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从广告策划与其他策划的配合
、

广告策划的作用与思路
、

广告策划的具体实施等方面论述了企业在进行

广告策划时最易陷入的十大误区
，

并提出了相应的解决方案
，

以促进企业广告的成功完成
，

使广告效益最大化
。
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广告已经渗透到人们生活的方方面面
，

并被越

来越多的企业重视与应用
。

然而
，

经常有企业的领

导说
� “

为什么我投了这么多的广告
，

产品还是卖不

出去�
”

也有的企业领导说
� “

我不知道我们的广告

究竟有没有效果�
”

更有众多的企业领导知道
“

我的

广告费有一半是浪费的
，

但问题是我不知道浪费掉

的是哪一半
。 ”

我们应当清醒地看到
，

我国的广告业

毕竟还年轻
，

存在的问题还 比较多
。

单就企业的广

告策划而言
，

目前还存在明显的误区
。

一
、

企业的广告策划不能与其他策划相配合

广告策划者希望做出一个非常出色的广告
，

产

品策划者希望做出一个非常优秀的新产品策划案
。

但就整个企业来说
，

如果广告策划不能和产品策划

相配合
，

就不能保证整个企业获得最大的整体效

益
。

因此在进行广告策划时
，

如果不了解企业总体

策划的要求
，

不能和企业的其他策划相配合
，

那么
，

广告策划对企业所产生的作用就会大打折扣
。

例如
，

企业有时对市场开拓的能力估计过高
，

在广告投放时
，

选择全国性媒介
，

而 自己市场销售

区域只是有几个省
，

最多覆盖了几个区域
。

如果企

业人才储备跟不上
、

产品结构与区域市场适应性不

强
、

市场管理及控制能力弱
、

市场开发进展缓慢也

会令企业在中央台的广告投放效益难以最大化
，

造

成广告费的浪费
。
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二
、

企业过分夸大广告策划的作用

和策划只能做一些修修补补的细活的观点正

相反
，

还存在一种
“

广告策划崇拜
”

的现象
，

有些广

告主看到某产品或企业经过策划人点拔走向兴旺

发达
，

就认为策划具有点石成金的魅力
，

不怕产品

质量再糟糕
，

不怕企业再没钱
，

只要请广告策划人
“

策划策划
”

必定能起死回生
， “

钱
”

途辉煌
。

这种过

分夸张广告策划作用的观点同样是一种不成熟的

表现
。

理性而客观地看待广告策划和广告策划人
，

是现代企业家必备的素质
。

很多企业往往只有当产品在市场上出现滞销

时
，

才想到做广告 �当产品即将要被市场淘汰时
，

企

业决策层才决心做广告
，

但这为时已晚
。

殊不知
，

广告是
“

冬天进补
，

春天打虎
”

的
，

而不是临死前用

来保命的
“

野山人参
”

和
“

强心针
” 。

企业不仅不能在产品产生危机时过分夸大广

告策划的作用
，

也不能在创造品牌时过分夸大广告

策划的作用
。

许多企业家会认为
�

品牌就是广告打出来的
，

只要有钱做广告
，

就可以做出一个品牌
。

但有一个

这样的事实
，

中央电视台的历界标王
，

现在还活着

的有几个� 过于迷信广告
，

害死了不少有希望的企

业
。

一些国际知名品牌
，

从来也不会去争夺什么标

王
，

难道是他们没有头脑
、

没有远见吗� 策略的差

异造成结果的迥然
，

国际品牌更倾向于运用最适合

自己的传播手段
，

广告只是他们考虑的一种方式
，

其它如公关
、

直效行销
、

市场生动化
、

促销等也是他

们考虑的对象
。

实市场发展正处在上升阶段�
，

眼看着广告费用越

来越大
，

最后企业领导就沉不住气了
，

下令广告运

作部门停止广告的投放
。

殊不知
，

你这时的水已烧

到 ��℃了
，

就差这一把火所做的广告前功尽弃
，

产

品的销售情况也可想而知了
。

因此
，

广告投放一定

要持续
，

千万不能随意停下来
，

否则引起诸如
“

这企

业是不是不行了�
” “

是不是出了什么漏子�
”

的臆测

就更得不偿失
。

有家企业在楼盘销售必需推出广告的压力下
，

为了
“

节省资金
”

