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润磐

绝
大多数的广告公司在创意上都缺乏

策略的支持
,

今天想一个点子
,

明天

想一个点子
,

这些点子之间缺乏延展性
,

有的甚至没有任何关系
。

少救广告公司

在侥幸成功推动第一波广告运动之后
,

却发现第二浪的广告运动不知如何下

手 广告运动之间缺乏延展性
。
当第二波

广告运动没有取得成效之后 现实的广

告主开始另寻断欢了
,

广告公司痛斥其

为
“

容析厌旧
“ ,

只听新人笑
,

哪闻旧人

哭
,

每年的广告界都在上演悲欢离合的

闹剧
。

新到任的广告公司
,

总得烧三把

火
,

让广告主看看
,

于是以前的创意又被

推翻
,

新的方案重新推出
。

就是这样
,

广

告主的品牌资产被肢解了
,

血淋淋的 四

分五裂
。

这就好比建房子
,

今天刚砌好一

堵墙
,

明天又推倒重建
,

后天又来 了一个

建筑师
,

说这样不好
,

那样不好
,

又重新

推倒 ⋯ ⋯品牌大厦怎么可能建立起来

呢

广告公司总是一味地贵怪客户不成

熟
,

朝三幕四
,

却从来没有想想 自己在专

业上的缺陷
。

这种缺陷实际上说明了

广告公司 自身的浅薄
,

本客户的品牌

来做赌注
,

燕一把则 自吹自擂
,

输了也

无关紧要
,

反正中国市场这么大
,

客户

多的是
。

短期眼光在这个陷入恶性循

环的市场中 占据 了主导地位
,

这个客

户明年说不定就花落别家 了
,

广告公

司走一步算一步
,

谁会去考虑几年后

的事
。

于是
,

中国的广告公司与客户就

像走马灯一样换来换去
,

自以为深谙

市场之道的广告公司
,

心 口 不一地高

呼
‘,

顾客是上帝
” 、 “

客户永远是对的
”

口号的同时
,

却从来没有想过如果 自

己能够为客户一波又一波地推动市场

销售
,

是永远不会被客户炒鱿鱼的
。

现在有些广告公司也慢慢学会了创

惫在不同媒介间的延展
。
比较有代表性

如金正 的
‘

苹果熟 了
” ,

将影视创意

延伸到平面
、

现场上
,

从而建立了一致性

的视觉效果
。

令人感到困惑的是
,

三位美

少女之后将有什么样的创惫来继续传播

品牌的实质呢 最初金正是
“

真金不怕火

炼
” ,

现在变成
“

苹果熟 了
” ,

以后又不知

要变成什么样岁 《 美之声在
“

无绳 电话

不清晰
,

方便又有什么用呢
’

偷袭成功之

后
,

现在似乎也是风平浪睁
,

如何通过广

告来延续累积的品牌资产呢 许多广告

公司在战术运用上常有令人拍案叫绝的

奇招
,

然而在战略规划上却缺乏长远眼

光
。

如果大家认真地研究几年来夏纳
、

纽约
、

时报等国内外广告节获奖作品
,

就

会发现国际名牌广告策略在时间
、

空间

上的延展性
。 目前国内的广告缺乏延展

性
,

首先是体现在广告策略的传播主题

无法经受时间的考验
,

几年前新飞的广

告 口号
“

新飞广告做的好
,

不如新飞冰箱

好
”

曾使新飞销 跃居行业第三位
,

然而

现在呢 像
、

百事可乐
、

耐克等国际

名牌
,

几年来一直坚持一个比较固定的

传播主题
,

如 的
“

四海一家的解决

之道
” ,

百事可乐的
“

新一代的选择
” ,

耐克的
“ ” ,

都是经过千锤百

炼
,

从市场调查中敏锐地抓住时代脉

搏
,

因而广为流传
。

其次是没有品牌传播主题
,

许多

产品刚开始都是功能诉求
,

抓住一个
“

独特的销售主张
”

简称
,

展开

宜传
。
如果这个 能够把握住消费

者的心理姗求
,

就能拉动市场
, 日 用品

广 告 常 用
,

像海 飞 丝 的
‘

去头

属
” 。
问题在于

,

对于绝大多数的其他

产品来说
, 日新月异的科技使

“

独特的

功能
”

