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第一章 广告与广告运动

广告概念

广告与其他传播形态的异同

动态的广告

广告的分类定义

第一节 广告概念

一、广告概念的演变

广告的定义随着时代的变迁而不断演变。拉丁文Advertere是英文Advertising的来源，意思是“注意”、“诱导”。公元1300年至1475年间，中古英语里有了Advertise，其含义为“某人注意到某事”，后演变为“引起别人注意，通知别人某事”。在17 世纪，由于英国工业革命的兴起和发展，Advertise开始被广泛使用，并把实施广告的词义变为静止的名词“广告”。在当时的报纸上，就经常出现“Advertisement”字样，表示“通告，以引起读者的注意”的意思。

19世纪末期到20世纪20年代，在资本主义经济快速发展的背景下，广告作为企业营销的重要手段得到了很大的发展，其特征也由向消费者告知演变为向消费者说服。美国著名广告人E.肯尼迪把这个时期的广告说服功能归纳为“印在纸上的推销术”。

20世纪经济的快速发展和传播技术的日新月异，令现代广告业发展成知识密集、人才密集、技术密集的高新技术产业，它追求专业化分工与规模效应，追求品牌效应，注重科技含量、信息含量、智力含量。在日趋激烈的市场竞争下，广告的作用又进一步发展为说服性沟通。企业、部门机构把广告作为向社会进行全方位信息交流的重要方式，以沟通为目的，向目标消费者进行告知、诱导和说服，促成购买。

可以说，现代广告的含义蕴涵更加丰富，广告的定义也变得千差万别，各有不同。对于广告的代表性定义，我们将它分成四个类别：

（一）强调“广而告之”

（二）强调广告的告知说服作用

（三）突出广告的社会文化影响和作用

（四）突出广告是付费的信息传播活动

（一）强调“广而告之”

这主要表现在我国解放前较有影响的广告学著作中，如蒯世勋著的《广告ABC》、蒋裕泉著的《新闻广告学》等。这个时期，对广告定义往往侧重在“告知”层面，认为：广字是广大普遍的意思，告是告诉，广告就是告诉大众，“使广众咸知”。

这类广告定义，体现了当时人们对广告的认识。但是这种定义只照字面解释，缺少严格确定的术语和概念，不能直接、准确地揭示广告的本质属性，不能确切地表达现代广告的深刻内涵。

（二）强调广告的告知说服作用

广告是为某一种商品或服务而做的有计划的广泛的宣传，它通过一定的媒介，把有关商品、服务的知识或情报有计划地传递给人们，其目的在于扩大销售，影响舆论。因此，围绕广告的告知、说服，人们对广告进行了界定，如：

清水公一：“广告是一种由企业、非营利性组织或个人等广告主，为提高自身利益及社会利益，使用可管理的非人际传播媒体，面对特定生活者或使用者，就有关商品、服务及观念，进行明确的告知或说服的传播活动。”（［日］清水公一著：《广告理论与战略》，胡晓云等译，北京大学出版社，2005年版，第4页。）

勃兰（William h．Bolen）：“广告是由明示的广告主用管理可能的形式将观念、商品、服务向所选择的市场进行告知、说服的一种非人际传播的提示及促进活动。”（［美］William h．Bolen，Advertising，John Wiley&Sons，1981，pp.4-7.）

这类定义都强调广告的告知说服作用，注重广告说服受众，劝导消费，使受众认同广告主观念或接受广告商品。

（三）突出广告的社会文化影响和作用

广告不但是人类许多技术成分的组合，而且也是政治、经济、文化、教育、交通等社会空间样态交融下的产物，并对后者产生作用。广告与社会文化包括政治、经济、宗教、艺术、社会认知观念之间有着紧密的联系。正是如此，人们纷纷以广告的社会文化影响和作用为视角对广告进行界定，其中最为著名的是戈公振在《中国报学史》中的论述：

“广告为商业发展之史乘，亦即文化进步之纪录。”“人类生活，因科学之发明日趋于繁密美满，而广告即有促进人生与指导人生之功能。”故广告“不仅为工商界推销出品之一种手段，实负有宣传文化与教育群众之使命也”。（参见丁俊杰：《广告学》，武汉大学出版社，2001年版，第70页。）

这类广告定义侧重于广泛的文化空间的思考，给我们提示了一个文化的介入空间，为我们追寻广告的人类学定位及其深刻的社会本质提供了参考。

（四）突出广告是付费的信息传播活动

广告是广告主为了推销其产品、劳务或观念，在付费的基础上，通过传播媒介向特定对象进行的信息传播活动。其中，突出广告是付费的商品信息传播活动的广告定义最为常见，如：

美国市场营销协会（American Marketing Association，AMA）定义委员会作了以下定义：广告是“由明示的广告主针对观念、商品或服务进行的一种使用付费形式的、非人际传播的提示或促进活动”。（［美］“Report of the Definition Committee”，Journal of Marketing，XII，No.2，1948，p.202.）

巴克（John D．Burke）：“广告是替代付费广告主，以销售商品、服务或观念为目的，通过说服，引导大众媒体视听众的一种推销信息。”（［美］John D.Burke，Advertising in the Marketplace，2nd.ed.，McGrawhill，1980，p.6.）

陈培爱：“广告是把由广告主付出某种代价的信息，经过艺术加工通过不同媒介向大众传播，达到改变或强化人们观念和行为的目的。”（陈培爱：《广告学原理》，复旦大学出版社，2003年版，第5页。）

这类定义强调要支付费用，关注的是广告对商业信息的组织、传播来促进商品销售的特殊效能，较好地揭示了广告的内涵与本质。

以上各类广告定义均是特定历史时期和特定历史背景的产物，为我们提供了关于广告的历时性认识。虽然它们存在着这样那样的不足，社会对广告的认识在时代的发展过程中还会不断推进，但是，我们认为，以上四类广告定义都在其特定的背景下，较为完整而科学地反映了广告的本质属性，均有其独特的品味和独特的思考，为人们认识广告本质特征提供了不同的视角。

二、广告的定义

参考前人的定义，我们认为：

广告是可识别的组织或个人，有偿使用媒介，向选定的对象传递有关商品、形象或观念等信息，并说服目标对象产生态度转变或购买等行动的传播活动。

根据这个界定，我们可以从以下几个方面进行理解：

（一）广告是可识别的组织或个人所进行的传播活动

在广告传播中，广告主是可识别的，广告应当对广告主进行明示，明确告知广告的信息是由“谁”发出的。这不但可以增加广告的可信度，而且可以使广告所产生的效应与广告主产生直接的对应关系。通过广告，广告主的广告商品和相关利益者之间形成某种关系，使知名度得以提升，态度得以转变，品牌得以建立，销售量得以增加，实现广告主的广告目标。明示广告主还可以明确广告的法律责任承担者，特别是广告商品对消费者产生伤害、广告发生不测事故时。

（二）广告是借助媒介的非人际传播活动

广告是一种非人际传播活动。所谓非人际，是指现代广告借助各类媒介，特别是大众媒介进行的信息传播活动。这是广告与借助人际传播进行的人员推销、销售促进，或者是口碑传播的本质性区别。

广告媒介具有广泛性和无穷尽性。可以说，世界上只要能够负载信息的物质实体，都可以作为广告媒介。同时，随着科技进步，新的媒体不断被创造、被发现。目前，最常见的广告媒介包括报纸、杂志、广播、电视等大众传播媒体，也包括户外媒介、直邮终端媒介等。

（三）广告是一种付费的营销传播活动

广告传递信息，属于营销传播行为。作为商业行为的广告，可以理解为企业的投资行为和成本支出，企业将大量的资金投放于广告，获得品牌知名度、美誉度、品牌忠诚购买，不但可以在短期内提升产品销量，也可以为企业的长期发展营造良好的社会环境。

既然广告是营销传播活动，属于投资性的成本支出行为，那么，广告传播所进行的是有偿的媒介使用。从这个角度来看，广告是广告主通过付费方式获得对大众媒介等各种媒介形态某种程度的控制权，在法律和道德允许的情况下，有权决定广告传播的内容、表现方式、信息发布的时间和空间的控制性行为，其目的是实行广告主期望的目标，为实现企业营销目标服务。

付费进行广告传播，对于大众媒介的生存十分重要。大众媒介运作的第一阶段是由机构投资创办媒介，并致力于发行量或收视（听）率的提升。发行量或收视（听）率的提升可以理解为对受众注意力的收集和聚集。第二阶段是在收获大量的注意力后，把受众的注意力卖给广告主，这在形式上表现为媒介广告版面或时间的销售。付费进行广告传播，在媒介二重销售模式中具有重要贡献。

付费传播，广告费用计入成本，因此，有人认为商品广告导致商品售价上升，损害了消费者的利益。然而，实际情况并不是如此。一般来说，广告费在产品总成本中占到商品价格的5%左右；而假如广告一旦被废止，消费者花在寻求一种合适的商品上的成本，远远要超过该商品的广告费用。同时，广告投入并不必然导致产品绝对价格的上升，更多时候是导致价格的下降。比如，JJKK牌某款手机，原先售价为10000元。随着广告的播出，JJKK牌该款手机产品销量随之上升，企业规模效益提升，资金周转加速，从而有效降低了产品的生产成本。广告也促进了竞争的加剧，企业必然会通过改进生产方式，提升生产效率来降低产品成本，降低售价来提升自己的竞争力。通过广告传播，JJKK牌该款手机价格下降为5000元，其中包含5%的广告成本。可见，随着广告的实施，在广告主方面，它使企业或组织、个人资金周转加速，因而使零售价得以降低而不致影响零售商的利润；在消费者方面，规模生产得以实现并降低了生产成本，同时，广告活动给消费者提供信息方便，节省了时间和信息搜索成本。

（四）广告是向选定的对象进行的传播活动

广告是有针对性的，是向选定的对象进行的传播活动。所谓“选定的对象”一般指广告目标消费者。这是因为，当今世界信息爆炸，消费者信息超载，对信息应接不暇。在这种背景下，广告传播应当根据目标消费者的兴趣爱好、文化层次、性格特点以及媒介接触习惯等特征，对广告内容进行筛选和传播，使广告主题确定、广告创意与表现、媒介组合等符合目标消费者的特点和心理特征，从而获得理想的广告效果。只有针对特定的消费者进行准确的信息传达，广告主才能花尽可能少的广告成本，获得尽可能多的广告效益。

（五）广告传递的是有关产品、形象或观念的信息

商品包括有形的物品和无形的服务，商业广告传播的策略有为短期内提升产品销售量的产品广告，有为企业长远发展服务的形象广告；从劝服的策略上看，有的在广告中反复强调商品的独特功能和特点，有的向消费者传播全新的消费理念。广告不仅可以传播企业或商品的商业信息，也可以传递一个区域、组织、个人乃至一个国家、政党的主张、理念及其形象，因此，广告的信息生态呈现出多元化的景观。

（六）广告是一种讲求策略的说服沟通活动

广告要促使人们认知、认同并产生行动，应当进行说服沟通而不能强制。广告的沟通需要讲求策略，需要根据不同传播对象的需求和特点，迎合消费者的兴趣和欲望，采取不同的方式。洞察目标受众的需求本质，整合各种沟通策略与工具，才能达到真正的沟通。

第二节 广告与其他传播形态的异同

广告与社会中许多专业或行业有着紧密的联系。在具体实践中，我们需要区分广告与其他专业或行业的不同，以便更清晰地认识、理解广告的意涵。

一、广告传播与公共关系的异同

公共关系研究的是组织内部机构之间及内部人际之间关系、外部与其他组织间的协作、树立良好形象和声誉的现代传播方式，公共关系的任务是对内协调关系，对外树立形象。

公共关系与广告传播之间存在着多种共性。例如，它们都要在一定程度上依赖大众媒介，都要进行周密策划，都是创造性的工作，都是组织或个人参与社会竞争的重要手段等等。在实际运作中，广告传播与公关活动往往是协同作战、相互补充。但是，广告传播与公共关系的差异性也十分明显（见表11）。

表11 广告传播与公共关系的差异广告传播公共关系对象和任务对象：目标消费者为核心的相关利益者

任务：告知信息、树立形象、构建品牌、促进销售对象：公众

任务：告知信息、树立形象、培养亲和力、摆脱危机状态传播原则引人注意、产生兴趣与欲望，具有行为促进的鼓动性、针对性，达到“我适合你，买我吧”的目的坦诚、真实；通过协调、沟通，要达到“我是这样的，请您理解”的目的信息传播

方式整合各种艺术表现形式，真实地传播信息，讲求“巧传真实”多以新闻报道、新闻纪录片、新闻电视片、新闻发布会、记者招待会、社会公益活动等形式进行，讲求真实场景的传播与传播媒介的关系通过付费的方式在一定的程度上控制传播媒介通过争取媒介支持的方式使信息获得传播。两种情况：一种为不付费公共关系活动，传播可能性掌握在媒介手中；一种为公关策划，付费实施活动传播效果与地位广告效果分即时效果和长期效果两种，视广告目标而定，可测试传播效果和销售效果公关的效果一般为长期性、延后性效果，但危机公关强调的是即时效果

2002年，艾·里斯与劳拉·里斯的《公关第一，广告第二》（The Fall of Advertising and The Rise of pR）一书获得了很多的注意力。作者提出，广告的功用只是用来维持品牌的发展，而公关则是用来造就新品牌的；在21世纪，“公关第一位，广告第二位，这是今天取得营销角力成功的关键所在”（［美］里斯著，罗汉等译：《公关第一，广告第二》，上海人民出版社，2004年版，第266页。）。但是，仔细阅读该书，我们发现艾·里斯与劳拉·里斯所探讨的不过是在整合营销传播的具体执行中，如何实施最有效的推广要素组合。作者认为，公关应成为新时代营销推广要素组合的灵魂。

