
广告作品评析

一、优秀广告语评析

１.名人，送给天下有情人（名人牙膏）
评：琅琅上口，情感诉求、迅速建立亲和力；

２.钻石恒久远 一颗永流传
评：这个就不用说了，除了意境还是意境；

3.同一种血脉，同一种心跳，为同一个梦想而动，因为我们都是中国制造。（李宁服饰） 
评：跟着奥运精神跑，虽不是合作伙伴和赞助商，但是这种操作手法展现的很高超。说得不好听，相当于“意淫”，其效果比某些赞助商的“自恋”好多了。

 但唯一不足，中国制造应改为中国创造，两者意境不可相提评论，后者展现一种独特性，一种民族魂，一种精神。制造就太多了，耐克，锐步都是中国制造的，说制造也同样标榜了他们。

 况且，中国绝对不会满足于自己的制造大国地位，会由制造走向创造，这更是这个血脉的灵魂，这种心跳的呼声，更是同一个梦想。一词之差，丢掉了委实太多。

 4.华龙面，天天见。（华龙方便面）

 评：要是天天见了，那日子过得多差啊：）看玩笑。广告传递了一种大众化、经济型方便面，营造了一种亲和力；

5.花牌女鞋总有一款适合你！（花牌女鞋）

评：那是不是品类齐全，价格低廉呢。答案，没穿过，没见过，不晓得。

 6.金利来，男人的世界。

评：绝对是当初的经典广告，但是如今金利来都泛化到女性的产品。这句话你就不好意思说出口了。

 下次再作广告，金利来，男人的世界。女性进来也行，人妖也是我们的客户，男女老少通吃。估计你再看，肯定是宣扬众，买者寡。

 7.大哥大西服——吸取天地灵感，裁减都市形象。（大哥大西服）

评：广告很好，很大气，就是这名字，太土。上不了档次。

朋友见面：哎哟，这西服漂亮，什么牌子的。“大哥大”，紧接着朋友会笑你。因为大哥大之间近亲就是暴发户、土老冒。绝对不是贵族、绅士。还有一个关键点你别忘了，人人都想当贵族、绅士，即使他是暴发户。

8.时代女性，红与白——来自阳光的魅力（阳光时装）

评：时代女性如果就这两个色系，那么这个女性也就不时代了。阳光的魅力不只是红与白。

红与白更像是白刀子进红刀子出，停恐怖的；

9.波顿本色，款式独特（波顿牌牛仔服）

评：简单明确，特色突出。因为本色，所以特色。因为好色，所以独特。

10.一针一线的深情，针针线线豹王心（豹王拍皮装）

评：做工的功力全在细节，品质的保障来自于针针线线。

11.尽显男子汉的风度！（双星牌鞋）
评：为啥人们都愿意做男子汉，都选择耐克、阿迪达斯、锐步呢。Just do it的这种精神强过什么男子汉。有男子汉风度，没男子汉精神，想要立足市场，争霸天下，我看难。

