
《物流营销》教案

6.4.1 如何制定广告决策

同学，你好，欢迎来到物流营销课堂！

广告,顾名思义，广而告之，它是由广告主发起的对创意、产品或服务的任

何形式的非人员性展示和促销。无论其目的是销售雪花啤酒、可口可乐，还是引

导国民节约用水，广告始终是传播信息和说服大众的有效手段。

那么广告是如何制作出来的呢？

在开展广告活动中，营销者必须制定四方面的决策：确定广告目标、编制广

告预算、规划广告战略（信息决策和媒体决策）和评估广告效果。这节课，我们

来学习广告决策的第一步-确定广告目标。

广告目标是在特定期间内针对特定目标受众设定的特定沟通任务。广告目标

可以根据主要意图加以分类，包括信息信息发布式广告、说服式广告和提醒式广

告。

（一） 信息发布式广告

信息发布式广告主要用于新产品的导入阶段，目标是建立基本的市场需求利

益。

我们先来看一则广告，这是苹果 iphone 6 刚推出市场时，苹果公司所做的

广告，目的是通过广告告诉消费者这款产品一些强大的功能。

（二）说服式广告

说服式广告在竞争激烈的市场里非常重要，这类广告的目标是建立选择性的

市场需求。例如扫地机器人被消费者接受以后，科沃斯公司尝试向消费者证明它

的产品更物有所值。

一些说服式广告演变成了比较式广告。比较性广告是对一个或多个产品或品

牌直接或间接地比较。三星和苹果这两家公司的恩怨简直可以用“互相伤害”来

形容。平日里，三星怼起苹果来也是绝不手软。每次发布广告，都少不了要嘲讽

苹果一番，例如，嘲笑苹果用户排队买手机，嘲笑苹果手机不能随时更换电池，

嘲笑苹果手机的刘海屏，嘲笑 iPhone X 的 LTE 网络速度不如 S9，甚至嘲笑苹果

手机研发人员两年时间研发出来的新产品只是屏幕变大了。

必胜客餐厅一直与棒约翰、达美乐激烈竞争，有一则广告描述三家餐厅的外

卖送货员凑在桌前津津有味地吃着比萨饼。其中一名送货员说“这才是真正的比

萨饼”，“比达美乐的好吃”，另一个人补充到。“也比棒约翰的强”，第三人



弹题：单选题

肯德基每次推出新品时针对新产品所做的广告，属于（A）广告。

A.信息发布式 B.说服式 C.比较式 D.提醒式

说。这时画外音响起：“在一次调查中，三分之二的美国人更喜欢必胜客”。这

简直是赤裸裸的挑衅，有没有？

对于比较式广告，企业还是谨慎采用比较好。因为竞争对手常常会反击，从

而导致一场没有赢家的广告大战。

（三）提醒性广告

提醒性广告对产品成熟阶段很重要，它帮助维持顾客关系，并使消费者一直

记住该产品。例如，像可口可乐这样的成熟品牌，昂贵的电视广告主要就是为了

建立和维护可口可乐品牌与消费者的关系，而不是告知消费者或是说服他们在短

期内购买。

在确定广告目标后，企业下一步将为每个广告编制广告预算（advertising

budget）。常用的编制广告总预算的方法有：量力而行法、销售比例法、竞争对

等法、目标任务法。

（一）量力而行法（affordable method）：

是以管理层预计的企业可承受水平为基础设定促销预算。

小企业经常使用这种方法，因为无法承受超出能力范围的广告投入。企业首

先估计总收入，扣除运营费用和资本支出，最后将剩余资金的一部分作为广告预

算。

遗憾的是，这种方法完全忽略了广告对销售的促进作用。 在安排支出时，

广告常常被放到最后一位，甚至在广告对企业的成败至关重要的时候。此外，这

种方法导致每年的促销预算不确定，使企业很难制定长期的市场计划。尽管这种

方法有时会产生过高的广告预算，但它更可能带来广告预算不足。

（二）销售比例法

另外有一些企业采用销售比例法(percentage-of-sales method)，指将预算

设定为当前与预测销售额或单位销售价格的一定比例。



弹题：判断题

销售比例法错误地将销售额视作促销的“因”而不是“果”。（√）

销售比例法有很多优点。例如容易使用，能帮助管理层考虑促销、销售价格

和单位利润之间的关系。尽管有这些优势，销售比例法仍有很大不足。

它错误地将销售额视作促销的“因”而不是“果”。 销售比例法依据的是

资金的可获得性而不是市场机会。有时采用这种方法，企业无法依靠增加促销费

用来扭转持续下降的销售额。同样，由于每年的销售额都不断变化，一个长期而

稳定的预算规划将难以实现。最后，这种方法没有指明这个销售百分比应该是多

少，企业只能根据过去的经验，或者参照竞争对手的水平来大概估计。