就中国而言，经过多年发展，我国的经济增长速度虽然很快，但市场环境还不成熟，特别是公关行业还处于起步阶段。目前，我国企业的营销传播还是以渠道（place）竞争和促销（promotion）竞争较为普遍。同时，我国还具有独特的媒介生态和传播环境。所以，无论是创建还是维护品牌发展，还是创造一个新的品牌，广告都将发挥着至关重要的核心作用，广告业仍将是营销传播中的重要角色。但是艾·里斯与劳拉·里斯的《公关第一，广告第二》的分析和结论促使我们换一个角度思考整合行销传播各要素之间的比重和先后关系。特别是，如何在为客户提供广告服务的同时，更有效地运用公关手段的问题。

二、广告与宣传的异同

广告和宣传是有着紧密联系和诸多相似性的传播活动。因此，广告与宣传不是相互排斥、根本对立的，它们有其作为传播形态的共同特征。但作为两种不同的社会现象，广告和宣传之间又有着不同点。

三、广告与新闻的异同

广告与新闻都需依赖先进的传播媒介和传播手段，使传播范围广泛，迅速及时；都要求真实可靠，将真实视为生命；都是为社会信息服务的。广告与新闻的差异性也很大。

四、广告与促销的异同

促销是营销的重要手段，促销涵盖面广泛，方式方法多样。

根据营销的观点， 促销包括广告、人员推销、销售促进和公共宣传等。虽然广告属于促销的重要组成部分，但是，我们要防止把促销等同于广告的观点。同时，虽然广告运作具有独特的规律，其在营销中意义与影响深远，但是，我们也要防止把广告等同于促销的观点。

五、广告与艺术、科学的异同

关于广告是艺术还是科学的问题的论争，似乎没有中断过。

英国、美国和澳大利亚的一些学者，包括W.伯恩巴克、罗斯·瑞菲等，认为广告是一门艺术，而不是科学。广告艺术派认为：广告是广告艺术家的产品，它是用艺术的手法塑造产品的形象，而非按逻辑的推理去设计和制作广告；没有艺术性的广告，是没有生命力的广告。科学就是一加一等于二，而广告的成功受着许多主客观因素的影响；如果广告学是一门科学，那么，只要按照一加一等于二的公式演算，广告就成功了；事实上，这是不可能的。广告说服的发生并不是科学而是艺术，关键是独特的品味、卓越的艺术、非凡的撰稿手法。

包括克劳德·霍普金斯、大卫·奥格威、罗瑟·瑞夫斯等人形成广告科学派，认为广告是一门科学，而不是艺术。他们指出：广告的构想应该从调查研究得来而非个人的主见。不论怎样变化，广告的原则是不会变的。“经过无数人的努力，广告发展成了一门科学。它以固定的原则为基础，并且具备合理的准确性。因与果，全都经过仔细的研究，直到得到满意的解答。正确的程序和方法已然得到求证和确立。我们知道什么最有效，我们依据基本原理行事。”（［美］克劳德·霍普金斯：《我的广告生涯·科学的广告》，新华出版社，1988年版，第175 页。）

我们认为，广告运作首先是建立在周密调研、策划的基础上，有一定的规律可循的科学活动。同时，广告融合了心理学、美学、传播学、修辞学、艺术学、文化学等学科，又使其充满了艺术色彩。因此，广告可以看作是一门融合科学与艺术的边缘性综合学科。

第三节 动态的广告传播系统

一、广告是动态的信息传播系统

广告是个动态的信息传播过程，而非静态的单一的作品形态。对广告局限于广告作品的认识，并不符合广告作为说服性信息传播活动的动态本质。只有树立动态广告的观念，才能将广告作为一个发展过程，才可以由表及里，准确地把握广告的本质。

人们对广告作为说服性信息传播活动的认识经历了一个从片面认识到科学认识的过程。相当一段时间里，人们对广告的认识只限于对单个广告作品的理解。因此，在中国现代广告发展史的早期，无论广告主还是广告公司，都期望能够凭借一个电视广告的反复播出达到实现商品的知名至销售的整个过程。在广告理论研究方面，基本上也着力于对单个广告或系列广告的策略、创意、表现、执行过程的实践和把握。在实践过程中，人们逐渐意识到，如果要使广告真正地达到品牌塑造、营销传播的作用，仅仅使用直觉和灵感进行创意是远远不够的。广告，就其阶段性传播与沟通目标的实现而言，每个阶段的广告都应当包括广告环境分析、在环境分析基础上的目标确定、广告定位、广告的接触点确定、广告的创意与表现、广告在合适的接触点上的发布、广告效果评估等环节，因此，广告是一个动态的过程，是一个活动体系。就其长期性传播与沟通目标的实现而言，广告应当是一个个单元活动体系的前后相继的过程。而后一个广告活动的形成与发展应当基于前一个广告活动的效果评估。如此，一个个单元广告活动连锁执行，才能成就大卫·奥格威所说的“每一个广告都是品牌形象的长程投资”。也才能成就丹·舒尔茨所说的：一个广告运动至少要包括以下要点“制定出适当的销售信息；使此一信息达到适当的视听众；选择适当的时机；花费合理的成本”（［美］丹·舒尔茨著，《广告运动策略新论》（上），中国友谊出版公司，1991年版，第3页。）。

二、广告的动态性特征

动态的广告理念，包含着以下三方面的动态性特征：

1.广告不局限于广告作品及其形成过程，广告是一个周密的系列活动过程。

广告作品的形成，是一个广告活动的目标和活动结果之一。当广告主有广告运作需求，广告公司或有关部门接受了委托并进行了针对广告主要求的相关调研、市场洞察之后，形成了洞察和调研基础上的针对性广告目标。为了该广告目标，广告公司或相关部门通过创意策略过程、表现执行过程，形成了广告作品。该广告作品的形成，是广告公司及相关部门在周密的部署及其实施过程中完成的。对于广告的阶段性结果而言，广告作品是第一个结果。但广告活动不局限于为形成广告作品所做的一系列的程序，而包括从广告环境各种因素特别是对以前所做的广告的分析至广告效果评估的过程。这是一个广告活动的内部的、动态的循环过程。

2.广告不局限或不仅是一个广告活动的内部的、动态的循环过程，不止于广告作品形成这一结果，因为广告作品仅仅是广告传播过程所实施的内容而已。广告发布过程及其传播效果评估是下一个广告活动形成的基础，广告传播体系是多个广告活动的联动的发展体系。在由多个广告作品、多个广告活动形成的相互作用、承前启后的广告活动的体系当中，广告的即时效果和长期效果得以产生，并成为某一时间段的新广告活动的催生剂。在长期不断的广告活动体系的形成和实施过程中，品牌得以构建，形象得以完善，产品得以销售。

3.广告不局限于它从环境分析到效果研究的多个广告活动的联动的发展体系，它同时是一个开放、并蓄的体系。在整合营销传播和整合品牌传播的环境下，它更体现为整合的传播功能和新传播体系的形成。从广告接触和接受者角度而言，广告的开放系统包括所有传递信息的方式，也包括公共关系、促销活动、直邮、现场展示、互联网广告、在电影电视中的嵌入式广告等等。（参见［美］蒙勒·李、卡拉·约翰逊合著，林恩全等译：《广告原理——一种全球性的广告和营销视角》，延边人民出版社，2003年版，第25页。）

因此，在整合营销传播或整合品牌传播的环境下，现代广告应当从传统的、单纯以大众传媒为依托的广告形式中走出来，还原其广而告之、整合各种元素进行系统运作以达到信息的告知、通过反复沟通达到说服效果的传播形式。

三、动态性广告传播的前提条件

动态性广告传播，是有关广告主的形象形成与传播、商品认知与认同、品牌认知与认同等一系列传播内容的传播体系，是企图通过各种传播工具和传播行为达到态度改变或消费意愿与行为产生的系统传播体系。要让动态性广告传播体系真正实施并产生适当的效果，广告市场中各方都应当为此提供良好的条件。

（一）广告主的战略目标和科学意识

广告主是广告行为的发动者、监督者和目标制订者。因此，广告主是否具有战略目标、科学的广告意识，是动态性广告传播的重要前提。

正如一些人在评价中国广告的发展瓶颈时所认为的，中国广告是否能够科学运行，主要取决于中国广告主的素养。作者也认为，正是因为广告主在整个广告传播活动体系中的三位一体的特殊的、控制性的地位，他们的战略目标、战略眼光、抱负及其意识的科学性，对广告是否进行一个科学的、动态的循环系统，具有决定性作用。有了好的广告主才有经典广告作品的诞生，才有经典广告活动的产生和运行，才有经典品牌的成长和发展。

中国广告主与广告的关系，经历了从被动接受到热心参与到辩证对待三个阶段。在1979年至20世纪80年代末期，他们在对现代广告运作方式一无所知的前提下，尝试着运用广告传播形式；在20世纪90年代，他们对广告的神奇功能产生了浓厚的兴趣，在中国大地上产生了许多用一个广告打响一个品牌的传奇故事；在21世纪，他们在成长的过程中，发现了传统广告作为一种单纯的传播形式的局限性。他们在经验和教训中成长，逐渐拥有了科学的广告运用意识，拥有了企业管理和经营、品牌管理和经营的专门知识。因此，近年来，中国的广告作品越来越体现其独特的价值，中国的广告市场越来越活跃，中国的广告营业额从1979年之前的零投入，变成了2006年的向1500亿元冲刺。这个里程里，最值得欣喜的，是中国广告主的成长。

（二）广告公司的科学运行流程与方法提供

在历来的广告市场体系当中，广告公司是广告运作的核心机构。国际上英、美、日等国的广告公司在世纪长河中历练出了科学的广告运作规律和运行流程，成为各行业广告主长期、忠诚、专业的合作伙伴。中国本土广告公司在27年的时间里，也以飞快的速度成长。在传统广告形式向动态性的、整合的广告传播体系转变时，广告公司是否能够因循广告需求环境的变化，在动态性广告传播的视野下，提供适当的、具有引导性的科学运行流程，是否能够提供全新的、有效的系统方法，是动态性广告传播得以产生价值的前提。

（三）广告效果评估的科学性与规范化

传统广告视野下，效果评估的科学性和规范化总是受到质疑。但在质疑声中，各种立足于传统广告形式下的效果评估机构和评估方法已应运而生。如何在动态性广告传播的视野下，从生活者角度对广告的效果进行科学、规范、最接近于广告接受者反应真实的评价？这是一个目标管理的重要问题。第三方评估机构的繁荣、利用新技术新媒体产生新的监测技术和新的监测体系、培养具有动态性整合战略眼光的检测人才，是动态性广告传播得以有效、得以科学化与体系化的前提。

（四）广告市场环境的稳定和管理政策的科学性

近年来，中国广告市场连年创新高。这一方面取决于广告市场本身越来越完善的科学化运行，更重要的是，中国经济市场的繁荣，为中国广告业的成长和繁荣打好了坚实基础。

广告传播的动态性、系统化运行，需要依仗稳定、繁荣的经济环境和市场环境，同时需要行业管理政策的科学性，健全的行业管理法规、健全的行业自律体系。当前，中国的广告行业管理体系、政策效果、法规健全、行业自律等方面都存在一定的问题，从某种程度上阻碍了广告的规范化发展。在市场体系下，利用政策管理和法规完善，完善广告市场环境，提高政府和行业机构对广告行业的管理与法治化、政策性支持体系，能够为广告的系统化运行铺平道路。

第四节 广告分类

一般将广告分为商业广告与公益广告（或非商业广告）。商业广告是指那些传递有关经济方面的信息、目标在于盈利的广告。除了商业广告，还有非商业广告。非商业广告则指商业广告之外的一切广告，包括公益广告、社会团体或个人的公告、声明、启事等不以获取经济利益为目的的信息。根据不同的标准，广告可以进行如表17所示的分类。

一、根据广告内容分类

根据广告的内容分类，广告可以分为商品广告、企业广告、观念广告等。

商品广告是以介绍、宣传、推销商品为主的广告，诉求着重于突出商品的特征与魅力，其目的是使广告商品能够给消费者留下深刻的印象，进而吸引消费者购买该商品。商品广告是各类广告中最常见的广告形式。

企业广告是为了树立企业形象，建立良好的公众信誉，提高企业知名度，引起消费者对企业的关注和好感，促使他们理解企业的价值观和文化所进行的广告。企业广告着重宣传企业的社会存在价值以及商品的公共性，以提高企业的声誉，增强消费者对企业的信任感，寻求社会和公众的理解和支持，以促进商品销售为间接目的。当前，融合公益元素的企业广告兴起。如哈药六厂的“妈妈洗脚”，既传播了社会主义精神文明，弘扬优良道德风尚，又提升和巩固了自身良好的社会形象和企业形象，便是一个成功的案例。

观念广告是指通过广告信息传播，帮助消费者建立或改变对一个企业、一种产品的认识或印象，建立或改变一种消费观念的广告。这类广告作为企业面向社会进行全方位信息交流的一种方式，能有效加强对消费者的教育培训。因此这类广告在现代广告传播中的运用越来越普遍。

二、根据广告传播媒介分类

以广告传播媒介为广告分类标准，广告可以分为电视广告、报纸广告、广播广告、杂志广告、网络广告、户外广告、直邮广告等等。

电视广告是指以电视为传播媒介的广告。电视广告最大的特点是集视觉、声音和动作于一体。但是，电视广告也存在稍纵即逝、不便反复查阅的缺点。

报纸广告是指以报纸为传播媒介的广告。报纸广告读者面广、地区选择性高、传递迅速、灵活机动。但是，报纸广告也存在寿命短、印刷质量低、阅读仓促等缺限。

广播广告是指以广播为传播媒介的广告。广播广告最重要的优点是收费低，能迅速及时地把信息传达给听众，覆盖面也较广。广播广告的局限性是效果短暂、听众分散，难以给人留下深刻印象。

