
最新广告的读后感 一个广告人的自白读
后感(汇总5篇)

很多人在看完电影或者活动之后都喜欢写一些读后感，这样
能够让我们对这些电影和活动有着更加深刻的内容感悟。那
么该如何才能够写好一篇读后感呢？接下来我就给大家介绍
一些优秀的读后感范文，我们一起来看一看吧，希望对大家
有所帮助。

广告的读后感篇一

1993年，我在广州电视台广告部工作，那是一个卖媒体的年
代，广告内容不怎么样，创意都蛮粗糙，国内广告业属于初
期阶段。我是摸索着，一路摸爬滚打过来的。

用心与客户“谈恋爱”

这么多年，从灵智大洋到广州奥美，直到现在，我一直都跟
客户打交道。我觉得广告公司跟客户像谈恋爱、结婚，是公
平对等的关系。我认为，一个好的广告之所以能够出街，其
实跟客户的理念、客户的魄力很有关系，因为最后由客户决
定。在国外，双方更像婚姻关系，有很多广告公司跟客户合
作好多年，互相了解，互相关心，中间也有摩擦，但能包容。

就像每一段婚姻都要用心维护，服务客户时，用心很重要，
而且要贯穿整个过程，互相都觉得有价值，客户是不会离开
的。所以我有个说法：客户要来的时候，挡都挡不住。客户
要走的时候，拉都拉不住。评判全在中间的过程。

有个客户，我们合作了五六年。有段时间，我们就“分居”
了，因为他们老总说为什么和一家广告公司合作这么久，业
内很多都是一两年就更换了，于是我们就分开了。过了4个月，
他们找到我，要求重新合作。我没问原因，倒是对方跟我说：



“新换的那家广告公司来提案，我们一说意见，他们所有人
都低下头记笔记，没有人跟我们讨论、争论。我觉得跟你们
合作，比较有趣。”

第二天，我给了客户根据方案做出的创意。第三天，广告和
软文就出街了。我们把危机转化成最大的机会。那个客户说，
一直以为他们才最关心自己的品牌，结果发现，我们比他们
还要关心他们的品牌。

品牌理念决定营销方式

关于品牌的定义，有很多说法。基于不同的经验或者工具，
我的看法是：品牌是品牌拥有者骨子里面的运营观念。举个
蛮极端的例子，比如苹果，乔布斯曾是拥有者。所以，对苹
果形象的认知与看法，基本上就是乔布斯的运营观念。

既然品牌是品牌拥有者骨子里的运营观念，所以品牌就不单
纯是一个形象表现这么简单。因为有这样的运营观念，所以
会有这样的产品，会有这样的产品设计，也只能有这样的产
品线。很明显，苹果的产品线跟ibm、三星的产品线非常不同，
这是因为运营观念在起作用。不同的产品线、产品，因为运
营观念不同，有不同的定价，有不同的售卖方式，卖给不同
的人。

乔布斯与库克时代相比，产品线在变化，因为运营观念不同
了。很多人猜，如果乔布斯在世，绝对不会推出ipadmini以
及iphone5这些没什么创新的产品。这也意味着苹果的产品线
都有改变。目前改变还不是很大，但是越走下去，苹果的改
变会越大，因为运营观念不同，造就了不同的产品、产品线
和设计外观，以不同的定价卖给不同的人，用不同的创意和
形象表现它。

对于消费者来说，品牌就是他们对产品和服务的直观、全程
的体验，通过直接感受定义品牌。去店里购买，店面环境、



使用时的感受、售后服务、外观设计、售价、超出期望或达
不到期望等等，这些全程体验形成了品牌本身，是因为品牌
拥有者的运营观念造就了消费者独特的全程体验。

不同的品牌运营观念，会用到不同的营销方式。乔布斯的营
销方式很特别，秘密守得非常严，然后突然间曝出来，让全
球惊艳。库克以前在苹果的角色是执行者，出招都非常清晰，
看得到执行者的手法。执行者更像职业经理人，基本上不冒
风险，按照公司的步调走。如今，库克推出的产品表明，产
品要覆盖市场空白，因为有空白，对手就占领了那一块阵地，
所以要推出一个产品填补空白，把对手给顶住。这很明显是
执行者的思维方式。苹果为什么有ipadmini，因为所有平板电
脑品牌都有这个产品，而苹果没有，所以就推出ipadmini填
空。