存在的周期越来越短
,

产品的更

新换代越来越快
。

当竞争对手推出 同

样或更优功能的产品时
,

这个产品也

就迅速地消失 了
。

或者当这个产品更
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新换代时 原来的功能诉求已不再适

用 愉要重新确立一个新的功能诉求

点
。

总之
,

这种基于产品的宣传方式

是比较被动的
,

而且也是不经济的
,

它 无法保证 长 期地推 动产 品 的销

售
。
品牌可以长盛不衰

,

而产品是有

生命周期的
。

再次
,

是广告策略上已经确立了

一个精彩的传播主题
,

然而在创意 和执行

上却出 了差错
。

主要原

因是多数广告公司把策划当作
‘

虚

的东西
,

当作售卖创意时的附送赠

品
,

自主的创意不 自觉地偏离 了策略

的轨道
,

无法为策略提供内容支持
,

使得传播主题沦落为一具空壳
。

而

执行则是要在不同创意 间保持视觉

和听觉上的某种一致性
,

使得这种延

续在形式上更为直观
。

奥美国际集团总裁夏兰泽女士

二 滋 。 在 全球品牌之

管理 》一文中提及
,

在 年代初

被视为古老
、

傲慢
、

冷漠且无可救药

地尾随新一代高科技公司之后
,

虽然

产品质 卓越
,

消费者在座谈会中却

说
’‘

我就是不喜欢与 打交道
。 ”

奥英为此推出 了
“

四海一家的解决之

道
’

的广告运动
,

塑造 了一个与过去

迥然不同的
,

它是温巷的
,

用一

种非常亲和 的方 式 去谈论 产

品
,

它使技术创新变得人性般的令人

容悦
,

而且容易理解
。

让我们来分析这场广告运动的

策略
、

创意和执行

主题 — 是

信息时代看不见的基石
。

创意 —
出乎

愈料的使用者来 自世界的每一个角

落 为科技为 自由
。

执行 —
用 当地

的语言和有关技术性问题的对 白反

映使用者来 自世界各地的每一个角

落
,

但通过字幕让观众了解对白的意

思
。

表现一 两位老头在谈论电脑的

内存过小等问题
,

最后由 来解

决

表现二 日木的医院里
,

动手术

的医生在谈论 能够帮助解决很

多问题

表现三 山坡上
,

下着雨
,

赶着羊

群的老人与另一位男子在观看

手提电脑放映节 目

表现四 迷路时
,

的无线上

网功能帮助我们走出 困境

表现五 在图书馆里做博士论

文
,

需要 的帮忙

正是富有延展性的广告策略使

得这场广告运动旷 日持久
、

声势浩

大
,

它使 的亲和形象深入人心
,

有幽默感
,

会微笑
,

是

朋友
,

不仅拥有绝顶聪明的脑

力
,

尚有一颗悲天悯人之心
。

我们再来看看瑞士绝对伏特加

的部分广告 插图

绝对伏特加不仅推出城市系列

篇
,

而且还推出 了其他系列
,

体现了

广告策略延展的魅力 通过不同的广

告始终如一地传播品牌的实质
。 下

面仅以城市系列篇进行分析

主题 绝对伏特加是绝对地令人

着迷
。

创意 当你沉迷于某种事物时
,

你看什么都像它
。

执行 各种有代表性的事物及场

景看起来都像绝对伏特加的酒瓶
。

表现一 绝对的伦敦
,

英国首相

府的门看起来就像绝对伏特加

表现二 绝对的罗马
,

摩托车看

起来也像绝对伏特加

表现三 绝对的威尼斯
,

广场上

的和平鸽组成绝对伏特加的瓶样

表现四 绝对的莫斯科
,

红场的

建筑也像绝对伏特加

表现五 绝对的 日内瓦
,

名表内

的零件也像绝对伏特加

表现六 绝对的好莱坞
,

梦幻工

场内拍 电影的道具看起来就像伏特

加的酒瓶

绝对伏特加几个系列的广告获

奖无数
,

期望中国的广告人能够将目

光放得长远一点
,

真心实您地对广告

主的品牌付出关爱
,

与本土客户共同

成长
。

们 队民 以
,

阅


