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享受 

Enjoy 
学习的过程 



第1部分  
认识广告设计 



看见——发现——洞察 

第1章 



看见 日常所见 1.1 
Seeing 



作为普通消费者中
的一员，你是这样
看见广告的。作为
专业的广告从业人
员或者有志于从事
广告设计、策划等
领域工作的相关专
业的学生或者其他
初学者，需要对信
息具备高度敏感，
这样的“看见”是
远远不够的，你该
如何“看见”广告
呢？ 



“广告信息一日训练法”应用 

发现 日常所见 1.2 

Discovery 



1.2.1 “样本广告信息一日训练” 
 
“样本广告信息一日训练”即找某位消费者样本
的某一天生活、工作或者学习的轨迹进行调研，
无论他是否看见，记录下他所经过的所有广告信
息（包括广告内容信息、广告设计信息、广告媒
介信息）；然后从广告内容、广告设计、广告媒
介三方面进行信息的分析、整合；最后得出这位
消费者样本的广告信息接触点分布的分析结论。 

 
1.2.1.1  广告信息接触点分布 
1.2.1.2  消费者生活形态调研 

1.2 



上班、下班途中，我们发现 

如果把自己作为一位消费者样本 

1.2.1.1  广告信息接触点分布 



坐地铁，我们发现 





坐公交，我们发现 





坐出租，我们发现 





自驾车，我们发现 





看看我们自己，我们发现 



打开包包，我们发现 





打开衣柜，我们发现 





1.2.1.2  消费者生活形态调研 

我们自己，我们看见 



族群 
是指在同一时间同一地点同一种生物所形成的团体。  

目前指有相似的经历、相似的习惯、相似的兴趣爱好、相似的社会
背景、相似的社会阶层的人的聚合。 

淘宝的淘公仔玩偶就是根据不同族群的特征进行的设计 



生活形态 
在营销学上，生活形态是指特定群体的、明显有别于其他群体的特
定的生活习惯、消费习性以及一切相关的行为模式。 

哈雷族、粉红族、淘宝体反映了不同族群的
生活形态 



1.2.2  “区域广告信息一日训练” 
 
“区域广告信息一日训练”即找一个区域做该区
域的广告信息（包括广告内容信息、广告设计信
息、广告媒介信息）分布状况的调研及分析，可
以是某个商业区域或者某个工作、学习区域；最
后得出该区域的广告媒介分布状况及该区域广告
投放品牌的相关分析结论。 

1.2 



杭州武林商圈杭州大
厦天桥内广告牌分布
研究与分析   
调研、制作：李方野   
指导：段嵘 



“望闻问切消费者洞察训练法”应用 

洞察日常所见 1.3 

Insight 



随着“广告信息一日训练法”的实践应
用，“洞察”日常所见作为对前一训练
法的深入拓展与多向比较，是进行广告
设计的第二步训练法。 
 
归根结底，广告设计是为“人”服务的，而这些
形形色色的人的身份、地位、地域、生活方式等
又都千差万别，从消费者的生活形态出发，洞悉
其内在消费心理，洞察其消费行为的本质是此训
练法的目的所在，我们提炼并总结为“望闻问切
消费者洞察训练法”。 

1.3 



1.3.1 消费者洞察 
 
首先，洞察即深入、清楚地察知事物，发现内在
的内容、意义及其本质，“透过现象看本质”就
是洞察的生动阐述。 
消费者洞察与我们通常比较多采用的消费者调查
相比较，具有定量与定性研究相结合、侧重动态
研究、提倡亲身体验和反省等特点。 

1.3 



1.3.2“望闻问切消费者洞察训练” 
 
我们提炼并总结出来的“望闻问切消费者洞察训
练”方法即结合中医传统的诊断方法特点，主要
采用准实验室法来进行消费者洞察，采用 
实态调研（望）、 
深度访问（闻）、 
小组座谈会（问）、 
深度挖掘分析（切） 
等方法，对消费者的生活形态、消费心理、消费
行为等方面进行深入、清楚的察知。 

1.3 



1.3.3 目标消费者在哪里 
 
1.3.3.1 两种目标消费者分析工具 
目标消费群分类、目标消费者角色分类 
 
1.3.3.2  目标消费群分类 
目标消费群分类从消费者的品类消费程
度和品牌消费程度两个角度进行分类。 
 
1.3.3.3  目标消费者角色分类 
根据消费行为，尤其是购买行为进行区
分，我们可以将目标消费者的角色进行
分类，一般可分为：决策者、购买者和
使用者。 
某些产品的消费，这三个角色是高度一
致的，而另一些产品，这三个角色可能
是高度分离的。 

