途中，也可以在餐巾纸上和客户联络彩排一番。通常情况下，客户联络能给出很多很有分量的意见，并帮助你准备应付客户的刁难。

当然还有一点，现在已经不是光动动嘴皮子就能做成事的年代了。

那只是一部分——理性／文字的那部分。

真正起作用的是你讲演中的感性／视觉那部分。

好了，演出开始！


优秀的提案需要优秀的美术指导


这就是另一组人马的重要性所在。你最好让美术指导喜欢你的创意——这样才能更好地表现它——通过平面设计、布局、对比显示、故事板或者框架，或者另外新的手段。

比如说印有广告主题的大纸板，或者销售人员的扭扣。你的工作应该有自我推销力才行——让人一目了然。

布局的紧凑程度如何掌握？

这么说吧，不管是故事板还是布局，就如同讲演本身一样，应该让人一看就想做这个广告。

所以说，紧不紧凑并不关键——有诱惑力才是关键。

别忘了，会议也是一种媒体！

也就是说，你要学会好好展示你的工作成果，学会好好地讲演。

和文案写作一样，这也要求很多技巧。


4．劝说要有条理


当人们的需求得到满足时，才会接受你的劝说。

这么做，他们不是为你，而是为自己。

所以，让我们看看你应该怎么说。记住伯恩巴克的话：“说服不是科学，而是一种艺术。”


既然艺术有多种形式，说服也不例外。

首当其冲的就是开场的切入点。那是你讲演的开始，是接下来展开所依赖的语境，是“告诉人们接下来你要告诉他们什么”
 。

不管你要表达什么，广告的第一句也好，演示中的第一点想法也罢，对于关键性的第一步，你必须格外慎重。

记住在当今这么嘈杂的传播环境中，我们无时不在争取他人的关注——即便在会议中也是如此。

第一印象这么重要，那首先要说什么呢？

是不是“我这个想法很棒”
 呢？

错！想想吧……

假若听众的想法同你的观点相反怎么办？说不定你首先要同意对方的观点。

这样可以鼓励那些与你意见相左的人听你解释事情的另一方面。

你也可以这么开头“问题是这样的”
 。

或者，在阐述自己的观点之前，先列举出另外的想法……

不管怎么说，你心里要清楚自己在说什么、在干什么。

你要把人们从他们所处的位置带到你的情节中来。

要做到这点，组织和顺序至关重要。

这就是为什么说培养自己有组织、有结构的思维习惯至关重大，这样听众才能跟上你的思路。

别忘了在证明这些观点时，在讲演中运用感性／视觉手段的重要性。

最后请记住，你只有一次机会留下第一印象。


5．问题要解决


客户都有一定的需求，而且客户还有自己的客户。

很有可能，你正在向一帮牛人做演示，而这帮牛人又在服务着更牛的、问题更刁钻的另一帮牛人。

所以，你的任务就是协助第一帮牛人更好地解答第二帮牛人的问题。

而往往，答案就在你的销售创意和广告当中。



每一个客户都有自己的问题。

如果他们没有，他们就不会来找你。

下面是最后一个有用的窍门……


解决客户的问题，你就可以推销出自己的创意


客户越是觉得你的创意能够解决问题，他们接受和采纳你创意的机会就越大。

这其实就是创意推销的整个原理。

讲完这个，我们下面就要进入“风格”了。
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聪明，但到底要表达什么意思呢？





“这个大黑袋子和这小个子男人这是要去哪儿啊？”

[image: ]


“写广告的时候就要想好怎么推销它。”


——李奥·贝纳



有力的战略造就有力的销售创意


销售理念出不来，问题要么在你……要么在策略。

果真如此，那就检查一下战略，检查你的工作，找出问题所在。

祝你好运。


如果你的创意与“战略”不相符怎么办？


你有两种选择：要么换创意，要么……换战略。

第二种选择虽说风险不小，但也别完全放弃。道理如下：

很多战略写在纸上很好，在会议室也很容易通过，但一旦和实际接轨，就不好执行了。

起初，联邦快递的战略定在投递守时这个利益上面。

然而，开开心心等包裹的一般人通常都不觉得这是个多大的好处（Emery试过，反响平平）。于是，联邦快递把问题夸大，把情境设定为“当文件绝对必须隔夜送到时”。
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几乎每一个白领都体验过时间期限所带来的压力，看到这样一个承诺，当然马上就有“雪中送炭”的感受，并产生共鸣。

执行的路一下子打开了——让人难忘的戏剧效果、品牌个性都在广告给人们带来的共鸣中体现了出来。


客户策划人员＝消费者心理专家


客户策划在这一块真正能发挥作用。

优秀的客户策划总是在你最需要消费者信息的时候，把它们交给你。

通过了解目标消费者对产品品种的感受，你可以猜测他们对于日后你的广告的反应。

这就是实际操作中的心理学！



“推销是一种激情的艺术。当你对一个创意充满激情时，它自然会流落出来。”


汤姆·麦克伊略特



（Tom McElligott）
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讲演的窍门



肢体的和心理的


你要表现得自信、亲切……有说服力。

学着讲讲故事或笑话。

准备几个你知道的故事。

使用肢体语言，别让别人觉得你“不自在”。


讲稿、大纲、要点


把开场白和结束语大致写下来。

设想人们会问怎样的一些问题，预演答复（这是很好的一条建议——问自己一些难回答的问题，然后回答它们，这可以让你表现得更加出色）。

养成利用要点的习惯（我个人是喜欢看资料夹的）。至少要讲到以下四点：

■消费者需求；

■消费者利益；

■产品利益；

■战略的长处所在。


总之


你要让人们看到你知道自己在做什么。

让他们知道你关心他们的企业，你是有能力解决问题的那个人。

还有，最后……


多做练习


练习大声朗读文案。

练习讲解故事板和脚本。

练习并不能让你表现完美，但绝对会让你表现得更好。


那一点不假！


很多人不善于讲演，很大一部分原因是因为对讲演心存畏惧。

这是自然的。

逃避也是自然的。

即使你内心不愿意，还是得硬着头皮上。

这仍然很自然。

我原来所在公司的一个AE（客户联络），为了让大家打起精神来，每每在提案前都会微笑着拍拍随便哪位同事的肩膀，说：“没事……在座的每一位都孤独着呢。”

至少他没有说谎。

所以啊，祝你好运。
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（“人生只有两个时候你是完全孤独的：一个是弥留之际；另一个则是演讲之前。”）


我个人的一些做法


我习惯做笔记——大量的笔记。

他人讲演时，我记笔记，这不但对自己有帮助，同时还向他人表明我在听。

和李奥一样，我就像准备广告一样地准备会议。

一般我会把讲演各部分的一二级标题列出来。

大框架搭建起来后，再想想可能会被问及哪些难题，然后尽量提前准备好答案。

我总是尽力想办法强化销售创意，我还十分注重听取他人的建议。

这使得我的销售创意更有力，销售团队更庞大。

相信的人越多，胜算的机会因而也就越大。
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（伊利诺斯州贝尔电话公司广告。“别把自己逼疯了。先打电话吧。”）


最先说什么？


第一部分很特别。

第一步怎么样，后面就跟着怎么样。

它对后面是有不可估量的影响的。

注意、参与、共鸣、影响，随便你采取什么手段。

当心为妙！俗话说得好，第一印象只有一次。
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记住……


客户也有客户。

而每个客户都有自己的问题。

你的任务就是帮助客户开展业务。


按顺序来练习：


从人们的处境谈起。

问题和机会，

目标和战略。

然后再是……销售创意。

最后总结如何解决问题。
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（消化药Maalox广告。“Maalox时分”）


“广告必须解决的问题”


“我们的市场占有率在下降，但预算又不多”。这种问题很好说，而且多半确有其事。

“我们需要好的广告，以克服我们的问题”。这大概也不假。

但现在不是判断是什么问题的时候，也不是判断那条广告可以解决什么问题的时候。而是你应该从消费者、品牌或者企业的角度去提出问题。

例如“Maalox时分”在消费者有需求、需要Maalox显身手的时候出现，才是恰当的时机。这种问题才是到位的问题。不管我们有没有这样的时候，我们都应该了解这个建议的意思。重复的次数不能太多：问题的中心不是你，而是你之外的人。


“人们不知道”


缺乏知名度也是一种问题，几乎每个品牌对此都没有太大异议。但我们还是要问，如果没有理由让消费者知道，那么症结在哪里？

这就是问题。

在你发展和推销销售创意时，你的最佳位置就是设身处地站在消费者的立场上去看问题。

这样，你便能把他们转变成真正的消费者。

你说对吗？


怎样写出风格来

你必须和人进行一对一的对话，必须采用简单、直接的写作风格。

你必须和人平等地交谈，而不是居高临下地交谈。

你做得如何呢？

今天的课就是四个步骤：


读
 （Readin'）


写
 （Writin'）

韵（Rhythm'n）

润（Re-Writin'）。


霍普金斯法则。
 做个简单的测试吧。把克劳德·霍普金斯的文案写作风格和现代文案写作比较一下。
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（牙膏广告。结尾处是霍普金斯的经典做法：右下角，索要试用装。——译者注）

什么叫风格？

影响力、形象、参与、知名度等等，所有我们通过广告努力推广某个创意时运用的字眼都叫做风格。

广告不仅仅是有组织、有结构的信息内容。

更重要的是，它还要具备激情和艺术感。

比尔·伯恩巴克曾经说过：“广告业中有很多了不起的技术大师。但遗憾的是，他们只知道纸上谈兵。他们知道所有的规则，对广告研究透彻。从根本上说广告是一种劝说……而劝说往往是艺术，不是科学。那些人大谈特谈比赛，就如同最精彩的比赛做了观众而错过了上场。”


制定出清晰的目标和策略，找出销售理念，已经是很难得的了。

但你还要做更多。

还是引用伯恩巴克的话吧：“我们都十分关心可以搜集到哪些事实，但对于怎样以一种振奋人心的方式让消费者接受这些事实，仍不够重视。”


在相关问题上，霍普金斯也持相同意见：“你的广告最好能够帮助广告主引领风格。塑造恰如其分的个性是我们做广告所能取得的最高层次的成功。”


这么说吧：

目标和策略，

结构和风格，

结合起来，

就是推销，

就是你的工作。





下面是我们要完成的任务：

第一，学习文案写作的四个R。

然后，现代文案写作的基本风格。

接着，试着写些印刷、广播和电视广告玩玩。

“大部分优秀广告都很直接，人们平日里也是这么交谈、这么阅读的。”


——杰里·德拉·法米娜


（Jerry Della Femina）
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怎么潇洒地读报。
 这是杰里·德拉·法米娜给报纸业做的系列广告之一。讯息简单而又直接：报纸是很酷的一样东西，读报的人也很酷。

（图中是著名影星梅里尔·斯特里普（Myrel Streep），她在奥斯卡获奖影片《克莱默夫妇》中成功塑造了一位寻找独立、但又疼爱儿子的职业妇女形象。影片引发了当时美国民众对妇女解放、子女赡养制度等社会问题的深思。图中广告词是“鼓励你的孩子每天读报吧。你在帮助他们为今后要扮演的角色做准备……无论什么角色”。“一切皆从报纸开始。”——译者注）



我们的著名配方是：



找准目标



制定战略



构思销售创意



然后……最后就是



潇洒地执行！





编者按


你们在学校，写作课布置的任务一般都侧重于训练你们的语法、词汇还有阅读理解——是为了得到老师的批改。

而且，老师一般会有字数上的要求——因此，你写短了交上去会受罚。


因此，你一般都会在这样的教育下写得很多。


渐渐地，你便养成了浓墨重彩的写作习惯。

毕竟，长句子、复杂的概念在学校里很受欢迎。

比起日常交流用语，无论是你还是老师，都更喜欢用文绉绉的学院式语言。

这种“语言膨胀”现象在官僚机构、律师界、政界和学术体系中已经成为一个严重的问题。

但广告是在现实世界中生活的。

现在你的任务不是要讨好老师。不怕说得难听，他们这么精细地批改你的东西，部分原因是他们需要你交学费才能发工资。但在象牙塔之外，你对话的对象是漠然的消费者。

你没有必要展露你丰富的词汇量，炫耀过人的智商，或者争取高分。

事情其实变得再简单不过：

写出值得一读的东西就行。

好了，我说完了。



汤姆·麦克伊略特的风格


汤姆·麦克伊略特是一位出色的文案，Fallon McElligott公司的创始人。他早年获奖的很多广告都表现出一个特点，即老图片与时新文字说明的结合。

你知不知道他的父亲在圣公会就职？所以说，这是给他父亲做的一个广告，哈哈！
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（圣公会入教广告，“在一个娶过六任妻子的男人所创办的教会里，你有什么不可原谅的呢。”

图中肖像是英国国王亨利八世。当年，为迎娶第二任妻子，对抗罗马教廷对自身的威胁，他宣布英国脱离罗马教廷，立圣公会为英国国教。这段历史是西方人广为熟悉的。——译者注）




新派写作

世界变成有线之后，一种全新的文案写作风格出现了：后电视时代文案写作。

今天，我们在信息流中阅读、聆听和感觉。我们搜集、浏览和吸收。

我们有时候大口大口地咬，有时候一点一点地啃，有时候整块整块地吞。我们变换着信息渠道，翻动页面，直到看到自己感兴趣的东西。

我们从“读者”进化成“观众”。

即使偶尔读一读，也是蜻蜓点水般地一掠而过。

我们一方面对信息的需求和消费量越来越大；但另一方面，对质量也越来越挑剔——不过，对垃圾食品的钟情依旧不改。

总之，我们开始对信息进行主动的选择。

好多人都是拿起遥控器就摁个不停，随时与我们的信息互动。

这既是随意的，又是自然的。

所以，当代文案写作必须考虑到上面所有这些新鲜的变化。

以小说、短篇故事、散文及其他前电子形式为基础的传统写作已经被以新闻、电影、音乐甚至日常会话为基础的写作方式取代。

但在教授时，很多写作形式仍然以逻辑、文学和左脑技术为主导——作者必须满足读者的兴趣。

可是，文案写作不是这样的。

在广告文案写作中，最重要的人已经不再是作者，而是受者。

我说清楚了吗？是的就好。
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潮流广告的新潮流。
 街头潮流以及街头语言的加入，增强了产品的时髦感。

“哟，我是你的网球鞋。”（“YO”原本是美国黑人的街头语言，但后来随着街舞、说唱音乐、比歌等黑人街头文化的广泛流传，已成为全美国年轻人的流行语，——译者注）
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伯恩巴克的艺术。
 文字和图案结合得好，原来效果可以这么神奇。广告清楚地告诉人们因为以色列航空，现在“太平洋将缩小20％”。这条广告看起来有点含蓄，但只要想想它的目标对象——那些阅读《纽约客》并有实力去以色列的人，时于这些目标消费者来说，这种风格是十分恰当的。


读

要想写清楚一件事，首先得弄清楚这件事。

作为一名文案，你会发现，自己变得越来越擅长迅速学习了解原本所知甚少的东西——只有这样，你写出来的东西才会显出权威感。

这就意味着必须去搜集信息和挖掘事实——这是创意流程中必要的准备环节。

在很多情况下，之所以不知道说什么，其根源都在于你没有什么可说。

这也是文案人员的难点，尤其是那种“零特色”产品、没新意的产品或者老产品。

之前我们就说过，但现在仍然要重复：你必须言之有物、实实在在。

兴趣需要风格和内容来维持。

你既然要建立可信度，就不能怕吃苦。

通读各式材料，如情况介绍、备忘录、杂志报道，做笔记，列清单；做一切你可以做的准备。

解读产品

让自己和产品融为一体，沉进去。

朱利安·科宁说过：“你的工作是展露产品的好，而非你的好。”


一个真实的故事

一天晚上，文案Dan Nichols站在厨房餐桌前，将一盒麦片全倒了出来，然后一颗一颗地数里面有多少颗葡萄干！
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（节省50美分。

“嘿，那就是每勺各省25美分！”）

于是，那句著名的口号“每盒开乐葡萄麦片中，有两大勺葡萄干（Two Scoops of Raisins in a box of Kellogg's Raisin Bran）”
 诞生了。

光是望着天空、发呆、感到不安或者无所适从，都没有用。

你得深入到产品中去——就像寻找Capo D'astro金属条一样，把它们的故事挖掘出来。

解读人

人是世上最有意思的读物。

你要推广的产品被不同的人群包围——有客户，有顾客，还有竞争对手。

每个人都有故事可讲。

你永远都不知道在哪儿你会听到这些故事。

一天，我遇到一个客户，他是女装零售商——职业女装。

我估计我妹妹属于目标消费者，我问了问她的意见。

不问不知道，她不但的确是目标，甚至还参加过这个品牌的发布会。于是，我钻进她的衣橱，一待就是半个小时。出来时，心里已经明白了八九分。

好消息

一般来说，人们都乐于讲述自己的故事。

即便你是一个为“完成项目”而询问他们的陌生人，对于你表现出来的兴趣，他们也依旧很高兴。

学会关注他人吧，他们会以值得你讲述的故事回报你。

解读图片

这是一个越来越视觉化的时代，还记得吗？

让我们多读读图片吧。

把画展、杂志、电影、电视还有网址列入你的“必读书目”。

你能勾勒出你的目标所欣赏的视觉环境吗？

看看他们看的杂志就很有帮助，这个道理等同于你经常浏览自己身处行业的商业杂志。

多和经销商或者零售商接触。

观察一下那些使用你产品的人，他们每天都看些什么、做些什么。

你收获到的图像说不定比千言万语都管用。

注意条理，老兄

不知道你愿不愿意采纳下面这些建议。

如果要采纳，就要挺住“成堆”文件的压力。

但事情就是这样的……创意以已有概念的组合为基础，因此，你的素材越多，实现最佳组合的机会就越大。

我喜欢积累大量的文件，诸如笔记、涂鸦、备忘录、杂志报道、竞争对手的广告、产品材料，等等。

在组合阶段，我给予潜意识充分时间和空间进行孵化和组织。一旦想法浮出水面，立即动笔记下。

即使时间期限不是那么紧急，我也不做半点拖沓。因为说不定，想法瞬间又会溜走。

如果材料积攒到一定数量或截稿期马上就到，我就准备开写了。

首先，我把材料进行有序、理性的分类，方便随时查阅，看看最初的那些想法是否仍然站得住脚。

一般地说，我会照着大纲铺展，当然，大纲也是随时改进和修补的。现在用电脑就方便多了，不过以前手写，写得较少，常常也是涂涂划划。

现在，我手写也只限于起草阶段的两三个想法。等到细节积累多了，便渐渐将注意力集中到最重要的部分上来。

接下来，我会调动左右两个半脑，看看能有什么想法。

也就是说，既搜索更多的细节，同时还决策一个全局。

随着时间的推移，你会发现自己面对的数据库越来越庞大，然后还会发现经验会帮着自己更快地达到目的，不用借助太多的线索。

不过，你最后得到一大堆材料。

而这就是学习曲线的自然延展。
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（“若想培植一个全新的、有效的广告战役，最好的做法就是围绕产品本身挖掘。挖得最深的那家，就可以把挖出的土卖出最高的价钱。”）


寻找Capo D'astro金属条


（这是一个经典的报纸广告，文案Bud Robbins亲自撰文。）

话说60年代，我在一家广告公司做文案，为钢琴生产厂家Aeolian写文案。

第一个任务，是给他们的一款大型钢琴写一条准备发布在《纽约时报》上的广告。

当时，我所掌握的全部背景材料不过是以前的一些广告、已泛黄的几张特写照片……当热了，还有那越逼越紧的截止日期。

我向客户联络要更多的资料，并问他能不能安排客户和我聊一聊。他回复说没有更多的资料了，并且反应很激动：“老天爷啊，难道你是他们那边的吗？不能随便编点什么吗？我们就要超出期限了！”

恰好，公司的头儿在旁边。这下好了，不但他认为我是客户那边的人，现在老饭也知道了。

我承认，我不会弹琴；而且也完全不了解什么样的人会花五千多美元买这个品牌的产品，何况这个价钱完全可以买鼎鼎有名的斯坦威或者Baldwin。

基于以上两点，公司完全可以名正言顺地取消我的任务。但是，反正一时也没有更好的应对，在到期之前，老板并没有改变安排。


Capo D'astro金属条


我自愿去拜访Aeolian在纽约北郊的工厂。别人告诫我说，“公司从来不这么对待客户的”，还说公司的时间非常紧迫。

参观工厂持续了两天。虽然工序和护理上确实精益求精，但我仍觉得5000美元多了点。

离开之前，厂家的全国销售经理邀请我看看展厅。在那个装修高雅的房间里，我看到他们的产品旁边摆放着同样价格不菲的斯坦威以及Baldwin。

“它们看上去差不多。”我评价了一句。

“没错。唯一的差别就在于运输重量上——我们的更重一点。”

“更重一点？”我问道：“怎么会这样呢？”

“因为Capo D'astro金属条。”

“那是什么？”

“来吧，我指给你看。跪下来就看到了。”

我们蹲到钢琴下方，顺着他的手指，我看到贯穿竖琴的位置上有一根金属条，还托着上面负责最高音的八度音阶。

经理继续介绍：“钢琴用个五十多年，钢条一般都开始变弯，然后这个Capo D'astro条就开始发挥作用了。有了它，歪斜就不至于太过厉害。”

可我早就溜出来，钻到Baldwin下面去了。在同样的位置，我发现了同样有那么一根金属条，和斯坦威的一样。

“你是说，在最初的50年，Capo D'astro条基本都没什么用？”我问道。

“嗯，既然都会大剧院都用我们的钢琴，肯定还有别的好处咯。”他顺口回答。

我几乎要呆住了，问：“你刚才说，纽约市的都会大剧院用的就是你们厂家的钢琴？”

“是啊。并且，他们的Capo D'astro条估计现在都还在用呢。”

没错，纽约北郊的景象的确和市内的都会大剧院很不谐调。但后来，可能是天道酬勤吧，我在大剧院的门口偶遇曾把“卡门”演绎得出神入化的传奇领唱Rise Steven。当时，她正负责都会大剧院搬往林肯中心的迁址工作。


Capo D'astro金属条


Steven夫人告诉我：“随都会大剧院搬走的是所有的钢琴。”我将其照搬为我的广告标题。

结果是，人们从下订单到工厂发货给他们，得等上六年。

我想说的无非是简单的一点：不管你的客户是谁，你总能找出你的那根Capo D'astro金属条。



“在艺术领城，教授和学习的仅仅是原理。

论创造力，还得靠个人通过不断的尝试和出错，通过面对各种不同的事物去摸索。

另外，我觉得拥有海绵一般的吸收精神，这一点也是很有帮助的。”


——保罗·兰德




“好的文案个头、身板和年龄都不一样，但他们都有一种共同的能力——那就是倾听并理解那些最能打动和说服人的东西。”


——杰·夏尔特



好建议


在《创意技巧之一》（A Technique for Producing Ideas）一书中，詹姆斯·韦伯推荐了两种阅读方式：


1．泛读


扩充知识面，这对创意发展至关重要。


2．精读


与产品、人以及当前问题有关的资料要精读。


老建议


项目复杂的话，有人建议用卡片。

呵呵，那可能是电脑诞生之前的经验之谈。


写

接下来，你要为产品和品牌选择一组行之有效的词汇。

这时候，你不一定要定下销售创意。

先把要用的词汇收集到一起：

■名词、动词和形容词；

■俚语和行话；

■有趣的点子；

■事实和数据；

■修辞。

它们都是你文案正文的组成部分。

这些素材中的绝大部分来自于你的笔记和你解读产品与战略的过程。

在一般情况下，最好不要使用同类词，避免使用模糊或不贴切的词，尽量用词准确。

马克·吐温说得好：“lightning（闪电）和ligntning bug（萤火虫）绝然不同。”


你应该：

1．先找出合适的动词

你的工作是推动人们。

因此，你寻找的动词一定要和你的对象密切相关。

动词为你的写作增添动感——它们是说服成功与否的关键。

很多广告的成功都离不开动词的动态感，比如：

“我们更努力。（We Try Harder）”

“飞出友好一片天。（Fly the Friendly Skies）”

“千里之行，始于指下。（Let Your Fingers Do the Walking）”

“来点牛奶？（Got Milk？）”

你还能举出现在正在发布的一些例子吗？
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“把想象和视觉结合起来的字眼”


这条广告用了多年，让人们深切地记住了黄页的作用。

“千里之行，始于指下。”
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圣地亚哥动物园广告。“跳跃的关节！”


动词增添动感！


多用有动感的词，比如：“跳”、“飞”。

现在就试试吧！
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“跃上湖面。”雅马哈
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“价格高，飞得更高。”
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“注定要高飞。”
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“是的，它会飞。”
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“GTI与发动枝术共飞，年度获奖车型。”


起飞之前唠叨两句


《新闻周刊》连接刊栽会飞的车，替空中交通治安部门打抱不平，我部忍不住要说几句。

4月1号那期，是三菱、赫兹和大众的。

紧接着8号那期，继续是大众，还有沃尔沃的加入。

心理学家Carl Jung所说的“集体无意识共识”看来是存在的。

Jay W．Hillis

UpliftingIdeas创意总裁

于西雅图

引自《广告时代》

2．加上形容词

挑剔一点。好的广告形容词要像熊宝宝牌方便粥一样……“刚刚好（Just right）”。

它们应该具备澄清、告知和强化作用，

引发目标的共鸣，

与战略密切相关。

加好符合自己目标的形容词之后，要问自己一个问题：有没有一个形容词足以支撑自己的一系列广告？要知道，它很有可能是你需要的唯一的一个形容词。
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“绝对的吸引。”
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“绝对的慷慨。”

“绝对”的成功

很多品牌利用名字所隐射的形容词意思扩大自己的知名度——这是很有效的一种做法。

（美国商标法规定，产品不得直接使用形容词做品牌名。像Absolut Vodka刚在美国注册时，“Absolute Pure Vodka”的申报就遭到拒绝。于是，厂商把absolute最后一个字母e去掉，不但钻了法律的空子，反而保留了出产地瑞典的异域特色。因为，“绝对”这个词在瑞典语中就是absolut。——泽者注）
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“绝对芝加哥。”（芝加哥是美国篮球风行的地区，是芝加哥公牛队的大本管。——译者注）

绝对（Absolut）牌伏特加就是因此而获奖的一个例子。

但千万要把握分寸，否则你的律师绝对会发疯。

形容词做标题

上面的广告借用三个形容词，把Centurion三款赛车的特点表现得活灵活现。

如果承载媒体是专业自行车杂志，那么词语的递增效果会更加明显。
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简单的对峙

“灰波旁”牌芥末酱名字里的形容词“灰”，对峙推荐配合食用的甘蓝菜的“红”。

“红甘蓝　灰波旁。”



有形容词的日子

有时候，和有型的人一起出现，词语都可以变得“有型”起来。

想想是不是这样的。

吉列的止汗喷雾“好保镖”就是一个好例子，或者应该说，“极限”好的例子。

“极限运动，

走极限之路。

就用好保镖”

3．拼凑组合

找出那些能将你的品牌、产品或者战略联系起来并形成独特组合的词语或者概念。

将它们挑选出来，写下来，组合：

■常用短语

■传统观念和双关语

■证实

■理由解释

好好组装你的弹药吧。

外面是热带丛林。
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（Storehouse的超薄系列家具广告。Hot off the press本意是“刚刚印刷出来的”，用在广告里，既指家具超薄如纸面，也宜称自己出众而成为“媒体的报道热点［hot of the press］”。——译者注）




加倍。
 扭转一个传统现点，有时候能够反劣势为优势。下面就请看大众的出奇制胜法。
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“丑是肤浅的”。传统认识是“美是肤浅的”，这也是一句俗语。但广告反着说完，然后告诉人们该车丑笨的外表之下是先进的汽冷马达，很快就获得了人们的嘉许。

4．理顺思路

好了，你终于可以动笔了。

毕竟，拼图用的大部分小块块你都拿到手了。

接下来只要组装起来就行了。

休息片刻，正式开始吧。

利用创意过程中的孵化阶段，好好想想你要怎么弄……

别着急。从最简单的开始……比如标题是什么……还有截稿期限。

想象目标被你正中靶心的样子。

现在，描述一下你的终极目标。

想想主题、形式各是什么。

然后着手动笔。

我们拭目以待，大胆向前。
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思路一旦理顺，文案写起来就不难了。Storehouse的条纹图案沙滩桌椅系列：“薄荷露台。”（在美国，薄荷糖一般都是带有条纹的。广告这么写，既指产品的外表，又暗示给消费者带来的清凉感受。——译者注）
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Del Monte“热带水果”之香蕉广告。“常规使用，香蕉同样能带给你高潮。”


另一个双关意义的广告——不过战略可是一心一意，诚实得很。
 这句广告词把广告目标表现得如此“情色”。当然，部分人会觉得不是很上得了台面，但那又怎么样呢。只要你的目标买账就行。学着用目标消费者的目光看世界吧——你自己怎么看并不重要。

5．解构思维

只要肯动脑子，你完全可以写出左右逢源的好东西。

你写的东西对吗？那与之相反的是不是也可以？

不断地挑战和询问自己，往往会带来更多的机会和视角。

看问题的时候，总要正反里外几面都看看。

最好的一个例子就是“来点牛奶？”这一广告系列。

很多年来，牛奶广告一直就是描绘牛奶的优点和美好。时间一年一年地过去，广告的基本讯息已荡然无存——人们已经对此视而不见了。

新接手的广告公司Goodby认识到这个现状：人们现在一看到牛奶的正面信息就忍不住哈欠连连。

于是，他们转换了一种思路。他们请来一帮消费者，让他们停用牛奶整整一个星期，看看有什么体会。就这样，乖乖！

回访的消费者共同讲述出一个最有趣的故事。

那就是：原来人们根本就离不开牛奶！想想吧，手头有一个花生酱汉堡包，有一袋饼干，但就是没有牛奶……

就这样，古老的故事出现了新的冲突。

看来，当你已经拥有一堆不错的创意和叫卖的口号时，不妨稍稍地解构一下，看看能产生什么效果？

有没有一个让老故事变新的视角？

或者新的态度也行，就像让原本贵妇定位的珠宝小“骚”一把。

新就是好。
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（“Napier就爱显摆”）

6．重组思维

嘿，要是简单的话，谁都可以做，别人还请你做什么？

出色的写作总是建立在出色的思考基础之上的。

这个观点并不新鲜，难就难在找出真正有用的东西。

有时，无论你怎么转，别人都有新鲜玩意儿要说。

很多时候，最聪明的人所说出的话正好是曾几何时最聪明的人所说的话的反面。

学会跳跃似地定夺吧。什么是最重要的东西？你不可能在广告中把所有的都说到，只能拣最重要的说。

在难以抉择的时候，就想想你的目标。还有，即使不犹豫，仍然要想目标。站在他们的立场上去看，去读，去思考。

抱着那样得心态，再看看自己已经落笔的东西。你觉得重要的，他们也会觉得吗？毕竟，他们是比你更重要的人——他们是你的读者。
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本广告　上礼拜　就该上。


我们正在寻找至少

拥有一年半电视和平面媒体购买经脸的采购员。

如果你刊登广告的兴趣比阅读广告的还要浓厚，

就请致电585-9992找大卫·卡恩斯吧。

圣路加

在对口的读者眼里，这应该是该期杂志中最重要的广告。






为产品造词，为品牌造词


1．找出合适的动词；

2．加上形容词；

3．拼凑组合；

4．理顺思路；

5．分解思路；

6．重组思路。
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找出合适的动词！


这个动词强有力地帮助一种新型液态去污剂建立了与粉质洗衣粉的对手定位。（“去污强胜于粉末”。英语里outpower意思是“力量强大于……”，powder意思是“粉末”，两者在发音上非常接近。——译者注）
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动词新用


给这个人们熟视无睹的品牌注入有趣而又活力十足的元素。

（英国Lion Quality鸡蛋广告。“快来砸鸡蛋”。“砸鸡蛋”在英语习语里特指“冲他人脸上扔鸡蛋”。——译者注）
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启动利益


“加量（音量）”给Agree洗发水增加了加量新包装的产品利益。

（音量在英语里还指“容量”。——译者注）
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一个绝对真实的故事


联邦快递原来的广告语是“当文件必须隔夜送达时（When it has to be there overnight）”。

但在导演Joe Sedelmeier执导广告拍摄的时候，一个演员加了绝对精彩的两个词“绝对、必须”。（“当文件绝对、必须隔夜送达时。”）

Joe意识到一点儿什么，让演员不断重复这俩词，听上去居然有一种尼龙搭扣的作用。

它们不但朗朗上口，而且更好地突出了问题以及产品利益。

广告公司很快接受了这个即兴而得的额外变化，从此联邦快递深深地被人们记住了。
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“绝对旧金山。”
 （旧金山是美国娱乐休闲、演艺发展的天堂，就如同图中所示泳池。——译者注）
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韵律。韵律。韵律。
 看到重复是如何塑造品牌的积极形象的了吗？


我可以造新词吗？


嗯，有人成功了，有人失败了。

就在本书付印的时候，沃尔沃正在构思一场叫做“沃尔沃革命”（Re Volvolution，“革命”是Revolution，中间嵌进Volvo）的广告战役。他们想改变以前呆板、保守的“安全”定位，而转型为“操作性能优良”的形象。

不知道这么做会不会带来“尼龙搭扣”般的关联感。我们拭目以待。

另外，也想让你看看Couintreauversial引发了多大的争议？

你觉得如何？
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（“现在，改变灯影的颜色，可以像更换灯泡一样简单。采用我们的光滑托板，或者高温珐琅灯座，你可以得到五种不同颜色、三种不同面积的灯罩。组合的可能更是无穷无尽。来吧，看看我们的灯饰！”）



Storehouse的这条广告标题是人们熟悉的日常用语，意思是“灯的开关（Light switch）”。但用在特定的情境里，它产生了双关含义“灯的魔术（Lights witch）”，真是别有风味。

不妨学学这种用日常用语表现产品卖点和特征的手法。
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自然的写作


我们要介绍一种开启思维的方法，参阅的是Gabrielle Lusser Rico写的《自然的写作》（Writing in the Natural Way）一书（汉唐马福林出版社1983年出版）。

她开创了一种叫做“串联”的双线头脑运转技巧，把左右脑同时调动起来。比如，你可以在纸上涂画类似下图的东西……

这种做法和我们通常的大纲有一定差别，是将概念组合成相互串联的链条。

它可以帮助我们用“设计心灵”的内耳去更好地捕捉语言文字的音韵。

多好的一本书啊！

本人大力推荐。
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（“健康保险”）


从另一个角度认识汤。
 在一段时间之内，“汤是营养食品”这个主题大大地促进了康贝（Campbell）的销售。
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（“温柔悉心的食料”）


对常用语的加工
 。把常用的“care”换成“fare”，继续体现了“汤是营养食品”这一主题。
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本田的“双语”


“你的车是不是配得上你的油呢？”采用的手法叫做“双语”，即颠倒常规搭配的顺序，生成双重的意思。

“卷起来好收藏”则是在视觉上达到这种双关的效果。
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事后当然不觉如何


太多的时候，面对突破或转折，我们表现得过于平淡：“咳，这是水到渠成的。”

但要知道，在销售成绩和奖杯、掌声之前，成功往往并不是那么理所当然。

[image: ]


“来点牛奶？”
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新颖但不离谱


战略表明，Chevy's（墨西哥连锁餐馆名）最大的优势就是食物新鲜。

听说过“新鲜”这个字眼吗？

这么说，任务就是找出一种新鲜的方式表达出“新鲜”这个优点啰。

Goodby的一帮牛人又把这点做到了。

简单且方便记忆。

那就是“新鲜墨西哥”。
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（微波炉爆米花原料广告。“爆差劲vs．爆米花”）


凭什么让人们买你的产品，而不是你对手的产品？
 就品牌来说，人们需要情感上的联系；而就产品来说，他们需要理性的理由。


主题与变型

大部分杰出的广告系列都有一个杰出的主题——具体表现就是让你的广告发出“战争宜言”的那几个词。

主题，不管是系列广告的标题还是文字，都应该集中在你最希望目标记住的那个思路上。

所以，它应该是便于记忆的。

它必须具有深入人心的品质，就像前文我们说过的“尼龙搭扣”！

一般进行到这一步，你应该已经写出好几个句子了，包括标题、文案正文、口号等。

你怎么确定你最核心的那个主题呢？还是先写下来吧……所有的都要。

你写得越多，越容易有感觉。

让战略来指导你的思路，让目标来瞄准焦点。

以读者的身份去想，忘记自己是作者。

让思路集中在那些能描述利益、特点或者问题的字眼上。

想想怎样才能得到人们的关注，怎样才能让他们记住？

在你写下的东西里，哪个是最重要的？

要知道，你写得再多，最终也只能选出一个。

怎样达到那个目的地呢？

怎样才知道你没有选错呢？

标准依次是：

有意义；

合情理；

受欢迎；

能激发新广告的创作。

接下来，我们看看主题可以有哪些变型。

把主题当作一个新的起点

好的销售创意出来了，自然而然会有不同的变型。

要达成沟通和交流，必须找出合理的关系。

把它们记下来，后面你做演示的时候说不定用得着。

任思维驰骋，顺其自然。

根据创意写各种不同的版本。

尝试各种可能性，看它们分别可以把你带到什么地方去。

正反里外都看看。

就当和不同的想法在玩耍。快乐点，这就是一种游戏。

全部写下来。

虽然不可能全部都很好，但现在最重要的任务就是把它们全面记录下来。

这可是广告最有意思的环节之一……好好享受吧。

还有，尊重你最初的想法，但也别自它诞生的那一刻起就爱它爱得不可自已。

把你所能想到的点子全都写下来

看它们之间会不会发生反应，生成更新鲜的点子。

把它们记下来。

如果再有时间，那就好好地在上面睡一觉。

充分开启右半脑，孵化孵化。

之后，在整理整理，归一下类，看看自己都写了些什么。

等你做完了，你会发现有些词句和结构会凸显出来。

有些东西天生就格外管用。

我可以一句都不看，直接告诉你们，突出的写作都富有韵律的。
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（“道奇与众不同”）

一个简单的词也可以撑起一个长期定位的主题。
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（士力架巧克力棒。“饿了？那还等什么？”）

一个简单的问句可以讲述产品的一切。
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（“雷达一击致命”）

一个简单的句子可以解决所有问题。
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（尼桑广告。“为人类奔跑而打造。”）

好的主题往往可以成就杰出的户外路牌。
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神奇的强劲薄荷糖


好的主题依赖于视觉，同时也激发视觉。
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（乐事薯片广告。“敢跟你打赌，吃了一片就绝对止不住。”）


带鼓动性的形式


当然，也可以采取其他形式达到类似的目的。
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（《纽约时报》招聘版广告。“我的工作是通过《纽约时报》找来的。”）


最单纯的形式


十分有力、有效。

[image: ]


[image: ]


（圣地亚哥动物园广告。“世界上最棒的动物园就在你鼻子底下。”）


怎么确定你没有选错？


首先，它有意义；其次，它合情理；再次，别人也会喜欢它；最后，它能够激发更多广告的创作。


韵律

好文案都有韵律。

身为文案，你的工作就是激发人们采取行动。成功与否很大程度在于你写的东西有没有韵律。

不妨从下面这些方法下手：

1．简洁的短句

好文案直奔主题。

环环相扣，保持读者的兴趣。

这不仅迫使你的文案好懂，而且还使它更紧凑、更有动感和节奏。

李奥曾经说过：“好的广告文案，不管是平面的，还是电视的，都有着简单且平凡的外表。它和周遭的环境融为一体，触动人们的心弦。”


温斯顿•丘吉尔有句名言：“小词动人心。”


著名文案爱德·迈克卡比（Ed McCabe）也说过：“给我一样好东西，我会给你一大堆简单的词。”


嗯，我说得够多的了。
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爱德·迈克卡比的男性风格，

和沃尔沃一样皮实。

掷地有声，切中要点。

他说：“气氛没法吃，”还有，

“即使是手艺最粗糙的人也做得出这么嫩的鸡肉。”

（沃尔沃小型车广告。“车肥死得快”。）

（沃尔沃汽车广告，意指那些车身庞大的轿车——暗指豪华车——不如自己的寿命长。——译者注）

2．活跃的动词

好文案的基调应该是积极向上的，

这样才有鼓动性。

在大部分情况下，你可以采用确信、肯定的态度。

如果要使用被动语态，一定要要格外谨慎。
(1)



在那种情况下，每个句子都必须含有被动意味。

当然，在“比较性广告”和特定的定位状况下，使用被动也是可以的。

但也可以用主动语态来表示被动意味，尤其是，如果你想“后现代”一下的时候。

记得吗，艾维斯就说过“我们更努力”，还有“我们只是老二”。

他们没有说“我们不是老大”。
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我们更努力。
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这就是！
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做个乖乖／小饼干
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搞定它。


标语好，胸章才会好。


3．并列的句式

没有好结构，就没有好文案。

你的句子必须是一致的。

你的用词必须是一致的。

动词应该用同一种时态。

介词各就各位。

人称的单复数要清楚。

一定要一致，这样才不会混乱。

有组织结构的写作是对有组织结构的思考的强化。

经典的广告往往采用连贯一致的结构迸发力量。

参照榜样层出不穷：


“更好生活的更好产品。”（Better things for better living．）



“品质在内，名声在外。”（The quality goes in before the name goes out）



“好滋味，好时光。”（It's a good time for the great taste．）



“所想即所得。”（What you want is what you get．）


既然这种平行的结构让人印象深刻，你也可以照做。

好读／好懂
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并列结构

这条广告利用一个平行结构，使意思层层递进。

（麦格劳-希尔杂志广告。

“我不知道你叫什么。

我不知道你的公司。

我不知道你的公司卖什么。

我不知道你的公司信奉什么。

我不知进你的公司有哪些顾客。

我不知道你的公司有什么历史。

我不知道你的公司有什么名声。

现在——我只想知道用我你想卖什么？”）

上面这条广告就是用清楚、简单的句子去触动人们内心的情绪。

事实上，一条关于卫生间的广告并没有什么可读性，多半枯燥乏味。你承不承认都这样。
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所以，广告用了一个略为夸张的标题。

等等，把全部看完（平行的句子结构会拽着你读完），你就会莞尔一笑，转而多少同意文案的说法：那个人也许正在为自己的卫生间而头疼得大喊大叫呢。

现在，你认识到抑扬顿挫的韵律能够起到怎样的销售作用了吧，于是你最后也忍不住会多想想这种写法了吧。

如果你是目标消费者，心里正想要装修自己的卫生间——会不会填写广告里的优惠券呢？

此外，还有一如既往的800——免费热线。黑体字。

4．各式各样的押韵

好文案还要听起来悦耳。

因此，你要充分利用我们语言文字的发音特点。


头韵
 ——单词的第一个音节或者第一个字母发音相同或相近，押的就是头韵。

例如，“Let it be Lowenbrau”，两次押韵，分别是L和b。产品名称摆在那儿，这种音韵的美感别的啤酒取代不了。


类韵
 ——这种押韵方式更为微妙，一般是单词内在的相似，尤其体现在元音音节上。如“Invest in Karastan”，除了押i的头韵，e和后面几个a都押了类韵。


韵脚
 ——这是最普通也是最好记忆的押韵方式。

文明记载最早采用诗歌、史诗的形式，很重要的一个原因就是因为它容易记忆。

那时候的人们是口口相传——固而诗歌得以传诵，而散文则不能。

同样的道理，韵用得好的文案可以让讯息像钉子一样直入人们的记忆。

不管是“Winston tastes good like a cigarette should”（云丝顿的味道和雪茄一样美妙），还是“Plop Plop Fizz Fizz，Oh what a relief it is！”诗歌的魅力早已经过时间验证。

并使你的文案广为流传。

押韵可以使原来平淡的讯息增添趣味和生机。想想是不是这样？
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（除了押／d／韵，该广告还影射图中女主角正在告诉男友妊娠测试结果是阳性“红色”。——译者注）
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（国家银行贷款广告。除了押/au/韵，touch-tone不但指贷款只需“按键”拔打电话，而且暗含这是一个“点石成金（touch-stone）”的做法。——译者注）

我们举例的广告中的主角本身都不新奇——指甲油、银行贷款、时装秀、航游、冰镇咖啡，还有不嘀嗒的一种酱料。

然而，一旦押上韵，它们一下子便引起我们的注意——而且，也很容易记住。
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发邮件，即可出海。

5．双关、双语或文字游戏

有时候，好文案是聪明的文案。

手法得当的话，文案便会更丰富、更别有味道。

并且，这样的写作本身也是一件有趣的事情。

不过千万要注意：

如果这种手法不起作用，只会越说越糊涂，

更糟的是，你使读者有了不看重你的理由。

双关的确风趣，一个词俩意思，但这决不能以牺牲清楚的表意为代价。

双关不是幽默的最低形式，

自作聪明、浪费广告主投资的广告才是最低形式。
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（“选举机器。”）


这条广告的双重甚至三重含义
 为60年代芝加哥一位黑人国会议员候选人的广告增添料不少力量。
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（尼桑广告。Mud and guts本意是形容战场泥泞、血肉横飞的惨烈。但guts除了“内脏、血肉”的意思，还有“内室、里间、勇气、胆量、毅力、价值”的意思。——译者注）户外是玩文字游戏的广阔天地，人们早就知道了。

美发的故事

从图片库、优秀写作和绝妙的美术指导中，我们可以发现它们的妙处。下面这套为某地方美发沙龙所做的系列广告赢得了好几项全国广告奖。
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（“发型烂，并不是什么好笑的事。”）
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（“发型烂，简直是噩梦成真。”）
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（“发型烂，天才也不过一副傻样。”）
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（“发型烂，难止我羞耻的泪。”）






好文案都有韵律


1．简洁的短句；

2．活跃的动词；

3．排比的句式；

4．各式各样的韵律；

5．双关、双语或文字游戏。
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一、二、三


嘭、嘭、嘭！

上口，而且上心。
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热构广告。“好狗。好狗。”（人们逗狗时最常用的句子“乖狗狗”、“乖狗狗”。——译者注）


一二、一二


感受一下这个音韵，简短却温馨，且上口，难忘。
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撒谎、欺骗、偷窃。


（旅游景点广告。维里德理克斯堡会战是美国内战期间一场关键的战役，现被开发为旅游景点。广告所说的“撒谎”、“欺骗”和“偷窃”，其双关意思分别：“躺在内战那个年代的风格的老式床上”；“被当地美食诱惑，破坏减肥计划，还自欺欺人地说自己是有原则的”；“如果错过这一切，可以说就是形同盗窃。”——译者注）


再说一遍


好文案都有韵律。
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（维吉尼亚，属于情人。）
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（哟，我是你的网球鞋。）


积极向上的态度有助于使产品更受欢迎。
 前文介绍过这条广告，但值得再看一下。请体会一下态度在其中的作用。看着这么一条广告，你肯定觉得穿上锐步的鞋一定神清气扬。
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（麦斯维尔咖啡广告。“端端Max的大杯子。”hug的意思是“拥抱、欢迎”，mug的意思是“咖啡杯”，Max是品牌简称。——译者注）

活跃的动词，积极的态度。
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（Dial除臭香皂广告。“难道不庆幸自己用的是Dial吗？”）



“要简单。

要好记。

要让人们想看下去。

要让它读起来有趣。”


——李奥·贝纳
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头痛药广告。“生活更辛苦，我们更坚强。”（注意原文的韵脚。——译者注）
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典当业广告。“当你要得正紧，我们帮你搞定。”


平行和并列


这些广告的结构要么是平行的，要么是并列的，从而使文案增添了力量和趣味。


好／坏；鱼／猪／玫瑰。



鱼一般痛饮。



猪一般猛吃。



但却如玫瑰般芬芳。



更多例子：


“史立兹喝光，啤酒才算喝光。”

“越看越喜欢。”

“有时候你觉得自己是憨豆，

有时候不觉得。”

“清洁牙齿，清新口气。”

“喝谢弗，一瓶哪里够。”

“你没变老，

而在变得更好。”

“她是愿意……还是不愿意？”
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（感应电磁炉广告，炉面只有在接触到配套的炒锅时才会发热。

“东芝全新感应电磁炉在中温设置下。”

“东芝全新感应电磁炉在高温设置下。”）


清楚的结构，清楚的沟通


这条广告不但视觉效果强劲（手放在插着电、高温的炉面上），句子也简单易懂。

我本人对于感应炉的工作原理是一窍不通的（你呢？），但看到这样明白无误的演示，我还是愿意对此放心的。

平行展开、几乎一样的句式安排是最出彩的地方。
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（萨博利遨地板擦洗剂广告。

“这女佣来自美丽镇，

是她让那儿的地板净。

每为清除一点泥，

她不惜弯腰又屈膝。

干着活儿她乐陶陶，

因为她用萨博利遨。”）

诗歌是文明最早期的表现形式——早期的广告亦然。

[image: ]


（铁路公司广告。

菲比·斯诺要去水牛城，

她把安斯利塞得火车乘。

她说“从早到晚在车上，

一袭白衣不会脏。”）
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（森森糖果广告。“糖果可爱，随身携带。”）
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（BP机广告。“稀奇稀奇真稀奇，哪儿来的这BP机？”）
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（“盛装盛会”）
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快来押韵啊！


“押韵使得人们不得不认真对待你的文字。给出一个韵律，孩子们才乐此不疲地看下去。如果在中间断开，他们还会觉得若有所失呢。”

美国箸名儿童小说家苏斯博士（他极善押韵，知名作品有《戴高帽的猫》等。——译者注）
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（“嘀嗒无异于呆瓜。”）
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（伊卡璐染发剂广告。“发色几近天然，唯有发型师知道它的真假。”）

（Does she or doesn't she？在英语里是约定俗成、男人揣测女人是否会答应自己求爱要求时问自己的话“她是愿意……还是不愿意？”广告就是形容产品带来的效果让人们无法识別真假。——译者注）


挑逗但美妙。
 当文案Shirley Polykoff在会议上提出这个标题时，满屋子的男人差点没昏过去。女人们会不会产生错觉呢？后来的事实证明，这种大胆的做法是成功之策（说大胆，是相对于当时的环境）。
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（运动内衣广告。“健身也不能乱跳。”

“我们有各种款型的运动胸罩及内衬

就是想让您在锻炼曲线的同时仍然展现美好的曲线。”）


时代在变化。
 以前，人们无法想象以这种方式介绍产品。当然了，那时候还没有运动胸罩这种东西呢。
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（“这个礼拜，我们要拄着拐杖出游。”在英语里，pier 1还有一个意思“拐杖一根”。——译者注）


聪明而且清楚。
 文案和美术指导协同合力，为节假日装饰品“1号码头”营造出一种快乐的气氛，却没有牺牲清晰的表意。你看得到，也看得懂。
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（“结实的男人很好找”。双语，常用说法是“A good man is hard to find。［好男人不容易找］”。Hard既有“困难、不容易”的意思，又有“肌肉强健、结实”的意思。——译者注）

这类广告构筑起Sololex健身器的形象，但信息或广告则推销它们。


双关、双语和文字游戏


用得好，这些手法都极其有效。

再看看左边的系列广告吧，面孔都是熟悉的名人面孔（爱因斯坦、贝蒂娃娃等）。各自的发型配合对口的文字评论，巧妙地将问题夸大化——烂发型。

文案和美术指导因此也获得了好几项全国大奖——并且，他们都是广告公司花大价钱请的自由文案。



————————————————————


(1)
  你明白是什么意思吗？

这句话也就是说“检查每一个含被动性动词的句子”，或者说“删除被动性动词”。


三个里面占了两个，还不错。
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赛姆·斯科利

入选美术指导1984年名人堂。
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爱德·迈克卡比

入选文案1974年名人堂。
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马文·斯拉夫斯

斯科利－迈克卡比－斯拉夫斯公司的全体员工热烈祝贺赛姆·斯科利入选美术指导名人堂。

我们十分骄傲。

并且，为赛姆的同伴更为感到骄傲——他的合伙人爱德·迈克卡比十年前也入选了文案名人堂。

这就是斯科利－迈克卡比－斯拉夫斯公司的不凡之处：三位创办人，有两位入选名人堂。

两位获誉者都是名副其实的广告奇才。团结在一起，他们制作出那么多的优秀作品。

如果你想做广告，想找个顶尖的文案或者美术指导谈谈，斯科利和爱德都不难找。每天他们仍然到公司上班。

或者，你更想见见让斯科利和爱德如此成名的人，那就请致电马文。

遗憾的是，他们没有设定一个叫做“管理名人堂”的奖项。

不过，马文·斯拉夫斯的存在倒是为设定这样的奖项提供了一个好的理由。

SCALL，MC
 CABE，SLOVES，INC．

（斯科利－迈克卡比－斯拉夫斯广告公司）。


6．好文案vs．好语法


一般来说，好文案的文字都无可挑剔。

但有三种情况例外，文案可以打破语法规则。

1．句子片断

句子片断使文案简洁，但意思不会丢失。

但，过分使用，又会产生停顿的感觉，就像这样的效果。

所以，宗旨是保证意思表达的完整性。

2．句首用联词

因为我们往往是一个句子算一个段落。

但意思没有说完，后面肯定要接新的句子。

所以，转折、递进、因果等关联词应该放在句首。

这种日常写作不太主张的做法在文案写作里是可以接受的。

但不要使用过度。

3．不合文法的用法

威尔·罗杰斯就用简缩语，说过很俏皮的一句话：“A lot of people who don't say ai't ain't eatin.”（直译成中文，基本意思是：否定“人活着要吃卜夕”，就是否定“人活着要吃饭”。因为民间很多人把“餐”简写成“卜夕”。另外，这位罗杰斯是美国有名的牛仔哲人，说过很多俏皮话，诸如民主就是在找到大石块之前，向恶狗不断地说“好狗狗、好狗狗”的艺术。——译者注）


英语本身是一种很美妙、很灵活的语言。

每天都有层出不穷的新词语和新用法。

只要达到效果，俚语、蹩脚的文法都可以为我所用。甚至，有时候你还特意追求这样做的效果呢。当代文案应该反映当代的语言用法，如果你的目标是早就烦透文法老师那一套的叛逆高中生。