12.千里之行，始于足下！（双星牌鞋）

评：在追求质量的年代，好广告，在时尚的今天，不敢恭维。 

13.女人的问题女人办（同仁堂乌鸡白凤丸）

评：用女人的声音说女人的诉求，自己的问题还得靠自己；

1４.排除毒素，一身轻松（排毒养颜胶囊）

评：带着毒素，哪能轻松，原来养颜需要排毒，典型的恐惧营销手法；

1５.今年爸妈不收礼，收礼只收脑白金（脑白金）

评：之所以恶俗，那是因为走得是俗文化路线，中国人最大的特点：不能免俗。

1６.康师傅方便面，好吃看的见（康师傅方便面）
评：废话都绕出生产力。病句造就想象力。都吃了能没看见吗，把好吃这种感觉都看出来了，魅力不小；

1７.遗臭万年，流传百世，香飘万里。（王致和腐乳）

评：够狠，够夸张，考验观众的极限思维，拉开对品牌的韵味联想；

1８.天府花生，越剥越开心（天府花生）

评：人家告诉你，这花生不仅是吃的，还是玩了，玩的手段是什么：剥。跟开心联系在一起，瞬间提升品牌的档次；

1９.食化丰，路路通食（化丰方便面）

评：咋感觉都感觉不出来是给人吃的。

20.小时侯，一听见芝麻糊的叫卖声，我就再也坐不住了...一股浓香，一屡温暖南方芝麻糊（ 南方芝麻糊）
评：带你入境，引你上套，馋你没商量。

21.果冻布丁喜之郎（喜之郎）

评：捆绑品类，现在人们都以为果冻就是喜之郎，而喜之郎就是果冻；

22.款款积土佳，浓浓岭南情（岭南积土佳饼干）

评：撑死就是个区域品牌，肯定做不大；

23.醋香飘万里，滴滴回味长（山西老陈醋）

 评：效果量化，有点韵味，但是功力仍然不够。

24.鹤舞白沙，我心飞翔（湖南白沙集团）

评：让人感觉抽白沙都能把肺抽白，情境意境均高人一等。

 25.忙碌不盲目，放松不放纵。（利郎休闲裤）

 评：休闲的状态，健康休闲的理念，清晰表达，展示商务人士的感觉，精准。
好的广告语就是品牌的眼睛，对于人们理解品牌内涵，建立品牌忠诚都有不同寻常的意义。下面我们来看看这些耳熟能详的世界经典广告语是如何造就世界级的品牌的。 
26.一人吃，两人补（新宝纳多补品）

易读、易懂、易记，亲和力强，就象母亲关心怀孕的女人或是丈夫关心怀孕的妻子一样。一方面提醒对怀孕期间母体的营养应更加重视，一方面也警告母亲的不当饮食会影响胎儿的健康，同时还在无形中给人一种感觉——母子之间的感情从怀孕期间就开始培养了。这些内涵都是孕妇及其家人相当关心的，所以这句广告语具有深入人心的力量。

27.味道好极了（雀巢咖啡）
这是人们最熟悉的一句广告语，也是人们最喜欢的广告语。简单而又意味深远，朗朗上口，因为发自内心的感受可以脱口而出，正是其经典之所在。以至于雀巢以重金在全球征集新广告语时，发现没有一句比这句话更经典，所以就永久地保留了它。
中国人喝不惯咖啡，味道好的是象征的西方生活方式。雀巢电视广告编织着新生活的蓝图：现代化的小家庭，丈夫事业成功，妻子温柔可人，如细雨般滋润着历经文革的人们干涸的心灵。 
后来，这句广告语被无数次的引用过，有时调侃，有时赞美，简直成了一种象征。 

广告要打动消费者，先要了解他们。雀巢没有简单的卖“世界销量第一”（当时也很有效的），而是深入研究本地的社会文化背景，创造了中国广告史上的经典。 
28.今年二十，明年十八（白丽美容香皂） 

80年代中后期的流行语。越活越漂亮，越活越年轻，有谁不喜欢。 

在进口品牌的强大冲击下，国产制皂工业奋发图强，创造新概念的美容香皂。据回忆，该广告语是一群本地创意人拍脑袋的杰作，没有什么国际广告公司那一套：市场研究，消费调查，产品定位和广告策略等等，效果却非常好。难怪许多资深广告人常常说：“广告没真理。” 

　29.人头马一开，好事自然来（人头马ＸＯ） 

香港名作家黄沾的作品。他写了上百句，第一句就是“人头马一开，好事自然来”，客户说，这一句就很好，其它都白费脑筋。 
尊贵的人头马非一般人能享受起，因此喝人头马XO一定会有一些不同的感觉，因此人头马给你一个希望，只要喝人头马就会有好事等着到来。有了这样吉利的“占卜”，谁不愿意喝人头马呢？尤其是那些尊贵的人，更是深信不疑。
这句话在内地广为流传，人头马成为洋酒第一品牌。多少人冲这句话开人头马，要的就是那种豪迈的感觉。拿ＸＯ级干邑大口大口干杯的，也只有在中国吧。 
30.钻石恒久远，一颗永流传（戴比尔斯） 

90年代初，世界最大的钻石经销商戴比尔斯开始在中国推广钻石，短短几年，销量翻了一翻。 

1951年，智·威·汤逊芝加哥公司创作了戴比尔斯的英文广告词。中文广告口号则先后在大中国区投放。已经不知道是谁翻译的如此完美，意境直追中国文学高峰的唐诗宋词。今天，钻石已经融入中国人的生活。不问你从哪里来，你就是我人生情感的聚集。 