1.3 

目标消费群类别交叉比对图 



21天 
养成广告人的“看见”习惯 

1.4 

Habit 



1.4.1 第一周——“看见”消费者样本 
 
首先，我们围绕消费者样本运用“样本广告信息一日训练”
方法，分别采用自己、身边的某位亲朋好友、某位自己喜
欢的偶像来作为该训练的消费者样本. 
通过这一周有意识的训练，当我们从日常的视角跳脱开来，
会发现不同类型的消费者样本其广告信息接触点分布的独
特性。而我们的广告设计也可以从此独特性中发掘出无论
从广告创意、表现形式、媒介创新抑或广告信息内容取舍
的突破点。 

1.4 



BOSE音响的消费者
样本研究报告 
调研、制作：倪明、
张超、潘世杰、邱哲
远 
指导：段嵘 



1.4.2 第二周——“看见”区域广告信息 
 
第二周，我们运用“区域广告信息一日训练”方法，找某个商
业区域、某个工作区域、某个学习区域分别进行该区域的广告
信息分布状况的调研及分析。 
通过这一周的训练，我们可以从目前投放的广告深入了解这些
广告背后的品牌，学习这些“存在即合理”的广告的“存在”
表现及“存在”方法，即学习这些广告的定位、设计表现、文
案创作以及媒介策略等。同时，对当下广告媒介的多样性及这
些品牌的广告投放做个初步的了解与学习。 

1.4 



1.4.3 第三周——“洞察”消费者 
 
最后一周，我们运用“望闻问切消费者洞察训练”方法进行消
费者洞察。因为广告设计归根结底是为人而设计的，主要洞悉
了我们所要宣传面对的主体，才有可能设计出针对性强、宣传
效应大、有效性高的广告来。 
通过这一周的训练，我们深度挖掘、分析，意在把准目标消费
者的脉搏，通过分析找到广告策划、设计的突破口与灵感源。
对人的洞悉将为广告设计提供最具有参考价值的支撑。 

1.4 



当下的广告 1.5 
Today 



1.5.1 创意与“行货” 
 
戛纳国际广告节、纽约广告奖、莫比广告奖、亚太广告节、时
报广告金像奖、中国4A创意金印奖……这些国内外知名的广告
赛事往往都是广告业界最富创意作品的饕餮之筵，也是业界各
家广告公司作品的比拼赛场。 
和前者相比较，我们在实际的商业广告设计过程中可能没有那
么多的对于创意的追求，当然，我们也很欣慰地看到随着品牌
国际化视野的拓展，以及广告主对于广告专业人士的信任，消
费者对于富有创意的设计的需求，越来越多富有创意的广告设
计在我们身边出现。 

1.5 



1.5.2 移动互联的兴起 
 
随着智能手机的普及，移动技术的跳跃式发展，网络用户从传
统的网页向移动互联网逐渐转移，2012年“低头族”这一族
群的出现意味着移动互联的全面兴盛，尤其在新闻浏览、社交
网络、在线音乐等领域，已经出现了移动互联用户明显增加的
变化。移动互联网广告迎来了全面、快速发展的契机。 
随着消费者生活形态的转变，移动互联网广告的竞争势必会体
现在技术创新、内容创新、互动体验等方面。 

1.5 



课堂作业： 
——通过喜欢的服装品牌、日化品牌、化妆/护肤品
牌、饮料（软饮、酒）品牌四方面做班级小范围调
研。 

——将调研数据汇总，进行族群划分，并根据该族
群思考广告推广的媒体形式。 

调研形式：问卷、访谈交流 

作业要求：调研问卷+讨论。 



课后习题： 
——1、找一个区域做该区域的广告分布状况调研及

分析，例如：某商圈或者某高教园区； 

——2、找一个人做该消费者的消费品牌以及消费习

惯调研及分析，例如：自己或者室友或者某明星。 

调研形式：实地调研、访谈交流、借助他力 

作业要求：PPT，图文并茂，各20页以上。 



本章小结： 
看见、发现、洞察，21天养成广告人的“看见”习

惯将是广告人受用终身的培养广告人对于广告信息

敏感度的训练方法。 
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