杂志广告是指以杂志为传播媒介的广告。杂志广告的优点主要有选择性强、印刷精美、有效期长、传阅率高等等。杂志广告也有局限性，包括出版周期长、覆盖面小等。

“网络广告是基于计算机操作，通过国际互联网络Internet发布和传播的广告。”“网络广告的主要类型有：旗帜广告、赞助式广告、弹出式广告、电子邮件广告以及带有电子商务性质的企业自身的网站。”（陈刚：《新媒体与广告》，中国轻工业出版社，2002年版，第73、81页。）网络广告具有传播范围广、交互性强、成本低廉等优点，但是网络广告也存在着网站、网页繁杂，不易凝聚目标受众等不足。网络广告是21世纪广告的主流形式之一。

户外广告是指通过路牌、海报招贴、霓虹灯等形式在交通要道、旅游胜地以及行人较多的公共场所、车站等地发布的广告，主要包括霓虹灯广告、路牌广告、灯箱广告等。这类广告的优点是保留时间较长，费用低廉。

直邮广告是一种向目标客户通过邮寄、直投等方式发布的广告，具体形式包括推销函、明信片、产品目录、传单等。它采用定向发行，直接传达到最终目标受众群，引导消费。对于广告主而言，所投放的广告能直接锁定目标受众群，而阅读人群通过免费索取的方式来获取消费以及相关信息，吸引力较大。国外消费者对杂志内容的关注程度远大于其包装，所以，通常情况下，国外DM广告的印刷成本和制作成本相对低廉，内容的消费指导性很强，对消费和生活具有很直接的指导念义。直邮广告针对性强，成本低廉，是一种很有发展前景的广告形式。

三、根据广告传播范围分类

根据广告传播范围的不同，可以把广告分为国际性广告、全国性广告、区域性广告和地方性广告。

国际性广告又称全球广告，是指选择国际性的传播媒介，传播范围覆盖多个国家和地区的广告。这类广告一般是跨国企业的广告传播。

全国性广告是指选择全国性的传播媒介，面对全国范围进行的广告。这类广告适用于销售及服务遍及全国的企业。

区域性广告是指选择区域性广告媒介，以特定地区为传播目标的广告。这类广告的诉求对象限定在某个地区，多是为配合差异性市场营销策略而进行的。

地方性广告是指针对当地或地方商业圈内发布的广告。广告的目的是当地企业选择地方性传播媒介，促使人们使用地方性产品。

四、根据广告诉求对象分类

广告按诉求对象、购买者的特点以及购买商品的目的来对市场进行分类可以分为消费者广告、产业广告、商业批发广告三类。

消费者广告是指针对为满足个人生活需要而购买商品、由个人和家庭组成的消费者市场而发布的广告。该类广告的诉求对象是一般消费者，广告主多是生产和销售日常及耐用的生活用品的企业和零售业。在整个广告活动中，这类广告要占绝大部分。

产业广告是指针对为把大量的原材料、机器设备、办公用品及相应的服务提供给诸如企业、社会团体、政府机关等产业市场而发布的广告。这一类广告由生产与经营原材料、机器设备及零配件、办公用品等的生产部门和批发部门发布，向使用、消费这些产品的企业、机关、团体等进行诉求。

商业批发广告是指针对商品流通过程中的销售渠道，以小商店和批发商为诉求对象而发布的广告，一般由生产企业向批发业和零售业、或在批发业之间、或由批发业向零售业发布，广告的诉求对象主要是这些行业的决策者。

五、根据广告诉求方式分类

按照诉求方式来进行分类，广告可以分为理性诉求广告、感性诉求广告。

理性诉求广告是指采取理性的说服方法，通过向消费者说明购买广告商品的优点和长处，使用产品将会带来哪些好处，让消费者用理智权衡利弊、做出判断并采取购买行动的广告。该类广告诉求定位于受众的理智动机，通过真实、准确、公正地传达企业的产品、服务信息，使受众经过分析、判断、推理等思维过程，理智地做出决定。高档耐用的商品，针对文化层次较高的目标消费者，往往采用这类广告。

“在面对商品功能趋于同质化的时候，商品的外在形态即感性特征愈来愈成为吸引消费者的重要因素，人们的选择越来越趋于感性化。”“产品的外观、肌理、触觉时时带给我们美的体验，更重要的是产品的文化内涵、性格，所焕发的人性化的魅力深深地吸引着我们。这也预示着我们已进入了一个感性消费的时代。”（张莉莉：《感性消费时代的广告设计策略》，《中国广告》，2006年第3期，第59页。）所以，感性诉求广告在未来有着宽阔的发展空间。感性诉求广告是指采用感性诉求的方式，向消费者传之以情，强调以情动人，打动消费者的情感，使消费者对广告商品产生良好的态度和感情，进而采取购买行动的广告。该类广告诉求定位于受众的情感动机，通过表现与企业的产品、服务相关的情绪与情感因素来使消费者产生购买产品或服务的欲望和行为。化妆品、家用电器等商品多采用这类广告。

在广告诉求中，广告住往往既采用理性诉求传达客观的信息，又使用感性诉求引发受众的情感，以达到最佳的说服效果。

六、根据商品生命周期广告分类

根据商品的不同生命周期，广告可以分为开拓期广告、竞争期广告、维持期广告。在生命周期不同阶段，商品广告策略运用也有所不同。

开拓期广告是指新产品的引入期与成长期前期的广告。由于新产品尚不为消费者所熟悉，广告需要“采取告知性广告策略，广告诉求偏重理性教育，强调新产品概念带给消费者的具体利益。通过对产品性能、特点等介绍，培育出该产品的消费先驱，即前期购买者”。（张瑞：《产品不同生命周期的广告策略选择》，《商业周刊》2006年第10期，第39页。）

竞争期广告主要指商品处于成长期后期与成熟期前期的广告。此阶段，新产品已广为人知，并为消费者普遍接受。但是，由于跟进者的涌入，市场竞争加剧，因此，提高广告的竞争性是此时广告的重点。广告将着重介绍产品优于竞争产品的特色，如价格便宜、技术先进、品质优良等，以使其在竞争中取胜，扩大市场占有率。

维持期广告主要指商品在成熟期后期和衰退期的广告。此阶段广告的重点在于尽可能延缓商品衰退的速度，维持原有的商品市场。广告方式多以提醒式，以长期、间隔、定时发布广告方法为主，及时唤起注意，巩固习惯性购买。

除了上述分类定义外，广告还可运用其他方法来划分和界定。这些分类定义从不同角度、不同侧面让我们更深入地了解广告。


第二章 广 告 功 能

广告的正向功能

媒介、消费主义与广告

广告的负面效果

随着广告在社会经济、文化方面扮演角色的重要性的增加，广告的功能成为人们关注的问题。从功能释放的效应来看，广告传播的功能可以分成正功能（或说正向功能）和负功能（或说负面效果）。“正功能是信息传播的正常效果，也是传播者所预期的和追求的”，“负功能则是传播者在传播活动中不愿意见到的和力求避免的令人不愉快的负效应”；“负功能对正功能的影响力有干扰、滞退的消极作用；而正功能的有效发挥，也有助于抑制负功能”。（邵培仁：《传播学》，高等教育出版社，2000年版，第59页。）在现实的广告运作中，广告是把双刃剑。假如我们利用得好，广告是天使，促进经济、文化、社会的发展；但是，如果我们不能正确驾驭它，它也会露出魔鬼的一面，损害我们各项事业的顺利进行（广告的功能见表21）。就目前来看，虽然广告有时被不法机构利用而产生了一些负面的影响，但是广告给社会积极和正面影响是主要的，现代社会生活已经不可能离开广告传播，我们的社会活动，特别是消费活动，都或多或少地受到了广告的影响。广告是一个工具，我们要科学地、全面地认识广告的功能，使其更好地为社会经济、文化的健康发展服务。

第一节 广告的正向功能

广告的正向功能包括传递情报、创造欲求、促进产品销售、塑造品牌；促进竞争、提升广告主社会责任意识；促进社会教化、提升人民生活品质；构建广告文化、增值社会文化、美化社会生活；促进媒介产业发展等等。

一、传递情报、创造欲求、促进产品销售、塑造品牌

广告运用技术先进的媒介向目标消费者传递信息，劝服他们产生购买行动，是一种超越空间、时间的限制“扩散的销售促进”。广告大师伯恩巴克曾深刻地指出，广告业界中的任何人如不说他的目的是销售，则他不是无知就是骗子。促销功能，是广告得以生存和发展的原动力，是广告得以立足于世的根本；塑造品牌，创建产品服务与消费者、公众之间的认同关系，是广告在品牌消费时代的新贡献。

（一）传递情报，沟通关系

广告活动在本质上是一种信息传播活动，其传播的速度、广泛性与经济性是其他信息手段难以比拟的。经济学家C.A.卡克哈特里克曾把广告看作是为了预期的最大利益，以劝说买方为目标的大众情报宣传。广告让消费者知道有某种产品存在，了解它在品质和功能上的独特之处，并通过多种方式与消费者进行情感的沟通，让消费者记住和喜爱广告商品，使消费者产生购买行动或者使广告商品成为消费者购买时的候选对象。因此，在市场经济状态下，广告传递情报，沟通产消关系的作用被最大限度地扩大。广告成了消费者选择产品与品牌的重要信息来源和依据，消费者的购买行为或多或少、或明或暗地受到广告传播的影响。

广告传递情报，沟通产消关系的作用协调并弥合了由社会分工所导致的处于分离状态的生产与消费，使得社会再生产得以循环往复地进行。广告传播商品或服务的信息，不仅是商品或服务提供者满足自身商品或服务销售的需要，也是消费者满足其商品或服务消费的需要，符合自由市场经济买卖双方的自身利益。

对于广告传递情报、沟通产消关系的功能，丹·舒尔茨曾指出，从事广告的人员不应该忽视，他们不过是企图通过大众媒介推销产品与劳务的推销员而已；广告之目的只是替产品或劳务对大量潜在消费者或消费者在同一时间送达销售讯息；公司之所以使用广告而不用面对面推销的惟一原因，是以时间及成本而论，广告远超过人员推销的效率。

（二）指导消费，创造欲求

广告是消费者信息的最主要来源。特别是现代社会，人们的生活节奏加快，而通过广告，消费者则可获取购买上的便利，扩大商品选择的范围，节省时间，减少失误。广告通过说服，使消费者能按它的劝导和指引去购买。任何广告的说服作用，是期望消费者最终的认同，相信广告中的许诺而产生购买行为。广告的说服作用实际上是一种指引选择和诱导消费的作用。因而，广告作为咨询者和指导者，在消费者的购买行为中扮演了重要的角色。

除了指导消费，更重要的，广告还能创造欲求。所谓的广告创造欲求，是指广告能在说服消费者、指导消费的同时，刺激其需求。按照市场学的观点，人类的欲望是很多的，不会被满足的，往往是一个欲望得到满足，另外一个新的欲望又随之产生。正是如此，人类的欲望可以被不断激发。如果人类的潜在欲望不断被激发，社会的消费就会不断增长。广告往往会针对消费者的兴趣和欲求去进行频繁反复的刺激，不断创造流行与时尚，吸引或团结新消费群，刺激消费者的欲望，从而引起购买的倾向。

总之，广告在传递情报，沟通产消关系；指导消费、创造欲求等方面上表现出巨大的功效，因而，广告作为现代营销的重要手段而获得独立的发展。但是，我们要正确认识广告的促销功能。广告不是万能的，广告的促销功能是有限的。这主要表现在三个方面：一是不同的市场环境，不同的产品，不同的产品生命周期，广告的促销功能不尽相同。二是广告只是现代营销的重要工具和手段，却不是惟一的工具和手段，营销目标的实现，需要营销诸要素的共同努力和配合。三是就广告传播来说，销售量的大小取决于企业广告投放量的大小只是在一定的界限内是正确的，它需要符合边际效益规律。边际效益规律（图21）认为：任何品牌做广告，只能在两销售点之间，即临限程度与最大销售程度之间发生效果。

二、促进竞争，提升社会责任意识

（一）广告即竞争

广告是市场竞争的产物。广告运作是企事业单位与个人参与市场竞争的重要手段。通过广告，广告主可以保持现有的消费者，争取竞争对手的消费者，不断扩大市场占有率，提升消费需求层次。通过广告，广告主可了解同行业产品、价格、市场、竞争对手等方面信息，从而为决策、计划提供依据；可以加快产品的更新换代，提高对新技术的认识和采用。为了在激烈竞争的市场中得到更大的生存和发展的空间，广告主必然会加快产品的研发工作，积极使用新技术，努力开发新产品，来提高广告传播的质量和力度。正是在这种竞争下，企业的规模效益提升，产品成本、售价降低，销售利润增加，品牌得以成长。

（二）提升社会责任意识

现代企业是整个社会机体的一部分，而不是一个单纯追求利润的组织。企业要生存，不仅要盈利，而且要对社会负责，要在为消费者提供高质量产品的同时，着眼于消费者的长远利益和社会的长期发展。特别是社会营销观念的兴起，促使企业在广告传播中考虑社会与道德问题，积极承担社会责任。“社会营销观念认为，组织的任务是确定诸目标市场的需要、欲望和利益，并以保护或提高消费者及社会福利的方式，比竞争者更有效、更有利地提供目标市场所期待的满足。”（张金海：《广告学教程》，上海人民出版社，2003年版，第317页。）所以，广告一方面向社会大众提出企业的承诺和给消费者带来的好处；另一方面，也会针对社会种种问题，提出企业的明确主张及承担的责任。在这种背景下，当前的一些企业注重环保、安全、文化等广告主题去开发市场，关注社会福利提升和社会可持续发展。那些单纯的叫卖广告已经不能得到社会和消费者的共鸣；而惟利是图、不顾社会效果、无视社会利益的广告，将不再有容身之地。