实际上正在和许多受众对珠宝消费的观念。中国历来没有以钻石作为结婚戒指的传统，部分原因在于钻石价位很高，非一般收入者所能承受，而大部分原因在于中国一般消费者都认为黄金与玉类珠宝是恒久与坚贞的象征，这句广告词实际上为中国的消费者带来了以钻石象征恒久的观念，同时也给他们对首饰的消费观念带来了变化。今天，多数生活在城市的青年情侣已不再钟情于黄金饰品，转而将钻石作为对美满婚姻的永久纪念了。

31.让我们做得更好（飞利浦） 

飞利浦的产品从灯泡到彩电，从熨斗到手机，无所不包。他们需要良好的公司形象来提升产品。这是飞利浦公司全球推行的广告口号，中国人同样被深深地打动，甚至已经超越了公司和产品，成为一条人生准则，“让我们做得更好”。 
32.人类失去联想，世界将会怎样（联想集团） 

印象中企业形象广告中的好广告语都出自国外大企业，只有这一次，中国ＩＴ业巨头联想集团拿出了绝对原创而又气势不凡的广告语。 

“人类失去联想，世界将会怎样”是个双关语，明说想象力对人的重要，在一个工业化的时代可谓切中时弊；暗说联想集团的重要性，中国ＩＴ界中国企业界不能没有联想。气势之大令人肃然起敬。
33.牙好，胃口就好，吃嘛嘛香！（蓝天六必治） 

蓝天六必治的这句广告语太上口了，一播出便成为人们互相讥笑的常用语。本来天津话就有一种土土的吸引力。比如男人滥情，喜欢不上路的女人，也可以说他是“牙好胃口就好，吃嘛嘛香。” 
34.喝了娃哈哈，吃饭就是香！（娃哈哈） 

最精彩的就是“就是”这两个字，有一种孩子气的武断和执着，于是很多小孩子都学会了，整天在父母耳边念叨－－娃哈哈还不能畅销吗？ 
35.相信我，没错的！（奥妮） 

刘德华为“黑头发，中国货”的奥妮做广告，已经让他的拥护者无法抵挡，更何况还望着镜头，用杀死人的迷人的声音说：“相信我，没错的。” 

你还别说女人浅薄，专吃这一套，不乏老男人小男人模仿刘天王的神情语气，脱口而出的“相信我，没错的”，引来女性会心一笑。 
36.JUST DO IT（耐克） 

没有中文，只有英文，耐克的消费者，那些中国年轻人都背的出这句话，都明白这是什么意思。“尽管去做”，全球新一代年轻人共同的文化。 
耐克通过以justdoit为主题的系列广告和篮球明星乔丹的明星效应，迅速成为体育用品的第一品牌，而这句广告语正符合青少年一代的心态，要做就做，只要与众不同，只要行动起来。然而，随着乔丹的退役，随着just do it改为“I dream.”，耐克的影响力逐渐势微。
世界各地的文化有差异，也有趋同，广告不能拘泥于地域性、民族性。耐克成功塑造全球年轻人共同的品牌，甚至连广告语都不讲当地话。但是他们不盲目全球化，一句“just do it”，一个乔丹卖到底。耐克中国的代言人，有阿的江，王治郅和胡卫东。我们要读破其中深意。 
37.不在乎天长地久，只在乎曾经拥有（铁达时手表） 

没有在内地投放过的香港广告，但超越时空的魅力，还是征服了许多内地青年。广告升华了现代人的世纪末情怀，有震撼人心的巨大力量。后来，这句话也成为离婚、分手、朝三暮四最堂皇的借口。 

