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内容概要

广告是一门关于如何在更多机会下卖更多产品给更多人，从而赚更多钱的艺术。
广告始终来自于人性，只有能够让人心感动并有效将产品信息传递出去的广告，才是一支真正的好广
告。

如何规划你的广告宣传？
如何让消费者回应来自广告的各种信息？
如何定位你的产品？
哪些广告影像最抓人？
什么样的广告标题才能创造最佳销售成果？
如何撰写真正具有销售力的广告文案？
什么样的字体运用在广告中最有效？
怎样运用色彩提升销售？
为何选用正确字体对广告如此重要？
吸引注意力的最佳设计布局是什么？
广告要重复几次才能发挥效用⋯⋯
《1001个广告法则：来自全球最成功的广告宣传创意和策略》是一本非常实用的广告宣传创意和策略
经典。
作者路克·杜邦教授是广告、营销传播领域的顶尖学者，他结合经验法则，并运用心理学、社会学及
传播学原理加以验证，从广告策划、产品定位、构图影像、标题文案，到字体选择、设计布局、色彩
意涵，以及比较式广告的运用和广告重复的效益等方面，全面而详尽地阐述了广告宣传创意与策略中
的秘诀。

《1001个广告法则：来自全球最成功的广告宣传创意和策略》不仅包括广告创意和策略指南，还提供
营销任何产品与服务所需的洞见、工具及技巧。
通过本书，读者可立即抓住广告传播活动的核心要素，掌握成功广告活动的要诀。
对正在从事广告相关实务的人士而言，此书提供了最好的参考资源；对正在学习、欲进入广告专业的
学生而言，此书可作为广告操作的学习手册。
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章节摘录