和
“

检验各媒体的广告效果
” ，

在项

目地的 �家主流都市类报上
，

先是各投一期 ���版

的广告
，

接下来就坐等各媒体的广告效应 �对某具

体报纸广告而言
，

至少需要连登 �期才能显现较好

的广告效果��可是不见多大效果
，

便愈加谨慎
，

又

将原先 ��� 版广告缩变为了 ��� 版大小 �目前的房

地产广告大都以 ��� 版以上的广告规格扎堆拥挤
，

在版式
、

版面安排等方面无明显出彩之处的小版面

广告势必会淹没在众强手之中��还是难见效果
，

该

企业仍然不能确定何种传媒才是最适合 自己的实

效媒体
，

最后甚至不知道该如何再做广告
。

四
、

广告定位不准确或诉求过多

三
、

广告策划没有系统性

众所周知
，

产品的卖点
、

消费者的买点
，

营销沟

通主题都具有阶段性同一
、

统一的特点
，

再加之出

于树立产品品牌
、

企业品牌及产业品牌形象美誉度

的需要
，

就使广告具备了系统工程的特征
。

这种系

统性却正在因宣传的无计划或随意性
，

而遭到了极

为严重的破坏
。

有些企业虽然也知道市场要靠广

告来支持
，

但对广告的认识还停留在
“

可有可无
、

半

梦半醒
”

的低级程度
。

想起了就做几次广告
，

资金

紧了首先抽掉的是广告的预算
。

有些企业的广告虽然是有计划的
，

但当他们在

投放广告后的一段时间内
，

市场效果不甚理想 �其

广告定位是要解决产品在广告中确定什么样的

位置的问题
，

即突出宣传产品的哪一方面
、

什么特点

的问题
。

但很多企业往往在定位上
，

特别是
“

第一说

法
、

第一事件
、

第一位置
”

上无法创造出属于产品独

有的位置
，

不正确的定位或模棱两可的定位随处可

见
。

例如
�

纸尿布在刚推出时
，

想当然地以
“

方便
”

为

招徕
，

以为能大受母亲们的青睐
。

结果历经 �� 年还

没有占到市场 �� 的份额
。

后来
，

广告强调纸尿布保

护婴儿皮肤
，

可防止尿布失疹
，

才大受欢迎
。

广告要明明白白告诉消费者
，

产品会给你带来

什么好处�对消费者的利益点�
，

这就是我们通常说

的
“

广告诉求
” 。

广告诉求的准确与否
，

直接影响到

消费者对产品的
“

认知
” ， “

认知
”

度的提升才会引起

消费者对产品的
“

偏爱
” ，

也就是通常所说的
“

认

同
” 。

只有 当
“

认同
”

度提升到
“

认购
”