有意思的是，这句话不是广告口号，只是电视广告片中的一句台词。由周润发、吴倩莲主演的广告片，堪称经典中的经典。
38.新飞冰箱：新飞广告做的好，不如新飞冰箱好 
　　这个广告曾经引起争议，语言学术界、广告评论界、竞争对手都加入了讨论的行列，褒也好，贬也好，反正新飞是没事偷着乐，毕竟广告能引起如此广泛的关注就是成功，新飞的知名度不知又提升了多少。 
    39.孔府家酒：孔府家酒，叫人想家 
　　1995年最引人注目的就是王姬为孔府家酒拍的广告，孔府家酒巧妙地把《北京人在纽约》的火爆嫁接到自己的广告中来，而一炮成名的王姬和“千万次的问”成为最大的记忆点，不过人们也记住了“孔府家酒，叫人想家”这句充满中国人伦理亲情的广告语。 
　　40.润迅通讯：一呼天下应 
　　润迅是通讯行业里比较注重品牌形象塑造的企业，他们的广告总是大制作、大手笔，“烽火戏诸侯”篇就是润迅的代表作，反映了企业雄伟的气魄。 
　　41.上海别克：当代精神，当代车 
　　直到通用别克轿车进入中国，才结束中国只能引进国外过时车型的历史，通用别克是第一个引进的当代车型，无论车型还是广告形象都体现了当代车的风范，不含一滴水分也许就是别克轿车当代精神的折射。 
　　42.奥妮洗发水：黑头发，中国货 
　　当洗发水市场上的民族品牌一个接一个被吞噬的时候，只有重庆奥妮还屹立不倒，而且还大有向国际品牌发难的气势，“黑头发，中国货”就是对国货的自信和信心。 
　　43.春都火腿肠：春都进万家，宾朋满天下 
　　还记得那个会跳舞的火腿肠吗？当年春都火腿肠可是电视上的宠儿，而这句广告语则充满了热情洋溢的激情，令人感到温暖。 
　　44.舒肤佳：促进健康为全家 
　　宝洁的广告从不张扬，而是实实在在，堪称实效广告的典范。舒肤佳也不例外，第一个提出杀菌的概念，“促进健康为全家”的广告语也来得很实在。 
　　45.农夫山泉：农夫山泉有点甜 
　　一句广告语打响一个品牌用在农夫山泉身上绝不过分。没有这句广告语就没有广告的成功，而品牌的长期积累，则离不开这句广告语的作用。换一个角度去看瓶装水，换一个思维去理解瓶装水，就会找到差异，而后，你的品牌个性也就不难塑造了。 
　　46.乐百氏：27层净化 
　　这也许是当代中国广告里最经典的一个理性诉求广告了，鲜明的USP、单一的主题令人印象深刻。虽然“27层净化”并不是一个独特的概念，但乐百氏却是第一个提出来的，并把这个概念发挥到极致，形成品牌概念独享。 
　　47.三源美乳霜：做女人挺好 
　　女性用品的广告不好做，主要是很难把握女人的心态，三源美乳霜从“没有什么大不了的”到“做女人挺好”则创意巧妙，不仅功能诉求到位，而且广告语简洁准确，含而不露，让人心领神会，尤其对女人的触动是非常明显的。 
    48.M&M巧克力：不溶在手，只溶在口 
    这是著名广告大师伯恩巴克的灵感之作，堪称经典，流传至今。它既反映了M&M巧克力糖衣包装的独特USP，又暗示M&M巧克力口味好，以至于我们不愿意使巧克力在手上停留片刻。 
    49.百事可乐：新一代的选择 
    在与可口可乐的竞争中，百事可乐终于找到突破口，它们从年轻人身上发现市场，把自己定位为新生代的可乐，邀请新生代喜欢的超级歌星作为自己的品牌代言人，终于赢得青年人的青睐。一句广告语明确的传达了品牌的定位，创造了一个市场，这句广告语居功至伟。
50.大众甲克虫汽车：想想还是小的好 
    60年代的美国汽车市场是大型车的天下，大众的甲克虫刚进入美国时根本就没有市场，伯恩巴克再次拯救了大众的甲克虫，提出“think small”的主张，运用广告的力量，改变了美国人的观念，使美国人认识到小型车的优点。从此，大众的小型汽车就稳稳的执美国汽车市场之牛耳，直到日本汽车进入美国市场。 
    51.诺基亚：科技以人为本 
