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卷 首 语

熟悉广告业的朋友都知道，干这一行

不可孤军作战，唯有众志成城。无论是广

告公司的设计部、制作部，还是商业、企

业的企划部、执行部，要想成事，都不会

选择单枪匹马去征战。因之，拥有若干志

趣相投的同盟搭档十分必要。

我们俩很幸运，大学时代即相知并进。

虽然毕业后各自回了家乡，但直到今天，

彼此对艺术的迷恋与执著，对广告的关注

与热衷，从未改变过。我们深知自己选择

的是条任重道远而又充满荆棘的路，但我

们又相信，这条道路充满了意趣、充满了

阳光，因而决意奋力同行，并肩携手、披

荆斩棘，穷其一生、乐此不彼。

不能否认，这几年我国广告业的队伍

着实壮大了不少，并将不断壮大，这是经

济发展、社会发展的必然趋势。但是广告
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业本身的发展还要靠从业者的不断努力、

进步和社会大众的共同关心、支持，方能顺

利成长。

一切先从自身作起。身为广告人，首先

就要丰富、提高自己。搞广告，可以不上大

学，但不读书是不行的，书中的广告知识与

前辈的成功经验就是智慧的来源、路中的

捷径。那么，在寻找知识的过程中，您是否

有过这样的经历，每当您步入广告人书店，

望着架上那诱人的册册好书，就会为没有

足够的时间或钞票而暗自叫苦？有一首歌

唱得好，“有时间的时候，我们没有钱，有

了钱的时候，又没了时间⋯⋯”，对于这句

话，我们想，广告人、企业人肯定会有更多

的感触，更大的认同。

我们二人都是主要从事教学工作的，

解答问题是职业所需，因而逐渐成了一种

习惯。当我们看到广告人普遍面临的这一

问题时，心中自然泛起了要想办法帮忙解

决一下的冲动。也许我们的这种“职业习

惯”有些自不量力，但我们就是改不了这股
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子傻劲儿，明知杯水车薪，如果自己有一

杯水，仍会毫不犹豫地洒出去！因为我们

坚信，如果人人都献出一点爱，这世界将

变成美好的人间⋯⋯

我们从有幸拜读过的众多广告大师的

著作中，精选出了一些经验之谈，与同仁

共勉。但考虑到广告人委实没有上班、下

班的真正界线这一具体实情，即便我们尽

力整理出集萃，大家亦难抽出整块时间去

详细地研读它。所以，考虑再三，决定将

我们认为最为重要的经验谈分编成语录的

形式呈现出来，供大家利用点滴空闲阅读、

吸收。大师们这些简短的由衷之语，言近

旨远、颇有价值，相信朋友们读后定能从

中受益，得到启发。

一本书实难容纳所有人的智慧，我们

的选取与呈现都是有限的，不足之处谨请

朋友们谅解，并请不吝指正。

历峰　　刘青
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卷首语

霍普金斯克劳德·

阿尔伯特·拉斯克尔

罗瑟·瑞夫斯

詹姆士·韦伯·扬

李 贝纳奥·

奥格大卫· 威

约翰· 琼菲利普· 斯

萨奇兄弟

大卫 爱格·

吉儿 葛理芬·

伯恩巴克等威廉·
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克劳德·霍普金斯

霍普金斯有着丰富的广告经历，他是一

位惊人的苦干者，很少在子夜前离开办公室，

星期天因为他可以不受任何干扰地工作，所以

是他最喜爱的日子。从他的打字机里打出来的

广告方案，使很多产品闻名于世。他发明了新

产品强行铺货的方法，发明了试销，发明了用

兑换券散发样品，发明了广告文案研究。 岁

时，霍普金斯加入拉斯克尔的洛德暨托马斯广

告公司，享受年薪 美元的丰厚待遇，相

当于 年代 万美元的币值，他在这家公

司工作了 年之久。

霍普金斯除了广告之外，别无嗜好，他是

广告界的开拓者，他开辟了一种新思路。阿尔

弗雷 普利策是这样评价他的：“在如何进德·

行有效的广告方面，当今的广告研究要想取得

等同于克劳德·霍普金斯那样的贡献，还有很

长的一段路要走。”

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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失败是预料中的事。每一次广告风险投

资行为的起步阶段都只是在单纯地摸索社会的

脉搏。

想当然常常是广告损失的罪魁祸首。

如果一个人比别人多做一倍的工作，那

他肯定能获得比别人多一倍的成就，在广告这

一行中更是如此。

了解他们想要的东西，我就可以说服他

们，打动他们。

一个大学教授，一个生活在象牙塔里的

人，他怎么合适教广告或经营实务呢？这些东

西只有在商业实践这所大学校中才能学到，别

的地方是不可能学到的。
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一个好的产品，它最好的推销员就是它自

己。

我们绝对不能以一己之见去判断别人。凭

借个人的偏好进行冒险在广告上造成的巨大损

失已足以付清我们的国债了。

如果有一个人能够向我们证明他很了解人

性，那我们会张开双臂欢迎他的加入。就广告

这一行来说，我们是在和人性打交道。

在任何行业里，真正有能力的人并不多，

所有人都希望能有人帮忙，能有人分担。

我所知道的广告界中那些为人称道的人都

是很谦逊含蓄的人。他们来自于平民大众，自

然很了解平民大众。
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要想卖出任何东西，都要作好被人退回

来的准备。

所有好的推销术，无论是写在书本上的还

是个人经验，都是建立在某种吸引人的服务上

的。

我从不试图推销什么东西，我总是给别

人提供好处。我只是讲服务、利润、愉快、礼

物，而不讲我个人的利益。

人们并不是在买药，他们买的是结果。

不要低估那些锱铢必较的老百姓的智力

的能力和获取信息 。

某种产品并不独特，并不包含特别巨大
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的优势，也许无数人都能制造它，但是只要你

先说出在其中所费的工夫，说出那些别的制造

商认为很平常，很不值一提的过程和特点，你

的产品就有可能成为这一行业的成功代表。如

果将来也有哪个产品宣传这一过程，它就等于

在为你做广告。

如果我们能够提供某种让人说不出拒绝理

由的东西，那么一般人们就会接受它。

成功的秘诀是什么呢？就是我们有敢于放

弃平稳、敢于创新的勇气。我们要对自己的产

品有信心，要对顾客有信心。

让别人在你身上碰运气，你会不情愿。但

是把自己的机会建立在别人身上，那就容易得

多。我总是拿别人投机。

只讲你自身的优势，你的顾客就总是有限
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的，但站在不自私的角度替你的顾客着想，他

们会很自然地跑来找你。

广告最大的两个毛病就是夸大其辞和自

私自利。

一个人如果不愿意以利他之心为宗旨，尽

力帮助他的顾客，那么他在广告上或是销售上

就不会有立足之地。

你和我都不会甘心情愿把自己的利益拱

手让人，那么，你也不要指望别人和我们有多

大区别 。

好奇心是人性的一个重要成分，对妇女来

说更是如此。引起对方的好奇心是最有效的刺

激方法之一。
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