三、促进社会教化，提升人民生活品质

“广告对社会的影响，目前已发展到可以与拥有悠久传统的教会和学校相匹敌。广告支撑了各种媒体的发展，在大众兴趣的形成上也起到了很大的作用，可以说，广告已成为当代重要的社会组成部分。”（［美］John S. Wright， Wilis L. Winter， Jr.， Sherilyn K. Zeigler， Advertising， 5 th ed.， McGrawhill， 1982，p.1.）广告不仅仅在经济方面发挥它的影响，而且能够在社会生活方面进行社会教化，提升人民生活品质。

（一）促进社会教化

因为大量的广告信息传播实际上是在进行有关企业和商品等方面的知识教育，能够补充家庭教育和学校教育的不足。广告在传播商品信息的同时，也把大量的消费知识、科技知识传播给了消费者，渗透到了消费者的脑海之中。同时，绝大多数广告都会注意到内容和形式上的进步、健康、向上。例如哈药六厂的“妈妈洗脚”广告：儿媳妇给婆婆端水洗脚，这个画面刚好被小孩子也就是老人的孙子看见了，孩子学着妈妈，也给妈妈端水洗脚。妈妈感动得哭了。最后“大人是孩子最好的老师”的广告词更是让这个广告的意境得到升华，使消费者深深感动，引起巨大的社会反响，哈药六厂的广告从而也获得了巨大的成功。又如，英国航空公司的企业形象电视广告，用穿蓝、红、白衣服的人构成毕加索的名画《和平鸽》，再展示英航男女服务生微笑迎送世界各地各色人种的旅客：白种人、黄种人、红种人、黑种人，充满激情地表达出“世界就是一个地球村”的主题，使广大广告受众深深地受到一种和平情绪的感染。这样，广告便在传播商品信息的同时，潜移默化地对消费者进行精神文明教育，对社会良好风气、高尚情操的培养起到积极的作用。

广告的社会教化功能，是媒介、广告主和广告人三者责任意识的体现。媒介在社会教化方面扮演着重要角色。广告作为一种依附传媒的传播形式，其内容、题材和表现形式等方面都不能违背大众媒介在社会教化方面的正面和积极的作用。同时，现代企业和广告从业者高度的社会责任意识在广告传播中得以体现。现代企业作为社会法人，也在积极承担起自己的社会责任，实现经济效益和社会效益的统一。现代广告从业者充满着社会责任感和使命感，努力在广告策划和运作中追求商品信息传播和社会教化的统一。从另外一个角度来说，广告如果不能传播社会传统美德，承担起社会教化的功能，必然被消费者所唾弃。

（二）提升生活品质

广告能够推动和提升消费者的消费品位，提升公众的生活品质。一方面是广告本身指导消费、创造欲求、引导潮流的信息和理念，会产生强有力的示范引导作用，影响社会大众，使社会走向新的生活品位和新的生活方式。广告的艺术性也对提升公众生活品质有积极意义。广告创作中通过三维动画设计、简洁而意境深远的语言表达、竭尽心智的制作技巧，并借鉴、吸收其他艺术门类的手段、方法，把艺术创作不断推向一个个新台阶。设计新颖、构思奇巧的广告作品实际上也是一件件艺术品，有一定的欣赏价值和文化品位，也有利于提升公众的生活品质。另一方面，广告的付费传播模式使消费者能够得到廉价的媒介资讯和娱乐，促进了社会公众生活品质的提升。日本学者清水公一指出：“大众传播媒体正因为有了广告，才使得经营稳定，人们才有了选择和廉价得到众多媒体信息的机会……假如没有广告，我们将不能收看NhK（日本广播协会）以外的电视，或者不得不向所有电视台支付收视费用，订阅高出现价一倍以上的报纸。”（［日］清水公一著，胡晓云等译：《广告理论与战略》，北京大学出版社，2005年版，第2页。）广告传播使媒介廉价并大众化，大众媒介中的时尚和潮流信息影响面更加广泛，从而对社会的生活品质产生有利影响。

四、构建广告文化、增值社会文化、美化社会生活

广告虽然属经济的范畴，但它却以其特殊的方式参与着社会文化的构建，以其多样化的表现方式发挥着潜移默化的文化影响。

（一）构建现代社会强势的广告文化

广告绝不是一种单纯的商品叫卖行为，它同时也是一种复杂而微妙的文化行为，它与社会风俗、文化偏见以及人们的意识观念、价值取向等有着不可分割的联系。为实现自己的本质功能，广告不断利用社会文化、介入社会文化，并且依托广告主的雄厚财力，进行不断的、大量的重复性传播，强烈作用于人们的感官，深入人们的潜意识，深刻影响着人们的价值观念，从而形成了一种现代社会的强势文化——广告文化。

虽然广告的本质是推销，但广告的表现形式却是一定社会文化的产物。由于广告人、广告受众是具有一定社会文化习俗的人，因此，广告总是这样或那样地体现着不同民族社会的哲学观念、思维模式、文化心理、伦理道德、风俗习惯、社会制度乃至宗教信仰等。1986年5月，在芝加哥举行的第三十届世界广告大会上，美国广告界的知名人士迪诺·贝蒂·范德努特指出：如果没有人做广告，谁能创造今天的文化？你又能从哪儿为文化活动找到比一种广告媒介更生动的宣传方式呢？……我们应该承认我们确实影响了世界的文化，因为广告工作是当代文化整体中的一部分，是文化的传播者和创造者。（陈培爱：《广告策划》，中国商业出版社，1996年版，第37页。）

广告在刺激物质需求的同时也刺激人们的精神需求，在自觉不自觉地输出着某种文化意识，改变着人们的思想和价值观念，引导着人们的行为与生活方式。“广告文化犹如一股强力冲击波，能够进入人们生活的深层，冲击人们的心灵，改变人们的精神文化，甚至影响整个社会文化的建构。所以不能不把它当作一种社会意识形态予以高度重视。如果只把它当作促销手段，那么就会忽略了它的文化功能，就不可能利用它让它在精神文明建设中发挥积极作用，也难以避免其不良影响的产生。”（宋玉书：《商业广告的文化功能与文化责任》，《新闻与传播研究》，2000年第4期，第88页。）

广告文化的强势特征主要是通过“流行文化”和“品牌文化”典型地表现出来。例如广告所创造出来的广告歌成了流行歌， 广告语成了流行语，以及流行色……由物的流行，到行为的流行，到思想、价值观念的流行，成为了当代社会的一种独特的大众文化现象。又如，现代广告成了专门生产品牌文化的技术，消费者崇尚追求、使用某一品牌，已经超越了单纯的品牌产品的使用价值，而成了消费者情感欲望、心理满足和价值观念的外化标志。品牌文化是广告直接引发的时髦的文化现象。随着营销层次的提高，广告的商业性正在逐步淡化，广告的文化性却在逐步加强。

（二）增值社会文化

社会文化的增值现象存在于广告文化传播的全过程中。作为一种文化传播形式，广告传播不是社会文化价值原汁原味的机械传递，而是各种社会文化心理交互作用的过程。人们对广告价值的理解、判断、确认都是根据各自的经验范围做出的，这就使广告原本的价值和意义被放大，而不断地衍生出新的价值和意义，即社会文化的增值。

广告的社会文化增值功能，从时间的纵轴来看，改革开放以来，人们通过广告更多地接触到新鲜事物包括外来事物，促进了多元化的文化交流。伴随着广告传播，大量的外来文化、思想、观念涌入中国人的头脑，促进了商业的繁荣，也影响、改变了人们的生活方式。从区域的横轴来看，广告传播促使封闭的自然文化解体，使农村群众认识了城市和城市的生活方式，使他们对现代文化产生强烈追求欲望以及对广告中宣传的生活方式加以模仿，从而导致了人们心理、文化的变迁。

广告的社会文化增值功能还表现在对大众媒介内容的丰富和表现形式的发展。其一，广告繁荣了文体活动。由于广告赞助商的支持，人们能够更多地欣赏到精彩的体育比赛和文娱表演，如奥运会、世界杯足球赛、大型文艺演出、演唱会等。体育组织和表演团体也因为有更多的资金来改善比赛和演出条件，而使比赛和演出更富有魅力。其二，各种媒体为了吸引更多受众，就要促使广告的艺术形式有更新的发展，使广告艺术得到受众的青睐，广告成了人们赏心悦目的欣赏对象，广告幽默使人们获得某种身心的愉悦和满足。

（三）美化社会生活

广告的造美功能，是指广告构成了现代都市文明的一部分，成为一个窥视社会物质文明和精神文明的窗口，成为一种美化城市的手段。例如，一首优美的广告歌曲、一首动人的广告诗、一幅可供欣赏的广告图画、一条精彩的广告语，给人们带来了美好的艺术享受，使人们陶醉在美好的文化氛围之中。美术化了的商标图案、商品名称，漂亮的广告路牌，五光十色的广告霓虹灯，雄伟独特的建筑广告，美丽多彩的牌楼、招牌、招贴、招旗、悬挂物、灯饰、商品实物（模型）户外设置、橱窗、柜台陈列……组合成一道道多姿多彩、美不胜收的都市文化风景线。

五、促进媒介产业发展

广告收入是媒介的经济命脉。大众媒介的繁荣，在很大程度上归功于我国广告业的持续发展。目前，我国传媒的广告收入占到媒介经营收入的50％～60％，有的甚至高达90％以上。为了在广告市场中争取到理想的份额，传媒机构在传播内容、表现形式上力求创新，贴近生活、贴近受众；注重信息质量的改进，以及发行量或收视率的提高，以得到广告主和受众的青睐。广告使传媒获得发展资金，使媒介迅速普及，节目日益丰富。正是通过广告带来的资金以及由此引发的媒介竞争，促进了媒介产业的繁荣发展。当然，大众传播媒体发展与广告的发展是相辅相成的。

近些年来，广告的正向功能得到充分的肯定，现代广告已经被认为是促进经济增长、加速经济发展的不可或缺的手段。

第二节 媒介与消费主义

一、媒介与消费主义共谋

所谓的媒介与消费主义的共谋，是指媒介与消费主义为了各自的利益达成了某种默契，媒介为消费主义的盛行推波助澜，消费主义为媒介的迅猛扩张催化助力，两者相互依存、共同繁荣的状态。这里的共谋（collusion）是指原本作为社会公器的媒介，为了自身的利益，与消费主义又达成某种私下协议；这种私下协议往往违反为社会公众谋福利的契约责任，与社会或受众的利益不完全一致，有时甚至相反。拥有强大传播能力的媒介设法将大量的消费信息传送给受众，有意无意地造成某种信息的不完整、不对称，给消费者“构造”一个充满消费的世界，让消费者沉迷于这个充满消费的世界之中。消费主义通过媒介煽动社会公众的消费激情，刺激社会公众的购买欲望，它“不在于仅仅满足‘需要’（need），而在于不断追求难于彻底满足的‘欲望’（desire）。换句话说，人们所消费的，不是商品和服务的使用价值，而是它们的符号象征意义。‘消费主义’代表了一种意义的空虚状态以及不断膨胀的欲望和消费激情”。（王宁：《消费社会学》，社会科学文献出版社，2001年版，第145页。）消费主义者通过“拜物”来显示其身份、地位和优越感。

媒介与消费主义的共谋，消费主义通过媒介得以快速传播开来，媒介也因为消费主义的盛行而得到滚滚的财源——广告传播的收益。但是， 媒介和消费主义的各自利益的提高是以牺牲受众的利益为代价的。因为媒介与消费主义的共谋，造成了重要信息、深度信息被大量的、肤浅的消费信息所替代，造成了媒介对社会责任的放弃和忽视。共谋者（媒介和消费主义）获得了巨额的额外利益的同时，是在深层次对受众利益的损害。

莱斯里·斯克莱尔在《文化帝国主义与第三世界的消费主义文化意识形态》中指出：资本主义现代化所需要的价值系统就是消费主义的文化意识形态，全球资本主义体系要求媒介以向社会公众推销消费主义为己任。高度发达的现代媒介是消费主义在世界范围内扩张的主要工具。媒介仿佛成了消费主义的化身和代言人。不管是作为闯入型媒介的电视、广播，还是作为碰面型媒介的报纸、杂志，总是包含着铺天盖地的商品信息或者是宣扬消费快感的综艺节目、偶像剧等栏目，强烈地诱导着社会公众去消费，并且不停地教育着社会公众消费什么，怎么消费。通过媒介不断强化的消费主义会在消费者心中不断生产并“诱导出需求冲动”，由强迫变为自动，使得社会公众去狂热地消费，使其成为商品最忠实的信徒，不断地消费以维持资本主义生产的再循环。消费主义使商品对社会公众具有表现和维持社会差距，并因此实现自己对商品的满足和取得某种社会地位；满足情感快乐与梦想、欲望等意义。（［美］迈克费·瑟斯通著，刘精明译：《消费文化与后现代主义》，译林出版社，2000年版，第18页。）而商品这些意义的实现，都需要借助媒介。这是因为，商品与其代表的社会地位的联系是一种社会性的建构。这种社会性构建，主要依赖于广告传播，通过广告对特定消费场景和消费气氛的描绘、塑造和渲染，把成功、个性、优美、不凡、高贵、罗曼蒂克等各种意象附着于几乎任何平庸的消费品之上，实现商品的符号价值对原先占有支配地位的交换价值和使用价值的替代。正如鲍德里亚所指出的，广告的这种对符号实行的积极的操纵使符号自由地游离于物体本身，并运用于多样的相关联系之中。除广告之外，名人报道和影视剧在培育消费者、激发消费欲望、实现虚幻满足方面也起着十分关键的作用。所谓的明星，是指聚集了公众注意力的人物，他们是现代社会的代替生产英雄的“消费英雄”， 媒介对他们时尚的打扮、豪华的居室、奢侈的生活的展示，给追星族们一个仿效的榜样。而电视剧对消费场所和消费场景的淋漓尽致的描绘，呈现给社会公众一个物欲横流的消费世界。

