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 运筹帷幄之中，决胜于千里之外。

                           ——司马迁《史记·高祖本纪》

第一节     广告策划概述

一、广告策划的内涵

（一）策划的含义

广告策划被提出来成为广告活动的重要环节，是最近几十年的事情，但是策划的思想有着悠久的历史。

策划无论作为一种哲学思想，还是作为社会实践活动，都有很长的历史。在我国古代，“策划”与“策画

”通用，主要用于战争和政治斗争的哲学思想和实践，一般含有谋划、谋略、运筹、计划的含义。现代汉

语中，“策划”一般被解释为“计划、打算”“策略、筹划”，广泛应用于社会各方面，主要应用于经济

和商业活动。

在我国港台地区，商业活动中的策划一般被称为“企划”，应该是从日语“企画”转化而来。
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（二）广告策划的含义

在我国早期相当长时间的策划实践中，“策划”被狭隘地理解为“出点子”。

广告策划的定义，不同的专家、学者、资深人士都有许许多多的看法，应该说，还没有公认的定义。

广告策划必然的规律性有：

① 策划之前，必须进行广告市场环境的分析；

② 策划的基础是广告主现有的产品、品牌、营销要素等资源；

③ 策划的目的是达成广告传播的目标；

④ 策划的过程是通过制定广告战略/策略，并在广告创意和媒介投放中执行这些战略/策略，通过

效果的评估调整和检验策略；

⑤ 广告策划既是一个战略性思考的创造性过程，也是一个思维缜密、逻辑合理、步骤有序的计划

过程。
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在业务实践中，广告策划有广义和狭义之分。广义的广告策划一般称为整体广告策划、广告传播全案等。狭义的广告策划一般称为单项广

告策划。无论是广义还是狭义的广告策划，都需要进行广告市场环境的分析，广告战略/策略的创造性思考、创意表现和媒介投放的计划，

都是复杂、系统、科学的创造性思维活动。

（三）广告策划与营销策划

广告既是营销传播工具的重要类别，也是达成最终营销目

标的有力手段。

1. 目标的差异与联系

2. 内容的差异与联系

3. 战略执行工具的差异与联系

4. 广告策划与营销传播策划逐渐融合

二、广告策划的特点

（一）目的性

（二）全局性

（三）前瞻性

（四）谋略性

（五）操作性

（六）动态性
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第二节  广告策划的程序与观念

一、广告策划的一般程序
广告公司从接受广告主的业务委托（签订广告业务合同）或者广告主的业务意向邀约（广告业务比稿）开始，广告策划项目就开始运转，广告策划的作业

流程由此开始。

（一）成立广告策划小组

项目小组一般包括项目总监、策划总监、创意总监、AE、策略人员、设计人员、文案人员，同时共享公司的市场调查人员、媒介人员和公共关系人员。

（二）召开客户说明会

其内容主要包括行销及广告的背景，企业、产品、品牌、竞争对手、市场等相关资料情报。

（三）项目说明会：工作内容与时间安排

（四）创作研讨

（五）编写广告策划书并内部提案

（六）广告策略提案

（七）广告创意表现

（八）广告执行和效果分析
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二、广告策划的基本观念

（一）以受众为导向的策划观念

以受众为导向的策划观念，也就是以顾客为导向的策划观念。广告传播活动中，要细致分析顾客的需求特征，建立符合受

众需求的产品定位和品牌形象。广告传播的主题、策略，都要围绕消费者的消费心态和消费决策方式和动机来开展。

（二）调查分析是广告策划的基础

实际上，调查分析包括3个相互关联承接的过程：调查、分析、建议。

（三）整合运用各种传播媒介

一方面，人们的生活节奏不断加快，导致了媒体接触时间的碎片化；

另一方面，移动网络媒体的发展推动了媒体的便携性；再加上人人创造媒体内容的媒体生态，人们的媒介需求差异得到极

大满足，媒介接触变得多元化。这些变化使单个媒体到达多数消费者变得困难。

（四）协同多种营销传播工具

广告传播是营销传播工具中的一种，广告传播要想高效地发挥营销推动的作用，就需要和其他营销传播工具协同推进。主

要协同的营销传播工具有公共关系活动、营业推广活动等。

（五）创新，但要遵循社会伦理

就像自由，并非没有任何制约——法律是自由的约束；

创新，也并非不受任何限制——社会伦理仍要尊重。

广告传播活动中，广告创意表现为了给受众留下深刻印象，广告创意需要强调思维创新。
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第三节  广告策划的内容

广告策划是一项系统性、整合性、创造性的思维活动。

要理解广告策划的工作内容，首先需要跳出广告策划本身，用宏观和全局性的视角来看广告策划：广告策划工作的本质，

广告策划在完整广告运动中的位置。

从广告传播活动的工作程序来讲，广告策划是广告运动中的核心环节，起着承上启下的作用，具有影响全面工作的战略

性意义。广告运动一般包括5个环节：调查分析、广告策划、创意表现、媒介发布、效果评估。
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一、广告环境分析

（一）行业环境分析

行业环境分析是对宏观的市场营销环境进行分析总结。

营销的宏观环境主要包括经济环境、人口环境、政治法律环

境、自然科技环境、社会文化环境。

第六章   广告策划
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（二）产品分析

产品效用是满足消费者使用价值的基础。一切品牌和营销都建立在产品这个基础

之上。产品的特征决定了消费者群的特征，所以必须重视产品分析。

产品分析的主要内容包括产品效用分析、产品的优势与劣势、产品包装与形象、

产品生命周期等。产品效用的分析是整个产品分析的重点。

第六章   广告策划
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（三）消费者分析

目标消费者群分析包括目标消费者群描述和消费心理洞察。目标消费者群描述包

括两个方面：人口与地理细分特征，个体消费心理特征。

消费心理洞察是对消费者的消费决策过程进行分析。

消费决策过程包括产生需求、信息搜集、购买决策、购买实施、购买后评价。

消费决策过程，可以为影响消费者认知、情感、行为提供过程切入点，可以帮助

理解“决策暗箱”中的心理机制。

第六章   广告策划
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（四）竞争性分析

产品的竞争者，理论上来说很广泛，包括愿望的竞争者、平行竞争者、产品形式

竞争者、品牌竞争者。

竞争性分析可以从两个方面切入：

一方面是行业层面的竞争环境，包括行业机会和行业面临的威胁；

另一方面是企业自身与其他竞争对手的比较层面，包括企业自身在比较中的优势、

劣势。

竞争性分析可以使用SWOT分析工具。

第六章   广告策划
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（五）分析总结与策略指引

分析总结和策略指引，既可以在每项分析内容之后，在该项分析的结尾

进行总结报告，也可以在所有分析内容都结束分析后，综合所有情资，

做总括性的分析总结和策略指引。

当然，也可以把两种形式结合起来。

第六章   广告策划
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