
广告创意学习情境设计
一、教学目标
1. 了解广告创意的含义和特征；
2. 理解广告创意的类型；
3. 了解广告创意中要注意的问题；
4. 掌握广告创意的思考方法；
5. 理解广告创意的策略。
二、课时分配
共三节，每节安排2个课时。
三、教学重点难点
1. 广告创意的思考方法；
2. 广告创意的策略。

四、教学大纲

第一节 广告创意概述

一、广告创意的含义

二、广告创意的特征
三、广告创意的类型

1．商品情报型

2．故事型

3．比较型

4．联想型

5．意象型

6．拟人型

7．戏剧型

8．类推型

9．夸张型

10．悬念型
11．比喻型

12．幽默型

四、广告创意中应注意的问题

第二节 广告创意的步骤和思考方法
一、广告创意的步骤
二、广告创意的思考方法
1．集脑会商法
2. 垂直思考法和水平思考法

第三节 广告创意策略

一、USP策略
1．USP策略的要点
2. USP策略的理论基础和心理基础
二、品牌形象策略 

1. 品牌形象的内涵
2. 品牌形象策略的基本要点
3．品牌形象的形成
4．品牌的核心价值
三、广告定位策略
1. 领导者定位

2. 比附定位

3. 空隙定位

4. 重组定位

5.“高级俱乐部”策略

五、主要概念
1. USP策略

2. 品牌形象
3. 广告定位
六、教学案例
联想与戴尔的广告之争
戴尔投放的一则楼宇广告在业界引起了轩然大波，并被外界视为联想与戴尔营销大战的导火索。广告内容是这样的：售货员卖出一支冰淇淋，中间被一位肥胖的中年人拿走，舔了一口后才递给消费者。
事件发生后，《每日经济新闻》率先刊发了《联想炮轰戴尔广告》一文，并对此事进行了跟踪报道。此后不久，戴尔一名美国销售人员所写的一封煽动性很强的邮件被公布于众，“邮件门事件”再次引起广泛关注。
对于这种广告策略，大多本土广告营销专家都对《每日经济新闻》表示：“从法律和商业道德出发，这不是主流竞争方式。”但他们也指出，运用比较性广告，实行进攻性营销，是许多企业在营销战中常用的手段之一。此次沸沸扬扬的联想、戴尔广告之争，折射出的是文化差异下的不同竞争策略。看来，如何正确认识并运用比较性广告策略，是全球经济一体化背景下中国企业需要认真思考的问题。
比较性广告就像“擦边球” 
国外经典的广告学教科书都指出，比较性广告策略是针对竞争对手，将产品的特性加以比较的一种方式。这种于1972年由美国希克氏公司创造的广告类型，近30年来成为全球众多针锋相对的竞争对手青睐的广告策略之一。
百事可乐正是运用比较性广告，成为可口可乐的直接竞争对手。百事可乐曾有这样一则广告：一个小男孩向自动售货机投币，但他的身高不足以碰到百事可乐的按钮，于是他先投币取到两瓶可口可乐，将其踩在脚下，又投币拿到一听百事可乐，然后高兴地离开了。
其实早在十多年前，IBM就曾受到众多竞争对手的比较性广告的攻击。比如戴尔公司推出的以“Not So Fast，IBM”（IBM不会这么快）为主题的广告。
但在不同的文化背景下，这种广告策略的尺度大有差异。比如在中国，此种明确出现竞争对手的广告是被明令禁止的，所以国内的许多广告都选择玩文字游戏，隐蔽的比较性广告大行其道。戴尔这则广告也是不指名道姓，但将矛头狠狠指向了联想等竞争对手。
讨论题
比较型广告创意可能会给企业带来什么样的影响？
答案要点：

1. 比较型的广告创意是广告主通过广告形式将自己的公司、产品或者服务与同业竞争者的公司、产品或者服务进行全面或者某一方面比较的创意。其最突出的特征是广告主在广告中将自己的产品或服务与同类竞争者的产品或者服务进行对比或比较，以突显自身产品或服务优于或异于竞争对手的产品或服务的特征、品质或者质量等。
2. 比较型广告创意有利于吸引消费者注意、提高广告回忆率，有利于市场挑战者或追随者迅速提高知名度，并获得与市场领先者相近的地位，有利于打击竞争对手和促进本企业产品的销售。
3. 比较型广告创意可能会弱化广告宣传效果，甚至产生一定的逆反效应，造成自我伤害，可能会降低广告可信度、损害品牌形象，还可能使市场竞争白热化，容易引起法律诉讼。