    科技以人为本似乎不是诺基亚最早提出的，但却把这句话的内涵发挥的淋漓尽致，事证明，诺基亚能够从一个小品牌一跃为移动电话市场的第一品牌，正是尊崇了这一理念，从产品开发到人才管理，真正体现了以人为本的理念，因此，口号才喊的格外有力，因为言之有物。 
52.戴比尔斯钻石：钻石恒久远，一颗永流传 
证明经典的广告语总是丰富的内涵和优美的语句的结合体，戴比尔斯钻石的这句广告语不仅道出了钻石的真正价值，而且也从另一个层面把爱的价值提升到足够的高度，使人们很容易把钻石与爱情联系起来，这的确是最美妙的感觉。 
    53.麦氏咖啡：滴滴香浓，意犹未尽 
    作为全球第二大咖啡品牌，麦氏的广告语堪称语言的经典。与雀巢不同，麦氏的感觉体验更胜一筹，虽然不如雀巢那么直白，但却符合咖啡时的那种意境，同时又把麦氏咖啡的那种醇香与内心感受紧紧结合起来，同样经得起考验。 
    54.山叶钢琴：学琴的孩子不会变坏 
    这是台湾地区最有名的广告语，它抓住父母的心态，采用攻心策略，不讲钢琴的优点，而是从学钢琴有利于孩子身心成长的角度，吸引孩子父母。这一点的确很有效，父母十分认同山叶的观点，于是购买山叶钢琴就是下一步的事情了。山叶高明于此。 
    55.麦氏咖啡：好东西要与好朋友分享 
    这是麦氏咖啡进入台湾市场推出的广告语，由于雀巢已经牢牢占据台湾市场，那句广告语又已经深入人心，麦氏只好从情感入手，把咖啡与友情结合起来，深得台湾消费者的认同，于是麦氏就顺利进入台湾咖啡市场。当人们一看见麦氏咖啡，就想起与朋友分享的感觉，这种感觉的确很好。 
    56.德芙巧克力：牛奶香浓，丝般感觉 
    之所以够的上经典，在于那个“丝般感觉”的心理体验；能够把巧克力细腻滑润的感觉用丝绸来形容，意境够高远，想象够丰富。充分利用联觉感受，把语言的力量发挥到极致。 
    57.英特尔：给电脑一颗奔腾的芯 
    英特尔公司的微处理器最初只是被冠以X86，并没有自己的品牌，为了突出自己的品牌，从586后，电脑的运行速度就以奔腾多少来界定了。据说英特尔公司为了推出自己的奔腾品牌，曾给各大电脑公司5%的返利，就是为了在他们的产品和包装上贴上“intelinside”的字样，而“给电脑一颗奔腾的芯”则一语双关，既突出了品牌又贴切的体现了奔腾微处理器功能和澎湃的驱动力。 
    58.丰田汽车：车到山前必有路，有路必有丰田车 
    80年代中国的道理上除了国产汽车就只有日本的进口车了。丰田汽车作为日本最大的汽车公司自然在中国市场上执牛耳，而这句精彩的广告语则很符合当时的情况；巧妙的把中国的俗语结合起来，体现出自信和一股霸气，且琅琅上口。如今，丰田汽车恐怕已经不敢再这样说大话了，但很多中国人还是记住了这句广告语。 
    59.金利来：男人的世界 
    金利来的成功除了利益于一个好名字外还在于成功的定位，他们把自己的产品定位于成功和有身份的男士，多年来坚持不懈，终于成为男士服装中的精品，而这句广告语则画龙晴一般准确体现了金利来的定位和核心价值。 
    60.沙宣洗发水：我的光彩来自你的风采 
    沙宣是宝洁公司洗发水品牌中的后起之秀，他们请来国际著名美发专家维达•沙宣做自己的品牌形象大使，并用维达•沙宣本人的名字作为品牌，从而树立起专业洗发、护发的形象，而“我的光彩来自你的风采”则有画龙点睛之感。 
*飞力浦：让我们做得更好 
    61.飞力浦在家电领域取得的成绩有目共睹，而且成为500强中赢利最多的电器集团。然而，飞力浦在广告宣传中除了不断强调自己创新的技术外，还从不忘记谦虚的说一声“让我们做得更好”，这种温柔的叫卖似乎更容易赢得国人的认同，难怪当年的爱多会搬出一个东施效颦版的“我们一直在努力。” 
    62.李维牛仔：不同的酷，相同的裤 