不过，具体操作时也应尽量把握分寸。

文案应该尊重我们的语言和文字。毕竟，我们是以此为生的。


现在该干什么？


“读”、“写”、“韵”已经全部完成了，现在该干什么呢？

再做一遍，也就是把文案再“润色”一下。


润色……


怎样做好润色？


很有可能，你在文案修改、编辑和润色方面的经验很少。

那么下面几个好习惯应该对你有一定的帮助。


越多越好


众所周知，汤姆·麦克伊略特曾经把一个标题改了200遍，最后定下了满意的那个。

你写过多少遍呢？

你是不是用挑剔的眼光看待自己的作品呢？

然后再多写一些？

因此，我们的第一条规则就是写得越多，结果可能越好。


紧凑的结构


第二个习惯就是严密的结构。

你的广告有没有明显的开头、主体和结语？

你会不会设置“接下来我要告诉大家……”这样一个告知环节？

在读者随意的阅读之下，你的东西是否清晰？

很多很好的广告，可以让读者随意一瞥就达到沟通的目的，甚至引发他们进一步了解的兴趣。所以不要让人们费劲去琢磨。

说起琢磨，就不得不提一句，很多文案的开头过于繁重（当然，这也是可以理解的，热身阶段往往下笔较重嘛）。

所以，你应该精简和提炼。

你的东西应该是有趣味的、含有信息的、与对象有关的。并且，要当场就实现！而不是拐弯抹角！

要言简意骇。

找一个合适的韵律，保持下去。

进入主体部分的过程中，要紧扣战略；否则别人凭什么要买你的产品？

你的广告能否帮助人们把他们自己与你宣传的品牌联系起来？

哪个句子或短语能够清晰而有力地支持你的主题？

在这些基础上结构，其余的都砍掉。

结尾，就好比用一条丝带来包扎整个文案。

让读的人觉得有所回报，鼓励他们订购。

总结一下你告诉了他们什么。


再写一遍


就目前来看，一切都好。累是累点，但表现尚可。

恭喜！

不过，仅仅发狠是不够的。

要狠到野蛮才行！


追求视觉效果


你还要培养另一个习惯，

那就是追求视觉效果。

要知道，那不是纸上普通的文字，而是广告中的文字。

在开始写文案正文的时候，心里就要想象着最后的文案应该是个什么样子。


数数


排版的时候，你可以同美术指导一起，做一道叫做“字宽控制”的工序。

具体做法如下：

首先，选定字体的大小，我们使用“磅”这个单位来计算字体的大小。例如：

本书采用的磅字号和行距。


这是16磅大小的字
 ，12磅大小的字
 ，9磅大小的字
 。

现在，请看看布局。数数平均每行有多少个字，一共有多少行？

这是一道很简单的数学题。

根据你稿子的具体情况，设定文字处理软件中的“边距”、“字符间距”等数据，这样就可以看出你写的文字合不合适。

更好的做法，是在显示屏上直接选用你要的字体大小，这样就可以看见自己写的东西到底是什么样子的了。

接着润色……


文案可长可短
 　怎样都是可能的。

初学者一般都是写得过多，

只有极少数是写得过少的。

这也正是我们强调下一个习惯的原因所在。


忘掉谁在写


如果想把文案润色好……那就得忘记是谁在写！！！


对于自己的作品，你应该尽量客观。

爱上出于己手的文字，乃人之常情（我本人也这样）。但改写时不愿客观、不做抉择则可能会受影响，甚至害了你。

虽说那么多那么棒的文字都是你辛苦的成果，但这并不意味着其他人非得看你的啊。

反正第一次写已经那么难了，第二次又算得了什么呢。

第三次也不例外。

试着用别人的眼光去看待自己的作品，说不定哪天你要教别人写作，这就是一个很好的起点。


舍得砍，才有收


比尔•伯恩巴克说过：“你必须有创意，但也不能不讲规则。落笔到纸上的东西，毎一个字、每一个符号、每一处阴影，都必须有助于你的意思表达。”


他是对的。那就改吧。

你热爱写作，这很好，但世界上其他人没有时间去和每一个字缠绵。

反正要人做删减，

不如自己动手。

接下来，我们要做出最后一个残酷的请求：审查一遍你最得意的部分，也就是你最不情愿砍掉的那部分。

这部分往往是一种类似于“杂耍”（Schtick）
(1)

 的设计，目的是增加广告的趣味、娱乐性或者“回头率”。比如说：

■就印刷广告而言，标题中的包袱在文案主体部分抖开；

■就电视广告而言，开始的包袱在结尾处抖开；
(2)



■一连串的插科打诨；

■电视广告片的幽默动感背景；

■短语的妙用；

■其他。

但别忘了，广告的“业务”目标得是促成客户的业务。

还是伯恩巴克说的：“不能强调广告所给出的主张的创意，不是创意，而是一种破坏。”


所以，请你还是多看一眼你的文案。

以你的能力，它是你最有力量、最具说服性的终结版本了吗？

它将怎样促进客户的业务？

现在就问问自己这些问题。反正很快别人也会这么问你的。

假如你能轻松自如地回答这些问题，那你就对了路。

人们写作的习惯和品位彼此各异，但很多基本的原则没有差异，那就是“读、写、韵、润”
 。

好好看看自己的作品以及写作习惯吧。

不要停歇。

学会砍自己的文案！

做自己最苛刻的评论者。

短就是好。

少一点文字，多一点图像！

长话短说……


紧凑。






“为了一份文案，我曾写了19遍，才拿出手请人修改。”


——大卫·奥格威
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（圣公会入教广告。“为求快…快…快效的宽恕，请来两行。”

“快…快…快效”本是安那辛止痛药的广告词，Tablet既指“药片”，也指“一行行的文字”。——译者注）

差劲的诗人借用，伟大的诗人窃用。


——汤姆·麦克伊略特，文案





问：
 换一个灯泡，需要多少位客户？


答：
 我这就去数数，回头告诉你。
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必读书目：


一定要读读Strunk和White合著的《风格之元素》。



该书目录给我们提供了一个非常方便的指南。

请特别留心风格和撰文部分。

有一些规则十分经典，我们列在下面，请记住，让其触入你的直觉：

■选择一个适宜的设计，坚持到底；

■以段落为单位来写；

■使用主动语态；

■积极肯定的陈述；

■语言具体、精确、言之有物；

■不说废话；

■用类似的形式讲述类似的道理；

■把联系紧密的词语放到一起；

■总结使用一种时态；

■强调性的句子放在句尾；

■自己置身幕后；

■自然不做作；

■多用名词和动词；

■一遍一遍地检查和改写；

■不要赘述；

■不要吞隐；

■尽量不设限制；

■不要故作轻松；

■不用难拼写的词；

■不要过度解释；

■不要生造笨拙的副词；

■不用复杂的大词；

■清楚；

■然后用破折号辅助行文过程中的停倾或转折，用它来收尾。

这本书本身就是一门课。每个文案都应该人手一册。



“想写出短文案，最好的办法就是先写长文案。”


——比尔·贝克尔


“每三个单词删掉一个，写出的东西便格外有力。”


——马克·吐温




————————————————————


(1)
  60年代，文案写作借用了这一个希伯来语的术语schti。（例如演员Groucho Marx嘴叼雪茄、留一字形胡须。人们一想到他，就想起他标志性的搞笑造型。这种做法就好比一种“Schtick”。）


(2)
  片尾西龙点睛般的一句话，术语叫做“Clitchik”点睛之笔。


字体和布局

为了让版面更悦目，建议你调宽边距，每行字短一点。

很多文案正好相反，边距小而字行长。

这在信件、小说和论文写作中是很好的。

但放在广告文案里，则不太好。

广告文案的一行文字，通常是30到50个字母那么长。

（初学者最好以40为宜。）

你会发现，这样一来你很多句子中的重要的意群往往会被断开。

改写时要做调整，让换行时的断开尽量自然。

如果可能，最好按照自然朗读的停顿去换行。

排版的时候，不妨请美术指导做字母数量统计。

你的文案是供人阅读的，所以让它们尽量合理地呈现在页面上。

为了恰到好处，你得和美术指导合作。
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历史注脚：
 这种字体是老式打字机采用的字体。本书第一版问世的时候，人们仍然在使用打字机。
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（美术指导专业用书《字体设置》的广告。标题上的文字本意为“每个美术指导都会有非凡的突破。”但广告把breaking point“非凡的突破”这个意群特意断开，显示成NG point，意思就是“受阻，叫停的时候”，也即“每一个美术指导都会遭遇难题”，切合广告意图。——译者注）

练习：

1．把文字处理软件的每行字设置成30-50个字母的宽度。

2．阅读字体方面的指导书籍。

3．找一本废弃不要的杂志，把它撕开，从中挑出你最喜欢的字体文章，挑出版面最悦目的广告，挑出三个最有趣的广告以及最不喜欢的三种字体。

4．就你最喜欢的字体，做一次演示。





印刷广告文案格式范例

项目描述：

客户名称：

主题（备选）：



画面：（简短描述你想要的图像效果）

标题：此处写标题。

副标：正文之前出现的副标题叫做“预标题”或者“眉标”。

正文：在适当的行长范围内，写正文；段落之间，按两次Tab键隔开。

副标：如果有需要，加上补充性的额外副标题。

正文：然后，空一行，继续写正文。现在，大多数人爱用斜体
 或者黑体
 。可以用，但不要滥用。当然了，现在也有的文案直接切入版面布局，只要格式对了就可以了。

最后，记得……



主题：文案悦目才是好文案。
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广播广告文案格式范例

客　　户：

广告名称：

时　　长：60′

版本／日期（可要可不要）：



主　　播：广播文案写起来其实也不难，真的。

左边是说话人，右边是说话内容。

我是播报员，不过你也可以叫我“某某主播”。

声音特技：门被打开

男 声 一：嘿，没啥事儿就来跟您提个醒儿……

主　　播：什么呢？

男 声 一：……广播里，人们经常相互打断对方。

主　　播：你是说就像……

男 声 一：就像真实世界里一样。来吧，听听音乐吧。

音　　乐：音乐起。

同 期 声：广播！广播！来听广播！

（音乐弱）

主　　播：是啊，听广播……

男 声 一：还有就是读稿的语速要适当。

主　　播：可以想见。

男 声 一：（快速）不要听上去很赶，就好像你要迟到了……

主　　播：要讲清你的意思。

男 声 一：（慢速）但也不要像这么慢……嗯……音乐呢，要不再来点儿？

同 期 声：（音乐起）你的文字如泉－水－叮－咚！

渐退（10″直至音乐停止）

主　　播：好好地写，说不定下一条广播广告就是你的。欢迎拨打免费热线1－800－广播服务。

音乐键
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（“字体及布局将怎样帮助或者阻碍你信息的传播”）




《字体＆布局》



科林·维尔登著


我们非常非常喜欢这本书。不瞒你说，我个人就买了二十多本，送给公司的文案和美术指导看。

维尔登是一位澳大利亚籍的美术指导，他用了很多时间来钻研如何提高文字的可读性。

序言是大卫·奥格威给写的。

买本看看吧，派得上用场的。
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（印别厂广告。“在这条广告中，产品不会因为标题的精彩而逊色。”）


平面广告文案结构

现在是一个电子媒体风行的年代，优秀的平面广告文案人才似乎相对短缺。

然而，平面是最好把握的一种媒体，写起来最简单。

并且，这种形式不可能消亡，操作起来也很讲求细节。

不少指导性的书籍侧重于标题和诉求的字体，而本书的角度则是平面广告的行文结构。

标题和诉求可以随着战略和情境的变化而变化，但结构相对来说是规则性的东西。

本书姑且总结出六种基本结构：

D．单行型

E．新闻型（包括母本基础上的拓展）

F．螺旋型

G．故事型

H．布道型

I．大纲型

当然了，这六种形式之间还可以任意组合。

有人认为不止六种，有人认为不到六种（比如说，就两种：一种有效的，一种无效的）。

你心里有数就好。

把各种结构都熟悉了，以后不管写什么都得心应手。

记住，结构好的广告才是好广告。

而结构它的方法有很多种。

1．单行型

开门见山，单刀直入，一句话道破所有。

这往往是文案写作新手练习的第一种结构，但往往也是难度最大的。

这简单的一句话可以是标题、主题、海报、户外广告牌或者字幕。但不管以什么形式出现，都是检验你是否是文案高手的途径。

尽量让图像担当重任。
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上图注释：（“气氛没法吃。”）


经典之作。


这条单行型广告的作者是名人堂文案爱德·迈克卡比，为Horn & Hardart餐馆成功定位，该系列的主题是：“谈不上风雅，就是美味。”
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人们很喜欢这条广告。


“豆豆脚趾，豆豆眼儿。”文案、美术指导以及模特的倾情奉献，共同营造出该运动休闲鞋的味道。
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（Cannon Mills牌纺织品产品广告。“美国最有名的两个名字共眠。”“美国最有名的两个名字共浴。”）

名人脸可以让你的品牌名称也有名起来。


脸面的价值


人们彼此看对方的脸。

这是人类自然且不可抗拒的天性。

我们就是忍不住会那样做。

正因为这个简单的道理，我们看着广告的时候，它们也在看着我们。

找到著名的脸了吗？找到了就说明你快写出好广告了。
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（家政杂志McCall's广告。“无趣、无聊、赖在家里的McCall's读者之一。”
 ）
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（镜框广告。“脸就像艺术品，值得镜框的陪衬。”）


想出彩？
 秘诀很简单，找出让人们出彩的那个角度。

[image: ]


[image: ]


（上图是水的分子式H2
 O，但是用法语Eau（“水”的意思）代替O。下图是法语“再见”，Eau仍然是“水”的意思。——译者注）


欧洲传统。
 海报在欧洲一直比在美国受重视。上面是法国佩露雅（Perrier）牌瓶装水玩文字游戏的两条广告，他们长期以来喜欢用印刷广告。
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（“为她加油”“买汽车，想贷款，请找我们”。）
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（“想穿新衣服”“想翻修房子，请找我们”。）


美国传统。
 卖场——比如银行广告海报。品牌形象的塑造要把握一切机会。
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（意大利面广告。“就转到这儿吃饭吧”）意大利面工厂。


有力的图像，让文案有力。






“准备动笔了？很好。因为接下来机会多着呢——应用各种平面写作技巧的机会。”
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（沙宣男用洗发水广告。“我要有头发，就用维达沙宣男用。”

——杰弗瑞·候德，演员，纽约）

意料之外，情理之中！正是你所想要传递的品牌感觉。
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快速检查

以下是我们最近讲到过的一些技巧……


增加词汇量


1．找出合适的动词。

2．加上形容词。

3．拼凑组合

4．理顺思路。


好文案都讲求韵律


1．简洁的短句。

2．活跃的动词。

3．并列的句式。

4．各式各样的押韵。

5．双关、双语或文字游戏。
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（热狗广告。“这是一个人吃狗的社会。”）


双关的作用。
 老说法的新意思。
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因为他们有这种奶酪。

为什么加利福尼亚人

最早开始酿酒？


双行型
 。有时候，你的单行问话可能需要一个回答。

（奶酪广告。美国人喜欢拿奶酪下葡萄酒。——译者注）
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直面人生。
 面部能够传递出有关你的品牌和个性的大量信息。
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（以影星为主角的Waterpik牙线广告。“笑容因Waterpik而著名。”）
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（奶油广告。Caremel knowledge是一款奶油产品的名字，直译是“焦糖知识”。广告让打扮古板的女教师在尝到产品时喜形于色，利用了意义上的微妙联系。——译者注）


人抑或产品？抑或二者兼有？


这没有一定之规。既有把人当主角的杰出广告，也有把产品当作主角的杰出广告，就像下面这条。

但两者都有一个共同点——视觉元素在其中打主力——从而省去很多啰嗦。

你一看就会喜欢。
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（芝华士威士忌广告。“小心！那可是芝华士！”）
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（“整个一天，滑雪滑的这么轻松，美餐一顿应该不会太难吧。”）


文字加图像。
 还记得前几页前刚讲过的Horn & Hardart广告吗？这条广告则是滑雪场附近的一家餐厅的高级版本。
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（呼吁人们在观看比赛后将垃圾包好，带走的环保广告。Post game wrap-up本来是体育新闻里的“赛后综合报道”。——译者注）


一目了然。
 文字加图像，双管齐下，收效立竿见影。
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（瘦身吃Skinny dip。本意是“裸泳”，拆开来直译是“吃点不会发胖”。——译者注）


简单的理念最有效。



作业#
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创建你自己的公司

恭喜！公司开张大吉。一下子你就接了四个客户。


1．牙线生产商__________。


（强生，或其他你任意想出来的一个品牌）

利益：清除牙齿表面的牙菌膜，防止齿龈疾病。

问题：有点恶心，操作不方便。

目标：至少有30颗牙的人。


2．水果或蔬菜__________。


自己决定。可以是随便一种，比如“胡萝卜”；也可以安个品牌，如“高博士胡萝卜”。

对你所选择的水果或蔬菜，最好进行一点背景资料学习。

目标：提高消费量。

任务：店内海报。


3．一项服务__________。


既可以是个体专业人员的，比如会计、私人医生；也可以是服务机构的，如健康或财政服务（银行、经纪公司等）。或者其他，诸如理发、酒吧服务生、保姆、草坪修剪等服务项目。

任务：公交座椅套广告。


4．一个现有品牌__________。


随便选择商店里面的某个已有的品牌。

买来使用之后，为它写一条广告。

把目的、利益、目标和问题都列出来。

任务：店内海报或者“货架广告”。并能将它发展成户外广告牌。


5．用同一种格式分别写出各自的战略。
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（Supervalu超市广告．Preferred stalks是“更好的芹莱”，而谐音是金融词语“优先股［preferred stocks］”．——译者注）
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（马铃薯制品广告．Mash hits在英文里是常用短语，意思是“极度火爆”；但分解开来的直译是“马铃薯泥来袭”．——译者注）
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（文案“大口大口的墨西哥”［The Gulp of Mexico］形似The Gulf of Mexico“墨西哥湾”．——译者注）
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（美利坚银行广告．图中车牌拼读出来音似“easy to get”，意思是“服务就在身旁”．——译者注）


户外广告
 可以使你的讯息与更多的人见面。


作业#
 11（续）

主题&单行型

好，让我们动笔练练吧……


6．为你的每位客户撰写一个主题和一个单行句子。


紧扣战略，围绕目标消费者。


7．再多写一点。


别忘了，写得越多，供你选的就越多。


8．妙笔生花。


很可能，你写的都是文字。

是不是可以先想想某种画面呢？

到目前为止，你在本章所见到的广告全都具有很强的视觉冲击力。

因此，试试先想画面，把它找出来或画出来，看着它，好好想想，看结果会怎样。
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（强生薄荷味牙线广告。“别忘了用牙线。”）

想知道关于牙线及其使用的更多信息吗，请咨询你的牙医，

或者致信：

伊利诺斯州芝加哥

芝加哥东大街211号

奥国牙科协会

邮编：60611






背景资料：牙线


用牙线剔牙，可清除牙菌膜（一层黏而薄、不时滋生、细菌较多的东西）、齿间及牙龈下的食物残渣——这些地方是牙刷触及不到的。蛀牙和牙周炎通常在这些地方发生。


如何使用牙线


1．取一段18英寸长的牙线，将其大部分缠绕在一只手的中指上。

2．剩余部分绕于另一手的中指，边用边往这根手指上缠。

3．以拇指及其他手指把牙线撑成1英寸左右长，绷得紧紧的。把线塞到牙缝里，像拉锯一样轻柔动作，不要用力过度伤及牙龈。

4．碰到牙龈和牙齿的接壤处。把牙线紧靠在一颗牙齿上，使其成为C状，沿齿璧轻轻清理夹缝。

5．紧贴牙齿，轻柔地刮牙壁，将牙菌膜除掉，别碰到牙龈。

6．每一颗牙齿都清洁到，牙齿的背面也不要忘记。


剔牙小秘决


■尽量固定剔牙的时间和规律。

■把口腔划分为四部分，先剔上面的一半。然后上面的另一半；然后下面。

■手指支配不够灵活的话。可以购买市面上的牙线架。

■咨询牙医。

■一般说来。10岁以上的儿童才能使用牙线。并且一定要在成人照看下进行。

■不当的使用可能会伤害牙龈，在将牙线塞入牙缝或牙龈下时一定要轻柔。

■初次使用牙线，五六天内牙龈可能会发酸甚至出血。那是牙菌膜和细菌去除造成的，会自然愈合。

■使用牙线有助于口气清新——因为牙垢和细菌都不见了。


作业#
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再次恭喜！你的公司在壮大。

突然有一天，客户要求你的公司扩大服务范围——所有的都要管，也就是“营销传播矩阵”。

对此，你没有任何操作经验；但公司需要这些额外的收益，而你也怕竞争对手抢得机会，于是你答应了下来。

你很想一一好好学习，领先一步。但就像现在的很多情况一样，客户不会给你那么多时间。

所以，你只好照着下面去做：


1．营造促销事件


为四个客户分别设计一个事件。

目标是促进销售。

首先，想一下怎样的行为可以实现这个目标；然后，设定一个主题，由这个主题来引发那个行动。例如，你的主题可以通过陈列、T恤衫、胸章、保险杠不干胶、优惠券等形式。

如果可能，最好为整个促销事件写个口号，不要超过五个词。


2．宣传和公关


你的客户肯定都想成为新闻人物。

你怎样给予帮助呢？

设想一个战术（具体做法见下页）。在战术的指导下为媒体写一篇通讯。

如果你还想多费点心思，不妨再看一遍这些战术，还可以跳回到本书第十九章。


3．直接营销


相信你的客户手头都有两个名单：一个是现有客户，一个是与此类似的目标客户。

现在他们急需你做的事情就是写出一个标题或句子，以便印在信封外面。

这你帮得上吗？


4．事件营销


那么，你知道怎样把点子转化成事件吗？

必要的时候，可以做开幕式或者周年庆。但一定要找出和品牌之间的紧密联系。

还有，心里装着“公益事业”。也许就有那么一个项目，比如儿童神奇网络或本地的运动队，你可以将你的品牌与某一已有事件或系列事件挂上钩。


5．新媒体


或许，你的客户们都需要建一个网站，

但他们各自的侧重点可能是不同的。

你要考虑到下面两点：


A．确定网站城名
 ——保证.com里面含有客户的名字，或者客户的名字已被其他传播形式使用。


B．明确基本目标。
 用一个简单、易懂的句子阐述你网站的目的。


提示


还记得第二章讲过的多米诺匹萨广告吗？记不起来的话，请翻回到第84页。

那个列子充分地显示了如何通过这些营销传播形式来设计自己的基本创意。

2．新闻型
(1)
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人们阅读印刷品的很大部分目的是获取信息。

所以，如果你的广告表现出含有一定的信息，那人们多半愿意读你的广告。

广告的广而告之通常是一种新的产品或者一个新的定价。但绝大多数零售商的买卖或产品并没有达到成为头条的程度。

因此，文案的工作就是使产品消息显得比原来的老故事含义更深刻。

人类登月的第二天，美国各大报纸就出现了一条以登月器图片为主角的广告。

那条广告是老牌子大众车的。标题是单行式的句子“丑是丑了点儿，但却可以把你带到那儿去。”
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（“钻石并不恒久远。让我们共建新的垒球公园。”）


主场优势。
 如果你的广告和本地的重大事件挂起钩来，广告讯息便可以赢得大家的重视。在这里，建一个垒球公园这么简单的一件事被赋予了戏剧性冲突，从而造就了威力无穷的讯息。


是新闻吗？


如今的产品为得到人们的关注，彼此竞争激烈。

在很多产品领域，新闻也是同样的新闻，

一不留神就被淹没。

不信我们看一个例子。

下面两条录像带广告都做的很好，但我们却很难分出彼此。

所以，你必须以不同的形象出现。不然，再好的新闻也算不上新闻。
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（宝丽莱录像带。“播放丽莱录像带，你的头脑会更清晰。”）


两个广告都做得不错，但哪个是哪个，有什么区别呢？
 外面的世界很拥挤——形似的产品数不胜数，包装、利益都差不多。于是广告便成了你区别于其他同类的手法之一。
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（索尼录像带广告。“现在，你可以为世世代代的人们留下美好形象了。”）
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通下水的搅鞭和购车分期付款有什么新闻？
 上图表现了准备充分的文案人员如何让原本枯燥的产品有趣起来。下面，文案和美术指导一齐把一个按月付款项目描述得如此生动。
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（“不要让购买卡车的支出打乱你的全盘预算”。）


演示你的优点


既然有话要说，那就秀出来。

本书把这种展现性的表达方式叫做“演示”。

演示的种类有很多，如：

■比肩式演示；

■产品使用演示；

■问题演示；

■其他类型的演示。

接下来，我们就一一“演示”给你看。
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展现你的优势。
 这是一条家装涂料的广告，不仅介绍了自己的功能，而且还指出自己的出众之处。
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用后对比演示
 。请注意广告媒体的空间选择——水平状的长条——在平面媒体上比较抢眼。你知道怎样好好地演示吗？全在于如何操纵它。


“善行义举”的演示


当你为他人的利益而进行演示时，往往会得到别人的好评。

你充分表现出你是一个“好人”。

下而是一些例子。

不消说，如果你是为公益事业而进行演示，那收效应该更为突出。
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（“下一期Oprah关注对象：惨遭衣物折磨的幼儿。”）（Oprah是美国一档脱口秀节目，收看对象主要是妇女。——译者注）


对问题点到为止。
 其实产品——儿童服饰——并不是那么独特。利益——加厚的膝盖设计——也不是那么难得。但文案和美术指导却巧妙地把问题和利益点破。轻松幽默中，人们自然而然地接受了广告的信息。
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（“俗话没说错。随着年龄的增长，最先没有的是膝盖。”）

（“在北加利福尼亚，我们最杰出的艺术品从不挂在博物馆里。”）
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其实，在一些小事情、小物件上，你也可以让人产生这样的感觉，比如婴儿服饰。


旧闻变新闻


把原本不新鲜的事情变新鲜，这种惊喜一定见效。

北加利福尼亚这一系列堪称经典的旅游广告就是将早已通过文字延续了几百年的东西展现为鲜活的景色。文案和美术指导功不可没。

新与旧、文字与图像的对比是其特点。
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（“来北加利福尼亚吧，看看这儿的英式酒吧是什么样子的。”）
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（“奇妙的咖啡创举！

不是粉末，不是渣滓，而是成千上万、原汁原味咖啡所激发的“味蕾”……在那一瞬间，溶化成鼎鼎大名的麦斯威尔家常口味！”）


新闻能够新多久


严格地讲，六个月一过，新闻就算不上新闻了。但麦斯威尔咖啡上面这条广告整整用了两年多。他们是怎么做到的呢？

认真地看，你会发现文案写的故事在理性的基础上散发着振奋人心的气息，尽管通篇一个“新”字都没用。

这种风格非常霍普金斯。

不过知道作者是谁吗？（答案：大卫·奥格威的公司。）

顺便问问你，知道“滴滴香浓，意犹未尽”最初是谁提出的吗？

答案：罗斯福总统！哈哈！
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连贯性、频率、忠诚度。
 在“增补装备”这个主题促销活动期间，万宝路用户可以通过消费积分，赢得“印有万宝路标志”的衣服配饰，或者换取免费乘坐地铁和品尝咖啡的机会。这种做法每隔一段时间就要进行一次。不过，这种活动的基础是这种产品的使用频率较高，你的品牌有没有成长为这种产品的潜力？
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（“一般人过不上95岁生辰。”）


宣传、公关、直接及事件营销。
 哈雷摩托就曾经把成立95周年做成了一个盛大的事件——公共关系，与现有用户的直接接触，还有堪称新闻报道价值的生日集会。看，只要品牌和理念都够牛，一加一的结果可以远远大于二。
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怎样你才能打开这个信封呢？想想吧。不妨从今天开始，就留意你所收到的直投信件。


下面是最常用的一些营销公关战术


营销公关可以怎么做？我们从托马斯·哈里斯·L所著的《含附加值的公共关系》（Value-added Public Relations，麦格－希尔出版集团出版）举出了下面这些工具。另外，他是Golin-Harris公关公司的创始人之一。


奖赏
 ——比如，为某时装品牌设定“最佳着装”评奖活动。


书箱
 ——例如康宝的食谱集锦。


竞赛
 ——为加强产品参与度提供机会，例如“食品烘烤大赛”。


演示
 ——以一种有趣的方式展示你的产品。


事件
 ——你自己的或者利用别人现成的。


节日
 ——同上。


开幕式
 ——零售店开张、装修重开张很适合。


节假日
 ——你可以宣称某个日期是你的大好日子，让那天因为你的品牌或产品而变成节日。


访谈
 ——你可以物色一个类似于新闻发言人的角色。


“野餐会”
 ——有没有理由让媒体主动靠近你、报道你。比如一次快乐媒体游。


关健问题
 ——你的品牌能不能与某个问题或公益事业挂上钩。


午餐会
 ——款待人们，他们往往愿意为你叫好。


博物馆展览
 ——你的品牌有没有历史？让公众都知晓吧。


时事通讯
 ——通过直投等形式把你的消息及时告诉大家。


官方认证
 ——有没有什么著名的人物成者组织喜欢你的产品？你可不可以让他们喜欢？


产品插入
 ——可不可以把你的品牌放入某部电影或者电视节目中充当道具或背景？


问卷调查
 ——做个调查，然后把结果公诸于众。


广播
 ——来场“提名”比赛。


试用装发放
 ——把握好机会就是。


全民健身公益事业
 ——比如马拉松、竞走、自行车比赛、竞走比赛等。总之，把品牌与公益事业拉上关系。


赞助
 ——赞助其他事件或者活动。


宣传工具
 ——宣传车、游行车、热气球等。


录像带新闻（VNR）
 ——这个我们后面具体介绍。


纪念周
 ——和节假日的概念差不多，只不过时间稍长。


产品专栏
 ——让真实或者虚构的专栏作者回答人们对产品提出的问题。


青少年项目
 ——致力于培养儿童、青少年及幼儿。


“地带”项目
 ——瞄准本地区。
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大众曾利用新闻。
 比尔·伯恩巴克认为广告必须尊重社会学，顺应时势，这样才会使产品给人一种“与时俱进”的感觉。上图是针对汽油紧缺而作，下面则是有感于“经济下滑”。就这样，坏新闻也变成了大众的好新闻。
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（“经济是不是在试图告诉你什么呢？”）
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（“它还可以把茶杯和杯托粘在一起。”）
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（“汽车仍然没有掉。”）
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（“压力在递增。”）
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（“怎么把它搞下来？”）


你会把自己的广告变成新闻吗？
 看上面，你就会发现，通过一系列的信息传递，那种英国胶水在你的脑海里已经无法抹去。下面的广告则是将当时的一条新闻（俄罗斯边界划分争端）和自身的地毯销售联系了起来。
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（“戈尔巴乔夫先生，我们能解决您的边角问题”。）

[image: ]


（“布什夫人，这是您让小乔治补充花椰菜的办法。”）


蔬菜的新闻故事。
 老布什总统关于花椰菜的一句闲聊为Durkees French French Onions提供了一个绝妙的机会。该产品含有花椰菜成分。下面的广告语则是对“和平运动”期间最有名的一句口号的改写。广告主是美国干豆协会。
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“我们的所有要求不过是给豆子一个机会。”

（英语里“和平［peace］”和“豆子［peas］”谐音．——译者注）
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（“戴安全手套的十个理由。”）


主张。
 这几条广告都是通过演示提出自己的主张，文字和美术设计结合得比较好。下面是贝尔公司黄页广告的招商广告。
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（“5分钟后，本广告就失效。”下面的文案：“但在黄页上登广告就不会这样，因为96％的家庭和公司一年365天都在翻看着黄页。”）
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（“拉姆斯来到圣路易斯，寻找新的喝彩。

喂，你好！”）


新信息。
 在这里，一支新建职业足球队到访圣路易斯的事为贝尔圣路易斯分公司提供了做广告的绝佳机会。
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（“要不是为了香烟，他还会这么眼巴巴地望着你吗，小子。”）


反语并不适用于所有的情境。
 但在合适的情形下。用于合适的讯息，则效果非常好。
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（“如果你只有两岁。你能区分它们的差别吗？”左边是漂白剂，右边是牛奶。）


危险的冲突。
 配合强有力的文字。即使平静的画面也会瞬间变得惊心动魄起来。
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（“为Cannors喝彩！”）


参与到新闻中去。
 在广告中，艾维斯为网球锦标赛中的胜出者做好了充分准备，管他谁是胜出者。
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（“好球，McEnroe！”）
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（士力架巧克力棒广告。

“4月18日，圣地亚哥教士队的Ken Caminiti吃下一块士力架。

在接下来对纽约大都会队的比赛中，完成两个本垒打。

自此10场比赛中。

更是积分472，包括7个还垒球、22个打点（被打点）。

联盟其他队暗自庆幸当初他吃的不是加量装。”）


有些新闻不长久。
 但只要它属于广告战役的一部分，就会对树立品牌形象有帮助。
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（“本周，注定第一的队伍将继续稳拿第一。”）


紧扣新闻。
 作为超级杯的赞助商之一，赫兹租车在这条广告里既祝贺领先的队伍，又告诉人们自己是最棒的。当然，赫兹还准备了另外两条广告，万一第二天……



————————————————————


(1)
  原文标题序号如此。——译者注


作业#
 13


1．为你作业11#
 的四个客户分别制作新闻型广告。


每个产品至少一条。

A．至少一个是产品本身的新闻。

B．至少一个运用演示。具体种类你自己决定。

C．一条与时事挂钩。


2．选择一个客户的产品，做三个不同类型的演示。


用简短的文字描述，或者画出草图或几帧画面。





号外！号外！





必读必读！






3．新闻报道


从本周新闻里面随便挑一则报道。

想办法把它改造成一条广告，其中的产品必须是新闻里面提到的或与之相关的（不一定是你现有四个客户中的一个，如果是的话，当然更好）。


4．声明


以某一种个性就你的产品写一条声明。


5．价格新闻


为一个产品写一条促销或者优惠券的广告。注意鼓舞人心一点儿。


6.“义举”演示


针对你的客户，或者如果有必要，选择另外一个产品、服务或者公益事业作为你的搭卖伙伴。
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（“如果头上忘记带钢盔，那就肯定记不住是什么砸了自己。”）
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（“路上的第一名祝贺场上的第一名。”）


……这条广告在发布时用新闻来强化自己的长远品牌定位。
 因此，赫兹用强调第一名的做法强调了自己第一名的定位。
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（“5000年之后，原属于丹佛的水失而复得。”）


产品的实效性新闻。
 广告采用幽默的口吻与大量的产品事实相结合，从而使原本单纯的产品推介变成了新闻——现在在丹佛也可买到加里福尼亚瓶装水了。


不少产品都采取一些“义举”。
 左边的头盔广告就是其中一例。你还能举出类似的例子吗？


作业#
 14

世界上的事情水远做不完。客户对你们公司的作品很满意……于是，猜猜会怎么着？

对了，提出新的要求呗。

于是，我们不得不继续努力，寻找更具有新闻价值的角度。

你的新任务列在下面：


1．制作一块精彩的广告牌。


你的一个客户敲定了市中心的一块广告牌，大到每个人都绝对能看到的地步。

你怎么应付呢？

怎样把那块广告牌变得特别和丰富呢？为了启发你的思维，不妨看看下面康宝汤业以“面条还可以这么用”为主题的广告牌。
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（买面条，赢万元。）


2．好消息。一项新的研究表明，你的蔬菜或者水果__________。


首先把空填上。

然后想着怎样制造戏剧性。

在预算范围内，你可以做个新闻发布会，登个报纸广告，有一位本地体育明星同意为你的蔬菜粉墨登场，为你抢点镜头。


3．征求更具新闻价值的促销！


你的客户去听了一整天讲座。上午，他们听了一位发言人谈促销如何提高销量；然后，下午另一位发言人谈营销公关。

于是，他们便要求你这么做。

制定一个促销主题，写一个有新闻感的广告，想出至少三个公关创意（可以参阅前面刚介绍过的），并为媒体撰写一条“导语”。


4．哟嘿！你还要做直销，因为那样便宜又迅速。


突然，因为预算，你无法做那些漂亮的信封和信纸了，只能做做明信片。

那就设计一张能吸引附近社区新购买者的明信片吧。


5．事件营销的邀请函。


两个客户要参加商会，请你设计展位。先写一个主题。

商会的第一个晚上（星期一）他们各自要举办一个比较高档的宴会。你的任务是设计一份发给最佳用户的邀请函（如果需要商会更多的信息，你可以咨询你客户所属的商业圈子，或者登陆客户的网站。一般那都是信息的来源）。


6．新媒体新闻电子邮件新闻发布会。


我知道，我知道，我们都憎恨“垃圾邮件”。但是，你也可以写出让人乐意点击的邮件啊。

你打算在邮件中说些什么呢？

怎样让你的邮件内容有趣呢？

还有，在什么样的情况下，人们会点开你的信件呢——耍耍酷吧。

3．螺旋型

这种结构的文案一边进行，一边提供信息。它先点一下题，然后再展开来说。

螺旋型是十分灵活的——故事从标题开始一直到结尾，信息一直在不断重复。

它以传统新闻写作原则为基础。记者不知道编辑会砍掉哪块；同样，文案也不知道读者什么时候会停下来。

因此，这种结构的技巧就在于你重复，但不能让别人察觉你在重复。

标题点到，正文进一步重复，然后总结。

但你必须不断地往里面加新东西——这样才能保持它的趣味性。

本部分采用的就是螺旋型结构。
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（“让你的电脑和这些磁盘相容。”）
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（“想象这是你的脊椎，就一分钟。”）
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（“家庭医护的回归”）
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（文案大意是一位马拉松赢家脚上穿的就是该品牌的鞋子。——译者注）


新闻中的鞋子。
 你能发现产品在现实世界中所起的巨大作用吗？可以的话，就通过广告告诉全世界的人。
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（Colon Whisk字面的意思类似于“消除大便”，谐音是Clone risk“克隆风险”，意思是“该品牌的蔬菜没有采用转基因。”——译者注）


多吃蔬菜有好处。
 其实，这并不是真的新闻——即使里面有一项新的研究成果属于新闻。想想看，你怎样劝说人们多吃蔬菜呢？
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（管道、供暖、空调维修服务商John Marks的广告。

“对于John Marks，每一个火炉都是一剂炸药。

30多年来，John Marks热忱听从中部地区居民的吩咐。想知道原因吗？请拨打944-4102。”）


为你的服务制作一张精美的明信片，如何？
 这是最经济实惠的直投方式。当然了，明信片背面的实质更重要。
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（“扣对扣子，今年就能卖出更多牛仔裤。”“扣对扣子”在英语里还有“做出正确选择”的意思。——译者注）


同业和销售力量。
 像Lee这样的品牌深知自己在市场中的重要位置。那么，你产品的二级目标消费群体又是什么呢？比如，牙线的二级目标可能就是牙医和牙科专家。
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（螺旋式移动硬盘广告。仿IBM的Think Big. Gig的意思就是螺旋状的。——译者注）


标题一语道破


而且，同时还让你想继续看下去。

通常，文案会在标题部分重复前提背景。

如果篇幅很长，就需要优美的文字和强有力的支持点，否则读者会失去兴趣。

每绕一圈，你就要给出一点新的信息——这也是对参与其中的读者的奖赏。
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（鱼饵广告。“这简直就是在减肥者聚会上投下了一个黄油蛋糕。”）


螺旋型结构往往从趣味性插图开始


然后，再用趣味性的文字继续下去。右边，相似的图案赋予主题戏剧性，文案则迅速切入正题。

一个是健康按摩中心愿意为你“抵抗骨质疏松”。

另一个是家具零售商把矫形家具和平价结合起来——“价格好，不会贵得让人折腰。”

都是很棒的文案。

甚至媒体购买——细细长长的广告位置——都有助于强化主题。


一遍一遍地重复，不一定就会乏味


Frank Perdue为鸡肉奉献出一生的心血，而他的广告代理公司则帮助他讲述了一个意味深长的故事：以前家庭主妇可以随便检查店铺里出售的鸡肉，但后来，超市里的包装掩盖了鸡肉的很多问题；而在他家不会遇到这种情况。

只要一看标题，你就会明白广告的主旨：哦，买他家的鸡。“不会遇到‘刺儿’”——鸡毛拔得非常干净。

但文案还没有结束。

接下来，继续告诉一点这个，告诉一点那个。

乖乖！

他们家不但鸡肉好，而且生意做得很地道。

而且，说不定你也学到了很多关于鸡肉的知识。

不过，广告之所以这么做，是因为Frank Perdue确实有这么多可以说的，不管你看不看广告，你都知道这些。
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（“我们知道，我们知道，此生你夫复何求。”）

巧妙、精致的文字既可以一语中的，还可以让人忍不住往下看。上面是一条可爱的珠宝广告。


但有时候。说一遍就足够了


左下图是一家地区医院在公交车座椅后背上登的一条广告，提供的是一项新的服务——或者说，多年之后的一种回归。

看左下图之后立刻就会明白。

没什么好进一步解释的。囚此，直接填写优惠券，“免费注册”就可以了。


作业#
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螺旋开始的地方应该是有趣的地方，然后顺其自然就是了。

要做的就这么多。首先，找出起点，然后让它旋转。
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1．哪个地方有趣


选择一种产品，找出读者可能会觉得有意思的地方——利益、产品本身、问题，或者其他什么都可以。比如纤维含量高于麦片的梅子。

写一个标题，别忘记你的目标是谁。


2．动笔写一些，紧扣战略


接下来写文案主体。按道理说，这是比较简单的。

你的标题是可以侧重于战略的某一点，然后让主体继续绕着战略转。


3．查漏补缺


写完之后，检查一下你螺旋盘绕的方式，有没有和战略脱钩的地方，比如：
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现在就开始吧，很好玩的。

很快，围绕着战略旋转就会变成你的本能，常识自然会引导你的结构。

非常自然地，你就会形成自己的文案顺序和结构。秘诀就是——Just do it！（只管去做！）

4．故事型

很久很久以前，有一种最常见的格式。

早期的印刷广告很多都是讲述故事，例如坎波著名的“他们全都笑了”。

产品故事、证实性描述以及历史回顾都是广告常用的故事类型。

在那个时候，好文笔就是会讲故事。
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（胡椒酱广告。

“早在120年前，E. McIlhcnny先生就发现了改进电视快餐、微波匹萨还有冰冻蛋卷的方法。”）
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（目赌整个事故经过的警官吉米·罗兰德对自己说：“她能活下来，真幸运。”高速路塌方的时候，雪儿整个人差点儿从土星车的双座上震出来。冲击之下，她的肩膀脱臼，大腿因为安全带紧绷而幸免。车和其他车一起四处翻滚，这一切警官罗兰德都看在眼里。

七天之后，雪儿回到安巴奎的土星店，订购了和原先那辆一模一样的新车。自此，我们便不断地接到相关的询问。

一段时间过去了。罗兰德警官也买走了一辆灰色的土星，还介绍一位同事也买了一辆土星。而就在那几天前，雪儿的哥哥，庆幸自己还有一个妹妹之余，在伊利诺斯州也买了一辆土星。

……）


纪实或虚构


不管你要讲述怎样的故事，一定要把你产品以及用户的“固有戏剧性”挖掘出来。（还记得Capo D'astro金属条吗？）

运气不错的话，你会找到好故事的。

从此过着幸福快乐的生活。这是肯定的。

通用开发出土星品牌之后，把目光投向了原先购买小型进口车的人群。

也就是说，最好不要让土星带有通用的感觉。他们不想靠欺骗，因而只好创造出“另一种类型的汽车生产企业”的形象。

他们对车和人同时开刀。所谓人，既包括生产车的（田纳西州春山），也包括买车的。

买车的时候，肯定有一个故事。
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（文案大意：文案讲述了一个都市年轻人的故事。在一个度假胜地般的荒凉渔村居住一段时间后，他爱上了那个地方。但又不能过分远离现代文明，于是买了土星车。）
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（故事讲述的是：男孩因脸上的暗疮没有参加心仪女孩的生日舞会。女孩的女友告诉他，女孩的妈妈建议他使用某某产品祛除青春痘。照做之后，有情人终能见面。标题是：“别让青春痘扼杀你的约会。”）

成功故事

换成今天，这样的广告审查部门绝对不可能通过。（演讲者是年轻的尼克松总统，当然被加上了“麻子”。他说的话也被丑化为有些独裁言论调“论党——及我满脸的痘！”——译者注）


虽然这是电视发明之前的广告，但看上去很有电视广告的意味。

这种连环画似的广告具有独特的魅力，像Fleichmann的漫画手法，下一页查尔斯·阿特拉斯健身教材的广告也是这样的。

可信度虽然不是太高，但至少读者群体扩大了。

顺便提一下，当乔治·盖洛普开创人类之先河调查报纸读者的时候，发现报纸哪部分最受欢迎？

是漫画！

另外告诉你……“一天三个蛋糕的发酵。”


哈哈，你看见了吗？
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（译文大意：仿真邮包

曾几何时，全国上下所有的秘密都装在这样的皮革挎包里面。只是，这个仿真版的没有锁在博物馆的展览柜内。它是可以的买的。

仿造时，我向一位退休的邮递员朋友借来一个原版。他和无数的前辈们一样，带着它行走多年而没有损坏：在大小城镇布满树荫的街道，在你还没有出生的那个久远年代。

历史证明邮包是有内涵的。虽然值得改进，但它已经能够胜任伟大理想和美好情感的承载。看到你身上古老、神圣而又优雅的邮包，人们不禁会暗叹你的内在。……）


产品目录文案


这是你大用特用螺旋型文案的地方。

广告反正就是要鼓动读者、解释产品、请求定购。

上图摘自曾风靡一时的Peterman服饰目录。现在它已经过时了，然而，这是件苦差事。

下次如果收到产品目录，清仔细看一看。

说不定可以学到点什么。

甚至买点什么。
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给我们讲个故事吧


设计场景，安排人物角色。

制造冲突，凸显你的主角（一般是你的产品或服务）。然后等着收竿。

尽量让故事生动。让广告赏心悦目。

上面是一个“在路上”的故事。任何走南闯北的生意人都能看懂的故事。

你本人可能也深有同感。也许，我是说“也许”下次。真的就会再去Ramada。
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（这只铁手背后的人叫迈克尔·科拉曼。

他背后的公司叫IBM。

他们的背后都有一个故事。

科拉曼是一名海军，越战后获得MBA学位，为IBM电脑做销售。通过一次又一次的促销活动，他教会我们的用户如何更好地利用IBM。

这种成功也没有让我们过于惊讶，残障人士其实一直就在不断地证明：他们和其他人一样优秀、一样可靠、一样奋进、一样可以成功。

在IBM的各个领域，这样的例子还很多。

其他的公司也一样。

然而，假如有人还是不相信。

那么他们就该反思反思到底谁是残障，

谁不是。）


强劲的视觉冲击
 本身讲述了故事，更说明了发布这条广告的企业。
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（老海军少女服装广告。

嘉丽·德沃纳桌上的纸条

“想想啊！穿着俄罗斯衣裳去参加圣帕崔克节的大游行［当然，前提是那天不能下雨］——带穗穗儿的薄夹克——还有翻边儿的帽子。好正点！口袋是拉拉链儿的。

——型巨好！！！实用！粉绿色！！

——而且原产自俄罗斯！！！”）


有啥故事吗？


流言是讲故事的一种好方法，因为我们都喜欢“饭后茶余”。

在这里，老海军利用他们的“时装代言人”给我们讲述他们最新款时装的故事。

有点后现代。虽然你明知那不过只是广告，但读起来还是很开心的。

谁知道呢？说不定你真的想要一件俄罗斯海魂衫呢。

下面是条寿险广告，再没有什么比生死更具有戏剧效果了。
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（“我死了。”

我躺在手术台上，为生命而抗争。然后听到轻轻的一句话“他死了”。

不！

我不能现在死，年轻人。我还有孩子呢，谁来照顾他们？

火光一闪，我听到有声音说脉搏又有了。我又活过来了。

我再一次抓住了机会。

而我们，普利保险，知道大部分人没有这么好的运气。

为了挣钱吃饭，为了支付还贷，为了教育存款。

请不要把你的家庭寄托在第二次机会之上。

今天就和普利公司的人谈谈，让悬着的心放下。）


作业#
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这个作业十分有趣。

“商店故事”不但有助于训练你的广告思维，而且还有助于你思考其他的经营之道。


1．为你的每一个产品编写故事


各种故事类型都可以大胆尝试，可以是产品的，可以是证言性的，可以是历史回顾，还可以是虚构的或真实的。

连环画也行。

通常来说，你一般会通过故事让产品解决某个问题——不过，角度一定要新颖。


2．商店故事


香蕉共和国就是这样一个典型例子。


A．先设置一个商店。
 你可以设想一个商店，或者就用平日里自己喜欢的那个（说不定可以拿这个作业毛遂自荐赚点零花钱）。内容包括下面几点：

商店名称；

该商店可以满足什么需求？

你要销售什么产品？

你要提供什么服务？

你的目标消费者是什么人？

（别忘记商店所在的位置。）


B．撰写推介广告。


用一个故事告诉别人你为什么要开这家店。


C．撰写产品故事广告。


既要优化产品，又要突出商店。


D．撰写顾客故事广告。


（也许可以用历史回顾或者证言性故事。）


E．写一条“为什么我们在打折”的说明性广告。


为促销活动命名；还有没有其他促销点子？
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（香燕共和国广告

文案大意：1977年的夏天，我们制作出这款西班牙伞兵风格的衬衫——很有战地的感觉吧。这就是我们想要的效果。因为，我们不是零件商，而是艺术本，是我行我素书写自己穿衣风格的人。这种既时髦又实用、天然面料、军旅风格的服装，很对我们的胃口。

上面的斑点没少花工夫，诞生在马德里一条黑乎乎的巷子尾部一间潮湿的仓库里。然后才海运回美国。那时我们才了解……千万别成堆地买衣服，我们打开包的时候，还发现有好多旧的飞机零件。）


你相信这个故事吗？


香蕉共和国的确是这么制作和诞生的。千真万确！

它只是告诉你，不管你的故事怎么开头，你都很难百分之百地掌握它的结尾。

这个作业中这个故事的寓意是我们最喜欢的，因为它会促使你去体会故事背后的经商之道。

我的故事就是这样，我会继续讲下去。

5．布道型

要问教士怎么写布道词，很有可能他会这么回答：“首先，我告诉人们我要告诉他们什么。接着，我就开讲。最后，我再告诉他们我已经告诉了他们什么。”


这对文案人员来说，也是个好建议。

在布道型的故事里，广告应该像个权威人物，不是单纯地介绍，而是指导和指引。

主语通常用第一人称复数“我们”，这样更容易产生一对一交流的贴近感。

不少优秀的广告主题就采用这种“我们”的手法（“我们相信”、“我们关心”等）。

当然你不必传教，

你只是一个好朋友而已。

要想写出好的布道词，你必须自己首先觉得有值得说的东西。
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（“至死我们才分离”。美孚石油提醒亲密爱人安全驾驶。“我们要你活下去。”）


强有力的广告，强有力的广告战役。


这条广告发布的时候，一位电台主持人被深深地打动了，竟然在节目当中为他的听众一字一句地念完整个广告。

而那时，正是上下班的开车高峰。

恒美为美孚石油做的这个广告战役创造了新的标准。
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（芝加哥运输局关于“票价上涨”的抚民广告。标题谐音是“不公平unfair”，也含有“不好的票价un fare”的意思。文案先对票价上涨对人们带来的负担表示理解和歉意，然后解释迫不得已的原因，恳请人们配合或者多多支持以扭转目前的现状。最后再次道歉。——译者注）
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在还没有健身俱乐部的时候，
 查尔斯·阿特拉斯健身教材的漫画广告十分风靡。你简直想象不到故事深深地吸引到了多少男孩。这种做法会不会回潮呢？我很好奇……
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（“为我们节省20％的用电量吧”。故事很是戏谑：展示折扣灯具的时候，样品灯一直亮着，一时间成为全城“铺张”用电的“出头鸟”。商店因而请求消费者购走灯具，八折的价格可能可以节省20％的电。）
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（“知名商标将于本周登陆‘1号码头’。”故事说，为迎接夏季清仓，全场半至七五折，商店专门制作了印有该字样的商标。因为发行时间有限，堪称收藏。）
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（超级杯专用椅。）


码头的压力


1号码头的定位要求自己不得不时刻保持店内的人流。这就意味着，他们要不断制造说服顾客光顾的原因。这远非易事。

这既要求短期的零售推动，又要求长远的品牌形象塑造。

于是。广告任重而道远。
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（艾维斯在租车业中只是老二，那为什么还要跟我们走？）


服务式布道


你的客户是提供服务还是生产产品？不管是什么，布道的时候都可以从如下几个角度入手：

■可靠性；

■对顾客的关心；

■企业理念；

■敬业宣言。

上图广告是艾维斯的，下图是保时捷的。
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“一旦胜出，我们马上改变规则。”（故事首先告诉读者：首席设计师在928设计完工时，把以前荣获的设计奖杯哐当摔碎在新款的车轮之下，以示庆贺。然后解释这么做的理念：不断破除旧有成绩和框架，开创永远的优秀和领先。——译者注）
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（“我们就这样失去了太多顾客。”美孚石油提醒您安全驾车。

“我们要你活下去。”）


美孚战略


这是一种经典的经营思路。美孚广告的理由清清楚楚：“我们以销售汽油和天然气为生，我们希望每个人都成为我们潜在消费者。”

情感和理性结合得天衣无缝。
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（“圣诞节，失去你亲戚家？还是他们来你家？”

“安全驾驶，我们要你活下去。”）


节日问候


在节日期间出现的这样一条广告可能有些阴霾。但别忘了，节假日往往是事故高发期。

所以，广告推出时很切合时机的。


布道可以宣讲你的企业理会


这可能是一件严肃的事情。

左边的广告是美国的一家电视制造商Zenith做的。当时、它正处于领先地位，后来日本电视横扫美国市场，该广告是向日本生产商挑战的。虽然该广告被视为一条成功的广告，但Zenith最终还是走向衰败。在我们上次看到它的时候，它的品牌名称已经被一家韩国公司收购了。
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技巧和战术


通常说来，理念都是通过象征性的视觉效果传达出来的。

在这里，这个抱手在胸、一脸挑战表情的美国工人正表达了广告的观点。

广告通常要求读者去思考以前没有关注到的很多方面——比如说产品品质——不然，这家公司怎么会这么自信和大胆呢。

一般情况下，文字和图像可以对一个抽象概念进行支持——用有形的来支持无形的。

如果你的客户对这种事情很在意，可以配合高水准的公关，收效应该更好。


布道可以表达一种新的思维方式


布道的目的就是要发人思考。

具体地说，就是要让人们对广告以及广告后面的广告主产生好感——同时，对自己也有好感。

这也正是我们把这种广告命名为布道型的原因。

“训练小脚丫的小轮子”就是这样一个很巧妙的例子。

人们很快就看到你“我们呵护你小宝宝的小脚丫”的态度。
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产品事实和哲学


在布道型广告中，两者结合起来。令人相信你的布道。
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（“部分女性所达到的唯一高度。”）


好广告，办好事


比尔·伯恩巴克对此说过很多很好的话，比如：“我们这个行业属于大众媒体的操纵者之一。借此我们直接影响着社会的形态。我们可以丑化它，可以胡作非为，但也可以致力于提高它的水准。”

这是很值得琢磨的一个观点。

“提高它的水准”的一种途径就是做出有价值、有意义的广告。很有可能。现在的花言巧语多得很，而严肃认真的广告很可能不是那么鲜亮。

但你会得到回报的——你会觉得自己做出了多么有意义的贡献。


自由职业！

找一个有意义的活儿做做。


挑一个你在意的东西。给它写一条广告。

看看你能不能找到这样的活儿？


作业#
 17

为四个产品各写一条布道型广告

A．至少一条以象征性视觉为主。

B．至少一条是海报。

C．至少一条突出表现对产品的新思路。

D．至少一条传递企业理念。

6．大纲型

信息含量高、篇幅较长的广告一般都是大纲型结构。

罗列事实的短篇也可以。

宣传手册和产品目录通常是从大纲发展而来的。


副标题陈述


读者漫不经心的一瞥，也能从副标题中看出点意思。

不同的“色彩”、黑体、斜体以及圆点符号·都可以引起人们的注意。（不过，不要把所有这些东西都用在一个句子里，切记！）

小型的插图及文字说明也是信息的视觉补充方式。

毕竟，很多人是只看图文而不看正文的。


开篇


这是故事的开始，必须满是读者的阅读兴趣。

一般都是统领全文的黑体字副标。


结语——发出行动邀请


读者为你的广告奉献了时间和兴趣，你一定要回报他们，给他们提供采取行动的机会，诸如：

■写信索要宣传手册或者订货；

■获取免费礼物或试用装；

■来店参观——商店抑或网站。

总之让人马上行动！

调查结果告诉我们，积极的鼓励完全可以收到意想不到的行动结果。

一个好办法就是……列出大纲！


一次一个或多个主题


大纲型广告一次可以讲述一个主题，也可以讲述多个主题。
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（“如果一扇窗户连这几道小小的关卡都过不了，怎么能经受时间的考验？”）