时
，

产品才会

真正实现销售
。

有的产品花了大量的广告费
，

但消费者始终不

知道该产品是干什么用的
。

我不知道对我有什么

好处
，

当然不会去购买这个产品了
。

很多企业为了

节省广告开支
，

降低广告成本
，

在有限的篇幅�或时

间�里
，

把能说上的 �功效
、

针对人群等�全都罗列
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上
，

舍不得丢弃一些卖点
。

消费者在观看 �阅读�广

告时记住的信息是有限的
，

复杂的广告诉求
，

难有

好的成效
。

广告之父大卫
·

奥格威一直告诫广告

人和广告主
， “

广告一定要谨守单一诉求
” 。

我们要

牢牢记住这样一个千锤百炼的原则
， “

消费者从一

个广告里只能记住一个强烈的概念
” 。

五
、

媒体组合不佳

媒体是广告信息传播的载体
。

广告总是离不

开媒体
，

现在可供选择的媒体越来越多
，

这里面就

一定有个取舍的问题
。

每一种媒体都有其长处和

短处
，

例如电视媒体
，

时效短但覆盖面广
，

有文字有

画面还有声音
，

是树形象的媒体
�报纸广告保存的

时间也不长
，

但对于某一个具体的促销活动
，

却非

常适用
，

可 以针对不同的促销对象选择对应的媒

体 �户外广告主要起到提示品牌的作用
，

因此其信

息含量不能过多
，

应该简单明了
。

将两种或两种以上的媒体组合起来使用
，

发挥

其优势
，

克服其弱点
，

使广告达到最佳效果
，

这是媒

体组合的根本指导思想
。

如果没有一个整体的媒

体策略
，

就无法将信息通过合理的媒体组合全面传

导给 目标受众
，

感动
、

说服 目标消费者来购买产品

的目的也不能实现
。

在媒体选择上
，

不能一个媒体坚持到底
，

是企业

的常见病
，

必然减弱企业宣传的有效性
。

在媒体投

放上
，

还有一个时机把握的问题
。

在适 当的时候做

适当的事
，

时机把握不当
，

就会花大钱办小事
。

可以

说
，

对于媒体投放的时机把握
，

企业普遍不重视
。

通

常的做法是将电视广告
、

广播广告
、

报纸广告
、

杂志

广告
、

�〕���和促销等放在一个盘子里搅拌
，

然后一古

脑撒向市场
，

强行向消费者灌输信息
，

认为这样就会

产生效应
。

殊不知
，

不同的媒体
，

具有不同的作用
，

虽然不分青红皂白的广告轰炸多少也能带动销售
，

但广告费的浪费也是可观的
。

媒体组合计划就是用来决定广告信息要在哪

里
、

哪个时间投放
。

为了吸引目标对象
，

企业有几个

问题一定解决好
�

广告放在哪里� 如何安排广告时

机� 需要哪些媒体� 这些媒体的协同性如何� 我们

要达到既定目标需花多少钱�

广告公司会纷至沓来
。

有些企业单纯从降低广告

成本的角度出发来选择广告公司
，

专挑低价位的媒

体投放广告
。

但广告效果不甚理想
。

这是因为这

些企业不知道做广告的目的在于提高市场占有率
、

扩大销售量的 目标
，

最终为企业
“

挣大钱
” ，

而不是

眼下
“

省小钱
” 口

因此
，

企业在选择广告公 司时要

，’�’ �当户对 ” ，

才能使双方的合作更顺畅更具实效
。

企业在选择适合的广告公司时
，

适宜的做法是
，

首

先要看广告公司以前服务过的品牌 �产品�中
，

有没

有和你产品的领域有同类的或相近的 �其次看广告

公司以前服务过的品牌 �产品�中
，

有没有知名品牌

�产品�
，

服务的是哪些分类项 目�再次看广告公司

人员够不够敬业 �最后才看价格是否合理
。

七
、

选择广告代言人不慎重

成功的品牌在寻找它的代言人时
，

是非常慎

重的
。

首先要非常明确产品将卖给什么人� 其次

拟请的广告代言人在这些 目标消费人群中的影响

力怎样等
。

代言人选定后
，

企业整体形象就与明星

的荣辱沉浮共命运 了
。

明星如 日中天
，

光彩夺 目

时
，

产品借光生辉 �明星失色时
，

企业和其产品也会

受到牵连
。

����年
，

百事可乐花 ���万美元请性感巨星麦

当娜拍 《像个祈祷者 》的广告片
，

原认为会一炮打

响
，

引起轰动
，

不想稍后麦 当娜 与广告片同名 的

��� 录像有袭读宗教的情节
，

引起教会和教众一

致声讨
，

这支耗资巨大的广告片只播了一次便被迫

中止
。

百事可乐的健康形象也一度遭到破坏
。

因

此
，

企业在确定形象代言人时务必慎而思之
，

尽可

能多地了解形象代言人的情况
，

设法将形象代言人

的风险降到最低程度
。

�欠
、

广告没有创意

六
、

选择了不适合的广告公司

当一个企业要投放广告的消息传出去后
，

很多

创意被称为广告的灵魂
，

广告界盛行的观念是

创意至上
。

一个好的创意可以提高消费者对广告

的记忆度和关注度
。

广告创意的生命在于
“

创
” ，

就

是独创
、

创新
，

最忌人云亦云
，

模仿抄袭
。

目前的实

际情况是
，

只要有一条好广告出台
，

马上就有一则

甚至数则雷同的广告出现
。

一部古装广告片出现
，

没有多久
，

皇帝
、

大臣
、

格格纷纷出场
，

连老态龙钟

的皇太后也颤颤抖抖地出现了
，

最后连上不了台面

的太监也堂而皇之地登台亮相
。

这么多的产品就
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象全是销售给皇宫里的
，

脱离了普通老百姓的生

活
。

在消费者眼里广告表现全无新意
，

市场状况可

想而知了
。

仿拟广告制作上便捷省心
，

但从效果上看
，

这

种模仿只能使受众望而生厌
，

大倒胃口
。

最近几年

酒类广告铺天盖地
，

然而像
“

不喝董酒不懂酒
，

喝了

董酒回味久
”