（三）竞争对等法

许多企业一直采用竞争对等发（competitive-parity method）,指参照竞争

者的情况制定预算。 他们或是监测竞争对手的促销花费以安排预算，或是从公

开出版物、贸易协会上获得行业促销水平的估计数据，然后按行业平均水平安排

预算。

支持竞争对等法的理由有二：第一，竞争对手的预算水平是行业智慧的结晶；

第二，与直接竞争对手的花费相当，可以避免促销大战。然而，他们也经不起推

敲。因为，我们反过来想，竞争对手难道就能比我们更清楚应该给自己的产品安

排多少促销预算了吗？实际上，企业之间的差别很大，每家企业都有自己独特的

促销需求。同时呢，并没有证据表明，保持与竞争对手对等的促销预算一定能避

免促销大战。

（四）目标任务法

最合理的预算制定法是目标任务法（Objective-and-task method）,指基于

公司欲完成的促销目标来制定预算。这种预算法包括以下步骤：

1.确定具体促销目标，例如，索尼公司打算在产品导入期的最初的 6个月里

让摄像机的认知度达到 95%。

2.明确实现这些目标需完成的任务，要实现认知度 95%的目标，索尼公司就

需要明确利用哪些媒介渠道？传达什么样的信息？



3.估计完成这些任务的费用，而这些费用的总和就是促销预算。索尼工作做

这些宣传，它的广告和媒介费用是多少，就是促销预算。

目标任务法迫使营销人员们关注促销费用和促销结果的关系。但这种方法也

是企业最难掌握的预算制定方法。通常情况下，企业很难确定哪些具体任务能够

达成明确的目标。

广告决策的第三步-信息决策。

制作有效的广告信息的第一步是规划信息战略，即决定向消费者传播什么样

的信息。广告是传播信息和说服大众的有效手段，其目标是帮助推进消费者的购

买决策过程。那么广告应该向消费者传递什么样的信息以说服消费者购买我们的

产品或者让消费者对我们的产品或服务有所思考，有所回应呢？

要解决这个问题我们要从消费者的角度来考虑。

请你想一下：1.你用什么品牌的洗发水？

2.为什么是这个品牌而不是其他品牌？

消费者购买某种产品或服务是因为这个产品能够给消费者带来某种利益。

例如，有的同学用海飞丝，是因为海飞丝带来去屑的利益；有的同学用潘婷，是

因为潘婷能带来滋养发质的利益；还有的用清扬，是因为清扬能带来去油脂的利

益。

可是，对于很多产品来说，单个产品可以给消费者带来很多方面的利益。如

海飞丝，除了去屑，还有清洁头发和头皮，带来清新气味等利益。是不是每一种

利益都要在广告里面体现出来呢？答案是否定的。制作广告的一个大忌就是广告

目标过宽，超出消费者的认知范畴和接受程度。那么，到底在一则广告中，该选

择哪些利益进行宣传呢？

这就是在信息战略部分要解决的第二个问题：识别可作为广告诉求点的顾客

利益。

广告诉求点是指某商品或服务在广告中所强调的、企图劝服或打动广告对象

的传达重点。

广告诉求点应具有的特征：

（1）有意义，即指出让消费者觉得产品有趣、值得拥有的利益。

（2）可信，必须使消费者相信产品和服务能带来所承诺的价值。

（3）与众不同，需要告诉消费者企业的产品和服务如何比竞争对手的要好。

例如，汽车最有意义的利益就是运输功能。然而只有极少的汽车广告宣传这一点。

取而代之，汽车厂商会从提供独特利益出发，选取自己产品的一些优势进行宣传。

日产本田飞度—经济节约、梅赛德斯—豪华、保时捷—运动时尚、宝马—性能、



沃尔沃—安全。

确定传递的信息之后，广告者随后将这些想法转换成实际广告，引发目标顾

客的兴趣和注意力。创意团队必须找到最恰当的方法、风格、语调、词汇和格式

来表达创意。

1.可能的创意表达方式有：

1) 生活片段：显示一个或数个典型人物在日常生活中使用产品的情景。如

苹果 5S 一则广告中，描述了不同消费者在照料孩子过程中使用苹果手机，以说

明其功能的强大。

2) 生活方式：强调产品如何满足人们的生活方式。例如，一则苏格拉威士

忌酒广告，展示一英俊男士一只手握着一杯威士忌酒，另一只手驾驶他的游艇。

3) 幻境：针对产品及其用途，设想一种引人入胜的幻境。很多广告围绕幻

境构建主题。例如阿迪达斯运动鞋广告中，一个男孩幻想自己穿上阿迪达斯运动

鞋后跑起来遥遥领先。广告的结尾处呈现阿迪达斯的经典广告语“没有什么是不

可能的”（Impossible is nothing）.