上图是安德森窗户的广告，它告诉人们安德森的窗户有多好。

而下图，第一州际银行则告诉人们可以用他们的产品——钱——派什么用场。
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（“什么样的银行愿意针对这些东西提供货款？”）

别忘了文字说明！

文字说明受关注的机会比正文要多。

一旦脑子里想到好的画面，就要想用什么样的文字来对应这个画面。

反之亦然。有了好句子，就尽量开发出好的画面。
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大纲可以使产品有趣起来。看到这么精细复杂的东西，忍不住就要看看文字说明。
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厨房用漂白剂广告。“陈渍最佳消灭方法”（英语中，“剩菜”和“年久的污渍”都是一个词“leftovers”。——译者注）






[image: ]



一个好榜样


即使不看那些小字，你也可以从那些副标题上明白广告的意思。

小字肯定是解释基于哪些理由你要去1号码头购物。

如果你对其中某一样商品感兴趣，可以看看旁边的细节——不必全篇广告都看。

但是如果正赶上有意去买这类东西，说不定全篇都会细看的。


“为了营造一种购物便捷的感觉，我们往往在广告里设置优惠券等形式的回函。

至于他们会不会真地照做，其实并不重要。他们觉得自己有这个权利就够了。

这是一种看得到的邀请。不管人们用不用，都可以为广告增添几分可信度。”


爱华德·葛赛治





大纲型结构的三种形式


下面是大纲结构的三种主要形式：


理性／长箱文案


当消费者头脑里有一个“正在考虑的购买”意向时，也就是说支出额较大、担心决策错误时，理性的广告便恰好派上用场。

你可以运用FCB坐标工具。高理性／高卷入的产品（左上角）往往都属于这类。

左边的安德森窗户广告就是一个很好的案例。它不但清楚地列举出值得你购买的理由，而且邀请你亲自去了解更多的情况。

对某些类型的产品来说，这是很聪明的一种做法。


视觉大纲


基于如下理由，你可以运用这种形式：


扩展某一个简单的点。
 左边的银行广告就是这样。就是一个贷款，但调动图像表达方式之后，便会使读者猜测这大概是一种前所未有的贷款品种。


增添一个复杂点的趣味性。
 你在后面几页会看到这类例子。视觉工具可以帮助我们顺利地解决技术问题。


翻新一个旧观点。
 医药中心广告在正中央放个大烟头，于是你看到了老故事的新讲法：保持健康。


展示多重信息。
 道奇小面包车有很多特点，视觉大纲（带文字说明的）使你得用非常浅显的方式讲清那个故事，想了解更多的情况吗？请细看旁边的说明。


“如何”广告


这种形式是在开篇“告诉人们你要告诉他们什么”，然后对此有兴趣的读者可以继续留下。

通常情况下，用小图或者副标强调各个部分。


现在就行动起来！翻页……


看看奥美的《国际报》对“如何”格式的介绍。
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爱德华·T．汤普森



（《读者文摘》总编）


（《国际报》有人提出请爱德华·汤普森·T与大家分享他在《读者文摘》19年学到的经验。）

（《读者文摘》：美国著名杂志，其特点为浅显易懂，即使是复杂的问题也能让广大读者看懂。——译者注）

如果你对写作心怀恐惧，大可不必。

如果你认为好文章就是把华丽的字眼和精彩的句子堆在一起，请忘掉这条规则。

要想写好，除非你是专业诗人或小说家，否则你只需把自己的思想简单、清楚地交代给读者。

这并不容易，但比你想象的容易。

只有三个要求：

首先，你必经有写清楚的意愿，而且我坚信你有。

其次，你必经愿意吃苦，思考就是作品——这正是做好一切的基础。

再次，你必须了解并遵循一些基本原则。

如果在你意思表达清楚的同时，一些可爱的、生动的、灵光四射的句子或短语与你不期而遇，那好，把它们放进去。

然后用冷静、客观的眼晴和头脑，问问自己：“它们有没有破坏文章的简洁？”如果答案是“是。”那就忍痛割爱。

遵循一些基本原则

针对你可能遇到的所有写作问题，我不可能给出所有“行或不行”的意见。

但我们可以给出一些基本的写作原则，它们应该能应付写作中最常见的问题。


1．写出提纲


我知道这听起来有点学究气，但是，如果你不知道从哪里开始，到哪里结束，就不可能写清楚。

具有讽刺意味的是，这甚至也是写大纲时会遇到的问题（也就是还没有开始写就知道在哪里结束）。

所以不妨试试下列方法：

■在一张3×5的卡片上写，一张卡写一个要点，将所有的要点列出来。

■将卡片分成堆——一堆针对一组彼此关联密切的要点（如果你写的是车，那么可以将所有关于油耗的要点放在一起，将所有关于安全性的要点放在一起，以此类推）

■按一定的顺序整理这些卡片堆，哪些最重要、应该最受重视或放到最后？为了使别人明白你的意思，你必须最先表现什么？

■现在在每一堆中，再重复上述过程——按逻辑、理解的顺序排列各个要点。

现在大纲出来了，现在只需要一个开头和一个结尾。

这是写提纲的一种实用方法，而且很灵活，你可以轻松地添加、删除或改变要点的顺序。


2．从读者的立场出发


他们对你要讲的东西知道多少？你的写作不要超过他们的理解水平。

提醒：忘掉那个关于写给12岁智力的古老——但是错误——的教条，那简直是侮辱人。

但切记：你的首要目的是解释，不是证明你比自己的读者更聪明。


3．避免行话


不要使用只有某些圈子或行业中的人才知道的词语、表达法或短语。

例如：某科学家使用科学术语写道：“一个地区的动植物表现出百分之百的死亡反应率。”其实他完全可以写成“所有的鱼都死了”。


4．使用大家熟悉的词组


罗斯福总统的一位讲稿撰写人曾写道：“我们致力于建设一个更具有包容性的社会。”罗斯福总统将它改为“我们努力创造一个不抛弃任何一个人的国家。”

提醒，我所说的“大家熟悉的词组”，并不是指可以用错误的语法。那样会使表达语义不清。比如：“约翰的爸爸说他星期五不能出去（谁不能出去？是约翰还是他爸爸？）。”


5．使用“一级”词语


这些词语能使你头脑中马上生成图像，而其他的词语则要通过一级词语的“翻译”才能生成图像，它们是二三级词语。

（在“3×5”的卡片上列出各个要点，一张卡片上一个要点，然后你就可以轻松地添加或改变要点的顺序——甚至还可以删掉一些。）
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（“大刀阔斧，忍痛割爱。这便是我在此时如何使写作保持简洁而提出的一条建议。这种方法能解决大部分常见问通，而且很好遵循。”）


一级词语　二三级词语

Face——visge，countrnance

Stay——abide，remain，reside

Book——volume、tome、publication



一级词语通常也是最准确的词语。


6．紧扣主题


你的大纲——刚开始的时候需要做大量的工作——现在开始发挥作用了，现在你可以对自己的每一句话发问了：“它和大纲中的要点有关联吗？如果没有，我是否还应该把它加到大纲中去？现在我是不是跑题了呢？”于是。主线的速度大大加快。


7．尽量简短


不管写什么，浓缩在绝大多数情况下都可以使作品变得更紧凑、更直接、更好读易懂。

浓缩——比如《读者文摘》——是一种非常重要的艺术手法。但这牵涉到一定的技巧，我们每个人都能学习和使用这些技巧：

■按ABC的逻辑顺序列出要点，在这里，大纲应该起指导作用，因为，如果你的方法正确，你列出的那些要点便已顺理成章地按ABC的逻辑排好了——A使B明白无误，B使C明白无误，以此推进。所谓简洁。就是用最少的词语把事情讲清楚。

■不要白费口舌给人们讲他们已经知道的事情。请注意我们是如何编辑下面这个段落的：“你是否想过银行是怎样把你当作一个信用风险来收费的？你当然知道，就是把你的收入情况、工作、等等结合起来考察。
 实际上，许多银行有个评分系统……”

■砍掉多余的证明和不必要的秘闻轶事。一般来说一个（最多两个）事实或实例最多可以支持一个要点。再多就有点劳民伤财了。如果写点东西可以使自己回忆起某个好故事，不妨问问自己：“这是否真的有助于讲这个故事，它会不会放慢我的节奏？”
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简洁意味着不用专业术语，他干吗不直接说：“所有的鱼都死了！”



（许多人认为《读者文摘》的文章充满了趣闻轶事，实际上我们用的时候非常慎重，而且往往都出于某种目的：要么是主题太难理解，需要趣闻来帮助读者理解。如果主题本身又鲜活，又好理解，我们就直接往下讲。）

■找出最废话的部分：空洞无物的短语。


空洞无物的短语——砍成……

at the present time——now（现在）

in the event of——if（如果）

In the majority of instances——usually（通常，一般）



■找出本可以用主动语态的被动动词。毫无疑问，这样出来的句子肯定更短。试比较：“樱挑树被乔治·华盛顿砍倒”（The cherry tree was chopped down by George Washington）（被动语态、九个单词）；“乔治·华盛顿砍倒了樱桃树”（George Washington chopped down the cherry tree）（主动语意，七个单词）。

■找出积极／消极部分，将消极部分删掉。请看我们的做法：“答案不在于粗心或竞争，很大程度上在于要有足够的人手来做这项工作。”

■最后，尽量用最少的文字表达最清楚的意思——言简意赅：说完了，马上打住。


爱德华·汤普森·T



如今，印刷文字的作用比以往任何时候都更重要。现在，我们每个人更需要读得更好，写得更好，交流得更好。

《国际报》之所以在此提出这些内容，是希望对我们能有所帮相，哪怕只是一点点。

如果你需要本文章的复制品，或适合张贴或装裱的更大规格，请致函：

“印刷文字的力量”，国际报公司

×××××××

对印刷文字的威力，我们深信不疑。
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（宠物用品广告。“必须给你的狗狗一个它喜欢的咀嚼器的众多理由。”）


让我数数多少个


现在给大家一个表达多个要点的有趣方式。

通常，产品的优越是由多个细微的优势积累而成的。

那就把这些细微的优势积累成一个强大的利益陈述。

在上面这条广告中，Purina让你相信他们有更好的办法训练狗狗。

而下图，医药中心健康计划则告诉你怎样延年益寿。
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（“美国人平均寿命达到73.3岁，假若可以坚持几项。戒除几项。”）

你怎会看不懂呢？这些漂亮的图案有趣又有意。传递了一个信息——延长生命。
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免费索取


《国际报》的“如何”文章里有一系列很棒的大纲型作品。写信至International Paper Co.，College Survival Kit，Dep．FSE，P．O．Box 954，Madison Square Stiation，New York NY 10010，可以免费索取。



《谁想要我的手册、目录及直投样本》


（Who Took My Copy of Better Brochures，Catalogs & Mailing Pieces）


Jane Maas著，©1984年





很好的一本小书


该书提供的建议绝对不是隔靴搔痒，而是真的可以帮助你将这些至关重要的营销手段融合到一起。

10美元都不到就可以买到一本新的，里面是很多前人用过的样木。

明天我要再买一本替换着用，因为下个月有新的宣传手册要写。


作业#
 18


1．给每个产品都准备一个大纲，每个大纲都要包括：


A．标题；

B．副标题；

C．图像及恰当的文字说明；

D．开篇和结尾。

E．回函环节。


2．把写出的广告变成宣传手册。



作业#
 19


1．找出以下广告的实例：


A．单行型

B．新闻型

C．螺旋型

D．故事型

E．布道型

F．大纲型


2．找出三个例外。分析它们采用了哪种组合。



3．为你的印刷广告准备一个提案。


审视一遍你所有的作品。

哪些你最得意？

哪些格式你比较在行？

哪些地方值得改进？

[image: ]


（办公用品广告。“发送下一封商业信函之前，请检查空间。”）（英语里，margin既指利润，又指打印时文稿两侧的留白。——译者注）



记住……


优秀的印刷广告是吸引人的。

他们告诉你信息，说服你购买。

记住葛赛治的话……“人们只看自己感兴趣的东西，而其中一些凑巧会是广告。”






标题怎么办？


之前，我们没有仔细讲解“如何撰写标题”。

我个人觉得文案写作最大的难处一般是标题出来之前（目标及战略的确定）或之后（选择最适合的结构）。

出色的文案人员应该懂得如何写出出色的标题。


那怎样的标题才是出色的？


呵呵，我想它应该是：

■具有戏剧冲突的；

■引人入胜的；

■有趣的；

■有信息量的。

至少有其中的一项。

如果运气好，当然就可以各项全有。

很多人喜欢在标题里提出利益，的确有道理。

有人说标题要“和读者紧密相连”，这也没错。

不管怎么做，只要有效就可以。

具体形式可以是问题、陈述、告示、引言（像劳斯莱斯那条有名的标题）或者干脆就用产品的名字。

那你怎么写你的标题呢？

很简单，多写一点。

然后，把你最喜欢的那个挑出来。

有时候，它简短而温馨，

有时候却不是。

有时候，那些落选的标题却可以构成不错的副标题或正文。

而有时候。它们又可以给系列广告的后续广告充当标题。

还有的时候，你可以把它们存起来，因为谁也不知道将来……

通常，标题总要透露些许你的广告内容。

当人们看到后，赞叹“嘿，这标题写得不错”，这时候你才知道你写的标题真的不错。
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（电动螺丝刀广告。“3分钟钻出这个标题。”）


最后……

“世界上没有哪条规则说印刷广告只有六种类型。
 ”

我们之所以这么总结，只是为了向你说明印刷广告的结构，帮助你形成一定的概念。

我们希望本部分所讲的内容能帮助你成为更好的文案。

不过最终还是要靠你自己努力，没人可以代劳。

而且，你必须认识到图像交流的重要性，还有各种媒体形式的特点。

商标、海报、漫画、非线性设计都是印刷广告的未来，好好学习它们。

不断地问自己你一直在说的是不是人们应该看到的；还有，文字说明写得恰当与否。

做完这些，我们接下来就要稍微转一下方向。

接下来，我们要看看如何撰写适合人们聆听的东西。

现在来讲讲广播。
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（“左边那张的受害者更多。”）


这是哪几种类型的组合？


很多广告都是多种形式的结合体。

现在大家看到的就是布道和义举性演示的结合——也是比较常见的。

广告主是一家人寿保险公司，意思是缺乏锻炼的结果比电椅更害人。

[image: ]



是布道、大纲还是螺旋式？


管它呢。只知道这是很棒的一条婴儿服饰广告。

要知道，本章的重点不是教你怎么区分广告的结构（这早已有人做过了），而是帮助你掌握印刷广告的基本类型。

应该没有失职吧。

下次接到一个印刷广告任务时，就更加了解解决问题的途径了，是不是这样？


针对广播的忠告


人们将广播称为“心灵剧场”


它不在纸面上上演，

而是经由双耳，在你的脑海中上演。

印刷广告诉诸读者，而广播广告则诉诸听众。并且，只有60秒左右的时间。


目标受众更集中


广播的目标受众相对较小、较具体：比如年龄、性别、音乐喜好等方面。

广播具有明确的地理及时间优势，比如早一趟、晚一趟的两个班车时间。

就其他类型的人群而言，比如持不同语言的少数民族，广播也更容易到达。

运用这些信息，使你的一对一交流更个性化。


广播广告的三种类型


广播广告有三种类型，组合后又有新的变形。


1．独白式


这种形式就是播音员（主播）一个人说话。

你可以运用的基本工具无非有两个：播音员的声音和你的文字。

愿意的话，也可加点其他东西，比如音效。
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独白式


2．情景式


这种形式是你设计出一个场景，将你的产品置于你所创造的场景下加以表现。

多半是喜剧类型占多，就看你怎么想象。
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情景式


3．歌曲式


广播是音乐绝妙的载体。

配乐赋予文字新的意境。

作为一个名文案，能够给世人留下一段曾广为传唱的广告配乐，也是一桩幸事。

[image: ]


歌曲式（The song）

“音乐和韵律能够触及灵魂最隐秘的深处。”


柏拉图


“播音员一说话，人们就会安静下来。”


广告歌词曲人Steve Karmen（斯蒂文·卡门）



组合


上面三种基本形式可以任意组合，而最常见的组合形式又有四种：陪衬、夹心、后缀及花式。

陪衬（The Bed）

独白式，歌曲作为背景。有时，歌曲也可能突出出来，这时歌曲一般用来唱主题。

播音员说话，音乐烘托气氛或加强主题。
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陪衬（The Bed）

夹心（The Donut）

像甜甜圈中间有个空洞，人声夹在歌曲中间。

也就是说，歌曲打头，然后人声响起，介绍产品。音乐是那么让人心动……于是顺应人心，你再来一段音乐。
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夹心（The Donut）

后缀（The Tag）

独白式结尾是一段歌曲。

通常是主播告诉大家哪里可以买到某某产品或提供其他信息，末了来段音乐。
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后缀（The Tag）

花式（Vignette）

花式是所有三种基本形式都用到的组合形式——顺序也不固定。

比如开场是情景短剧，然后一点独白和歌曲的糅合。

这种形式制作成本较大，难度也较大。但一旦做好了，效果也很明显。
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花式（Vignette）
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“关健的问题不是麦克风，而是耳朵。”


NBC创始人罗伯特·沙诺夫
 （Robert Sarnoff）

“人们不觉得广播原来也是一个信息源，因为人们一般都不会专心听，而只是把它当作一种下意识的行为。”


托尼·施瓦兹
 （Tony Schwartz）

“站在广告主的立场上来说，广播最有成果的用法是窄播——而不是广播。”


托尼·施瓦兹


（人称“媒体领袖”制作过2万多条广播及电视广告．——译者注）


创造力的其他表现形式


汽车配件零售及维修商Pep Boys希望在消费者最需要他们——天气糟糕的时候——到达他们。于是，其广告公司要求各站点在店内预报天气状况，然后在恰当的时机播出广告。于是，这些站点的销售上涨了55％-92％。


广播广告的结构

情境、内容&结论

换种说法更好理解：开头、中间和结尾。在写广播广告时，心理先想着情境、内容和结论
 非常管用。

让我们看看它们在广播广告的三种基本形式中是如何发挥作用的？


独白式


在独白式广告里，情境要在开头交待。你要把销售创意或者品牌主题说出来，通常就是提出某个问题。

然后，通过气氛、语调或态度，你必须建立起与听众之间的某种联系。

中间部分是内容：提供信息、列举购买理由等。

最后是结论：

这点很重要，要明确广告主题，紧扣销售。

鼓励听众采取行动。

在左边这个独白例子里，第二个较柔和的（往往起到呼应作用）副声回答或者补充主声的问题。这种用法值得我们学习。


情景式


情景式在结构上同独白式比较接近。

开头的情景一般是介绍地点和人物。


谁在说话？在哪儿说话？有什么问题？


发展到中间，自然是戏剧冲突的展开。

到了结尾，就要揭晓……比如对问题的解决、有力的广告口号。

很简单，就是开始、中间和结尾，情境、内容和结论。明白了吗？


广播情景喜剧组合
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人们经常在新的情景中发现那两个相同的人物。

而这些作品的演绎者往往本身就是撰写者。著名的广播情景喜剧组合有Bob和Ray（Bob的儿子Chris可能更为你们这辈人熟悉），Stiller和Meara（他们的儿子Ben也是名人），以及堪称传奇的Dick和Bert。

Dick Orkin和Bert Berdis都是点子百出的广播超级明星，不过现在不再是搭档了。

每一个广播广告文案都应该听一听Dick著名的“Wayward牛仔的广播农场家园”广告，在www.radio-ranch上应该可以找到。

Bert Berdis做过广告公司的创意总监，现在是自己公司Bert Berdis & Co．的老板。


配合，创作情景喜剧的关键。


如果你负责广播广告，恰好又发现自己很欣赏另一位写手的幽默感。这时你兴许就想跟他合作一把。

操作起来其实很简单，类似于喜剧组合“第二城”的即兴逗乐：给出一个前提，然后展开情景。
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（广播招商广告。

“这个空间实在太小了。

Dick Orkin的广播农场给您更宽阔的广告空间。”）

请留意其他的节目形式，试着运用这些技法来为自己的下一个广播广告创造情景。

嘿，说不定，你就是下一个超级组合呢。
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歌曲式


歌曲的开头也叫做“前奏”。

在这一部分，你营造音乐的语境——节奏和音乐基调。

加上诗句也可以，首先是设定语境。

然后进入内容主体。

具体可以是演唱以及诗句的配合。不过，现在的趋势是越来越突破音乐创作的传统。



以前，广告歌和通常的歌曲差不太多——虽然有多种不同的风格，但注重情节和音乐。如今除非你有意要坚持最古老的格式，否则这种形式恐怕不太奏效了。


要上口，先上钩


歌曲的尾部往往是强调广告主题的一个合唱。在音乐创作中，这就叫“钩子”。

虽然谁也没有做出硬性规定，但要想让你的歌曲得以传唱，最好设置一个钩子。

要有一个令人难忘的音乐短语。

流行音乐尤其注重这点。

在广告音乐中，当然也不例外。

只是……

你的弹性空间更大。可以一上来就抛出钩子，展现广告主题，也可以通篇重复钩子。那样，你的内容和结论就融为一体了。会不清楚吗？只要听众喜欢，就不会。

有的音乐形式，诸如蓝调，可以视为是诗句和乐曲的结合。

变型是无穷的，只要有结构就可以。左边是一个案例——新奥尔良摇滚巨星约翰博士为大力水手香辣炸鸡写的一首歌曲式广播广告。


结构：陪衬、夹心和后缀


广播广告最常用的组合是将三种基本类型组合起来，每种都有结构。

陪衬是通篇独白，但背景是歌曲。难点在于歌曲节奏和人声的配合。



比如，歌词和音乐气氛要吻合，快慢轻缓不能打架。

另一种技法是纯口播开头，然后随着对产品的介绍而引入音乐。

在夹心式结构中，歌曲的结构通常事先已经写好了，其最大的问题在于，如何使口播声与甜甜圈中间的那个洞配合得天衣无缝。



你可以顺着歌曲的意思开始口播，比如……


约翰博士
 （歌唱）：大力水手炸得刚刚好。


口播：
 是啊，辣到刚刚好，价钱刚刚好。


夹心的种类


夹心的种类不少，比如两个洞的双重夹心、夹心＋后缀（右边的案例就是这种夹心再加后缀）。

我本人比较喜欢这种说说唱唱的结构。例如：




主播：
 阿奇威饼干的原料特别好。


歌唱：
 阿奇威饼干……


主播：
 就像燕麦、苹果和大枣……


歌唱：
 好原料做的好饼干。



然后再加一个后缀——很多广播广告采用这种结构结尾。

零售商选择广播媒体是很聪明的做法。

在零售广播广告中，提出地址和特价信息往往可以收到很好的效果。

所以，这些后缀应该多上一点心。




主播：
 再重复一遍，好好做后缀……今天就开始！


花式


在花式结构里，你可以把三种基本的形式交织在一起。下面就是一个60秒的花式广播：
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注意！口语表达与书面表达不同。


写出来的东西一般是让人看的，

但在广播中，你必须边写边听，

你甚至要采用新的断句方式。



托尼·施瓦茨说过：“如果使用书面表达的正常断句，播读时就会比较困难。逗号、分号等标点都是给书面表达使用的……而现在需要的是不同的一种系统，那样人们才能听明白说话人想表达的是什么意思……



用书面表达标点符号串联起来的文字念出来可能就不太顺耳。
 ”


……另外的结构


下面我们还要介绍另外一种划分标准的结构类型：

水平意义上的——时间＋节奏结构。

垂直意义上的——声音结构。

时间＋节奏结构

如果按广播广告时长60秒来划分，这就是时间；

如果按广告的快慢节奏来划分，这就是节奏。


时间＋节奏——独白式


首先来看独白式。播音员的声音节奏便是广告的主要节奏。

“读、写、韵”，还记得吗？

停顿……增加其重要性……即关键点。

部分词语或短语的重复把整个广告词串联起来。因为重复可以形成韵律感和重要感。重复中的平行结构有助于形成突出的韵律。

还可以使听众跟上你的思路。还需要我再说一遍吗？至于多少个字，随你自行决定。

播报员的语速才是你应该考虑的因素之一。



更关键的问题是——你需要以怎样的节奏使信息到达听众的耳朵？


情绪和态度也有影响。

你既可以是意气风发的……也可以是轻松友好的。

加快节奏可以振奋人心，而放慢节奏则可以增加重要性。

好好利用节奏吧，它是让人们记住内容的一个好方法。


时间＋节奏——情景式


情景式广播广告也有节奏。

把60秒的时间撑起来就好。

情境、内容和结论……噼—啪—砰！


开始、中间和结尾。


各个环节最好比较清晰。

开始你设定情景，介绍人物，有时候也许还要加上问题。


然后介绍产品，这便是背景。


然后，进入中间环节，这时产品成为主角，这便是内容。

最后，将产品打造成本“戏剧”中的“英雄”，是为结尾。


节奏影响着情绪和基调。


左边的例子是广播农场做的，速度和节奏带着老式闹剧的风格。

结构对冲突的营造，以及喜剧化的时间安排是关键——情景快速切换，人们互相抢活。

而同时……在另一种意义上，又是舒缓的……所有的对话都是温馨的，背景音乐则烘托这种气氛。

看，节奏恰当，情景自然便立住了。节奏对了，感觉就对了。


时间＋节奏——歌曲式


节奏对歌曲更为重要。

流行歌曲通常时长3分钟。

自然，你不可能把一首歌的歌词都塞进60秒内。试都不要试。

不要着墨太多。

不要赶节奏。

不要硬塞过多的歌词或口播。

找对合适的节奏和感觉才是最重要的，然后就把握住它。

让文案与节奏相配。

要想做得更上层楼，下面我们就讲讲自然韵律。

自然韵律

针对耳朵，写作的一个基本原则叫做……“自然韵律”。

这是什么意思呢？

其实，顾名思义，就是你写出来的东西建立在自然的韵律发展之上。

我们可以拿单词和短语来举例说明。

比如Emphasis这个词，三个音节。

重音在第一个音节上，一个节拍。

把整个单词念完，Em-pha-sis，就是三个音节，三个节拍，“一、二、三、”。

拿国标术语来形容，就是华尔兹。

当然，每个单词和词组的韵律不同。

比如serendipity和different。

serendipity前面两个平音节，后面三个快音节。Dip升调*。

一、二、三，然后四：Ser-en-dip-i-ty。

different有两种自然韵律。

第一种的节拍是两快一慢：Diff-er-ent。

第二种的节拍是两个音节，第一音节升调：Diff-rent。

可见一个词可以有多种自然韵律。


短语也有自然韵律。


比如one of the best（最好的），这个有用的短词有若干不同的自然韵律。

你可以把重点放在第一个单词上，节拍是一、二，然后三。

也可以很快地把四个词并成一个四音节的形容词“oneofthebest”。（按音乐术语说，“Oneofthe”就是一个“三连音符”。）


当然，前后的词也会对写作的节奏和韵律产生影响。

而且，说不定你还希望有意变换一下韵律——追求特定的强调效果。

当你采用歌曲形式时，你会发现更多的韵律，因为音乐带给你的韵律使你拥有更多的选择。

随着写作水平的提高，也会看到自己对文字的自然韵律更有把握。

让自然韵律帮助你更好地传递信息和力量吧。

用自然的方式。


举例


请看Steve Karmen给百威啤酒写的广告歌中的韵律。

This Bud's for you！

For working hard all day．

Just like you always do．

So here's to you！

You know it isn't only what you say．

It's what you do．

This Bud's for you！

For all you do，the King of Beers

is comin' through．

This Bud's for you！

You know there's no one else

That does it quite the way you do．

For all you do——This Bud's for you！


水平和垂直


讲完水平结构，让我们看看垂直结构。就在左边，也是垂直排列。


关于声音的结论


广播的几个关键词无非是：独白、情景、歌曲和组合，时间和节奏……

自然韵律……

声音。

另外，还有结构。

开头、中间和结尾，

情境、内容和结论，

这些忠告对广播广告而言很重要。
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Myer-EMCO音响“听听这里”60秒广播独白广告词


下面一则独白广告的主声是Ken Nordine，他最擅长的就是“说唱爵士”。

副声较为柔和，有一点回音效果，重复“听听这里”这句串联词。

在这种表现形式下，“听听这里”这句串联词使该广播广告引起了听众的关注。

以它为代表的整个系列广告在各地方电台播出之后，Myer-EMCO一跃而成为该市场的第一大品牌。


主声：
 Myer-EMCO觉得您完全可以用一套新的音响喇叭。


副声：
 听听这里。


主声：
 小小的，有点像雅马哈的迷你喇叭。


副声：
 听听这里。


主声：
 或者……大一点儿的。不到150美元的波士顿型……很适合您的。


副声：
 听听这里。


主声：
 以及外联卧室喇叭，一对全新的客厅环绕立体声喇叭，全新的JBL喇叭，还有Acoustat三匹喇叭。


副声：
 听听这里。


主声：
 舒适的Myer-EMCO试音间让您觉得就像在自己家中。专业的调试人员更是……聆听您的需求。


副声：
 听听这里。


主声：
 好的音箱好听又好看……把您的音乐和双耳交给Myer-EMCO吧。华盛顿最顶尖的立体声商店。


Molson Golden啤酒

“冰箱”篇：60秒广播广告


Molson Golden的一系列广播广告中，都是同样两个人声。男声针对自己酷爱的啤酒发问，然后女声回应。

注意语言的韵律。有些看起来可能有点怪，但人们就是这么对话的。请看……


音效：
 门铃声。


女：
 等一下。


男：
 有人吗？


女：
 来了。


男：
 你好，我是你的邻居，住隔壁的。


女：
 是啊。


男：
 你搬进来的时候，我刚巧不在。


女：
 可不是吗？


男：
 我来就是想说说你冰箱隔板的事情。


女：
 隔板？哦，你是说下面那层的、装着Molson Golden那个。哈哈，搬进来我就发现了。不错的乔迁礼物啊。


男：
 那是我的Molson Golden，我的Molson Golden。


女：
 你的Molson Golden！


男：
 是啊，我和你之前的那个租客约好了的。


女：
 哦，是吗？


男：
 相当于我租用她冰箱的一格。


女：
 你没有冰箱？


男：
 我有。我是摄影师，我那台装满了胶卷。我需要一点儿地方放我的Molson Golden。


女：
 哦，这样啊。我明白了。


男：
 爽滑润口，你肯定知道的，呵呵。


女：
 是啊，我也喜欢。很棒的。


男：
 很棒。


女：
 就是。


男：
 哎，等一下，你说“棒”，是什么意思啊？


人声：
 Molson Golden，北美最古老的啤酒酿制。加拿大出口第一。


女：
 是啊，你没来，太可惜了。


男：
 我倒觉得我的魂儿来过。


人声：
 纽约马奈特进口总公司。


歌曲式



大力水手炸鸡：



“约翰博士”篇：60秒广播广告


广告中的歌曲是与新奥尔良的摇滚巨星约翰博士合作的。

和大力水手的口味正好对应——新奥尔良人喜欢辣，而产品的配方是法国人后裔Cajun口味的，也很辣。

广告构成依次是前奏、诗篇、演唱、诗篇、演唱、乐声结尾（歌曲创作术语叫“终结句”）。

在其他的版本中，诗篇和演唱被抹去，增加了一位主播来表现促销内容。

在纯音乐版中，乐曲片段取代了歌者的声音，这样保留了整个广告歌曲的感觉和旋律。

同一首歌的片段版被制作成了电视版。


音乐前奏
 （钢琴滑弹）


女孩们：
 大力水手的约翰博士！


诗篇1



约翰博士：
 新奥尔良的土地、法国祖先的食谱养育我长大。


女孩们：
 噢噢。


约翰博士：
 大力水手炸鸡的人们啊，你可知道我在说啥。来吧，姑娘们，跟我一起唱！


合唱：
 就爱大力水手的炸鸡。


约翰博士：
 制作工序真精良。


合唱：
 就爱大力水手的炸鸡。


约翰博士：
 谁看见都会嘴馋。


诗篇2


约翰博士：新奥尔良香辣口味真是棒。味蕾爽得直冒汗又香又脆又多汁。宝贝儿，赶紧快来吃一吃。嘿！


合唱：
 就爱大力水手的炸鸡。


约翰博士：
 人间好美味。


合唱：
 就爱大力水手的炸鸡。


约翰博士：
 味蕾多着急。


终结句：



约翰博士：
 尝过这奇妙无比的美味，你绝对要说那是好鸡肉！（完）
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双重夹心＋后级


这是给当地一家餐馆所写的广播广告。采取的是“对抗”定位——和快餐连锁竞争。

广告歌的节奏和表现风格非常独特——但对于一个大排烧得好的地方来说，恰到好处。

里面包含了两个夹心和一个后缀。


“老去连锁腻不腻”篇：60秒广告



音乐前奏：
 （One bar）


歌唱：
 老去连锁腻不腻（腻不腻）？！那些工装、工装，什么都一样。

广告一样，花色也一样。（来啊，来啊）

老去连锁腻不腻？！

（老去连锁腻不腻。）


主播（第一个夹心）：


在橡树公园的Jim & Johnny家，你能吃到真正从厨房里出来的真正好食物，而不是生产流水线。

嘿，好多地方都能供应更多食物，但不如他家的做得好吃。

真正的厨师、真正的食料、真正的美味。

Jim & Johnny家的招牌菜——烧烤猪大排是本城一绝。老去连锁腻不腻！？来Jim & Johnny家吧，就在橡树公园中心的湖滨街。


歌唱：
 老去连锁腻不腻（腻不腻）？！那些工装、工装，什么都一样……


主播
 （第二个夹心）：本周Jim & Johnny家烧烤猪大排特价。


歌唱：
 来啊，来啊（来啊），老去连锁腻不腻？！


主播后缀：
 来Jim & Johnny家吧，就在橡树公园的湖滨街。

看到具体是怎么的了吧。歌曲唱出销售理念，第一个夹心把餐馆信息说出来，然后第二个夹心说特价信息，后缀重复并提醒你餐馆的位置。


如何做后缀


下列情况下，你可以采用后缀：

■特价促销——你可以迅速更换它们，然后加上有助于形象建设的元素。

■地址信息；

■电话号码；

■公告——比如恭祝员工、顾客生日快乐的告示，或者其他有人情味的语言；

■公益事业参与——利用针对本地特点的后缀来加强与当地的联系。


花式
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金熊“哪儿”篇：60秒广播广告


这是一条比较简短的花式结构——一首短短的歌曲，音乐伴奏问题“哪儿”，用小情景分隔。


歌曲：
 在哪儿……


男声：
 哪儿可以吃到好吃的饭菜……我是说菜单上总得有个一两个吧。


歌曲：
 哪儿……


女声：
 哪儿在中午可以吃到美味的牛排加沙拉……然后还能有富余时间让我小小地血拼一下？


歌曲：
 哪儿……


男声2：
 哪儿可以吃到好早餐，松脆的烤饼、香滑的煎蛋，还有可以无限量续杯的咖啡或茶？


歌曲：
 在哪儿……


男声3：
 哪儿可以享受优惠，不管是要个汉堡，还是点顿大餐？


歌曲：
 哪儿……


女声2：
 哪儿全家人都可以吃得舒坦、玩得好？


歌曲：
 哪儿……就在金熊。


主播：
 在金熊家庭聚餐园，你可以放心大胆地点菜。因为，每天我们都努力让您吃到最健康最美味的饭菜。

不管是早餐、汉堡、正餐，还是特制甜点，都不例外。想知道为什么吗？那是因为您是金熊最尊贵的客人。


歌曲
 ：随便点，你肯定会喜欢你点的东西。

哪儿……就在金熊！



“我相信，最好的广告总是让人们觉得自己就是那条广告最直接的沟通对象。”


托尼·施瓦茨
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完美的独白广告


下面是托尼·施瓦茨为Bemberger's百货公司招聘员工所做的一条独白广播广告。

在撰写之前，他访问了该公司在任的一些优秀员工，询问他们为什么会喜欢自己的工作，还有当初为什么会选择Bemberger's百货。

以及，平时都喜欢听什么电台。

下面是部分摘抄。


主播：
 嘿，现在都干吗呢？孩子也大了，不在身边了。

出门见见不同的面孔不好吗？也许，甚至重新开始工作？好处很多。

而且，额外的收入还可以维持一段时间呢。

知道吗，9月份Lehigh Valley Mall有家新的百货公司要开业，Bemberger's百货。

他们正需要您这样的人——既喜欢购物，又乐意帮助他人购物的人。

在那儿，轮班时间也任您挑选——上午班、下午班、工作日、周未班——对员工还实行内部价，还有优惠活功。

嗯，Bemberger's百货真的欣赏您这样的人，细心，勇于尝试。

而且，您的试用期薪酬也许不会拿太久……


猜猜后来怎么着？
 Bemberger's百货迎来不少这样的人——都是来应聘的！
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“稻草人”


Steve Steinberg在Portfolio中心教授广播广告制作，他提出了一个有趣的概念——稻草人般的“假想敌”。依此，你可以尽情地设计自己的幽默情景。下面，Dick Orkin就虚构出“啊呀呀法式菜馆”的一个侍者形象，从而反衬麦当劳早餐的好。


麦当劳“啊呀法式菜馆”篇：60秒广播广告



音效：
 门铃


服务生：
 早上好啊，威华太太、威华先生。


威华夫妇：
 早上好。


服务生：
 喜欢我们“啊呀呀”的饭菜吗？


威华夫妇：
 可不是吗？


服务生：
 那进来吃点早餐？


威华夫妇：
 早餐？


服务生：
 对啊。一个煮鸡蛋，上面浇着剁碎了的水煮鲑鱼肉，下面衬一片干面包。只要十七块四毛九。


威华夫妇：
 不了不了，我们还要去麦当劳呢。


服务生：
 麦当劳？


威华夫妇：
 他们家的早餐搞活动，只要九毛九呢。


服务生：
 九毛九？！


威华夫妇：
 黄油煎的两个农家蛋、喷喷香的英式脆饼，还有松脆可口的炸薯条……


音效：
 脚步声远去


服务生：
 哦，这样啊，那好走哦……啊！霍根先生！


霍根：
 早啊！


服务生：
 想来点可口的特制早餐吗？


霍根：
 特制早餐？


服务生：
 是啊。大大的一个煮鸡蛋，水煮鲑鱼肉未，长长一条干面包。只要十二块四毛九。


霍根：
 不要了！


服务生：
 九块一毛七？


霍根：
 不要！


服务生：
 四块……


霍根：
 不要！我要吃麦当劳的煎蛋、英式脆饼和炸薯条。


服务生：
 啊！再好不过了。（轻声地）你这个傲慢鬼！


麦克菲尔夫人：
 早安！


服务生：
 啊！麦克菲尔夫人，您这是来这儿吃早餐的吧？


麦克菲尔夫人：
 不，但……我……


服务生：
 我已经把门给锁上了……看您怎么去麦当劳！


麦克菲尔夫人：
 救命！救命啊！

声音特技：鼓掌、叫好及喝彩声（压低音）


主播：
 不可思议的早餐，特惠九毛九——就在人人向往的麦当劳。


找到你的韵律



6号旅馆系列广告


文案大卫·法雷（David Fowler）曾经很喜欢听全国公共广播电台的知名主播汤姆·伯德特（Tom Bodett）。

因此当他接到6号旅馆的广播广告任务时，这便成了一个绝配——朴实无华、亲切自然的声音特点，就像6号旅店的朴素整洁。

他为伯德特量身撰写了文案，从开头的“大家好，我是汤姆·伯德特，就在6号旅馆”到最后的“我们将亮着灯等您”。

这样的事情也可能发生在你的身上。

把耳朵竖起来吧。

*


强拍和弱拍


音乐节拍里面，降调是强拍。（例如一-二-三-四。）

而降调之间的节拍叫做弱拍。

所以，“一-二-三-四”都是强拍。

而“一和二和三和四”里面的“和”都是弱拍。

在文案写作的时候，如采要强调的部分设置成强拍，效果就好。

你会发现，如果文案本身有韵律。再和音乐的节拍相匹配，那听上去就更加自然悦耳。
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（“拥抱广播活动”）


声音的垂直特质


广播的环境是一个声音的环境。

看不见，只能听。

因而你不仅是在写，而且还要依靠声音造型。

比如说，回音和各种音效就可以制造出不同大小的空间感。

播报员的语调、演员的人声特质，还有音乐……都在塑造垂直声音方面扮演着一定的角色。


声音——独白式
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即便独白式广告中只有一个声音，这个声音也具有垂直的范围，哪怕文案有起有伏。

比如声音的起伏和力度。每一个句子听上去都是一道弧，意群和语言文字上下波动。

录制声音时有很多方面需要注意——发声、回音、平衡、语调——都能够让这一个唯一的声音丰富起来。

最后，播报员不能仅仅是一字一句地郎读，而应该用声音把效果表现出来（下一页我们再细讲。）


声音——情景式
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声音的垂直特质在这种结构中也很重要。

例如，情景式中的人声要有对比。

独特的音质可以迅速塑造人物形象。Dick Orkin的成功，一定程度上就归功他与众不同的声音。

背景音响和音效也有助于你设定“舞台”，塑造声响环境。


声音——歌曲式
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如果对声音的各种垂直特质了解更多，你最终的收效肯定会好：

低音部指低音鼓、低音吉他对基本节奏、韵律格式及曲调基础的强调。

中音部是声音最核心的部分——旋率与和谐全靠它们。

这个音部是最容易迸发嘈杂之音的音部。所以，要在整个讯息的声音中留出适当的声音“空位”。


几条有用的建议：


■格莱美奖得主、音乐制作人昆西·琼斯（Quincy Jones）说过：“不能把乐器的音阶调成和声因的一样。要么高点儿。要么低点儿，那样才会让演唱的主声清晰而不受干扰。”

■如果先有音乐，那么撰写主播词的时候，要采用和音乐相配合的语调和节奏。

高音部也有自己的作用，比如：

■独特的打击乐往往使广播词更加突出。

■交响乐给人磅礴的气势和浑厚的听觉感受。

还有……不管是播报声，还是歌声，直接承载信息的声音一定要有自己的空间。配乐只是起到陪衬和支持的作用……而不是干扰。这就是关于声音的几条建议。


听觉效果


“做耳朵的工作，就相当于做声音的工作。只要声音穿越人们的耳朵，就会激发起情绪的波澜。

那么，我是应该靠说话的内容去打动人好呢，还是靠声音去打动人好？

有的音和字本身没有多大感觉，但说话的声音不同，反响便不同。比如‘What's new’很一般，但‘whatsnew’就不这样了。

后者急促而兴奋，但因为说得没错，所以你觉得是可以接受的。

因此，广告里有些词、有些短语，不是简简单单一说就完的，而是要靠音色音调来表现的。”

播音员Bob Marcato


作业#
 20

广播广告作业也有四个，产品可供选择，当然可以有更多：

■水果或蔬菜。
 可以延用印刷广告里做过的一种。

■一件新产品。
 假定一个可以解决某个问题的新产品。描述它，为它命名。

■一种饮料。
 选择一种流行饮料——软饮、啤酒都可以，或者不那么流行的也行。烈酒就免了。

■一家餐馆。
 就选择当地你最喜欢的一家。要一份菜单。打听打听在座的食客平时都爱听什么电台。

■为它们各自分别撰写策略和主题。
 尽量注意措词。

好了，开工吧。


1．独白式


A．撰写一份“热辣”的广告稿。

只限30秒的主播及音效。

文字为主，韵律要好。想想大概会是多少字？

B．撰写一份酷酷的广告稿。

只限60秒的主播及声音特技。

注意停顿……不能枯燥而缺乏冲突。

这样会有多少字？


2．情景式


A．注明你新产品的三到四个情景。

它们分别处于什么样的情景？

里面各自有哪些人物？你要怎样安排他们？

B．撰写两条情景式广播广告。

广告是两则，但不要换人物和人声。

延用“可行策略”和主题。

C．如要想让你的广告“更搞笑”，请读下一章。赶紧！


3．歌曲式


客户为饮料。

A．写三个备用的“钩子”。

B．用下划线标注出音律处理方式。

C．踩着节拍，写一首歌。注意时长。顺序依次是诗篇、合唱、诗篇2、结尾合声、终结句。

D．用另一种结构写一首歌。大多数初学者写的歌都太长了。

窍门：写两行式的诗篇。


4．为当地一家餐馆写几条广告


A．以什么样的方式使你的广告更具地方色彩？

B．你利用什么样的时机推出广告？

C．你的促销或者优惠设计是什么？

D．写两条非常有地方特色的广告。采用本地的播音员，假设当地电台的某位播音员会表演这条广告。

E．制作一条“播音员证实性”广告，假设播音员亲自去过这家餐馆，且印象不错。

F．制作一条“顾客证实性”广告，采用顾客评价和当地播音员。

哈！更多的后现代！

后现代主义在广播广告中尤其有市场。

广播听众相对来说“更加集中”，他们中的许多群体依靠音乐喜好来划分。

知道我的意思吗？我想说的是，无论在哪个市场，总有一部分听众会更喜欢后现代的广告风格。

这也就是说，对我奏效的广播广告很有可能在你身上就没用。

俱乐部、服装品牌、餐厅及其他行业，如果想做好你们这代年轻人的生意，也许就得后现代一点儿。因此……

让我们来看看后现代如何在广播广告中发挥作用。


嘲讽和凡事都无所谓的态度


嘲讽如何通过音响来表达？这在一定程度上有赖于表演者的声音。

同样的台词，一种声音听上去可能很智慧；但换个声音，可能就比较软弱无力。你能体会到我的意思吗？

要想恰如其分地传递出你的态度，就要找到与此相匹配对应的嗓音，说不定就是你本人的声音呢。

随便举个例子，知名文案Mark Fenske有副酸溜溜的嗓音，一开口就听得出来。所以，在酝酿期，你可以多多留意当地喜剧演员的声音。

不过，还有一点要注意，上演喜剧需要有与之呼应的观众才行。

面对冰冷的录音设备，你要保证你的播音员没有任何生疏感。

产品卖得好，你甚至可以自嘲这一点。这可以踩到点上。

像耐克，它的一条广告就是让一个小痞子似的歌曲幽幽地哼唱“你们好啊，节假日来买耐克的人”。

知道是什么意思吗——耐克专门为节假日推出的系列产品——不过是拿自己以前的广告开涮——切中要害，一语中的。


你知道我们在说什么——尽管我们说话的表面意思不同


后现代带有隐晦的一层含义。

表面看好像在说一码事，但真正的用意却又是另一码事。是是非非，需要辨别。

本章前面讲过的东西并不是不对，不能推翻……只是我们还需要认识一种结构或者说信息表达方式——它和我们过去讲的有点冲突。

比如，很多年轻的市场主、俱乐部老板懂得这个，但也有很多客户、广告主搞不懂。因此，你需要做大量的前期培育工作——除了写出有效的广告，还得做这些。


对问题的情绪拿捏


在考虑做眼睛激光手术？那这时如果相关的广告吊儿郎当，你肯定不放心。

脸部脱毛的美容、信用卡或保险服务、电脑技术普及学校、公益机构招聘志愿者。

对于这些项目，后现代手段则可用可不用。

沙滩排球锦标赛……或者欧洲消暑旅游，又不同。

公寓出租、银行贷款、汽车贷款，这些又属于一类。

你得学会区分情感的不同——那样人们才会愿意接受你的信息。


新派广告歌


发现没有，广告里经常播放旧时的摇滚乐？

其中一个原因，我们讲过：与目标观众挂钩的最佳途径是播放他们在大约14岁时常听的那些音乐。

所以，别换台，你几年前听过的那些歌，说不定轮到别克向你做广告的时候就会出现。

当然，还有其他原因——歌曲和广告歌在传递信息的时候毕竟存在差异。

歌曲带给人们怀旧感和对往事的回忆——营造出情绪的氛围。

而广告歌是针对产品新创作出来的，鲜明、直白、有目的性。

所以，我们现在要谈一谈Rick Lyon广告音乐制作公司的老板提出来的一个概念：“新派广告歌”。代表作有Bob Seger给Chevy车唱的“坚如滚石”、Steve Miller给邮政服务唱的“鹰飞长空”，以及Randy Newman的“喜欢看你微笑的样子”的翻版，是给麦当劳唱的。

新派广告歌针对广告讯息选用恰如其分的歌曲，再添加上一些情感因素。使用这种工具最早的客户有耐克。几年前当他们的一款新鞋上市的时候，就是改编披头士的“革命”进行的推介。

他们最好听的一条电视广告是在洛杉矶奥运会期间，采用了Randy Newman“我爱洛杉矶”的曲调。


多听多学


不管是不是后现代，要想创作出好东西，首先要多听别人的。当然，也很遗憾，地方电台的资源毕竟有限。

你可以去广播产品专营场所，寻找获奖的磁带或者复制本。

之前我们介绍过几位名家。

你可以听听他们的作品，甚至考虑和他们中的某一位合作。他们经验丰富，可以教你很多东西。多听听吧。

广播广告制作

关于广播广告的制作，以下几点建议可供参考：

1．准备一个秒表。电子表或者跑步教练在胸前挂的那种计时表都可以，你会用得着的。

2．灌片之前，做好稿子的删减工作。然后，再精简一下。声音的活儿不好把握，往往需要时间去体会文字的运用。比如，你可以延长音效的时间，或者增加一定的停顿空间。

3．寻找一位出色的音效调配师。找到你所能找到的最优秀的调音师，和他成为终身的朋友。他应该具有这些特点：

■过硬的专业技术。
 不是每个人都有这样的技术。

■出色的幽默感。
 这个作品好玩吗？怎样让它好玩？上哪儿找音效？找一个不错的喜剧明星。

■出色的判断力。
 录音棚里，往往是你和他单独相处。因此往往还需要一双耳朵，一双值得你信赖的耳朵。

4．建立自己的演员库。了解你周围的声音。应该说，处处都藏有高人。如果当地电台有这样合适的主持人，关注他们的节目。撰写文案的时候，说不定你的脑子里就已经装着他们的声音了。不少广播广告的演绎者都是那么几个人。

5．把灌出来的合声放到小一点儿的喇叭听听效果。高级系统里出来的声音往往很棒。但现实世界里，人们在车里听广播，音量通常都低于录音棚里的。很多录音棚都有“档次最低”的几套设备，你可以把合声放到这样的小喇叭里听听效果。

如果效果依旧不错——那就恭喜了，干得好！

但如果不怎么样，至少你应该高兴：现在就发现了，免去了被老板和客户挑出刺来再返工的麻烦，不是吗？






好习惯：


下面这些习惯可以提高你的广播写作技巧：

1．大声朗读广播稿。给停顿和音效留出时间。

2．在要强调的词字下面划线，注明需要停顿的地方。这将有利于播音员更好地理解如何演绎你的作品。

3．熟悉当地的录音棚。他们有些什么器材？有没有音效制作室或者音乐资料库？

4．多听播音员的声音。全国性电台和地方性电台的都要听。

5．学习如何播报。别怕羞，任何人都可以。

6．听一听广告歌曲库里的作品。

7．熟悉当地的一些播音员。

8．你最喜欢的广告歌歌手是谁？收集他们的样带。

9．多听听广播广告行家们的作品，比如Chuck Blore，Ken Nordine，Dick Orkin及Bert Berdis。

10．听一听Stan Freburg的作品。

11．最后，试着灌灌自己作品的样带。利用朋友充当演员。这些练习都有助于你提高写作水平和制作技巧。
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耐克i．e．休闲鞋



“感觉”篇：60秒



女：
 （无伴奏清唱“感觉”）感觉，不过就是感觉，试图忘记爱的感觉。感觉…呜啊，呜啊，呜啊…感觉…呜啊，呜啊，呜啊…感觉…呜啊，呜啊，呜啊…

第二段

感觉，不过就是感觉。你应该试试耐克i．e．气垫鞋的感觉。当你感觉到耐克气垫i．e．鞋，滚落脸庞的泪珠瞬间消失。…呜啊，呜啊…感觉，穿上30天，如果仍然不喜欢，那就送它们回鞋店。


主播：
 耐克气垫i．e．鞋，世界上第二棒的感觉…哇啊，哇啊。



看，这就是一条歌曲广告。

再怎么舒服的鞋子，广告这么做都不一定对我的胃口——当然，也有可能对我的胃口。不管什么年龄的人，都不愿意在人前承认自己心理脆弱。

但这种反讽和无所谓的态度仍然能传递出广告的核心讯息——穿在脚上毕竟很舒服。

在漫不经心中，广告还抛出了一个促销的杀手锏——免费试穿30天，如果30天后仍旧不喜欢，那就把它们送回店吧。哇啊，哇啊。


后现代独白式广播广告


喜剧中心“恐怖电影”广告

下面是喜剧中心的一条独白式广告——带音效。


主播
 　这是斧头砍人骨头的声音（砍声），这是老鼠啮食鲜肉的声音（咀嚼声），这是射钉枪正中脑门的声音（闷击声）。刚才您听到的是一部恐怖电影——时刻让你放松不下的恐怖电影。现在您听到的是一个灰雾朦胧的古堡的场景，然后一颗人头猛然爆炸（爆炸声）。姑且省略少年的对话，光让你感受一下强劲的电钻在某个地方钻孔的声音（钻声）。喜欢这类东西的人——我们就是——可以看看喜剧中心即将推出的电影《观剧归来》。电影讲述两个自认为是恐怖电影专家的男人讲述自己观看那些血淋淋、恶煞煞的镜头，以及赏析和影评的经过。《观剧归来》首映，就在今晚（此处是日期、时间），有线喜剧频道——喜剧中心。喜剧中心，拒绝神圣——欢迎冰刀直捅大肠……

看，这带有后现代的味道，对于相对狭窄的目标群体非常有说服力。也就是恐怖电影迷，主要是年轻人。

反过来看，也正是这种对标准品位的反叛——无所谓的价值观——造就了所谓的后现代风格。
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有的系列广告更适合广播媒体


百威的蜥蜴路易是一个很坏的喜剧角色，但十分直白——因此从电视广告中移植到广播中相对比较容易。难怪有那么多广播广告采用了路易。


后现代独白／歌曲式



“吃腌猪脚先生”篇：60秒广播广告


请比较这条广告与前四页上经典的“This Bud's for you”之间的区别。它是“真正的美国英雄”百威淡啤系列广告中的一则，因为跌宕起伏的音乐和尖刻捧腹的文案而成为获奖作品。


鼓击开场／音乐弱



主播：
 百威淡啤给您带来真正的美国英雄。


演唱：
 真正的美国英雄……


主播：
 就在今天，谨以敬意献给您，吃腌猪脚先生。


演唱：
 吃腌猪脚先生！


主播：
 尽管你清楚肥猪们的习性，知道它们乱踩的地方，但一看到腌好的那些蹄子，你就忍不住胃口大开！


演唱：
 看着都香……


主播：
 怀着对最美食物的向往，长长的牛舌、上等的奶酪、洛基山的牡蛎，统统无法让你心动。


演唱：
 统统不心动……


主播：
 只有那腌水里泡出来的肥猪脚，你最喜欢。


演唱：
 剩下的腌水给我留着……


主播：
 砰地一声打开冰镇的百威淡啤，吃腌猪脚先生！（音效：启瓶声）吃得下去您真不容易！


演唱：
 谢谢你，吃腌猪脚先生！


主播：
 百威啤酒。安荷塞出品。密苏里州·圣·路易斯
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（“我在广播上看到的”）


