
第十四章  广告效果的测定



一、教学目的与要求

n 掌握广告效果的基本概念与知识

n 把握广告效果测定的意义和标准

n 掌握广告效果测评的具体内容

n 熟悉广告测评的具体步骤

二、授课课时：2学时



第一节  广告效果的含义及特点 

一、广告效果的含义
广告效果有广义和狭义之分。

n 广义的广告效果则是指广告活动的目的的实现程
度，广告信息在传播过程中所引起的直接或间接
的变化的总和，包括广告的经济效益、传播效益
和社会效益等。

n 狭义的广告效果是指广告所获得的经济效益，即
广告传播促进产品销售的增加程度。

             





v 1．即时效果

v 2．近期效果

v 3．长期效果

（二）按产生效果的时间关系来划分



v 1．到达效果

v 2．认知效果

v 3．心理变化效果

v 4．促进购买效果

（三）按对消费者的影响程度和表现来划分



三、广告效果的特性

n （一）时间推移性

n （二）效果累积性

n （三）间接效果性 

n （四）效果复合性

n （五）竞争性



第二节  广告效果测定的意义和标
准

v 1.有利于加强广告目标管理

v 2.有利于筹划广告策略创新

v 3.有利于增强企业广告意识

一、广告效果测定的意义





第三节  广告效果的测评内容 

一、广告传播效果测评
    　　广告传播效果是衡量广告有效性的
重要指标，主要由广告作品效果测评、
广告媒体组合效果测评和广告受众心理
效果测评三大部分构成。





          广告媒体组合测评主要是根据广告媒体的运
作程序和一般规律来评价广告媒体组合是否针对目
标市场进行有效的劝说。评价内容主要包括：

n  ①广告媒体选择是否正确

n  ②重点媒体和辅助媒体的确定是否合理

n  ③媒体组合是否合理有效、具有竞争力，成本费是否较
低

n  ④所选媒体的阅读率、视听率怎样?近期是否有所变化

n  ⑤是否考虑到竞争对手的媒体组合情况

n  ⑥所选媒体是否适合目标消费者的使用习惯，在其心目
中地位如何

n  ⑦广告发布的时间、频率是否得当

n  ⑧广告节目的空间位置是否适宜

（二）广告媒体组合效果测评





 １．感知程度的测定

        感知程度测定主要是测定广告到达效果，即对广告

受众的媒体接触情况的调查。调查的内容包括对电子
媒体的收视率调查和对印刷媒体的读者调查，具体内
容包括：
n  ①广告到达地区的消费者家庭电视机普及率是多少；

n  ②每天收看电视节目的时间是多少；

n  ③哪一个电视节目最受欢迎；

n  ④广告到达地区的报刊、杂志的地区发行量有多大；

n  ⑤报刊杂志的阅读状况如何；

n  ⑥读者的构成情况如何。



２．认知程度的测评

      认知程度测评主要是测评广告的知名
度、受注意度，即消费者对企业、商品、
商标等的认知程度。



 ３．态度变化测评

             广告信息对消费者的心理影响一般要经历认知——理
解——确信——行动四个发展阶段。

             态度变化测评主要是在认知度测评的基础上，进一步
测评消费者对广告观念的理解喜好程度，即理解度和喜好
度的测评。

n 理解度测评主要是了解消费者是否全面准确地认识商品
的特征。在广告的不同诉求点中，哪些诉求点理解度高，
哪些理解度低，比如，可对消费者层层提问：意思是什
么——为什么会这样——结果会怎么样，由此掌握消费
者对广告的理解程度。

n 喜好度测评主要是了解有多少人建立了对广告商品的信
赖度和偏好度，这是消费者购买商品的重要原因。



４．行动购买测评

           行动购买测评主要是对购买人数、销

售额、零售额的测评。



 二、广告销售效果测评
      广告销售效果测评，主要是通过广告活动实施前后

销售额的比较，检验和测定商品销售的变化情况。商品销
售额是增加还是维持?销售增长率是多少?广告增销率是多
少?广告费占销率是多少?单位广告费效益是多少等等。    

广告增销率= 

广告占销率=

销售增长率=

单位广告费效益= 
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