文案诞生备忘录

一、把创意装进抽屉里
我们可以把营销策略比喻成一个大柜子，创作策略就是按柜子的尺寸和功用设计的抽屉，一 号抽屉放文具，二号放书籍，三号放衣服。不能对号入座、装不进抽屉的创意即使再精彩也 不是好创意。

    许多人认为，创意=海阔天空的发想+瞬间灵感的激发，创作过程是绝对自由的。所以一拿到 创作任务，就单凭自己的一腔热情，尽情发挥“天赋”的想象能力，作出X个大创意。

    这种以主观出发设计构想，不考虑客户的需要和产品本身的特点的错误做法，导致许 多广告精彩而无用。而本质原因就是创作人员忘记了广告的根本任务——为营销服务。所以 在创意之前必须要有一个完整、正确的创作策略，只有符合创作策略的创意才有资格谈及好 坏的问题。

    换句话说，广告以促销为目的，创意是广告的灵魂，因此创意必须符合营销策略，而 衔接创意与营销策略的就是依据营销策略拟定的创作策略。只有跟着创作策略这个大方向走 ，才能做出“正确”的创意，比那些精彩而不正确的创意有用得多。

    我们可以把营销策略比喻成一个大柜子，创作策略就是按柜子的尺寸和功用设计的抽 屉，一号抽屉放文具，二号放书籍，三号放衣服，不能对号入座、装不进抽屉的创意即使再 精彩也不是好创意。

    此刻，定会有人忍无可忍地跳起来大叫：“你说要把创意放进抽屉里，那还有多大的 创意空间呀！”

    创作策略只是创意的大方向，就如同天空是无限的，但谁敢说东边的天空就是有限的 呢？再比如演戏，不管规定是演喜剧，还是悲剧，都可以让观众捧腹大笑或是痛哭流涕，关 键得看表现手法——导演和表演是不是有水平。创意是广告的表现手法，如果说拟定了创作 策略就无法想出好的创意，那只能说其自身的创意能力存在问题。而且我个人认为，一个明 确的方向有助于发想，坚持走一条路总比站在十字路口不知所措的好。

    创作策略必须坚持“一个中心，两个基本点”。即以营销策略为中心，以产品特性和 消费群属性为基本点。它一般包含五要素：目标视听众、基本创作目标、支持理由、格调/ 气氛、预算限制（一般在制作广告片时才考虑）。
    为什么要包括这五要素呢？我用一种较好理解的说法来解释，创作策略的功用就是让创意人 员明白：广告是做给什么人看/听的（目标视听众），为了使他们相信什么（基本创作目标 ），凭什么使他们相信（支持理由），营造哪种氛围、感觉比较容易被他们接受（格调/气氛），打算花多少钱来作这个广告（预算限制）。
    在此，举某一复合地板的报纸广告的创作策略为例：
    目标视听众：25—35岁男性消费者
基本创作目标：体现产品的坚固耐用

    支持理由：该地板的基层（受重层）经800吨的高压造就

    格调/气氛：严谨但又有趣的理性诉求

    像这样先把创作策略定下来，客户主管、创作人员、客户三方面达成一致，签上大名 ，只要创作人员不跑题，就能做出正确的创意，至于精彩与否，则要看各人的道行修为了。

说来说去说白了，搞创作就如同小学写作文，只有跟着教师定的中心思想走才不会偏 题，如果偏了题，即使写得再漂亮，也还是鸭蛋一个。想必诸位创作大师在念小学时写的作 文一定很棒，可千万别在创作文案时偏题呀！
二、钻进你的脑子
广告是以人为中心，围绕人、研究人的一门学问。只有深入人心，才能引起共鸣。面对着人 ——这种思维最复杂的动物，决不能想当然地主观判定他们是怎么想的、会如何做。只有客 观地去观察他们的行为，了解他们的思想，才能得出正确的判断。
    创作策略的第一要素就是目标视听众，即广告能够到达的目标消费群。因为人的年龄 、身份、教育程度、生活形态等等的不同，导致对产品的认知角度也不同，所以广告表现手 法也绝不相同。所以创作之前，首先要找到目标消费群，再来研究如何对他们“下手”。