乔布斯一生大起大落，他根本就不是职业经理人，不是执行
者。所以，乔布斯的核心经营理念正如他讲的那句话：“我
生来就是要改变世界的”―我才不要填补空白，我要做就要
一下子比别人领先很多，而且人们完全想象不到。乔布斯更
像是个大赌徒，执行者不赌，是按步就班的。这样看来，乔
布斯和库克之前是个完美的组合，因为有乔布斯赌徒式的、
改变世界的经营方式，而库克非常有执行力，所以才造就了
神奇的苹果。

广告的读后感篇二

对广告，我不排斥。有闲看电视节目，遇到插播广告，我一
样看得津津有味，并不象很多人那样频繁换台。有时，还会
以自我的标准在心里暗自评判广告的好劣。一直认为，虽然
广告是为商业服务的，是带着枷锁的舞蹈，但好的广告一样
能够打动人心，上世纪八十年代看过丰田汽车的一则电视广
告：“车到山前必有路，有路就有丰田车”，让我一直记忆
犹新。



时光冉冉，一晃女儿都长大成人了。看着她毅然抛弃家乡小
城的安逸，跌跌撞撞象一只学飞的倔强小鹰，北漂扎进了广
告传媒这个行业，虽辛苦，但看她倒也做得兴致盎然。闲余，
电话里我们也经常因为如何提高创意水准，如何帮客户做好
推广、更好地服务客户等问题进行争论，这也让我开始想认
真地了解一下广告这个行业，于是在网上买了这本据说是广
告业的经典之作，大卫·奥格威的《一个广告人的自白》来
一读。

大卫·奥格威的这本书写得朴素、坦率、直白。既有如何做
好广告的“术”，更有“道”，其中的“道”不仅适用于广
告业，也同样适用于其他行业。我的体会主要有三个方面：

一、广告要回归商业的本质。

广告是为了某种特定的需要，通过一定形式的媒体，公开而
广泛地向公众传递信息的宣传手段和技巧，从狭义的角度来
说，广告的本质就是为提高商品流通效率服务的。

大卫·奥格威在书中说到：我们做广告是为了销售产品，否
则就不是做广告；他认为：一个广告和另外一个广告之间的
差异是用销售力的尺度来衡量的，可以是19:1；但我觉得这
种差异可能会更大。当代有些商业广告我看后是两眼茫然，
没记住产品特性，也没领悟到企业的什么品牌内涵，甚至连
企业名称都没记住，完全不知道它想表达、传递的是什么，
画面苍白而无力。象这类广告我觉得就是完全忽视了广告的
本质，忘了做广告的目的和出发点，为广告而广告。

另外，他认为广告业同样要遵循诚实、守信原则，这也是商
业应该坚守的基本原则。在国内，近几年曝出不少关于公众
人物代言虚假产品广告的负面新闻，虽然大家关注的焦点更
多聚集在这些公众人物身上，但其实这对做虚假广告产品的
企业、广告公司及公众人物的道德底线都应该是一种拷问。



二、广告从业人员需要的也是用心

从事任何一个行业都需要用心，需要对细节的耐心打磨。大
卫·奥格威提倡：在做策划以前，首先要对代理的产品做深
入的了解。现代人普遍浮躁，都想着匆匆忙忙出成果，但最
终往往事与愿违。一个好的广告，我想不仅要对代理产品的
特性做全面的了解，还要对竞争性产品优劣性做深入比较；
同时对产品的目标消费群体的消费心理和行为做细致的分析，
这样才能保证将代理产品的卖点以最快捷的途径、最容易接
受的方式传递到目标受众的心里。