迎合和鼓动消费主义的最有力的符号是生动逼真的图像和色彩斑斓的影像，因为视觉符号可以更好地展示商品的形象化，更能够为商家培养消费者和创造不断翻新的消费需求。所以，媒介大力发展视觉符号的传播。作为最强势的媒介，电视源源不断地给我们的视觉传递了无数的影像，使我们电视化生存。报刊也一改严肃的理性文字的传播模式，走图像化策略，图片的使用量有了很大的增加，呈现报刊图像化的景观，在给受众强烈的视觉冲击力的同时也刺激了受众的消费欲望。可以说，媒介与消费主义的共谋，已经深入到了媒介的内容和形式之中。虽然，媒介对消费主义价值观和生活方式的张扬使人们因为贫穷或物质缺乏而受到压制的正当的物质欲望得到满足，但是，我们需要警惕，消费主义的过度发展造成了资源浪费和生态危机，物欲的膨胀和精神的空虚扰乱了人的内心世界，物欲牢笼对人的自由形成了新的一种剥夺。（参阅蔡骐：《论媒介化社会中媒介与消费主义的共谋》，《今传媒》2005年第2期，第10—12页。）

神话与培养是媒介文本对消费主义的宣扬最主要的两种路径。通过神话与培养，媒介隐蔽地为消费主义提供了强有力的载体，使受众潜移默化地受到消费主义的支配和影响。

二、媒介与消费主义共谋的解析：神话理论

“神话”的概念由法国学者罗兰·巴特结合索绪尔的语言学理论提出。神话学的描述是符号结构的二重化。“神话是一个神奇的系统，它从一个比它早存在的符号学链上被建构：它是一个第二秩序的符号学系统。那是在第一个系统中的一个符号（也就是一个概念和一个意象相连的整体），在第二个系统中变成一个能指。”（［法］巴特：《神话——大众文化诠释》，上海人民出版社，1999年版，第171页。）神话的效果发生于第二层符号结构，第一层中完整的符号在第二层中变成了一个空洞的能指。

通过这个图表，我们可以发现大众神话的建构方式：第一，神话能指的双重性。由于神话的建构是语言学的二级建构，在第一级系统中作为完整的符号，在第二级结构中变成了新的能指。当第一层次的符号具有完整的内容时，作为第二级结构的能指，其意义变成了形式。通过意义的自我掏空，使新的能指需要一种新的意指作用来填充，这是神话得以形成的重要条件。第二，所指将吸收在形式中枯竭的能指。新的能指的空洞性，需要以新的概念来填充。能指是形式的、抽象的，而概念则是具体的，被一种情境填充。通过对形式的重新填充，概念唤起另一个符号学系统中的所指，这个所指是第二层级意义上的所指，这也是神话的意图所在。第三，在一般语言学中，能指与所指在意指作用中构成对应关系。意指作用是神话的概念与神话的形式间的关系模式，可以说意指作用就是神话本身。神话的意指作用以扭曲、交替呈现能指的意义与形式、意指作用具有寻我性等方式实现能指与所指的对应关系。

总结以上的论述，我们可以发现，罗兰·巴特认为符号包含所指意义和内涵意义两层意义。所指意义即第一个层次的意义，它描述了符号中能指与所指之间，以及符号与它所指涉的外在事物之间的关系，巴特称这个层次为外延系统，它指的是符号明显的含义。符号第二个层次的意义系统，它使用第一个符号（能指与所指）作为它的能指，并在其上附加额外的意义。（［法］罗兰·巴特：《符号学原理》，三联书店，1999年版，第84页。）巴特认为，符号第二个层次的意义产制主要透过隐含义与神话。神话是巴特符号学理论的一个重要概念，原指关于神或神化的古代英雄故事，或泛指不真实的事物。巴特认为，神话或神话化的过程是以第一层次的符号系统为表达形式，在此基础上，利用其大部分内容，通过“掠夺”、“歪曲”与“无限扩张”将其转化为所需要的内容。我们以红玫瑰为例来对这些概念进行解释。作为影像形象的红玫瑰是一个能指，而“一种红花绿叶的植物”是其第一层次的所指。这一层次的能指与所指所共同构成的红玫瑰符号又可以被视为一个新的、被空洞化的能指，并进一步建构新的所指——用来表示爱情。第一层次上的所指是本义层次上的，而第二层次上的所指是处于转义层次上的。“人们在生活中看见红玫瑰就会立即想到爱情，这也意味着红玫瑰的转义经常被直接视为本义，这种被当作本义的转义就构建了一个神话”。（［美］Nick Lacey， Image and Representation： Key Concepts in Media Studies， St. Martin’s press，1998. pp.67—68.）由此，神话成了赋予物品以新的意义的一种手段。

巴特的神话理论可以很好地用来剖析媒介广告。广告的大众文化性，使得它必须通过挪用主流神话，即大众心目中普遍存在的认知、感受、概念、观念而得以实现。广告中对巴特式神话的挪用几乎遍及各个领域，来实现把商品和个人的价值、感情等等联系在一起的目的。而广告与大众社会的链接便是运用神话，广告文本本身是一个神话化的过程，它参与了把神话建构为常识的过程。

广告挪用社会大众对某类人、物的较为普遍一致的观念和看法而与消费者拉近心理距离，使之与广告受众产生共鸣。“独具匠心的广告就能够利用这一点，把罗曼蒂克、珍奇异宝、欲望、美、成功、共同体、科学进步与舒适生活等等各种意象附着于肥皂、洗衣机、摩托车及酒精饮品等平庸的消费品上。”（［美］迈克·费瑟斯通：《消费文化与后现代主义》，译林出版社，2000年版，第21页。）首先，神话努力把广告角色转化成为某类人甚至大众的象征符号，使广告角色之“我”等同于广告受众之“我们”及其理想状态中之“我们”。在这里，广告的主要功能客观上不是向受众介绍商品及其功能，而是通过广告文本及广告角色，建构广告主与广告受众的利益一致性。商品解决了他的问题，而他即是你们，他的问题也是你们的问题，你们的问题也可像他一样得到解决，而商品既为他也为你们提供了解决之道。在商品因此而被消费的时候，广告主得到了他们实实在在的经济利益，在广告话语中，这似乎是一种双赢的结局。但问题在于，广告商品实际上并不决定着你的成功，和你的爱情与事业无关，但这种利益的矛盾和冲突却由于广告的存在而完全不见踪影，非但如此，广告还着实生动地描绘了一番双方皆大欢喜的动人场景。广告就这样通过建构形象可感的消费者利益而消解了广告主与大众之间的利益冲突。其次，在广告话语中，所有的问题都被排斥了社会、文化和历史因素而被建构为个人问题。广告文本通过把所有的问题设置为个人因素造成的个人问题，并从中选择可用产品消费来解决的问题作为它的主诉点。同时广告还完成了两种归结工作：一是把社会、文化、个人等多种因素作用而产生的结果或问题归结为个人缘由造成的个人问题；二是把解决“个人问题”的多种途径归结为一种消费手段。就在这样的广告逻辑中，广告消解了社会、文化、历史因素对个体的影响和作用力，突出了消费的作用与魔力，广告在此最深地侵入到意识形态领域，并由于广告受众的回应而成为一种意识形态实践。

三、媒介与消费主义共谋的解析：培养理论

“培养”是媒介宣扬消费主义的另一重要手段。“培养理论”又被称为“涵化理论”、“教化分析”、“教养作用”等。在20世纪60年代末期，美国社会的暴力犯罪和其他犯罪十分严重，危及社会安定和健康发展。格伯纳等人基于电视普及带来的极大的社会问题的研究发现，“电视节目中充斥的暴力内容增大了人们对现实社会环境危险程度（遭遇犯罪和暴力侵害的概率）的判断，而且，电视媒介接触量越大的人，这种社会不安全感越强”。（郭庆光：《传播学教程》，中国人民大学出版社，1999年版，第225页。）尽管人们根据电视媒介的信息所形成的对社会现实的看法同真正的社会现实之间并不是完全吻合的，甚至还有较大的差距，但是媒介不间断地、反复地进行的同类信息内容的传播，使缺乏辨别分析能力的普通受众无法十分自信地根据自己的切身感受做出对世界的客观判断，他们自然地将电视内容当作了现实世界的真实表现。媒介及其内容在人们没有察觉的情况下制约了人们认识现实的基本观念。

人们面对着客观现实、主观现实和媒介现实等三种现实。客观现实是事物的实在，是人们认识世界的基本着眼点；主观现实则是在认识了客观现实的基础上形成的，是人们对客观现实认识的结果；而媒介现实则是介于客观现实和主观现实之间为人们认识客观现实服务的，是媒介对客观现实的一种描述和表现的结果。在现代社会中，人们的认识能力和活动能力决定了他们也只是在一定的范围内活动并形成认识，所以，人们对世界的全面的认识，只有依赖社会所提供的各种信息，而媒介就成为给人们提供这一信息的最主要的渠道。媒介所表现的现实就成为人们认识中的世界上大多数事物的“客观”现实，媒介的是非标准也就成为世界上大多数人判断是非的标准或至少是判断是非的主要信息依据。

媒介在号称客观、公正、中立、真实的表象之下，掩盖了各个媒介特定的价值观念以及所代表的意识形态。媒介在传播活动中不断地选择事实、解释事实，用经过选择和解释的事实来塑造特定的个人、团体或社会的形象，努力使公众通过接受这些事实形成符合媒介所希望的那种认识和价值观念。所以，通过媒介所提供的信息，受众所得到的是对某一社会或某一方面事实的一种“全面的认识”。限于使用媒介能力的局限和信息来源的单一，受众无法对社会和事物再做出自己的真实判断，久而久之媒介的现实就成了“客观”的现实，人们最终失去了感知真实现实——客观现实的习惯和主动性。“涵化理论的研究发现媒介现实和受众的‘领悟现实’之间存在显著的关连。该理论的基本假设是，被系统地扭曲了的、代表主流价值观的信息渗透于媒介，尤其是电视的节目之中。因此，媒介所描述的被扭曲的世界和电视沉迷者们领悟的社会现实高度吻合。该理论强调媒介扮演的社会控制代理人的角色，而受众的错误观念则源自于媒介。这些观念之所以被称为是错误的，是因为它们偏离了客观现实。”（［美］Gerbner， G.，Gross， L.， Morgan，M.，& Signorielli， N.：The“mainstreaming”of America： Violence profile. No. 11. Journal of Communication， 30，1980，pp.10—29.）

因为“传播内容具有特定的价值和意识形态倾向，这些倾向通常不是以说教而是以‘报道事实’、‘提供娱乐’的形式传达给受众的，它们形成人们的现实观、社会观于潜移默化之中。”（郭庆光：《传播学教程》，中国人民大学出版社，1999年版，第229页。）也就是说，媒介对人们的“涵化”是在下意识中进行并完成的，人们所受的影响是自己不完全知道的。何况，现代大众传播媒介是以社会主流意识形态的代表的身份出现的，在形式上就给人们造成了权威的、合法的印象，可以说，无论是什么人都很难摆脱自己赖以存在的这个社会中的价值体系，媒介在其中又发挥了“固化”、充实、加强、改造原有价值体系的重要作用。媒介在长年累月地作用于社会、作用于受众，当人们对媒介中的内容见怪不怪的时候，“涵化”的过程也就完成了。

通过培养机制，媒介对消费主义的宣扬发挥得淋漓尽致：电视剧中，充满名车、豪宅、一掷千金、热衷享受的消费主义生活方式，而且“透过大众传播，各类新闻中的伪善煽情都用种种灾难符号（死亡、凶杀、强暴、革命）作为反衬来颂扬日常生活的宁静。而符号的这种冗长煽情随处可见：对青春和耄耋的称颂、为贵族婚礼而激动不已的头版头条、对身体和性进行歌颂的大众媒介——无论何处，人们都参与了对某些结构的历史性分解活动，即在消费符号下以某种方式同时庆祝着真实自我之消失和漫画般自我之复活”。（［法］让·波德里亚：《消费社会》，南京大学出版社，2001年版，第100页。）媒介通过提供大量的包含消费的各种娱乐信息、新闻信息，营造了一个充满消费主义色彩的环境，对受众进行消费主义生活方式的教育，让被这些信息包围的受众的消费心理和消费方式潜移默化地受到影响。这就是对受众的培养作用。传播学家格伯纳等人认为，传播媒介的培养作用主要表现在形成当代社会观和现实观的“主流”，而媒介在“主流化”过程中尤其发挥着强大的作用，它可以超越不同的社会属性，在全社会范围内广泛培养人们关于社会的共同印象。（郭庆光：《传播学教程》，中国人民大学出版社，1999年版，第224—229页。）

