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内容概要

　　广告的心理效果是广告效果的重中之重，也是广告心理学所要研究的核心内容。
它与受众的心理特点例如记忆、动机、态度、情绪、风格等不无密切的关系。
认知心理学的飞速发展又使传统的信息理论更具可行性和操作性。
作为对信息的承载者，广告不仅有自己的传播方式和呈现形式，而且借鉴了认知心理学中其他的信息
模式。
这种借鉴对该领域进行了有益的扩充，使得对广告心理效果跨学科的研究成为可能。
本书主要从受众对广告的态度和对商标的态度以及态度的改变等方面论述了广告心理效果研究工作，
包括对广告的喜好、对商标的认可、品牌知名度、品牌形象、心理价值创造能力等一系列指标。
对广告心理效果评价模型的建立是本书所关注的焦点之一。
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章节摘录

　　第1篇　广告效果　　第1章　广告效果与广告心理效果的概念、内涵和外延　　1.1　广告效果的
概念　　广告作为一种信息传播与促销的手段，已越来越为企业所重视与应用，广告的目的在于为企
业树立形象、引起顾客兴趣，对受众产生影响，留下美好印象，使顾客建立对品牌的忠诚度，使品牌
在顾客心中形成美誉度。
而要实现这样的目的，必须考虑广告效果，它不仅是广告主所要考虑的问题，也是广告公司为了自己
的利益所必须注意的头等大事。
其中广告效果最有效的衡量指标是广告活动对消费者的影响。
因此我们可以这样对广告效果加以表述：广告信息通过广告媒体传播之后对消费者产生的所有直接或
间接的影响总和。
但是通常情况下人们尤其是广告主对广告效果有一个潜在台词是：我投下了广告费，商品卖出去了，
这就是广告效果。
否则，我们就可以认定广告没有达到或者根本没有产生效果。
一般而言，广告主是直接以产品的销售量和企业所获得经济利益来加以衡量广告效果的，对广告效果
概念的这种理解，往往曲解了广告效果概念本身所包含的信息。
其实从学术的观点来看，广告效果是一个内涵非常丰富的概念，它不仅包括经济效果，也包括传播效
果、心理效果、社会效果。
　　1.2　广告效果的内涵　　效果是人的行为产生的有效结果。
广告效果的内涵首先表现为传播效果，即广告传播活动所产生的有效的结果或成果。
它是广告作品本身的效果，反映消费者接触和接受广告作品的一般情况，如广告主题是否准确，广告
创意是否新颖，广告语言是否形象生动，广告媒体是否选用得当，以及对个人社会产生了怎样的影响
等等指标，这是判断广告效果的一项重要内容。
传播效果具有下述两种含义，在狭义上，它指具有宣传或说服目的的传播行为在传播对象身上引起的
心理、态度和行动的变化，通常是指传播行为在多大程度上实现了传播者的意图；在广义上，它指报
刊、广播、电视等大众传播媒介的活动对受众和社会产生的一切影响和结果的总和，不管这些影响和
结果是有意的还是无意的，直接的还是间接的，现实的还是潜在的。
上述两种含义又构成了传播效果研究的两个基本方面：其一是对个人效果产生的微观过程分析；其二
是对社会效果产生的宏观过程分析。
 　　⋯⋯
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