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内容概要

　　《高等学校广告专业系列教材：广告心理学（修订版）》是作者二十几年广告教学和科研的力作
，内容丰富、资料翔实，注重理论性和实用性的结合。
修订版在第一版的基础上引入了大量国外的最新研究文献，也吸收了最近几年国内可靠的研究成果，
是一本区别于国内其他同类著作的、全新的广告心理学著作。
　　《高等学校广告专业系列教材：广告心理学（修订版）》可作为广告专业本科生的教材和广告心
理学课程的参考书，也可以作为跨专业广告硕士、博士研究生和广告从业人员的参考书。
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作者简介

黄合水，男，1963年生。
北京师范大学心理学博士、厦门大学新闻传播系教授、博士生导师、系副主任，厦门大学品牌与广告
研究所所长，中央电视台广告部策略顾问，国家优秀教学成果二等奖、福建省优秀教学成果一等奖获
得者。
著有《广告心理学》、《市场调查概论》、《品牌建设精要》、《广告调研技巧》等。
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击频次 第五节广告活动的综合效果测量 一、知晓测量 二、销售分析测量 附录
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章节摘录

版权页：   插图：   5.检验广告主题 上述审查过程主要是检查提出的广告诉求主题的诉求方向是否正确
、是否合理。
至于它是否可以在广告活动中加以运用，还需进一步检查，即检验它能否为消费者接受，是否能够借
助于媒体的宣传而产生好的广告效果，是否能够帮助广告主把产品推销出去。
这是广告诉求主题在实际运用前的最后也是最重要的审查。
检验广告主题是广告效果预测的一个重要组成部分，它不是根据已有的信息和经验来研判，而是采用
科学的调查法或实验法来甄别。
较理想的方法是选择一个试验地区，将通过审查的广告主题进行试验，如果效果理想，则全面推广。
当然如果仅仅是个别广告的诉求问题，可以采用实验室实验的方法来解决。
一旦一个广告主题经过广告效果预测被证实是比较理想的，就可以确定下来，并着手进行广告创作以
及媒体发布等广告活动。
 二、影响消费者品牌选择的因素 在广告诉求决策过程中，策划者经常要考虑的问题是，影响消费者
选择某个产品类别品牌的因素究竟是什么。
尽管对于不同的产品类别、不同地区、不同消费者来说，影响品牌选择的因素很不一样，但是仍然有
一些共同因素，如功能、用途、质量等。
下面我们就对这样一些因素作比较深入、全面的分析。
 1.产品的功能、用途 商品的功能和用途（简称产品的功用）是商品最重要的属性，是商品生产流通和
销售的前提。
商品的功用是用来满足消费者的某种需要的，例如电视机用来满足人们了解国家大事和娱乐的需要；
吸尘器则用来满足人们清洁卫生的需要。
任何一种商品只有在能够满足人们的某种或某几种需要时，才能被人们购买使用。
正如北京大视野社会经济调查有限责任公司（1999）调查所显示的，绝大部分（83.6％）消费者是因
为生活需要而进行消费，而因品牌偏爱、受广告或他人影响及冲动性购物的消费者较少，多数消费者
在作出购买决定时比较理性。
①所以消费者在选择商品时，首先考虑的就是商品的功能和用途，哪一种品牌商品的功能和用途更适
合消费者的需要，它被选择的可能性就更大。
霸王洗发水和云南白药牙膏之所以能够在众多国际品牌包围中脱颖而出，原因就在于其中“药”的功
能。
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