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内容概要

广告业作当今社会的朝阳产业，在国民经济发展中，日益凸现出不可忽视的引领作用。
一则成功的广告往往能以生动的形式传递经济信息，塑造企业形象，使人们在了解市场的同时。
还可以得到美的享受和有益的启迪。
广告业已经成为我国社会主义市场经济运行机制中不可缺少的重要组成部分，在促进生产、搞活流通
、引导消费、推动市场的形成与完善方面具有重要意义。
广告业在高速发展的同时，急切需要与之匹配的广告理论研究的完善。
    《广告效果评估》是基于市场调查方法和数据处理与统计分析技术，旨在为更有效地评估广告效果
而撰写的，全书共分七章，第一章系统梳理了广告效果评估研究的历史进程，综述了不同时期广告效
果研究的基本理论及广告效果评估的程序、研究内容；第二章、第三章.集中讨论广告效果评估的研究
方式（定性研究、定量研究）；第四章至第七章分别对广告文案、广告媒体、广告活动、广告创意阶
段进行评估，辅以相关案例予以详细阐述。
其中对国外广告事前评估系统进行了简单的介绍。
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章节摘录

　　一幅好的广告作品，能吸引广大消费者的注意，打动消费者，使消费者产生偏爱，最终下决心进
行购买，是广告活动的中心目的。
当然广告活动可能还希望推出企业形象，使企业在广大消费者面前建立一个良好的企业形象和产品形
象。
那么，如何才能知道广告活动达到了预期的目的呢？
知道其活动效果达到预期目的的程度呢？
　　对广告效果进行评估，是保证广告活动能够最好地达到预期目标的重要措施，也是支付了巨大广
告费用的广告主最为关心的问题。
广告活动在通过深入细致的评估研究之后，必然会对在整体策划指导思想之下的广告表现和广告发布
进行准确、科学的评估，借以及时准确地掌握广告效果。
　　第一节广告效果评估的含义及作用　　一、什么是广告效果　　广告作为一种信息传播与促销的
手段，越来越为企业重视与应用，然而，我们经常听一些企业主说：“我做了这么多的广告，但不知
如何确定评判效果，更不知什么时候、什么样的广告起了作用？
”我们也常常听到一些人议论说，某一广告有效，某一广告无效。
到底什么是广告效果？
　　简单地说，广告效果就是广告对其接受者所产生的影Ⅱ向及由于人际传播所达到的综合效应。
比如，新产品广告，通过广告活动促使消费者了解本品牌优点，从而改变已有品牌消费习惯：企业形
象广告，通过广告活动宣传企业独特的形象，从而在公众心目中建立企业的良好印象，使消费者对本
企业及其各种产品产生亲近感、认同感，最终促进产品销售。
　　在广告活动中，人们对广告效果的内涵理解不一。
一般来说，可从不同角度来给广告效果进行分类：从宏观角度，可分为经济效果和社会效果：从表现
形式，可分为销售效果和广告本身效果；从时间角度，可分为即时效果和潜在效果。
　　广告的经济效果：指广告对社会经济生活，包括生产、流通分配、消费产生的影响。
特别是指由于广告活动而造成的产品和劳务销售以及利润的变化。
既包括广告活动引起自身产品的销售及利润的变化，也包括由此引发的同类产品的销售、竞争情况的
变化。
　　广告的社会效果：指广告活动不仅对人们的消费行为、消费观念的变化起作用，也对整个社会的
文化、道德伦理等方面造成影响。
即广告对社会精神文化生活产生的影响。
　　广告的销售效果：以销售情况的好坏直接判定广告的效果，称为广告的销售效果。
认为广告是促进产品销售的一种手段，认为产品既然做了广告，销售情况必须改善，否则该广告就是
白做了。
　　广告的本身效果：即广告的接触效果或广告的心理效果，是指广告呈现之后对接受者产生的各种
心理效应，包括对受众在知觉、记忆、理解、情绪情感、行为欲求等诸多心理特征方面的影响。
这是广告效果最核心的部分。
它不是直接以销售情况的好坏作为评断广告效果的依据，而是以广告的收视率、收听率、产品知名度
等间接促进产品销售的因素为根据。
　　广告的即时效果和潜在效果：前者是指广告活动在广告传播地区所形成的即时性反应，主要是指
即时的促销效果；后者则指广告在消费者心目中产生的长远影响，对受众的观念上的冲击，如消费者
对产品及企业的印象的变化。
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