    说到目标消费群的界定，其实很简单，谁有可能使用或购买我们的产品，谁就是目标 消费群。因此，我们必须先确定产品适用于什么年龄范围、消费层次、欣赏品位的人，这些 人就是产品的使用者。而产品的购买者就是掏钱买东西的人。
    在某些情况下，购买者和使用者不一致，就要判断出该讨好的是购买者还是使用者，或是两 者兼顾。这主要取决于他们在消费行为中各自起到了什么作用。如婴儿纸尿布，消费过程中 ，婴儿是无法参与意见的，我们要讨好的是购买者——大人；如儿童玩具，选择和决定权在 孩子手里，大人只是执行者，我们要讨好的是使用者——儿童；再如高档首饰，使用者是女 人，而购买者和决策者可以是男人，也可以是女人，因此就得“两面讨好”。
    明确了“谁”是目标视听众，接下来就是观察他们的行为，研究他们的思维。观察行为可以 借助于各种调查得到一些数据资料，但数据只能作为参考，呈现一些表面现象——即行为动 作，却无法深入地描述导致行为的内在因素——即思维意识。要剖析人的思维意识，就得钻 进消费者的脑子，透过事物的表面看本质。
    怎样才能钻进消费者脑子呢？是成天泡在一大堆数据里分析、研究吗？不，远远不够。
    创作人员必须具备极强的观察能力和分析能力，只有在日常生活中用放大镜观察每个族群的 每个细节，才能在创作时得心应手，游刃有余。去超市买东西时，留心观察三四十岁的妇女 与二十几岁的小伙子在购买不同商品时有何区别之处。在书店买书时，会发现现在的父母总 是让孩子自己选购喜欢的书籍，而不再以大人的眼光去判定书的好坏。
    创作人员必须善于跟各种人沟通，把他们的思维根源挖掘出来。当你耐着性子跟邻家的三姑 六婆聊天时，说不定会大吃一惊地发现，她们的做法之所以令你不能接受，是因为她们的想 法跟你太不一样了。思想主导行为，其实她们有她们的道理。所以千万不能用自己的思想去 衡量别人的行为，否则一生一世都想不通他们为什么会这样做。
    广告是以人为中心，围绕人、研究人的一门学问。只有深入人心，才能引起共鸣。面对着人 ——这种思维最复杂的动物，决不能想当然地主观判定他们是怎么想的、会如何做。只有客 观地去观察他们的行为，了解他们的思想，才能得出正确的判断。
    我们公司曾经做过一个电视广告片，主题是孩子。想当年，我们也是孩子，是否可以把我们 当年的心理套用进去呢？不行，我们那个时代孩子的心理与现在的可大不一样了。得从哪儿 弄一群孩子来瞧个仔细。于是，“冲杀”进一所幼儿园，把十来个五六岁的孩子“绑架”到 麦当劳去大吃了一顿。可无论我们问他们爱玩什么，还是爱看什么，或是爱吃什么，回答 中总夹带着一句：“没劲儿。”唉！在物质文明发达的今天，表面上看来应有尽有的孩子们 ，原来也有许多的烦恼。我们的广告片就用了一个倒过来的镜头拍一个孩子（头朝下，脚朝 上）无精打采地踱着步，嘴里唠叨着：“一个人真没意思！”
    上帝把人生的感觉赐予敏锐的人，而创作是要用丰富的感觉去堆积的。只要“认真”生活， 你就会发觉身边值得看，有意思的东西其实很多。慢慢地，你对人性的理解就会更深刻，更 透彻，等搞创作时，便能轻轻松松地钻进消费者的脑子里。     

三、信不信由我
通常人们总是说“信不信由你”，而我却要说“信不信由我”。想必各位看官定会笑道 ：“啊哈！叶茂中这厮也未免太主观了吧，相信不相信是人家的自由，怎么由你说了算呢？ ”是的，信与不信是一个结果，是人家的自由，但导致结果的却是过程，取决于说的人，而 不是听的人。如果我所说的有凭有据，真诚感人，那么他（她）就不可能不信。
    广告即承诺，就是把产品或服务能给消费者带来的好处告之于众，且务必使消费者相 信所告知的都是真的。比如：某个品牌有品位、显身价；某种护肤品能使人年轻漂亮；某个 超市正在拍卖积压货物，价廉物美；某个酒店的服务绝对达到了五星级标准……