广播广告局的一条广告


顾名思义，广播广告局关心的就是广播广告。

上图这条叼着烟斗的鲑鱼，表明在广播中你可以做在其他任何地方都不可能做的离奇古怪的事情。

广播广告局赞助墨丘利奖，该年度的最佳广播广告可赢取可观的奖金。

对于广播广告文案来说，他们的网站是个很不错的资源库，包括各种行业的广播稿及背景介绍样本。所以，如果你要给某家旅行社写广告，不妨登陆看看里面有什么相关的样本——多少可以启发思维。

美国几乎所有的电台都加入了这个组织——他们的网址是www.rab.com
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（“我们的广播好比你的魔术胸罩，不但可以抬高，而且姿态也最好。”）


哈！

喜剧制作速成教材

什么样的东西好笑？我也说不上。

但有一点可以肯定，那就是喜剧也有基本结构。

因此，你完全可以在你的文案当中运用喜剧。

如果要数学家去分析笑话，他将之称为“灾难效应”。

如果真的那样，那就真成了灾难了。

然而，它不是真的，于是人们才开心地大笑。

如果老天下着倾盆大雨，

如果耳朵里塞了根香蕉。（什么？你说什么？我听不见。）

瞬间的紧张，然后宽慰的放松，哈哈大笑，都是对“灾难”的反应。

于是，我们知道：有时候，那不是真的，但很好笑。

有时候，真实的也可能好笑。

那就是建立在人性之上的幽默。

这些情况其实大家都有切身体会，比如：

■成长的滋味。

■第一次约会；

■学校、朋友、工作上。

那些我们也都熟悉人物类型：

■吹牛鬼；

■小气鬼；

■好好先生；

■犹太妈妈（或者意大利的、什么的）。

幽默效果的产生一般借助如下手法：
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1．双重意思；

2．夸张；

3．反差；

4．人性。

下面我们就逐个来介绍。


AH＝艺术

AHA＝创意

HAHA＝幽默



耐人寻味。
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低脂炼乳广告。“面包里少点脂肪。”

（美国人在做面包时经常放炼乳，buns既有“面包”的意思，又有“臀部”的意思。——译者注）


双重意思，双重意思


只说一句，但相当于说了两句。

面包／脂肪……邪恶／害虫。看出来了吧？当然。双重意思把握得好，趣味性就上来了。也是两倍！
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生产王子牌意大利酱的时候，我们准备了多种口味。毕竟，人人的选择各不一样，夸大差异。通过视觉的夸张，这款意大利面酱清晰地表达了自己的意思。


为追求某种效果而进行的夸张


喜剧明星、“大鼻子情圣”扮演者Jimmy Durante天生长相夸张。他曾经说过：“既然要有个大鼻子，那就有呗！
 ”

而假若没有，我们造都要造出一个来。

人物、景象和情境被夸张了，才会逗乐。

具体方式一种是夸大，一种是缩小。

我们做广告，产品一般都是平日里低头不见抬头见的，如果不添加一点儿东西，我们的讯息就容易乏味。

而夸张可以增加冲突、兴趣和娱乐。

这是毋庸置疑的。
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（“11月11日，大龙虾将入侵Downers Grove。”）

让人们“嚯！”说白了，就是龙虾店要开张了。但加上点幽默、戏剧和夸张之后再看看效果，开张便开得更大发了。
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（“收藏葡萄酒，占地比古董车少，没有音响设备吵，味道比邮票好。”）


反差


有一条广告很受欢迎，是这么开头的：“亲爱的，咱牵上企鹅散步去吧。
 ”像这种在更高层次逻辑上制造的新关联，也能产生意料之外的幽默效果。

上面的广告采用并列句式劝说人们收藏葡萄酒，作者是霍华德·葛赛治。

而就在奶牛请求我们多吃鸡肉的同时，我们则请求你为犯罪分子“亮盏灯”。

[image: ]


[image: ]


这位女性饱受失眠之苦。她丈夫……


人性


刚才三种手法都是外在的，

而人性则是内在的。

这种手法带来的通常不是哈哈大笑，而是淡淡的微笑，还有心底那一丝似曾相识的温暖。

越怀着仁爱的心，你就越容易创作出这样的作品。

拿别人说笑，比较容易（不过要注意，最好不要轻易开你的目标消费者的玩笑）。

试着和人们开一些无伤大雅的玩笑。上图的广告，主角是深受丈夫鼾声之苦的一个女人，触动了很多有类似问题的人们。

人们要领会这个笑话，这才是关键之所在。

嗯，关于搞笑，就是这么些手法，我想。

广告里的幽默，最好从产品或者产品使用情景中生发出来。

李奥·贝纳寻找的是产品“固有的戏剧性”，那我们寻找的就是“固有的幽默”。

“之所以成为幽默，是因为触及到了那深藏在根部的真理。”

Sharon Kirk
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（发廊广告。发型剪差了，怎么盖都盖不住。）
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（圣公会入教广告。“要是嫌今天成为基督教徒不方便，请看看1500年前。”）


讽刺和轻视


上面的发廊广告利用一则政治丑闻（照片中的人物是尼克松总统，当时正牵连在某某“包庇”案中）来推销自己的发艺，而右边则把本来很严肃的一件事情弄得很幽默。

实际上，讽刺性的幽默在生活里很常见，在广告里也很常见，甚至有些后现代的味道。

但往往表达的观点却是严肃认真的。

这种效果可以通过我们讲过的手法去实现——双重意思、夸张及反差。

那人性呢？也行吧……只不过这种做法往往不是这样。就像下面维京航空公司的广告，就是迎面而来的，不指望你感激涕零。

但如果对了路，效果会更好。
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（“想做大哥，何必待乘客像小弟呢？”）
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（某餐馆广告。“当然啊，妈咪。麦当劳听上去不错啊。”）
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正话反说

怎样才算明白了广告的意思？

那就是双重信息都领会到，包括反讽，（《皮桑镇海盗》歌剧广告。大意是如果你发型很糟糕，皮肤泛着油，嘴巴又很臭，那来排演这场通奸者变海盗的歌剧最合适不过了。“你是个可悲的通奸者吗？你想成为其中一员吗？”——译者注）

夸张让你忍俊不禁，即使那不真实，你也不会据此执拗，反而会认可背后那无形的真理。哈哈哈。

当然喽，还有“中不溜儿”的那条，都是很好的典型。

这家餐馆不必针锋相对地站出来，却同样让你体会到了其中的韵味。

“中不溜儿”自己去制造联系。

事实上，对于那些笨得连广告的字面意思都无法理解的人，他们也许根本不想和他们沟通。

同样，打着“通奸者”的旗号，为复活节歌剧招聘演员的广告也是这个意思。

仍然是同样的，如果你看得做“柠檬”广告，你才会对大众车有感觉。

幽默能够起到奇妙的连接作用。

只有双方心意相通，才有意思。

连接越牢固，交情越深，讯息才越有威力。
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（左边写着“衬衫”，右边写的是“臭狗屎”。英语中，Shirt“衬衫”与Bullshirt“臭狗屎”谐音。——译者注）


策略性地运用幽默


幽默甚至可以成为你的策略。

你现在的策略就可以这么用。为了打破坚冰，或者扮演好人，甚至可以把幽默当作表现敌意的工具。只不过操作的时候要谨慎——嘲笑别人毕竟不是一种很友好的行为。

然而，反过来说，这又是广告幽默最常用的手法。所以，比较稳妥的做法是嘲笑竞争对手——像Daffy's上面那两条广告。

另外，还可以半带自嘲地开玩笑，就像美国运通信用卡和《乡村之声》的广告。看到没有？这就是策略。


假设……


你手头的产品是柠檬香型的一款清洁剂，你可以从如下几个角度入手：

■就“柠檬”的特点挖掘双重意思——比如Lemon-aid（读起来与“柠檬汽水”谐音，但拆开来意思却是“柠檬—助手”）。

■夸张。可以夸大产品的使用情景或者设计一个类似于“洁癖”的角色。

■设计一个人性化或幽默的场景，在这个情形中清洁非常重要。比如你可以设计母亲要来看看你家……

■用并列的句式展现一系列直白的信息，但同时伴随着形成反差的信息情景。

此外，你当然还可以采用讽刺。
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“人们喜欢笑，喜欢开心。这不用心理学去解释……为了回报受众的关注，我们不得不创作带点娱乐价值、有点惊奇效果的讯息，而不是让他们平淡无奇地用遥控器一路点过去。这种做法也越来越常见了。”

Bob Scarpelli，恒美芝加哥办公室主席

（替百威创作出“怎么着［whassup］”篇广告的那家广告公司）
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（古典音乐电台广告。“带德彪西去上班。”）


双关语的乐趣。
 在这么简单和狭小的空间里，如果没有幽默，古典音乐不会这么活泼、有趣和富有人情味。




品牌特征。
 演员Jim Varney在广告中的演出使得一家地方性汽油公司成长为商业帝国。他所扮演的唯唯诺诺，但又把责任推卸得一干二净的形象，深深地被美国人民喜爱。每当他笨手笨脚从梯子上摔下来，或者指头在关门时被痛夹，就把假想中的人物Vern拿出来做挡箭牌，然后再加一句“知道我的意思吧？”这些广告是如此地成功，以致电影业也接纳了他。但天妒英才，Varney因肺癌去世。这就不好笑了。知道我的意思吧？
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（儿童用品商场Solano Mall广告。“还记得第一天上学穿错了衣服是什么滋味吗？”）


夸张但却充满人性。
 它们共同作用，使返校日那天穿的衣服成为焦点。夸张地吸引你的关注，然后人性地（还记得……什么滋味吗）勾起你的情感。
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（大众小型车广告。“减速带。”“诚求车主”。）


好玩的车。
 大众的广告和它的产品一样个性生动。像这条，就和正在做广告的款型一样机灵和快活，虽然动力和体积比较小。灵活、机智的标题——通常都有双重含义——将品牌的独特性显露无遗，同时还让人觉得这个小小车还就是个机灵鬼呢。
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（“0-60码？是的。”“诚求车主。”）
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（“同类里最圆滚滚的。”“诚求车主。”）
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（“痛并快乐着。”“神奇的强劲薄荷。”）


性也可以逗乐。
 这几条广告都是全性开涮，逗人一乐。当然，要注意品味问题。但光论效果的话，你觉得还行吗？
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芭蕾服广告。男士Panty hose“芭蕾服。”（谐音是panty holes“短裤上的洞”，后面加上for men“给男人的”，便成了色情笑话。——译者注）


逗谁乐？
 上面是一条年月比较久远的广告。从一定角度说，备显陈旧。但产品的目标人群，也就是想特定产品的女孩子们懂得这种幽默。而下面这条的角度则有所不同——钓鱼者。
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（鱼饵广告。“在斜眼眼里，它是多么纯洁、无暇而魅惑。”

“想看斜视眼儿气喘吁吁的样子吗？那就选西鲱吧，她们满肚子都是籽。还那么饥渴。饵料扎下去。随着水漾上上下下地浮动，闪烁出性感的光芒。Fred Arbogast鱼饵，斜眼纵欲的源头。”）
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（“如果有人让你皱眉头，你也会头痛。”

“……反正，未得容易，去得也快。”）


反差引发关注。
 上面是一条实验性的报纸广告、广告为了避免不必要的失败成本，利用了报纸的中缝，以使人们想到头痛药。
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（“多吃吗肉好。”）（牛的文化水平低，把“鸡”字写成“吗”字了。——译者注）


死好笑吗？
 是的。本章列举的很多广告，如食品、杀虫剂、鱼饵的搞笑就建立在另一种生物的死亡之上。而这种“灾难”正是结构内幽默的所在。顺便带一句，除了死亡，危险也往往让人发笑。只不过，这种逗乐需要某人的危险去成全。

比如，素食主义者就容不得吃肉。所以，Chick-fil-A让奶牛去请求人们多吃鸡肉、这就比较好笑了。至少我这么认为。你说呢？
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（“不要吃牛肉。”）
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（“如果你干我这份工作，你也会死。”

“请系安全带。”）


人之常情。
 我们常忘记系安全带。我们喜欢上河边钓鱼，小孩子胆子大得一塌糊涂。所以，在这样的广告中，人们看到了自己，看到了童年，深深地领略到这种幽默。
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（广告设计了一个“讨厌一切”的男孩角色米奇，母亲拿他没办法，直到生活麦片的出现。哥哥看到米奇的转变，惊讶地大叫：“他喜欢吃这个，他居然真的喜欢耶！”）


男孩米奇。
 生活牌麦片的这条广告多年来经久不衰。为什么呢？其一，各个人物角色的对应，大家都理解；其二，温暖和可爱拂过人们的心头。
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（St．Cloud全国大学生冰球赛广告。“反弹传球！做时一次也好啊。天才。”模仿学校老师的挖苦。）

让你看，让你笑。


历史主题爆笑作品


来点历史也是好玩的，你可以拿历史戏谑当前。

这几条广告都是用现在的语气勾连过去，其结果很有趣，很搞笑。
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（亨利·福特博物馆广告。全国有名的乐器博物馆，位于绿野村，与地多以乐器制作为家庭产业。——译者注）“该乐器简化爱情的表达，招引手脚多动的人的拨弄、但也大大降低了农妇的通奸现象。”）

意义高低错落的事实在并列句式和反差对比中造成幽默的效果，还个长标题给人留下了深刻的印象。
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（“要是活到今夭、猜猜他会吃哪个牌子的糖果？”）

用历史人物代言产品特点或一定的价值观，不失为一种夸张但快速的沟通方式。



广告公司诚聘志向高远

本事中不溜儿的写手


出于对我们现任员工出色智慧的补充也好，教育也好，我们采用非选拔的非正式方式，寻求身手平平的一位写手。他至少对广告的各方各面都要一知半解，对金钱的热爱也必须是他动力的源泉。

我们的机会确实有限，工作条件也难尽如人意。似假若你正是我们要寻找的那个人，应该察觉不到这点。大部分客户都不好应付，但幸好同事们智勇双全，即使肚子里千回百转，也不会当面摆臭脸。自然了，我们也绝对愿意开出高于你所值的工资。

现任员工谁也不知道这条广告，所以，回复时仔细别说漏了嘴。自己所有的看家本领都不要漏掉。
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（鱼饵广告。“湖底的小邮局里也挂着这幅画。”）


人性化。
 不是人的东西也可以被你人性化。像上面这条广告，就活灵活现地折射出曾经上演过的那场人鱼拖拉战。后来，鱼儿拽着鱼饵和钩子硬是逃回了湖底王国的邮政所……下面嘛，是旺财吃了顿没人打扰的舒心饭。
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（狗粮广告。“她放了他的鸽子。但旺财总算吃了顿没人打扰的舒心饭。”）
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花钱也好玩。
 上面是美国运通卡（American Express）鼓励日常消费刷卡的一条广告。他们让著名喜剧演员Jerry Seinfield宋飞买日用百货刷卡、汽车加油刷卡，等等等等。
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□不，
 我不想订阅《乡村之声》。你们的社论激进，偏左不说，还又长又臭，谁想看！文章也无非是政治小人互相往时方的脸上扔泥巴。你们斗好了，我惹不起，还躲不起吗？！说实话，对于腐败啊、司法不公啊、收容人群这些问题的解决，我是不再抱希望了。你们怎么就不愿意放手呢，毕竟……你也知道，这儿是美国，喜欢也好，不喜欢也好，就这个样子了……你们时吸毒、堕胎、动物实验那些个话题“隔靴搔痒”的报道能起什么作用？还不如想想怎么把自己变好点，你们这帮激进、滋事的破坏主义疯子……何况，你们连电视节目预告都没有。

□是的，我想订一年《乡村之声》。

……


作业#
 21

选择一种产品随便什么产品，反正是好玩儿。


1．幽默


让你的水果或者蔬菜有趣起来。


2．更多的幽默


看看你的“客户名单”，看看自己是否能依据以下元素制造点可乐的东西：

A．产品

B．产品特征

C．使用或者问题／解决

D．“稻草人”

还记得讲战略时候介绍过的“阶梯”吗？看看阶梯（态度／特征／产品利益／消费者利益／价值），看看哪个地方可以制造点笑话。


3．文字游戏


给你的产品写首打油诗，就像Burma剃须刀的广告语那样（注：他们家经常在你开车路过的路边竖一溜连续的广告牌：“今日世道太沧桑，磨难罪孽催头光，下巴该光却不光。”）


这种小诗词——两到四行就很好。


4．反差


A．设想某个画面，然后用并列句式表现产品，但配合反差性的情景。标题一定要直白，看看会出现怎样的幽默效果。

B．制作一条有大猩猩的广告，或者香蕉也行。


5．角色研究


A．从品牌、产品或者用途出发，设计出一个喜剧角色。

B．从问题出发，设计一个喜剧角色。


6．为下图“脸上的鸡蛋”写一个标题
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产品随你定。
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土豆广告。
 “你能认出最受美国人欢迎的健康食品吗？”（其中，“认出”的另一个意思是“意识到、认识到”，也就是问消费者“有没有意识到土豆是健康食品”。——译者注）
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芹菜广告。
 “不必包围全城，一样能够擒获芹菜。”（其中，“包围”的另一个意思是“芹菜干儿”，而芹菜的发音类似意大利的西西里地区，另一层意思是“不必兵临城下，照样拿下西西里，戏谑拿破仑的功绩。”——译者注）


水果和熟菜也疯狂。
 即使平日里司空见惯的东西，只要加上幽默，瞬间也会有趣起来。上面就是两个很好的例子。


促销思维

“抽奖！赠送！降价！”不过是简单的三个词，但却能引发出一大堆营销战术，也就是我们所说的“销售推广”。

简单地说，销售推广就是采用激励机制刺激（或者促成）销售——这最基础的三个诉求就是构成销售推广的砖瓦。

一方面，它要求开放的思维和创新的举措；但同时，又脱不开原则和纪律。

因此，做销售推广，难就难在短期内就要看到实在的销售进步，而且总的赢利扣掉销售推广本身的成本还要有盈余。

让我们来看看销售推广业的历史以及创新思维与写作在其中的作用。


简要的历史回顾


最早，大量的销售推广工作由印刷工厂及设计公司承担，他们靠印刷挣钱，而设计基本上就白送给客户——毕竟，印量一多，自然可以挣到大笔银子。

通常，具体创意交给负责销售推广的客户联络，他们比广告公司的客户联络脑子更活络一点。早期创作部的职责多半是修饰而非原则。

随着商业化的进程，这块市场吸引了宝洁原来做品牌的一部分人以及广告公司出来的一些人。时至今日，稍微大一点的广告公司每家都设有专门的销售推广部门。

随着市场的成熟和拥挤，销售推广也越来越成为客户的需求。

历史就讲到这儿。


针对同业及消费者的促销


以顾客为对象的促销比比可见，而以同业为对象的则很少见——尽管后者的花销通常更大。

具体做法是，给予经销商、批发商、零售商一定的激励（往往为折扣、现金、竞赛等），让他们更加积极地把产品推给渠道的下一个环节——消费者。

因此，在这个意义上说，消费者促销是“拉”——把产品从货架上拉下来。同业促销是“推”——他们把商品推到消费者的面前。


（注：根本地说，这不是写作指南，而是一个思维指南，别忘了，我们这章的标题就是“促销思维”。）


规模大一点的促销可以同时包含“推”和“拉”两种活动，也就是既讨好同业，又照顾消费者。
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同业＋顾客。这条广告，美国运通推广那些接受运通卡的一些餐馆。


销售推广目标


目标当然是促进销售。

首先，你必须思考从什么地方着手增加销售，你希望采取什么销售形式？

是否会有新的顾客尝试你的产品？

现有顾客是否会增加购买量或使用量？

可不可以让商店把你的产品放在货架过道上，带动更多的冲动性购买？
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这是一家录影带租赁公司在社区内做的一条跟进性促销广告，以答谢重度使用者的支持，鼓励他们继续租片。

或者尝试你的新产品或改良产品？

既要做出激励，还要靠激励盈利，那么多少钱可以收到这样的效果呢？

这是一个很难回答的问题。要知道，在你这么操作的同时，竞争对手也在做着同样的事情——而且，目的也一样。

于是，事情就变得有点意思了。
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赠品的附加值。Friskies宠物食品告诉宠物主人们买12.99元的产品，可以价值29.99元的旅行装，外加购物凭证优惠劵。


销售推广战略


所谓销售推广战略，就是预先确定好目标及目标人群，战略便是行动的指导方针。

创意工作就是吸引目标人群的关注或者增加附加值。

关注嘛，好说，就是让人们了解发生了什么。

而附加值就是你的激励。

现在，事情变得更有意思了。
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参加游戏吗？以往的工作已经塑造出牛奶业中的两个品牌资产：口号“来点牛奶？”，以及牛奶胡须。而现在，他们又集体行动，推出主题为“牛奶胡须杯名人榜”的一个促销活动。凡在瓶盖下揭到名人图像的幸运者，可以获赠名人的画像日历，或者成为客户杂志的封面人物。
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附赠&搭卖。
 附加值的体现方式也有多种：一种是附赠另一种产品，如左上图“买清洁剂送清洁海棉”；另一种是与相关产品搭卖，如右上图的两种酱。具体操作可以是分摊成本或者分享利润。


销售推广战术


销售推广战术，说到底，就是你所能想到的一切激励机制。

只要对提升销售有帮助，就可以考虑。并且，就像你所看到的那样，虽然它们的基础不过是简简单单的三种，但具体形式却可以千变万化。

这就是促销思维的奥妙所在。
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利用品牌资产和孩子喜好的促销。讨好某一个家庭成员可以使促销收到很好的效果（例如Wiener银行“哦，不，这卡不是给我办的，是给……”的广告）。如果促销活动能够增加品牌的价值，那就更好。左图是彼得·潘牌花生黄油借助迪斯尼《小飞侠》电影重播而做的搭卖广告；右图则是Oscar Mayer香肠给孩子们的玩具赠品。
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怎么想？怎么干？


首先，我们要介绍解决销售推广问题所需要的一些基本思路。

然后通过练习，运用所学到的原理进行思考。很好玩的。

我想你会喜欢的。


附加值


就像红利一样，我们还要给你提供“附加值”。

这就是世界最顶尖的销售推广代理公司Frankel的一位高级创意总结的一些经验。

Collenen Fahey在文章“倍增你的职业发展机会：今天就启动促销投资”所写到的，将使你受益匪浅。好好体会吧。
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集全一套！
 Wheaties这场以收集各州牌照的销售推广活动堪称早期历史上的赢家之一。


抽奖！赠送！降价！


销售推广战术简介。

若想锻炼促销思维，下面这些基本的工具不可不掌握。

当然，各个工具本身又有很多更细的分类——比如抽奖。

具体采用哪些战术，由品牌特性、目标消费者追随的潮流、搭卖伙伴的合作可能性以及预算等因素决定。


“降价”战术：优惠券、返款、降价、报纸插页等。



报纸插页（FSI）
 是当前发放优惠券的最常用方式之一。星期天报纸经常夹有这样独立成页的四色印剧广告。
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优惠券也可以通过其他方式发放，比如报纸杂志、直投、包装附带或者销售点的电子工具（比如超市的收银台）。它们可以通过在线或与“智能卡”、会员卡捆绑的方式进行。


返款（rebates）
 是购买后的现金返回。数额可大（比如车）可小（买到一定量即返款）。虽然很多人购物是冲着返款的可能性来的，但实际上，由于填表和邮寄购物凭证的麻烦，大多数人最后都放弃了返款。
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降价（cents-off）
 不需要很多创意，标出来让人看到即可，但很有效。
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抽奖！赠送！降价！



“抽奖”战术：抽奖、游戏和竞赛。


三者彼此类似，但又各不相同。



抽奖严格地说是运气说了算，不得要求消费者以购物作为参加抽奖的前提，否则就变成了博彩，而这时非法的。只有州里发行的博彩才是合法的。

游戏也需要运气，但消费者投入得更多——它要求消费者不断地回到店面或者购买你的产品。

多年来，麦当劳吸引人们接二连三地光顾用餐，一个重要手段就是游戏。
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竞赛，
 要求参与者通过一定技术——一般来说，都是和产品有关的，而且要求也不高。不过，也有例外的，像上图面团小子的“食品烘烤大赛”，想赢的话就不是那么轻松了。
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赠送战术：

试用装、赠品与跟进活动


赠品是为引诱消费者购买你的主要产品而赠送或大幅度特价销售的另一种产品。

赠送的成本仍然出自消费者，这叫“羊毛出在羊身上”，用商业术语来说，就是“自偿性产品”（self-liquidator）。

如果你的赠品很抢手，那么它不但可以增加销售，而且可以美化你的品牌形象。

但假若不是那么受欢迎，就很有可能要在仓库里堆着。

优惠组合装。这种形式就是给出一定量的免费产品，属于降价和赠送的结合。比如，买二赠一、买一赠一，加量20％不加价，等等。
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处理得当，这招可以招揽新用户，奖励现有顾客。

但处理不当的话，很容易降低品牌在人们心目中的价值感。

试用装的发放虽然代价高，但应该是很有力量的。

只要产品本身的优越性比较突出，发发试引装还是值得的。
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跟进性活动送出免费产品或者特别的品牌商品。最常见的形式是集卡换物：每消费一次就盖个章或者打个孔，累积一定次数后，可以换取免费的物品（如咖啡、面包）或者服务（如洗车、理发、录影带出租）。

这种做法可以热络品牌和老客户之间的关系，鼓励他们再次光顾。

万宝路、百事等大牌经常搞这类活动，其中一些还取得了非常不错的效果。
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“喝百事——领奖品”



就是其中一例。


当然，常旅客里程累积活动如今已成了航空公司营销活动的组成部分，常常有其他合作伙伴搭车宣传，告诉乘客购物到一定量即可获赠飞行里程。


盒内、盒上、盒边


有时候，可以在售点送出赠品。开心套餐附赠的玩具你们肯定熟之又熟。
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如果产品有包装，赠品出现的位置主要有三种：盒内、盒上（粘附其上）和盒边（侧面）。

另外，有些产品的包装本身就可以充当赠品。


同业战术


虽然比较隐性，但在这方面的促销成本往往高于广告。基础仍然脱不开“抽奖／赠送／降价”，但更精确地说，你就是在“买通”。具体的战术有：


■渠道商竞赛。



■双赢的约定
 ——通常，批发／经销／零售商会答应更卖力地在渠道推广产品，但前提是享受一定的进价优惠。


■售点陈列
 （或者陈列补贴——基本上是生产商掏钱让经销商进行陈列）。


■推广经费
 （又称“美容费”）——尤其适用于那些顾客需要咨询的产品种类（诸如照相机、音响、影视设备、护肤品等）。如果要安排一定的促销队伍，就需要“美容费”这笔支出。


■联合广告
 ——生产商支付零售商50％或更多的广告费用，前提是其推广的主要对象是你的产品和品牌。这种做法的一个典型例子是多年来处处可见的英特尔芯片。
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通过突出这个字母、圆弧标志和那一小段标志性音乐，计算机生产商就可以从英特尔获取一定的广告费资助。
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广告作为促销战术，也是常见的同业促销形式。有时，你只需告诉销售渠道你会在他们所处的市场投放报纸夹页优惠卷，他们愿不愿意搭个顺风车完全看他们。或者，加点陈列补贴也无大碍。


作业#
 22

虽然基本策略十分直白，但很多文案却很少进行销售推广方面的实践思维训练。

于是，我们特意安排了这个练习环节。

记住，战略是你希望发生的行为，而战术是促成这些行为发生的手段。

不管你愿不愿意做下面的练习，你都应该花点时间，调整自己的心态，让它适合思考促销的问题。来吧，下面开始练习。


练习#
 1：尝试／坚持／再尝试


这个练习主要是培养你对优惠券或自费赠品的认识。

你的假定客户是一家叫做“阿妈匹萨店”的餐馆。当然了，你可以换成任何的匹萨店、餐馆乃至零售商——甚至可以是牙医等服务行业。你的价格很有竞争力，产品也不赖，但面临着众多新的竞争对手。如果你现在还是在校生，不如干脆就用你最熟悉的匹萨店。

任务：基于下列三个目的，设计优惠信息：

A．让人们走进阿妈匹萨店，尝试你的匹萨。

B．让现有食客愿意做回头客（最好还能带上他的朋友）。

C．让以前来过一次的人们重新走进你的店。

假定你手头上有一份以前来过的顾客名单，你可以把半年没有再光顾你们餐馆的人划掉。如果你的环境是在学校，这批人很可能已经毕业了，让管理数据库的人员确认一下。

接下来要做的事情，就是针对不同的目标和目的，构筑不同的优惠信息。


A．非用户。
 既然我们拿匹萨打比方，那就假定有一批人爱吃匹萨。但基于一定的地理因素，他们在别家而不是你家吃。

不管你的店送不送外卖，最好把战术的运用范围限定在某个有限的地理区域内。

你的优惠必须足够有吸引力，否则人们不会迈进来探个究竟。而且，你还要考虑“回弹性”的问题——也就是说，成功吸引他们第一次进来还不算，还要让他们继续来。


B．现有顾客。
 这批人来过你的店，知道你的位置，喜欢你的匹萨。假若你的顾客名单够完善，你应该掌握了他们的姓名和地址。

■对他们，可以设计两个促销信息——一个是在店内发放的，一个是邮件告知的。

别忘了，他们已经认可你了，过分的折扣反而会损害你的价值。你的重点应该在增加他们重复光顾的次数，或提高一次性消费的金额上面。


C．“抵触基地”。
 你多少了解他们一点，他们知道你这家店。虽然来你店吃过饭，但后来却再没有出现。

因此你首先要找出他们不再出现的原因，这样我们的练习才能继续下去。比如说，你发现原来三个路口外，六个月前新开了一家“老爸匹萨店”，发放了很多诱人的优惠券。你以前的很多顾客都被吸引过去吃他们家的匹萨了。你陷入了匹萨大战！

对于这样的抵触基地，你得拿出一个让他们“回归”的理由。

明白了？来吧，开始想吧。

先想想那些你想要的东西，比如发布信息的方式——邮寄？在商店？商场？门把手？海报上？还是夹在车窗雨刷下面？

想想商店的具体位置。阿妈匹萨店是家独立店，还是连锁店？如果是连锁的话，你的设计能不能在其他分店推广？

不管你把它当作课堂作业还是现实工作中的任务，都不妨花点时间好好想想。因为，总有一天，如果你从事这个行业，肯定会遇到类似的情况——并且，很快就会。


练习#
 2：媒体渠道


选定一种水果或者蔬菜为客户。目标是增加人们对该作物的使用量。设计你的促销信息通过下列媒体渠道传送：


A．店内。
 想想在售点可以传递什么样的信息？


B．直投或联合广告。
 现在，我们需要一点东西送给你店里的顾客。请注意，你的单件成本只有一美元，邮资、运费等所有的费用都已涵盖。

你要给人们送什么？一个店送出多少？你认为能不能收回成本？

或者你可以给出一个项目，借此你的店也在宣传之列。那该是什么呢？


C．报纸夹页广告。
 四色整版，附优惠券。


D．写一则1000行的报纸广告（双色），
 登在美食推介版上。用优惠券容易显得档次低，所以最好另辟途径。


E．其他媒体渠道。
 还有什么办法可以刺激你的水果或蔬菜的销售？

当地的有线电视？公交车椅后背？茄子状的充气船？动动脑子哦。


练习#
 3：附加值


附加值是促销的制胜法宝。

随便选取一种产品。思考如何设置购买的附加值。比如说，炸鸡店可以附赠一杯软饮料或一块炸鸡块；饼干公司可以考虑赠送一只精美的饼干筒。明白我的意思吗？

要是你今后主攻促销，脑子里成天转的都会是这些东西。


练习#
 4：搭卖



A．卡夫通心粉、奶酪和Spam牌火腿。
 卡夫通心粉和奶酪曾是我们的客户。那时候，我们小组每年都会推出一个和Spam火腿搭卖的广告。广告推出一个菜谱（有一年推出的Spam-Ka-Bobs简直太美味了，不过你们这代人大概是错过机会啦）和优惠卷（必须卡夫和Spam都买才能够享受优惠）。

现在轮到你大展身手了。你的任务就是发明一种使用卡夫通心粉、奶酪及Spam火腿进行烹饪的食谱（也可以加其他的食材或佐料）。

给食谱命名。设计一条推广这两种产品的搭卖广告。

加上优惠（比如优惠券）。

为了增加难度，还要限定广告的尺寸——《读者文摘》那样的大小（也是我们当时的标准）。


B．更多的搭卖练习。
 到目前为止，你的客户名单上已经有了不少的内容。现在可以考虑把他们中的某些当作搭卖伙伴。

把现有“客户”列出来，然后列出潜在的搭卖伙伴。大致设计一份报纸夹页广告（整版，四色彩印优惠卷——如果是小客户，可用半版），含搭卖、优惠券、特价赠品告示等。

或者制作一个“概念板”。

不知道这是什么意思？

那就赶紧往下读吧。






销售推广障碍


要想做出成功的销售推广活动，必须克服以下四个障碍：


1．销售渠道


通过销售你的产品，销售渠道可以获利；而销售别家的产品，他们照样也可以获利。因此，渠道对你的忠诚是十分短期的。

更糟糕地是，所有的竞争对手几乎都在和你一样地促销——相互争夺。

所以，渠道已经学会了充分了解你，逼你答应最好的条件。

另一方面，你们之间又不得不保持关系。

你需要他们，他们也需要你。

但这种共同的需要要成本去维护。

从这点出发，渠道促销有点类似于消费者促销——以尽量少的代价向渠道传递尽量多的价值。
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让我们用早年间收效较好的全国改装车联赛促销为例。其实，它的成功并不是因为家庭主妇们就真的那么钟情于汰渍，而在于汰渍给南方各大超市连锁推广自身产品的一个激励性奖项：联赛路线的免费旅游！（当然了，针对消费者，也有相同的承诺，不少夫妇都欢欢喜喜地观看了联赛的某场赛事。）


2．成本


送出东西当然要花钱。

比如说，即使最简单有效的做法——试用装发放——也会产生成本：产品本身、包装（因为要设定成试用装规格）、运输以及发放，每个环节都要钱。

简简单单的一个小卖店试用装发放，一天至少就要花一百多美元——这还只是单纯的送东西。


3．长期的品牌形象


经常推行折扣或者优惠政策容易使消费者对你的产品形成廉价的印象。

很多快餐连锁店，尤其是匹萨店，就有这样的问题。

不少消费者手头没有优惠券就不去你的店里吃饭，他们认定折后价就是正常价。

有许多人觉得这种做法容易伤害品牌，无异于掉价——虽然不少品牌正是通过低价和特惠拥有了所向披靡的市场占有率。然而，时代已经变了，不是吗？

最近，高级美发店Suave反而在市场普遍低迷的情况下销售上涨。

对于像Suave这样的品牌来说，市场疲软反倒是个好消息。

另外，还有一点你要考虑。消费者看到“跳楼大甩卖”之类的信息，往往会怀疑这家店是不是濒临关门——这无形中就失去了顾客的支持。

所以，虽然有不同程度的差异，但品牌总体上说仍然很像一个人。而大家都喜欢赢家而不是输家。


4．发散式传播


集中且累积的沟通更容易塑造品牌形象，赢得消费者支持。

用李奥·贝纳的话说，就是“冰川一般难以动摇的亲密”。

杂乱无序的特价和促销带给市场的只能是噪音，而不是信息。

长远看来，我们觉得短期的促销也要尽量着眼于培育长期的品牌价值。不管是跟同业，还是跟消费者，都要长久持续的友好关系。

百威的“百威杯”橄榄球赛，以及面团小子的“食品烘烤大赛”就是由促销事件成长为品牌资产之一的典型榜样。两个赛事维系的不仅有品牌的正面性，而且还有品牌与同业及消费者之间的关系。


专业促销建议

作者名叫柯林·法赫（Colleen Fahey），是世界上最富盛名的销售推广代理公司之一Frankel的副总裁兼CD组组长。该公司的客户包括可口可乐和麦当劳。所以，每当你点到开心套餐，其实柯林就在影响你了。


求职成功的几率提高：今天就启动促销投资



（限量发布，读完即止）


如今，你肯定听过不少广告公司的工作现在怎么不好找的消息。多年前，我也是从广告公司起步的。对此，我很是喜欢。但后来，换到销售推广，那种感觉就不是简单的喜欢，而变成热爱了。何况，我接着还要告诉你另外的好消息。

那就是：销售推广仍然是一个在继续成长的行业——规模更大，形象更好。

促销公司不断膨胀，跨国网络遍地开花。

而广告公司则要么设立独立的促销分部，要么买进专门的促销公司，有家公司甚至还把促销专家和客户、创意整合到一起。遇到这种形势，应该说你是幸运的。

因为，（就我个人来看）促销本身就是最有趣味的工作。


飞扬的创意


促销容许你惊世骇俗般的创意。

你不再屈从于版面的大小或者30秒时长的束缚。

甚至连二维都可以突破。任何事物都可以成为你创意的媒体，大至热气球，小至T恤衫。

往往要在铸造、斩断、郁闷或者运行之后，你工作的真正契机才开始展露，你这才想出前所未有的赠品和奖项。

拿现在来说吧，你的侄子、侄女或者小弟弟、小妹妹很有可能就在把亨氏番茄酱从一个恐龙嘴里挤出来。嘿嘿，那个小玩意儿是我们发明的。

做促销，既要脚踏实地，又要放飞想象。变动是永恒的，你永远都不至于死寂。

最妙的是，新的创意永远有空间。关注身边的事物，抓紧学习吧。

说不定有一天，你就像我所经历的那样，再也不想回到广告业去了。


挑战：对销售的促进


促销是市场营销的一部分，它强调在预定的时间内完成一定的销售。你告诉消费者你准备提供什么优惠，然后讲明你希望他们相应地做出怎样的回报，讲清优惠的期限。

等到那个日期一过，你就可以计算你是成功了还是失败了。

因此，促销最大的挑战是找出那个人们愿意为之采取行动的优惠条件。

最好玩的地方是如何保证你的优惠常玩常新且鼓动人心。而最满足的时候，就是看到最终的收获。


如何进行促销思维



第一步就是把目标（比如把销量提高3个百分点）转换为消费者采取实际行动的依据。
 对此，你可以尝试从下列角度激励消费者：

■买两袋而不是一袋；

■多次惠顾；

■买同一生产商的几种货品；

■买更大量装。


然后，好好地研究一下你的顾客到底是谁。


这一步并不简单。比如针对儿童的产品，对于孩子来说，唧唧叫的水垫子肯定最好不过了，但掏钱的母亲可能觉得文具、书包之类更理想。

所以，对顾客的细致观察可以起到很大的帮助，它可以告诉你什么样的优惠才能收到最佳效果。我们的客户经常要打交道的群体有这么几大块：

■小家庭里的年轻母亲；

■常坐飞机的商务人士；

■富裕的单身职业女性。


接下来第三步，是客流量本身。


我姑且罗列一些可供你使用的基本战术：

■赠品，即对消费者购买、试驾或光顾等的回报，可以全部免费，也可以低于零售市价的价格出售。


最经典的案例当属麦当劳的开心套餐。商家的优惠很简单：顾客购买儿童套餐，孩子就可以得到一个玩具。并且，家长也可以得到奖励：一大罐拼图、笑话、填字游戏让孩子们忙得不亦乐乎，大人不就可以舒舒坦坦地吃顿饭了吗？


■抽奖、游戏或竞赛，不是给所有人一点小意思，而是分量更重要地回报给少数人。

■红利使顾客享受产品或者服务的“加量不加价”。

■优惠券、返款或特价指降低产品的售价。

■跟进性活动或频次性活动，旨在预防消费者改用其他品牌的长期促销形式。航空公司纷纷推出的飞行常客计划就属于这种。积分、盖章积卡也是。


创意从哪儿来


接下来的这一步正是使整个行业激情澎湃的一步：找出组合各种战术的方法，修饰它们，也许再借用别人的一点思想，让它们齐心协力，巩固品牌形象。

像麦当劳的开心套餐，除去给妈妈一定数量的优惠券，玩具是马里奥兄弟小人，整个变成了任天堂套餐。妈妈孩子都喜欢。（马里奥兄弟是游戏“任天堂”里的角色，极受大小玩家们的欢迎。——译者注）


亨氏番茄酱和Ore-Ida薯条搭卖，把番茄酱瓶盖做成恐龙头的形状，吸引孩子们消费这两种产品。

“借用别人的思想”在促销营销中并不是一个贬义词。要做好促销，你必须熟悉当今体育、娱乐、游戏、玩偶和时尚界都在流行什么。能捕捉到流行潮流的促销往往能够创造销售的巅峰。

这些年来，我们服务的客户很多就和这些流行时尚有关：比如电影《蝙蝠侠》、奥运会以及慈善组织。


青少年棒球的出击


Oscar Mayer香肠和青少年棒球持续了三年的联谊关系，其名下一系列的促销活动为其塑造了一个纯正、亲切的美国本土品牌形象。

■一个跟进性活动承诺只要棒球队出示一定金额的Oscar Mayer的购物小票，就可以换取垒球运动装备。

■另一个促销活动的赠品是“自偿”性质的专业Louisville Slugger牌球棒。

■为争取销售渠道的支持，Oscar Mayer向各个地方青少年棒球队捐赠运动器材，和当地零售商联合署名（当然了，在合约之下，零售商必须积极推广他家的香肠）。

可能性是无穷尽的。

只是要记住，如果借用电影、体育、人物或者事件增加吸引力，就必须注意那样做对你的品牌形象会有什么样的影响。


如何撰写促销案


从广告创意里面，可以挖掘、放大优秀的促销创意。

什么样的情况能够激发人们购买你的产品？

对于消费者的支持，你拿什么回报人家？

你的案子必须讲清一个道理，就是在不破坏品牌长期形象的前提下，怎样提高短期内的销售量。

广告再好，也不要盲目地跟风，更也不能违背品牌的身份。

我会在你的案子中检查是否包含以下内容：

1．围绕一个促销任务，尝试三种实施理念。

这样做可以反映出在一定制约之下你创意的灵活性。这一点对销售推广来说非常重要。

2．从三个创意中选出你自己最中意的那个，给它创作支持性物品。

■广告或者报纸夹页；

■陈列；

■电视或广播广告；

■赠品、公关、同业推广物品或任何新颖的销售方式（这将体现出你的创意风格，体现你通过不同元素不断到达不同受众的能力）。

3．候选赠品至少要来自两种不同的产品品种，且各个品种下至少有三种产品。

4．针对每一种候选赠品，制作各自的“概念板”。假若你发现有什么天然的延伸，不妨将它们也包含进去。


什么叫概念板


顾名思义，概念板就是要体现核心创意。

它包括一个主题、关键的图像，还有基本原理的简短描述。

每个概念都应该有个主题或“纲”。主题比一般的标题短——它们告知活动，通常会出现在传递促销讯息的所有元素上（例如落地式陈列、橱窗横幅、货架上的小旗子等）。


给文案的特别提示：
 概念板往往不是展现你写作水平的地方，因此你自己的案子可以写得稍长一点。虽然我们花了那么多时间和心血来写主题，但客户有时候确实需要为宣传册、新闻发布、演讲、直投使用更长的文案。


诚征：更新鲜的主题


很多主题已经滥不堪言——零售商把它们翻来覆去地用，像“某某节日礼庆”、“某某大酬宾”还有“赢取巨额奖金”。

在此，我姑且把自己档案中的三个客户当作新鲜手段的例子吧。（当然，现在是新鲜。但过几年你再读我的文章，我们肯定会有更新鲜的。）

■开——学了！秋季学生货品的促销。三个词就把时机、商品和情绪基调都勾勒了出来。

■眦着白牙的开心万圣节。高露洁牙刷、牙膏的10月主题。

■恭喜恭喜您。住酒店用Visa卡结账的顾客获赠一定数目的奖金。


诚征：促销标志设计



给美术指导的特别提示：
 主题往往表现为设计元素，并贯穿于所有促销材料中。

这个环节可以展示你如何为促销主题进行设计（把草图附上。这有助于我们了解你是如何选择的）。


如何预览自己的创意


可以利用CD的形式来表现自己的创意，甚至可以用它来展示自己将如何实施某个项目。人们总是在寻找前人没有想到过的创意。以下是判断促销优劣的几个方法：

■案子有没有清楚地解释促销将如何帮助销售产品？

■能不能促进品牌形象的塑造？

■创意或者执行有没有新意？

■沟通是否迅速？

■我是不是希望这个创意是自己想出来的？

如果创意符合上述要求，那就把它收藏起来。

结合具体的情况行事。磅礴大气的创意行得通，小而实用的也不例外——只要恰出其分就好。再说，你的想法多，成果摆出来，客户当然开心，认为没有看错你。

相信我吧，只要这么做，你很快也会把自己销售出去，让其他刚从学校毕业的新手惊羡不已。

你的敬业会在竞争中给人留下深刻的印象，如果你的作品再能给人留下印象的话，相信你一定能在市场营销这个最具创意、要求是苛刻的领域中找到一份创意的工作平台。

而且，不管你多么不厌其烦地向你母亲解释这种工作，她仍然会在聊天的时候告诉她的朋友你是做广告的。


作者简介：
 柯林·法赫的职业生涯从纽约一家广告公司开始。然后，她搬到了芝加哥，决定在那儿做一年的促销，以便成为更全面、更成熟的广告人。可结果是她再也没有回头。

走过20年促销职业生涯的她，现在已是人们心目中最顶级的促销代理公司的高层决策人。

Frankel公司的其他“创意人员”来自彼此不同的背景。


“他们的共同点是：不愿意选择纯粹用左脑或右脑，他们希望二者兼有。我也不例外。”



优秀的公关


诚征：写作技巧及创意


市场公关关系（简称MPR）也离不开上面两种主要能力。

有兴趣吗？这个行业和广告一样，也需要你这样喜欢写作的人才。


隐形武器


成功的营销公关可以带来巨大的营销效应，这样的例子比比皆是。

记得全国喝汤月吗？康宝掀起这项运动之后，销售增长了36％。

而《美食》杂志一篇题为“出色的烹饪器材”的文章则造就了Cuisinar厨房用品的热卖。

看过电影《E.T.》吗？上映后头一个月，Reese's Pieces的销量就增长了65％。（电影讲述一个孤独的地球人类小孩与外星人E.T.之间感人的友情故事。片中小孩为查清柜子里藏有何物，用好时公司的糖果Reese's Pieces做诱饵。很快，E.T.被香味吸引，第一次在镜头前亮相，怪异但可爱的模样立即俘虏了所有观众的心。——译者注）


康宝的前任营销负责人Herb Baum说得好：“背后那个隐形武器是公关……在今天看来，公关似乎比广告更能够改变消费者的态度。



如果讯息不是广告里大吹特吹的吆喝，而是从独立的第三方传递出来的，消费者往往更容易相信。
 ”


第三方推荐的作用


你有没有注意到证词的巨大说服力？

和广告相比，朋友的推荐是不是更让你放心？

人们在对待生活中的非广告信息时，心态不一样。

广告当然会讲品牌的好话，但我们对待电影评论、产品评论文章以及新闻报道这类东西的态度也大不一样。

看上去，影评要比广告更可信。哪怕同样是广告，如果引用了影评（好比是“第三方的证实”），也会显得更可信。事情就是这样。

第三方的推荐很有力量。

还记得奥格威给劳斯莱斯写的那个标题吗？

那原本是英国一家汽车杂志里上的话。

全球排名第一的独立营销公关公司爱德曼的老总丹尼尔·爱德曼·J（Daniel J．Edelman）说：“公共关系的优势在于其可以在每日的新闻环境中有效地传递信息。这种影响力不可小觑。
 ”
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目标 & 公众


广告主和广告商脑子里装的是目标受众或目标顾客。

而公关一向关注的是公众。

这个“公众”含义比较宽泛——既可以将每个人都包括在内——也可以更明确，具有一定的目标性——比如电脑出版物中的软件评论人或“意见领袖”。

你了解“第三方”。

和好的广告一样，好的公关也是围绕着接受者而展开的传播活动——但两者之间有明显的区别：由于传播必须从第三方散布，因此这个传播的启动必须具备新闻价值。

想想就知道。如果你出钱做广告，还不是你想说啥就说啥。

但如果现在是别人决定说什么——不管是电脑杂志，食品杂志或是电台谈话节目——他们手头素材多着呢，他们可以任意选择用什么。

这些媒体有自己的“看门人”，他们会判断什么样的内容最受受众喜欢。

因此，你的信息必须在他们眼里具有新闻价值。

当然了，《广告时代》、《广告周刊》应该很愿意报道你刚启动的广告战役。但对于其他常规新闻渠道呢，他们也会认为是新闻吗——除非你也像耐克那样，好好安排设计一番，把它们做得像新闻。


钩子和导语


怎样“打造”你的新闻性呢？起码一点，开头第一句应该像新闻。

“钩子”或导语好比是通稿的标题，它就是“标题”。

公关公司在寻找新闻发布的最佳角度上，总是要花费很大的心血和时间。这是一个战略性的决定。导语写得好，才有戏。否则，什么都免谈。


公关风格


新闻通稿（或者叫媒体通稿）理想的感觉应该像出自某个公正的新闻记者之手。

一般情况下，我写的通稿都很糟糕——怎么读都像广告文案。这在公关里是行不通的。

我们在右边提出了一些相关建议。

大品牌一般都要聘请那种拥有营销公关专家的大型公关公司。其实，公关客户联络也属于“创意”人员，因为新闻通稿的撰写也需要创意。

没有创意，既做不出广告，又做不出公关。但就像我们前面说过的一样，在广告上有效的创意在公关上却不一定行得通。

同时，资本不是那么雄厚的商家可能需要你身兼两职——请你写新闻通稿或者协助他们的公关人员（顺便说一句，公关人肯定会感激你的帮助，但如果他们“摧毁”你的劳动成果，也不要难过）。

要说如何利用广告去带动公关，最典型的两个人当属爱华德·葛赛治和乔治·路易斯。他们的道行几乎称得上是一种直觉。

给Ranier Ale啤酒（西雅图酿制，在全西海岸畅销）做促销的时候，葛赛治掀起了一场“徒步去西雅图”的运动。而这个灵感源于一天早晨，司达尔教练突然出现在他的办公室。


第一条广告招募和司达尔同行的队伍。



第二条送他们出发。然后，公关跟进。步行队伍走到哪儿，新闻就跟到哪儿。


他甚至收集了人们对老鹰衬衫的反应，将它们集结成书《亲爱的阿法贝奇小姐》。
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葛赛治说过：“报纸、电视和电台的报道是很强大的。头版报道配上照片——有时候还是五栏大小——遇到这样的情形，还有谁不愿提客户的名字？

我觉得，最后的这个高潮，就是因为在通稿里面我们唯一提到客户名字的时候，就是在说明稿件出处的时候。”

在与之遥遥相望的东海岸，乔治·路易斯不仅深谙如何利用广告造势，而且还擅长主动有效地利用政治运动——和公关紧密相连。他曾经以强大的公关攻势，站在被冤枉的罗宾·卡特一边，为洗清其罪名而疾呼（罗宾·卡特，黑人拳击手，绰号“飓风”被错判入狱。该案曾轰动美国。——译者注）
 。
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给“飓风之夜”捐款者发的胸章

但他们两人本能地都懂得如何借用公关去扩大广告的影响——而且往往十分成功。


多留时间，少控制


首先，你要知道公关见效不如广告快。你把广告做出来，和媒体谈妥，短短时日或者个把礼拜之内就可以发布。

但公关，时间单位往往是按月份——虽然报纸的反应可能很快——计算的。

在媒介中安插一篇文章甚或只在杂志中提一下企业的名称，都可能要花很长时间。

护肤品牌Yardley的前任销售总监就记得自己花了整整一个夏天，带着圣诞货品在各大时尚出版物之间来回转悠。

毫无疑问，这些出版物都会在每个假期推出新品特刊，但你绝对不可以等到10月份或11月份才跑去跟人打招呼。杂志一般都是提前几个月制作的。

公关的发展不如广告讯息那么好控制。广告完全可以你说了算，但公关却要和“第三方推荐”打交道，决定权可以说在记者、评论员或者主持人手上，不在你的手上。

所以，你的东西最好有趣，而且要有新闻价值。


基础＋战术


营销传播矩阵里面，很多部分是彼此重叠的。比如说，搭卖的组织方可以是广告公司、公关公司、促销公司或者客户自己。

只有一项责任是明确的——为提供宣传用的素材属于公关的工作。

此外，公关还可以做一些其他的事情，比如：


赞助


营销公关可以就媒体宣传开展组织、监督或者放大的工作。

比如说赞助音乐巡演、体育赛事团队，总之与名人相关就可以了。

营销公关活动的一个重要任务是扩大赞助活动的“公关价值”。


商会节目


商会节目的举办方可以是公关公司、客户销售部门或者某营销组织。在节目中加入营销公关的内容，而不管是否向媒体发送通稿，是否与那些满怀期望的行业媒体有联系。

公益事业

公益项目，例如儿童奇迹网络和康宝教育资助在市场中非常活跃，他们证明了行善积德和赢利之间并不会冲突。公关应该关注如何协调这两者之间的联系。

虽然从技术上严格地说，这属于另一个门类，但它最终也会和公关扯上千丝万缕的关系。

事件的成功与否很大程度上取决于客户的参与和表现——他们不光是出现在事件现场而已，而是要积极促成事件的新闻性。


起步


如果你的公司较小，广告经费又非常有限。那公关则是扩大你知名度和影响力的重要工具——甚至还能引起投资界的关注。

比如说，高科技产品就是商业媒体的关注对象。他们常在商业报道中涉及这类产品，而这些媒体面对的不仅仅是消费者或者民众，还有大批的投资者。

有的营销公关专家对高科技及金融领域尤其有研究。

而具备这种背景和技巧的人才现在极端抢手。

营销公关是一个仍然在发展壮大的领域！
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本章主要讨论营销公共关系


——在市场营销矩阵中越来越突出的一个组成部分。


营销公关战术


别忘了第233页上列举过的那些营销公关战术。（摘自托马斯·哈里斯所著的《公共关系附加值》（Value-added Public Relations）。
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空中飞人乔丹营销公关计划


耐克的公关一向做得很好。下面是他们为推出超级杯期间第二支乔丹和兔巴哥的电视广告所做的公关计划：


1月7日——递送信件和剧照


告知公众乔丹和兔巴哥即将杀回来，这次的对手是火星人马文和机器狗K-9（都是美国人所熟悉的虚拟人物角色。——译者注）。

锁定专业的市场营销高手、《今日英国》和《广告时代》等。


1月8日——电话访谈


耐克广告总监Scott Bedbury负责。


1月13日——公关新闻发布


送至体育记者。尖叫队的教练是火星人马文和机器狗K-9。附有电视广告片的美术设计，娱乐报道写手也被列入了目标群之内。


乔丹营销公关计划


录像带发布简称VNR，相当于录像带形式的新闻发布。

电视台可以看到片断，从而决定要不要在本台播放。下面是耐克的做法：


1月18日——联邦快递新闻发布会1号录像带


■广告拍摄现场展示（此时还没有拍完！哈哈！）。

■乔丹与兔巴哥的第一支广告复制带。

■“访谈”集锦。请乔丹等耐克签约明星就广告进行评论，比如巴克利和谢尔盖·布勃卡。


1月27日——通过卫星发布2号录像带


■这次发布的是完成的广告片（终于完成了！），任媒体去利用超级杯。这样电视台的体育或娱乐频道在超级杯开赛前广告尚未正式发布之前就可以借用广告中的情节播放广告。那就对了！简直就是免费的露脸！

