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内容概要

　　有人认为，媒体策划是广告行业里不需要创意的部分，这种说法大错特错。
一份成功的媒体策划方案，要求在媒体、时间安排、广告费分配和其他方面做出有创意的决策。
除了在可用媒体资源方面掌握深入的知识外，最出色的媒体策划人还必须是营销、广告、调研和财务
方面的战略专家。
　　在此前的5个版本中，《广告媒体策划》已经成为专业而有远见的媒体策划人的必读之书。
在这本具有里程碑意义的第6版中，它继续为读者提供有关媒体策划的深刻见解，并涵盖了媒体方案
构建、到达范围和连续性测量等诸多方面的基本原理。
此外，它还及时更新了以下的内容：　　最新的学术研究和业内最佳实践；　　一份全新的假想性媒
体方案，全方位地展示了真正的媒体策划工作；　　在整部作品中补充了因特网和其他新兴媒体的案
例。
　　《广告媒体策划》用简明易懂的风格解释了策划工作的复杂性。
我们迈入了一个广告新技术和营销挑战层出不穷的时代，任何有志于从事创意媒体策划和采购工作的
读者，绝不能错过这本全面、可读性极强的手册——它将经过时间检验的基本原理，以及最新的工具
和方法，完美地结合在一起。
它是一座不可多得的资料宝库。
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作者简介

　　杰克&#8226;西瑟斯（Jack Z. Sissors）在美国西北大学从事了39年的媒体教学与研究工作，创办并
主编了《媒体企划期刊》（The Journal of Media Planning）杂志。
他为媒体策划人员举办过多期富有影响力的媒体研讨课程，并在李奥贝纳和全球多家顶尖广告公司有
着多年的从业经
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频率和排期第9章 选择媒体种类：媒介物的比较第10章 安排媒体策略的原则第11章 评估和选择媒介物
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章节摘录

　　创意策略　　不管是为汽车制造商安排全国性宣传活动，还是为零售商店进行地方推广，创意策
略和创意手法都是广告活动的中心环节。
原因是显而易见的：文案和设计艺术是推动广告的沟通桥梁。
它们能带动销售！
媒体是否会带动销售，取决于市场形势，但如果文案的安排和撰写糟糕，产品就很难卖得出去。
文案（包括文字、图片、声音、颜色和留白空间）是推动力量；它会进入消费者的意识，以多种方式
影响销售。
　　由于创意的重要性，策划人应该先着手了解创意到底是什么、创意人员认为哪种媒体最适合信息
。
实际上，创意人员应该在媒体部开始做策划之前讨论自己的策略。
如果他们没有这么做，媒体策划人就需要寻找创意，了解哪种媒体更适合。
换句话说，媒体策划人也能对创意提出非常有用的建议。
　　创意策略将影响到媒体种类和个别媒体的选择。
它还会影响到创意媒体安排的程度（本章稍后将谈到这一点）。
策划人忽略创意方案的做法，是令人难以想像的。
　　到达率和频率　　策划人在选择媒体的时候，实际上是在选择那些能够传递一定规模目标受众接
触人次的媒体。
所谓传递，就是曝光。
由于所有的调查数据都代表着过去进行的测量，故此数据只代表着对曝光量的估计值。
将来的情况总会有些不同。
但媒体策划方案里预定的曝光信，既可以设定成实现最大的到达率或频率，也可以用于实现特定程度
的有效到达率和频率。
　　更明确地说，媒体目标应当限定频率目标以及在这些次数内可以到达的目标受众百分比。
当然，对于为什么需要达到这种程度，必须从逻辑上加以解释说明。
　　连续性　　很明显，媒体目标会影响其后涉及的策略种类。
广告放置的连续性是一个重要目标，它将影响到广告在一年中哪些月份哪些星期播出的时间安排。
与到达率、频率一样，如果没有控制好，连续性会导致很多互相矛盾的设置模式。
　　比如说，一种设置模式要求广告出现在一年中的每一天；而另一种模式规定广告一周只播出一次
。
哪一种更好呢？
答案取决于一系列事实。
品牌的营销目标和策略是什么？
它们要求使用一种特定的模式吗？
创意策略要求使用特殊的模式吗？
例如，创意策略中包括一条信息非常复杂的电视广告，如果广告每周只播出一次，观众能够抓住信息
的意义吗？
还是改用一种频繁出现的模式？
如果选用了后者，那么在某种程度上，媒体目标必须建立在栏栅式和集中曝光的基础上。
　　预算限制　　即使营销目标和媒体目标之间的关系很清晰，还会有很多限制因素会影响到策划人
的决定。
预先知道了预算的规模，就是这类限制之一。
很多时候，营销预算在拟定媒体方案前就定下来了。
在这种情况下，策划人必须时刻将媒体目标和预算金额牢记在心。
　　如果事前没有安排预算，媒体目标可以根据广告涉及使用的时间和空间，帮助设置一个预算。
一旦策划人对目标有了大体的了解，就能够估算完成它们需要花多少钱。

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<广告媒体策划>>

有时候在制定媒体目标的阶段还无法确定预算，必须等到设计出整个策略之后。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　《广告媒体策划》(第6版)深入浅出、简明易懂地解释了媒体策划这一复杂概念，阐述了当今的流
行理论和业内最佳实践，并为读者提供了实际策划过程中常见的问题及其解决方法。
该书已经成为专业而有远见的媒体策划人的必读之书。
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版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。
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