    我们要做的就是让消费者相信我们所说的。通常人们总是说“信不信由你”，而我 却要说“信不信由我”。想必各位看官定会笑道：“啊哈！叶茂中也未免太主观了吧，相 信不相信是人家的自由，怎么由你说了算呢？”是的，信与不信是一个结果，是人家的自由 ，但导致结果的却是过程，取决于说的人，而不是听的人。如果我所说的有凭有据，真诚感 人，那么他（她）就不可能不信。

    我们要解决两个问题：一、希望消费者相信什么（基本创作目标）；二、凭什么使他 们相信（支持理由）。

    基本创作目标就是广告的目的。有的广告为了促销，有的广告为了建立品牌形象，有 的广告为了配合宣传推广活动，这些广告目的也就是营销策略的阶段性目的。基本创作目标 是衡量创意是否正确的尺度，不管创意如何精彩、杰出，一旦偏离了创作目标，都逃不脱被 枪毙的厄运。

    支持理由一定要是企业或产品引以为荣或优于竞争对手的特点。比如说，某护肤品的 确含有特殊的防晒成份，比一般护肤品的防晒功效强许多，这就是一个很好的支持理由。当 然，进入到商品高度同质化时代，往往很难找出产品的独特之处，那还有什么可说呢？就看 谁先说出来了，人家没说，而我们说了，于是我们赢得了消费者，我们就成功。

    在拟定广告策略时，通常是先从企业或产品自身寻找能引起消费者兴趣、且容易表现 的优势定为支持理由，再根据营销策略制定各个时期、阶段的基本创作目标，然后用最能让 人信服的方式说出来。

    现在就来谈谈我们是如何做某复合地板的报纸广告文案和电视广告文案的。

    第一步，研究客户提供的企业及产品资料。得知复合地板又名强化地板和金刚板，其 强度和硬度高于普通地板，所以我们决定先用金刚板为名，让这一特点非常直观、突出。同 时，发现金刚板变形、斑脱、龟裂的本质原因是怕水，而我们的产品在此方面优于竞品。因 此，主诉求点就是防潮、耐磨。还发现该产品非常耐烫，用烟头长时间灼烧也不留痕迹，这 是抢占原木地板市场份额的一记重拳，于是“让燃着的烟头在地板上过夜”——这则报纸广 告的标题就应运而生了。

    第二步，研究市场调查报告。从中发现消费者最注重地板的美观性，而复合地板的图 案设计的灵活性非常大，所以我们建议客户由二十多个花色品种开发到一百多个，跳出仿木 纹和原木色的框框，使之成为优于竞品的强项。还发现消费者购买金刚板时，较担心安装及 保养不过关而导致使用过程中出问题。于是我们提议厂家完善售后服务，以优质的服务作强 有力的宣传支柱。

    第三步，研究竞争品牌的产品说明及宣传资料。看看人家在说些什么，是怎么说的， 能不能迎合消费者心理。有的用“耐得住宠物的利爪”来表现其耐磨性；有的用“您可以随 意变动地毯和家具的位置”以突出防晒不变色的特性。这些都是很有意思的说法，对我们的 创作有很大的启发。

    第四步，研究产品的目标市场。该产品的产地和主攻市场在福建，而福建是个非常潮 湿的沿海省份，于是我们区别于众多品牌大力宣传的“德国原产”、“欧洲技术”（市调显 示：消费者在购买地板时并不崇洋媚外），而喊出了“福建人自己的地板最了解福建的气候 ，用自己的地板最称心”的口号，放弃了原本打算宣传的“德国技术生产制造”。

    第五步，用产品去说服消费者。最能打动消费者的并不是你的三寸不烂之舌，而是产 品自身展现出来的优越性。当我们得知有人在购买该金刚板后，还未安装就遭遇洪水，等洪 水退后，金刚板却完好如初。我们抓住这一点，再结合高强度耐磨性、高温耐烫性等等，于 是一则广告片的创意出炉了——“让我们来做个试验”，以该金刚板在露天下经日晒雨淋、 车碾脚踏、烟头灼烫等考验后，却完好无损为表现方法来印证我们的广告语——好地板自己 会说话。

