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内容概要

　　本书在考察国内外相关研究成果的基础上，对互动广告的概念、发展、现况、问题与对策等进行
了全面、系统和深入的研究，主要目标就是尝试建立一个能够解释和预测互动广告发展的一般性分析
框架，以期在理论上丰富传统广告知识，在实践上帮助广告经营者打开新思路，理解自身新角色。

本书除了采用规范分析与实证分析相结合、逻辑分析与历史分析相统一、微观分析与宏观分析相衔接
、归纳分析与演绎分析相结合等传统的研究方法，还采用了一种全新的人种志研究方法。
在研究过程中，注重对互动广告运作的直接体验，积极参与互动广告的创作、传播和接收过程，置身
其间，在自然情境中体验互动广告、收集资料、验证结论。
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章节摘录

版权页：   插图：   基于研究者的共识，从传受双方关系、传播媒体、传播模式等多个角度来理解互动
广告的概念，本研究认为，互动广告是确定的广告传播与接受双方（包括国家、政党、企业、团体、
个人等），直接或间接地付出一定代价（金钱、时间等），平等地借助具有双向互动功能的各种媒体
手段，就商品、服务、特定的观念或体验等，进行动态的商务信息沟通的过程。
在双向动态沟通过程中，双方共享信息控制权，交换信息与共享价值，最后建立主体间性关系。
 这是一个开放式的互动广告概念，从广告的传播与接受双方的角度理解互动广告，既保持了互动广告
概念与传统广告概念的一贯内涵，更体现了互动传播技术发展带来的新变化。
该定义简明扼要并直接点出了广告传受双方之间的平等传播的实质关系、商务信息传播的性质、共享
控制权和建立主体间性关系、交换信息与共享价值的传播目标。
由此概念可以归纳出互动广告具体以下几个特性。
 （一）强调广告主与消费者对广告信息传播控制权的分享 传统广告观念通常从广告主的角度来思考
如何到达并说服或诱导消费者，消费者处于被传达、被说服、被诱导的被动位置。
广告传播过程中的控制权由广告主独享。
而互动广告强调从消费者的利益、兴趣、需要等出发，广告主可利用互动技术积极挖掘消费者的信息
需要，以服务之满足之。
所以，互动广告应该是广告主与消费者共享信息传播控制的广告传播模式。
广告传播的主体不但包括广告主、广告公司、广告媒体，还应包括广告消费者。
摆脱了由于单向流动的信息模式带来的大众传播媒体空间中不可避免的信息等级，及其造成的压抑，
在更加开放的双向的信息交流的互动空间里，个体的个性得到了极大的鼓励与张扬。
 “互动”赋予了人以一种选择和控制的权力——选择和控制我们所要的和我们所不要的权力。
 （二）强调互动传播技术在广告中的作用 互动广告必须借助互动媒体或数据库才能进行。
这些互动媒体包括手机、网络、互动电视等。
现有互动媒体已普遍实现数字化和网络化，基本上应用了计算机技术和数据库技术。
这些互动传播技术可以帮助广告主了解个体消费者并满足其个人化需求，而且它大幅度减少了广告主
与消费者进行信息或实物交换的交易费用；提高了增长和创新的机会；提高了竞争能力；鼓励合作；
增强了与消费者的沟通；可以帮助广告主即时改善形象、提高声誉；能获得更多的消费者信息；加强
了对与消费者的互动过程进行衡量和评估的能力，为完善消费者服务提供技术支持，使消费者的所有
的问讯都或多或少可以得到即时的答复，并及时修正。
尤其重要的是，这种开放式的互动技术为消费者提供了参与广告创作与传播的机会。
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编辑推荐

《互动广告发展研究》采用了人种志研究方法，注重直接体验，理论建构与实践经验结合的较为密切
。
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