4) 气氛或想象：围绕产品或服务渲染一种感情或形象，如美丽、爱情或宁

静。除了渲染氛围，一般很少对产品本身进行过多宣传。例如，新加坡航空公司

的广告展示了在柔和的灯光下，彬彬有礼的空乘人员细心照料旅客，让他们感到

轻松愉快的情景。

5) 音乐：指运用背景音乐或一个或几个人物，或卡通人物演唱或播放一首

有关产品的歌曲。如步步高音乐手机。

6) 个性象征：广告创造一个代表产品的角色。可以是动画人物，也可以是

真实角色。如万宝路香烟的牛仔形象，麦当劳大叔形象。

7) 技术专长：展示产品制作过程中企业的专长和经验。如星巴克一则广告

中展示其多年来制作咖啡等产品的专长和经验。

8) 科学证据：提出调查结果或科学证据，从而证明该品牌优于其他品牌。

多年来，佳洁士牙膏一直采用科学证据使消费者相信佳洁士比其他品牌有更强的

防蛀能力。

9) 证词证言：通过有很高威信、受人欢迎的人或行家认可产品。



弹题：判断题

高露洁牙膏邀请杨澜为本品牌产品代言，属于下列哪种创意表达

方式（D）。

A.生活方式 B.个性象征 C.科学证据 D.证词证言

2.信息表达还包括：

1）选择适当的语调

传播者还必须为广告选择适当的语调。如，宝洁公司一贯采用肯定的语调。

它的广告总是介绍产品最好的方面，从不采用幽默的语调以免扰乱人们接收广告

信息时的注意力。

然而，现在很多广告采用极度夸张的幽默手法让自己在杂乱的广告中脱颖而

出。如士力架，用“一饿就变成林黛玉的形象”的夸张手法，强化广告效果；还

有像图片中这个吸尘器的广告，在隧道口上方树一块广告牌，让人产生一种视觉

错觉：好像吸尘器的威力超级的，大到把一辆辆汽车也吸进来了。

2）广告应采用易记忆、易引起注意的词汇。

很多成功的品牌都采用易记忆、易引起注意而又具有渲染力和冲击力的词

汇。例如，下面几个品牌，我说出品牌的时候，你一定能随口说出他的广告语。

步步高点读机，那里不会点哪里；

雀巢咖啡，味道好极了；

雪碧：透心凉,心飞扬；

云南白药创可贴，有药好的更快些；

德芙：此刻尽丝滑；牛奶香浓，丝般感受；

好空调，格力造，或者现在新的广告语：格力，掌握核心科技。

媒体决策

在制作广告信息后，广告人员的下一项任务是选择承载信息的广告媒体。

任何能承载广告信息的事物都可以是广告媒体，那么请你想一想，你所见过

的广告媒体都有哪些？

电视、报纸、杂志、广播、户外广告（公交车、出租车、站牌、栏杆、高

速公路、球场）、购物车、购物袋、购物小票反面、超市地板、帽子、衣服等，

这些都是常见的广告媒体。在这里，和大家介绍一种特殊的广告媒体：鸡蛋。有



弹题：多选题

选择广告媒体时我们要认真考虑以下因素：（ABCD）。

A.目标受众的特性 B.产品特征 C.媒体的编辑质量 D.费用

同学会想，鸡蛋上怎么做广告呢？

事情是这样的。

柯达公司为了打开南美洲市场一直困难重重，正在一筹莫展的时候，他们

发现南美洲每年需要从外地进口大量的鸡蛋。柯达公司广告人员提出在鸡蛋上做

广告。此举当时并不被公司上层看好，但广告创意人员以十分低廉的代价拿出具