其实，事态发展到这步，广告已经被各媒体当作新闻在报道和跟进。它已经成了新闻。


1月31日——超级杯开赛！


就这样，在超级杯开踢前，耐克就已经吊着人们的胃口演足了一场戏！


哈里斯坐标


有些产品品种本身的“新闻价值”要高于其他品种。

汤姆·哈里斯提出了一个有趣的坐标，希望对你制定营销公关战略有所帮助。

方格是以媒体新闻价值和消费者兴趣卷入度为横、竖轴的。
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高新闻价值品种


“A”类产品可以发展成新闻，比如新品的上市或者更新换代。

“A”类产品，如汽车和电影，通常都会在媒体物色几个对自己比较支持的记者和评论家，比如报纸、杂志或者电视的相关栏目的记者。

“B”类产品（在消费者眼里不是那么有意思）必须明白“新消息”的必要性，“制造新闻”——比如公告燕麦麦片营养价位对健康的贡献。

“C”和“D”类产品的出彩需要借用比自己更高的兴趣点，比如与名人、公益事业或者特殊事件建立关联。百威就经常赞助体育赛事，或者牵手音乐会或者节日活动什么的。

当然，耐克与乔丹和免巴哥的合作使得他们的电视广告变成了电视新闻。

这正是营销公关的作用。


公关写作风格


还记得吗，广告文案和新闻通稿的撰写是不同的两码事。

下面列出基本的几点：

■当作新闻报道去写。想让它有新闻性，首先至少感觉上要像新闻。谁、什么、何时、何地、为什么，一个都不能少。

■导语要有分量。采用倒金字塔结构，先说最重要的信息。

■少用修饰。修饰性的工作让编辑和记者去做——给他们好的素材就行了——别抢活儿干。

■追求精确。作为新闻源，你必须做到准确，有新闻价值。所以，名字要写对，事实、引言都要准确。

■具体。新闻讲求的是事实。你要用实例说话：姓名、日期、时间、地址，要提供有意义的、确凿的信息。

■不要评论。让事实自己说话。尽量引用别人的话来做总结。

■段落和句长要错开，切忌死板。

■表意清楚。新闻记者（正好是你的目标）的语言是简练、直接和清楚的。所以你的也要这样。


新闻通稿格式


下面是标准的格式介绍：


■使用标准格式
 ——8.5×11英寸普通白纸，两倍行距打印、单面。


■标注发稿人的信息，
 比如名称、地址和电话号码。


■给出预定发布时间，
 绝大多数情况下是如“请在××日××发布”、“请尽快发布”。

如果出于某个紧迫的原因，你希望具体指定发布时间，请写清日期和时间。切记，附上信件寄出的时间。


■标题。
 放在最顶上。目的是告知编辑稿件的主题。一定要有“新闻价值”，但又不能显摆写作技巧——别抢走这属于编辑的乐趣。


■故事从第一页靠下三分之一的位置开始。
 编辑一般都已经习惯这个格式，所以你要尽理迎合他们。


■稿件从日期开始，
 写清报道发生的城市（国家）、地区等具体位置。


■句子要完整，不可在翻页时断句。
 如果实在不得已，请在前末尾加上“（未完）”字样。


■页码。
 在页面的左上角标注页码。


■结尾。
 在结尾处注明“完”、“###”等字样。


■图片。
 在每张图片下沿附上图片说明，在背面标注联络人的名称、地址、序号及联系方式。可以通过电子邮件或者光盘形式，发送图片采用TIFF或JPEG格式的电子版。要知道，虽然我们把照片放到最后，但有时候就是因为有了图片才促成了编辑接受这份稿件。


寻找“钩子”


推介《葛赛治著作》（The Book of Gossage）的时候，《广告周刊》、《广告时代》都进行了报道。但……也就这样了。

我们送了好些出去，但也没有转机。直到Rich Binnel——苹果公司的前任首席文案打来电话，我才如梦方醒。

“嘿，”他说，“人称‘网络时代圣人’的麦克卢汉可是葛赛治发掘的，有点想法了没有？”

于是，我们赶快给网络杂志《连线》（Wired），发了通稿，以此作为“钩子”。而《连线》则在他们的杂志上做了推介。
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事实证明，这个“钩子”使我们的书对《连线》产生了新闻价值。
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阿奇威饼干——5分钱的大价值


阿奇威饼干想提高产品的下架堆头量。他们把食品杂货店定为重要目标，推出主题为“给孩子们的饼干”的运动。杂货店如果力推阿奇威；作为回报，阿奇威将以杂货店的名义向当地的儿童医院捐款，计算方式是每卖出一包捐5美分。


初期战术


活动是从某市场的一家医院开始的——几家较有公众意识的连锁店是最早的响应者。

对于当地这些零售商的支持，阿奇威增加了新的广告推波助澜：一条副标题为“做个乖乖小饼干”的平面广告，一条为音乐陪衬式的地方性广播广告。

促销材料有：主题为“给孩子们的饼干”的售点海报，印有“做个乖乖小饼干”字样的气球、脚章和T恤。
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（给孩子们的饼干。）


活动不断升级


随着活动的不断升级，阿奇威的销售及公关人员开始更频繁地接触地方医院。

但如果纯粹只是对生病的孩子表示关爱，肯定可以被竞争对手跟上，因此必须有些无法被超越的东西。于是，阿奇威下面的生产工厂也投身进来。

他们专门聘请了一位公关专家来帮助协调不断升级的活动，由于这场运动的公益意义，地方电视台开始不断地报道这场社会运动。

而阿奇威则学会了如何巧妙地利用当地的媒体。


全国性活动


然后，阿奇威干脆参与了一项全国性的“公益”项目——儿童奇迹网络。

他们成为这家儿童医疗救助组织的赞助人——在该组织播出的电视节目中，阿奇威的员工不断地送出支票。
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整合的电子支持。阿奇威摄制的电视节目采用的主持人就是儿童奇迹网络的全国发言人Merlin Olsen——当然带上了参与项目的当地连锁店的名字。

[image: ]


第二年，阿奇威推出了更多的广告、促销和公关活动——围绕的主题仍然是“给孩子们的饼干”。

于是，活动逐渐演变成一个年度性的事件：公共关系、促销、广告、同业营销和公益营销。

他们向每家糕点店派出了协调员，帮助当地的促销员操作。由于饼干下架展示后的效果特别好——销售上涨了。


从战术到整合


分析阿奇威饼干的公关运动，应该说它是十分流畅、十分全面、十分成功的。
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它针对自己最主要的公众群体——消费者、销售渠道以及自身的销售人员。

而在公益方面也做得非常好。结果，它最终变成了一个高度综合、执行全面的公关活动。

但是，它最初的策划和实施原本并不是整合的，不过就是地区性市场里的几个人想用少量的金钱尝试点新鲜的做法而已。


公关小贴士


下列几种做法可以帮助你把公关做得更山色：

■设计一张好看点的名片；

■传真封面也要设计得精美；

■简历制作要好，附上一段有创意的自传；

■把一份能体现自己能力的案例附在介绍里面；

■关注你要影响的公众；

■参与至少一项公益事业；

■不断学习公关和营销公关知识。




作业#
 23

这个作业如果不愿做，思考一下也好。


1．写给消费者看的产品消息。
 推销自己——或者推销客户，但看上去要像新闻。


2．准备新闻发布会。


■列出自己所能想到的所有话题和钩子；

■选用最有意思的构思；

■严格依照我们介绍过的标准格式撰写。


3．旅游，选一个州。
 旅游活动常会动用公关技巧——因此，选一个州，完成下列事项：

■确定主题——制作胸章、车保险杠贴；

■构思事件议程——设想如何把独立的一次出行变成吸引人的旅游或推动新活动的助推器；

■“第三方推荐”？把能推荐该州的人都记录下来：名人、当地有影响的人物或者任何有特殊关联者……


4．赞助。
 假设你的客户是当地的一家餐馆，赞助了当地的一支小运动队（大学校队或者小型联队）。你要做下列事项：

■一个路牌和一则活动广告；

■为每场赛事设计门票和广播广告；

■为某场赛事加油，免费提供大家一天的伙食。

现在，请制作一个营销公关套装，既推广你的客户，又推广他们赞助的运动队。


5．事件，地方性爵士音乐节。
 你们当地的一场爵士音乐会聘请了你。除了两家有名的外援乐队，其他乐队都是本地的。他们既没有时间，也没有钱。因此你必须完成下列任务：

■为音乐节命名——可以用当地的地名；

■设计一张海报——上面留出赞助商的空间；

■撰写新闻通稿，告知音乐节的举办；

■采用照片——记得吗，照片往往能让你的公关更有效；

■利用媒体事件造势。


6．设计一项调查。
 哪些调查结果可以用来制造新闻？


直接方式

假如你喜欢写信，或者认为自己信写得不错，不妨考虑是不是从事直接营销。

本章主要就是讨论这个问题。

想做这行，基础知识掌握得越多，干起来越得心应手。

为了最大限度地利用自己的知识和第一次销售建立起来的产品和消费者之间的关系，直接营销大多会利用下面三个概念：

■数据库营销——充分利用数据和数据库，挖掘市场；

■终身价值（LTV）——了解消费者对你而言真正的终身价值，不是卖一次算一次，而是要维护终身的关系；

■客户关系管理（CRM）——了解如何充分利用与消费者之间的关系。


历百年而弥新


直接营销已有一百多年的历史，但有些方面仍有待开发。

比如，如果你真的好好想想自己在网上可以做的事，你会发现其实都可以归结为简单的一点——一对一的交流。

如果你认识并信任电脑的巨大威力，你就会发现每一个人都可以成为数据库营销能手——无论是做节日贺卡，还是从顾客中发掘一点业务。


一对一营销传播


直接营销是建立在一种一对一的传播基础之上的，比如你收到的一封写有你名字的信件、印有各种各样诱人产品的目录，或你喜欢登录的某个有趣的网站。

不过，那都是直接营销的最后一步。我们最好还是从头讲起。

有效的直接营销必须具备以下三个关键因素：


谁／什么／怎么样


这三个关键的因素具体指什么呢？

■“谁”是最重要的一点。

■“什么”是其次的一点。

■“怎么样”排在第三位。

下面我们逐一讨论。


“名单”——最重要的一点是，你要向哪些人传递信息？


做直销的首要真理是“名单做得多好，你的表现就会多好”。潜在目标找准了，最终的效果自然就好。

这也正是“谁”最重要的原因所在。

就人均成本来说，直接营销是比较贵的。光邮资一项，好一点的邮件就需要1美元／人——有时候还不止。

所以……第一件事情就是把名单确定好，确定准。现在，你知道了名单的重要性，但还有……

那就是，准确的名单上有很大一部分人往往已经是你的顾客了。如果某人已经是你的顾客或已经对你的某个诉求做出过反应，你应该更多地去了解他们。

你对他们越了解，在撰写和设计的时候，肯定就越能有效地迎合他们，从而收到让自己满意的效果。

现在，你该知道一份正确的名单为什么对一个良好的开端有那么重要了吧。

这点如果不做好，其他再怎么卖力都可能前功尽弃。是不是？


优惠——第二重点是“剌激物是什么？”


有时候，产品本身的吸引力就足够让人做出购买决定。

比如例子里的Bose音响。

样子好，音质好，还给你发了这么一封写有你大名的邮件。

但Bose觉得这样还不够。

他们决定要让你免费试用，

要让付款方式尽量简便。

看到他们是怎么做的了吗？除了正面鼓动，比如告诉你产品有多么多么好，他们还降低或者消除你购买的障碍。实际上，那才是他们最大的工作。

他们提供的一切——家庭免费视听机会、便捷的付款方式、免息——就是为了帮助顾客克服障碍而做出安排。


“讯息”——最后一点，是如何传播你的信息


最后一点也很重要。但如果没有好的名单，没有对胃口的刺激，写得再漂亮也是白写。

接下来，我们就看看怎样才能写出优秀的直接文案，是什么因素使之发挥作用。


先锋人物的样板


约翰·坎波（还记得他吗？）和现代直接营销奠基人鲍勃·斯通（Bob Stone）对此都有过论述。

在坎波积累经验的年代，邮资不过是3美分。那时，人们的时间很多、信件很少，因而对广告更关注。

所以，你肯定不能照搬他五十多年前的做法，但原则几乎没变。下面是他的一些总结：


“时代变了，但人不会变。



‘免费’、‘新’这样的词语仍然魅力十足。能够触动读者个人利益的信息仍然有效。



也许对人们自己应该提高哪些方面持不同见解，但人人都想提高自己。



所以，带有新鲜信息的广告仍然有市场。



新闻的内容会变，然而，人似对新闻的好奇心却不会变。这些诉求在五十多年前管用，今天也依旧管用。
 ”



鲍勃·斯通则说：

“有力的词语，诸如‘怎祥’、‘什么’、‘新’，永远都有战斗力。



它们就像旗帜，吸引着人们的注意。



除了文字，标题所赖以成立的假设也很重要——它必须建立在充足的购买理由之上。
 ”



斯通还说过：

“你的目标是要人定购，而不仅仅是询问。



好奇的人们和顾客之间存在着巨大的差距。这一点，千万不可忘记。
 ”

“你必须找到产品与众不同的地方，然后将其与潜在顾客的需求和喜好挂上钩。你必须采用一对一的交流方式，且必须可信、易读。
 ”

“人们之所以购买东西，无非两个原因：得到某物，或者保护已有的某物。记住这两个原因，你就掌握了抗衡人类惯性的力量。
 ”


找到最佳优惠的重要性


每当一个婴儿降生，婴儿母亲的家里通常像会收到Gerber婴儿食品公司的一份馈赠——把你的姓名和地址寄过来，就可以免费获得七瓶他们的产品。

这个数字是他们调查研究出来的最佳结果。

少于七瓶，得不到足够的回应。（你会为了区区一两瓶那么麻烦吗？）而多于七瓶，多出来的成本又收不回。

这是确定优惠细节的一个好案例。从中我们可以看到，测试发信以及结果测量的过程其实要大量的时间和投入。

直销营销商会竭尽全力去找出最佳的优惠点，然后便持之以恒。


测试，测试，测试


做直销，你必须要学会吸取教训，否则便可能被淘汰。

一旦找到可行的做法，就要坚持到底，直到找到更好的替代方法。直销人不会轻易更改老的广告，只要它有效。

有必要再次强调：在直销中，结果决定一切

优惠合适，结果好；清楚、有力的利益陈述，结果也好。两者若能结合起来，当然更好。

找到触动读者神经的点，建立起和他们的关联。

这种方法当时有效，现在仍然有效。


证实，证实，证实


最有力的信息之一，是某个满意的消费者对你产品的证实。

在文案里加入有力的证实，可以增加文案的可信度。

这便是“第三方证实”。

想想，哪个商家不在广告里说自己的好话？

读者对证言更怀好感是情有可原的——比起广告人来说，那个说话的人和他们的关联更为紧密。

你一定不陌生这些语句……


“我需要减肥”、“开始我半信半疑”、“过去，为信用卡我支付了很多利息。”


这些话比广告的阐释远远有用。

假若你的证言来自于专家，例如评论家或者业内某个权威，那收效会更好。


等等，还没完呢！


直销广告还经常使用“结束语”这类字眼。

让人觉得像是一笔不错的买卖——如果想让人有这样的感觉，那就这么做吧。

光有优惠往往不够，所以建议再设置一个“钩子”

哪怕是已经送出七罐免费产品的Gerber，还要给妈妈们更多的好处：喂养育儿建议、更多的优惠券等。这些都属于他们的客户关系管理工作。


回应和转化


你不可能指望所有响应过你的免费试用产品——哪怕是七罐免费的婴儿食品——的人成为你永久的用户。

如果把优惠界定为两个步骤（尝试和购买），做出回应并购买的人的百分比叫做“转化率”。转化率高，当然好。转化率低，就不好。

我有几个在JuriSearch（美国一家合法的司法档案资料库公司。——译者注）
 工作的朋友，他们发现，凡是对他们的免费使用有反应的律师，后来都报名参加了“提高课程”（现在叫做“快速生产率培训”——译者注）
 ，相比那些没有体验的人，转化率是后者的2.5倍。哇。相差真是好多。

于是，我们把免费体验变成了“免费体验加免费快速培训讲座（课程费50美元）”。

那么，首先你必须参加讲座才能享受免费体验。

关键在于某些诉求、刺激或行为能产生更高的转化率。

这就是直销的关键——怎样才能把人们从A地带到B地。

谁都有可能找到答案。要做的无非就是以正确的理由让正确的人群去做正确的事情，从而促成转化，建立长期的往来。


其他直销方式


相关话题很多人已经给出了很多见解——因此若想用一章的一个部分来讲解这个问题，未免太愚蠢了。

因此我们只是大致总结一下。

其他直销方式分别是：

直接回应电视，指所有你能看到的电视宣传和广告短片——通常要求受众拨打800免费热线——这就是直销。


电话营销


来电（Inbound）电话营销指客户拨打800热线或到访。

去电（Outbound）则是你给客户打出去——通常在晚餐时间。

广播。虽然几乎一半的广播广告设有回应机制（800热线号码或者地址），但由于各种原因，目前很多人并不认为广播是做直销的好媒介。当然，某些产品格外诱人，效果也不错。

网络。这种媒体是最新的一种直销渠道。不管是电子邮件还是网站方式，从很多方面看，网络都是直销的一个全新平台。

嗯，就是这样了。
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直接营销包括：


■直邮；

■产品目录；

■直接回应广告；

■直接电视；

■电话营销；

■网络和电邮基础上的直接营销。

到目前为止，直邮可以说是直接营销的最大一块，也是我们接下来要重点关注的一块，但是，正如你可以想见的，互联网是一个充满机遇的领域。


坎波谈直接营销的写作
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“直接营销的写作贵在直接。直截了当，这比耍花样和装聪明好得多。千万别把你能提出的好处拖到最后才说。应该用它来开头，这样才有机会紧紧抓住读者。不要仅仅告诉他们自己的产品有哪些优点，而要告诉他们如果不买会错过什么。

如果你需要强调某点，在开头、中间和结尾各提一次。

最后，呼吁读者采取行动。

要是读者有兴趣看你的广告，他们自然想知道怎么做。告诉他们该怎么做。”


篇长问题


“由事实组成的信息往往更具有冲力。”篇幅长，就让它长吧，没什么好害怕的。

你的广告如果有意思，人们自然会如饥似渴地看完；要是枯燥无趣，再短也无济于事。


直接邮件样本剖析


我们用的例子是Bose音响的一封直接邮件，他们可是出名的直投高手。

现在就让我们来看看他们最近的一个邮件。


1．信封
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信封的目的在于给人们一个拆开邮件的理由。本例采用的手法是一个问题：“凭什么要让这一天静悄悄地过去？隆重推出Bose12个月付款计划。”信封上BoseCD／广播一体机的照片很诱人，纸张质地也很好。
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打开信封，是一封两面印字的信件。内容主要是介绍这个付款计划的优惠之处（信件假定读者已经了解了他们的产品）。

信件“振奋人心的地方”在于如何以更轻松的方式拥有该产品。

他们还加上了其他“节省”的地方，如：“无息”、“无定金”。这还不算完……


3．折页


标着“轻松”字样的折页告诉你怎样通过一、二、三简单的步骤把Bose音响搬回家（这正好是他们的目标）。
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打开可以看到一份轻松易填的表格——还有免费800热线。

但信封里还有一样东西、推波助澜的东西……
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4．推波助澜的物品


万一读者对Bose的产品还欠了解，可以阅读这份精简但经典的宣传单页。

外面，引用了一段证实性的话：“毫无疑问，我听到的最美妙的声音。”
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信件正文里，可以找出再清楚不过的“理由解释”部分，即为什么“我们可以更好地享受音乐”。

那就是消费者利益——更好地享受音乐。

答案是他们的专利技术。然后再给出更多的证言以及音响杂志报道……
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5．结束语


在宣传单页的背面还有一句结束语：“无风险的承诺。”

然后，还附有一个信封。
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6．商业回函


商业回函筒称BER。Bose尽量简化人们回复的方式，让人们按自己喜欢的方式来付费。尽管人们一般都更情愿拨打800免费热线，但在直邮中，为了尽可能地扩大反馈范围，你还得多想办法。


快速回顾


最后再总的回顾一下这次直邮活动。

显然，Bose以直投的方式影响人们已经很久了（并且一直很成功）——那么他们现在的目标是什么？

他们很聪明，知道Bose一旦进了你的家门，他们出色的产品表现，加上退还产品的麻烦便会使他们获得成功。


基本的一些“优惠”款项
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我们从Robert W．Bly的著作《强劲的直邮》中摘录了一些基本的“优惠”项目，现罗列如下：

■免费宣传单页

■免费宣传手册

■免费产品目录

■免费通讯

■参加免费座谈的请柬

■免费试用

■免费试用产品

■免费样品

■免费礼品领取卡

■免费咨询

■免费检测

■免费磁带／录像带／CD或DVD

■免费礼品派发（领取者需提供其他可能感兴趣的朋友的姓名）

■免费报告

■免费样品专刊

■日后付软

■退款保证

■竞赛

■抽奖

■新用户折扣

■免费礼品

■买×送×

■免费入会

■非现金付款——日后分期偿还（注：就像Bose那样）

“用若干假设作为起点。

然后用媒体广告进行检测，但这些广告到达的目标不能错。

而且，整个过程要在很短的一个时间框架内完成。”


鲍勃·斯通
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产品目录写作技巧


有些直销商懂得利用产品目录让你掏钱，比如上图的天涯户外服饰。

目录的每一平方英寸部必须物有所值——或者促成产品的购买，或者维持人们对你的兴趣（目录中的某些超豪华物品其实是为了赏心悦目——虽然这些2000多美元一件的物品也能卖）。


经验法则


你需从每一件物品上挣多少钱才能使目录销售物有所位？

直销中的经验法则告诉我们，商品的成本大约为定价的三分之一。

也就是说，如果你在目录上标注某某物品是33美元／件，那么其基本成本就不能超过11英元／件。

而且，做直销免去了店面和销售员工的费用——应该说，假若奏效，利润是比较丰厚的。


你的任务


挑一些目录，好好研究。

嘿，说不定你会看上什么东西。如果你购买，说不定你也会体验到一点“客户关系管理”。他们肯定会尽量挖掘你对他们的“终身价值”。

瞧，你现在也可以讲讲直销了。


客户关系管理——回报


“你的收益主要来自回头客。你的顾客会不会成为回头客，基本上取决于产品。

假若产品和你广告承诺的相符，人们就会肯定你们的价值。”


鲍勃·斯通
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Soloflex健身器材。
 原则篇，他们通过软广告开展业务。现在就拨打订购热线吧！
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飞利浦电子


制作了篇幅较长的电视片，解释他们先进的电视科技。
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Callaway高尔夫球通过高尔夫频道推销自己价位较高的高尔夫球。


有耳麦吗？


借助电话，你可以做很多事——说不定还能从中获利呢！

最近我发现电话的耳麦大有帮助——这样，你就不必和其他人一样，歪着头夹着电话不停地说话了。




作业#
 24

本作业的基本目的是促使你思考如何进行有效的直销。即使不动手操作，至少也动动脑子。


1．“甜区”家信


这个练习是《球落甜区》书里介绍的。

给父母写一封信，告诉他们为什么你想在学校多呆一年。

把好处和缘由讲清楚，降低（最好能够排除）父母对此提出的质疑。


2．制作产品目录


随便挑个产品。这并不难选，在你的房间里哪儿都是。

把同一系列的产品都收录进来，放进目录。

为目录命名，把封面文案写好，要让人们渴望打开来阅读。

最后，挑选一两件单品，撰写简短但诱人的广告词。


3．设计优惠——赛季／演出门票


现在你的任务是卖赛季门票。

可以是校园运动队、教师团队、话剧团的新戏或者某个社团的音乐会之类。

把你能加上的好处和价值都描述出来，一定要有所价值。

至少准备五个候选创意。

有没有“结束语”？

若想激励读者马上采取行动，你可以做些什么？


4．建数据库，做直投


说不定不需要制造，你的电话本或者手机里已经存好了——更有可能电脑文件里已经有了，这样更好。

你的作业在下一页，一定认真做。


A．整理数据库。
 检查收集到的项目，加上最新的，不确定的再核实。


B．设计邮件。
 包括：

■节日贺卡一张。为即将来临的节日设计一张贺卡，尺寸大小自定。

■家庭公告。向家人宣布一件事情，比如养条小狗、赢得奖项或者拍摄全家福。任选一项。

■自我推销通讯。开头要写好。介绍自己的工作，给出一两张照片，加点好玩的事情，家人的近况。怎么有效怎么来，打印出来。

■为某项公益事业撰写募捐信。姑且假设你已经加入某件有意义的公益活动，比如步行马拉松、慈善事件等，要筹募资金。别光坐着，现在就动手写一封募捐信吧。

没有什么好难为情的。


C．添加回应机制


很简单，把你的电话号码和地址写上去即可，或者你可以多做点——尤其是如果你正在募捐。


D．信封要做好


首先尺寸大小要合适。印上标签，或者想想怎么印刷信封（如果打算那么做，尽量在信封上加点文字）。

邮票好看也有帮助（邮局一般都有漂亮的商业信函）。要是信件数量大（比如超过100份），则应该做合算的大宗邮资处理。（怎么算，你自己决定）。


E．发信。
 装信，封口，贴邮票，然后发信。


F．等待结果。
 你会得到久违的一些人的回音，甚至可能还会有一两个电话打进来。那就恭喜贺喜，你已经上路了。







收集信件


当然，不要求所有的都收。不过，如果你收到一封自认为比较不错的，请把它收藏起来。

如果遇到差点让你动心订购的目录，也收着。

看看都是什么样的直投信息使你动心。

如果有的邮件你看了不止一次，请认真琢磨——它们中的什么东西肯定在起作用。

尽量把它找出来。
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（作者收集的唱片封面）


寻找目标。
 我喜欢收集比较罕见的爵士唱片。猜猜，谁找到我头上来了？
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（爵士音乐店）
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科技成就直销。
 有了恰到好处的名单、恰到好处的软件，以及恰到好处的运作模式，什么生意都可以做得更好——通过直销。
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推荐书目


现在，你只需知道书名和作者名即可。有些书已经不再印剧出版，但在在线图书服务网站上还能找到。或者，登陆直接营销联盟里的网站www.theama.com。

赫彻儿·戈登·路易斯：《具有销售力的直投文案写作》（Direct Mail Copy That Sells）

罗伯特W·比赖：《强劲直投》（Power Packed Direct Mail）

爱德华·纳什：《直接营销》（Direct Marketing）

莱斯特·温德曼：《直接》（Being Direct）

约翰·坎波：《有效的广告方法》（Tested Advertising Methods）




进入电视

对于电视，你们这代人绝对不陌生，几乎一出生就在看。

但现在，我们要你关注屏幕另一面的事情。

你不再消费电视上的影像，而是要制作和生产这些东西。

印刷广告vs．电视广告

传统上，广告教育一直侧重于印刷广告——这也是理所当然。评判印刷广告的优劣更容易。

印刷广告的效果好不好，要怎么去展开，很好预测。

但电视就不一样，你很难在它制作完成之前就料想到它的结果。

广告历史上，成本庞大的电视制作最终以失败而告终的情况比比皆是。在电视片没出来之前就去判断它，是很冒险的一件事。

很多影响因素，诸如制作预算、演员表演、音乐、胶片质量等等，凡是“装进盒里”的东西，都有可能出错。

有低成本的成功之作，也有大投入的垃圾。

关于电视广告片制作的书籍，比如Huntleu Baldwin的《如何制作有效的电视广告片》，大多侧重于大制作。

假若你有幸有较大的预算，不妨读读那些书——你会发现经验丰富的前辈们也是和你一样干的。多听多学。

前辈们取得那么多的成功——很不幸的大实话一句——往往也是因为之前经历了太多的失败。

下面，我们要来点稍微不同的东西。

准备好了吗？请翻到下一页。

大制作vs．处女作

像前文介绍印刷和广播广告的制作一样——我们接下来要介绍电视广告的类型——先不考虑预算。我们不教你玩大资本，而是要教你如何不把小投资搞砸。

原因如下：


1．首先，你现在拥有制作电视的工具。


工具在你的电脑里——学校或者地方有线电视台的编辑机。新型的摄像机十分先进，编辑软件也是一流的。

我写作本书第一版的时候，还是用打字机。当时电视制作技术因为胶片和摄影的关系，还十分昂贵。

那时候，要制作电视广告，你就不得不动用很多人来协助你（而且很贵）：画面编辑人员、调音师、图文处理以及动漫制作人员——不过，即使那么时髦，当时最牛的大制作也很少动用电脑动画。现在大不一样了。

现在，所有那些技术都更容易获得，也更便宜。过去要卖10万美元的东西，现在就装在你的电脑上——或即将装上。这是一个全新的世界。


2．其次，个人制作电视广告的机会多于从前。


非大预算的电视广告片挤满了渠道，现在所有的有线频道（地方的全国的都不例外）、网站都有长期的影视广告需求，教育、宣传……你甚至可以为朋友的乐队制作一个MTV。哈哈，只要你做得好，可做的东西太多了。

所以说，做电视起步越早，对你越好。

也因此，你必须小心谨慎原因嘛。


3．它可能会耗费你大量的时间、精力和资源（包括金钱）。


没错，你可以做。但做之前最好先看看你要花费多少时间和精力。

假若你要拿出一个应聘作品，准备、制作和编辑一个电视片的时间加起来，完全可以用来制作一本图文并茂、案例多多的图书。

假定资源有限，那就难办了，尤其是你想自己单干的话。

但话又说回来了，现在学校里很多课程都开始布置更多的制片作业。很好啊。别浪费了，尽量做好。

上这些课，做这些作业的目的，是给大家提供一个出错的安全地方——然后从其他同学的错误中吸取教训。


4．初出茅庐就是初出茅庐。


即使出色的学生，作品也并不是完美的——可能比地方电视台过时的一条汽车广告都要逊色。难道那就是你最终的目标吗？难道有人会凭你那份只比家庭录像稍好一点的东西就雇用你？就连“怎么着”都曾经走过这样一个过程。

嘿，不过，你好歹算是起步了。

接下来，我们会介绍一些工具和背景知识，夯实你影视制作事业的基础。

顺便说一句，如果你已经在广告公司工作，也许会惊讶自己居然也能从这些建议中获益。

因为，如果遇到预算不多、资源有限，碰巧Ridley Scott和Joe Pytka
(1)

 这样的高手档期又太满的时候，你便可以挺身而出去救场呢！

本部分的结构

接下来，我们要分三个主要部分和一个附加部分，进行介绍。

21
(2)

 ．转换到电视／如何培养电视思维

这是你刚刚读完的章节。

电视思维远比印刷思维要复杂，因为你的媒体更具有音像和视觉的流动性，制作本身也更为困难和变幻莫测。

不过，说到底，电视其实又是十分简单的。

因为，一旦你开始动手，你必须向一群原本没什么兴趣的人讲清自己的简单观点。

22
(2)

 ．电视广告片类型

电视制作有几个基本的概念。本书姑且定为六个（包括彼此间的组合）。同样的概念，可以操作得好，也可以操作得差；费用可以高，也可以低。

我们尽量不让你感到有压力，你的工作好坏全在于你的能力。

23
(2)

 ．预制作、制作及后期制作

电视广告片的制作分为三个阶段，每个阶段都不可掉以轻心。

换句话说，你至少有三次机会可以把一条电视广告片拍砸。

23A
(2)

 ．初次制作建议

现在，我们想稍微限制一下你的想象，目的是想帮助你明白，在小预算或者制作资源有限的时候，该怎么办？

几点好消息

我们开始就说过，对于电视你们已经知道得很多了。

在电视理解方面，你们既聪明又成熟。

作为电视消费者，对于多种电视表现技巧，你们再熟悉不过。

那么，现在就让我们来谈谈如何创作这些讯息而不是消费它们。下面就开始吧……
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以前，框架里的东西是别人帮着填。现在，该你了。
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这本书写得很棒，只是有点难找。

[image: ]


[image: ]



苹果电脑 & 剪辑工具
 ——随便举个例子：现在可资利用的电视制作科技和工具。
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我们拿“怎么着”举例。都多少次了？百威经典的“怎么着”电视广告系列最初的母本是低预算的一段独立制片。看，事事皆有可能。
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怎样吸引眼球？
 电视是视觉的媒体。你的第一个镜头就好比是印刷广告的标题。
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画面、演示、代言人物、生活片段。
 “潘趣”只是夏威夷潘趣果汁的视觉助记手段
(3)

 之一。他们运用了众多风格化的手段来帮助人们记住他们的一条讯息。
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（“基于本则汉堡王广告的性质，观众请自负观赏风险。”）


文字和图像。
 在预制作的阶段进行构思，在制作阶段加入图像，在后期制作阶段合成整个效果。
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（“我们请不起专业的演员……。”）


早期电视片制作。
 第一课——如果资金有限，只能尽量发挥脑力。





————————————————————


(1)
  Ridley Scot从电视插播广告起家（代表作有苹果的“1984年”）。

Joe Pytka是一位顶尖的电视广告导演。


(2)
  序号原文如此。——译者注


(3)
  助记手段是一种帮助人们记忆的手法，经常被低预算的影视作品采用。


如何培养电视思维

谈到电视思维，要想开始……首先就要想着如何结束。

是的，我没写错，就是要先想着结束。

你的第一个关注点就是你希望广告会给观众留下怎样的最后印象。你希望的目标是什么样子的？

很多文案花费了很多时间来想广告的开头。他们挖空心思地想情景、开场、串联词以及吸引注意的手段等等。

从结束开始。

你的第一个关注点就是你希望广告最后会给观众怎样的印象。

把这点想清楚了，再正式开始。

你希望人们看到什么？

你希望人们感觉到什么？

你希望人们想到什么？

你希望人们了解到什么？

你希望人们做什么？

要想开辟道路……首先要想到目的地在哪里。

最后的框架

想想你的广告怎么一路发展到结尾。

一般来说，都是简单的一个品牌Logo或者主题——或者某个特别的画面。

动手之后，脑子里始终要装着那个结尾。

然后……需记着其他几件事。

电视是视觉的

这么说似乎没什么必要，但对做文案的人来说却是一个巨大的转变。

要学会用画面，而不仅仅是文字去交流。

电视广告要是做得好，把声音关掉，光凭画面照样能够沟通。想想看，我们会看见什么？

电视是动感的

第二点不能忘记的是，电视是动态的。这仍然是不言自明的，不过却是文案人员的新课题。

你希望电视片从头演到尾，呈现出怎样的动态？你怎样沿着视觉运动的路线去写？

再者，观众一般都是很随意的。你很专心，你的客户很专心，但他们不会。

所以，在有趣迷人的同时，你还必须做到十分清楚。

这就体现出一点点的禅学思想——你必须专心致志地制作出一点东西去吸引漫不经心的观众。

因此……

先考虑广告的结尾吧。

从视觉的角度去想，

从动态的角度去想，

想出简单但有力的创意。

并且，记住……

你的观众是漫不经心的。

在写电视广告的时候，这些必须牢记在心。接下来，我们就讲讲电视广告的结构。
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（速食广告。“简单得连丈夫都会做！”）

最后的印象，始终记住这个。—不然，火候就不够。

[image: ]


（“Maalox时刻”）


一个创意的威力


肚胀，难受本是人人都常见的一种情况，但Maalox率先提出一个叫做“Maalox时刻”的概念。让人一遇到这种情况就想起这种情况可以交给Maalox处理。

凭着一个简单而令人难忘的口号，他们不但把问题夸张化，而且还提出了解决方案。

其中一个目标是利用强化品牌功效的那个短语，让品牌名称进入消费者的词库。

广告始终突出这个简单而有力的创意。

后来，这条广告甚至被整合进了一次消费者反应活动。如果你也遭遇Maalox时刻，请写信至费城8388信箱“Maalox时刻”收，邮政编码19101。
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“新鲜墨西哥”。
 这是墨西哥餐厅Chevy's的销售创意。围绕着这个单纯的销售讯息，他们又派生出很多“新鲜”的广告。


故事的威力


Goodby Silverstein比较擅长用讲述故事的方式创作电视广告。

下面就是给Cracker Jack食品讲述的一个故事，用“超大装”的叙事手段翻新了“内有奖品”的一个古老话题。
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补货员吭哧吭哧在补货。
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把特大装买回家，进不了车库。哎哟，当心！
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最后，小姑娘在包装盒里找到奖品——一匹小马！（博你一笑）

就这样，他们把人们所熟悉的产品（Cracker Jack）及其特点（内有奖品）用新鲜、有趣的方式展现了出来。短短30秒时间，产品成为人们心目中的英雄。




电视广告的结构

说过了，第一件事情就是想着怎么结尾。你希望达到怎样的效果？你希望人们最后记住你的什么？

嗯，应该说，最八九不离十的一个答案应该包括……你的品牌。

或者可以是你的销售创意。

或者另外两种可能——态度的一点点改变、一点点支持，抑或情感上的某种关联。

不管是什么，都要求清楚、简单。

只有确定好清楚和简单的最后印象，你才好从头开始。

开始

开场肯定要有个开场的样子。

这部分应该起到“打开窗户”的作用。

为观众提供一些背景信息，即情境。

你的广告开头应该简单易懂，一旦观众发出不解的询问声“咦”，就不好了。

有趣，但不含糊。

要做到这点，应该注意下列三个方面：


1．不要着墨过多


很多广告都是开头写得太多，结果后面的展开显得急促而紧迫。

在开头部分花费太多时间，或文字、背景过多，结果会使广告包袱沉重，从而削弱广告其他部分的效果。

迅速告诉人们你打算说什么就可以了。

若能用图像告诉，则更理想。


2．不要表意模糊


很多广告一开始就不够清楚。虽然大家一直面临着表意清楚、独创的压力，但费时费力想出来的创意却有可能让观众花很长时间才能理解。

我们说过，一旦观众发出不解的“咦”，就不是什么好事。

好玩的画面或者字幕确实让人开怀——也有可能纯属添乱。记得吗，他们可没你那么用心。

告诉他们你想说什么，明白无误地讲。

能用图像去展现则更好。


3．要有关联


很多广告都没什么意思。

这往往不是文字或者图像太枯燥——或者图像、文字太花哨的过错。

过错在于你的信息对于观众没有任何意义或没有什么联系。

为了让一条广告播出，你开了多少次会，重写了多少遍，这些消费者都不关心。

他们脑子里想着的是要不要换个频道、喝瓶啤酒，或者上个厕所。

并且，和你一样，他们见识过不少广告。

所以，你必须找出什么东西来引发他们的兴趣——而不是你的兴趣。这个工作可不好做呢。

告诉他们对他们有意思的东西。

因此……

你必须做到清楚、迅速、有趣。

开头部分就是这样。

中间

中间部分是提供支持的部分——提供购买产品的理由或感性、理性分析。

用我的话说，你必须问的一个基本问题是：“提供怎样的支持？”

怎样把你的意思告诉消费者？

哪怕你的角度是情感的诉求，也不能停留在娱乐的层面。

你提出的支持点应该有助于劝服消费者选择你的而非他人的品牌或者产品。



有时候，这并不难……

这时，你已经具备了所需的支持点：

■有说服力的演示；

■强有力的视觉效果；

■精彩的音乐；

■有意义的情感关联。



但有时候又不是那么简单……

这时，你面临下面这些状况：

■平淡无起伏；

■信息复杂；

■利益难以视觉化；

■产品品种的卷入度低。

但不管是简单还是困难，广告的中间部分一定要紧扣战略——怎样建立起目标和品牌之间的关系？

战略最核心的问题通常就是这种关系。如果它对于消费者有意义（有趣，且与目标有关），一般就能实现。

它属于支持部分中的一点，还是对你目标消费者重要的一点，或仅仅是便于记忆的一点，只要能够帮助你实现目标就可以。

战略是合力的行为——优秀的电视广告也如此。

清晰表意的重要性

美国曾经出过这么一位总统，因为撒谎而被迫辞职——他就是理查德·尼克松。

他经常挂在嘴边的一句话是“有一点我要讲清楚
 ”，但他往往并没有讲清楚。

所以，以至于其他人这么说，人们都暗地里觉得好笑。现在，我们面临的情况也一样。

你的电视广告必须表意绝对清晰。

不管你是嬉皮、博学、通情达理、傻乎乎或者无厘头，你都必须做到……清楚
 。

不知道我有没有说清楚？

和你的老板、客户、执行还有你自己相比，观众对你广告的兴趣要差很多。

小心，也许你们自己、你的老板以及同事并不觉得不清楚（毕竟他们和你的专注水平一样）。

还有，对你们来说很有意义、很重要的地方，往往并不被观众注重和欣赏。

有时甚至你们已经开过三次会、改写过十七遍，也不见得清楚。

因此，很多广告中间部分容易出现“支持不定”这一问题。

更简单地说，就是你的广告劝不动别人。

你想说什么？怎么去说呢？你刚才不就顺顺利利地把客户和客户联络都说服了吗，怎么现在不行了呢？

这个基本问题有好几种说法，但追根到底都逃不出一个：广告中表现出来的东西还没有重要到能说服收看它的人的地步。

你的广告必须给出（情感的还是理性的）购买理由。

不要害怕重复。

是的，不要害怕重复。

结尾

现在，我们从开头的地方来结尾。

你最先设想的是目的地。

除了提供必要的信息，广告的结尾应该奖赏一下观众。

这个奖赏可以是上口的一句口号、有意思的一个画面、悦耳的主题音乐、温馨的感觉或者强烈的震撼……不管采取什么形式，为你的包裹扎上漂亮的丝带就行。

文字抑或图像。

说出来或展示出来。

清楚、有意义、容易被人记住。

这样，广告播完了，你的观众才不至于把你抛到九霄云外。

最后，请记住，你广告的目的是促使人们选用你的产品而非竞争对手的——这是你的广告必须完成的任务。

结尾部分讲完了，朋友们。

接下来，咱们来讲讲电视广告的不同类型。
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（“诚征车主”）

最后一帧。品牌、主体和行动的召唤。
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直销明确指出
 他希望你如何行动。比如，请拨打某某号码。
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打开门
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问声好
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美乐好时光欢迎你。
 酒吧、啤酒、十分清楚。
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迷人、动人、亲切。
 在背景音乐《我和琼斯夫人》的烘托下，耐克广告利用最后的特写画面使人时代言的运动员“女飞人”马里昂·琼斯产生兴趣。
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（“你感觉得到震动了吗？”双关的另一层意思是妇女情趣用品。——译者注）


大胆无比的问话，
 让固特异汽车中心的潜在消费者莞尔一笑。
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把握方向盘，把握你的兴趣。
 尼桑在推出Z系列的时候，没有采用“热门”的新模特，而是真正意义上的一个宝贝娃娃——芭比。他们正是凭借这个人物，一边制造新车，一边打造出品牌形象。
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拟人化休现。
 看看是谁在打招呼，说“Hello”呢？哦，原来是通用洗碗机的屏幕显示……
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（“我诞生在世界上最先进的洗碗机生产厂家。”）

没有人声，只有电脑的嗡嗡声和副标题，但却充分显示了其“智能”的特点。
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（“你所有的盘子都能被我洗干净。”）

每条广告都是这么生动、活泼，成功地传递出通用“带来美好生活”这一讯息。


好的广告故事是平实、简短的故事


FCB老总之一弗尔费克斯·科勒（Fairfax Cone）这个经典之作的风格虽然是很久之前的事，但其讯息至今仍让人觉得新鲜而贴切。我们看看他是如何注重清晰表意的：

如果你不反对，我想说广告是一项事业或一门艺术，是告诉他人对他们来说很重要的事情，它无异于与人交谈。


第一，清晰表意是广告最为基本的要求——也就是说，你的主张具体必须清楚。


如果广告不清晰——瞥一眼都看不明白——那就很少有人愿意再花时间和精力去探究它。


第二，消晰无误的东西必须同时也是重要的东西。


你的主张应该是有价值的主张。


第三，你的主张在清晰、重要的基础上，还应该有针对性，有吸引力。


这种吸引力应该瞄准贴切的目标，不能泛泛而射。


第四点，优秀的广告作品能反映出广告主的个性特点。俗话说得好，什么样的人说什么样的话。



最后一点，优秀的广告能够唤起人们的行动。


它呼吁人们订购。

它动摇人们的心思。

上面所有五点加起来，吸引人们的关注，但绝不冒犯。

记住——

讲道理，但不枯燥；

原创，但不自说自话；

想象丰富，但不随意误导。

最后，我还要说，鉴于广告的有所为和有所不为，广告做得好，一定具有说服力。促使人们付诸实际的行动。

可以说，这基本上就是我对广告的认识。


弗尔费克斯·科勒，FCB公司
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未完待续
 ……耐克的广告经常在网上把结局留给观众自己去思索，从而吸引观众的参与。
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（“轻松片刻，来点坚果。”卡夫坚果类食品Planters广告，英语里“来点坚果”和“疯玩”同义。——译者注）

最后一帧给人们留下对品牌的正确感觉。
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聚焦——从前到后
 。圣路加把最后一个画面聚焦在眼镜店的服务主张上：“在我们眼里，你是人，不是医生处方。”
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电视广告类型

文案新人（以及一些资深文案）经常遇到一个认知狭窄的问题，也就是对具体执行的可操作性了解不够。

下面，我们将要介绍电视广告的一些基本格式，以帮助你熟悉自己可资利用的电视广告格式。自然，分类不同，观点便可能不同。

本书就姑且分为六大类：


1．片段
 （全称是“生活片段”）


2．人物代言



3．演示



4．视觉表现



5．图文式


以及不可避免的……


6．组合


掌握上面几种，应该说你就不必担心了——万变不离其宗。不信，看看下面……


电视广告片分为七种类型？

下面是“创意解决家族”提出来的电视广告分类：

1．产品展现

2．演示

3．表现需求／问题

4．利益——抽象证据（比如科学研究结果）

5．平述

6．象征／分析／关连

7．借用格式／类比



学完本章，说不定你会有自己的分类。

生活片段式

有些广告，包括最好的和最差的，都属于这种类型——生活片段。

喜剧式广告，比如胃酸药Alka-Seltzer和大众，属于这种形式。

大众有一条著名的生话片段式广告，讲的是葬礼的一幕，我们将会在下一页介绍。

贺曼（贺卡品牌）和联邦快递那温馨感人的情景也属于这种。

对了，还有“欢乐时光，就在麦当劳”系列中的许多也是。

小小的片段串在一起，通常有音乐，共同构成花式结构。

第一支这样的作品应该追溯到Dick Greene给Alka-Seltzer做的“肚子”。音乐很棒，主题也很棒——“管你肚子是们什么形状”。
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生活片段式广告的准备


设计一个场景，一个你的产品能发挥出巨大作用的、贴切的场景，写下来。

这不难，难在怎样让场景与众不同。

情景、人物角色、对话。

不管你采用什么方式来做“生活片段”，都要让这个“生活片段”富有生活气息，真的像“生活片段”。
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土星的故事。自从通用打造出这个感觉不一样的品牌，生产基地田纳西春山地区的经济都被带动起来了——他们的广告都来自于真实的消费者故事。

如何制作片段式广告

设计出你产品可以发挥巨大作用的场景，这是关键。

开场就应该交待好背景、情景和人物。

中间部分开始着手销售。

可以是快乐片段的叠加，也可以是对问题的解决……具体表现不限。

关键是要让你的生活片段便于你的观众理解，并让他们感兴趣。

而且，不管是事实还是感觉，都要围绕产品的销售展开，别天马行空。

结尾抖包袱，让人们清楚为什么要购买。

最好的生活片段式广告，可以让产品与人们的日常生活联系起来——即使这样做要求我们要有点幽默感。

请看大众车的这条经典广告。

一开始，我们看到的是一场葬礼。

清楚、有趣。凝重的“遗嘱”声响起，让你不由得感到一丝沉重。

演到中段，我们看见一个个挥霍者在各自的大车内（大车，明白什么意思了吧？）听到自己所得时的表情镜头。

然后在结尾，我们才看到拥有大众车的人的美德——得到最多！

它是活的！

世界很大——充满各种变数和可能。

怎样才能找到最有力的关联呢？托尼•施瓦兹对此是这么建议的：


“广告人应该深入研究人们的实际生活场景，然后按照消费者在商店里碰到这个产品时，他们的真实生活体验会导致他们做出什么反应，以这样的方式来结构广告中的刺激元素。”


在给全水温洗衣粉写生活片段式广告的时候，我满脑子想的都是现实生活中的相关场景。

随着品牌的壮大，我们做了消费者调查。家庭主妇们记得自己体验过广告中描述的情景；如果她们的孩子还小，她们则想着有一天她们也会经历这样的情形。所以，广告不仅仅是关于洗衣粉的——而是关于他们的！
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（“我们的国家这么大，总得有人去装扮它。”）
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柯达


生活里温暖、人性的诸多片段展露出产品的利益。多么值得留下的画面！
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代言人

简单地说，代言人就是将讯息“人格化”。

就是把你的销售讯息变成一个人。

想想，你希望那个人是什么样子？

是名人呢？还是个性鲜明的人物？

是热情的消费者？还是客户自己呢……Wendy's汉堡的代言人不就是老总大卫·托马斯（Dave Thomas）本人吗？

你怎样加入戏剧元素？

恰当的视觉环境，恰当的主张和贴切的文字。

给代言人的文字信息添加点视觉信息，这一点非常重要。

人物也不一定局限为一个。

可以借用对话制造戏剧效果。

代言人可以成为生活片段式广告的组成部分，宝洁等广告主的广告就经常这么做。

怎么开始呢？很简单。

想想你要说什么。

然后，找到说这些话的最佳人选。

他（它）应该是能代表你品牌内在本质的人或物，像李奥给开乐设计的系列卡通动物。

最后，配上适当的画面。

这就动起来了，说起来了。

这就是有“个性”的广告！
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产品演示人。多年来，Josie the Plumber一直通过片段式／展示式广告销售彗星牌清洁剂。

我们说过，代言人不一定要是真实的人。金枪鱼查理、挑食猫莫里斯和老虎托尼都是非常出色的“代言人”。

名人的作用一般很明显，尤其当你品牌的气质与该名人相互辉映的时候。

你甚至可以利用生活片段的一部分充当代言人——或者某个很特别的演示。

简单地说，就是用“人格化”的手段把销售创意传递出去。

来两个代言人如何？


代言人的对答


如果有两个代言人，肯定会设计对白。

彼此交谈的同时，也是在和观众交谈。

左边是美乐啤酒的一条小喜剧广告——用一帮退役运动员当主角，在当时还是很先驱的一种做法呢。

这种做法现在我们可是见怪不怪了，但在当时，这可是重大突破呢。
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巴特克斯：
 跟你说，做个文化人还真不容易。我们去了歌剧院。那都什么啊，一个字儿都不懂。
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布巴：
 是啊，那个穿着紧身裤的大胖子唱得还行。


巴特克斯：
 不过，总算我们还会喝一种文化人都爱喝的啤酒。美乐的淡啤，这个还不错。


布巴：
 当然，我们觉得最关键的还是这酒不胀肚子。


巴特克斯：
 可不是。要喝一点儿就胀的话，能喝多少啊？明晚我们去芭蕾芭蕾。


史密斯：
 好啊，但愿他们用英语演出。
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画外音：
 美乐淡啤。满足你对啤酒的一切需求，而且不胀肚。
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（“他在撒谎。”
 这是乔·五十铃，五十铃著名的骗子推销员，过于夸张的谎言造成了广告的喜剧效果。他们的广告管不管用我不敢肯定，但每个人都记住了他们。而且……他又回来了！）

代言人、产品和问题

你能让战略自己讲话吗？

谁／什么才是你销售创意最佳的传递者？找到这个问题的答案，就找到了你的代言人。

像McCulloch的链锯系列，在大面积地找寻了一番之后，最终找到了到一个绝佳的代吉人。

它既特別，又逗乐，而且绝对是产品所属品种的专家——长着锋利链锯般牙齿的河狸巴尼！
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McCulloch，10秒电视广吿



巴尼
 ：如今的世道，要有魄力，要有利牙，甚至链锯式刹车。能够做到我这份儿，你就什么都不怕了。


画外音
 ：请到当地McCulloch经销店看看McCulloch301。
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名人也是现实生活中的人。左边是为人母的演员Jane Seymour给Gerber婴儿食品代言广告。右边是Steve Ballmar，作为微软总裁和盖茨的好友，在跟人们交流。

证言

现实中，如果有人喜爱你的产品，并告诉你为什么，这就叫证实。让我们来看看他们都说些什么。

（顺便说一句，演员也可以演成真的嘛。）

电视是现实的窗口，打开它吧。
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Maysle兄弟广告公司擅长证实性广告。下侧所列是他们的几点经验。

（真人广告的艺术——七条简单法则：

1．牢记战略

2．表演很重要

3．切入点要小

4．引导，但不硬推

5．自然

6．耐心

7．真实）

演示

电视可谓是演示的绝妙载体，想想看是不是这样。

怎样借用视觉的效果演示产品呢？演示，（回车）生动地演示。

下面是演示的几种基本方法：


并列式


这种并列式相对比的做法比较传统，就是将A产品与B产品进行对比。


使用前／后式


主要通过使用前和使用后的对比，突出问题和利益。


产品性能


这是一种与演示相关的演示手法，人们可以直接看到产品如何发生作用。

比如天美时（Timex）手表的“磨难”测试。
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“天美时嘀嗒嘀嗒，绝不稀里哗啦。”


使用和新用途


使用演示就是告诉人们怎样使用产品以及产品如何工作，像常见的信息性广告。

而新用途演示则向人们表现老产品的新用法，例如新的烹饪方法、食谱之类。

另外，别忘了……

演示可以是真实的，也可以是象征性的。
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“磨难测试”

通过把问题夸大，可以把产品的性能放大——或者，你还可以将产品一显身手的场景生动化。

上图是Mr. Big牌纸巾接受“磨难测试”的幽默广告。

此外，还可以对新的产品技术进行图文上的夸张，或者幽默的评论。

演示的落脚点可以放到这些方面：

■测试结果；

■销售数字；

■知名度；

■独特性；

■任何其他方面……

直观演示是关键。

不要光说不练。

秀出来。

演示，生动地演示。
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演示成为品牌标志

劲量兔子脚步水不停息（电池耐用）。

Sprint电话清晰得都能听见针掉下的声音（音质清晰）。

演示做到这份儿——怎么会不成功？

“缺席”式的演示
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皮蓬的宝马325i

开场是暴风雪后的芝加哥街景。然后我们看到公牛队队员们的车一辆辆被埋在雪里。
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（卡特莱特的奔驰190E）
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（普度的保时捷911）

我们看见雪下面有更多的好车
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（迈克尔·乔丹的刀锋S-10）
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（雪佛莱汽车经销商）

然后，我们惊喜地发现一个空位——迈克尔·乔丹的Chevy刀锋S-10逃过了这一劫！这就是广告对问题以及解决之道的表现。


演示，生动地演示！


[image: ]