    李维牛仔是界上最早的牛仔裤品牌，一向以来都以个性化形象出现，在年轻一代中，酷文化似乎是一种从不过时的文化，李维牛仔裤就紧抓住这群人的文化特征以不断变化的带有“酷”像的广告出现，以打动那些时尚前沿的新“酷”族，保持品牌的新鲜和持久的生产力。 
    63.义务献血：我不认识你，但我谢谢你！ 
    每一位参加义务献血的人都会被这句广告语感动，虽然朴素无华，但却真实的反映了义务献血的事，同时又表达出一个接受义务献血患者的心声。 
    64.日产汽车：古有千里马，今有日产车 
    和丰田汽车几乎同时进入当时还很落后的中国市场，他们的公爵、阳光、蓝鸟、风度轿车一直是中国市场倍受欢迎的车型。日产汽车在中国市场推广中以一句很中国很传统的广告语：古有千里马，今有日产车，拉近了与中国人的距离，从而奠定日产车在中国第二的位置。 
    65.宝马汽车：驾驶乐趣，创新无限 
    宝马和奔驰都是汽车中的精品，所不同的是奔驰体现的是尊贵和身份感，主人往往聘请专人驾驶；而宝马则不同，虽然同样代表身份，但显然属于更为年轻的富人阶层，而且他们往往亲自驾车，体验宝马的驾驶乐趣，这正是宝马的魅力所在。 
    66.555香烟：超凡脱俗，醇和满足 
    国际著名香烟品牌555是赛车场上的明星。虽然不能在公众媒体上出现，但他们却成为各项国际汽车大赛和拉力赛上的赞助商。555香烟的传播语透出一种气质和心态，用攻心的语言风格满足了吸烟者的心理感受，使吸烟成为一种心理体验。 
    67.饮料：非可乐 
    面对可口可乐和百事在可乐市场上的“垄断”，七喜汽水面临尴尬的处境，这时七喜采用逆向思维，把自己定位为非可乐碳酸汽车，与可口可乐和百事可乐建立起区隔，却获得意外的成功，成为碳酸饮料市场上第三大品牌。创造性的定位为七喜创造了一个全新的市场。 
    68.天梭手表：瑞士天梭，世界穿梭 
    天梭表是瑞士名表，广告语利用压韵技巧，简单易记，是国际品牌中传播语与中国语言巧妙结合的典范。 
    69.柯达：就是这一刻 
    胶卷市场的第一品牌从来不用强调自己色彩的饱和、颗粒的细腻这些指标，而是用生活中精彩、难忘的瞬间打动消费者，留驻美好瞬间，给你永恒记忆是柯达胶卷永恒的主题，无论是“患起生活每一刻”和“就是这一刻”都是主题的集中反映。 
    70.摩托罗拉：飞越无限 
    模拟时代，摩托罗拉是当之无愧的霸主，然而，由于战略的失误，摩托罗拉在数字时代被后起之秀的诺基亚超过，失去了往日的辉煌。摩托罗拉梦想着有一天重新展开自由之翼，展翅高飞，飞越无限。这是摩托罗拉的理想。今天，在无限互联时代，摩托罗拉终于重新高飞，自由飞翔。 
    中国经济的腾飞，造就了一批国内优秀的企业和知名的品牌。其中那些经过市场考验的传播语都已经成为品牌价值的组成部分，给品牌注入了精神食粮，很好的诠释了企业和品牌的核心价值。 
    71.海尔：海尔，中国造 
    国产家用电器一向被认为质低价廉，即使出口也很少打出中国制造的牌子。 
    海尔，中国家电企业的佼佼者，在中国家电工业走向成熟的时候，果断的打出“中国造”的旗号，喊的很有底气，振奋了国人的自信心，增强了民族自豪感。就广告语本身而言，妙就妙在一个“造”上，简洁有力，底气十足。 
    72.中国联通：情系中国结，联通四海心 
    联通的标志是一个中国结的形象，本身就充满了亲和力。联通的诞生，对于推动中国通讯行业的发展作出了巨大贡献。它们一次次向中国电信发起挑战，以优质的服务和低廉的价格在竞争中逐渐发展壮大，联通把自己的标志和品牌名称自然的融入到广告语中，从外表到精神做到了和谐统一，反映了企业的精神理念。 
    73.龙虎舒醒：要清醒，用舒醒
越来越多的制药品牌加入了日用品的行列。如牙膏，精华露，等等。龙虎舒醒精华露延续龙虎品牌提神的功效，打出时尚款，用要清醒用舒醒这样朗朗上口的广告语，打造了清凉品牌。