大卫·奥格威还有一句话我也很认同：不要推出你不愿意你
的家人看到的广告。这种同理心适用在我们生活的方方面面。

不仅在对广告受众，在对广告业主方面，大卫·奥格威也给
出了忠告：不要以轻视和敌对的态度对待客户；你的客户迟
早会反对你，你切莫灰心丧气；替客户策划广告方案，要假
定客户永远经营这种商品业务为立足点，以高瞻远瞩的眼光
来为他们的品牌树起明确突出的个性，而且把这种个性坚持
到底。应该说他对客户的认知既客观而又睿智。在广告设计
上，要正确地看待与客户之间的分歧，在尊重客户的同时如
何保持自己的创意和个性，如何更好地把控这个平衡点，这
对广告人的沟通协调能力也是个巨大的考验。

三、广告也是一门需要创意的艺术

我一直认为，广告也是一门艺术。大卫·奥格威说：你不能
让人因为对你不愿其烦才买你的产品，你要让他对你的产品
感到兴趣才买你的产品。前几年有一个我们耳朵都听出老茧
来的产品就是靠的疲劳式轰炸，不管打开哪个电视频道，经
常能听到两个卡通人物在那又蹦又跳地唱着：“今年过年不
收礼，收礼就送脑白金”，虽然从营销心理学的角度，这种
广告确实给人很强的心理暗示，让客户在逢年过节购买礼品
时，产生联想从而给产品销量带来拉动，但低趣味的广告给



企业品牌形象还是会带来很大的负面作用，这种产品终将是
昙花一现。

而好的广告不仅能给产品带来强劲的销售力，同时也能给人
带来赏心悦目的美感。象戴比尔斯钻石的“钻石恒久远，一
颗永流传”；麦氏咖啡的“滴滴香浓，意犹未尽”，这么多
年过去了，在特定场合，还常常想起；而每次吃芝麻
糊，“黑芝麻糊咧……，一股浓香，一缕温暖”，南方黑芝
麻糊温馨怀旧的'广告画面总在脑海闪现。

好的创意的提炼，我觉得是个系统性的工程。不仅如前面所
说，对企业、产品、市场等要有深入细致、全面客观的理解，
对创意人员的文化素养、内涵深度、包括生活的积累都有很
高的要求，这样才可能在绞尽脑汁，苦觅不得之下，突然在
某个点灵光乍现，脑洞大开。

另外，在“术”方面，大卫·奥格威也总结出来的一些看似
很小的技巧，却能对广告投放效能带来很大的提升。

总之，书中金玉之言很多。虽然时代变迁，现在的商业环境
和奥格威写这本书时变化很大，但商业的本质未变，其中很
多论点和经验我相信至今仍可以延用。

广告业是个劳动强度很高的行业，也是一个充满机遇和挑战
的行业。一个好的广告，可以改变一家企业的命运；同时，
也可以给人历久弥新的美感享受。在商业竞争越来越激烈、
产品同质化越来越严重的今天，如何站在前人的肩膀上做出
优秀的广告策划？我期待，女儿能给我惊艳。

广告的读后感篇三

作为广告人要是不知道这本书和它的作者是不可以原谅的，
因为你对你的行业没有兴趣。一本1962年的著作，被翻译
成20多种语言，销售超过150万册，1995年来到中国，持续畅



销至今已快50余年。它的作者便是广告界的鼻祖——大
卫·奥格威。

奥格威——“现代广告教皇”、“工业革命以来最有贡献的
人士之一”、“现代广告最有创造力的推动者”、“当今最
抢手的广告奇才”、“品牌形象之父”等等。

这个大学都没有毕业的人写的书，却成为了很多大学的教材，
《一个广告人的自白》也被业内人士比喻为广告人必读
的“圣经”。奥格威大学辍学，做过厨师、推销员、外交官、
也当过农夫。他完全不懂营销，也不曾写过任何广告文案，
但他自称有志于广告，希望在这一行闯出一番事业。入行三
年以后，他成为世界上最有名的广告文案撰写人，而且
以6000美元创办了当今享誉全球的奥美广告公司。

谈到这里已包含了奥美全球主席兼首席执行官、奥美集团亚
太区董事长、大中华区董事长等人对奥格威和《一个广告人
的自白》的序言。

广告的读后感篇四

最终，他成功了，成为一名建筑设计师。他连自己身上的残
疾都能克服，我们却连一个小小的坎坷都过不去，又怎能成
功？我们跟他比起来，真是多么渺小，你愿意做渺小的人吗？
答案当然是否定的。那么你就振作起来，成为一个国之栋梁。