第三节 广告的负面效果

广告是把双刃剑。在发挥强大的正向功能的同时，广告的负面效果也不容忽视。我们需要认识到广告可能产生的负面效果，并加以防范。广告的负面效果主要表现在：广告构筑消费乌托邦，导致享乐主义滋生；传播虚假商品信息，导致消费者被误导和欺骗；品位和表现手法低俗，造成社会文化污染；语言失范，造成民族语言文化污染等等。

一、构筑消费乌托邦，导致享乐主义滋生

在媒介与消费主义共谋的情况下，以广告为代表的大众传播中的豪华风具有乌托邦味道。“电视上的家庭比真实的一般美国家庭大约要富裕四倍，这就误导了许多真实的美国家庭，给他们留下一个夸大了的概念，好像一般美国家庭真有多富裕。”（［美］瑟罗：《资本主义的未来：当今各种经济力量如何塑造这个世界》，中国社会科学出版社，1988年版，第84页。）大众娱乐节目展示给人们一个没有物质匮乏、没有身心疲惫和精神寂寞之忧的理想化世界，与现实生活中较常见的物质匮乏、精力不济、孤单无依的现象形成对比。众多情节离奇的肥皂剧和爱得寻死觅活的言情剧，里面充斥着本来离中国老百姓生活实际相去甚远的别墅、名车、美女，这些会导致一些生活于普通环境中的人们感叹自身命运的悲凉。

有些广告或以奢侈浪费的场面，或以豪华摆阔的风情，或以玩物丧志的格调，或以祟洋媚外的宣导，去迎合部分人的心理，迷惑部分人的心灵。广告对超越现实的消费方式的刻意描述，对享乐世界的尽情渲染，导致拜金主义、享乐主义在全社会滋生。广告所渲染出的生活方式，好似一只无形的手，使青年们相互攀比，无休止地追求高档与名牌。这导致了一部分青年人的传统伦理道德观念萎缩，过分强调个人价值，追求自我实现，一切以自我为中心，从而动摇了传统的重节俭、轻物欲的消费态度。但是，广告展现的奢华生活毕竟只是少数人能达到的生活。人们的仿效往往导致畸形的消费欲望，如果仿效不成，久而久之就会产生对社会的不信任感，造成不良的社会心态，甚至会产生攻击社会的行为。“广告中大量使用理想生活形态会导致消费者对自己现实生活的不满，梦想像一把上膛的枪，它可能美化生活、推动文化，也可能毁弃人生于一种遥不可及的莽撞追求。”（丁俊杰：《现代广告通论》，物价出版社，1997年版，第160页。）“所有的社会变革都伴随着紧张。……在调整社会的紧张程度时，信息的流动具有极为重要的意义。传播是一种温度控制器。例如，当发展中的经济还不可能满足人民的要求时，提高人们的期望可以使社会温度上升。它也可以通过解释、给予奖励、加速发展，通过允许变革，用米德博士的话来说，‘单刀直入触动整个文化’，首先，让人民和领导者都能听到，从而使社会温度下降。”（［美］施拉姆：《大众传播媒介与社会发展》，华夏出版社，1990年版，第37—38页。）所以，在社会转型时期，当原有价值体系受到强有力的冲击，而新的价值体系尚在重新建构时，媒体有责任充分考虑社会的承受能力和媒体传播内容可能造成的负面影响，防止“社会温度上升”得太快，保证大众传播和社会发展的健康有序。

媒介必须对社会主义初级阶段的宏观社会大背景有一个清醒的认识和准确的把握，对当代中国有一个实事求是的聚焦和观照，警惕和反对媒介文化的贵族化。正像描述普通人的酸甜苦辣是透视着媒介的心灵关怀一样，对消费主义的狂热，媒介应当表露出一种批判的眼光和倾向。那种欣赏加自愧弗如的屏幕信息，对受众不能构成终极关怀，相反可能是终极伤害。施拉姆说得好：“当一个政府试图提高本国人民的期望时，它必须考虑在满足这些期望上能做到多少。如果胃口被吊起来了，又得不到满足，那么做最好的估计，也是下一次人们将不会这么快就上钩了。做最坏的估计，政府也许得应付一个难堪的局势。一项明智稳妥的政策应该使人们被激起来的欲望与他们可能获得的实惠尽量相符合。”（［美］施拉姆：《大众传播媒介与社会发展》，华夏出版社，1990年版，第138页。）我们必须正视人口多、底子薄、生产力不发达的基本国情，从本质上拒绝贵族化倾向，把基层感和平民情结作为传播的基本价值取向。

二、传播虚假商品信息，误导消费者

在广告沟通活动中，作为沟通主体的生产者和消费者处于不平等的地位，整个沟通过程操纵在生产者手中。生产者是具有独立利益的市场主体，广告主通过付费对媒介形成一定的控制来传播他们产品的信息，其行为服从最大利润原则和最大效用原则。在盈利的驱使下，广告沟通实际上演变成为了一种由生产者精心安排、受生产者利益驱动，通过精心选择和设计作为刺激物的信息并且讲究多方面技巧的对消费者的沟通活动。

为了促进销售，广告主只会传播对自己有利的信息，进行“王婆卖瓜，自卖自夸”的传播，也就是说，广告主传播的是一种不完全信息。这是虚假广告产生的根本原因。虚假广告是指所利用的广告中具有虚假的不真实的内容，对商品的性能、质量、用途、价格、有效期限、产地、生产者、售后服务、附带赠品的允诺等以及对服务的内容形式、质量、价格、允诺等作不符合事实真相的宣传，以假充真，以无冒有。当前，虚假广告主要有以下几种：

最严重的是广告所介绍的商品和服务本身就是虚假的、带有欺骗性的。主要包括在广告中有关商品质量、性能、功效等的说明，不符合商品的实际质量、性能、功效等；利用广告谎称招生办学、技术培训，骗取钱财；并无广告中的商品可提供，或以次充好，以邮购为名骗取购物款，非法牟利。

其次是在广告中包含不实之词夸大产品的功能、疗效的。在广告中以不实之词夸大产品功能、疗效等，把质量低劣的商品说成是优质商品，隐瞒商品的重大缺陷，特别是隐瞒会给消费者生理或心理造成严重危害的缺陷，或有意夸大商品的优点或用途。擅自改变食品、药品、农药等特殊商品的批准宣传的内容，进行虚假、夸大宣传，欺骗、误导消费者。谎称自己取得生产许可证、商品注册证；谎称产品质量已达到规定标准、认证合格，并获得专利；谎称产品获奖，获优质产品称号等；假冒他人注册商标、科技成果以及假冒他人名义为自己的企业或产品作广告宣传。

再次是在广告中产品的性能、质量是真实的，但某些承诺却是虚假的，带有欺骗性。虚假的价格欺骗消费者也是近年来投诉的热点。模糊标价（如搞促销活动中说明按出厂价销售的商品比实际出厂价要高）、误导消费者（以全市最低价进行宣传，而实际其价格多数高于其他商家）、虚构原价、虚假折价、模糊赠售（买一送一，“送一”到底送什么没有标明）、隐蔽价格附加条件、质量与价格或数量与价格不符都是属于价格欺诈行为。

另外，利用消费者缺少商品知识，在广告中使用了不当的夸张手法，愚弄、误导消费者，也是虚假广告典型的表现形式之一。

具体而言，如虚假的医疗广告。在世界医学没有攻克癌症、糖尿病等疾病的情况下，“几个疗程治愈癌症、糖尿病”等天方夜谭般的神话，堂而皇之地充斥媒体，有的还是权威媒体。2004年，南京市各类广告中竟然有49.7％属于违法违规广告，其中比重最大的是医疗、药品、保健食品广告，占总违法广告的85％—95％。虚假的医疗广告误导了消费者，给广大人民群众造成生命财产重大损失。其次，虚假的家电广告也泛滥成灾。各个家电企业玩概念，往往只是一个小小的改进，却将产品神化，误导消费者，以至终于损害了其身心健康。作为一门前瞻性的科技，纳米现在仍集中在基础研究方面，真正的纳米产品现在还在实验室的襁褓中。但许多家电好像在一夜间迅速地披上了纳米外衣，并且功能神乎其神，但实际功效却是微乎其微的。此类不顾科学的广告宣传，其结果是坏了行业的声誉，不仅危害了整个家电行业的健康发展，也会妨碍消费者科学地使用产品，影响了消费者的身体健康。还有炒作特价。为了吸引消费者的眼球，一些大卖场利用特价的幌子吸引眼球，诸如一元空调、百元电视等等，但是这些颇为吸引人的特价广告却经常是暗藏猫腻，欺骗消费者。这种不诚信的行为最终肯定会遭到消费者的唾弃，最终受伤害的只能是商家自己。还有某些家电广告为了显示自己的产品是业内第一，不惜摈弃科学，甚至将科学踩在脚下。色度学上只有“三基色原理”，某些彩电企业却在广告中号称自己的产品采用了最新的“六基色技术”，以显示自己产品质量之高。而“六基色技术”纯粹是个伪科学概念、商家炒作的噱头，是根本没有任何科学依据的。虚假的明星广告也不绝于耳目，具体表现在：明星们没有亲身体验过的产品，在广告中却称其使用效果好，误导消费者；在医疗服务和药品广告中使用绝对化用语，夸大治疗效果，误导消费者就医购药；违法宣传保健食品疗效；广告背后设有陷阱。

虚假广告扰乱了社会主义市场经济，侵犯了消费者的知情权和安全权，损害了消费者的权益，令整个社会深恶痛绝。抵制虚假广告和防止失真广告应该是作为理性的、经营机制健全的、对外部环境反应敏感的市场主体——企业的自觉行为。我们应该进一步深化改革，加快建立起一个正常有序的社会经济环境，进一步完善监管机制和约束机制，促进广告自律，形成一个确保广告遵循真实性原则的外在环境，使广告在我国经济活动中发挥更好的作用。

三、品位和表现手法低俗，造成社会文化污染

社会文化品位主要是以精神文化产品所体现的思想水准、科学水准和艺术旨趣为标志的内容，它蕴涵着教育价值、认知价值、审美价值和娱乐价值等社会价值。广告作品的格调与品位如何，实际上就是对其社会效果、服务性和接受性的一种综合评价。而当前，有的广告传播陈腐文化，表现手法庸俗，导致社会文化低俗化，不利于社会文化格调和品位的提升。

当前有些广告品位低俗，比如滥用女性形象，曾有段时间，广告中“美女出浴”、“搔首甩发”、“款款穿衣”、“睡前香吻”等镜头令人眼花缭乱，性刺激、性挑逗、色情暗示现象充斥媒体。有则火腿肠广告，用海滩浴场三点式女郎来表现，并不断出现火腿肠和女郎大腿交替的特写镜头。消费者看了反感之极：“火腿肠和三点式女郎有什么关系？难道广告在暗示我们这火腿肠是用女人的大腿肉做的？”青岛有种豆腐取名“老娘豆腐”，广告曰：“老娘豆腐，又白又嫩，女人吃不消，男人挡不住。”尽其煽情之能事，所以很快被取缔。某品牌洗衣粉广告，说什么“泡了吗？漂了吗？”，还有什么“清嘴”广告，弄个“亲嘴”的架式。另外，连篇累牍的丰胸、美乳广告，这些广告无一不是以穿着极其暴露的女演员作示范，以充满挑逗性的语言吹嘘其产品改善“三围”的效果如何明显。还有些妇女紧身裤、健美裤、文胸、卫生巾、男人壮阳药等的广告创意“性欲横流”，格调低下，造成非常恶劣的社会影响。

四、语言失范，造成民族语言文化污染

某些广告语言不规范，造成民族语言文化污染。语言文字是文化的重要组成部分，广告语言不规范，文字设计不合理，就会亵渎民族语言文化，造成不良社会影响，甚至是政治污染。前几年，有些商家为追求经济利益，大搞噱头，追求猎奇，竟把抗战时期日寇鼓吹的“大东亚文化”作为广告素材。“大东亚”作为酒店、商店的名称出现在许多城市，《何日君再来》等敌伪歌曲也成了招徕生意的广告歌。这使中国人民想起了当年“大东亚共和”带来的灾难，揭开了心中难以愈合的伤痕。

滥用成语是广告语言不规范，造成污染的主要方面。本来巧用成语、俗语、四字格是广告语写作的常用手段，如直接引用、巧取表义、变化部分、妙用隐义、巧嵌品牌、贬义褒用及别义双解等，都能增强广告语的注意力和诱惑力。但如滥用成语，生造俗语，则会乱了规范，造成社会恶果。广告语中利用异义同音乱改、生造成语的现象一度普遍成风。像“灯峰造极”（灯具广告）、“默默无蚊”（蚊香广告）、“坐享其诚”（房地产广告）、“乐在骑中”（摩托车广告）、“有杯无患”（磁化杯广告）、“一气喝成”（啤酒广告）、“天尝地酒”（酒类广告）、“穿出你的孕味来”（孕妇装广告）等，实在太多，不胜枚举。这些“成语”污染了汉语言，尤其是误导了尚在学习知识的青少年，社会危害极大。我们应该更加清楚地认识到：汉语言文字有极深厚的文化底蕴和表现能力，许多广告人运用语言和文字本身策划创意制作了许多优秀的广告。

对于广告的负面效果，人们还提出了许多看法，如广告的轰击使人类在部分程度上丧失了反思能力；广告可以美化城市，但也造成相应的视觉、信息污染；广告泛滥影响人们对媒介信息的接受；广告滥用比较进行不正当竞争，扰乱了市场秩序，等等。

广告负面效果的探讨，是为了给广告市场中各方机构、组织及其专业人士的警示，或者是预警。值得庆幸的是，广告的正向功能远比其负面效果表现得充分，广告对社会的需求度在市场、经济及文化等各个领域，都得到了表现。我们要对广告运作进行健全监管，自我规范，合理运用，让广告这一天使在人间越来越美丽。
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第一节 广告的起源与演进