74.中国联通：情系中国结，联通四海心 
联通的标志是一个中国结的形象，本身就充满了亲和力。联通的诞生，对于推动中国通讯行业的发展作出了巨大贡献。它们一次次向中国电信发起挑战，以优质的服务和低廉的价格在竞争中逐渐发展壮大，联通把自己的标志和品牌名称自然的融入到广告语中，从外表到精神做到了和谐统一，反映了企业的精神理念。 

75.李宁：把精彩留给自己 
国内最好的体育用品恐怕非“李宁”莫属了。体育用品是年轻人的天下，你必须塑造独特的品牌个性，才能吸引他们，耐克的成功就是明证。李宁的品牌之路并不一帆风顺，既没有耐克的超级明星，又没有锐步的国际背景。“把精彩留给自己”却也同样符合青少年的心态，谁不希望精彩呢。 

76.康师傅：好吃看得见 
台湾品牌却在大陆发家，标准的“墙内开花，墙外红”，一个普通的方便面，能够让美味看的见，的确不容易。康师傅目前还是大陆最大的食品企业，产品已经不局限于速食面，在饮料、饼干领域也是知名品牌。 

77.张裕：传奇品质，百年张裕 
当进口红酒蜂拥进入中国市场，以张裕为代表的国产红酒并没有被击退，而是通过塑造百年张裕的品牌形象，丰富了酒文化内涵，使一个拥有传奇品质的民族老字号企业毅然挺立。 

 78.百事可乐：新一代的选择   
    在与可口可乐的竞争中，百事可乐终于找到突破口，它们从年轻人身上发现市场，把自己定位为新生代的可乐，邀请新生代喜欢的超级歌星作为自己的品牌代言人，终于赢得青年人的青睐。一句广告语明确的传达了品牌的定位，创造了一个市场，这句广告语居功至伟。 

 79.大众甲克虫汽车：想想还是小的好   
    60年代的美国汽车市场是大型车的天下，大众的甲克虫刚进入美国时根本就没有市场，伯恩巴克再次拯救了大众的甲克虫，提出“think small”的主张，运用广告的力量，改变了美国人的观念，使美国人认识到小型车的优点。从此，大众的小型汽车就稳执美国汽车市场之牛耳，直到日本汽车进入美国市场。 

 二、平面广告评析——奔驰 SMART FOR TWO 

拥有袖珍车身和卡通外形的SMART FOR TWO穿行于城市街道，一定如精灵般吸引了年轻人的眼球。 目前，奔驰SMART FOR TWO为其所属系列下的最新车系。SMART FOR TWO是针对追求时尚的年轻人设计开发的微型车。

首先来介绍我们今天的主角——奔驰 SMART FOR TWO。SMART FOR TWO是由戴-克集团全资子公司mcc(micro compactcar)微型车公司设计生产的时尚两座微型车。SMART FOR TWO是针对追求时尚的年轻人设计开发的微型车。SMART FOR TWO的在欧洲取得了很好销售成绩，曾经风靡一时，在欧洲街头随处可见憨态可掬的SMART FOR TWO。拥有袖珍车身和卡通外形的SMART FOR TWO穿行于城市街道，一定如精灵般吸引了年轻人的眼球。 目前，奔驰SMART FOR TWO为其所属系列下的最新车系。在广告宣传方面，SMART FOR TWO在国外的平面广告做的尤为出色。下面让我们来欣赏一部分来自于SMART FOR TWO在国外发布的优秀平面作品。
1.插画篇:

（1）在一片荒芜的草原上，有一排队伍在缓缓的向前进，队伍的成员有几只极度耐旱的骆驼还有一辆我们的主角——奔驰SMART FOR TWO，这张平面之所以选择这样的背景和这样的配角来衬托我们的主角，主要是为了凸显SMART FOR TWO 在能源使用方面的优势，就如骆驼在沙漠中行走只须消耗少量的水一样，SMART FOR TWO在能源使用方面的节能性，很显然在能源消费方面对于油耗问题是消费者最为关注的问题，因此这个设计很直截了当的满足了消费者对SMART FOR TWO在能耗方面的信息。
（2）作为绿色都市的倡导者，SMART FOR TWO在节能环保方面是个十足的“模范生”。标配的mhd微型混合驱动系统令其市区油耗得以有效节约，百公里油耗仅为4.3升，每公里二氧化碳排放量仅为103克。SMART FOR TWO部分车身由可回收材料制成，且95%的车本身具有可回收性。对于这个全世界人民共同关注的有关于自己切身利益的问题，SMART FOR TWO显然做得很好，以简单明了的方式告诉消费者和整个社会，低排量的SMART FOR TWO有着高性能，低污染，如何日益进步的社会对绿色产品的要求。
2.名人篇

（1）名人篇的第一幅作品，相信没有人不认识这个人，这个人就是萨达姆，而且还是萨达姆在被美国政府抓获后，在法庭上被宣判死刑时的照片。可能看到这张图片后大家会怀疑自己所看的是不是SMART FOR TWO的平面广告，因为从表面上看来这完全是不相干的。但是仔细看看图片上的那排字母后就会有种豁然开朗的感觉。翻译成中文的意思就是：“惹毛大小布什？不够SMART。”这则广告的设计者利用了名人效益，讲自己的品牌的名称牢牢地被消费者所记住，因为萨达姆得罪的是强大的美国政府，所以不“SMART”,或者我们可以从另一方面理解，那就是SMART FOR TWO这件产品是十分强大的，无论从它的设计，它的出身都有理由让你选择它，不选择它，则是不SMART的表现。

（2）第二幅作品，同样是街知巷闻的大人物——美国前任总统小布什。图片中的附注写的是：“想搞大规模杀伤性武器？不够SMART。”虽然在小布什统治时期，美国的经济发展比较稳定，但是这个不安分的总统总想着加大力度研究大规模杀伤性武器，很自然的这种违背全世界人民安全问题的举动遭到了很多的人的反对，不仅别国的人民厌恶他的这种做法，连自己国家的人民也不能容忍自己的总统的所作所为，实在不是明智之举，理所当然的“NOT SMART”。我们也可以这样理解，汽车的排放对环境的污染就如大规模杀伤性武器对全球人民的伤害是一样的，都是全球人民共同努力要反对和解决的问题，然而我们的SMART FOR TWO却明智的选择了小排放，少污染的绿色环保设计方式，是明智之举，是大势所趋。

作为一款个性化都市生活座驾，smart for two的车身设计充满动感而现代的设计元素。前格栅好像微笑的嘴，“L”型前大灯如犀利有神的双眼，这令smart for two前脸造型犹如一张可人的笑脸，格外活泼而讨喜。LOGO设计别出心裁，其中“C”代表紧凑（compact），而箭头则代表超前意识（forward thinking），这一理念和smart前卫先锋的年轻消费群体不谋而合。Smart可算是系出名门，它是汽车巨擎梅赛德斯和钟表世家斯沃琪的心血结晶。这导致其命名方式也颇为拟人化，刚好把“父母的姓氏”带入其中：S代表斯沃琪，M则代表梅赛德斯，ART才是它真正的名字——“艺术”。关于SMART FOR TWO这款车的广告还有很多，其中大部分意在突出这款汽车的小巧精致，绿色环保以及设计独特极具艺术气息。SMART FOR TWO的问世是极具艺术性的，它不仅仅只是人们代步的工具，更是现代社会中科技和艺术完美结合的产物，符合了SMART潜在消费者即追求时尚追究美感的年轻人。不经意间，“80后”已经成为了国内汽车消费的主力，他们与众不同的消费观念也正在影响着整个汽车消费市场。作为拥有开阔视野和活跃思维的一代人，个人主义、张扬自我是他们身上共同的标签。因此，他们的购车主张也与前辈不同。过去那种追求四平八稳中庸风格的车型很难进入他们的选择范围，那些拥有个性、时尚与运动的车型才是他们的最爱。同样SMART FOR TWO的广告创作人也观察到了这一社会现象，因而很明显这一系列的广告的色彩都比较的明亮和活泼，以年轻人热衷的直截了当的方式将SMART FOR TWO的优点跃然于纸上，以这种年轻人喜欢的卡通方式和幽默风趣的风格吸引更多追求时尚的潮人们。
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