忍让

忍让是一种态度，忍让是一种品格，忍让是一种胸襟，忍让
是一种风度，忍让是一种修养，

你只有忍让了后才能成功。忍让，又要忍，又要让。别人欺
负你，你一定不要反抗，那么你的生命将会受到威胁，你连
生命都没有，又怎能成功，让别人一步，将受益的会是



你，“君子报仇，十年不晚”。但年韩信就是明白这句话，
才甘愿受别人胯下之辱，最终成为西汉开国元勋。如果他当
时没学会忍让，有可能就没有他以后的功绩了。昔日寒山问
拾得曰：世间谤我、欺我、辱我、笑我、轻我、贱我、恶我、
骗我、如何处治乎？拾得云：只是忍他、让他、由他、避他、
耐他、敬他、不要理他、再待几年你且看他。那些只会欺负
别人的人，自己却没有一丝学问。你不须时刻在意别人对你
的看法，别人在背后说你，你不要生气，你只要知道自己做
好了，也就问心无愧了。你经过了一番打磨，一番风雨后，
等待你的就是成功。

长沙市雅礼中学初一:陈臻旭

广告的读后感篇五

我并不想侃侃而谈关于广告的一些东西，我只想谈谈我对广
告的理解。我常自恋道：作为二十一世纪广告学专业性人才，
我应该怎么怎么样。其实我对广告一无所知。在大一上个学
期，我们学习了广告概论，我只是稍稍知道了一点点关于广
告，我对于广告的定位并不清晰。要知道，广告在我们的生
活中，随处可见，不可或缺。

比如，你的手机软，电视广告，调频广播，随处可见，随处
可听，你不得不承认，广告已经在不经意中融入到我们的生
活的处处点点。这本书十分务实，它并不是畅谈自己对于广
告的未各种畅想，而是基于实际做出深刻的研究，并且做出
实际的调研，与事实接轨，如果没有调研，你所做出的广告
就是虚假的，无用的，沉浸于自己的世界里，广告一无是处。

看看奥格威的广告戒律，你就能学到很多。广告的内容比表
现内容的方法更重要2若是你的广告的基础不是上乘的创意，
它必遭失败讲事实4令人厌烦的广告是不能促使人买东西的举
止彬彬有礼，但不装模作样6使你的广告具有现代意识7委员
会可以批评广告，却不会写广告8若是你运气好，创作了一则



很好的广告，就不妨重复地使用它，直到他的号召力减退9千
万不要写那种你不愿让你的家人看的广告10形象和品牌11不
要当抄公。这十一条广告戒律就能让我学到，了解到很多东
西。

这本书不仅仅教你怎么做案，做策划，更多的，是教会你怎
样去做一个合格的广告人。

真正决定消费者的消费情况的，不是他自己的消费形式，而
是你的广告形式。实事就是如此你不得不承认的事实。以内
容为本的广告总比华而不实的广告更加真实而吸引人。并且
一定要真实。不要低估消费者的智商，你需要全面的告诉他
你的产品，告诉他们有什么优点，有什么不好，要真诚，这
样才能打动消费者，而不是欺瞒导致丧失消费者。

广告一定要找准自己的定位，术业有专攻，广告也是如此。
如果你心大于顶，那么你这个广告就是失败的，没有定位的
广告，就没有消费者，这并不是危言耸听。其他广告都找准
自己的定位，有着自己固定的消费者，那么没有定位的广告
就会消失于历史长河中，这就是现实，你没有一个定位，是
做不出好的广告的，就像每个人，都有自己的目标，小目标，
大目标，终极目标。现在有一个乞丐说他要做第二个马云，
那么你一定会笑笑，如果他说，我要找一份工作，你才会认
可，因为目标差距太大，就会不切实际，长时间不达到自己
的目标就会麻木，最后就不行了。

读了这本书，我对于广告已经有了一定的定位，相信在未，
我会更好，感谢老师，感谢中州大学！