    我们要善于挖掘产品的“亮点”（即优越性），以它们的光芒吸引消费者的视线。不 要在叹服别人作品如何杰出的同时，抱怨自己服务的这个产品一无是处，不值一提。努力培 养自己的耐心和眼力，一定会挖出它的亮点的。

四、带你走进我的感觉
只要活着，人就是包裹在各种各样的“感觉”里的，如果广告传送的“感觉”，正好能激发 目标视听众的同感，这便是产生了共鸣。能否把消费者带进你的感觉，格调/气氛的营造至 关重要。
    “太过分了，怎么连格调/气氛这类感觉性的东西都要受到限制？”想必不少撰文人 员要群起抗议了。
    的确，格调/气氛是一个非常灵活的感性问题，但感性的东西不在理性的限制下“健康”发 展，很可能一不小心玩过了头，走火入魔就难收拾了。
    在目标视听众、基本创作目标和支持理由既定的情况下，在每个人的脑海里所浮现的情景和 触发的感觉却往往千差万别。因此，无论是客户，还是参与人员，各人的想法和意见都特别 多。一个喜欢欢天喜地的气氛，而另一个又说欢乐气氛难于发挥出大创意；有人要用敏感、 尖锐的反面题材来“刺激”消费者的感官，又有人认为这样做极可能弄巧成拙，把消费者“ 刺伤”了。而且，某些“感觉”丰富的大恐龙客户，今天一个想法，明天一个打算，后天又 蹦出了几个意见，弄得这群搞创作的兔子、乌龟、小刺猬哭笑不得，不知所措。所以把格调 /气氛纳入创作策略，大家达成了共识，创作起来就好办多了。
    “条条大道通罗马”，什么样的格调都可以做出好的广告，但我们不能一味地站在创作者的 角度去评判，必须考虑到目标视听众的欣赏能力和接受程度、该广告运动的整体规划以及竞 争对手的广告路线等等。 

第一：目标视听众。
    只要活着，人就是包裹在各种各样的“感觉”里的，如果广告传送的“感觉”，正好能激发 目标视听众的同感，这便是产生了共鸣。能否把消费者带进你的感觉，格调/气氛的营造至 关重要。
    广告做来做去，终归是在做给目标消费群看，所以我们必须以他们的欣赏能力和接受程度为 标准来营造格调/气氛。不管他们的感觉多么通俗、平常，也不管你的感觉多么前卫、超群 ，只要他们不接受，就不会喜欢你所广告的产品，那就是在对牛弹琴，浪费了金钱和脑细胞 。不少被“高层”人士嗤之以鼻的“低级”广告却特有效，因为人家的产品定位就是这么“ 低”，就是卖给那些欣赏水平低的人用的。他们就喜欢看这种广告，就愿意买这种产品，所 谓萝卜、青菜各有所爱，道理也就这么简单。
    第二：广告运动。
    任何一个广告都必须符合该品牌广告运动的总体规划，如果该品牌一系列广告的格调都是高 贵、典雅的，突然来一个乡野、纯朴的感觉，如此变脸真让人接受不了，误认为是别的品牌 的广告，甚至得罪了原本喜欢该产品的消费者，对销售起到负作用。

    比如说百事可乐的定位就是“年轻一代的选择”，所以它的广告气氛都是非常轻松、现代感 的，体现年轻人的生活方式。如果哪一天，变得很悠闲、古朴，那可能是百事可乐的销售对 象换成老年人了。
    第三：竞争对手。
    表现出优于竞争对手的特点才是决胜的关键，但面对竞争对手的强势广告轰炸，如果不能走 出一条更有特色的广告路线，十之八九会被如此澎湃的广告大潮所吞蚀。因此格调/气氛得 另辟奚径，让人耳目一新，往往能起到良好的广告效果。
    以饮料业两大巨头“娃哈哈”和“乐百氏”的纯净水之战为例吧。“娃哈哈”以轻松、浪漫 的口吻唱出了“我的眼里只有你”，把年轻人一见钟情的纯真情感挥洒得淋漓尽致。此时， “乐百氏”如果跟在后面走感性路线，既便是再温柔、再纯情、再浪漫、再……也很难冲出 “娃哈哈”的封锁线，突出自己的个性。好吧，你走水路，我就坐飞机，看看“理性”的刺 刀能否刺 破你的漫天“情网”。以深篮色背景烘托出一颗晶莹剔透的水滴经“二十七层过滤”的全过 程，画面单纯、诉求直观，给人以宁静、清爽、纯洁之感，看了这个广告，仿佛喝了一口“ 乐百氏”纯净水。
    只有把各方面因素考虑全面后，才能玩出正确的“感觉”，如果不了解地形、方位，一个劲 地“跟着自己的感觉走”，难免会误入歧途。     