在原始社会，由于生产力水平十分低下，人们没有剩余物品，无所谓交换，当然也就没有带有商业性质的广告行为或现象存在。

随着生产力的发展和社会文明的进步，广告逐渐萌芽。据史书记载和有关考证表明，萌芽期的广告分为两种：一种是以社会行为为内容的社会广告。如古亚述帝国、迦勒底王国所建立的胜利纪念碑，碑文宣扬战功和强盛，传告大众。我国原始社会后期，相传夏禹铸九鼎，象征国家政权，以示天下。周文王演绎八卦，让人刻成碑文，用以示众。实际上这些都是为社会、政治服务的广告。这类广告，不以商业为目的，而是将帝王将相的功绩刻录在龟甲、钟鼎等书写媒介上进行彰显和传播，并经过久远的传播而今被我们称之为历史。一种即是传递经济信息的商业广告。如把商品标志刻在石头、土块或木头上，把招牌悬挂在商店门楣上，用灌木为酒店做标识，用靴子作为鞋店的号志等。在古埃及，商人们雇用呐喊者，穿越大街小巷，高声叫喊，通告商船的到来。船主还雇人穿上前后都写有船到岸的时间和船内装载货物名称的背心，让他们在街上来回走动。古罗马时代，经常有告知牌出示、表示出卖货物或公演戏剧。古希腊时代，商人通常用喊叫来发布出售奴隶或牲畜的信息。

现今留存在世的最古老的广告被保存于不列颠博物馆。它是公元前1000年在古代埃及首都底比斯散发的“传单广告”。其媒介是一张用芦苇纤维做成的B5大小的淡茶色的纸莎草纸。广告内容是：“一个名叫‘塞姆’的男性奴隶从善良的市民编织师‘哈浦’店中逃跑了。底比斯所有的善良的市民们，请把他带回来。本店将以谢礼相报。他是赫梯人，身高1米57 。红色的脸，茶色的眼睛。如告知那人的住所，本店将以半块金币相酬。对于将该人带回本店——拥有的编织师能织出如您所愿的最好衣服的‘哈浦’店——的人，本店将呈献金币1个作为谢礼。”这则广告明示了广告主是名叫“哈浦”的编织师，并且在发布寻人启事时也不忘宣传奴隶主人在编织方面的高超技能。广告文案凝集了写作技巧，堪称早期广告的杰作。

公元前79年，古罗马的庞培城因维苏威火山喷发而被全部湮没。从发掘出的古迹看，那时的招牌或幌子之类的广告已相当发达。如常春藤的蔓条象征葡萄酒店，牛的图画则意味着奶牛农场主，碾粉的骡子表示面包房，水壶的把手则是饮料店的象征，手持鞋子的天使象征鞋店，抬着葡萄酒的商人表示酒店。

在发掘出的庞培城古迹中，有一块被称为粘贴板（Album）的白色墙壁上，刊登着这样的广告：“营造官剑士队将于5 月31 日举行比赛，与野兽一决胜负。另设有遮阳帐篷。”“在阿里安的波里安住宅街区，7 月15日起出租古纳埃斯·阿里夫斯·尼基迪乌斯先生的房产。有带住宅的店铺和面向骑士的房间。有意租房者请到古纳埃斯·阿里夫斯·尼基迪乌斯先生的奴隶处申请。”

诞生于恺撒大帝统治时期的、世界上最早的官报《罗马公报》，除记载重要的社会和政治事件外，还刊载有广告。公元900年时，欧洲各国就盛行由传报员沿街传报新闻，同时，这些传报员也被商人雇用，在市集上传告商品的优越性和价格。1141年，在法国的卜莱州出现一个由12人组成的叫卖组织，得到国王路易七世的特许，在大街小巷进行叫卖活动。他们与酒店签订合同，吹着角笛，把人们召集在一起，一边品尝酒水，一边传递商品信息。

15世纪40—50年代，德国人古登堡发明了铅字活字印刷术，并得到广泛应用后，现代意义的广告开始出现。1477年，英国印刷商威廉·卡克斯顿为了推销他印制的《圣经》 之类的图书，撰写了一份招贴广告，并用机器印刷，篇幅为12.5cm×17.5cm。这是世界上第一份用机器印刷的英文广告。1625年，用英文出版的《英国信使报》第一次在背面版上刊登了一则推销图书的广告，被认为是世界上最早出现的报纸广告。

进入17 世纪中期以后，广告这一名词已经普遍使用。招牌、标语、传单、小册子以及期刊等媒体也都已得到广泛的应用。但是，早期的报纸和报纸广告并没有受到人们的充分重视。报纸的发行量小，广告也是可有可无的附属品。如英国第一家被官方承认的报纸就声称，收费为书籍、药品等商品做广告“不是一份有理性的报纸的适当业务”，拒绝登载广告。

18 世纪中叶，英国首先开始工业革命。工业革命所带来的大规模生产，使商品销售量急剧增加，迫切需要借助于广告这一推销手段。报纸的发行量也开始上升，生产商需要利用报纸这样的大众传播媒体扩散、刊载商品信息。而广告亦逐渐成为报纸收入的一项主要来源。报纸和报纸广告有了较大的进展，廉价报纸于19世纪30年代先后在美国、英国、法国等国家出现。早在1728年，美国人本杰明·富兰克林创办《宾夕法尼亚报》就大量刊载广告并运用插图等以吸引读者和广告商。1841年，美国出现广告代理业的雏形，并逐渐开展为客户设计、撰写文案，建议和安排适当的媒体，并制作广告等深度服务，广告逐渐成为一种职业。英国《泰晤士报》1815年时发行量为5000份，每天登载广告约100多条；到1854年则达到51648份，广告量在此时也达到每天400多条。广告在这个时期取得了快速的发展。

科学技术的进步促进广告传播技术有了较大的发展。1853年，美国纽约的《每日论坛》第一次用照片为一家帽子店做广告，摄影广告由此出现。1882年，英国伦敦安装了世界上第一个灯光广告。1910年，法国率先在巴黎举办的国际汽车展览会上使用了霓虹灯广告；此后，霓虹灯广告就成为当时最流行的户外广告。1932年至1934年，美国芝加哥百年进步博览会将霓虹灯广告推向了高潮。路牌广告进一步标准化、规格化，不仅传递了信息，还美化了环境。进入20世纪20年代后，广播、电视等又应运而生，使传播广告信息的媒体大大增加，更为丰富。广告由此进入了全面发展的新阶段。

伴随着广告业的成长，围绕广告活动的学术研究、广告教育、广告管理等，也不断深入和健全。广告在人们的社会、经济、文化、日常生活中占据了越来越重要的位置。

第二节 中国广告发展简史

中国广告发展史可以分为三大阶段：鸦片战争前可笼统归为古代广告时期，这个时期广告媒体形式主要是口头、招牌及零散的印刷标语等。鸦片战争后至新中国成立前，为近代广告时期，其最显著标志是报刊广告的出现；规模化的报刊业使中国近代广告活动逐渐繁荣，广告业初具规模。新中国成立至今是现代广告时期。新中国成立后的前30年中，在计划经济体制下，广告处于受约束、限制和严格行政控制的沉寂状态；改革开放以来，传统广告在中国内地迅速得到恢复，广告代理制被建立和推广，中国广告业进入了快速发展阶段。

一、中国古代广告形式

早在夏商周时期，伴随着商品交换活动的开展，口头、实物、标记性的广告就已经出现。古代广告的形式主要有口头广告、实物广告、音响广告、旗帜广告、悬物广告、招牌广告、彩楼广告和粗糙的印刷广告等。

口头广告俗称“叫卖”，是最原始、最简单，也是至今仍最常见的广告形式。相传辅佐周文王建立霸业的姜太公在未被起用时曾隐居市井，操屠宰之业，他在铺子里“鼓刀扬声”，高声叫卖以招徕主顾。从广告的“非人际性”来衡量，口头广告还不是现代意义上的广告形式。后来的音响广告才是最早的广告形式。所谓音响广告，是指利用工具所发出的音响来代替口头叫卖，如收破烂的人鸣锣为号，招徕顾客。这也是自古就有的广告形式。《诗经》中有商人在卖麦芽糖时吹箫为号的记载。南宋时茶摊往往敲响盏唱卖，以响盏作为音响广告工具。在我国，旧时各行各业都有自己的音响工具，如布贩子摇拨浪鼓，货郎敲小铜锣等。

实物广告也是一种古老的广告形式，它靠陈列商品样式招徕顾客。为了出卖商品，商贩就摆出商品，让买者观看挑选。《诗经》 里就有过对这种广告形式的描述：“氓之蚩蚩，抱布贸丝”，反映了当时以物易物展示商品的形式。汉朝以后，悬物广告开始兴起，现在，我们还可以发现卖药店门口的梁上挂个葫芦。成语“挂羊头卖狗肉”也反映了悬物广告的存在。以后各类广告形式可以说是从实物广告发源的，甚至当前蓬勃发展的会展业，究根探源，展览的最早源头就是实物广告。

旗帜又叫幌子。旗帜广告在一定的历史时期的特定行业曾经十分流行，尤以酒旗最多。战国时期的韩非子在其《外储说·右上》中也有过对酒旗的记载：“宋人有沽酒者，升概甚平，遇客甚谨，为酒甚美，悬帜甚高。”另外，“千里莺啼绿映红，水村山郭酒旗风”等诗句足以证明旗帜广告在当时的盛行。

招牌悬挂在店门前，能起广告的作用，也是古代广告的一种形式。一般用文字写出店名，也有图文并用的，如铁匠铺的广告除写上店名外，还画上钳、刀等图案。《京本通俗小说·碾玉观音》中有这样的描写：“不则一日，到了潭州，却是走得远了。就在潭州市里，讨间房屋，出面招牌，写着‘行在崔待诏碾玉生活’。”元代李有在《古杭杂记》中，引用张任国的《柳梢青》词“挂起招牌，一声喝采，旧店新开”来描写旧店复业情景。最典型的是，从宋代张择端的名画《清明上河图》（见图32）中，可以看到当时汴京繁华的市景和众多店铺林立的广告招牌。据观察，画面上仅汴州城东门外附近十字路口，就有各种横匾、竖标、广告牌30余块。时至今日，无分中外，凡是商店、企业都有招牌。

中国是印刷术的故乡。印刷广告是古代广告中比较先进的一种广告形式。我国现存最早的印刷广告是北宋时期济南刘家针铺的广告铜板。广告为铜版雕刻，宽12.5 厘米、高13 厘米。铜板四寸见方，上面雕刻有“济南刘家功夫针铺”的字样，中间是白兔抱铁杵捣药的图案，在图案的左右各有四字：“认门前白兔儿为记。”在铜板的下半部刻有说明商品质地和销售办法的文字：“收买上等钢条，造功夫细针，不误宅院使用；转买兴贩，别有加饶。请记白。”该铜板现存上海博物馆，据考证，这也是迄今为止所发现的世界上最早的印刷广告物。

二、中国近代广告的发展

（一）中国近代报刊广告的发展

1833年8 月在广州创办的《东西洋考每月统记传》月刊是最早登载“行情物价表”之类商情的中文刊物。第一次鸦片战争后，外国人创办的《上海新报》、《万国公报》、《申报》、《新闻报》等报纸，纷纷刊登船期广告和市场行情、货物广告。

《申报》是中国近、现代影响最大的商办报纸，十分重视广告经营。该报1872年4月创刊，在其第一号第一章《本馆告白》之后，接载《本馆条例》，专谈该报发行、广告事宜。其中有关广告刊例的有四条：“如有招贴、告白、货物、船只、经纪行情等款，愿刊入本馆新报者。以五十字为式，买一天者取资二百五十文，倘字数多者，每加十字照加钱五十文。买两天者取钱一百五十文。字数多者，每加十字照加钱三十文起算。如有愿买三四天者，该价与第三天同”；“苏杭等处地方有欲刊告白者，即向该卖报店司人说明某街坊某生理，并须作速寄来该价，另加一半为卖报人饭资。”这里的“卖报人”可算是报馆广告代理人，“饭资”即广告代理费。这标志着中国广告代理形式开始萌芽。

1873—1894年的20多年间，一批由华人创办的报纸陆续创刊如《昭文新报》、《汇报》、《述报》等，这些报刊积极刊登国货广告，和外商展开商战。1907年清朝末年创刊的《政治官报》也允许登商业广告，并制定了广告章程。随后出现的许多新办报纸也都刊登广告，提倡国货。到辛亥革命前后，全国报刊达一千余家。报纸广告得到大规模发展。“五四”运动前后，各种刊物纷纷面世，也大多刊登广告，作为解决经费来源和改善员工生活的措施。

1922年底，美商奥斯邦在上海设立了中国境内第一座广播电台奥斯邦电台，广播在中国逐渐成为第二大广告媒体。

20 世纪20年代初，我国现代橱窗广告、霓虹灯广告也有较大发展。此外，月份牌广告（见图35）、车身广告、小册子广告、样品广告等也在这一时期出现。

20 世纪20年代，随着广告业的发展，中国广告代理业和有关广告行业协会组织，诸如广告社和广告公司等，也相继出现。为了提高竞争力，许多有实力的中外企业先后自办广告部。如英美烟草公司设立了广告部和图画间等机构，五洲药厂、信谊药厂、新亚药厂、三友实业社、华成烟草公司等民族资本家企业都设立了广告部。当时的商务印书馆不仅出版、印制书籍，还承接各种广告印件，如商标贴头、纱布牌子、广告传单、招贴等。没有条件设立广告部的企业，只好依靠广告代理商设计和制作广告，这样，早期广告社和广告公司便应运而生。1927年，上海成立了旧中国最早广告同业的组织——“中华广告公会”。

