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紀錄：溫貝琳
   講師介紹：

   朱其明 - 跨領域的藝術指導。1998年取得美國匹茲堡杜肯大學多媒體科技研究碩士，並於邁阿密廣告學校專攻�藝術指導碩士學位，在紐約/上海/美國華盛頓首府/台北擔任過�廣告促銷公司，廣告公司，廣告互動公司，網路公司，手機公司與金融content provider (Thomson Financial，股票市場最上層的體系)的資深藝術總監，專精廣告創意、平面設計、品牌定位、市場分析、制定全球品牌策略。曾服務過的對象包括Chase Manhattan, Citi Bank Taiwan, Coke Cola China, Jonnie Walker(台灣與美國）...。第八屆金手指-網路廣告食品飲料類入圍。現致力於增進國內廣告公司創意發揮與產業形態，並且發展國際化跨廣告平台。

研習紀錄:

講座一開始朱其明講師簡單自我介紹自己身為廣告人的資歷，並提到在美國求學期間對他人生態度產生極大影響，這些年在國外廣告公司有豐富的接案經驗，目前回台灣從事廣告創意及藝術指導工作，他認為創意是廣告過程中最好玩最具吸引力的一部份。
朱老師聚焦提問大家思考什麼是廣告？現場教師討論提出廣告是一種傳達商品訊息，吸引大眾目光甚至能引發思考的媒體來源。隨後講師指引我們認知廣告是一種溝通的模式，這種模式跳脫傳統單向灌輸，漸漸重視多向互動，思考廣告訊息傳遞過程中所有的對象關係，並能真正達成有效溝通，為所服務商品及訊息代言。例如對客戶而言，它提供商品的表現機會並呈現商品的好處，對消費者提供商品訊息及心理價值，對媒體角度則提供一個最賺錢的平台，甚至能影響廣告業的實質營收。
朱老師提出在台灣廣告業中最欠缺的廣告核心價值在於長期忽略廣告應真正建立一種對品牌的長期形象，而這種形象才能真正深植人心並永久影響消費市場的購買態度。講師舉例hang ten & UNi QLO ，因為創造品牌是一場永無止盡的灑錢投資的過程，一般投資人多短視近利不願在無形效益中投資，況且建立一種品牌不是一開始建立就好，更重要的是如何在後面的路鋪更長的路、發展更長遠的發展，導致台灣廣告多停留在代工階段，廣告效應急功近利，刺激銷售的廣告較多，經營品牌的力度變小。如果政府不支持投入資源規劃，未來台灣廣告業很難轉型目前困境。
接下來講師要大家思考廣告中最吸引人的一部份-創意，並提出創意就是別人想不到或是做不到，並能有效引起注意的點子。而在建立創意過程中需要高度邏輯的想像力，能全方位思考，帶來全新的好玩的新手法或新觀點，更核心的價值是能對社會產業具有影響力，對品牌商譽是積極正面的。講師並提到可惜台灣目前多模仿複製日本的廣告手法，加上客戶素質及對廣告成本及時間多所限制，忽略
一個好的廣告視覺策略需要時間的培養，在沒有討論的空間及客戶的需求大於廣告本質下，很容易將廣告流於促銷性質，欠缺創意並導致消費者對廣告內容見怪不怪、視而不見的疲態現象。講師期望廣告應該是能藉多角視野及創意形成優質時代時尚甚至能創造文化價值。

最後朱老師對廣告公司的運作及結構做了一番深入的分析，目前台灣最具規模及分工完善的就屬奧美廣告，但其他廣告公司大多不是如此。過去幾年來，台灣廣告業正面臨空前而巨大的轉變，經營環境愈來愈糟，他指出目前台灣廣告業面臨的困難處境如下:
1.由於中國的崛起，在2006年遭受著更大的產業外移衝擊，被邊緣化的狀況更加明顯。 除了國際性企業將關愛眼神與資源轉往中國，本土企業也紛紛登陸發展，導致台灣市場的活力下降。
2.連年的經濟不景氣，使得廣告主斤斤計較廣告費的投資報酬率，給廣告公司的錢更少、作業時間更短、創意空間更小，要求的事卻更多，讓廣告公司苦不堪言，進入了微利時代。 
3.台灣廣告生態不健康，多是老將乘涼年輕人拼命做事，加上超時工作薪資待遇不優，剛畢業投入廣告人才頂多三五年就體力鬥志磨損殆盡。廣告業只能接受人才青黃不接的斷層現實，但長期來說，光環下降的廣告業，又吸引不了最資優的新血加入，恐怕會有人才空洞化的危機。 
4. 為了搶生意，廣告業上演著削價競爭的戲碼，不只是小公司，連大公司也加入混戰。這份內耗，加速了產業的向下沈淪。另外媒體服務公司開始發展創意部門，電視台等媒體被邀請去比稿，他們都虎視眈眈地想搶創意生意。雖然創意品質不如廣告公司，價格上卻常有絕對優勢。
經由講師對目前台灣廣告業環境的分析，現場研習教師紛紛提問討論

教師提問:台灣跟大陸的文化差異大，廣告著立點不同在哪?