五、痛并快乐着
世俗中的成规、习惯太多了，如果按照这些条条框框去思维、判断、行为，那么很快就会发 现你所说的和其他人所说的没什么区别，于是你就失去了创造力和冲击力。
    “十月怀胎，一朝分娩”，文案即将诞生，可撰文人员却必须直面这无法逃避的阵痛——创 意的发想。“痛”得辗转难眠、茶饭不思，但一想到熬过这切齿之痛后，就能看到自己的宝 贝，那份喜悦又难以言喻。这种矛盾、复杂的感受也许只有撰文人员才能体会——痛并快乐着。
    多年来，许多圈内外的朋友都问过我如何发想一个好创意，这个问题并不好作答。
    总结我的经验，今天就送给大家一部《九字真经》，虽然没有金庸小说中的《九阴真经》、 《九阳真经》那么神奇，练之则武功盖世、独步天下，但用心研习我这部《九字真经》，也 还能强身健体、益寿延年。
    之所以叫《九字真经》，只因为其中只有九个字：博、反、透、准、广、新、行、精、谦。 下面我就来一段老生常谈，将这九个字讲解一番吧。
    博：博即是多、广的意思，多方面体验生活，观察人性；广泛收集用于发想 创意的素材。
    我认为一个人所做的任何事都会有助于他的文案写作，而且把亲身经历的事物放入文案中， 多加思索、推敲，定会激发出更大的冲击力，更加真实感人。
    广告是一门杂学，如果不能积累各种各样的知识、经验和感受，又怎能随心所欲地选取发想 的素材呢？
只有多看、多听、多问、多想、多写、多运动才能从环境中源源不断地吸取养分，保持旺盛 的创作激情，丰富的     感触能力和好奇心。
    反：反世俗习惯、反常规思维。
    世俗中的成规、习惯太多了，如果按照这些条条框框去思维、判断、行为，那么很快就会发 现你所说的和其他人所说的没什么区别，于是你就失去了创造力和冲击力。
    一般人习惯于文字语言思维和具象思维，我们要多练习图像思维和抽象思维。如果有一张待 定标题的图片，画面是一辆高速行驶的红旗轿车，拖着光影，类似于“风驰电掣的红旗轿车 ”、“将一切远远地抛在后面，红旗轿车”的标题只能打上六十分。让我们换一种思维方式 去想一想吧，用耳朵去感受一下：“听，风也给红旗轿车让路”。

  透：透彻了解商品（性能、特点、定位、使用感觉等）、目标消费群（心 理、特征、习惯等）及一切相关资讯（企业背景、文化，市调报告，竞品资讯，创作策略要 求，甚至风土民俗等等）。
    对商品及资讯的了解一定要联系到消费者的需求上。因为广告是在创造需求，只有告诉消费 者产品能给他们带来什么样的方便或满足时，他们才会对产品感兴趣。我们如果不把各方面 的资料了解透了，又怎能言之有物、打动人心呢？
    准：抓准概念，瞄准点子。
    广告中是分大创意和小创意的。大创意就是创作概念，小创意则是创意点子。发想的第一步 就是抓概念，再以概念来激发点子。
    “只要我喜欢，有什么不可以！”——这个创作概念就是一种自由、个性化的生活形态， 极容易取悦有点叛逆心理的年轻人，再用各种创意点子来传达这个概念。
    一个成功的创作概念正是产品卖点的强力表现，一个精彩的点子必须能表现创作概念，而且 让人过目不忘。如果概念脱离了卖点，或点子脱离了概念，即使再吸引人，也不能帮助销售 ，定会导致消费者记住了广告，却模糊了产品。
    广：广阔的发散性思维，收放自如。
    先在水平方向广度发想，找准几个点后，再作垂直发想。也可以先找准一个点，把它做深， 再从这个点里跳出来，以另一种思维方式搜索下一个攻击目标。不能局限于一个点，否则极 容易钻牛角尖，束缚了思维，走入误区。