这样让人回味无穷的广告语却不多
。

许多广告为求通俗上 口
，

陷人了模式化的案臼
，

每

每给人以似曾相识之感
。

看了这些广告
，

你就会推

想他们宣传的酒可能像白开水一样淡而无味
，

毫无

特色
。

这样的酒
，

谁还会去喝呢�

广告
。

虚假广告危害极大
，

它不仅严重损害了诚实

经营者和广告消费者的利益
，

而且严重破坏了
一

市场

竞争秩序
，

污染广告市场
，

站污广告名声
。

所以不

但消费者是虚假广告的受害者
，

广告界也是受害

者
。

企业最终也得吞咽由此带来的苦果
。

十
、

不重视广告投播效果

九
、

过分夸大产品的功效

广告宣传的法则是对产品的功效不能一味地

夸大
，

必须让消费者能够切实地感觉到产品带给他

的好处
。

无限制地夸大产品的功效是很多企业急

功近利的通病
，

这种做法的最终结果是产品和企业

形象的双重毁损
。

某 口服液是一种对肠道清洁有一定功效的产

品
。

但是企业为了能够快速提升销售量
，

把它夸大

为包治百病的灵丹妙药
，

甚至宣称其可 以治疗
“

老

年糖尿病
、

胃癌
、

直肠癌
、

食道癌
、

白血病
、

高血压
”

等 ��多种疾病
，

并出现了
“

有病治病
、

没病防病
、

无

病保健
”

等 口号
，

充满江湖气
。

这种广告宣传严重

违反了品牌经营的原则
，

导致了消费者识别上的模

糊与错乱
，

以致于对产品的如此超乎寻常的功能本

能地产生信任危机
。

危险的种子由此埋下
，

一旦有

机会爆发
，

便会产生连锁反应
，

对品牌的发展造成

了严重的威胁
。

消费者是一个逐渐成熟的群体
，

他们的盲从和

轻信都是短暂的
，

如果广告宣传不能令他们信服
，

那么他们在心理上会对某种产品产生抵触和反感
。

如果产品功效被夸大达到一定的程度
，

就成了虚假

一则广告能否引起消费者的注意
，

是否有助于

提高广告品牌 �产品�的知名度
，

引起消费者对广告

品牌的好感
，

最终达到推销广告产品的作用
，

是每

一个广告主在广告投播前都十分关心的问题
。

但

在广告投播后
，

广告主们往往听之任之
，

缺少相应

的检验和求证工作
。

市场情况好了
，

只认为这广告

是做对了 �市场情况不好或下滑
，

也不知道这笔广

告费浪费在哪里
。

这种对广告投播后的效果及市

场反映处于盲目状况的做法
，

将不利于企业进一步

的广告策划
。

广告投播后
，

广告主们都急切地想知道是否达

到了预期的广告 目标
、

产品的市场 占有率
、

销售额

有多大的上升
、

自己为该广告所花的大量广告费是

付之东流还是有所回报�广告效果的评估则正是帮

助广告主认识该广告的作用
，

了解广告对市场起到

的促进度
，

广告投资是否正确等的一个重要途径
。

一般来讲
，

广告效果的评估需要聘请专业的调研公

司或专业的研究人员来进行
。

因此
，

对广告主来说
，

需要了解
、

决定的不是用什么方法评估
，

而是评估

什么
，

以及何时进行评估
。

我们拍摄一部广告片所需 的费用 �� 多万左

右
，

有些投人高的也不过几十万元
，

但广告费的投

放少则几百万
，

多则几千万
、

上亿
，

所以
，

广告片制

作完成后
，

广告测试非常关键
。

在投放时可以选择

�一�个中小城市进行效果测试
，

看看广告创意是否

能很好的体现传播策略的初衷
。
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