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    一、USP理论概述
•     ＵＳＰ理论形成的社会经济水平正处在
产品至上时代，生产合乎消费者意向的产品
是时代的主旋律，以独特的销售说辞向消费
者提出购买建议，成为当时广告界占主导地
位的理论。

   USP理论认为:

      广告就是发挥一种建议或劝说功能,其核
心是找出本产品独具的品牌特性(Unique),告
诉消费者购买本产品你将得到特殊的利益,这

种适合消费者欲求的利益点，也正是厂商推
销商品的卖点（Selling).

     ----广告就是这样一种独特性的销售主张。





  二、现代ＵＳＰ理论的发展
       20世纪90年代,达彼斯公司进一步认定：USP的创造力在于开掘和指出一
个品牌的精髓(核心竞争力),并通过强有力的说服来证实它的独特性，使之成
为广大消费者的共识。显然，当今USP策略的基点已经上升到品牌的高度，

强调创意来源于品牌精髓的挖掘。

USP品牌精髓的挖掘与创意：
1、设置品牌轮盘明确品牌的基本框架
2、品牌营销策划
3、进一步审查品牌特性
4、 围绕品牌精髓进行广告创意
5、创意测试
6、创意表现
7、撰写USP创意演示简报

基于USP理论的广告判定：
1、创意令人信服吗
2、创意是否是独有的
3、它是否来源于有关品牌的事实
4、它是否包含了一个独特的利益点
5、若除去技术性诉求成分，创意还存在吗
6、是否是同类产品中最独特而有促销力的广告



三、基于USP理论的广告案例：

1、定位的创意是令人信服的
2、定位创意是品牌所独有的
3、定位创意是来源于有关品牌的事实
4、 定位创意包含了一个独特的利益点
5、除去技术性诉求成分，创意将不存在
6、定位创意是同类产品中最独特而有促销力的



一、CI理论基本原理

奥格威主张每一个广告都是对品牌印象的长期投资。即：通过广
告树立特别的品牌形象，以达到营销目的。
•     CI理论的核心是：
     凝练企业宗旨，意图地、战略地展现企业统一的视觉识别系统，
而对企业形象的总体设计。

•     二、从CI到CIS

•     CI理论初期主要强调视觉识别系统通过视觉传达方法，向社会
传达企业形象和品牌信息。
•     CIS即英文:Corporate Identity System。CIS更加强调将企业

的经营理念与精神文化、组织行为与外在形象通过一整套传播系
统，传递给消费者，以获得一种亲和力、认同感。



一、广告定位理论
（一）广告定位的概念提出
    现代广告活动的结果，不在于怎样规划广告，而在于把商品放在什么位置上。
     广告定位理论，广告定位策略日益成为广告行业和学者们的观念。

（二）现代广告定位理论的引入
•     
     现代 广告定位理论的形成   ，从其产生到今天，经历了三个不同的发展阶段。
   1.产品广告定位阶段：   
   2.印象广告阶段
   3.现代广告定位阶段





       广告定位的基本原则是去操纵消费者的消费思想，增强
或改变其原有想法，目的是要使商品在顾客心目中占有有
利的地位。因此，消费者的心智才是定位的终极战场，定
位不是要潜心研究产品，而是洞悉顾客心中的思想，这是
定位的前提。
       广告定位并不改变产品本身，它只是将顾客需求、品
牌特点、本产品优势相结合，确定产品的广告形象，然后
采用多种广告表现手法不断强化这种形象，从而在消费者
心目中树立起这种形象的一种广告策略。因此广告定位实
质上就是选取产品宣传重点，然后予以突出表现的过程。

无数实践证明：
     成功的广告定位是广告成功的关键。如何给产品进行
广告定位，与如何进行广告表现，如何撰写产品的广告
词等相比，对整个广告策划的成效影响要更大更多。
     正确的广告定位，对扩大产品的市场占有率是一种有
效的策略。