  新：新奇致胜，追求独创性。
    每天都必须面对着几百上千条广告狂轰滥炸的现代人，如果没有让他们觉得新奇的东 西，就无法吸引他们。众广告主们如果都是墨守成规地打广告战，结果只能是拼钱而已。怎 样用尽可能少的钱争取到尽可能多的销售才是广告的任务，所以不新奇就无法致胜。当然我 所说的新奇并非单指表现手法上的与众不同，更重要的是策划思路和所要突出的产品卖点的 与众不同。但是，值得注意的是，不管怎么新，怎么奇，都不能脱离产品本身，否则广告人 就不是销售员，而成了演员，不是想增长销售，而是想表现自我。
    人是要有骨气的，作广告尤其如此，“人家用过的方法，我不用”，所以我们公司有一个理 念就是：没有好创意，就去死吧！但我认为独创性并不能狭隘地理解，我们完全可以旧元素 新组合，站在前人的思想上发展创新，只要有我们自己的思想和见解，就会有新意。比如说 发明火药枪的人很有创意，但谁又能说把火药枪改进为步枪、手枪、冲锋枪、激光枪的人就 没有创意？其实我们每个人都是自然而然，也无法避免地站在前人建立起来的文明和智慧的 基础上发展自身的。如果能从现有资源中得到启发，产生新观念、新思维、新作法，都是可 喜的。改良和抄袭的性质和界线是非常清晰的，其实每一位创作人员也都能分清，至于会怎 么做关键看骨气了。
    行：发想时，一定要考虑到创意的可操作性。
    创意必须有可行性，能在实际中操作。想得到，做不出等于白搭。广告片长度、制作工艺、 环境因素、预算限制等等都要考虑在内。
    精：高标准、严要求，克服惰性，反复磨练，精益求精，千万别把自己当人 。
    虽不可否认灵光一现在创意发想中的作用，但不得不说，好文案往往是“磨”出来的。一个 好的创意并非与生俱来就是好得不能再好的，你得不断地去完善它，丰富它，修改它。如果 低标准地要求自己，不肯花时间、费精力地去磨，即使可能成为好创意的点子也会在漫不经 心的态度中黯然失色。

    谦：谦虚才能取人之所长，补己之所短。
    无论是喜欢团队合作，还是善于单打独斗，都要谦虚地听取他人意见，而这一点却往往是高 傲的创作“大师”们最难做到的。要知道广告是给千千万万的人看的，如果主观地按照自己 的意愿行事，消费者的反应不见得好。多听听别人的意见，就如同听取你的广告受众的意见 ，从这些五花八门的看法、意见中提炼精髓，不断丰富、完善自己的创意。当然，也不能盲 目吸纳，照单全收，否则吃多了、吃杂了会胀气，乱放屁。      

 六、抓住你的眼睛
标题就像是一个广告在拥挤的大街上跟观众打招呼，如果你不能让别人在第一眼就产 生好感或好奇心，又怎能使人家停下来，听你说话呢？当你站在一大堆叫嚣着的广告当中， 第一步要做的就是抓住消费者的眼睛。
    现在是1998年10月23日晚8时，我趴在酒吧的吧台上，心情有些忧伤，有些喜悦。点 一支烟，写字给大家看着玩。

    我很感谢你们，因为有你在看，所以我也就多了一份交流的快乐，每天都会收到读者 的信，偶尔也会收到礼品，有手表、有挂件、有值钱的、有不值钱的，在我心目中都一样珍贵。

旁边有一撮台湾广告人正在侃大山，于是我听到了一连串正在台湾流行的精彩的标题 。

“打得再火热的男女也不会出汗，因为有××冷气机。”“留下你的拾块钱，也留下你的痔疮。”
“如果你没有看过鲨鱼的蛋，千万别让你的儿子跟你一样。”“从我的后视镜打量我的对手，是我一直的习惯。”“不要脸的时代过去了，水平衡洁面乳。”……

