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第一节USP理论

nn      USPUSP理论的要点主要有以下几个方面内容：理论的要点主要有以下几个方面内容：

nn         (1) (1) 每一则广告必须向消费者每一则广告必须向消费者““说一个主说一个主
张张(proposition)”(proposition)”，必须让消费者明白购买广，必须让消费者明白购买广
告中的产品可以获得具体的利益。告中的产品可以获得具体的利益。

nn         (2) (2) 所强调的主张必须是竞争对手做不到所强调的主张必须是竞争对手做不到
的或无法提供的，必须说出其独到之处，在品的或无法提供的，必须说出其独到之处，在品
牌和说辞方面是独一无二的。牌和说辞方面是独一无二的。

nn         (3) (3) 所强调的主张必须是强而有力的，必所强调的主张必须是强而有力的，必
须聚焦在一个点上，集中打动、感动和吸引消须聚焦在一个点上，集中打动、感动和吸引消
费者来购买相应的产品。费者来购买相应的产品。



nn 【案例2-1】奶油巧克力糖果的电
视广告

nn 【案例2-2】白加黑治疗感冒，黑白分
明 

nn 【案例2-3】舒肤佳后来居上称雄香皂
市场 

nn 【案例2-4】



第二节CI理论

nn       CICI理论是一个整体，包括三个基本要素，理论是一个整体，包括三个基本要素，

即理念识别系统即理念识别系统(MI)(MI)、行为识别系统、行为识别系统(BI)(BI)和视和视
觉识别系统觉识别系统(VI)(VI)。。

nn             CICI理论的目标是塑造企业的整体形象，强理论的目标是塑造企业的整体形象，强

化企业的整体性运作机制，使广告整个活动融化企业的整体性运作机制，使广告整个活动融
入品牌形象的塑造工程之中，创造品牌。入品牌形象的塑造工程之中，创造品牌。

nn 【案例【案例2-52-5】】富士软片公司导入富士软片公司导入CICI



第三节BlC理论

nn             BlCBlC理论又称品牌理论，它包括品牌形象理论理论又称品牌理论，它包括品牌形象理论(brand (brand 
imageimage，，BI)BI)和品牌个性理论和品牌个性理论(brand character(brand character，，BC)BC)。。

nn 1. BI1. BI理论理论
nn           品牌形象理论的主要观点如下所述：品牌形象理论的主要观点如下所述：  

nn         (1) (1) 广告最主要的任务是为树立品牌和营销产品服务，广告最主要的任务是为树立品牌和营销产品服务，
力求使广告中的商品品牌具有较高的知名度。力求使广告中的商品品牌具有较高的知名度。  

nn         (2) (2) 任何一个广告都是对品牌的长期投资。任何一个广告都是对品牌的长期投资。  

nn         (3) (3) 随着科学技术的发展与普及，同类产品的差异性随着科学技术的发展与普及，同类产品的差异性
逐渐变小，品牌之间的知名度大小就越来越显示出重要性。逐渐变小，品牌之间的知名度大小就越来越显示出重要性。

nn         (4) (4) 消费者购买时所追求的是消费者购买时所追求的是““物质利益和心理的满物质利益和心理的满
足足””。。

nn 【案例【案例2-62-6】】 “ “花旗参花旗参””广告广告



nn 2. BC2. BC理论理论

nn             品牌个性论的基本要点如下所述品牌个性论的基本要点如下所述::

nn       (1)       (1) 广告信息与消费者的沟通可从标志性到形广告信息与消费者的沟通可从标志性到形
象性再到个性，象性再到个性，““个性个性””是最高等级。是最高等级。

nn             (2) (2) 为了实现更好地传播沟通效果，应该将品为了实现更好地传播沟通效果，应该将品
牌人格化，即把品牌看作是一个人，它应包括外观、牌人格化，即把品牌看作是一个人，它应包括外观、
行为、精神、价值等方面。行为、精神、价值等方面。  

nn           (3) (3) 塑造品牌个性应使之独具一格、令人心动、塑造品牌个性应使之独具一格、令人心动、
历久不衰，关键是用什么核心图案或主题文案能表历久不衰，关键是用什么核心图案或主题文案能表
现出品牌的特定个性。现出品牌的特定个性。

nn           (4) (4) 寻找选择能代表品牌个性的象征物往往很寻找选择能代表品牌个性的象征物往往很
重要。重要。  

nn 【案例【案例2-72-7】】油漆的广告，见图油漆的广告，见图2-12-1



nn 图2-1油漆的广告



第四节Positioning理论 

nn       PositioningPositioning理论又称理论又称““定位论定位论””。其创始。其创始

人是美国两位行销大师人是美国两位行销大师J·J·屈特屈特(Tront)(Tront)和和A·A·莱斯莱斯
(Ries)(Ries)。所谓广告定位简单讲就是使你的产品在。所谓广告定位简单讲就是使你的产品在
消费者心目中找到或确定某个位置。它是广告创消费者心目中找到或确定某个位置。它是广告创
意中运用一种新的沟通方法，能够创造更好的广意中运用一种新的沟通方法，能够创造更好的广
告效果。告效果。

nn           



nn   一、广告定位理论包括的基本观点

nn             (1) (1) 广告的目标是使某一品牌、公司或产品在消费者心目中广告的目标是使某一品牌、公司或产品在消费者心目中
获得一个据点，一个认定的区域位置，或者占有一席之地。获得一个据点，一个认定的区域位置，或者占有一席之地。

nn               (2) (2) 广告在传播的丛林沼泽应将火力集中在一个狭窄目标广告在传播的丛林沼泽应将火力集中在一个狭窄目标
或一个焦点上，在消费者的心智上下工夫，要创造出一个心理的或一个焦点上，在消费者的心智上下工夫，要创造出一个心理的
位置。位置。

nn               (3) (3) 应该运用广告创造出独有的位置，特别是应该运用广告创造出独有的位置，特别是““第一说法、第一说法、
第一事件、第一位置第一事件、第一位置””，因为创造第一，才能在消费者心中造成，因为创造第一，才能在消费者心中造成
难以忘怀的、不易混淆的优势效果。难以忘怀的、不易混淆的优势效果。

nn               (4) (4) 广告表现出的差异性，并不是指出产品的具体的特殊广告表现出的差异性，并不是指出产品的具体的特殊
的功能利益，是要显示和突现出品牌之间的类的区别。的功能利益，是要显示和突现出品牌之间的类的区别。

nn             (5) (5) 这样的定位一旦建立，无论何时何地，只要消费者产生这样的定位一旦建立，无论何时何地，只要消费者产生
了相关的需求，就会自动地、首先想到广告中的这种品牌，这个了相关的需求，就会自动地、首先想到广告中的这种品牌，这个
公司或产品，达到公司或产品，达到““先入为主先入为主””的效果。的效果。

nn         【案例【案例2-82-8】】 “ “七喜七喜””汽水广告汽水广告
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