广告产品定位策略
一、广告定位的概念
     广告定位是在广告策划和制作中，通过突出产品符合消费心理需求的
鲜明特点，确立商品在竞争中的方位，促使产品形象深深印烙在受众心
中，使消费者树立选购该产品的稳固印象。
     广告定位将顾客需求、品牌特点、本产品优势相结合，确定产品的广
告形象，并采用多种表现手法不断强化这种形象，在消费者心目中树立
起这种形象的一种广告策略。广告定位并不改变产品本身，其实质是选
取产品宣传重点，然后予以突出表现。
（一）广告定位的概念提出
     广告定位是现代广告学中一个十分重要的概念，是广告策略的前提。
美国现代广告之父大卫、奥格威于1971年提出了广告定位的概念。认为：

现代广告活动的结果，不在于怎样规划广告，而在于把商品放在什么位
置上。
     广告定位理论使广告传播效果更为成功。广告定位策略日益成为广告
行业和学者们普遍接受的观念。
大卫、奥格威广告定位理论的特点：
     突出广告产品的特殊个性内涵，即在同类产品中的优点，而这些优点
又正是消费者所需求的。    





      艾.里斯( AL.Rise )、屈特.杰克（Trout.jack)1972年在《广告时代》上以

定位为题，发表系列文章，提出新的广告定位理论。其代表作《定位：广告
攻心战略》（Positioning:Battle for Your Mind).1996年，屈特.杰克专著《新
定位》（The New Positioning),更加强详尽地阐述了定位理论思想。
     艾.里斯广告定位理论认为，广告定位就是针对消费者对该产品某种特征

或属性的重视程度，强有力地塑造出广告产品与众不同的、给人印象鲜明的
个性或形象，并把这种形象生动地传递给顾客，使这种鲜明的个性形象在目
标消费者心目中确定适当的位置。
   。

    艾.里斯( AL Rise )和杰克.屈特（杰克.特老特（ Jack Trout ）的定位概念：
     定位，就是把产品设置在你未来潜在消费者心中，或者说，是用广告为
产品在消费者的心中找出一个位置。这个位置一旦建立起来，就会使消费者
在需要特定消费时，自然选择某一品牌的产品。定位并不改变产品本身，而
是要改变产品在顾客心目中的地位，使其在消费者心目中占有有利的地位。
    因此：广告定位就是塑造一种产品在目标受众心目中的位置，这种位置
取决于消费者或用户怎样认识这种产品。
     广告定位通过突出产品符合消费心理需求的鲜明特点，确立商品在竞争
中的方位，促使产品形象深深印烙在受众心中，使消费者树立选购该产品的
稳固印象。



艾.里斯广告定位本质：
      并不是要你对产品做什么事，而是对未来的潜在顾客下工夫，即把商品定位

在你未来潜在顾客心目中去；
      定位是在我们传播信息过多的社会中，认真处理怎样使他人听到信息等种种

问题之主要思考部分。
       定位纯粹是一种传播策略，让产品占领消费者心智中的空隙。

艾.里斯广告定位的基本原则是操纵消费者的消费思想，增强或改变其原有想法，

目的是要使商品在顾客心目中占有有利的地位。
       消费者的心智是定位的终极战场，定位不是要潜心研究产品，而是对消费者
洞察，洞悉顾客心中的思想，这是定位的前提。
     广告定位并不改变产品本身，它只是将顾客需求、品牌特点、本产品优势相结
合，确定产品的广告形象，然后采用多种广告表现手法不断强化这种形象，从而
在消费者心目中树立起这种形象的一种广告策略。因此广告定位实质上就是选取
产品宣传重点，然后予以突出表现的过程。



二、艾.里斯广告定位的方法
    （一）领导者定位
     艾.里斯认为，最先被人们接受的品牌，有很多优势，一般平

均比第二的品牌在市场上的占有率要多一倍，而第二的品牌比
第三的品牌又会多一倍。这种关系，在没有重大原因的情况下
不易改变。
     定位的首要问题是为自己的产品在某一细分市场上形成领导
者的地位。要获得领导者地位的主要问题就是让你的品牌首先
进入消费者的心智。
   案例：
   IBM公司在科技、人力和财力等资源方面，要比最著名的复印
机制造商¡°企诺¡±雄厚得多，但在复印机市场与企诺相比，却是
小巫见大巫。
   这种现象就是市场¡°商品领导者¡±作用的结果。