（音乐起）


画外音：
 望近里细看…你会看到…
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…以前没有看到的情景
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有了富士胶卷，色彩逼真如同真实…
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这是一个真正的突破。
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富士胶卷。
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富士的先进技术，造就了色彩的精确平衡。
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色彩平衡越好，
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画质越接近真实。
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更鲜亮…更清晰。
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用富士，眼见为实。
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拥有富士胶卷，拥有真实画质。

[image: ]


（音乐落）

视觉展示

电视是视觉的媒体。

想象从影像开始。

怎样创造出品牌的形象？怎样赋予你的利益或问题以具体的形象？

怎样把要说的话秀出来？

别忘了，你的观众在动。

你穿越了时空和他们见而，于是他们看见了大大的画面；你又将它们缩小，于是，小事便变成大事。

想象是没有边界的，不是吗？

下面是国家农场保险公司的一条广告，轮子上的鸡蛋比喻需要保险的汽车。看见了吧？
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国家农场：“鸡蛋”篇电视广告
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画外音：
 安全第一。
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这正是这个熟悉的小标签的含义所在。如果你投保国家农场——最大的汽车保险公司，也可以得到这样一个车后贴。
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这样，不管你开到哪儿，需要的服务大小…
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都有一位朋友伴随着你，小心地为你处理一切。

[image: ]


尽快去见你们当地的国家农场保险代理，你的车后也可以有这个标志。而且，花费少得惊人。
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也许比你现在付的还少。


主题：
 “亲似好邻居，国家农场陪伴您。”

产品自身的视觉效果也可以非常生动，而Logo和产品图片则可以强化你的销售创意。

很多品牌都是采用这类形象化的助记手段进入人们的大脑。

很多形象广告依赖于视觉冲击力和独特、难忘的形象。

你可以这么考虑……

你产品所处的视觉大环境是怎么样的？

研究你的产品和哪些形象有所关联。

大胆地挖掘新组合——新的关系——这往往是你发掘图像的源泉。

图像是一种国际语言。美女、笑脸、艺术、时装和儿童都是这类主题。

别忘了，我们的世界在变小呢。

而图像可以和任何人对话。

把想说什么秀出来。你说呢？


将概念视觉化
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在此，让我们把一个复杂的概念简单化。

如果每个人都知道你有吉屋出租，那还要中介干什么？

通过夸张幽默的视觉表现，《21世纪报》传递了这个重要且明了的信息——如果你正想着出售房子的话。


将问题视觉化
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早饭你吃什么？

开乐营养谷物早餐通过幽默而贴切的手法，指出“甜甜圈吃得太多”带来的问题——人们身上穿了一层“甜甜圈”，以至乘地铁的时候，进站都有障碍。
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图像过门。
 黄页广告一向有很多精彩的图片和精彩的广告。想想也是，电话簿上什么东西都有。

上图的广告最近赢得了一项大奖，让一群海军军官大跳各种舞蹈。

主题口号是——“那儿有的，这儿就有。”


“我从未遇到过我不喜欢的比喻”


让我们来看更多的案例：右上角，一个悲剧性的碰杯，传递出引人深思的信息。

米其林的婴儿突出轮胎的安全性。
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和狗狗一起出镜的K先生（总是笑脸相迎，但沉默寡言。事实上，尼桑打入美国市场，树立起品牌，历史上的确有这么一位日本职员的原型）传递出尼桑对车、对狗的热爱和友好精神。

他们俩已经成为尼桑的一种标志。

还有，排成队的泡泡的动画效果。它们虽然无多少话语，但却把清洁浴缸这件人类视为苦差的事变成了好玩的家务。在激烈竞争的市场中，它们帮Dow浴缸清洁剂扫清了道路。
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艺术家的眼睛

视觉想象力可以使你的故事表现出新的维度。用艺术家的眼光看待事物，平常的事物便不再平常。

这些超现实主义作品表现对象很丰富，有香水、饮料，甚至温迪的汉堡——导演Joe Sedelmeier很擅长这种搞怪的手法，“牛肉在哪儿”和联邦快递就是他的作品。

右边这一连串怪怪的片段，表现了人们排号领取“非温迪”家汉堡的情景。

毫无疑问，这是广告。只是手法怪异，因而也是艺术，超现实主义的艺术。
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文艺复兴时期的很多肖像作品都是贵族和商人的命题产品，而现在，广告主同样也掏钱利用自己的广告宣传自己的肖像。

广告作品的品质在很大程度上反映出商家的品质。

这只足一个形式的问题。
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生活片段
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人物代言
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演示
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视觉表现
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图文式
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真实的生活片段

文案Bill Heater在准备恒基（John Hancock）人寿保险公司的比稿过程中，调查显示：人们只有在遭遇重大人生变故的时候才会想到投保。

于是，他把拍摄队伍请到自己家，动用的演员是自己还只会咿咿呀呀的女儿凯瑟琳。文案是这么写的：

“我爱你，小杰妮•凯瑟琳。我要告诉你一件非常、非常重要的事情。那就是，爹地今天升职了哦。

也就是说，爹地可以给你买绘画板、沙滩铲子，还有別的玩具了。你喜不喜欢啊？啊，你说要留一部分？股票巿场的事确实不好说，哈？

我爱你啊，我的乖乖杰妮•凯瑟琳。

猜猜怎么着了，爹地今天升职了。”

再猜猜怎么着了，爹地比稿胜出了。

“真实的生活，真实的解答”捕捉住了生活的片断——处在人生转折中途的人们——将他们和恒基联系在了一起。
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另一条广告的主角是退役的足球运动员——也是真切鲜活的生活片段。
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大众的“葬礼”

恒美这条经典广告片开场是庞大的送葬车队。
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男画外音：
 我，麦克斯韦尔·E·斯纳文，神志清醒，身体健康，现立遗嘱如下：
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配偶萝丝花钱如流水，赠予100美元及日历一本。
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儿子罗德尼喜欢贵车和靓女，给他一块花一块，遗赠50美元……请特別换成一块一张的票子。
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合伙人朱丽，信奉“花、花、花”。所以我给予“空白、空白、空白”。
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最后，我的侄子哈罗德，他经常说“省一分，就等于挣一分”。
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他还常说“哎，麦克斯叔叔，买大众很划算呢……”我愿将所有的财产赠予他——1000亿美元。
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声音：
 （门开，灯亮）


母亲：
 好了，就这样，哈罗德。上大学，该学着自己洗衣服了。
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哈罗德：
 不就是往洗衣机里一扔……


母亲：
 洗衣服可不是这么简单。现在的衣服可都不一样了。

[image: ]



母亲：
 看看……新式纤维、新的颜色。水温不对就容易洗坏。


哈罗德：
 是啊是啊，妈。

[image: ]



母亲：
 看这个标签……


哈罗德：
 是啊，你在我所有的衣服上都缝了。
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母亲：
 不是，我是说这个。“温水洗涤”。
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母亲：
 可它颜色这么鲜亮，我可不想看到它褪色，所以用冷水。
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哈罗德：
 那什么时候用热水洗？


母亲：
 白衣服。
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哈罗德：
 那岂不是要用三种洗衣粉？


母亲：
 不啊，哈罗德……
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母亲：
 ……三种水温，一种配方——奇尔全水温配方洗衣粉。
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母亲：
 在任何水温下，都可以洗干净。
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母亲：
 管它是冷、是热还是温。用全水温配方就是。
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母亲：
 放进去的时候要展开……别揉成一团！
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哈罗德：
 嘿，妈妈。确实什么温度都可以。看，这衬衫多白净。


母亲：
 真是好儿子，哈罗德。
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画外音：
 奇尔全水温配方洗衣粉。你现在洗衣的好帮手。

[image: ]



母亲：
 记得用奇尔全水温配方洗衣粉啊，哈罗德！
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（我想得到那套新的操作系统，芝加哥。）
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（我渴望去网上冲浪。）
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（小小星球的解决之道。）


这是一个小小的世界


IBM用充满幽默的并列句式和场景告诉人们，科技可以让世界变得更小。广告中，法国某修道院的嬤嬤们正在讨论在线问题。

在这里，我们可以看见，即使那些和我们有着如此差別的人，也和我们一样面临同样的问题。

这让我们与产品之间产生了真切而强大的联系。


切断竞争对手


宜家家居通过这条广告展现他们的成本优势——没有销售人员、没有仓储管理人员——你自己给自己服务。
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真人。
 温迪汉堡的老总反映出该品牌的精神。
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挤出营销创意！
 不管你喜不喜欢他，Whipple先生的呵斥呵上了人们的心：“请不要捏佳美卫生纸。”
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不说话也可以！
 IBM推出PC机产品线的时候，在广告里安排了一个踩着卓别林式鸭子步的角色，一时大获成功。


问题／解决


“自从广告业问世，问题／解决式广告就出现了。原因很简单，因为许多产品的基本功能。就是要解决人们的某些问题。

但千万别试图让广告中到处都是问题。解决之道才是你应该卖的东西。”


欧洲创意总监Luis Bassat
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后现代Logo。
 著名的“淘气鬼玩偶盒”的标志——杰克被聪明的广告人变成了图形商标，虽然它算不上是一个口才很好的代言人——你能指望一个脑袋像超大号乒乓球似的人物说出些什么来？
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将战略娱乐到底。
 美国运通想传递一个简单的概念——日常购买多多使用运通卡。电视广告片启用喜剧演员宋飞（Jerry Seinfeld），让人们看得津津有味，而且明白他们的意思。

[image: ]


Maytag洗衣机的修理工

他总是郁郁寡欢，因为Maytag极少出故障。固有的戏别性起作用了。


安那辛：“矿工”篇


（一位长相刚毅、英俊的演员。口气粗犷，一听就是辛劳矿工的形象，从而赋予安那辛止痛药强劲的冲击力。）
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矿工：
 告诉你，下去半英里的地下，知道啥感觉吗……乌漆八黑……湿漉漉……
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“你头顶着几千万吨重的山石，咋个不会头痛，那可不叫难受？！”
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“兄弟，最好还是来点安那辛。包你好！”
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主播：
 安那辛。止痛威力强过普通止痛药。


矿工：
 药效好，好感觉啊。但要是以后在下面坑里不再头痛就更好了。
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沃尔玛
 深知现实生活中的人可以使广告威力无穷。在这条广告里，一位心满意足的顾客正在向大家推荐沃尔玛的电池。
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证实手段之所以有力，原因简单而明显——这些广告里的人和你的消费者很相似。所以，你的消费者很容易认同他们。而假若那些人喜爱这个品牌，消费者也许便会喜欢这个品牌。

[image: ]


这便使得你的观点更加容易理解。在找创意吗？给你一个建议，和你产品的使用者多交流交流——证言是个不错的起点。
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没加Vlasic新出的腌菜
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加了Vlasic新出的腌菜
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在走廊吃匹萨的家伙
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加了很多的Tabasco辣酱
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蚊子咬了那家伙一口，飞走…
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…爆炸
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天美时手表“磨难测试”


多年以来，天美时手表在广告中展示自身的耐用性，他们的价位不高，但演示极其成功——上图水上滑翔就是一例。

一旦市场机遇出现，它们便成长为儿童手表市场中的耐久品牌。
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奇尔的演示


右边的广告展示是在宝洁一次销售会议中推出来的。技术部的人希望借此让人们看到奇尔配方在冷水中去除污渍的强劲功效。

此外，他们的广告代理李奥·贝纳公司正在考虑是不是推出一场新的运动。他们把那次销售会议上的演示做了重新设计——采用喜剧演员伴随着音乐、演示产品。

结果有趣、有力、有效。自此，它的各种变种一直在宝洁的广告中出现。

另外，还有一个巧合。广告的演员Jobe Cerny同时还是面团小子的配音。


麦当劳肯定恨死这条汉堡王广告


事实上，他们甚至诉诸法律，要求停止播出此片。

广告中，一个小女孩儿在就两家汉堡中间夹的牛肉饼大小说事儿——小家伙还鼓动大伙儿去汉堡王。

汉堡王长期以来都在拿自己和麦当劳比高（自己高）低（人家低）。
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画外音：
 成年人不可错过的一个重大讯息。


小女孩：
 你认为我的样子要比你小20％吗？那我肯定去麦当劳。我在他们家要了个普通汉堡。
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小女孩：
 结果肉饼比汉堡王的小出20％。真是难以置信！
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小女孩：
 不过还好，至少我知道用什么办法教训教训麦当劳。我去汉堡王！


歌唱：
 难道你现在不想吃汉堡王吗？
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新浪潮女性声：
 新浪潮怎么能录在朋克*的带子上？


主播：
 万盛（Maxell），一分钱一分货。

（*此处，punk“朋克”一词还有“糟糕的”、“低劣的”意思。——译者注）


国家农场


这条经典的广告当初是怎么构思的呢？Keith Reinhard回忆说：

“国家农场抱怨说，‘保险是看不到摸不着的，所以商标很重要。可是，它既小，在屏幕上停留的时间也不够。’

我有什么解决的办法没有？

整整60秒都让人看到Logo！

我把他们常用的车后贴作为视觉载体，建立起鸡蛋易碎与汽车事故之间的类比关系。模仿一场车祸，然后让新的Logo代表车子得到赔偿之后的完好和安全。

好简单啊！不错。

不过，就是这个简单的广告，给我赚回第一个克里奥大奖呢。

简单是使广告令人难忘的基础。”

今天，Keith Reinhard已经成了恒美的总裁。好家伙！


色彩


讲销售创意的时候，我们介绍过色调、色彩在其中的重要作用。非常形象。
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Dockers牛仔裤突出自己色调的细微差异——采用了棕色、灰色和卡其色。
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李维斯的则运用显而易见的配乐——蓝调——烘托自身的休闲和时尚感。当年这些电视广告推出的时候，曾是电视上最酷的玩意儿。
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人众推出限量版，车身漆可以根据客户要求调刷。图中表现的是一种叫做“水蒸汽”的颜色！
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（“酒后开车，可以谋杀情谊。”）

强有力的信息——简单的图文

这是美国广告委员会的一条公益广告。




洗唰唰的泡泡。
 便于记忆的图像表现了产品的独特之处。泡沬丰富，总是让人心生欢喜。产品特征和销售创意都出来了。
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超现实图景


有了今天的枓技，只要我们想得到，就能看得到。

下面是一条意大利饮料的广告。
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作业#
 25

挑选三种产品，以前作业挑过的也无所谓。你也许已经有了自己的战略和主题。

本作业的目标是帮助你熟悉电视广告的格式，灵活变通它们。

当然了，你的创意本质是不一样的，因为有些产品更适宜用电视加以表现。别担心——每种产品，你都试试各种方法，看哪个最好。

1．产品#
 1____________________

A．构思一条图像式广告。

10秒广告。

B．设计三个代言人。

最后选定一个，撰写30秒广告。

C．撰写30秒的生活片段式广告。

情景单一或花式，不限。

D．撰写一条15秒演示式广告。

具体类型是什么呢？

2．产品#
 2____________________

同上。

3．产品#
 3____________________

同上。
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简单·醒目


像丰田公司雷克萨斯这么高档、复杂的商品同样可以用演示的手段去表现。

滚动的小小钢珠将工艺及动力展现得淋漓尽致。

广告可以创造新的语境。尼桑很快又在一款价位稍低的车型上重新演绎了雷克萨斯的演示式广告。


电视广告脚本格式
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图文库

还有一种叫做“图文库”的电视广告形式，这类广告具有两大突出特征。


1．“以音频为导向”的音影制作


这类广告以音频为导向，先将声音部分（文案及音乐）制作出来——影像（及编辑）部分在此基础上展开。

绝大部分音乐电视（MTV）就是这么做的，而这已经影响到了现在电视广告的制作方法。

另外，当今的受众完全有能力更快地处理影像，并早已习惯了这种以音频为导向的非直线编辑方式。


2．已有的影像


采用这种方式制作电视广告，不是重新创作、摄制影像，往往只是借用已有的形象。

素材被重复使用——比如过去拍摄的产品形象。在很多情况下，本地的汽车经销商的电视广告片就是在给定的素材基础上制作的。

这种广告的制作很大程度上就是一种“拼凑”的工作。

你可以用来拼凑的元素主要有：

■Logo和图片；

■已有的素材；

■已有的音乐；

■之前广告内出现过的其他元素；

■其他任何可以被利用的材料，诸如幻灯片、照片、广告、胶片新闻素材以及身边的其他东西或看似有价值的东西。

不少地方性广告都是这么拼出来的，甚至还有不少全国性广告也是这样。

这种在新的音频基础上再度编辑他人素材的做法现在已被用在比稿和演示过程中——广告人甚至还为这种做法安了昵称：“倒腾的魔法（Rip-o-Matic）”或者“偷梁换柱大变身（Steal-O-Matic）”。

简单抑或复杂

简单起来，图文库可以是影像和字幕的交叉剪辑——就像右边固特异汽车服务的广告。

文字使广告传递的讯息像玩智力游戏，从而产生了新的含义。

而图文库也可以是极其复杂和丰富的。

下面Wieden＋Kennedy给黑星啤洒做的这条广告就预先假定了一个啤酒品牌，用蒙太奇手法甩出该假想品牌的老广告，在玩笑中嘲弄老啤酒广告的老视角、老手法。这便是用后现代主义弥补有限的一种好办法。
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编辑见功夫

电视广告片的制作一般起于撰写，而终于编辑——以及“后期制作”阶段的其他技巧。

精彩的声效和平面图文，加上想象力和出色的编辑，于是精彩的录影带大功告成。

总的来说，积累的材料越好，在此基础上编辑出来的成品也越好。

“人物”和“资料库”

许多大型广告公司都积攒着大量制作好的素材，可以用它们来剪辑成新的广告片或补充镜头。

例如，食品和饮料经销商往往都有倾倒饮枓的镜头。

市面上还有专门提供“资料库”的服务公司。想拍一片麦浪？或者火箭？或者日落？有人已经拍好了。
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层次的叠加。
 一层层地叠合影像，就像早期动画的拉动制作——原理一样，只不过工具换成了电脑。

“字幕”和文字说明

字幕是屏幕中央打出的文字；文字说明既包括片头的字幕，也指全屏幕的文字。

诚然，电视是一个以视觉为主、文字为辅的载体，但这并不是说文字就完全没有机会利用自己的威力去引导视觉。

何况，字幕和文字说明的制作成本远比其他形式的图像要低。

一般来说，电脑或者编辑工作室的字符生成器就可以制作字幕——字符生成器是电脑编排系统里面十分重要的一个部分。

唯一要注意的一点是，屏幕不像印刷版面，你的文字不能太多太繁杂。
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（“基于本汉堡王广告的性质，观众请自负观赏风险。”）
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（“双层烤肉奶酪汉堡只为成熟的观众享用。”）


文字和开胃诉求。
 汉煲王“你不饿吗？”广告系列简单却有效，出巧的地方就在于文字的运用。

组合

很多电视广告是上面几种基本类型的组合或变型。我们可以列举几种：


片段／演示／花式


借用生活片段，展现你的产品所能解决的问题，是常见的开头。

然后在中间部分来一段演示。

最后，生活片段开心收尾。

代言人／演示／花式

请看下页的创可贴广告——运用代言人（一个小家伙），中间为演示。

这就是前面第八章讲过的那种“解决问题式”广告。


其他


你可以让代言人现身生活片段；或者，采用图像（如助记手段）与生活片段结合。

或者，干脆剪辑成图文库。

还记得潘趣饮料的助记手段吗？一个卡通代言人用令人难忘的腔调说“来瓶夏威夷地道的潘趣汁怎么样？”然后……虽然它不算严格意义上的演示，但却让人过目不忘。

类似地，劲量兔子也把粉色视觉／演示／助记手段放置到观众熟悉的另一些形式当中——甚至再加一种演示，就像我们这个鼻窦炎喷剂的虚拟广告。


寻求新的组合


别忘了，形式和类型不是用来限制你的想象力的。相反，它们旨在激发你的想象。

将各种形式加以组合，有助于你找到新的方式来创作精彩的电视广告。
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男孩：
 想看我邦迪下面的口子吗？
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妈咪说盖住它，好得快。你想看吗？
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嘿！
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我的口子…
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哪儿去了？
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旁白：
 只有强生可以证明…
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邦迪帮助伤口更快愈合。

[image: ]


比不覆盖愈合快近一倍。
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男孩：
 它就在这儿。真的，我不骗你。
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旁白：
 实验证明，用邦迪覆盖伤口，
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愈合速度快近一倍。
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只有强生的邦迪可以做到。
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借用的艺术很方便


AM-PM借用英国著名喜剧影片《Monty Python的飞行马戏团》里的一系列形象，用动画制作串联起来，传递了其热狗和饮料的低价优势。
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（“感觉到振动了吗？”）
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（“开始？”）
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（“没什么比固特异更适合您”）


文字和画面。
 轮胎和汽车修理服务的优势成功地在交叉剪辑中体现出来。
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（“Chevy成就美事”）

方格和文字成就美事。
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（“没有马术。”）
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（“没有马术。”）
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（“没有马术。

没有笑话。

没有牛仔。”）
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（“没有马术。

没有笑话。

没有牛仔。

没有马。

没有山。

没有日落。

没有歌唱。”）

没有……
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强有力的“极其抽象艺术”
 让人们一下就把Tuborg的这条广告从众多啤酒广告中辨认出来。
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女孩：
 爹地，闻闻我的花儿嘛！


父亲：
 哎哟，我的鼻窦炎。
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代言人：
 鼻窦出问题，请用恶炎杀。恶炎杀，见效快。
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请看，鼻道是怎么通畅的…

（劲量兔子窜出来…横穿图片）
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（……从代言人前面敲着小鼓走过。）


旁白：
 …还在走。什么也挺不过劲量。它们一直走…走…走…




作业#
 26

让我们尝试尝试组合吧。

你既可以沿用以前作业的创意，也可以开发新的创意。


1．选取以前作业中的两个创意。


将它们组合在同一条电视广告中。你打算用哪种组合方式呢？


2．创作助记手段。


写一条运用了助记手段的30秒生活片段式广告。


3．将证实和演示结合起来。


把“证言性”的评论台词写出来。

设计如何呈现。


4．以你最喜欢的一条印刷广告为基础，写一条电视广告。


你要采取什么样的形式呢？
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片段、图像、演示，乃至真正的广告！
 劲量兔子不停地在各种广告之间走过——它们中的大部分都是我们比较熟悉的版本——比如两个妇女聊咖啡、浴室里的香皂，甚至还有Purina猫粮的真广告（这个猫粮品牌当时和劲量电池同属一个老板）。虚设的品牌名称往往也比较搞笑。如特巢咖啡、恶鼻杀、警报香皂，还有我最欣赏的——败落堡红酒。
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图文库＋助记手段。
 Agree洗发水的这条广告运用了基本的视觉工具——美女的镜头和产品——配合强劲的摇滚音乐。助记手段只是一句上口上心的“调高音量”（双关意思是“加量”。——译者注）。画面则是一台立体声音响音量旋纽上的Agree的Logo。广告用现代的方式传递了产品利益：新Agree，加量不加价！




电视广告制作

文案写作是一门技艺，电视制作也是。

和我们这个行业中的很多事情一样，电视制作也是一个通过实践和操作才能学会的活儿，而且还有一定的难度。

如果要做好，仅仅一个打开瓶盖、倾倒的镜头有时候也是极其复杂和代价高昂的。

你最好的起步资源是具有类似经验的人们：比喻制片人、导演、剪辑和其他资深文案或者美术指导。

此外，还有样片——广告制作公司和广告颁奖机构那儿都有不少。

好好研究他人的作品。你喜欢的广告是如何结构的？哪些地方可取？哪些地方不可取？

出去转转，多看，多学。

最后，再撰写自己的“样片”。

所谓样片，就是电视广告的粗版。一开始，它们是拍在录像带上、加了音频的故事版、不过现在新的科技提供了新的操作方式。

出于研究和讲演而制作样片，可以使你了解制作和剪辑电视广告的重要原则，尤其是对声音制作是一种良好的训练。

不过操作起来远远不像说的这么简单。

学习的唯一途径就是实践。

在下面的部分，我们要一一介绍：

■制作的三步骤——前期制作、制作和后期制作。

■眨眼狗综合症——早期制作中遇到的问题及其识别。

■奖励：你的第一次电视广告片制作——一些建议和启发，但愿对你有用。

制作价值

即我们想在荧屏上呈现的东西。所有的东西——无论巨细——只要和电视广告制作有关，就会创造制作的价值。

因此，每一步你都要想到制作价值，因为每一步都可以增加一点制作价值。


时间／金钱／质量三角


这是一个时至今日仍然有用的真理。

你不可能三者兼得（除非，你非常非常地幸运）。

想快点儿吗？那就要花更多钱。越是时间紧，你就得花越多的钱——片子最终质量担负的风险也越大。

资金有限？那么，通常来说，时间拉得越长，省得便越多。尽管话说回来“时间就是金钱”。

既缺时间又缺钱？嗯，在这种情况下，即便又聪明又幸运，广告的质量也不一定如你所愿。

最后一点是质量，这是一个很奇怪的因素。比如你知道豪华跑车广告应该看上去特帅气，但如果一家便宜店的广告看起来好像花了很多钱，你可能会怀疑那是不是一家便宜店；而假若场面让人感觉太小气，恐怕你连去都不想去。

咱们不妨想着两点：

■广告成品中表现出的产品质量与你的产品相吻合就行。

■一般说来，前期，也就是预制作阶段花费的时间和心思越多，总体的制作效果会越出色。

在我们往下推进三个步骤的时候，脑子里千万不能忘记以上两点。

前期制作、制作、后期制作

每一条电视广告片的制作都要经历这至关重要的三个阶段。每一个阶段都可以“成就或摧毁”你的作品。


前期制作，第一部分


顾名思义，前期制作就是你开始正式制作之前所做的一切工作。

主要工作分为下面几个方向：


预算和报价


成本是多少？这是一个关键的问题——变数尤其多。你是用动物救济中心那条可爱的小狗，还是好莱坞专业训练员的得意门生？

有时候，你自以为得到了最好的工具，却仍然解决不好实际中的问题。我一个朋友曾经拍过莱西，但结果是一场灾难。（莱西是好莱坞著名的明星狗，曾因电影《莱西回家》而风靡美国甚至全世界。——译者注）
 想想我的话有没有道理？

基本的一点是，你需要列出所有的支出项目，然后和下家的报价一一核对，看自己能不能承受。


演员和表演


这个环节有时候可以交给专业的制作工作室完成，但这是一个重要的决策。通常，客户要做最后的定夺。

这个环节最容易出现预计之外的成本支出。

演员一多，费用噌地就上去了，有时简直和出境拍摄的成本差不多。所以，如果你的脚本里面人太多，这倒是一个需要认真讨论的问题。


法律界限


你的文案还要充分考虑到客户可能会触及的法律界限。

另外，最重要的一点是，要选择好你的……


下家制作供应商


你可以选择的供应商主要有下面几种：

■制作工作室。这种公司负责胶片和录影带的制作，有的公司做后期，有的不做。

这类公司有的是规模较大的电影制作公司，拥有知名的导演；有的是当地的有线电视台或者其他类似性质有这种服务的公司。

■声效或音乐工作室。假若音乐或者音效是广告片的重要组成元素，不妨交给这些专家去打理。很多情况下，在最初向客户演示时音乐就已经介入了。如果你使用的是已有的音乐，一定要谈好版权。

■后期制作。这种公司主要负责剪辑和润色，有的可能还做做特效。比如，假若你的广告片既有真人出演，又有动画效果，就可能既要挑一家公司拍片，还要挑一家在拍好的胶片上做特技。


前期制作：第二部分


主要的下家敲定之后，就该让他们开工了。此时你要关心的事有几个：


排期和后勤


开工了，你得掌握好什么时候该完成什么。即使你从这家公司雇了一位导演，你也必须搞清楚一个优秀的制片人能做些什么。


许可


演员必须得到认可。然后是场地，“如果在这个场地拍，车程额外要一个小时，那样成本……”



“现在我们中标了，我们要求费用三分之一到账……”


下家很可能会这样讲。


道具和音乐


造型师和制片助理极可能会问到一些你压根儿就没想过的问题，诸如“你想用什么颜色的餐巾纸？”

等着你打理的事情多如牛毛：特定尺寸的服装、成箱的产品、商标、卡车，还有源源不断送到的天晓得什么东西！

你开始意识到：无数的事情需要你去执行，而其中的任何一件都可能带来巨大的问题！

再来点什么事，前期制作已经结束了。

你进入了制作阶段。


制作：阶段一


你仍在推进，但仪表转得飞快（一眨眼，你可以从标书上看到每个人每天、甚至每小时间的酬金）。

有些事情没什么新意（预定餐饮、照明和工作人员），不是什么大事。

但有些是全新的任务。（比如要把十几位五金店的店主请到拍摄现场，制作印有他们姓名的纪念胸牌，甚至安排一位制片助理专门负责接机。哦，对了，还有服装和化妆怎么办？）

做制作，你最大的体会是这些事情你还从来没做过。确实，电视广告片你做过不少，可现在这条广告你没做过！

你开始担心每个环节会不会出错。

突然，客户传递来一个善意但极其严厉的提醒，说你的内容与法律有矛盾。

人人都像陀螺在飞转，力求在合适的时间出现在合适的位置上。在追求效率的这个时候，我建议你一定要做一件事情……


镜头列表和排期


你需要一份镜头列表，必须做。

眼睛在脚本上，剪辑在头脑里。

怎样的镜头才可以把意思表达出来？

首先，你想用哪些镜头组合到一起？背景镜头？特写？反应镜头？产品镜头？等等。

其次，在保证意思表达清楚的前提之下，镜头数量最少可以用多少个？现在考虑跳槽还为时太早。

我不开玩笑！要什么样的镜头？

这些镜头应该在一天中的哪个时间拍摄？

你有权要求导演给你一份镜头列表，导演也应该给你一份并注明他准备怎么做、在什么时间做。

拍摄日期一到，你只要负责核审每一个镜头是不是确实符合标准即可。当然还有，你还得注意拍好了的东西是不是都万无一失了。

劝言一句。

导演尤其喜欢在开工那天一上来就拍大场面的背景镜头。

通常，他们开始的时候总是不厌其烦、精益求精，然后收尾的时候不得不往快里赶（比如说最后产品的镜头）。

在一定意义上说，这是好事，整体很光鲜。然后你再捏碎了仔细看。

但如果各个镜头花费的时间都很长，你就会遇到问题。这就是坚持要一份镜头列表和排期表的原因——让外包下家保证什么时候完成什么镜头。

说实话，这也是为了防止出现偏差。但是我们的出发点不是要“防止”，而是要好的广告。

所以，我们接下来介绍制作。


制作，开拍！


一般说来，拍摄都在很早的早晨开始。

所以，周围需要灯光。虽然准备工作已经做好，但照明设备和工作人员一般都是开拍的当天才雇来。

这时候，你的镜头列表和排期就派上了用场。

外包公司的人必须通知你他们什么时候开拍——这会视拍摄需求以及成本预算而变化。

早点到场——比他们告诉你的时间要早——找一个能看见拍摄但不妨碍的地方——让制作公司的人做自己的活。

导演脑子里必定装着很多事情。如果你的片子单出现人声，那你一定要注意他们如何念台词，尽量事先打好招呼，让演员了解你喜欢哪种念法，让导演也明白你想要的念法和体现出来的态度。

不可避免，随着拍摄的展开，你不时会冒出各种评论。不过，开拍前你给导演交待得越清楚，最后你就会笑得越开心。


制作协议


拍摄现场除了制作公司和广告公司的人，客户那边可能也会派来一些人。这很正常。

但拍摄时有一个原则：

只能有一个人指挥导演。那个人可以是你，可以是制片人，但只能是一个人。

你不可能让一大帮子人站在现场一人一个主意地添乱。

现在的情况还好，你还可以坐在监视屏前跟踪现场的动静，统观整个进程。

你必须要有主见，而且必须以自己的（或客户的）方式表达主见。但千万要记住，只能有一个人指挥导演。


是否齐活儿？


“杀青”就是指拍摄完毕，也就是说你得到了自己想要的一切。

这便意味着你盯着镜头，导演盯着你，演员们表演，而摄制组成员各司其职。

如果一切进展顺利，你确实可以按时完工。但如果进展不顺利，或者你野心较大而制作公司又答应了你的要求（尽管他们心里清楚自己可能无法按时杀青），在这种情形下，你可能就要面对……

超时的问题。



超时将会付出极高的成本。预算里可能已经留有余地，我们之前讲过（这个时候不要全部用完，因为前面的路还长着呢）。

不管你乐不乐意，超时有时候就是事实——你必须对付它。

假若对此你有预感，那么一定要让客户联络及客户对自己可能对广告做出什么反应有心理准备（很可能吃中饭的时候你已经有所提示，当你拿他们提交的排期和现在的进度进行对比的时候，你已经发现了这一点。不愿支付超时工时的客户可能会导致制作公司赶工期）。

总之，我的意思就是保持警惕，做好心理准备。

机遇总是眷顾有准备的人。

这样，你才能得到你想要的东西。

这才算齐活儿，后期制作可以开始了。


后期制作之路


基本地说，后期制作就是通过合成声频和视频诸多元素，形成一个最终的广告片。

但不是说说这么简单。

它是艺术和技术的精巧结合。

曾经，后期制作是一块独立的领地，要动用胶片剪辑设备、冲印专业器材，完成高难度的光学特技。

但现在，随着电脑剪辑软件和设备的问世，例如Avid和Final Cut，后期处理过程被大大地简化了。

在一定层面上说，人人都可以完成剪辑制作，只不过精通的高手仍然短缺。

在初学阶段，你可以在电脑或广告公司以及学校的编辑系统上熟悉这些基本的后期制作软件。

要说复杂的确复杂。但要说容易，也很容易。

我们可以拿炒菜打比方。

你的菜谱（创意）、配料（音频和视频）、厨师（导演、剪辑师、音频工程师以及你）越优秀，炒出来的菜就越好。好了，祝你好胃口吧。


后期制作元素


现在，你有了音频和视频。下面是一些应该掌握的基本元素：


音频元素


主要分下面四种。

同期声（direct voice/synch）。指拍摄时同期录对话（以及声响）。把同期声去掉，叫做“去同期声”。

同期声最大的问题是清晰和音质——在背景噪音较大的环境下拍片或录的时候声音太低，都有可能在后期制作时产生麻烦。

声音音轨（voice track）。这种元素主要是文案里面的台词，一般都是在录音棚内录制。

有些音频元素可以在拍摄之前录制。

几年前，我给大力水手炸鸡做广告的时候，客户给了我们一盘带子，上面有为动画大力水手配音的那个演员的声音。

音乐音轨（music track）。这类元素一般都由音乐制作工作室单独完成，通常是两个单独的元素——音乐音轨和语言音轨。这样，你便可以根据自己的需要进行编辑。

现在的音轨都采用立体声，哪怕是那种“兼容性立体声”，在录制时听不出彼此的声音。

广告音乐的创作是一件很富创意和趣味的工作。我有幸和业内几位高手合作过，对了，还有几位摇滚明星呢。

最后还有一个小建议：用一小点儿的喇叭去试听。别指望广告播出的时候，观众都拥有最先进的大个头声响设备。用200元以下的喇叭听一听，或者跑到隔壁去听。如果效果仍然不错，那大喇叭放出来一定也错不了。

前期配音和后期配音（pre-scoring and post-scoring）。就像你能够想象到的那样，前期配音指先配音后拍片（然后按着音轨剪辑），后配音则顺序相反。

即使采用前期配音的方式，片子拍出来之后，说不定你还想倒回去再往音轨上加点什么音效以便突出某一处图像呢。

音效（sound effects）。大部分音响工作室都有音效库——并且有的门类，比如汽车刹车的尖叫声，做得特别好。

有的时候，你不得不原创一些——用电脑把某几种声音变形、组合成为新的声响。


视频元素


可以从你所拍摄的胶片或者录像带起步，也可以借用别人已经做好的影视作品。

动画和电脑动画（animation and computer animation）。这是一种制作视频的全新方式。如果采用胶片或录像带，你只能拍现实中存在的东西；但动画和电脑动画则不同，你创作的东西是压根儿不存在的。

胶片和录影带（film and video）。除了你所拍摄的片子，你还可以取材于“影视素材库”。

比如说，你可以从客户之前的广告片中借用产品的镜头或以往广告的片段。这种借用的手法我们讲过。想表现火山喷发，何必非要跑到现场而不用现成的镜头呢？

其他图文元素（other graphic elements）。Logo和照片属于这类元素。可以是原封不动的，也可以是经过处理或者动漫化的。

上面就是你在编辑时所要面对的一些基本元素。你已经知道了“好配方”的含义，那么，现在我们就来把它们合到一起吧。


后期制作：组合


剪辑师是运用技术的艺术家。他们运用技术，但他们中最牛的人则是艺术性地使用技术。

在你剪辑的时候，你就会明白，哪怕一帧（录影带的一帧时长为1秒的1/30，胶片则为1秒的1/24）的微妙时间差异也会带来最终效果的巨大差异。

有时候，你会被吸引（或者逼迫）着亲自动手做这个环节的工作。但是，如果可能，尽量多花点时间与那些擅长剪辑的人待在一起。你将从中学到很多有关电视广告的构成元素。这是优秀的广告片质量所提出的要求。

你追求的效果是简单还是复杂，完全取决于你。如果要简单，那就尽量清楚、简洁。

如果要复杂——很多层次、图文、音效，还有视频和音频——你可以看看有多少事可干。当然，它也很有乐趣呢。
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（“原价5万美元的剪辑系统，现在0.2折销售。”）

科技给每个人带来的灵活性和可能性，真是令人惊讶不已。

不过，话说回来，和顶级的剪辑师和音频工程师待在一起的时间越久，你的工作就会越得心应手，你也就感觉越好。

混响和声音设计。视频和音频虽然是最后合在一起的，而通常却是由各自领域的专家分别来处理的。

现在音频领域有一个新生的事物，叫做“声音设计”。简单地说，就是运用所有可用的音频工具：音乐、音效和电脑生成声音，然后将它们组合进同一个声道。找到出色的声音设计师的样带听一听，学一学，你就能感受到好声音的不同凡响。

视频合成。你在Avid上看见的剪辑片还需经过最后的合成。你重新回到毛片，找出品质最高的视频资料，进行组合。（Avid一般是用毛片中品质较低的视觉效果进行编辑）。

这个环节花费的时间往往较长。此外，色彩的调整也在这个环节完成（比如把Logo里的绿色调得更鲜亮）。对此，我唯一的建议是精益求精。

“眨眼狗综合症”

讲个故事吧。记得在智威汤逊芝加哥办公室开始我的广告生涯的时候，我对广告制作的每一个细节都认真留意，对退回来的东西也非常留意。我发现，狗粮广告往往令人失望。

它们总是不如故事板上的生动！

于是，我找回故事板再看。纸上的狗狗带着期待的眼神微笑着、开心着……有的还在眨眼！

而在广告片中，狗就是……再平常不过的狗。

这种综合症仍然缠绕着我们，但却极不明显。这使得我们更难以发现它们。

想想吧……故事板上的东西搬到片子中后会不会缩水或者丢失呢？

故事板是否显示出了从一格到另一格所需的时间？或者，板上的文案是否太多而动作却太少？或动作太多而文案太少？

还有，现实中演员笑的时候嘴能不能咧到故事板上的卡通小人那么大呢？你明白什么叫做“眨眼狗综合症”了吧？

俗话说得好，谁都有过年的时候——只可惜，不是在拍你的广告的时候。

[image: ]


你的第一条电视广告

有自知之明，不容易把事情办坏——指对设备、演员、资源和预算的掌控。

毫无疑问，我们希望你一举获得大奖，享受灿烂星光。但我们更希望你的第一个客户不枉对你的信任。

即使这是一个作业，但明白自己在做什么至少可以让你的分数更高，而不是拿出根本不像话的东西，听老师善意但同情的鼓励“下次会更棒”。

记住这点，再注意下面几点，应该会做得更好。这几个问题依次是：


愚蠢的镜头炫技



拍摄证实性场景


建议尝试“四分之三镜头”——不直接对着镜头，而是稍稍偏离轴线。尽量把光调好，背景最好简单——可以用某种自成一格的颜色。

或者，假若你的背景可看性较高——比如换轮胎、办公室焦头烂额的忙碌等场景——那就如实反映。


注意声音！
 背景音乐不能喧宾夺主。听到邻桌那对夫妇的对话声音有多大，你会大吃一惊——在错误的时间。条件允许的话，可以采用隐藏麦克。

请演员完整地走几次——把他们全都拍下来，如果可能，再找个人做记录。

告诉演员，做证实就像玩“接龙”游戏，只要一来一去回答问题就可以。反复走几次，到第二、三轮上你大概就能得到好镜头了。但千万别忘了拍合练——有时候，第一次反而是最好的呢。

如果脚本里有特别好的台词（遣词造句特别好），可以考虑把字幕打出来。把它们当中最好的部分剪到一起，加个好点儿的开头和主题句，说不定就是一个不错的片子呢。


镜头朝下


角度大一点——就像安全摄像头那样——看看你可不可以那么做。

换成中度的也看看——通过剪接插进去或划进去，用这种角度来拍摄你的东西。

能做到一次成型吗？

看过电影《天使之眼》吗？

看看片头，一个长镜头。

一次成功当然好，这样可以绕过粗剪片。当然，我说的是可能。


运动镜头


嗯，也许你不可能一次拍完所有的，但如果你能边动边冲着镜头念台词，并在每个场景的前后“剪切点”上动得恰到好处，估计你能得到不错的东西。

你能使用运动镜头吗？请看《西翼》。

现在很多新式摄像机都附有“镜头稳定”功能斯坦尼康，保证镜头在运动过程中不会摇晃——当然，操作时仍然需要尽量地平稳和细致。

顺便再提一句，强调卖点的时候，一定要稍做定格。我想再重复一下：强调卖点的时候，一定要稍做定格。


踩着音乐的节拍剪辑


选一组强劲的音乐，然后随着它的节拍去剪切。

要做到这点，你必须拍摄大量的视频素材，你会吃惊地发现，原来剪辑的时候会用掉那么多场景和镜头。所以最好有个得力的剪辑师。


静态镜头配合字幕


如果你的镜头略显空洞，或者只在局部有动作，不妨利用字幕和旁白来传达讯息。

锁定位置，加快速度。

把镜头锁定在动作较多处的前方——无论是拍天气（比如说涌动着滚过天空的云海），还是拍进进出出、忙上忙下的人们。然后，如果你运用“快速”剪切顺序（但愿不是一格一格的），这样做出来的东西很可能挺有趣。当然，也有可能不这样。于是，你发现一天的辛苦又白费了。

天哪，连摄像头都不要用！

或者，你还可以考虑不用图像。比如左边，西南航空公司的这条广告居然用了……


标题卡片和资料片


很多依赖于价格信息的零售广告，用价格信息效果就是好。


傻傻的动漫效果


利用旧式的卡片、涂鸦、便条、姓氏的字母或者任何其他傻傻但亲切的图文风格。

或许再来丁点动画。

把声道处理得好玩一点。

说不定你的动画就火了。


Switcher风潮


剪接效果的实现很大程度上建立在switcher这个小发明的基础上，也就是“剪”。学会了如何剪，就懂得了如何编辑。

学一点平面基础、美术、字幕和标识，然后试着做点有趣的东西。

即使简简单单的一段录像带都可以有无数的编辑方式，让剪辑师或者影音工程师给你表演一下它的无限可能吧。


拼凑“素材”


还记得吗，配料越好，菜烧得越好。看看你能做出些什么？

供你拼凑的素材很多，包括汽车经销商给你的成片、影像库里的资料片、老家庭电影以及“家庭滑稽录像”里的作品和片段。


以上所有


我们生活在一个全新的世界里，面临的机会和可能性全都是前所未有的。

熟悉制作流程，培养从前期制作到后期制作全过程的良好习惯，谁知道你能制作出怎样的东西呢？
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（喜力啤酒广告。“来吧，想想看，我要来瓶喜力。”）
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制作之旅。
 这条尼桑SUV的广告看似漫不经心很随意，但其实走过一个精心策划的过程：剧组和演员的旅途、当地拍摄许可的获取、拍摄完之后的加工，都经过精心的策划。


前期制作注意事项


如果要招标下家代劳，那么一定要明确一些前期制作注意事项。

在一定意义上说，这张事项清单和你的脚本一样重要。因为，招标应该和你的脚本前期制作注意事项一并下发。

你的注意事项应该包括这些项目：


交付情况。
 你想要什么？是胶片还是完整的广告片？假若你在别的地方进行编辑及后期制作，就只招胶片的标。

这样也方便你描述自己想要的广告片效果，比如明亮和轻快的、前卫和时尚的。让下家了解你的意思。


设备／场所。
 你想在哪儿拍摄？在棚子里还是法国某个海滩？设备和场所是招标时必定要明确的一点。


出镜人物。
 明确这点，便于选角部门的工作。

这也涉及到广告成本的大小。一个主角？三个？或者更多？（对产品做出反应的，就叫主角。）


道具与音乐。
 谁提供供拍摄用的产品？还需要其他什么东西？


特技效果／后期制作／音乐。
 音效？青乐？预配音还是后配音？电脑特效？这些都怎么解决？

让特技人员知道任务的进展和要求。

做一个聪明、优秀的招标者。如果碰到一个不善于记忆要做哪些事并承诺过哪些事的下家，你的前期制作注意事项便会大显身手。

[image: ]


广告增添了不少幽默元素。因为没有“来点牛奶”，结果刚吞下一块花生黄油三明治的演员无法说出电台问答提问的答案，而与大奖失之交臂。


前期制作阶段几大忌


不消说，这一部分的篇幅还可能更长，但目前我只能想到这么多：


1．招标过滥，外包公司过多


招标需要时间。如果一个工作包出四家以上的公司，你就是在滥用关系。

假若不好做决定，不妨和有经验的人多谈谈，看看应该向什么样的公司外包。

短期内过滥地外包，会破坏你的长期名声。


2．招错公司


千万注意。假若你的广告片是喜剧，找的制作公司一定要懂这行——表演、导演和拍摄技巧都不能出岔。

假若要在高级餐桌上呈现，一定要请专家，动作设计尤其要恰当。有些公司提供食品造型和装饰的业务，可以请它们代劳。

找他们的目的是完成当前任务，而不是偷学他们的技巧。

这类工作的下家一定要找对。尽量避开政治，这很容易让你选错下家。

万一你实在陷入这样的情况，我无能为力。我自己就遇到过一次。我唯一能告诉你的是，讲真话不是最好的办法。

只有在一种情形下这种选择不会演变成灾难，那就是制作公司知道自己不适合做这件工作，很有风度地要求退出。

但千万别指望这样的奇迹发生。


3．不必要的招标


要是公司其他人非想要外包怎么办？

唉，有时这是一件很难阻止的事情，但如果下家公司的报价很低很低而你又不想用它们，怎么办？

看到问题了吗？

这时，你需要一个把关人，你得有说话的分量：“不行，这次不行。”

其实你心里想着“绝不”。


4．进度过快


时间压力往往导致坏结果。

有时候，播出日期无法更改。自然，我是告诉你慢慢来，不过倒也有几点可以采用……

■准备阶段留足时间。牢记时间／金钱／质量三角。

■坚持“转折点”。将它写进排期表中。

■留出“坏天气”的量，否则不拍外景。

■15％的弹性空间。世事难料，要留出预算空档。告诉客户，你做的是负责任的事情，因而要按负责任的方式去做。

■对比报价。他们有没有遗漏什么？如果有什么过低，把它调高到它应有的位置——让他们靠中标的报价能过得去。

■预留超期的时间量。这基本上不可避免——即使你的程序不超期，也一定要在排期中提前预留超期的量。

■告诉下家你想要什么。不要干涉导演，但心里应该清楚自己想从导演那里得到什么。不要被人家的吹捧和恭维牵着鼻子走（人家拿你的钱，当然会对你好）。脑子里时刻谨记一点：活一干完，他们就走人，支票开出去了，圈子里传出去的名声是你的，而不是他们的。

■注重细节。准备，准备，再准备。道具、演员、场地、镜头清单。

■把握大局。前期制作阶段什么都不能出错。
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准备道具。这些街道标识牌是使广告生效的重要工具。
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远景镜头
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中景镜头
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双人镜头
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特写镜头

这些都是剪辑片子的时候所需的一些镜头和角度。苹果这条简单的生活片段式广告——两个男人在办公室安装电脑系统——需要不少不同的镜头构图才能出彩。我们也不知道一条简简单单的广告要用到多少不同的角度——除非亲力亲为一下！

请看Lee牌牛仔这支广告里面的镜头列表……
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父亲坐下来…
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…仔裤的纽扣崩开…
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…飞过孩子们…
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…穿过金鱼缸…
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…飞过父亲，他刚跑到孩子们这边，砸到挂画框的钉子。
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Bob Ebel善于拍摄孩子。这是他给Oscar Mayer香肠拍的某广告中他导演的一帧画面。和高手共事时，一定要放手。所以，事先一定要让他知道你所追求的效果，然后放手让他去导。毕竟，你之所以外包给导演，就是为了让他主持工作。
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他们是怎么做到的？这是一个制作与后期制作完美结合的例子。一位舞者跳起来，镜头旋转360度，我们看见她始终悬在半空，十分灵动和唯美。制作时要求在舞者周围架立多台摄像机，在恰当的时机抓拍画面。然后从各台摄像机中选取镜头，将它们与主机拍摄的镜头巧妙地对接合成，便得到这样的效果。看明白了吗？Gap广告的导演每一步都必须这么做——从前期制作，制作到后期制作。


现场制作


Chevy's墨西哥餐厅广告主题是“今日新出炉”，系列广告反响极好。
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广告一开头打出字幕：“本广告于今天制作。”他们采用了手写字体，色彩炽热，为全片定下了鲜活的基调。
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然后给出日期证据“1991年3月15日星期三”，暗示Chevy's的食物也是当日新鲜的。
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这种表现手法和人们之前所熟知的快餐广告完全不同，整个广告一语中的——新鲜墨西哥！


制作中的挑战


很简单，就是你用一天时间做出一条片子。早起，拍片，剪辑，播出，然后……想想第二天该做什么。

幸好，他们不是一天做一条。
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机器人：
 即使到了公元3000年，最大的问题仍然是“晚饭吃什么？”
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这是超级杯期间一条超酷的广告。亮闪闪的机器人采用女星Kathleen Turner配音，告诉人们锡罐头食品的优势所在。
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技术直白、热辣而新颖地传递了产品信息，而视频技术的摩登感——金属光泽、时髦则将锡罐头食品重新定位为包装摩登的食品。


真神奇。
 我们这代人经历过影音制作的早期阶段，能深切体会到当今科技的惊人能力（和令人难以置信的低价）。当然喽，你们这代人就认为理所当然，不觉得什么了。
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耐克深谙音乐。
 这条“波在行”的广告片主角是多项运动员波·杰克逊，整个广告是按照波·迪德里的蓝调来剪辑的。

[image: ]


是IBM广告中的巧妙合成使得IBM的图像那么醒目迷人，还是他们真的做了一个那么大的桌子和文件柜？只要你技术到家，没人能看得出来。
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其他制作问题：


眨眼狗并不是唯一的案例，在此我们再讲讲另外几个制作问题。有的可能发生在拍摄时，有的可能发生在准备阶段。


橡皮铅笔


所谓橡皮铅笔就是看着是支笔，但写不出字。指故事板上的角度和场景不存在或者无法用镜头捕捉。


文字过多


比如常见的33秒脚本。

想想看。一个10斤的袋子你非要装20斤，而且没人站出来说要减量。

结果会怎样呢？Blahblahblah，废话连篇。


嘲弄顾客


天哪！每个人都可以嘲笑表演，难道说你的目标就是那个表演笨拙、乐意被别人嘲笑的小丑吗？

因此你知道该怎么拿捏分寸。


两种都试试


这也是广告人最容易犯的一种毛病。手头的胶片太多，心里的主意太少。现在，你得开剪了。


长管号里种菠莱


这是我打的一个比方。意思是说有些创意拿出来的时候精彩得很，但等到片子拍出来，却显得既奇怪，又愚蠢，甚至根本不搭调。

电影《对头冤家》里出现过类似的一个情节。汤姆·汉克斯在片中出演一位出色的创意总监。他们要拍摄一个老祖母出远门的场景，于是决定让老祖母和宠物小猫告别。请看创意总监对此的反应。


奖励：


这一小段文字是给你的奖励。所以，假若你采纳了我的建议，但事情还是办砸了，千万别赖我。我是免费送你的。你还想指望什么？
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傻傻的角度，傻傻的证言

Snapple饮料公司用后现代手法讲述一个消费者给他们写信的故事。左边那位女士温迪因而成为著名的史努比代言人。
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在这条“培训课”广告中，没有哪个元素比这个身着包装瓶的家伙更适合用来开心并充当出色的品牌识别标志。
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还有，温迪带着饮料拜访不同的家庭。有点俗，但是真实。毕竟，我们现在都很实际。
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便利店内便利的镜头角度。
 从这个安全摄像头的角度看去，可口可乐的送货员本来想把一罐百事换成自家的可口可乐，但却笨手笨脚地把一整柜的百事都弄了出来。
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（“星期一”）


旁白：
 在文明社会度过辛劳的一年，我们建议您上地中海俱乐部待上一个礼拜……
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（“星期三”）
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（“星期五”）


时间推进，镜头保持不变。
 在此，我们看到一位游客在地中海俱乐部的休假时光——皮肤逐渐变成古铜色，悠游自在地享受着轻松生活。
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（“星期天”）

低成本、高收效的地中海俱乐部广告——看完你都恨不得来趟拍片之旅。
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（“生活不过如此。我们因而需要艺术。当代艺术博物馆。”）


缺乏艺术感的艺术。
 告知电视晚餐低价的电视广告片。
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（“底特律市区直飞芝加哥市区？

29美元。

你很清楚这意味着什么。”）


字幕和资料片
 共挑大梁。




作业#
 27


1．制作目录


快速写下你所拥有的制作资源——包括音频和视频的。


2．现实世界练习


写一条时长30秒、成本最低的电视广告片。产品不限。


3．单镜头练习


为当地某个餐厅或酒吧撰写、设计、制作一个你能一气呵成拍好的单镜头广告。


4．现实世界练习2#



写一条时长30秒、两条10秒、成本倒数第二低的电视广告。


5．从平面到电视片的转换练习


最后，在以前印刷广告作业作品的基础上写一条30秒、两条10秒的电视广告。







处乱不惊


电影《银河系漫游指南》里著名的台词说得好：“切勿恐慌。”电视广告是不好写，但总不至于比发明车轮还难吧。

在小县城给老式的奥茨汽车做推销，和在乞力马扎罗陡坡上拍摄四轮驱动新车的广告，其差异无非是度的不同。

你不能指望第一个任务就可以顺路去国外旅行。在服务加勒比海假日服务之前，你不得不积累制作宣传手册、幻灯片等的基本经验。

预算相应会发生变化。

你的问题也会是你的机会。

全国性大客户的活儿必须精彩，不然就完蛋。所以，你可以想象，如果机会因你的优秀而停留，那是多么令人兴奋的一件事情。

想象自己克服种种局限而完成了任务，那该是多么了不起的一件事。

而对于你来说，这才算刚刚开始。

享受你的职业旅途吧……想象一下。


你的成本可以降到多低？


明尼苏达州一家广告公司利用电视彩条为当地一家超市做广告——红色代表苹果和番茄，黄色代表玉米和香蕉。诸如此类。
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而旅馆6则用黑屏表示无论在哪个房间入睡，眼前都是纯粹、宁静的黑暗。
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小预算广告同样可能带来大反响——客户知道是你的能力而不是他们的财力在发挥作用。