版权页：   插图：   研究表明，80％的人买运动鞋并不是为了运动而是为了别的目的。
运动鞋市场竞争激烈，我们仍然能将其各种品牌区分开来。
耐克的宣传口号是“Just do it！
”它通过一些体育明星来为它200美元一双的鞋子做代言人。
彪马和阿迪达斯公司则采用了更加传统的一些方法来再创过去的辉煌。
新百伦关注的是成人主顾，它通过那些对其产品满意的普通消费者为其做宣传。
 很明显，人们都不愿承认他们的购买选择受到了广告、宣传口号、宣传片和广告语的影响。
他们会说自己是在搜寻信息，而其购买习惯是非常理性的。
但事实并非如此。
 几乎所有的人都不能将一个品牌同另一个品牌区别开来。
一项研究对300名抽同一牌子香烟的人进行了调查。
调查者让他们抽不同的香烟，但不告诉他们具体的品牌名。
事后，让他们将其与平时抽的香烟进行比较，只有2％的人能区分出平时抽的香烟。
营销专家在对音响、剃须膏、啤酒、软饮料和香槟酒购买者的调查中也得出了同样的结论。
 最近，研究者还做了这样一次试验。
他们将三洋公司的标签贴到一台汤姆逊公司的设备上，然后让900个人对这台设备和另一台同样的设备
进行比较。
70％的人认为贴有三洋的这台设备性能更优。
但事实上，这两台都是汤姆逊公司的产品。
 在市场营销时，我们并不是在销售产品，而是在销售产品的定位。
实际上，我们在选择产品和品牌的时候，无形中就表现了我们自己的个性。
不管是啤酒、香烟、牙膏、硬件、运动鞋还是汽车，我们花钱购买产品时也是在表达我们的社会身份
。
 为了吸引顾客，你必须对你的产品在市场上进行战略性定位。
天联广告公司的调查发现，40％的被访者表示由于产品种类繁多，他们很难做出选择。
在香烟以及谷物产品方面，被访者的困惑更加明显，其比例分别为80％和72％。
2．追赶战略    毋庸置疑，首先想到这种产品定位策略的是艾维斯公司。
20世纪60年代，艾维斯公司在汽车租赁行业中排名第二。
该公司当时发起了一场广告宣传，宣传口号就是“艾维斯排名第二，那为什么还选择我们呢？
因为我们更努力”。
    让人惊讶的是，这一战略竟然使艾维斯公司的市场份额增加了6％，这可是这家公司13年来第一次赢
利！
后来，在消费者心目中，艾维斯和这个行业的老大赫兹并驾齐驱，不相上下。
同时，由于艾维斯公司的上升，排名第三的国民租赁公司开始丧失它的市场份额。
    这个现象如何解释呢？
根据一些心理研究表明，消费者很难同时想起同类产品的两个品牌。
对于一种产品，人们能认出来的也只是排名前两名的品牌。
电池行业，人们知道永备和金霸王；胶卷，人们则认识柯达和富士；漱口水，李斯特和斯够普两个品
牌最广为人知。
同时，消费者通常只熟悉一种具有代表性的品牌。
    3．低廉的价格    低价格是第三个定位战略。
由此，你可以将消费者吸引到你的商店，扩大客户群，改变他们对你产品的看法，从而提高你的竞争
优势。
    美宝莲化妆品、巴巴索剃须膏、飒雯影印机、ABC洗涤剂、金鹰啤酒，以及加拿大西捷航空公司都
成功运用了低价的定位战略。
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    天天旅店、舒适旅店、6号汽车旅馆、伊客诺旅舍和超级8号汽车旅馆都将自己定位为经济型旅馆。
    自1986年起，灰狗长途汽车公司就以“省钱汽车”自称，以其极低廉的车费做宣传。
    20世纪70年代末期，日本富士公司对同产业的龙头老大柯达公司展开攻势，所使用的战略定位就是
“同样的品质，更低的价格”。
这一措施帮助富士公司将北美的市场份额从10％提升到25％，而同一时期，柯达的市场份额则从80％
下跌至65％。
    新起的折扣风潮刺激了1美元商店和小盒装打折零售业的迅猛增长。
在美国，那些希望买到更小更方便的小盒装日用品，而又不想在价格上吃亏的顾客会选择1美元通用
、多省、1美元账单、巴克大叔、拉茨来斯和家庭1美元等零售商店。
他们在那里能买小到一般的洗衣剂，大到打折了的珍贵物品。
1998～2000年，低价零售商店的销售额以每年平均6％的复率增长。
AC尼尔森所做的调查显示，超过66％的美国家庭会去1美元商店购物，而这一数据每年都在增长。
    论及大型超市，沃尔玛就是“低价”定位的一个很好例子。
山姆·沃尔顿于1962年创办沃尔玛。
这家美国连锁超市现在广布世界各地，拥有160万雇员，5170家分店(其中3600家位于美国)。
每周都有1．38亿名顾客光临沃尔玛，它的全球销售总额达到2563亿美元。
    4．高价定位    奇怪的是，人们并不总是选择价格最低的商品。
高价定位战略适用于所有的产品，尤其是那些我们在公共场合使用的，如香水、啤酒、手表、衣服和
汽车等。
    很多品牌通过高价来吸引顾客并推销其尊贵的理念。
这样的品牌包括奔驰、古奇、劳力士、滚石啤酒、必富达金酒、。
托米休闲服、范思哲、万宝龙、哈根达斯冰激凌。
大美食家、普瑞纳狗食和优质美味猫食价格也都很高。
真信仰牛仔裤每条售价高达300美元。
欧莱雅护发产品的销售广告这样说：“贵了点，但我值得拥有。
”    高价位之所以能吸引顾客是因为人们认为产品质量与产品价格相关。
许多顾客甚至不惜付高昂的价格也要购买名牌产品。
这样的定位与产品的历史、传统和成本紧密相连。
    道格拉斯·麦康乃尔代表斯坦福研究所做了一项研究。
他将同样的啤酒倒入标有不同价格的3个容器里，并让被试者分别品尝后说出哪个是他们最喜欢的。
麦康乃尔说他们都会选择那瓶标有最高价格的。
    在另一项研究中，罗伯特·安德鲁斯和恩佐·R．梵乐兹提供了看起来几乎一样的人造黄油和黄油
，并把它们装在标有不同价格的容器里。
研究者让所有的被试者一一品尝，然后根据个人的喜好对它们进行排名。
同样，多数人认为价格更高的是“最好的”。
    其他很多的研究同样表明：对于食物、餐馆、衣服和汽车，人们往往将价高与质优相联系。
做过这样研究的人包括：哈罗德·乐维忒、缇伯·赛托夫斯基、詹姆斯·E．斯坦福、本·恩尼斯、
唐纳德·道尔、伯霖和格斯沃。
    5．耐用性定位    美他电器、极耐得塑料容器和沃尔沃汽车都是在其特定领域里走“耐用”路线的。
    为了凸显其箱包产品的耐用程度，新秀丽箱包公司在广告里让一个小孩拿着一款新秀丽手提箱在游
乐园玩，而在另一个广告里，则让一名钢人队球员在训练时对着一个新秀丽箱子猛击。
    6．安全性定位    罗伯研究所所做的一项调查显示：产品的安全性已经成为广告中的第一大问题。
    7．质量定位    当日本汽车制造商将目标瞄准北美市场的时候，他们就决定突出其产品的卓越性能。
自20世纪60年代以来，“日本制造”就成了“质量拙劣”的代名词。
为了一改往日的坏名声，日本制造商改进了生产技术，从而大大减少了产品的瑕疵。
    由于制造缺陷，每百万件产品中美国人会退货5万件，但是日本人只退货200件。
为了减少错误，日本人仍在不断探索。
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要达到这个目标，他们必须进行更多的测试和试车，从而保证其产品出众的品质。
    8．数量定位    某些产品是以量取胜，比如说减肥产品。
每种减肥产品都是针对特定类型的女性。
高速瘦身公司的产品就是以那些试图减少15～50公斤的女性为消费对象的。
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媒体关注与评论

做广告，有效才是硬道理。
有效广告的秘密是什么？
广告中创造销售的法则是什么？
为什么有些广告有效而有些则相反？
所有让广告有效的秘诀，一次全部告诉你！
一个接着一个的“广告秘诀”，让我将这本书当做一部理想的“广告激发器”。
书中有绝佳的章节，谈论的议题包括：创造成果的标题、具有销售力的文案、有效的字体、比较式广
告及重复的效用等。
    ——约翰·克莱默，《完全直效营销大全》作者    从事营销与广告实务的相关人士都将发现，本书
是个很有用的资源。
在执行下一次的广告活动时，本书会是一个非常便利的记忆库。
全书每一个论点都源自广告活动的案例，并且辅以实际的广告作品加以说明，提供大量视觉实例让各
种论点清晰且记忆深刻。
    ——杰夫·汪，扬雅广告公司    广告不是一种艺术品，它是关于如何在更多时机卖更多东西给更多
人而赚更多钱的艺术。
成功的广告是一种科学化与专业化程序的结果，而且绝对是每一笔花费都必须要产生收益。
    ——萨吉欧·齐曼，可口可乐前营销总监
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编辑推荐
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名人推荐
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