体的操作方案，公司上层决定一试。他们和出口鸡蛋的企业合作，在每一个鸡蛋

上印上柯达标志。数以千万计的标有柯达标志的鸡蛋源源不断地进入南美洲的千

家万户。很快，柯达品牌在南美洲家喻户晓，产品十分顺利的进入了南美洲市场。

现在，随着广告的发展，尤其是植入广告的盛行，几乎随时随地都能见到广

告。例如，在电视剧《甄嬛传》中植入了大量的广告。剧中，太医温实初就为东

阿阿胶做了不少广告，例如他说“益气补血用东阿阿胶即可见效”，从一个太医

口中说出这样的话来，广告效果想必是极好的。但是，并不是所有的广告都这么

合适。不知道你对 2010 年春晚下品《捐助》有没有印象?在赵本山的小品《捐助》

中，一个寡妇为了感谢赵本山所饰演的农民捐助了自家的孩子上大学，提着两瓶

国窖 1573 上门道谢，又哭又下跪的，最让人难忘的是赵本山郑重其事地把酒摆

正，好让那么大的商标被摄影机顺势来个大特写——他还怕观众看不清，字正腔

圆念叨一遍“国窖 1573”。一个单身母亲，为了感谢恩人的捐助而捎带礼品登

门感谢本来无可厚非，但一个连儿子上学都需要捐助的困难家庭在得到捐助后，

竟然去买价值 3000 元的国窖 1573 作为礼品，似乎与剧情表现的主题大相径庭，

实在让这场捐助失去了意义。

你可能会想，同样是植入式广告，差别咋就这么大呢？在这里，我们提醒大

家：市场有风险，选择媒体需谨慎！所以选择广告媒体时我们要认真考虑以下因

素：

1）目标受众的特性。对纸尿裤来说，在一些育儿杂志上的广告就有较高的

展露价值，而在金融财经类杂志上的广告展露价值就很低。

2）产品特征。在案例中，如果换成一个低档次白酒品牌或乡土特产品牌放

在这个小品里，效果会更好。而国窖 1573 作为一个一线品牌，放在这样一个

贫民小品里，是不适合的。

3）媒体的编辑质量，例如，中央电视台的声望和可信程度一定要比某个县

的电视台高。

4）费用，编辑质量高，费用相应也会高。



除了选择合适的广告媒体，广告主还必须确定媒体时间安排。

广告主必须决定如何在一年内安排广告活动。假设某种产品的销售旺季是

12 月至第二年的 3月，那么企业面临三种选择。

企业可以顺着季节的变化调整广告支出，也可以按与季节变化相反的方向安

排广告支出，或全年平均使用广告费。大多数企业都采用顺应季节的广告政策。

例如，某品牌珠宝店习惯在元旦、圣诞节、情人节等重要节日前投放更多的广告。

最后，广告主还必须决定广告播出的类型是连续性的还是节奏性的。连续性

是指在一定时期内均匀地安排广告展露。节奏性则不平均安排广告展露。例如，

如果一年计划安排 52 次广告，广告主可以每周一次的频率连续播放 52 周，也可

以集中在几段时间内连续播出。节奏性广告的依据是通过短时期的密集广告，让

消费者建立起品牌认知并保持到下一次广告高峰。偏好节奏性广告的营销者认

为，这种广告能以较低的成本获得连续性广告一样的效果。而另一些广告营销者

认为尽管节奏性广告能维持必要的认知度，但缺乏广告沟通的深度。

广告决策的最后一步是评估广告效果。

的影响。常用的方法是将过去的销售额和利润与过去的广告支出相联系。