记住，你就是广告的附加值。




电视术语

注：视效技术是一个日新月异的领域，在制作流程的任何一个阶段都可能出现断的形式和功效。下面的术语定义是精确的，但其所代表的技术却可能会有变化。

ANNCR：主播（announcer）的缩写。

ANNCR：（VO）或者ANNCR（VO）：主播，旁白（voice over）。

A-ROLL：A卷，第一次剪接或者混音的带子。

ASPECT RATIO：展弦比，画面宽度和高度的比例。

ASSEMBLY（VIDEO ASSEMBLY）：合成，特殊效果。

BG：背景，就像“背景音乐”（MUSIC BG）。

B-ROLL：B卷，第二次剪接或者混音的带子。

CU：特写（close up）的缩写。

DAILIES：当天拍摄的毛片。

DISS，DS或者DISSOLVE：一镜头淡出、另一镜头淡入的切换手法。

ECU：超特写。

FADE：声音或者画面淡出。

FX：效果，包括音效/特效/视觉效果。

INTERLOCK：将剪辑过的录像带和声带在机器上“编织在一起”。

MATTE：蒙版，在拍摄时把部分场景遮住的特技手法。

MCU：中特写。

MIX：将所有声音混合进同一音轨。

MORTISE：版穴。

MOS：还未配声音的影带。

NEGATIVE：负片，拍摄的胶片一般都是负片。

NEGATIVE TRANSFER：把负片转换为正片影像的过程。

OFF-LINE：初步剪接，是正式剪接的预备动作——费用较低。Avids便属于此类。

ON-LINE：最后的剪接，合成加效果——费用较高。

ROUGH CUT：粗剪，或者剪辑师的第一次剪辑。

SFX：声效。

SUPER：叠加字幕，例如在最后一个画面加上主题字幕。

SYNCH：同期声，指影、音同步。

TWO-SHOT：双人镜头，同时拥有两个角色形象。

WIDE SHOT或LONG SHOT：远镜头。

WIPE：划，一种光学特效，指一镜头转换到另一镜头的视觉效果，有多种方式。


向前进……

其实，按照原先预定的计划，本书到此应该就告一段落了。

但它却没完没了。

这是怎么回事呢？

为什么关于广告文案写作的书就不能简单点呢？

目标、战略、战术；

战略、结构、风格；

读、写、韵律，还有润色；

开场、中间、结尾。

其实，答案很简单。

一旦进入广告领域，你的技能训练便成了没有尽头的旅程。而且，不管你喜欢与否，这个世界一直在变。

所以，在这个部分，我们也将本书写作初版、二版、三版时……沿途所采撷的果实同你一道分享。不断地写作……不断加入新的成果……

希望这些东西能在你的旅程中随时帮到你。
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这是一根脊柱。

没有它，你不可能办好广告公司。

因为它的存在，你诚实地回答客户“不”，而不是想当然地顺口说“好啊”。

因为它的存在，你提供的是服务，而不是服从。

而往往，得到的结果就是出色的广告。

扬·卢比凯


实话实说

这章是朋友约我写的。

在他们看本书草稿时，每个人都发表了自己的看法：


“谈一谈说实话的问题。”



“一定要强调诚实的重要性。”



“可以开辟一个章节专门谈讲实话的问题。”


为什么这么重视呢？

为什么一本讲文案的书要啰啰嗦嗦地讲一个很早很早之前我们本就应该明白的道理？

一个重要的原因是，在广告这行，真理不是那么清楚。

产品真的有改进吗？

价格真的降低了吗？

告诉你这些信息的人没有撒谎。

他们坚信自己讲的是实话。

但是，他们并不知道——因为这些信息也是另外的人告诉他们的。你去和谁论真假呢？

对利润的追求鼓动着人们进行名不副实的演讲、夸大或掩饰。

你的文字正好处在风口浪尖上，因为说消费者爱听的话和说实话一样重要。


“客户说的，”
 客户联络如是说。


“我老板说的，”
 客户如是说。


“研究结果说的……司法条款说到……我老婆说的……”



“这广告能行吗？”
 人们问你。


“当然能，没问题，”
 你说。内心却在暗暗祈祷。


伯恩巴克说：“你我的生活将再难分彼此。我们必须为了社会的利益而苦练本领。



不能只相信自己卖的，还必须卖自己信得过的。”


广告是一个与恐惧和焦虑同行的行业，未知永远伴随着我们。

你的销售任务由乐观主义者制定，预算却由悲观主义者提供。
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你的文案必须接受律师的审核，而他们往往谨慎至极，动不动就拿司法条例和调查结果给客户的官僚决策层吹风。

他们的指导思想就是“千万不能惹麻烦”。


即使通过了，消费者也是爱看不看的，哪怕看到后真心实意地开心了，也未必上心。

毕竟，老实说，广告对他们远不如对你那么重要。

这是真理吗？还不至于，这只是现实。

那，你怎么办好呢？

首先，要诚实。

如果你认为是对的，就照实说。

如果认为是错的，也照实说。

如果你错了，大胆地承认，并从错误中吸取教训。

其次，寻找真实。

挖掘相关的事实。

广告借传言而繁荣。

但你没必要因此也听信自己听到的一切。

如果一样东西听起来太好了，好得都不像真的，那它很可能就是真的。

最后一点，不要害怕。害怕是没有用的。

烟草在美国经济中的地位可以追溯到殖民时代。

烟草广告预算都给了广告业中最优秀的制作人和演员。

如今，香烟可能引发的健康问题已被人们广泛地认识。
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“点一支好彩”
 系列广告传递出年轻和玩世不恭的态度（死都不怕）。你觉得呢？
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（“我们没法告诉你云丝顿香烟里面塞的是什么，那姑且就当是头土豚罢。”）
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（“我们没法告诉你从云丝顿香烟中吹出的是什么，那姑且就当是覆盆子罢。”）


还是笑谁呢？
 这两条英国广告嘲笑的是法律对香烟广告的限制。你说对吗？

伦理练习

假设你在一家公司做创意总监。

公司的人很好，兢兢业业，都希望把活干好。你喜欢这个环境，一直也表现不错。

公司有烟草客户，只是你不替他们工作，这一点在你来公司的时候就做过声明。

但是突然，一位创意小组长离职，你有幸接管他的小组——这可是不小的一级晋升。

不过，你猜怎么着，这个组服务的客户中就有一个是香烟——公司很看重这个客户。这家香烟公司的母公司还有其他一些品牌，而其中一些也放到了你这家广告公司。

甚至有国际背景。

接管的创意小组很好，人也不错，他们不想散伙。你该怎么办？
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这句“巧传真理”
 是麦肯（McCann-Erickson）广告公司多年的口号。


“10亿美元经验到10美分一页的转化。”
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旧金山广告人霍华德·洛克·葛赛治
 既是一位出色的文案，更是一位严厉的广告评论家。请看他的几段文字：

“我们这个行业是处在开放的经济大环境之下的一个竞争激烈的行业；我们的服务和人才只卖给出价最高的客户，而这些出价最高的客户往往又是拥有最大利润边际的客户。这往往不是说他们内在价位很丰富，而是说，他们的所得很大程度上得益于他们对广告的慷慨投资。”

“广告不是平常的权利，它是一项特权。我们首先要对大众而非产品负责。”

“广告应该节省吗？”

“是的。如果我们能够意识到广告不仅仅是填补空间或时间的一种手段，而是解决问题的技巧，我们就知道节省是必要的。而这只有在我们打破代理金制度，并开始按挣多少而非花多少来设定我们的工作时，这种理想才能实现。”

“广告最大的敌人就是自身的过于庞大，因而不得不面对效仿跟风并提高自身的免疫力。

随着免疫力的提高，广告的成本一年高过一年。”


霍华·葛赛治
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你知道《乡村之声》杂志有一位专门讨论广告问题的专栏作家呜？他们知道。她的文章集结成册，文笔很辛辣。


免疫力和可信度


最近的一份调查表明，广告被列方“最不受欢迎的”事情之一，仅次于尾气排放和政治腐败。

好消息仅止于此。

你将要面临的一个的最大挑战就是让人们相信你的话，哪怕是真话。

消费者都曾被谎言灼伤。广告曾鼓动我们购买自己力所不及的东西，所以人们很早就学会了经济生存法则中抗拒诱感的必要性。

因此，我们的免疫力也在提高。

霍华·葛赛治说过：“人们只看自己感兴趣的东西，而其中一些凑巧会是广告。”

朱莉安·科因（Julian Koeing）也说过：“实话实说，并让它有趣一点。”
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整合营销传播的领先者


一直以来，香烟品牌都是广告和营销技巧的引领者。

由于禁止在部分媒体上发布，他们反而在事件和直接营销等方面欣欣向荣。

维吉尼亚女士香烟上面这条广告就是用时装——皮夹克——支持自身的购买。

赞助商寄语

下边这条广告因为含义的表里不一而遭到争议。

对此，你怎么认识？

如果接到这单项目的人是你，你会怎么做？

我先说我的看法吧。

年轻人吸烟的一个主要动机就是迫切地想成为成年人。

所以……告诫未成年人“不成年你就不能吸烟”的这个讯息表面尚看是公益性的，但实际上却传递了相反的意思。

你知道我在说什么吗？

每个人都只看到表面，认为此话千真万确是一条“成年人”讯息，然而，在表面之下，在我看来，却是对目标的引诱——小男孩小女孩天天都想变得更像成年人。

巧妙而世故。

或许比许多人认为的更有效。
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（“RJ Reynolds烟草公司给年轻人的几点建议：

别吸烟。

因为吸烟是成年人的习惯，而且，即便是成年人，吸烟现在也是一件颇有争议的事。

因此，即便身为烟草商的我们，我们也认为年轻人吸烟不是什么好主意。

我们知道，现在向年轻人提出这样的建议很可能适得其反。

但如果你吸烟只是为了证明你已长大成人，那只能证明你还很幼稚。

因为，决定吸烟与否不是为了证明什么。

想想吧。

说到底，你现在还没有成熟到可以吸烟的年龄，但已经成熟到可以思考的年龄了。”）
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非凡的乔


骆驼香烟的这个系列广告推出卡通人物：骆驼乔。

虽然香烟广告被广泛地认为只能针对成年人，但据部分人分析，这条广告同样也可以打动年轻人。

最后迫于社会压力，广告中途收回。

对此，你怎么看？
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（“两种口气供你选择。”

“常规型”　“薄荷型”）


禁烟广告


不管是香烟广告，还是禁烟广告，广告到底扮演着什么样的角色？

禁烟广告一般都采用负面诉求，小至口臭，大至死亡。

对年纪较小的受众，怎样做比较有说服力呢？

你也是目标之一。你自认为应该采取什么样的战略呢？



“我们主要的目标是做好事……如果做不成好事，那就成了烂事。”

杰·夏特




问题

我常挂在嘴边的三个问题分别是：

“跑断腿”，

“转移问题”和

“柏油宝贝”。

最后还有一个很值得一问的问题……

“你从事的是哪一行？”

跑断腿

所谓“跑断腿”，就是转得比陀螺还快，但实际却在原地踏步。

不知道你有没有过这样的感觉，问题其实早就显现出来了——只是没人意识到那就是问题而已。

而每个人依然忙得要命，却不知道为什么要这么忙。

有很多原因和动机导致你做出如此这般的一条广告。

有时候，无非是决策层做出了错误的判断，并依此做出了错误的决策。

有时候，则是人们觉得难以找到的答案。

有时候，人们只是不愿意解决不属于“自己本职工作”的问题。他们觉得自己不是因为某某事情而拿工资，所以没必要操那个心。

还有，最倒霉的时候——客户对你的公司不再信任，正在考虑把业务交给别人。

于是，你更加惶恐地忙乱。地地道道的“跑断腿”。

怎样才能判断自己是在瞎忙乎还是在解决一个棘手的问题因而不得不忙？

很难。这才是问题。

如果你越来越察觉到自己老是与解决问题的方案擦肩而过，那应该就是在“跑断腿”了。

但不要灰心。有时候，人是因为厌倦不堪才察觉不到显而易见的问题的。

所以，能挺多久就请挺多久。

很多优秀的文案就是在激情之下，饱受磨难才成长起来的。

不过，有时候，不愿承担压力的人也可以很快以简单的方式解决问题。

这时候，不要嫉妒——聪明点。

……你可以告诉自己只当是刚刚结束了一次精彩的演练。

跑断腿，就跑到这儿吧。

转移问题

在广告界，别人老是要求我们“解决问题”。而解决问题的方案。猜对了，就是做一条广告。

于是，我们去写一条精彩的广告，问题宣告解决。

真的吗？事实往往证明。我们并没有真正解决问题。

我们只是把问题转移了而已，并没有解决。


“问题在操作上。”



“问题在销售上。”



“问题在定价上。”



“问题在产品上。”



“我们不知道问题何在？”


所以，在推出广告、把钱付出去之前，应该好好审视一下。

你是解决了问题，还是转移了问题？


远不止这三项！


广告业中常见的问题还远不止这几个。

它们就像跳蚤一样随处可见——不管你换多少身衣服，都很难完全摆脱。

有些你可以处理，有些却无能为力。

不过要记住一点，如果没有问题，客户找你做什么？！

你从事的是哪行？

这是营销中最经典的问题之一。

商学院的教材都曾经记载，铁路在美国曾一度称雄——只是，他们没有认识到自己身处什么行业。

他们经营的不是铁路，而是运输。

由于没有认识到这一点，于是他们变成了一个过时的行业，从历史舞台上消失了。

所以，请问自己同样的问题：“我们从事的是哪行？”


广告？营销？传播？促销？顾客关系？全都是。但说到底……


你所处的是一个促进其他行业的行业。


你的任务是帮助其他企业和公司更好地与消费者对话，帮助人们发现产品和服务的真正利益所在。总而言之一句话，这是一项值得做的事业。
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（Scotchgard牌防水防油剂广告。“又脏又臭的运动鞋怎么在客厅保留一席之地？”）






“创意的过程其实是一个很讲求组织结构的过程，中心则是解决问题。”

杰·夏特

“别解决错了问题。”

阿尔文·布里克（Alvin Blick）

“身处洞中的第一法则就是——发现掉进去之后，就别再往下挖。”

无名氏

“客户的性质已经发生了变化……IBM和福特在寻找解决他们问题的方案，而不是更好的广告。”

WPP策略小组组长

艾里克·萨拉曼（Eric Salama）
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（“很少产品能够像这个安全别针这么保持形状而不变……

那样开了头照做就是。

扬·卢比凯的员工时刻都在促进更好的产品和更好的广告。

如果你想保持在竞争中领先，就会明白为什么这两者都很重要。”）

柏油宝贝

有一个寓言故事说狐狸看不过兔子蹦蹦跳跳的开心样子，拿柏油、松节油和稻草堆了个戴帽子的“柏油宝贝”立在路中央。兔子和“宝贝”打了半天的招呼都得不到回应，于是生气地扑过去要打她，没想到一下子粘在了上面——就像苍蝇贪图蜂蜜的美味而被粘在胶纸上一样。

你根本不知道你也会遭遇这样的情形，但和兔子不同的是，你要面对好多“柏油宝贝”。遇上柏油宝贝，谁都会被粘上而不得动弹。

加上客户联络的掺和，结果是乱上添乱。

客户绝对一会儿一个主意，让事情更加复杂。而调查多如牛毛，还没有善加利用。

数据多得足够每个人都拿出一沓文件，做得好像有多大帮助似的。

结果，恐慌使得事情更不确定、更加复杂。

简直就是一锅粥，而你陷在了中间。

幸运的话，也不得不看同事大栽跟头。

草案塞满了废纸篓。

故事脚本堆成一堆。

开会开得天昏地暗。时间一拖再拖，人们也越来越麻木。

人们开始外出调查——还有匹萨——因为这个周末可能又要加班。

一时间人多嘴杂主意多，但却没有真正的答案，问题似乎变得无从下手。

于是兔子开始渴望石南丛。（狐狸要惩罚兔子，但兔子乞求，自己可以被绞死、淹死和掐死，但就是不能被抛到石南树丛中去。狐狸以为那是兔子最害怕的事情，便给它松绑，扔到石南丛中。结果，兔子高兴地钻进枝叶背后一溜了之。——译者注）

过时或者定价过高的产品往往是“柏油宝贝”；当然，还有一些也是。

假若察觉到马路中央站着这么一个宝贝……请当心！

她会让你好受的。
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“我的鲤鱼就像神风队队员。宁肯自杀，也绝不空手回营。”（神风队是“二战”期间日本自杀式空军部队。——译者注）

是行业，也是事业

广告做得好，可以为你赢得奖项和专业的认可。

小广告主往往可以给你的职业成长提供大机会。

上面是爱尔默鲤鱼鱼饵的广告——两年就钓到15座奖杯。
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（“又一个误区：音乐老师的劲敌不仅仅是其他音乐老师。”）


对手决定你的行业位置


界定竞争对手的时候，眼光放宽一点。

上图的音乐老师就很明白自己处于什么行业。


行业领域任你开发


一家叫做3M的科技创新公司在右图的广告中讲述了Scotchgard牌防水防油剂问世的经过。

他们的成功绝不是偶然。




平凡的小钱

接下来我们要谈一谈广告中至关重要的一个话题——钱。

总的来说，文案工作的目的就是促进商品或者服务的销售。而你所拥有的预算对于客户来说属于一种投资。

因此，客户完全有权期待得到回报，他有权期待你像珍惜自己的钱一样珍惜他的每一分钱。


你的行业是帮助别人挣钱。


这不仅是正确的职业道德，而且对你自己也是有好处的——可以赢得共事的人的信任与友谊。

因为，

人人都喜欢利润产生的中心。
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财政服务广告。
 “每过八年，生活成本就翻一番。”（大意：根据美国现在9％的通涨率计算，维持基本生存的费用在不断上升。中老年人等保障较弱的人群最好选择出色的财政服务。——译者注）

让我们谈一谈钱的问题。人人都和它有关。如果可能，你可以培养自己写作金融话题，市场对此很有需求呢。虽然听上去枯燥磨人——保险啊、投资啊，其实其中很多也很有趣呢。还有，金融服务的推广很大程度上还常走直接营销等非广告形式。
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（果汁饮料广告。“美味不变，35美分。”）

价格可以很美

广告经常要做的一件事是告知价格。我们这儿列举了一些运用价格、折扣、优惠券和试用装的广告。
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（Sara Lee牌冷冻及方便食品广告。“省点面包在我们的面包卷上”。英语里，“面包”还有“钱”的意思。——译者注）
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（Luden's润喉糖广告。“为Luden's咳出两毛五。”）


优惠券可以很好玩。
 除了传递价值优势、你还可以塑造品牌形象，同时还可以保持风趣逗乐的风格。上面两条广告就是这样，将产品的利益、特征和优势结合起来。
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（旅游广告。“以色列玩一天，花不了多少钱。”）
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（啤酒降价广告。“9天后本店啤酒销量将喝高。”）


零售商需要好的广告。
 如果能成为可靠且有效的零售广告源，你就一辈子不愁吃喝了——除非整个行业不景气。
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（啤酒降价广告。“Surdyk's的啤酒在热卖，八爪鱼般伶俐才挤得进去。”）
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（五金店特价广告。“特价乐陶陶。”）


直白的报纸广告。
 单刀直入，基调欢乐，时令正好。精辟地传递了价格优势。
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基督教青年会入会广告。
 “自由联合和后备。”（后备和“后背”谐音。意思是说，体操有利于屁股保持灵活和健康；同样的道理，基督教组织有利于你的心灵成长。——译者注）

风度翩翩的邀请。这是一家地方性基督教青年会幽默的招募广告。
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（大马哈鱼罐头广告。“去皮，去骨，去掉不必要的毛重。”）

降价有很多种形式和规格。上图广告外表独特，视觉效果也很独特，从而使讯息表现更具力量。




FCB芝加哥分公司备忘录

致_____层_____

来自班博县
 　分机1840
 　日期80年9月29日


主题：我从一位客户联络身上学到的




多年前，一位商业伙伴兼好友给我上了一课。

“要坚持原则，”他不断地重复。

“要在原则的基础上做决定。”

做生意，我们时刻都在做决定。

而无数的因素会干扰我们做决定。

我们该如何定夺？

我们如何在相互抵触的选项中取舍？

我们如何从众多的观点中挑选合适的观点？

然后，又如何让他人认同？

这就是坚持原则。

观点会变，但原则不会变。

在我和这位朋友合作的这段时间里，所有的工作决定都是在一个基本原则的基础上做出的。




那就是：广告公司必须最大限度地促进客户的利益。


这点是绝对的核心和底线，没有捷径可走。

不要只看眼前利益，不要谈利润或保底。

不要以客户的意见和喜好来拉关系。

不会有一上来就亲密无间，而没有争吵。

不会有轻松愉快的会议。

不会有“保险”的工作。

这个原则可以凝聚起一个创意小组，将不同的技艺、观点和性情融合在共同的目标之上。

它能促进集体合作，激发创意和客户之间的有益讨论。

它能最终赢得客户的尊敬和信任。

最后，它能让你无所畏惧。

当你打心底里清楚自己为什么在做这些事情的时候，你就会理直气壮、头脑清醒，你的演示就会底气十足，打动人心。

自然，你不可能赢得每一场战斗，也不可能一开始就打开局面。

但随着时光的推移，客户的生意应该会越来越好。

因为人人都团结在共同的理想和目标周围。

因为失败和教训会让你变得更聪明，进而更好地贴近那个目标。

因为彼此的尊重和伙伴感情日益深化，即使大家在会上争得面红耳赤。

这就是我所学到的东西，我受益匪浅。

如果你愿意，你也可以说是你的。



附：我提到的客户联络朋友叫做Bob Barocci，后来成为李奥贝纳国际的总裁，再后来开了自己的公司。谢谢你，Bob。


制作作品集

在文案工作的打拼阶段，你不但要做好本职工作，还要做好自己的作品集。

两者之间有时候并不完全吻合。

但多付出的心血却有可能让你收获额外的果实。

这本作品集代表着你的能力，花费再多的时间和心血也值得。


好的作品集首先看上去必须漂亮


版面布局必须整洁清爽

记得提案的时候应该怎么表现吗？

作品集和提案有异曲同工之妙。


尽可能全面地保留


你有一些最好的作品没有被采用，还有一些已被采用作品的证明啊、留言之类的东西。

有些作品很大——不妨去文具店专门买一个本子来粘贴。

给从未中标的广告创意建一个文件夹。


给最好的平面广告做拷贝


时光流逝，样品会破损。过去我们经常使用幻灯片，但现在扫描的效果也很棒，而且更方便做讲演。


筛选最佳作品


如果未中选，一定要自己做一个清晰的样品。表现清晰可是很重要的一点。

需要一张精选的复制件吗？

写一点自己喜欢的东西。

应该有长长的一串作品证明你是个“杰出”的文案。


开发项目


好的创意往往成就好的广告。好好把握吧。


收集剪报


不骗你！

收集和研究他人的优秀作品，能够帮助你不断地改进自我。最后，还有一点，那就是……


自由撰稿


有人称之为“兼职”，有人称之为“自由撰稿”。从字面上理解，就是“自由”。

不管你对此持什么样的态度，你都是在发挥一种经济作用——促进经济和就业，帮助一些处在成长期的新企业打开销售局面，帮助雄心勃勃的政治家打造职业道路，以便他们日后聘请高价顾问来指导自己的言行。

最重要的是，你将借此锻炼技巧，结交朋友。当然还有，增加资历。

大卫·奥格威就支持这种做法：“如果公司付给你的薪水低于你的期望值，兼职是不错的选择……我就做了30年的兼职。”

当然，我们建议你悄悄地做。

作品集制作练习

1．查看和更新你的作品集

（如果你还没有，可以按照下一页所列的大纲来做。）

2．评估自己的作品集

向业内人士请教是培养人脉的好办法。

3．撰写新的作品

为作品集专门写几条广告。

4．自由撰稿

创立自己的客户库，可以是新公司、亲戚或慈善机构等。

作品集样本

大多数情况下，作品集是你求职过程中最重要的一个环节。所以，你要不遗余力地做好它。

下面这个大纲列出了一个样本应该包含的东西：

1．自我广告

比如自传信、简历或者任何特别的手法。简单明了。

2．奇偶产品

选择两种不相上下的产品（比如两种啤酒或者两家银行）。

就每一种产品写一个简短的战略陈述和一个含三条广告的系列广告。

3．选择两种“特殊”产品

挑选两种比较特别的产品。

就每种产品，写一个简短的战略和一个含三条广告的系列广告。

4．长文案广告

这样才可以表现自己的文字功底。

5．单片广告

挑几条确实精彩的独立广告。

6．广告之外的一点东西

胸章、T恤衫、售点海报等可以突出你的广告创意。

7．新产品

我们要的不是科幻小说，要的是现代科技能够实现、现代市场会接纳的产品。

你的新产品应该有：名称、一个战略、三条广告（一种媒体两条，另一种媒体一条——比如两条印刷广告、一条电视广告）。

注：如果你已经有作品问世，比如校报上或者叔叔公司的宣传手册，放在作品集的封底。它不会有妨害，但也不保证有帮助。

1．假设你是某当红女歌星的御用词作家。她以情歌出名，经纪公司要她发挥长处，但她坚持歌中要出现“发霉的匹萨”、“变臭的黄油”和“乏味的啤酒”等字眼。那是怎样的一首情歌呢？麻烦你想想（不要担心作曲的问题，你可以随便挑首曲子对应着写）。

2．写一段“黑巷子里的对话”（不超过200字）。

3．你刚得知国家税务局下调收入和医药补贴比例的消息，也就是说牙科治疗、医药等福利在下降。作为《全国大闻报》的王牌记者，总编急切地盼望看到你的大作。该特写包括一个导语，报道长度为两栏。

4．火星代表团刚刚在纽约中央公园着陆，他们不懂地球上的语言——除了极其基本的几个符号。请准备一个简短的欢迎致辞（主要由图画和符号组成），并向外星朋友介绍一下中央公园是一个怎样的场所（在另外一个信封里附上文字说明，以防我们看不到）。

5．用不到100字的文字介绍最新一集《石油王朝》电视连续剧的剧情。

6．有一个故事讲如何向爱因纽特人推销冰箱，听过吗？类似地，天主教西多会有一种叫做“特拉普”的教派，强调缄口苦修。你要用100字以下的广告让一位特拉普高僧购买你的电话（如果他愿意购买，他会点头示意）。

7．设计/绘制两张海报。一张宣传枪械限制政策，另一张宣传全国枪械协会。

8．烘焙豆罐头上成份表写着“大豆、水、蕃茄、糖、食盐、精淀粉、醋、香料”。让人忍不住要流口水。
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上面是智威汤逊公司给新招文案的试题：

有兴趣的话，你可以练练手。

在下一页我们要介绍一些毛遂自荐的应聘广告。

这些文案和美术指导不但得到了想要的工作，后来也获奖不少。这就是好广告。
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看看上边，这是Jelly Helm当时向Martin公司推荐自己时那著名的申请信——现实生活中极其有效的直销。

（“我知道Martin公司正在招聘美术指导，月薪22000元。”“我啥时候开工呢？”）
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（防汗露广告。

“我叫凯文。我从不睡觉。

你每工作一天，我工作两天。

你每想出30个点子，我想出600亿个。

你上厕所方便，我忍着。

所以，下次你喘口气休息的时候，不妨问问自己：

‘昨晚我睡觉的时候，凯文在干吗呢？’”）
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（“假如没有防汗露，这家伙能撑多久？”）

对于这份工作，你有多想要？

起初的时候，你可能并不知道自己到底想要什么，这完全可以理解。

但你应该看到那些创作了这些广告的年轻文案和美术指导有多么积极。

如果你打算干下去，你就必须知道你在和众多的人才竞争。

商场如战场。如果毕业之后想找到理想的位置，那就得多多努力。
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（“本广告本可以更好。”）

知名创意总监Jonathan Plazonia的自荐广告。
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（“但有时候请个一般般的人也挺好。”）







制作作品集


作者兰达·惠（李奥贝纳前人力资源副经理）

我怎么评判新手的资质呢？看他们的广告作品，当然。

我对各科成绩不感兴趣，对你的高分作文不感兴趣，对你漂亮的照片不感兴趣——你拉上可爱的小狗也没用。

甚至，校报上发表的那些足以证明你是写作快手的文章也不算。

我要的是广告，出色的广告、有趣的广告、刺激我尝试使用某种产品的广告、让我欢喜让我忧的广告。换句话说，是比现在市面上所能看到的广告都更好的广告。

你是否持有广告专业的学位，或任何专业的学位，我不关心。

我关心的是你能不能把握住产品有意思的特点，你能不能把这样的特点转换成促使消费者停下来对自己说“乖乖，那个东西看上去不错，我想试一试”这样的东西。

好的广告并不一定是复杂和抖机灵的广告。我办公室里有一枚橡皮图章，写着“为了双关而双关，不如去坐牢”。

我不想看你能用多少妙语来打扮你的产品，我希望看到你动脑筋之后做出的东西——你过滤了所有的可能，最后选择了最有创意、最有趣味、最有新鲜感的那一个。

具体说，可以落实到下面几个方面。


资历简介


你的资历简介应包含四至五家广告公司的工作经历，每家附三、四件广告作品。如果愿意，可以再加几件单镜头作品。

产品的种类最好多一些——小至牙膏，大至演出门票。

挑选你熟悉的产品——到自己的药品柜或洗脸盆下看看，你自己都买过些什么。

然后，在广告中说明你购买这些产品的理由。

如果想成为文案，语言也是非常重要的。

和顾客谈话的时候，就当他们是熟人。你怎么说服自己最好的朋友尝试你的洗发水？你怎样向镇上的一位新居民介绍你的银行？

你怎么说服你的男/女朋友相信花1000美元买一套音响比用这笔钱两个人去里斯本旅行一次更有意思？

我敢打赌你不会说“苯基古柯三溴甲烷”或“理由多了去了”这样的字眼。

假如你不擅长画直线，那就应该有一个草稿。

最好的广告是文案和美术设计相得益彰的那种广告。


给美术指导的建议


如果你承担美术指导的角色，最好充分表现出对演示产品的有趣想法。

字体也很值得重视。

当然，关键还是创意。

不过，不要以为你的职责是设计，就可以推卸标题的责任。在我看来，事先不知道该说什么的人根本就不可能有出色的视觉创意。

优秀的年轻美术指导——指得到任用的那些——都能写出绝妙的标题。


改进你的作品集


作品集做出来，记得请教专业人士。

不要问你的母亲喜不喜欢——除非她碰巧是一位创意总监。重要的是业内的人怎么看。

虚心听取他们的意见和建议。

改进之后，别轻易改动。

结果总是需要时间的，但当它们来临的时候，你又会奇怪当初为什么看起来那么难。

作品集是推销你自己的重要工具，是我们认识你才华的唯一媒介。

它是你能否进入创意部门唯一的敲门砖。

如果资历简介充实，不管你在哪儿上过学或者认识什么人，你都是受欢迎的。

假如你的作品集很糟糕，那么不管你在哪儿上过学或者认识什么人，都不管用。

我这个人最不喜欢做的事情就是告诉别人不够好。

所以，我希望你带着有创意的、创新的、胆气十足的作品来敲我的门。

我希望你是出色的，那正是我在档案中搜寻的东西。

（附：以上文字撰写之后的一年，兰达采纳她自己的建议，在Ross Roy应聘文案成功。）
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故事脚本样本


如果你是美术指导，想展露自己绘制故事板的本领，下面是一份30秒的样本，对你应该有帮助。

1．背景镜头

字幕：你的名字

您好，我叫（你的名字）。

2．动作镜头

我会绘制故事板。

3．一家人在厨房

我做了一组一家人在厨房的故事板。

4．时尚主题

还有铁窗后面的时装模特。

5．远景

我会拍摄远景……

6．近景

近景……

7．动漫

甚至动漫。

8．可爱的孩子吃汉堡

比如正在吃汉堡的可爱孩子。

9．Logo

具有空间感的Logo。

10．动作镜头

而且，我的手很快！

11．动作镜头接字幕

字幕：胜名＆amp;联系电话

请致电（你的姓名）

号码（你的电话号码）


创意学校


如果你想让自己的作品集更光彩，不妨考虑下面几个培训地方：


创意马戏团


（www.creativecircus.com），乔治亚州亚特兰大。

对激情澎湃的文案，它们的网站宣称：“在马戏团，文案不仅仅是写文案——他们玩转26个字母，创造神奇。毕业之后，白纸不再是阻隔之墙，而是洞开的大门。”

培训有设计、摄影、美术指导和文案。


迈阿密广告学院


（www.adschool.edu），佛罗里达州迈阿密。

他们还提供客户策划课程——第二个学年安排学生通过卫星网络在纽约、芝加哥和明尼苏达等地区的公司实习和工作。


资质中心


（www.portfoliocenter.com），乔治亚州亚特兰大。

提供设计、摄影、美术指导、文案和插图等课程。


德州大学


（www.utexas/world），德克萨斯州奥斯汀。

该校不仅开设本科课程，而且还开设了侧重创意的研究生课程。他们的网站“广告世界网”是最全面的广告网站之一。


VCU广告中心


（www.adcenter.vcu.edu），弗吉尼亚州里士满。

弗吉尼亚联郑大学下属的一个创新机构，让学生按照广告公司的模式开展项目。广告中心的学生被公平地分成几个小组：艺术指导、文案、客户经理和策划。


其他……


旧金山的艺术学院、圣地亚哥的广告艺术学院、帕萨德纳的设计艺术中心学院、明尼苏达的头脑公司、芝加哥的AdEd，以及纽约的视觉艺术学院等。

在这些地方，你可以提高自己的创意技巧，丰富自己的作品集。
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强烈推荐阅读



CMYK
 是专门针对广告和设计专业学生的一本杂志。从中你可以看到伟大的作品，使自己受到很大的启发。

作者不仅有业内知名人士，而且还有最近获得大学生作品大奖赛的奖项得主。因此，它既是赏心悦目的读物，又是不错的资料来源。

登陆网站www.cmykmag.com可以订阅——或者浏览以前几期的文章。


教你制作作品集的作品


小说家、记者、作家Maxine Paetro有一本书，名叫《如何制作作品集，找到理想的广告工作》（How to Put Your Book Together and Get A Job in Advertising）。

这的的确确是一本教人如何制作作品集的书。

你会发现里面充满了建议，他的建议曾帮助许多年轻的广告人成功起步。

即使见不到Maxine本人，有幸读到这本书也是可以获益的。

文案工作室有一些，请致电（773）871-1179或者登陆www.adbuzz.com可以购买。
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团队创意

头脑风暴＋“脑力墙”

这个部分讨论的问题是如何与他人一起创意构思。

“头脑风暴”是BBDO公司的阿莱克斯·奥斯本于1930年代开发的一项技巧，旨在短期内释放人群中所蕴藏的众多创意。

“脑力墙”是一种类似技巧，只不过没有风暴那么系统化——我个人（还有其他很多同行）更青睐这种做法。我们在下一页的右侧开始介绍。

头脑风暴会议需要一个团队、一位主持人、大张的白纸和足够大的一个房间。最好提前告诉人们你们要讨论什么。

具体操作是这样的……

头脑风暴六步骤


1．问题


会议主持人陈述问题。比如：“今天我们将讨论卖汉堡的新方法。现在的汉堡生意苦于没有新闻，而人们又越来越担心吃红肉。再说卖汉堡的地方也太多了。”


于是这个问题开始讨论，一些基本的问题得到解答，然后大家再详细地讨论那个大问题。


2．“如何……”


现在，我们暂且把它转化成“如何……”的格式。

于是，问题变成了：

“如何改变汉堡给人的呆板感？”

“如何建立属于汉堡的传统？”

“如何让汉堡有意思起来？”等等。

这些问题写在大张纸上，让大家传阅。

这可以刺激人们的思维，打开参与者的心灵，通常很有启发。

从这一刻起，所有的陈述都将记录在案，永久保存。


3．“有多少种办法……”


小组挑选第一个陈述来进行“头脑风暴”。被选中的陈述以“有多少种办法……”的格式记录下来，比如“有多少种办法可以改变汉堡给人的呆板感？”

把答案记录下来。

针对一个问题的创意枯竭之后，进入下一个。

创意都编上号，重申，继续。

现在，后退一步，暂停，把基本的想法都留在墙上。

该让与会者准备“刮狂风”了。


4．热身——“其他用途……”


现在暂时从问题上“抽身出来，时间大约五分钟。”

大伙儿开始冒点子，比如夹子、烟灰缸等还有什么用途。

这些不着边际的创意是对头脑神经的热身，是对自由、热烈气氛的培育。

当然，对于“天才”创意人才来说，这个环节完全可以省略，他们一侃就会侃到点子上。

再迫不及待的人也能从这个预热游戏中得到益处。

然后，主持人结束基本的复述工作，宜布“风暴”开始。


5．头脑风暴！


主持人把之前获得的问题读出来，要求与会者提供构思。记录人尽快记录下来，往墙上贴。

让一个个想法摆在眼前，是对思维的一种刺激。

随着创意的不断出现，笑声和争执不可避免。

当创意的速度缓慢下来，房间开始安静。这时干脆让大家稍事休息，伸伸懒腰，看看已得到的成果。

很快，创意又会一个个冒出来。

然后，再挑选一个问题，重复上次的程序。创意不断地产生，写下来，越积越多。主持人也可以贡献创意（但不可阻碍与会者的思维），目的是保持风暴的继续。

如果进行得好，与会者会有一种冲浪的过瘾快感。

然后，支持人宣布最狂野的构思是什么，也就是进入最后一个步骤。


6．最狂野的点子


与会者评选出最有可能实现、而且最不可思议的那个构想。

这个评选很可能引发新一波的热烈讨论，通常又会产生不少点子。

这个时候，主持人要把握好时间。总地说来，第一次讨论会以90分钟至120分钟为宜——一上午或一下午通常来说太长了。


千万别把会开成了马拉松！


别忘记感谢每一个与会者，并给予赞扬。

接下来，终于到评估环节。

“风暴之后”

评估是一个严谨的、逻辑的左脑处理过程，是从量变到质变的过程。

从本质上讲，这个环节主要由你一个人完成。

头脑风暴法多年来帮助了众多广告公司进行创意构思。在其基础上还衍生出许多其他的技巧。

合成法TM
 ＋“故事板法”

合成法（Synectics）是一个受版权保护的创意工具，开发人是W．J·哥登·J（W．J．J．Gordon）和乔治·普林斯（George Prince）。

所谓合成法，是指通过比喻、情节接龙等手法激励更多新鲜、有效的构想的一种手法，它比头脑风暴更注重解决实际问题。

Synectics有限公司和全世界范围内的合成法授权用户都在使用合成法——而众多广告公司在创意讨论会或头脑风暴中采用的则类似于合成法，但却比合成法更随意，也不用授权的方式。

其中一种技法就是“故事板法”，主要依赖视觉呈现。它不像电视故事板，而更多的是图像大纲，有点像……

这些创意技巧也可以运动到其他领域，诸如在年度营销会议上开发各部门员工的大脑。

很多公司都发现，即使不是创意部门的员工，在接受了这些创意技巧训练之后，也都有明显的进步。
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在适当的条件下，它也是处理商业问题的良策。

如果你对此有更大的兴趣，不妨读读相关的书籍，或者参加某些培训（参见推荐书目）。

真实的故事

有一次，我偶遇一位与“周末属于麦基罗”广告系列关系密切的人。我问他这么棒的点子是怎么出来的。


“嗯，这么说吧，”
 他回答道，“当时我们有很多想法，都贴在墙上。一个人写了‘周末很特别’，另一个人写了‘麦基罗很特别’，我们只是把两者结合了起来。”


这便是系列广告的开始。

这些创意工具起作用吗？

显然，不可能每次都管用，而且，也不是对每个人都管用。

但至少对我是管用的。

无数次的事实向我证明，这么做能够以多种方法去辨识多种广告问题，然后以多种手段去解决它们。

创意工具和技巧密切了人际关系，成就了人才，甚至还像照妖镜那样把缺乏团队合作精神的人“照”了出来。

这种手法只适用于问题大得足以兴师动众、集思广益的时候。

就一个小问题劳太多人的驾，只能说明没水准。

但如果项目合适，这种工具有助于创意团队内部激发斗志。

人们不但能更深刻地体验合作的乐趣——而且在遇到新问题时，也更加懂得如何处理。

而在我们这个行业，解决的问题越多，你的实力就越强。

学习如何解决问题吧——毕竟，是问题成就了我们的事业。嘿，要是没有问题的存在，我们就没有用武之地了。

我仍然记得我在智威汤逊开始广告生涯的头一年。

那时，希尔斯超市刚给我们签了一种电池的广告代理业务。

“我在想啊，”Tom Hall说，“电池耗尽就好像……死了一样”。

正在轻轻拨弄尤克里里琴的Marion Dawson猛地抬起头，回了一句：“那我们就叫它Diehard（不死）。”

他们就这么干了。不死电池在市场上活跃得很。
(1)



广告是一种团队活动。协作得越融洽，事情就越好办。

团结就是力量！

头脑风暴练习

策划一次头脑风暴会议

■确定一项任务；

■集资；

■新产品；

■创新晚会；

■其他；

■准备好之后把大家召集到一个房间里，带好自己所需的工具；

■按照步骤，开始头脑风暴；

■实施最好的创意。

脑力墙练习

手头有没有大点儿的项目？那就脑力墙一下吧。

找个房间，找面墙，或者找块大一点的泡沫塑料板。然后，把它贴满。
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阿莱克斯·奥斯本
 （Alex Osborn），BBDO的“O”（BBDO广告公司名由四位老板的姓氏首字母组成，他是最后一个字母O．——译者注），“头脑风暴”的发明者，《应用想象力》一书作者。


头脑风暴的规则：



l．保留判断


不要给出负面评价，不要做批判。评估和判断留待后面的讨论会解决。


2．自由轮子


去除传统的束缚，鼓励大胆的想法。扼杀一个想法容易，生出一个却很难。


3．重量不重质


我们的目的是生成尽量多的创意。


4．交叉激励


参与者可以相互激发彼此的思维，以他人的创意为培养基。

始作俑者是谁并不重要，关键是发展和发挥更多的想法。
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预先通知与会者会议信息——便于他们充分准备。如果有相关材料，别忘记分发。


脑力墙


对于大型项目，我经常使用这个工具，姑且叫它“脑力墙”。

虽然它没有“头脑风暴”和“合成法”那么正式，但却是广告公司创意小组常用的创意技巧。

（假若你是学生，参加模拟的广告项目竞赛，你那个组就是一个创意小组。）

有的人也用它，名称五花八门。以下是你必须要的元素：


1．人


美术、文案，甚至客户联络和调研部来的人。


2．灵活的领导方式


不要把你的意愿强加给小组成员（至少开始的时候不能这样）。在“无拘无束的畅谈”中寻求最可能的发展方向。


3．白纸（不必很大）和记号笔（大量）


把所有可能性都记录在案，然后尽量全部贴到墙上。卡片和易贴得均可，理想的尺寸为3×5英寸，或者5×7英寸。


4．有软木墙面或者大块泡沫塑料板的房间


会议室或者你的办公室均可。总之，想出的点子要可以固定在墙上。

足够大的泡沫塑料板最好不过——既大且轻，还可以靠墙存放，不占空间。


5．别针和大头针（还有胶带）



6．多次会议


人们，要在会议间隙的时间思考和工作。具体步骤如下……


会议#
 1


布置任务。

“我们刚争取到这个客户。”

“我们想让客户看看我们的新创意。”

“如果拿不出像样的新东西，就会失去客户。”

请注意“我们”这个词的使用，这可以让与会者产生一种集体归属感，向问题靠扰。

然后讨论问题。

客户联络和调研部门也许会给点背景介绍。如果有相关资料，分发或者传阅。

企业概况和竞争广告将大有助益。

第一次会议的背景资料不是数据的罗列，而要具备针对意义。

如果时机正确，主持人便可以在一个轻松、随意、愉快和奋发的状态下开场。先定调。

然后宣布下一次会议的时间。


会议#
 2


人都到齐了，你在整个房间四处走动。大家陈述并分享彼此的想法和意见。还把这些想法和意见贴到墙上当作标题。

有些可能只有草图或框架、某个画面或试用装。

统统贴到墙上。

一开始，它们是随意贴到墙上的。随着会议的继续，想法和构思开始积成一团。

于是，把它们挪来挪去，开始归类：利益、目标、图文、主题等等。兴许你想给每一团起个题目。

接着，大伙儿的七嘴八舌变得有结构起来，可行思路的可能性越来越明晰。

有的时候，人们可能会采用相似的手法——他们可能真的观点一致。

这样很好，不但不存在“版权”的争议，而且你还可以把意见相似的人组成一个小组。

等到不同小组的想法比较成熟，请他们再拿出新的或变形的。

人们可以彼此启发，刺激新的思路。

贴到墙上。

现在，来一次深呼吸，然后向会议的第二部分进发（此时稍作休息比较好）。

会合之前，可以稍作休息。因为，接下来应该算会议的下半部分。

在这个下半部分，请与会者对他人的想法做出反应。

但仅限于表扬。

刚开始，要求大家暂时从推销自己的点子上抽身出来（那个留待下次会议）。

这样，他们只能说别人创意中的可取之处。

这时候，主持人的角色是很难扮演的，尤其是如果大家以前从来没这么做过。

开头很可能不顺利。

但如果你对每位与会者的参与都给与积极、鼓动的态度，问题就会迎刃而解，整个团队的士气就会很高昂。

不要指望所有问题都在这一次讨论会上解决——但起码答案会有个开头。

主持人的任务是推动创意过程——就像调制一锅“素材汤”。

注意维持会场的正面气氛——大伙儿还要一起做很多事情呢，别奢求一下子解决所有的问题。


下一步


由衷地赞美与会者。“看来咱们有很多很棒的点子呢”是一句很激励人心的话。

给大家布置任务（“找出两者之间的关联……再深化一点儿”等），但同时也要留有余地。

如果可能，把创意留在墙上不要拆下来，留待下一次会议继续讨论。


会议#
 3


这次会议是具有分水岭意义的一次会议。

如果问题不是太复杂或者太宽泛，应该说是会议结束的时候了。所有想法都集中起来了。

也就是说，你们要开始讨论几个已完成的手法、主题、几个新创意，以及几个广告草案。

关键的几条思路开始明晰。

具体做法是：把老卡片取下来，码成堆，然后让大家一张张地亮牌。

先把新点子贴到墙上，然后是老点子中最好的——加上自己的评语。

现在，大家可以推销自己的点子和观点了。最好有激情。

所有人都陈述完毕，主持人做个深呼吸，来一句“噢”（或有类似效果的字眼）。评点自己最喜欢的那个构想及其原因。

巧妙地回避你认为无用的那些点子。

如果对某个点子深信不疑，那一定要向点子的贡献者承诺你们会进一步完善它——不过，现在到了该整理花园的时候了。

关注最厉害的点子。

将它们组织成提案稿。既可以是随意、轻松的方式，也可以是鼓舞士气的激励，总之让大伙儿凝聚起来就行。

脑力墙是一种充满乐趣的发展有力构思的办法，而且，还团结了队伍。


仅供参考


要知道，绝大多数情况下，赢家只能有一个（当然，作为备用的，其次的两三个创意也要做进一步研究）。

我们在这儿给出一个讨论消极问题的积极思路，那就是预先与人共同分担你要淘汰的创意——说明“大家都做得很好，好创意也不止一个，但最终胜出的只能有一个。”

很多没被采用的创意并不是“坏”创意，只是不适合这次的任务罢了。

这是常有的事情。

尽量让参加会议的每一个人对自己的贡献感到欣慰和高兴。
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（Dichard电池广告。“名字摆这儿，还要说啥？”）


团队运动


美术和文案不分家。

创意团队、客户管理、媒体、调研还有广告客户，有效的广告离不开所有这些人在其中的重要作用。

一个工程小组为希尔斯超市开发出一种更好的电池，希尔斯找到代理公司——智威汤逊芝加哥分公司——让他们给电池取名字并设计平面广告。

结果大火特火。


推荐书目


主要是关于头脑风暴和团队创意的书。

《应用信息》（Applied Imformation）

阿莱克斯·奥斯本

查尔斯父子出版杜，1957年

《你们的创意力》（Your Creative Powers）

阿莱克斯·奥斯本

查尔斯父子出版社，1984年

《合成法》（Synectics）

J．J．哥登·威廉斯

哈罗出版杜，1961年

《创意思维和头脑风暴》（Creative Thinking and Brainstorming）

S．杰弗里·罗林森

约翰威利父子出版杜，1981年



————————————————————


(1)
  事后回想，就我个人意见来说，我还是觉得是Marion先提出的“不死”创意——而美术指导霍华德（Howard Rieger）则创作了“不死”的平面。但霍华德一再强调是自己先提出的创意，因为Marion全心全意在玩琴，而琴不会说话。哈哈！




广告战役

广告战役的意思指把一条条的广告组合成一场场的运动。

这是因为广告效果具有累积效应——坚持得越长，收益越丰厚。

每一条广告都具有添砖加瓦的功效。

有几点毫无疑问——


“我们身处的不是一个制作广告的行业，而是一个促成其他行业成长的行业。”



“产品不好，再好的广告也无济于事。”


我们将要讲到的广告战役本身产品不错，广告也不错。

它们的创意有力、有效，能够推动销售。每一条广告都给品牌赋予独特的“个性”，让人们看到之后就会想到一位值得信赖的老友。

每一条广告都与核心销售创意紧密相连，彼此推动，使广告讯息显得愈加强大。

即使产品改变、改进，这种印象和感受也不会轻易改变。

每一个广告战役都会有一张面孔，也就是“平面标志”，使人一眼就能识别，哪怕连广告正文都不看！

所有这些造就了品牌资产——人们对你品牌的了解和感受。

没有什么可以一蹴而就。

即使联邦快递也无能为力。

美国历史上第一家广告公司艾耶公司（NW Ayer）在1869年提出“一旦成功即持之以恒”，也是这个意思。

下面我们就要介绍几个成功的长期广告战役和一个较新的广告。

每一个都可以让我们从中学到不少东西。
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（沃尔沃850新车广告。“如果这是您对沃尔沃的印象，建议您再做斟酌。”）


速度再低，只要坚持，也能胜出。
 品牌资产（Brand Equity）的培育是一项长久而又缓慢的任务。但只要品牌在消费者心目中留下了印象，广告便可以利用这种印象，与消费者心目中已有的感情发生共鸣。
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质量、服务、清洁、价位（QSCV）＝食物、食客、食趣。


麦当劳的广告类型十分全面——并且一贯注重品质。
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服务苹果，就像跟随无数智者的脚印。这些前辈思想开放，思维敏捷，但也曾面对大量令人头痛的问题。（摘自Chris Wall的文章《传播者成存、成功指南》。）




沃尔沃
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定位的力量。
 无非是一个被扭成汽车形状的安全别针，但瞥一眼你就能认出它是沃尔沃。

沃尔沃最早的卖点是其“耐用性”。通过一系列逻辑严密、制作精巧的广告，沃尔沃一步一个脚印，终于跻身于美国人心目中的进口车大牌排行榜。

当时的美国车普遍不如沃尔沃结实。因此，沃尔沃的车绝大多数比其他品牌耐用。虽然样子不是那么时新，但皮实耐用——这成了产品利益的有力保证。

我们在早期广告里摘了两则：“车肥死得快”和“贷款还清了车还能开”。虽然角度略微不同，但表现的都是同一个产品特征——耐用性。

广告信息有产品支持，这便是沃尔沃的耐用性。广告聪明、巧妙。

后来，耐用的车多起来了，沃尔沃意识到这已不是独一无二的制高点，于是把自己变成了一款更高档的车，其“耐用”诉求开始进化……
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（“18岁的沃尔沃和它的同龄伙伴。”）
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（“你的车能够承担多大的交通负荷？”）


……成“安全”。


之所以说是进化，是因为“安全”这一附加诉求建立在“耐用性”的基础之上。没有原来的品牌资产，就不可能有这个新的定位和主题——“安全驾驶”。

于是，这个阶段的广告开始活灵活现地展现沃尔沃汽车的坚固构造。电视片展现撞击检测的场面，而精彩的平面广告则进一步将安全附加到已有的“耐用”利益诉求上。

随着他们生产的汽车品牌越来越多，特征也越来越多，他们开始扩展自己的视野，开始开发各个产品的独特利益，比如外观、速度等，同时仍保持整体定位的不变。
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（“不少车的寿命以十年为计，而数据显示，沃尔沃的可以以百年为计。”）
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随着产品线的铺展，沃尔沃不得不对其他车型进行推广——例如跑车和商务用车。

在某些领域，成绩不是十分突出。鉴于它们的品牌特征，例如跑车，它们更多地是针对“足球妈妈”而非跑车买主。

但他们的坚持不懈、他们的机智执行却使得他们的品牌特征历经车型的变换而保持不变。

现在，当设计风格改进、用户基础扩大以后，他们便着手通过一场他们称之为“沃尔沃革命”的广告运动来扩展自己的品牌。

不管结果如何，沃尔沃已经通过坚持不懈的实施和充满智慧的进化树立起了自己的品牌定位。

值得我们大家学习。
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（“肥车死得快！”）


小众市场也可以是大市场


找到市场上的专业份额，你便可以成为该领域的主导品牌——你的竞争力可以使你立于不败之地。

但要注童：这种专业性若想转化成普通消费者能够认可的利益，产品本身必须便于传达。

在沃尔沃这个案例中，“耐用性”是其最初的利益点。

早期广告由名人堂文案爱德·迈克卡比操刀，绝大多数都是单页、黑白印刷。
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耐用性巧妙地转化为理性的经济上的利益。
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（“沃尔沃960上市”）
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（“沃尔沃安全驾驶”）


沃尔沃“玛吉特”电视广告片：30秒


旁白：40年前，玛吉特在一家瑞典医院做理疗师，帮助车祸生存者恢复健康。现在，她仍在为挽救世界上的生命而出力。为什么呢？因为她不断地向她丈夫灌输事故的可怕性……而她丈夫正是沃尔沃公司的老板。

你认识玛吉特·英格努的机会极其渺小，但街上跑着的不就是她的塑像吗？

历史事实巩固了沃尔沃品牌的安全诉求。该广告亦深深地打动了其重点目标——广大女性。
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麦金塔（Macintosh）

借助麦金塔电脑，苹果公司在电脑业中确立了自己的主导地位，也因此成为不可小觑的大广告主。

这种成功与苹果公司高层对广告项目的深度参与密不可分，由此他们得到了两个成果：

第一，营销传播拓展到了广告之外，比如新媒体。

第二，精确且深刻地折射出企业形象。他们是自己的活广告，反过来，广告便是他们。

独特的语调

苹果广告的语调不但清晰，而且针对性极强——针对包括你我在内的目标，也针对和你我不同的其他目标。

看平面风格就可以有所体会：衬线字体，亲切，舒适，现代，友善的语调让每一个购买者都感到放心和舒坦。

我们收录了Chris Wall的一件作品，他是苹果当时的代理公司BBDO洛杉矶分公司的成员之一。

文章是这样描述苹果的语调的：

苹果广告诉诸的材料比较丰富：电视、平面媒体、宜传手册、直投……但全部而且一直采用统一的观点。

如果你觉得这种语调现在跑到了其他电脑公司，如IBM。那是因为Chris，还有为苹果电脑创作那篇经典的“1984年”广告的Steve Hayden现在恰好在指导IBM的广告创意。