（二）跟进者的定位
     市场中已有领导者角色的商品，使后来进入市场的企业和产品处于跟进者的
地位，跟进者的产品在消费者心目中的地位，一般被认为是模仿，跟进者如果
想在市场中站稳脚跟，一般应重新寻找市场位置，即重新定位，寻找未能被领
导者角色的商品占领的空隙，这一空隙随不能与处于中心地位的领导者相比，
但他能形成在相应细分市场中的领导者地位 鸡头，跟进者应切记：宁当鸡头，
不做牛尾。
案例：
     日本SONI公司和松下公司，都是电视设备的世界级制造商，SONY公司以其

在广播级专业市场的绝对优势成为该领域的领导者，而松下公司又以其在家庭
电视设备的绝对领先而成为在家用电视设备的领导者，松下公司曾经几次向广
播级电视设备领域进军，从SVHS到M2，但是，都仅仅是处于牛尾的地位，难

以占领市场。
     SONI公司也曾经祈望在家用电视录象机市场上取得成功，事实上他是第一
台家用盒式录像机的制造商，推出B1/2家用录象机，但是并不理想，SONI公司
随即重新将其转向广播级领域，推出BETACAM摄象机，成为当今世界广播电

视的实际标准。鸡头找准了位置，跃成为牛头。



（三）重建定位秩序
     重建定位秩序是就是要将市场上原有的同类产品的企业和产
品在人们心里已占据的位置打破，重新定位，创造一个新的定
位秩序。要想创造一个新秩序，必须打破原有旧秩序，通常，
要破旧立新就必须采用比较广告。
     目前，我国尚未允许制作和传播比较广告。但在实际运做中
还是存在软性的或间接的借鉴比较广告进行产品 重新定位的。





2．品质定位
     通过强调产品具体的良好品质，及其给消费者带来的物质
和精神的享受，而建立和塑造起产品消费者心目中的地位。
品质定位不应仅仅是笼统宣传用料上乘、品质优良等。而应
从具体的品质上加以细节描述，比如：
     哥伦比亚咖啡豆在广告中突出原产地和人工采摘，保证每
一粒都达到100%成熟；
     美国豌豆广告突出了适时采摘，加工时间在2 小时之内的

特点。

3．市场定位
     这是市场细分策略在广告定位中的具体运用，将产品定位在最有
利的市场位置上。这也是运用比较广泛的一种定位．这方面的广告
策略的运用举不胜数。任何企业，无论其规模如何，它都不能同时
满足所有消费者的所有的需要；而只能为自己的产品销售选定一个
或几个特定的目标市场，为自己的产品选择某个范围内的特定消费
者，这就是市场定位。在进行市场定位时我们还得考虑到产品的生
命周期，根据产品的生命周期各个阶段在市场中的不同特性，运用
不同的广告策略，作不同的广告宣传，这样才能更地好地满足不同
消费者的需求。



4．价格定位
     价格是市场经济活动中的一个重要因素，价格定位的策略运用
是多方面的，因此，我们对此应该引起足够的重视。如果产品的
品质、性能、造型等与同类产品相似，没有特殊的地方吸引消费
者，此时，广告宣传就运用价格定位策略。

     价格作为市场经济活动中的一个重要因素，既能反应市场上供
求矛盾的基本态势，又能成为调节供求矛盾的主要杠杆。准确利
用价格定位策略是促进销售和拓展市场的基本策略之一，广告活
动中也经常把价格作为一种重要的策略因素来加以运用。
     然而，由于产品特点、需求特点和消费心理特点的不同，价格
的促销程度和作用方式也有很大差别，在广告中利用价格因素的
策略也就不一样。
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