    我觉得应该跟大家好好聊聊如何创作一个好的文案标题。
    面对着几十页的报纸，密密麻麻一整版的广告，消费者完全可能正眼都不瞧一下你那咬烂笔 头，冥思苦想出来的绝世之作。所以通常情况下，消费者决定看与不看这则广告只在乎他们 接触主标题的那一瞬间。所以说主标题是广告的灵魂绝非夸大其辞，它也是整篇文案的写作 中最难过的一关。
    标题就像是一个广告在拥挤的大街上跟观众打招呼，如果你不能让别人在第一眼就产生好感 或好奇心，又怎能使人家停下来，听你说话呢？当你站在一大堆叫嚣着的广告当中，第一步 要做的就是抓住消费者的眼睛。
    标题要精炼清晰，让人一目了然。当然并不是说字数越少越好，否则所有标题都一个字好了 。精炼指措词造句的精炼；清晰指语意表达的清晰，看上去两者挺矛盾的，其实不然。只能 选择最重要的一个点，并用最精炼的话来表达它。就像“留下你的拾块钱，也留下你的痔疮 ”一样，突出了便宜有效，拾块钱就搞定。这种药肯定还会有许多别的好处可以说，比如说 无副作用、疗效快、使用方便等等，但便宜有效是最重要的，所以标题中只说了这一点。千万别胡子、眉毛一起抓，到头来什么也抓不着。
    标题应该有针对性，当你的产品消费群有着非常明确的界定时，标题还可起到过滤观众的作 用，把那些看了也不会买的人过滤出去，把可能购买的人留下来读内文。因此，标题要尽量 反应产品利益点，吸引目标消费群。比如说治心脏病的药品，你就得让那些有心脏病的人们 从标题就能一眼看明白这是他们所需要的东西，再去读这则广告，这样达成购买率才会高。 如果从标题上根本看不出是在卖心脏病药，很多有心脏病或对心脏病药品感兴趣的人（病人 家属、朋友）被放跑了，却引来一大堆对该药品不感兴趣的读者，即使他们耐心极好地看完 了整个广告，也不可能掏腰包买来试试。就像前面说到的那个痔疮药的广告标题，谁看了都 知道是治痔疮的，有痔疮的人定会急不可待地把广告看完。
    标题应该生活化一点，只有生活中的东西才容易激起人们的共鸣。举冷气机的标题为例，如 果拿“今年夏天到西伯利亚去乘凉，因为有××冷气机”和“打得再火热的男女也不会出汗 ， 因为有××冷气机”比较，很明显是后者更能打动人，因为大多数人都有过打得火热、汗流 浃背的体会，却没几个人去过或向往去西伯利亚，甚至许多人连西伯利亚在哪儿都不清楚， 又怎么能够联想到使用××冷气机后的感觉呢？
    标题应该通俗化一点，你说得越通俗就越容易跟看广告的普通老百姓沟通。“不要脸的时代 过去了，水平衡洁面乳”，就非常地通俗、口语化，如果换成斯斯文文的一句“不注重容貌 的时代过去了，水平衡洁面乳”，那真是不知打了多少折扣。
    标题应该人性化一点，人最软弱的地方就是情感，如果从人性的角度出发去触动人的情感往往最容易达到目的。“如果你没有看过鲨鱼的蛋，千万别让你的儿子跟你一样”就是迎合了 父母爱孩子的天性，让可怜的天下父母心为之所动，而且一次性就卖出了两张票（大人一张 ，小孩一张）。
    标题应该形象化一点，过于平铺直述让人觉得很枯燥、乏味、没有创意，而过于抽象，又令人难以联想，很难找到与主体之间的关系，所以我们折中，主张形象化。如同“从我的后视 镜打量我的对手，是我一直的习惯”就很形象地表现出“我”处于行业第一的速度与超越平 常的不凡品质与姿态，既未流于平淡，又不离谱，非常形象，叫人一下子就想得到。
    标题应该个性化一点，人们总是对不同寻常、有个性的东西感兴趣、好奇，没有个性的标题 ，往往取代性较高，容易被人忘记。“留下你的拾块钱，也留下你的痔疮”就是一句非常有 个性的话，如果把它换成“请付给我拾块钱，保管治好你的痔疮”，意思虽然一模一样，但 却不知平淡了多少倍。
    写标题要考虑的东西还很多，一时也不能面面俱到，而且真到了写标题的时候也不可能面面俱备。但大体的方向是不会错的。