现在，我们不妨先看看苹果的几件作品。

三个主题

这么些年来，麦金塔只用过三个主题：“我们其他人的电脑”（The computer for the rest of us），“让你更成功的力量”（The power to be your best）和“不同凡想”（Think Different）。
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（“向我们其他人介绍麦金塔。”）

广告字体全部采用同一种（加拉蒙字体高度的80％），设计与产品、包装、联合传播、广告等融为一体。

上市推介

每一个美国人都不会忘记“1984年”那条广告。那是推介麦金塔上市的一条广告，虽然只在超级杯期间播过一次，但却以其令人难忘、震撼人心的方式为产品推介活动搭好了舞台。

后续的电视和平面广告进一步围绕产品展开，以强化人们的印象。有的杂志中间夹了8页插页广告或者N多版面（像《新闻周刊》，甚至整个一期的广告空间都给了麦金塔）。

公关让麦金塔登上了印刷品的封面。

而促销活动则邀请人们免费“试驾”。
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（“试驾麦金塔。”）

难题＋胜利定位

营销做得再好，麦金塔也不免遭遇市场的考验，他们遇到了问题。

PC机的安装平台更宽泛——软件多、用户多、硬件也更便宜。

苹果的图形用户界面优势很快就被Windows赶超。麦金塔的价格高于PC机，更适合比较正规的办公室使用。

更糟的是，麦金塔的产品线在下滑，他们的标准配件老是晚人一步。

种种问题之下，苹果换了一家代理公司——换成BBDO洛杉矶公司，他们的“让你更成功的力量”系列广告开始着手解决他们的商业问题。

这是一句很好的主题句——清楚地界定了利益，尤其适用于企业和公司用户。生活片段式广告有效地传递了麦金塔对企业用户的好处。然而，为时还是太晚——大部分公司已经采购了PC机。

企业不选择苹果，但有一块例外——桌面出版系统。

麦金塔的平面处理能力很强大，正好满足了平面制作和设计专业市场的需求。

强调图文设计的领域便自然而然地选择了麦金塔电脑。

艺术方面——音乐和录影制作——也跟“麦克”很友好。

随着推广的展开，苹果的图形程序渐渐成为标准。很多公司即使普遍采用PC，但其设计和图文部门也会使用苹果。
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（“苹果绘制金融版图。”）

除此之外，苹果针对企业的广告迫使他们也不得不采用跟风的讯息。苹果必须来点不同的，不论是产品还是广告。于是，苹果公司回到了起点——重新向最初那家广告代理商求助——也就是后来成为TBWA/圣路加的圣路加。毕竟，他们天才的产品曾经因为天才执行Steve Jobs而广为人知。

新一轮的合作开始了。

设计被重新提上桌面。

广告讯息变成反映苹果公司真正本质的镜子——折射出苹果是什么，而不是想变成什么。
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（“我思，故我Mac。”套用格式“我思，故我在”。imac将“麦金塔”名词用作动词。——译者注）

不同凡想

结果怎样呢？结果是“imac”和“不同凡想”概念的问世。

结果是产品的改进——缤纷绚烂的色彩打破了电脑世界的灰色条块。

结果是价格的变化——价格和性能都更具竞争力。

结果是销售的疏通——把关注戴尔和Gateway（美国当时销量前两位的电脑品牌）的眼球挖了一些过来，在网上开了“苹果店”。

最后的结果是广告都变了。除去推介各种机型的产品广告，他们还推出了以名人照片/电影为特征的系列运动，主角全都是独树一帜的著名人物。
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（女飞行员Amelia Earhat，打破过很多飞行记录。1937年挑战第一位女飞行家环球之旅的时候，消失在太平洋上空。该事件在美国与肯尼迪刺杀案一起列为最不可探悉的历史之谜。——译者注）

爱因斯坦、甘地、约翰·列侬、Amelia Earhart以及Miles Davis（爵士音乐家，世上最热卖的爵士专辑“kind of blue”的作曲和演奏者。——译者注）和天才设计师John Rand，他们都是“不同凡想”的代表人物。

这种做法深深地打动了苹果麦金塔的核心消费群体——从事艺术相关工作的个体。

就这样，麦金塔又变得和其他电脑一样了。

“下半辈子你是愿意继续卖糖水呢，还是愿意抓住这次改变世界的机会？”

——1983年Steve Jobs对John Sulley如是说

“这份工归你们了。现在就开始吧，明天验收。”

——BBDO创意Steve Hayden，日期不详

（前者是BBDO的客户联络，后者是曾任百事可乐副总裁的苹果现任CEO。——译者注）
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 《传播者生存、成功指南》作者Chris Wall，BBDO洛杉矶公司

序言

这既是黄金时代，

又是黑暗时代。是苹果的时代。

身为传播人，职业生涯中很少碰到这样的机会：产品无懈可击，与竞争对手的界限一清二楚。

没有哪个项目比模棱两可的任务更让你投入那么多时间和精力：客户星期一还对你鼓掌叫好，星期二便全盘否认；在某个专业术语下面大笔一划，你就得重新返工。

服务苹果，就好比把果冻钉到布告牌上——就好像在最低限速75、最高限速85的高速路上开车一样。

服务苹果1年＝人间5年＝狗的35年

服务苹果，你极有可能成就事业，获得大奖，并促成世界前100强的成长。但同时，你也极有可能毁掉自己的人际关系，血压攀升，甚至享受健康保险公司给你派发的心理开导和救助。

好消息是：不管怎么说，苹果会做异常刺激的广告，冒大量的风险，给你提供出乎意料的机会。

坏消息则是：他们前一秒让你这么做，后一秒又让你那么做。换不了两下，如果你还没有按照他们想要的方式说出他们想要的东西，他们干脆把你换下。

苹果就处在一个一夜之间就可能巨变的商业环境之中。

在这个行业里，即使最成功的产品风头也劲不过一年。

千万别指望别人给你很多时间去发展创意（他们在几个月之内开发出整个产品，自然有理由要求你在一两周之内拿出广告）。你的传播工作做得越快，你对变化的适应能力便越强，享受成功的机会也越大。

本指南的目的是给你服务苹果提供一点小帮助，希望籍此你能更好地理解苹果广告制作过程中的基本要点。


Ⅰ．苹果的基调


苹果的传播之所以到位，一个不可忽视的因素就是它在所有商业沟通中均采用一种最别具一格的基调。

总的来说，听起来很像心情好时的Steve Hayden，哈哈。
(1)



要想模仿苹果的基调，很难。

苹果基本上有三种不同的基调，但偶尔你也可以在同一条广告中听到它们三个。
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苹果基调风趣但不戏谑，巧妙且睿智，充满希望，注重实用性，但绝时不像李奥娜·荷姆斯利
(2)

 。


1．乐观的苹果


这种声音是严谨、智慧和人性的。Steve将其形容为“厚重感”。这种感觉既重申了苹果产品研发过程中的信念，又迎合了购买苹果产品、放飞野心创业的受众的感受。

它倡导坚信一个个体如果拥有良好的工具和创意，什么事情都可以完成；而一群志气相投的人如果拥有良好的工具和创意，就能够改变世界，让梦想成真。

这不是胡说八道的马屁。苹果人的确这么坚信，为苹果写出伟大广告的人也的确这么坚信。

所以，如果你想表达自己的观点，你就可以用这种基调来表述，相信我，基本不会出错。

这种基调为苹果赢得了信任和喜欢，并通过了人们心目中的考试。

最棒的是，它真实地反映了苹果人和苹果产品的精神。

这种独特的基调属于苹果，你只是它的监护人而已。

这是一种可以用于教育性广告的基调，想了解哪种基调属于这种，可看看“工业启示录”篇、“Mac世界”篇和“我不同”篇以及大部分教育平面广告。


2．实用的苹果


这种基调想让人们了解苹果的天才工程师们为什么要如此这般地制造苹果，苹果电脑具体怎么工作，以及它们的工作方式为什么优于其他电脑。

这个基调轻松地将复杂的科技直接与现实利益联系了起来。

贸易广告、新品推介广告以及产品电视广告非常适宜这种基调。

在操作手册、大多数产品电视广告“测试1-2-3”篇、“测试4-5-6”篇和麦金塔上市插页广告中，都可以看到这种基调的身影。
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苹果电脑对于几乎每个人都是最基本、最实用的工具，只是人们尚未充分认识到它的用途而已。


3．激进的苹果


这种基调是苹果传播的催化剂。

肆意地搞笑，淘气，对自己出色工作能力的洋洋自得和自信。

这种基调最大的优点在于它吸引了大量的注意力，人们喜欢看到和读到这样的信息。在死板、规矩的企业传播领域，这种基调让苹果频添魅力。

它的坏处是容易造成妄自尊大的印象。

没有这个声音，苹果可能根本就拿不出“1984年”这样震撼人心的广告——哪怕一条。

所以，不要害怕使用这种基调。

尽量谨慎就是了。

这种在声音塑造上比较明显的成功广告还有“正是这个世界所需要的……”篇、“欢迎IBM，真的”篇印刷广告，以及“测试1-2-3”篇、“测试4-5-6”篇、“1984年”篇等电视广告。

有点适得其反的有“柏林墙”篇印刷广告和“旅鼠”篇电视广告。
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（小心对待激进苹果的声音，这主意不错。）谨慎展露激进的一面不失为一个好办法。


Ⅱ．苹果的优势抵御一切攻击的论据


1989年，一大帮人会聚在一起花了大量的时间界定苹果的优势（有人称之为“亮点”），这样，这些要点就可以充当苹果广告文案的主要内容。它们依次是：


1．操作简易的强大科技


这个特点打苹果诞生第一天就存在，但直到1989年才被发现。

不愿意走“主流”路线的人们没有心情或时间学习如何使用个人电脑，因此，图形界面极其简单的麦金塔填补了这个空缺。

麦金塔的所有设计都是围绕对真实世界的模拟而展开的——桌面上的所有操作都如此。设计师们颠覆了电脑制作的概念，不再要求使用者去适应电脑，而是让电脑去迎合使用者。

这是一个革命性的概念。

在深层意义上说，正是这个理念，使得麦金塔有别于其他电脑，使苹果公司有别于其他电脑公司。

麦金塔电脑的每一个升级版本都会极大地提高其技术的威力和成熟度，而用户的操作难度只是增加了一点点。


2．彼此兼容的所有程序


麦金塔问世之前，每一种电脑程序都是各自为阵，全凭作者自己的喜好和需求。

有的时候，某个程序上保存文件的指令到了另一个程序上却会变成删除文件的指令——哪怕你在同一台电脑上操作。

而麦金塔就不是这样。苹果程序都是彼此兼容的，种类再多，也总是处在同样一个大平台之上，打开、保存、打印、关闭是完全开放的。你可以从一个程序上复制信息，然后把它粘贴到任意其他一种程序的文件里，而不需要重复再来一遍。


3．内置网络


还在刚开发的时候，苹果就十分注重麦金塔与其他电脑的联接性。这样，你就可以共享信息，传递邮件等。

无需太多培训，你就可以操作非常复杂、先进的苹果网络。

于是，我们又回到了苹果的第二个优势：联网软件和苹果的所有其他软件一样好操作。


4．非摧毁性的升级方式


DOS操作系统总是要求用户不断更新应用软件，要么新版本便无法与旧版本兼容，全套指令都必须换成新的。这是一种摧毁。

而麦金塔系统不这样，它更简单。现在的图形界面和1984年问世的时候基本没有任何改变，只是增加了新的功能，界面有了改进，但其基本工作原理却保持不变。

苹果的基本利益是：随着苹果不断地改进系统软件，你可以不断地增加新的特点和功能——更快、更经济、更容易——而不会干扰你业务的继续。
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如果记不住这几个优势，不妨把它们写在卡片上。如果想到更多优势，把它们加上。


Ⅲ．基本目标描述


苹果的每一条广告不外乎从两个角度入手：


1．用户角度


电脑使用者希望了解麦金塔有哪些功能。因此，你可以运用任何一种苹果基调与他们沟通。

这个角度既要照顾到用户的情绪感受，又要给出确凿的实用性证明。圣路加“篮球”篇、“麦金塔办公室”篇和“操作手册”篇都属于这种角度。


2．管理角度


企业的管理层关心的不是电脑有没有前途、乐观不乐观，而是它实不实用。他们关心的是员工是否可以无需多少培训便可以更多地利用电脑干更多的活。这个角度最成功的广告之一是“测试1-2-3”篇。


Ⅳ．解释麦金塔优势的三种途径


如题，主要是下面三种途径：


1．产品


解释麦金塔的工作原理。通过细节演示，指出它和其他电脑之间的区别（包括理由、性能、操作等）。表现它，解释它，演示它。新产品广告基本上采用这种套路。


2．任务


解释为什么麦金塔是完成任务的更好工具。比如说数据统计，麦金塔更得力的原因至少有下面几个：其一，它所支持的电子制表软件更强大、更丰富（其他电脑虽然支持，但不如它）；其二，麦金塔电脑更容易学习和设定（这样员工便可以少培训，多干活）。其三，软件更兼容，其四，更方便和其他人一起共享；等等。


3．人


解释现实生活中的人们都在利用麦金塔做出哪些创新。


Ⅴ．麦金塔的基本劣势（就1991年来说）


编者注：这部分我们删节了，主要是讨论麦金塔所面临的四种劣势：

1．价格太高

2．和PC平台不兼容

3．和PC不相连和

4．缺乏应用软件的支持
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对于购买个人电脑，即使很多思维正常、打扮体面的人也会被其技术层面的复杂程度难住。我们的任务就是帮助他们。


Ⅵ．会写的美术指导，会画的文案


接过服务苹果的接力棒，就必须传承这样的广告传统。

苹果广告往往比发布在同一期杂志上的其他广告更有趣、更可读，那是因为我们保持了这个传统。

优秀到能服务苹果的文案绝对了解文案这行：包袱别一下就抖光，文字巧妙，多点幽默感，能简单尽量简单。

我的意思是，用它们来帮助你表达思想，但千万别以为这些小伎俩就可以代替过硬的事实证据、深入的分析洞察或者感性的劝服。

细节决定一切。以淘气的方式调笑经典是苹果广告经常做的事情。乍一看，很像是“激进的”基调在说话，让你看某件新鲜事儿。但实际上，广告却在告诉读者非常重要的事情：苹果每一条广告中的内容都既好懂又好玩。而苹果，作为一个公司，是注重细节的。

由于我本人是文案，所以就这点讲得多一点。

美术指导同样也要懂得写作。他们应该看文案，如果发现文案不如他们想的那么好，就应该指出来。

20世纪80年代末期的平面广告很大程度受苹果广告那种干净、生动之风格的影响。现在，作为苹果的一名美术指导，你正在追循顶尖前辈们的足迹，比如：Lee Chow, Yvonne Smith，Houman Pirdavari和Brent Thomas。

学习他们的作品，对照你自己的作品对你只有百利而无一害。

不要为了打破苹果的传统外观而去打破它。

以前，不少人曾经挑战过这个外观，希望带来新鲜的面貌，但收效都不尽如人意。这我知道，因为我自己就曾掉进过这个陷阱里。

苹果广告理应延续它的优美特色。1983年的最佳广告和1986年的最佳广告一脉相承。1989年的也如此。

一条广告赢一项奖，固然不错；但赢两个岂不是好上加好：一个是单支广告，一个是整个广告系列。
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美术指导和文案一样重要甚至更为重要。

苹果广告的美并不是一个纯粹的“美术问题”，文案的支持也是必不可少的。也就是说，文字要和布局、画面相配合。

千万不要明明需要一个整版却只画出一半布局，或者拿出一张充满鬼画符那种字体的丑广告。

这听上去再明白不过，但奇怪的是，很多的确不错的创意最后却成了劣质品——都是因为团队不合作。


Ⅶ．苹果，未来属于明天，属于每一天


接下来的十年至少应该像上个十年那样让人激动——技术快速融合——电脑、电话、电视、软盘、手机、摄影、激光印刷，等等等等。

你可以想象附带电视、手机、录像播放功能的麦金塔，体积小得可以放在桌上或装进公文包。

这些都不是什么绝密武器，这些文章大部分都可以在《Mac世界》杂志上找到，只是我在有人将它们结集出版——当然售价合理——之前先披露了，其实也不算太早。

接下来的几年，我们帮助苹果赢得的将不单单是市场占有率，还应该包括心理占有率。我们要更广泛地传递并重新界定“以人为本的电脑”这个传统概念，让越来越多的人了解“[image: ]
 ”代表什么意思。

在仿冒者跟风仿效搭便车之际，我们必须维护苹果的价值和态度，找到传播的新途径。

如果我们这样做，如果我们能继续苹果“关联、生动、创新”的风格，我们就得帮助苹果成为21世纪最优秀的全球性品牌之一。

Chris Wall/BBD[image: ]
 /1991年1月
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为苹果服务的短短几年，

帮助许多文案和美术指导成就了回报甚丰的长久职业生涯。

就像值得品玩和珍藏的古陶罐一样，

Franklin Mint设计的苹果产品也是广告人为之心醉的栽培时象。
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（“在第四节休息的时候上厕所，那就亏大了。”）


为广告做广告
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强劲出击
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（推出Nasper这个P2P下载平台，让用户得MP3格式的免费音乐。）

广告之外的传播——甚至催生了新的媒体。
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旁白：
 这是一台高度复杂的商用电脑。使用它，
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你只需阅读这些。

（厚厚的一大摞手册呼地一声掉进屏幕。）

[image: ]


[image: ]


这是苹果的麦金塔，同样复杂的商用电脑。使用它，你只需阅读这个（薄薄的一本手册轻轻飘入屏幕）。或许…你可以判断哪种更复杂了吧。
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麦金塔。

（声音特效）我们其他人的电脑。

“商业机密”篇：60秒

（第一个镜头：通往人厅的走廊，然后摇拍会议场景。）
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福斯特（旁白）：…我们应该抢先铺货。

戈德处（旁白）：比其他家早六个月。

秘书（旁白）：时不起，戈登先生。刚才是洛杉矶的约翰·卡森在打电话…又未了。
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戈登：让他别挂。

戈德曼：卡森？

戈登：BBDO的。
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福斯特：装修公司？

戈登（笑）：不是，苹果的广告代理。

女：苹果电脑？
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戈登：是的，他们想给咱们做一条广告。

女：咱们？为什么啊？

戈登：咱不是六个办公室吗？现在每个办公室的每台电脑都连起来了…之前不愿碰我们老PC机的人现在都泡在苹果上不下来了。他们觉得这事极有意思的。
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戈登曼：那是不是我们都要出境啊？

戈登：不，我们才不呢。

戈德曼及女士：为什么不啊？
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戈登：在过去的15个月，我们的生产力增长了一倍，开发时间缩短了三分之一。

义德曼：这是好事啊。

戈登：那为什么我们要上全国性的电视告诉竞争对手我们到底是怎么做到的呢？
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戈登：啊，您倒是说对了。

旁白：麦金塔的威力可以拿结果说话。
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戈登：对不起，卡尔森先生。我们很愿意帮忙，只是律师不允许这么做。
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（甘地。印度“非暴力不合作”运动倡导者，权贵家庭出身，但亲自带领人民纺纱、劳作，和平地抵抗暴政。——译者注）
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（披头士乐队成员约翰·列侬和妻子大野洋子。为呼唤越战的结束，列侬和妻子七日不下床，希望以“爱”的行动感染世界。——译者注）
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服务苹果，就像跟随无数智者的脚印。这些前辈思维开放、教捷，但也遇到过大量令人头痛的问题。



这篇文章是Chris Wall在BBDO洛杉矶公司的时候写的。

从中我们可以看到，要建立一个品牌的长期基调和地位需要付出怎样的努力。

我们征得他的同意，并为一定程度的删减深感抱歉。不过，正如他本人曾经说过的，“文案必须服从布局”。还好，我们保持了其精髓。

和本书的其他部分不同，Chris的这段话是用另一种字体排出来的“苹果”。

Chris现在就职于奥美，和Steve Hayden一起负责IBM的案子。所以，假若你从IBM的广告里察觉出苹果的味道，不要太惊奇。

本文写作于1991年，当时Windows的早期版本正处于推广期——但技术上的对比仍然不过时。至于里面出现的人物李奥娜·荷姆斯利（Leona Helmsley），我们会格外给出背景资料。





————————————————————


(1)
  Steve是BBDO洛杉矶公司的头儿，原来就职于苹果的第一家代理公司圣路加。因此可谓是苹果广告的重量级元老。


(2)
  纽约房地产和酒店业大亨哈里·荷姆斯利的夫人，因为对员工和家人都很苛刻，被叫做“吝啬女王”。为了节省开支，她出镜为自己的酒店做广告，口碑很差。不过，这不是她后来入狱的直接原因——直接的原因是逃税。


MYER-EMCO音响

下面我们要介绍的是华盛顿特区一家较小的音响连锁店（现在扩展到影音设备）的零售广告战役，该战役让该品牌由第三名直升为第一名。

广告战役的指导思想起初很简单，就是告知人们MYER-EMCO是华盛顿特区品质最好的音响设备店。基本支持点：本市现有的最好的免费调试！

他们甚至在送货上门之前就测试过产品。

这种产品和服务的双重品质以及他们在当地的良好口碑，使他们确定了直截了当的定位和销售创意：

“华盛顿的顶级音响店”

当时，MYER-EMCO排名第三，音响市场竞争激烈，到处是重量级的商家和大幅度的让价。

于是，MYER-EMCO决定采取细水长流的战术，推出“一年一次，一年仅此一次”的特价活动。具体操作如下：

第一阶段

开头简单而弱小，但很有格调：

■请读全文。公司老板爱德·麦尔亲自撰写《发烧友音响单件购买指南》，凭此广告可免费获取一册。

■小版面印刷。全部出现在高档杂志上，简洁的标题密切围绕手册中的产品卖点。

■广播广告。通常由联合广告的资金支持，利用各个品牌来巩固麦尔的品质定位。
(1)



■促销。成立留声机检测站，免费为顾客检测唱片及留声机故障，这一招很能吸引客流。

后来，磁带流行起来，我们又增添了磁带检测服务。

这个项目我们做了将近两年。加了几家电台，后来又逐步提高了平面广告的版面和频次——从杂志跨越到报纸。

销售的增长缓慢而稳定，竞争对手则以跳楼价折扣为特点大做广告，广告费甚至超过了我们。

爱德·麦尔的专业性成为公关的依据，记者开始报道Myer-Emco。

凭借Myer-Emco塑造出来的智慧品牌个性，与竞争对手的“清仓大甩卖”形成了鲜明的对比，更坚固了Myer-Emco的定位——所以，当Myer-Emco推出“一年一次，一年仅此一次
 ”的特价活动时，顾客差点没把门槛挤破。

这时，两个对手中的一个退出竞争，Myer-Emco。劲头更足了。
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（“十个贴心小贴士。”）
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第二阶段

运动的重心并没有转移，但随着预算的增加，力度加大了。

■印刷广告。Myer-Emco开始发布整版广告，强化自己的专业性。

■磁带指南。随着卡式磁带和录音机的流行，Myer-Emco用长篇幅的文案细致讲解相关产品的使用和购买。

与此同时，增加免费检测服务。

■更大幅度的假日促销。Myer-Emco在节假日这个最为忙碌的季节取得了大丰收。

■“听听这里”篇平面广告。为了强化“听听这里”广播广告的效果，我们专门制作了一张展示广告中所提到的几种喇叭的平面广告。Myer-Emco的专业性跃然纸上。

■广播广告。我们保留了广告的独特声音，增加了电台分布和播放频次。大部分都采取以Myer风格为主、与其他品牌合作的形式。

■促销。我们设计了一个应季性的活动“Myer-Emco圣诞”，支撑形式有平面、广播广告和直投。其中，直投的广告函中列举了Myer-Emco的所有产品，其中精选的几款都可以作为礼品。

这无疑使得强者更强。
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送自己一个Myer-Emco的圣诞

这次活动直接把Myer-Emco带到了第一名的品牌位置。

应季广告、促销和直投（上图就是一封广告函）产生了巨大作用。

就这样，我们通过广播广告将一次小小的演示性活动演变成了一个大事件。而所有这些又带动了Myer-Emco的圣诞购物客流，使Myer-Emco尝到了从未有过的甜头。

（“Myer-Emco圣诞”既指过一个有Myer-Emco伴随的圣诞节，Myer-Emco又和“圣诞快乐”祝语“快乐（MERRY）”很相像。——译者注）

为什么能够收效

把客户推上第一名的位置，是每一家广告公司都渴求看到的结果。

下面是能够收效的几点原因总结：

1．首先产品要过硬

爱德·麦尔是一个精明的客户，他把对音响设备的专业知识转化为消费者所认知的品质和指南。

而一般说来，企业好，广告收效更好。而且，也更容易写出好的广告。

2．尽快地占据领先位置

从数量上说，Myer-Emco并不是老大。但以我们的定义来看，在质量上说，是第一（事实上，Myer-Emco在全国的口碑都不错）。

所以，我们不会羞于引导大众，将小众市场的第一变成对大市场第一的期盼。

3．放大差异

不管是创意，还是媒体选择，我们都采用了差异化策略。

假若当初我们追随竞争对手的游戏规则，也就是大幅降价的平面广告和强硬推销的电视广告，说不定早已尸骨不存。

我们的平面广告格调高雅，广播广告低调缓慢——反而更好地凸显出与众不同的风格，从而巩固了我们的品质地位。

消费者注意到了我们的与众不同。

4．坚持就是胜利

第一年，广告运动的效果很难评估。

生意还不错，但也不至于火爆。面对这种情况，要是客户沉不住气，很有可能掉头就走。

但Myer-Emco没有。两年下来，传播力量一再累积，终于看到了丰硕成绩。

5．运气不可少

两大竞争对手花着各自的钱，围绕着降价你争我夺，自毁品牌和格调。

我们正好在夹缝中显示过硬的品质。

而正好，相比其他地区，华盛顿是一个消费能力极高的市场——没有其他地区常见的经济压力（想想你要交多少所得税就知道了）。
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（“交给我们的接线员更好。”）

卖点。MYER-EMCO有独立的音响设备调试实验室（服务态度和能力的确也是华盛顿第一），因此，购买MYER-EMCO得到的附加值更多。他们还提供免费的酬宾服务——可以去他们的检测站免费检测留声机（说不定买一根新唱针）。现在又流行听唱片了，（就是那种中央有个洞的大黑盘子）。
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客户自己写宣传手册。这本音响购买指南批评了音响市场价格“水分”太多等恶劣做法。老板爱德·麦尔是一位受过专业训练的音响工程师，因此有能力写出权威而专业的指南，从而帮助MYER-EMCO树立起“专家”的信誉。
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（《今日美国》软文：“打破家庭音响的阻碍”。）

[image: ]



圣诞MYER-EMCO！


时机选得好，广告便有可能事半功倍。爱德·麦尔是一位老练的零售商，深谙什么时候该到市场上搞出点动静。

我们不必像其他零售商那样因生意不好而盲目地做广告，而是在生意好时充满自信地做广告。

当然，这样的好事不是想有就有的——但这肯定是做广告的更好的一条路——如果可以的话。

“华盛顿的顶级音响店”是一句很好的口号，但还不够劲爆。于是，我们做了一点改动：“华盛顿的顶级圣诞礼品店。”

与此同时，推出抽奖的广播广告和印刷广告——这不也是圣诞礼物吗？

[image: ]



“听听这里”篇：60秒广播广告


主声：Mycr-Emco为您推出一套新的音响喇叭。

（副声）：（听听这里）。

主声：小的就像雅马哈的迷你型。

（副声）：（听听这里）。

主声：或者…大一点儿的，不到150美元的波士顿型…也许更加适合您。

（副声）：（听听这里）。

主声：以及外连卧室喇叭、全新的客厅立体声喇叭、全新的JBL喇叭还有Acoustat三号。

（副声）：（听听这里）。

主声：舒适的Myer-Emco试音间让您感觉如坐家中，专业的调试人员更是…聆听您的需求。

（副声）：（听听这里）。

主声：找一套好听的音箱…把你的音乐和双耳交给Myer-Emco吧。华盛顿顶尖的音响店。


迷你广告战役


该广播广告与印刷广告相互配合，开始产生一定的作用。

我们后来又追加了更多的小幅印刷广告和广播广告，算是掀起了一场迷你的广告战役。


磁带检测服务


这也是建立在店内促销活动基础之上的一场迷你活动。原先的留声机检测是满足唱片市场的需求，强化Myer-Emco的专业形象。但既然现在磁带越来越流行，那干脆再添加一项服务。

除了继续为依旧很大的录音机音响市场保留磁带检测服务外，我们还利用这次活动，用“热门”的新立体声元素来加强Myer-Emco的专业形象。

“Myer-Emco带你上路！”

随着汽车音响市场的升温，爱德准备提供一项新的服务：“Myer-Emco带你上路！”

这一次，仍然是老话重提：通过突出自己高端音响产品和安装技术的特点，进而提升自己的专业形象，巩固自己的领导地位。
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爱德·麦尔。客户聪明，也是你的一桩幸事。


圣诞前的广播广告


虽然我们尽量想让MYER-EMCO一年只降一次价，但每隔一段时间，我们总能抓住机会再制造一次额外的促销事件。

这次，我们就把一次小小的清仓活动演变成了一次大事件——它同时还带动了圣诞购物的人流。

广播是这次活动最重要的媒体。

重申：恰当的时机发布恰当的广告。


“圣诞前夕的特价”篇：30秒广告


旁白：［圣诞音乐弱］：

“所有的商店

都在圣诞前特价。

堆得再高的货品，

也要被拿下。

货物蜷缩在货架，

一件一件像蜗牛。

前来选购的人们

各有各的购买理由。

妈妈穿着古奇（Gucci），

身段真不坏。

‘看啊，孩子他爸’，她说，

‘一下子能省10块50块’。

那么来我们的店吧，

如果你喜欢杀价

只不过，朋友，要快。

特价也就这个礼拜。

Myer-Emco圣诞前夕清货，

就在Myer-Emco。

华盛顿的顶级音响店。”



————————————————————


(1)
  真正的联合广告。
 我曾经写过一款价位很高的盘式录音机的广播广告——不是一般家庭都买的那种。多年之后，我得知他们的政府销售部门向中央情报局销售了大批产品，难怪他们有那么多的联合广告费。




麦当劳

“我们当中任何一个人，也不可能比我们所有人加起来更聪明。”

50多年来，麦当劳作为全球性的品牌之一，团队精神和集体执行之所以能够持续，就是因为有上面这个思想的指导。

核心价值：QSCV

消费者知道麦当劳都有些什么——那是建立在一套简单而有力的共同企业价值观之上的恒心——QSCV。它们是“质量、服务、清洁、价值”四个单词的首字母缩写。

店内的执行成就了这四个字母。

他们将顶尖广告公司的作品与巧妙的店内和本地营销结合了起来，至少有100多种区域性的麦当劳联合广告。

结果大批各不相同的产品便有了相应的大批各不相同的广告，但风格统一，执行有效。

[image: ]


（“全国通用路标就在前方。”）

新创意的威力

一天，一位名叫Ray Kroc的奶夕搅拌器推销员碰巧迈进了一家名叫麦当劳的餐馆的门。

他们把有限的几个菜和低价位装配成生产线，于是“QSR”（快捷服务餐馆）应运而生。

最初，Ray关心的是自己能卖出多少套搅拌器，于是他给麦当劳开发了一个版本，也就是我们所知的“麦当劳”。

早期广告

恰在此时，另一个重要的人物也出现了——他和麦当劳的老板想法一样——那就是凯斯·雷纳德，芝加哥广告公司（当时叫尼德汉，现为DDB，即恒美）的一位年轻创意总监。

现在，凯斯成为恒美的总裁。早期两场经典的广告战役“你理应休息一天”和“所有的一切都是为你”都有他的诸多汗水。

品牌成长起来了——几乎可以说在各个方面——结果是惊人的。

全国及地区性广告

从一开始，麦当劳的广告力度就是全国和地区相互结合的。总部给子全国性的补助，但地区加盟店自己也要拿出资金做联合广告。

这既对麦当劳好，也刺激了各个广告代理商之间的竞争。

随着品牌的壮大，尼德汉不再够用，他们又加进了李奥·贝纳，还有擅长伦理广告的Burrell。此外，还有各式各样专业的促销公司。

儿童广告

儿童不仅仅是广告的重点诉求对象和主题，甚至还享有专门针对他们、以麦当劳叔叔为主角的广告战役。

很多麦当劳店门口都有麦当劳叔叔罗纳德的人像或长椅。孩子们购买开心套餐，获得玩具或者游戏指南。

另外，麦当劳对于青少年也很重视——格外把这块市场划出来，有专门的广告预算。

促销

麦当劳的广告基本上都支持自己的促销活动。

他们在价格上做文章，但绝对不会以牺牲心理价位为代价。他们经常推出特价的“限时”品种——以引来更多的顾客。
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“Big Mac出击”侧重于促进Big Mac的销售，而“今晚就吃麦当劳”则侧重于在人流量低的时段——晚餐时间——带动更多的客流。

“麦当劳早餐”就更加意义非凡了。其他餐馆甚至因此而学习到：原来早餐也是销售的机会。

麦当劳从来没有停止过的一种促销活动是儿童开心套餐，往往和当季电影搭卖。

“大富翁”等游戏吸引顾客不断回头（当然，如果出现问题，公关力量会挺身而出处理这些事情）。

其他媒体

麦当劳有实力去尝试各种东西——大至户外的广告牌，小至收银台前的标语——更不消说地垫和生日晚会的一些用具。

他们的市场营销力量时刻关注着麦当劳体验的每一个层面。

地方性搭卖、事件及赛事赞助、伦理广告和社区建设——地区性营销人员的全力支持使麦当劳得以实施这些活动——麦当劳随处可见。

一个世界品牌

时至今日，麦当劳的形象无处不在，就像下面这两个户外广告牌（分别在美国和加拿大），根本无需文字。

QSCV是其间的翻译，成功的经营使得麦当劳逐步壮大——遍布全世界。
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（玛丽莲·梦露的名字首字母是M.——译者注）

而他们还在继续寻找新的点子——不管它们藏身何处。

问题

我们不可能身处一个完美的世界——麦当劳也不例外。

不可能每一样产品都能成功——成人口味的Arch Deluxe就是彻头彻尾的失败。

此外还有其他问题，如脂肪含量、工资待遇和环境污染等。

在很多方面，对于当今市场主面对的众多压力，麦当劳的反应已经非常积极，这并非易事。

比如说，他们的包装盒从不可回收的特丽龙到可回收的环保材料，而回收包装涉及到大量的后勤努力，但他们做到了。

成功制胜点

不管怎么说，制胜点还是有几个的：

平面设计。平面设计是强化标识系统的一个重要元素。看看麦当劳的Logo，统一风格的平面设计和强烈的图像都发挥了什么作用。

创意小组。创意小组不仅仅是广告代理商，还有整个公司。如果每个人都积极参与，把事情做好，结果会怎样？如果没有开心套餐、Big Mac和麦当劳早餐，那是什么样子的一个麦当劳？

新的机会。他们有实力去做很多事，而他们真的做了。

环视市场营销矩阵，哪儿都能看到麦当劳的影子，大小都有。

下次，当你想尝试点新鲜东西的时候，比如做个西班牙风味的广告，在售点支个大屏幕，或在相当草根的小范围促销，很有可能是在嚼麦当劳嚼过的馍。所以，好好学吧。

最佳练习。不知道你听没听过这个短语？很多商业顾问现在都在用。

如果你准备投身于广告或营销，你会发现别人总是时常拿麦当劳的金色拱形举例，而他们很有可能就在你身边做这个。
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一致性&品质


广告提出的承诺，产品务必要兑现。

麦当劳的成功，很大程度上就来自于店铺这个层面品质与广告承诺的相符。

也就是说，消费者知道自己走进门能够得到什么。


店内的创愈


知道Big Mac怎么来的吗？

知道“开心套餐”和“麦当劳早餐”怎么来的吗？

这些都只是麦当劳当地经销商的杰作。他们总是在不断地比较和分享新的点子。

麦当劳就是一大群希望把事情做得更好的聪明人共同努力的结果。
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你理应休息一天。
 广告将快餐与美国人的家庭观念结合起来，变成了自己的一个简单主题。
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“赶紧拿起水桶和墩布。”
 在这条广告里，麦当劳的员工载歌载舞，告诉人们他们的店铺有多干净。不但特许商们很喜欢，观众也得到提醒：麦当劳是一个让人们快乐工作、实现美国梦的地方。
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孩子们也能看到属于自己的广告——麦当劳叔叔和菜单上的其他人物。
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（“别人做不到的，麦当劳能。”）

麦当劳早餐创选了一个全新的销售机会。麦当劳鸡蛋松饼是一家加盟店的创造发明。
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游戏增加客流。
 顾客为收集玩具而反复光顾。另外，宣传手段很清新。不过，如果你是几年前看到这个，你大概还不知道曾经有一条丑闻，就是负责游戏监控的一个人背地里把大额奖金给了自己的亲戚和朋友。不过，麦当劳（及其危机公关小组）很快就把这件事摆平了。
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地方性促销。
 全国性促销与一家地方电台搭卖的广告。
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和体育有个约会。
 NBA巨星拉里·博德和迈克尔·乔丹同时出现在一条广告片中。麦当劳喜欢启用体育明星，包括地方加盟店启用当地的运动员。
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家庭观念。
 几乎每个家庭都一起去过麦当劳。麦当劳捕捉到这点，把它们编织成优美感人的故事和情境，引发人们的亲身联系。
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牢固的纽带只需简单的沟通。
 消费者已经把你的讯息储存在他们的记忆中了。
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（“晚饭好了。”）




星巴克

广告？什么广告？你在哪儿都可以发现一家星巴克。（哦，还没有，但很快就会了），你还会发现他们的传播活动主要集中在自家店内。

地段、地段、地段

一说到零售业，他们就会告诉你最重要的三个词就是上面这三个——事实确实如此。

但也有很多地段一样的商店业绩并不如人意。

假设你乘坐时间机器回到星巴克还没有问世的年代。你叫上庞大的MBA队伍去调查咖啡的所有数据看看星巴克有没有成功的可能。这些MBA应该找过了数据——成长低或根本不成长、年龄统计数据、利润边际小，等等。十有八九他们会伤心地摇着头，坚定地告诉你：“没戏，没戏，算了吧！”

米兰灵感

曾几何时，一个到意大利旅游的西雅图年轻人注意到了街头随处可见的咖啡馆。

他叫霍华德·斯舒兹，是美国一家烘烤咖啡豆的小公司的职员。回到西雅图后，年轻人便询问老板有没有兴趣向零售领域扩展。

那时候，公司的情况不好，而且他们可能已经看到了“日子”。但老板说如果他愿意便不妨试一试。于是，霍华德欣欣然试起来。

很快，一位名叫哈里·罗伯特的设计师兼商人进入运作，他们开张了。漂亮的图文形象、得力的推广和美味的咖啡还只是开始，他们开始着手传播活动了。

他们对不同的目标——顾客、雇员和投资方——采取了各自不同的传播攻势。

下面，我们就看看他们是怎么把这壶营销咖啡煮香的。
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热情的邀请。
 为了增加客流，星巴克定期派发标有“星巴克”字样的免费体验券。既然这是一个以地段为主的行业、当然要选择合适的派发地点，邀请路人进店喝一杯免费的咖啡。这还不够——你要让他们喝到最好的。

[image: ]



绝妙的经营。
 上图是店内宣传册里面的一份跨页广告，它同时也是一张店内海报。这幅画介绍了不同种类咖啡的差异，鼓励顾客也成为咖啡专家。这不仅仅是在促进销售，而是在开始建立关系。现在，你在按自己喜欢的方式点咖啡时就更内行了。
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精美的包装。
 星巴克放过任何一个销售机会。

购物袋、咖啡豆、咖啡杯、研磨机……每一个都可以充当传递星巴克是个雅致去处这个信息的工具——每一个都可以成为销售星巴克和让人把星巴克带回家的工具。
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（“爱拿铁。”）

容易得到回应的广告。

嘿，免费的拿铁！
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（适应且生存。加冰星巴克。）

海报、广告、应季促销。这张漂亮的广告推出夏季加冰咖啡。巧妙的营销与热饮恰逢其时的对抗。怎么办？来杯冷饮呗。

哦耶，广告

更准确地说，是传播，是营销传播矩阵。

要说它是广告，从它提出的卖点来看，倒是挺像：夏天到了，天气这么热，进来喝杯加冰的免费咖啡。

但跳出广告的圈子去看，你会看到传播。首先，他们非常善于运用一种重要传播媒体——他们店铺的氛围。

音乐慵懒地放着——买张CD，这很好办。

小口小口撮着咖啡，翻翻桌上精美的小册子，完全放松。

圣诞贺卡？

呵呵，其实是姜汁拿铁的免费体验卷。
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咖啡馆文化


这是一家图书俱乐部与星巴克的搭卖——星巴克和当地一家图书馆。他们还和音乐会、诗歌朗诵会等等联手。不管你去不去，你都会觉得这就是咖啡馆该有的味道。
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漂亮的Logo是里巴克一切商业成功的起点。色彩选择很恰当——稳重而且彰显质感的墨绿。另外，星巴克本是一个从事咖啡经营的古老家族的姓氏（和Folgers一样），当时已经是霍华德·舒兹效力的咖啡公司的名称。
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漂亮的店铺。
 外观不错，地段也好。


分析


下面这段文字是星巴克给投资方以及房产方（任何适合开店的位置他们都积极靠拢）的介绍性说明：

星巴克咖啡公司是一家总部设在西雅图的私人企业，在美国拥有100多家零售店面。不但现场供应意式咖啡，而且出售咖啡豆及咖啡制作器材。里巴克的目标是在不同城市的咖啡市场都树立最优秀的名誉。

凭借质量、服务、速度和清洁四个载体，星巴克去实现这个战略。

里巴克身份（标志）的每一个侧面都必须强调这个往往自相矛盾的优秀品质，高品质、高速度。


咖啡


按照最严格的质量标准，现场研磨的顶级新鲜阿拉伯咖啡豆……星巴克认为咖啡煮制的最佳境界是每杯之间没有差别。


食物


店内全天供应新鲜的松饼及各式点心。所有食品都是店铺现场制作，十分新鲜。

其他的因素还有……


装修


商档装修、现代欧式风格。每个店而总面积不大，一般不超过600到1200平方英尺……座位有限，光线明亮但不刺眼。有些顾客一天最少来两次，店员可以叫出他们中许多人的名字。
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充分的沟通。
 星巴克产品中最关键的因素是员工，因而人员培训和内部沟通致关重要。因为对品质的承诺必须由高素质、爱团队的员工去履行。上图是公司的内部杂志，就宣传了那种承诺和敬业。
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下一步


旅行的要义就是不断前行……


下一步……

然而，广告行业里面，决定总需要经过缓慢且繁复的探求才能做出；并且，往往要到截稿期前的最后一分钟才可以稍微舒缓一口气。

太多的时候，我们无力抗拒本能的反应，在焦虑和惶恐之间转换。对此，我的建议是：用行动取代被动反应。

似曾听过？

你是用行动取代被动反应吗？试试这个……如果控制不了过去，那就把握现在。

想想事情的现状，想想事情未来可能会怎样，你可以采取什么行动让事态往好的方向发展……来一个深呼吸。

诺贝尔奖得主、化学家帕斯特说过：

“机会眷顾有准备的心灵
 。”

为未来时刻准备着吧。

你想去哪里？

你的下一步是什么？

打个比方说……写广告之前，至少你应该明白自己想让广告去做什么。

开会之前，找找都有什么新鲜事可做，然后找机会去实施。

不要期望太高，找出可以积沙成塔的东西。

不要瞧不起沙子。

不厌其烦地修改文案。

看看能不能找到更多的途径，向别人解释你的大创意如何体现在售点的小小纸片上。

尝试新的广告，尝试新的战役。


一遍不行再来第二遍。


目光放在下一步，你便知道当前需要做出哪些改变——是改变你的习惯呢？还是改变他人的观点？

每一个“下一步”都会有所变化。

别逃避难缠的问题和难缠的客户。
(1)



解决几个，你的职业生涯说不定便光明在前。

闻名江湖之后，人们甚至会带着问题主动找上门请你帮忙。

自然，客户就是有问题需要你解决的人。如果他们没有问题，还要你干什么？

至今还记得一位年轻文案给他的前广告公司写的一份新战役广告。

他说：“……我们在寻求难题。”


这样一句话可不正中面临难题的客户的下怀？很聪明吧。

不幸的是，公司不打算启用这么大胆的说法。

但幸运的是，他把这个战役当作代表作收进了自己的作品集，凭借它找到了一份新工作。

我坚信这个年轻人会很有出息，因为，他理解了广告行业的精髓。

珍惜每一次挑战，不要因为解决不了一个问题而踌躇憔悴——这是一个很辛苦的行业。

有很多无法解决的问题，尤其在艰难时期……

很多富于想象、智慧和才能的人在广告业之外收获了满足感。

记住，老板既然因为你能做事而支付你薪水，你就要开开心心地干。

这样做的时候感觉会更好。

如果难题都倒不了你的胃口，你就可以把它们一一吃下。



路走得越长，但愿你的事业也越丰富。

勇于面对辛勤的工作和经常的压力，你便会拥有灿烂的人生。

每当项目圆满完成，又一个企业因你的努力而更加繁荣时，你会感到更加满足和幸福。

广告回报你以日渐丰富的经验和知识。这是一份报酬很高，但朋友情谊更长久的工作。

现在，本书终于要结束了。

下一步要靠你自己走了……

你有怎样的目标？

你有怎样的战略？

你打算采取怎样的风格？

你打算利用什么策略去帮助客户拓展业务呢？好好想想。

想想怎样帮助你的朋友和业务伙伴。

帮助他们，就是帮助你自己。

这是一项团队运动。

发挥你的天赋。

祝你好运！

布鲁斯·本丁格尔






文案之路是一条没有定数的路。李奥·贝纳手下一位叫Don Novello的文案就转行到了其他行业。迪斯尼动画电影《亚特兰蒂斯：失落的帝国》里面吹牛的Guido Sarducci神父就是他配的音。所以，很有可能，你会成为一名出色的文案人员——或者动画人物。谁知道呢？下面是他给旧金山艺术学院做的一条幽默电视片。

[image: ]


Guido Sarducci神父：你愿不愿意每天和朋友泡在一起，一边喝着咖啡，一边谈论一些你压根儿一无所知的事情？

如果你的答案是肯定的，你愿意做这些事情，那你完全具备做艺术家的素质。

当艺术家，可以穿得邋里邋遢。如果不想和某人说话，就可以实话实说：“嘿，我现在不想和你说话，我是艺术家。”

明白了吧，这就是当艺术家的好处。

你想干吗就千吗。

[image: ]


现在请看我手里的图表——上面是不同职业所要求的起床时间。

医生6点30分。大清早的，怎么样？

律师可以多睡15分钟，6点45分起。

工程师，7点半。很不错。

但艺术家，总的来说，不到11点45不必起床，比睡到10点半到11点的神父都要爽。

[image: ]


看来，我是错过那班船了，但你们还没有。

你们还有机会成为艺术家。

给旧金山艺术学院写封信吧，索要一份介绍材料，说不定人家会寄给你。谁知道呢？



————————————————————


(1)
  当然，这与有些应该避开的问题和客户往往纠缠在一起，很难区分。

经验会告诉你难缠与不可能之间的区别。

不过，这种智慧通常要在吃过苦头之后才能获得。




美国人一次一次地翻版，可见这本书厉害；

写一本书，能支撑起一个团队和公司，可见这个作者厉害。

这么厉害的作品和作者，我们为什么不拜访拜访？

[image: ]


黄升民

中国传媒大学广告学院院长

现在的时代，眼花缭乱的东西确实太多，

唯有内心的潮涌才是制胜的法宝。

《广告文案训练手册》教你如何酝酿、

如何体验、如何消费、如何思考。
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刘立宾

《国际广告》杂志社社长兼总编

如果你已经在做广告，我建议你拿这本书做参考；

如果你正在学习做广告，千万不要错过这本好书；

即使你不是文案，阅读本书也将使你乐趣无穷。
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徐建

北京东方捷先广告传播有限公司总经理

这是一本绝佳的关于广告文案写作的工具书，定会畅销、长销。

[image: ]


徐智明

龙之媒广告文化书店董事长
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AUTHORITY
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Never buy clothing
by the pound :
from someone ‘
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It was the Summer of '77 when we
came upon the Spanish Paratrooper
shirts—shirts made to go through
wars. Our kind of shirta. We were
not retailers, but an artist and a
writer who enjoyed dressing in our
own way--in functional,well-nade, P
natural-fabric safari-style cla'.hlmt. {
We spotted those shirts in a damp
uzmhouao in a dark Madrid alley and
e -had then shipped home to
R REMIER the U.5, That's when
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buy clothing by the
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Wi ! == nowd TS YouR TURN
TO “FALL APTr” Now Bear it!

This 97-1b. Weakling Became °
“The World's Most Perfectly
Developed Man™

They used to think there
wain 't much bope for ma,
I was a 97 pod seares
crow. Then | discovered
Dynamie-Tenslon,

Most Perfectly
Developed Man.™
Now 111 gire you PRLOOF {n fust
method can make YOU a NEW MA
mergy

I'l ‘PROVE You Can Have a Body Like Mine!

7 days thal my same
N of glant pewer and
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Adolescent Pimples
Kill YOUR dates

RING the
ing the beginn
nce—from about 13 to 2§,
rtant

years

le:
or even longer—impo;
glands develop and final
takes place. This
turbances throughout the body
The skin becomes oversensitive.
in the blood irri
sitive skin and
s break out

causes

pimple

Fleischmann's
Yeast clears the
blood of skin irri
tants. Pimples go!
Eat 3 cakes a day
until your skin
clears. Start today!
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dull streaks when it dries,
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HOW NOT TO GET
PLUCKED AT THE
POULTRY COUNTER.

by Frank Perdue

Every day thousands of women go to stores Nether we £ the best mteres of
thinking they know how to select a fresh chicken. ey
Read on, and leam how little you know. L
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LOST WATER RETURNS TO
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F YOUVE GOTAHARD HAT WEAR IT F YOU DON'T, GET ONE.

FORGET
YOUR HARD HAT
AND YOU WON'T

REMEMBER
WHAT HIT YOU.
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"Take Macintosh out
fora test drive.
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JULIAN LEW15 WATKINS

THE 100 GREATEST
ADVERTISEMENTS

WHO WROTE THEM AND WHAT THEY DID
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There Are Two Times In Life
WhenYou're TotallyAlone.

Just Before You Die.

And Just
BeforeYou Make A Speech.
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"Where is that big black bag
going with that little man?"
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The Beauty of
Whiter Teeth

The way is easy,
quick, delightful.
Make this test

offers you a plnum test—a way

to whiter teeth. M now unploy it
Many pretty teeth you sce and envy a
probably due to its use.

Find out what this method means.

Dingy film-coats

Y teeth a viscous film. Much
of it resists the tooth brush, clings and
stays. the teeth's great enemy.

Film soon discolors, then forms dingy
coats. That is why teeth grow cloudy.

Film holds food substance which fer
ments and forms acid. It holds the aud
in contact with the teeth to cause decay
It breeds millions of germs, and they,

ith tartar, are the chief cause of pyor-

New methods now

ou feel on

Dental science has in late years found
ways to fight that ilm. One acts to dis-

Avoid Harmful Grit
Prpsodent rurdies the flm and
remeves it withewt l.r-'.l
. s peliahing s
lv o' than
e » Ot rm~u-l whieh con-
Lalne harsh

'l

the
t harmful scourin,

integrate flm, one to remove it
withou
Able lul"-ovmn plov(d lhou meth-
ody effect. Then ew.
pu(e was cruled to lppl
The name is Pepsodent. Careful pcopk
of some 350 nations are employing it

today.

Other great helps
Pepsodent also mulnphn the alkalinity

of the saliva. Also
Those are there to
d:;eu starch deposits
of Pepsodent gives them manifold
Kt

These results are bringing & new denta
era. You will never go withouw
when ycu learn how much

d for the 10-Day Tube. Note how

feel after using. Mark

the absence of the viscous Alm. See how
teeth whiten as the film-coats disappear.

The results will amare and delight
you Cut out coupon

ﬂ PAT OFF.
Pepsadéani
RLQ U
The New-Day Dentifrice
Now advised by leading dentiets the
world over,

10-Day Tube Free "*

THE PEPSODENT COMPANY
Dept. 200, 1154 5 Wabash Ave, Chicage. M
Mall 10-Day Tube of Pepsodent 1o

Only ous tude 1o & Gamily
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Letyour fingers do the walking. |
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John Hancock





OEBPS/Image00799.jpg





OEBPS/Image00800.jpg





OEBPS/Image00803.jpg





OEBPS/Image00804.jpg





OEBPS/Image00797.jpg





OEBPS/Image00798.jpg





OEBPS/Image00795.jpg





OEBPS/Image00796.jpg





OEBPS/Image00996.jpg





OEBPS/Image00997.jpg





OEBPS/Image00998.jpg





OEBPS/Image00999.jpg





OEBPS/Image00995.jpg
[
| 1 dont

sleep.

Vit e Kot b o 1A,

el gleeping ™






OEBPS/Image01004.jpg
- e SR

fehetcli £ (H9) 1€ (b
H) AT J R 2L L

K18 / ) R

mi 2,
KAANGE (LiESEH)






OEBPS/Image01000.jpg
magazine





OEBPS/Image01001.jpg
[how tofput your book together]|

and get a job
in advertising

by maxine pastro

215t cantury






OEBPS/Image01002.jpg





OEBPS/Image01003.jpg





OEBPS/Image00985.jpg





OEBPS/Image00986.jpg





OEBPS/Image00987.jpg





OEBPS/Image00988.jpg
Surdyk's Beer Sale ends Saturday, May 26,

s LIQLC 113\"1»





OEBPS/Image00993.jpg





OEBPS/Image00994.jpg
\\\‘“’”‘4‘“‘

“‘CW‘“\\M“"

b\{.ﬁv\*%ﬁd\ﬁ
[ 5






OEBPS/Image00989.jpg
\
BeerSale,
\
|

| ThePlcelil
e Crawling.

2%

Fﬁhm()punﬂcah\kaKlZﬂ ‘






OEBPS/Image00990.jpg
B

| Ajolly goodpri

|






OEBPS/Image00991.jpg
Free rearend
alignment.

M o e o o g himery md e ot i .
Jois the YMCA. We o 8o cormplete b e

hlﬂ*ﬁﬁ.u
YMCA






OEBPS/Image00992.jpg
SklnleSS.BOneleSS. 25¢O£f in]\i()lmkl?(\k\\lﬂln
QuarterLess.

t
‘)‘,

Savea g
B chunks un
Ready bo s

I.GD






OEBPS/Image00394.jpg





OEBPS/Image01040.jpg
1, Powerful technology that
is easy to use.

2. Built-in networking.

3. Thousands of appli-
cations that work together.
4. Growth w /o disruption.
5. Cool graphics help
impress potential dates.
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Are you a
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Would you like to be?
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THIS SHOULD
HAVE RUN
LAST WEEK.

We're looking for a media buyer with at least
1% years experience in television and print buying.
If you're interested in placing ads
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