講師回答：台灣跟大陸的廣告最大的不同在於文案差異，因為口語說法不同，而現在很多廣告都是在大陸製作再轉回台灣播放，因此如何將廣告在地化是很重要的。至於大陸那邊的廣告業文化跟台灣差異不大，很多人才也都是從台灣吸收過去，因為大陸那邊的薪資待遇較好，這也是造成台灣人才外流大陸的主因之ㄧ。

教師提問:現在高中生若具備廣告資質與能力，身為教師的我們應如何開發並鼓勵學生發展此特質?

講師回答：

1. 教師應鼓勵學生培養好的溝通能力，也就是說服力。

2. 養成閱讀習慣，多看多聽，心態要開放，閱讀來源要廣泛。

3. 對商業市場要多了解，不能只著力操作的能力，還要能評估判斷市場趨勢。

4. 具高度抗壓性，能破除舊習慣思維，接受新知彈性要大。

教師提問:教師在教學現場如何設計應用廣告課程，才不會又流於一套模仿模式?

講師回答：教學應思考如何引起創意方法，而不是敎出一套模式或直接告訴學生答案，最好的作法是提供一些得獎的廣告作品，並讓學生自己去分析思考其得獎的要素為何？創意手法為何？廣告與商品的關連性為何？
教師提問:現在學生多受日韓文化影響，並形成既定的視覺模式，該如何跟青少年溝通海報視覺手法?
講師回答:可以很學生討論其作品中的視覺焦點為何?比較美感形式，並題問其廣告效益為何?如何說服對方?設計是一種解決問題，不能只關注在視覺表現。
最後朱老師為我們分析了平面廣告跟媒體廣告流程運作上的不同，還有廣告公司跟促銷公司的差異為何?台灣廣告有哪些禁忌，在全球觀點下，各國廣告風格特色差異如何?最後朱老師讓現場教師體驗了一場如何激發創意的實驗課程，讓現場每位教師在五分鐘內發展出五組創意，以i-pad為商品設計雜誌平面廣告，內容要思考其視覺元素、文字、概念為何?並請現場教師即時分享其創意觀點並將之視覺化，過程中朱老師和發想的教師要不斷提問、辯論深化其作品概念，過程
生動有趣，也讓現場的老師們實實在在體驗了在思維壓力下激盪出的創意火花。
下午研習課程安排參觀位於信義區的黃禾廣告公司，並邀請何清輝董事長為我們
講座「有效溝通與有價值的創意」分享其投身廣告事業37年一路以來整合行銷成功廣告實戰案例。

何清輝教授 學經歷介紹
1951生於台北市 師大美術研究所設計組畢業

廣告資歷33年 現任BBDO黃禾廣告有限公司 營運董事
國立台灣師範大學美術學系研究所兼任副教授
中原大學商業設計系碩士班兼任副教授
國立台中技術學院商業設計系研究所兼任副教授
教育部科技大學視覺傳達、商業設計相關科系評鑑委員
教育部技術學院視覺傳達、商業設計相關科系評鑑委員
文化大學廣告系兼任講師
外貿協會設計中心顧問

1994、1995年中國時報廣告金犢獎評審、評審團主席
第五、九、十二、十三屆４Ａ廣告創意獎評審團主席
1996應邀赴美國舊金山擔任第37屆CLIOAWARDS決選評審
1996應邀赴香港擔任「香港設計師協會HKDA」雙年展評審 
1999 經濟部國家設計月「國家設計獎」決選評審
第十九屆~二十七屆中國時報廣告金像獎評審
2001、2003年倫敦國際廣告獎評審
2001年「國家設計獎」平面設計類決審主任委員
1999~2004統一企業金翼獎評審主任委員
2005~2009年中國時報廣告金犢獎評審團主席
第十七屆全國美展設計類評審主任委員
超視「行銷大贏家」節目主持人
民視數位台「創意FUN賣機」節目主持

研習紀錄:

何老師個子不高卻有活力十足的胸襟與態度，在和我們分享他在廣告業裡的打拼歷史點滴中，不時流露其身為廣告人的熱情與驕傲，他並提到廣告創意之於他是一種要人命的東西，高興起來可以全力以赴，這次他之所以百忙中抽空讓我們來參觀廣告公司，一方面是希望能破除一般大眾對廣告業的神秘面紗，並透過教師
能將今日所學所見實質推廣教育現場。他認為廣告公司之於今日也應視同為品牌經營，也需要透過活動去推廣行銷，並分享他提案以來必定先讓客戶透過簡報認識BBDO的企業精神，並在簡報中展現創意與同行差異，務必做到別人做不到的獨特感。
演講中何老師分享了黃禾公司近年接下的廣告作品，並透過經驗分享讓我們身臨其境去感受提案過程中如何透過策略突顯商品優勢，他舉例重型機車Kawasaki廣告提案中，公司會廣泛市調使用者的人格特質、訪問重機愛用者的心聲、競品對位的推演、Kawasaki的產品定位與品牌認知、並找出品牌的形象優勢與長期經營的策略方案等…，最後鎖定客群年齡(20-29，40-49)、品牌形象(陽剛、霸氣、具魅力的)、使用者心態(炫燿、不同角度看世界、真男人的玩具、解放)，提出打動人心文案（玩車，是男人成長的方式；重車，是男人實現夢想的開始），廣告最後形塑出重型機車在其市場上的一種解放期待，而Kawasaki則提供一個男人豪情生活盡情揮灑的夢想舞台。其間何老師幽默生動的模仿重機騎握手把的那股氣勢與渴望，真的讓我們感染業主在其提案間感受到的強大品牌渲染力與廣告說服力。

何老師接下來介紹他們經手的另一支廣告KYMCO MANY 100 Fi，廣告中安排明星田中千繪代言，並提出雖然很多廣告都有名人代言，但要如何創造差異、創造記憶，就要仰賴一套完整的行銷與創意概念，商品表現的不單只是視覺美感，重要的是提供了什麼樣的訊息，明星更不只是商品代理人，還是時尚代言人，因此如何打造田中千繪的王者之姿時尚形象就成了這支廣告的首重目標。
何老師一樣帶著我們推演整個策劃過程，從商品市場定位，並提出目標對象與溝通策略，最後定位廣告主張(東京魅力，台灣發動，一緒?MANY)，最後透過生動的投影片與影片精采呈現廣告目前幕後完整的製作過程與媒體效應，廣告的另一目的就是希望能吸引更多傳媒報導，藉由與傳媒的合作機制以達到商品與品牌形象更大的效益。
最後何老師再提出他個人很欣賞的國外作品Sony BRAVIA系列廣告，並讓我們見識到sony領導品牌是如何自信大器的自我操作品牌內涵與形象。
第一支廣告中使用了250000個彩色小球，在美國舊金山的街道實景拍攝而成，彩球舞動的流線搭配上輕快的音樂，令人彷佛漫步于 BRAVIA 豐富的彩色因數中。第二支廣告更是耗資四十幾億、幾百名工作人員、幾萬噸原料，在一棟廢棄大樓樓間以爆破之姿呈現交響樂般磅礡的色彩旋律。
這系列的廣告中很簡單，沒有廣告詞、沒有電腦特效、沒有產品介紹，商品在最後兩秒才出現，如此簡單，卻讓觀賞者以最原始、最純真的角度去體會色彩所能帶來的感動。

何老師分享其廣告背後所耗費的時間與工程，才是這支廣告成功的原因，為了保證廣告拍攝效果，廣告攝製隊伍陣容強大,先後有6家世界著名的專業公司參與創意、拍攝、剪輯和聲音合成等工作。拍攝過程要不斷的跟舊金山行政單位接洽還有和當地居民長期溝通，廣告作業要嚴謹無誤的一次呈現，所以每個樓梯及窗戶出口都要用透明膠片封密，並安牌很多居民小孩義工，在街道下游負責把彈力球撿拾回收，並舉辦居民攝影比賽，讓更多人共襄盛舉，廣告未演即先轟動，整個工程耗費一星期才拍攝完畢，這已經不只是行銷，在拍攝現場和人們的互動已經是一場表演，將色彩融入生活，五彩繽紛的彩球以極具藝術與創意的手法充分地傳達了產品的特色。
何老師今天精采的演講讓我們見識到如何成就一支好的廣告，背後沒有英雄沒有天才，只有一個個團隊集合勞力熱情與認真共同打拼出來的，廣告更不是只要做出來就好，更要考量其背後情資資料的收集與市場調查敏感度、精密的行銷策略、製作團隊的專業、完善的市場運作等…..。

最後，何老師親自帶領我們參觀黃禾廣告公司，公司營造一間間獨立創意空間讓客戶可以舒服的在這裡等待或是談案子，廣告人若想不出點子，也可以來這裡放鬆，以激發出創意!整個公司營造出輕鬆活潑的氛圍，當我們穿梭在員工工作區域，更可以感受到現場創意團隊散發出的活力精神與開朗樂觀的抗壓特質。參觀行進間何老師如數家珍介紹黃禾歷年所獲獎的紀錄與獎盃，何老師不僅在廣告業耕耘了37年載，期間更是屢屢開創新局的先驅，在企業經營上亦是如此，從自創廣告公司到與BBDO合併，不僅是創業典範，更成功樹立國際與本土代理商完美結合的楷模。今日我們見識了一位廣告人的成功丰采，更期望台灣廣告業能在這波時勢逆境中，走上更高端放大視野，成就更多美好的廣告風景。


