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内容概要

　　在广告活动中对广告受众与消费者心理进行研究具有重要的广告与营销学意义。

　　本书紧紧围绕广告受众的心理展开，以传播学与心理学两大研究领域作为基础，以丰富的资料，
详细的图表，严谨的态度对广告心理学的各个方面进行了介绍。
并从广告信息的刺激历程、广告受众的内在历程、广告效果的反应历程等三个模块研究了广告心理学
。
相信通过本书，广告人会在了解广告心理的基础上，做出更好的广告。

　　本书除了适合作为高校教材使用，也可以成为广告专业从业人员的常备工具书。
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章节摘录

版权页：   插图：   1.品牌认知心理 品牌认知，即品牌在消费者心目中的认识度与突出性，也就是人们
常说的品牌知名度，对某些产品来说它就是购买的驱使力。
品牌知名度的评估层面包括品牌认知、回想提及率、品牌独占性、熟悉性等等，是品牌的重要资产之
一。
但是知名度并不直接带来消费者对品牌的信赖，也并不会直接带来购买力。
故而，对一个品牌来说，仅有知名度还不够，同时必须构建该品牌的美誉度，从情感、态度层面塑造
品牌价值。
否则，高知名度加低美誉度，等于臭名昭著。
 2.品牌形象心理 品牌形象，指一个品牌在消费者心智中的形象地位。
这个层面的品牌要素，不仅仅需要吸引消费者的“眼球”、消费者的注意力，同时需要俘虏消费者的
态度和情感。
塑造良好的品牌形象，需要企业从产品质量、产品个性、客户服务、品牌识别、企业责任等多个方面
综合努力。
 3.品牌联想心理 一个企业或产品的品牌形象是否完善，是否丰满，仅仅围绕品牌本身做文章还不够。
消费者看到一个品牌，总会产生各种各样的正面或负面的相关联想。
为了尽量给一个品牌提供正面的、富有个性的、丰富的联想内容，品牌拥有者还需要关注品牌资产的
另外一个层面：品牌联想。
 4.品牌忠诚心理 对一个品牌来说，从认知层面获得广泛传播，从情感层面得到消费者认可，固然重要
，但最重要的，或者说最根本的，还是从行为层面获得消费者的品牌忠诚。
所谓品牌忠诚，是指由于品牌技能、品牌精神、品牌行为文化等多种因素，使消费者对某一品牌情有
独钟，形成偏好并长期购买这一品牌商品的行为。
简言之，品牌忠诚就是消费者的重复购买行为。
品牌忠诚是品牌资产中最值得珍视的财富，也是最难以获得的营销境界。
 5.其他品牌资产要素心理 附着于品牌上的其他资产要素，是指那些与品牌密切相关的，对品牌的增值
能力有重大影响，又不易准确归类的特殊资产，一般包括专利、专有技术、分销渠道、购销网络等。
 二、广告代理的品牌战略心理 广告代理的品牌战略，指广告代理通过对外部竞争环境的现实状况和
未来趋势的认真分析，根据自身条件，确定战略思想，并在战略思想指导下所进行的有关品牌塑造和
未来发展的整体规划和行动方案。
本文对广告代理的品牌战略定位心理进行分析。
广告代理品牌定位的核心在于其品牌承诺，即“我们能做什么”。
广告代理的品牌定位心理包括服务定位心理、竞争定位心理、市场定位心理和个性定位心理。
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编辑推荐

《中国高等院校广告专业通用精品教材:广告心理学》以传播学与心理学两大研究领域为基础，以心理
学S—O—R模式融合传播历程的基本模式，提出了基于S—O—R模式的广告心理学研究框架，从三个
部分研究了广告心理学。
第一部分是广告信息的刺激历程，包括5W的前三个W，即传播者、传播信息与传播媒体。
传播者包括广告主和广告公司，传播信息包括语言文字信息和非语言文字信息，传播媒体包括传统媒
体和新兴媒体。
新兴媒体以网络新媒体、固定新媒体和移动新媒体为例进行分析。
第二部分是广告受众的内在历程，当广告刺激被受众接收时，阅听人本身的特征条件与内在历程都会
影响其对广告刺激的认知与诠释。
这些个人的特征条件与内在历程包括个体心理、情境心理，以及注意、理解、记忆等选择性心理。
第三部分是广告效果的反应历程，在广告心理学的研究领域中，凡与受众的态度、行为有关的传播研
究，皆可视为是广告心理学的当然课题，包括广告受众的效果心理及其测量。
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