20 世纪30年代，广告经营者已开始注意消费者的心理研究，追求广告艺术性和实用性的结合，广告公司运作趋向专业化。如上海鹤鸣鞋帽店的“天下第一厚皮”的皮鞋广告，梁新记牙刷的配画广告“一毛不拔”等都是刻意奇巧的佳作。当时，各广告公司的业务多以报纸广告为主，兼营路牌、橱窗、霓虹灯、电影幻灯等，也有专营绘画、油漆等单项的广告业务。

中国近代企业的广告宣传“能够坚持客观性原则，把商品信息如实地告诉消费者，以取信于广大消费者；能够把消费者优势消费心理需求与广告主题定位原则相结合，即瞄准最能满足消费者需求欲望的产品属性进行广告主题定位；能够通过科学实验、科学鉴定的结果和专家学者的评价来增加广告可信度”（参见秦其文：《论中国近代企业广告宣传的原则》，《社会科学论坛》，2006年第2期，第90—91页。）。

三、中国现代广告业发展历程

建国初期，政府对广告业进行了整顿，颁布施行了一些新的广告管理办法，成立有关的行业组织。例如，1949年4月，天津市公用局率先公布了《管理广告商规则》；1950年，上海成立“广告商同业公会”等。20世纪50年代，政府组建了一些国营广告公司，进一步加强了对广告的管制。“文革”时期，广告事业发展基本处于停顿状态。

1979年1月4日，《天津日报》率先恢复商业广告；1月23 日，《文汇报》刊登了第一条外商广告；1月28日，上海电视台播出了我国内地电视史上的第一条商业广告——参桂补酒，同年3月15日，又播出了第一条外商广告——瑞士雷达表。

自改革开放以来，中国广告业大体分为三个阶段。

随着经济快速发展和改革开放力度加大，日趋激烈的市场竞争导致广告业快速的扩张发展。一些起步较早的广告公司，如北京广告公司等在学习借鉴现代广告理论和经验的基础上，率先进行广告经营模式的调整，确立“以创意为中心，为客户提供全面服务”的现代广告理念，并按现代广告运作方式进行了一系列试验和探索。

1992年邓小平南方谈话后，中国广告业呈现一派繁荣景象。有研究报告显示，按发展阶段系数（广告额占GDp比重）计算，中国广告业1987年到1995年的8年中，走过相当于美国1955—1995年40年的历程；在广告媒体发展方面，中国从1986—1997年的11年，相当于英国1948—1990年的42年的历程。

目前，全国广告业基本形成了持续全面发展的格局，但各地区广告业的发展并不平衡。目前广告市场在地区分布特征上表现为四级梯队。

第一梯队：北京、上海、广东。这三地区广告营业额占全国广告经营总额的50%左右，是名副其实的全国三大广告中心；第二梯队：江苏、浙江、山东地区，这三地区的广告经营额占全国总量的20％左右；第三梯队：天津、辽宁、四川、福建、重庆、安徽，六省市的广告经营额占全国总量15%左右；第四梯队：甘肃、江西、云南、贵州、青海、陕西、吉林、宁夏、海南、西藏、内蒙古、新疆等接近我国2/3 的省区，广告经营额占全国总额的比重不足20％。在这里，我们应该能够深刻体会到“广告是经济发展的晴雨表”的涵义。地区市场的广告容量与当地的经济发达程度息息相关。在经济发达地区，企业的广告意识强，媒体、广告公司也有良好发展，广告业就比较活跃，广告经营额就大；反之亦然。

中国广告业取得了快速的发展，但是还存在着一系列矛盾和问题，特别是“在WTO规则下，国内广告业应调整广告市场监管模式，完善法律规则；树立先进的竞争观念、人才观念、法制观念、双赢观念、科技观念、团队观念等。并且要利用现代信息网络技术，提高广告公司整体创作水平，走广告公司联合发展之路”（郭晶：《WTO环境下中国广告业现状及对策思考》，《山西财经大学学报》（高等教育版），2004年第2期，第73页。）。在WTO构筑的开放环境中，中国广告业无疑将走向成熟，跃上一个更高的台阶，创造新的历史。

四、港台地区广告事业的发展

香港是我国近代报纸广告出现最早的地方。早期创办的《遐迩贯珍》、《中外新报》、《循环日报》等，都刊载船期、商行等方面的广告。1853年创办的《遐迩贯珍》广告收费明码标价：“五十字以下，取银一元，五十字以上，每字多取一先士。一次之后，若帖再出，则取如上数之半。至所取之银，非以求利，实为取每月《遐迩贯珍》三千本之费用而已。”

香港由于自由港的特殊地位，转口贸易发达，外资或外国广告公司，如美国奥美、麦肯、葛瑞等大的广告集团都随之进港，对香港本土广告业产生一定的影响。香港广告业主要由四部分构成：

跨国公司在香港设立的分支或联营机构；

港资经营的广告公司，规模较大的有远东、华联等30 多家；

大陆开办的广告公司如中国、新华等，主要承担出口商品的广告服务；

业务比较专一的小型广告代理商。

香港于20世纪50年代进入工业化发展时期，广告业也随之飞速发展。到20世纪70年代，每年广告费递增约在15％左右。广告内容也随着香港居民生活质量的提高而在逐渐变化。从20 世纪五六十年代以营造美好生活为主调，以药品、保健品广告为主；到20 世纪70年代后则以建构现代生活为主，以家用产品和电器广告居多。

香港报业广告市场竞争相当激烈和残酷。现有报纸不到60家，其中，《东方日报》集团和《苹果日报》集团占有报纸广告市场的大部分份额。20世纪70年代中期香港电视发展进入高潮。现还有亚洲电视（ATV）、卫星电视（Star TV）、有线电视（Cable TV）等。广播媒体在香港地区影响不大，仅有一家商业广播电台经营广告业务。广播广告收入仅占媒体总营业额的5％左右。香港的杂志发展此起彼伏，目前保持稳定的定期出版的杂志有600多种，大多为娱乐性刊物，广告占有一定的篇幅。与所有国家和地区不同，香港允许大众传播媒体刊播香烟广告。另外，境外媒体也向香港渗透，美英日等国家的报纸纷纷在港印行报纸，对香港报纸广告市场产生了新的冲击。

进入20 世纪60年代，台湾广告业已经取得了较大的发展，东方广告公司、台湾广告公司、国华广告公司等综合性广告公司纷纷成立。1960年，台湾开始了现代广告代理业的创建。广告代理制度的创建为台湾广告业的发展提供了制度保证。1961—1981年的20年间广告费年均递增率在20％以上。1984年，日本第一企划与台湾太洋广告合资为“太一广告”，1985年，恒中广告成为美国李奥·贝纳公司的一部分。之后，奥美、智威·汤逊、灵狮、电通、博报堂等，都到台湾以合资、独资和合作等形式开发广告市场。国际化的挑战面前，台湾的一些有一定基础的广告公司如国华、联广等通过合资，增强了竞争实力，一些广告公司也在与国际性广告公司的竞争中融合、成熟，形成各自的经营特色和较高的作业水准。

在电视媒介充分发展之前，报纸一直是台湾广告媒体的主力，一般占据广告市场份额六成以上。《联合报》和《中国时报》两大报系成为台湾报业的主流，每年的广告收入远远高于其他报纸。随着电视广告的发展，20 世纪90年代后，电视广告收入超过报纸。台湾现有杂志约2000多种，其中财经工商类比例最大，发行量总体上都不大，但杂志广告的增长率却高于其他媒体。台湾杂志印刷精美，广告表现力强，吸引不少广告客户。一些经营规模不大、广告预算有限的厂家商家，乐于在杂志上做广告。台湾的广播业在广告市场中处于劣势，广告收益年增长幅度相对较小。台湾的户外广告和直邮广告在20 世纪60年代时比较活跃，以后发展进程不大。与广告业的发展同步，台湾的广告学术研究和广告人才培育的成果较丰硕。与广告活动相配套的广告管理，也形成一定体系；著名的“中国时报金犊奖”对广告人才的培养和广告的发展有一定的推动作用。

第三节 国际广告的发展

广告费总额、人均广告费和广告费占国民生产总值的比例是衡量广告业发达程度的重要指标。从这三项指标来看，美国、日本、英国、德国、法国等国家处于前列，可以说，这些国家实际上代表了当今国际广告业发展的水平。通过对美国、欧洲、日本广告发展历史的介绍，可以大概了解国际广告的发展历程和现状。

一、美国的广告

美国广告业是世界广告业发展的旗帜和标志。

1704年出版的《波士顿新闻信札》，在第三期内页上刊登了三条告示，这是已知的美国第一份付费广告。杂志广告于1741年在一份叫《民众杂志》的5月号上第一次出现。（参见［美］朱丽安·西沃卡：《肥皂剧、性和香烟》，光明日报出版社，1999年版，第20—21 页。）1841年，帕默在费城开办了第一家公司，通过“买卖版面”，抽取25％的佣金。1869年，艾尔父子在费城成立了第一家按“版面纯成本”收取代理费的广告公司。1890年，艾尔成立第一家按现代广告体系进行运作的公司——集策划、设计、制作、实施于一身，收取媒介返回的代理费或广告主支付的酬金；广告公司经营的重点，由单纯为报纸推销版面，转向为广告主直接服务。艾尔的广告公司既完成了由推销型向服务型的转变，又是带有当代广告业务特征的综合型广告公司的雏形。这个时期，广告被当作一门职业来看待，广告作为独立的行业终于被社会正式认可了。

进入20世纪以后，美国现代广告业的架构逐步形成。杂志、广播等媒介兴起并成为主要广告媒介。其他诸如路牌广告、霓虹灯广告、直接邮递广告、空中广告等多种媒体形式风起云涌。广告公司经营范围和服务内容进一步扩展，广告营业额又有飞速增长。20世纪50年代以来，美国广告一直处于世界头号强国的地位。纽约是公认的世界广告中心，位于纽约的麦迪逊大道曾有多家世界著名的广告公司集聚于此，而成为世界广告业的代名词。芝加哥、洛杉矶等也是广告业的重镇。根据《广告时代》统计，目前美国有大小广告公司6000多家。在世界排名前十位的广告公司中，美国占了60%，如智威汤逊公司、李奥—贝纳公司、DDB（尼德汉姆集团）、奥美集团等等。当然，美国也有很多小的广告公司，大约2/3以上的广告公司员工不到5个人，它们往往承接大广告公司的工作，在经营上以专门化为特色，是美国广告公司重要的组成部分。目前，美国的广告市场具有科学的组织体系和严密的运行机制，服务水准和经营效率很高。广告主企业、广告公司、媒体广告传播、广告调查以及广告管理机构等相互竞合，构成一个有机整体。广告公司的作业水准普遍较高，重视市场调查，注重客户关系管理；广告制作技术先进，光电技术、三维动画、数字化等很多高新技术都得以应用。

美国广告在形式上往往追求新奇，风格较为粗犷，竞争性较强。“美国是一个多民族的国家，人们在语言、宗教、生活习惯、风俗等各方面都有很大的差异，为使广告信息传播能被更多的人接受，广告语言多力求简练、准确，以免产生歧义。”（刘娟：《美国广告现状》，《国际新闻界》，2003年第5期，第61页。）美国广告一般比较直接地表现商品信息，经常采用比较广告的形式，如商品使用前后的比较，一种商品和另一种商品的比较等。

20世纪90年代中期以来，美国广告公司间的整合、兼并活动持续不衰，广告公司向全方位服务的代理公司发展，业务范围也大大扩张，从传统的广告领域发展到所有营销领域；并且加强了为客户进行整合传播的服务，把整合传播作为开拓业务的重点。但是，为适应市场的进一步细分化、受众需求的多样化，也有部分全方位服务的代理公司逐渐分离为几个进行专门化服务型小公司。

二、欧洲的广告

欧洲是近现代广告发展的先驱，是世界第二大广告市场。从总体上看，西欧的广告规模和水准高于东欧，其中英国的广告发展程度最高。

英国是近代印刷广告的诞生地，最早的报纸广告产生于17 世纪20年代。随着工业革命进程的推进，19世纪后的英国广告业逐步发展。但是，由于英国通货膨胀严重、美国经济恐慌等原因，英国广告业到20 世纪70年代后期才取得快速发展。目前，英国广告费收入现排名世界第四位。伦敦是世界三大广告中心之一。据不完全统计，英国现有16000多家各类广告公司。

英国四大广告媒体的广告收入构成比相对比较均衡，以报纸为第一，占近30 % ；电视次之，约占28%；杂志广告收入约占20％；直邮广告在英国也比较突出，占有约12%的比例。英国报纸读者细分明显，蓝领阶层的报纸《太阳报》（380万份）的广告收入不如发行量较低的政界人物、知识分子的报纸《泰晤士报》（73万份）。生活消费类杂志受欢迎的程度较高，广告营业额持续增长。英国政府对电台、电视台刊播广告有较严格的限制。公共广播电视机构——英国广播公司资金由议会拨付，不播广告；广播播放广告每小时不得超过9 分钟。电视播放广告每小时只能分三次插播6分钟的广告节目，每周的广告时间约为600分钟。英国的广告管理主要通过政府管理和行业自律两个方面来进行。广告行业自律发挥着较大作用，成效显著，广告行业协会得到广大公众的信赖。

英国广告的总体风格是表现比较细腻，具有传统性和较强的趣味性，和法国等欧洲国家一样，电视广告比较注意应用电影创作技巧和拍摄技术，欣赏价值也很高。户外广告注意图文并茂，画面主体突出，文案简洁生动。

法国的广告活动发源较早。1141年，法国卜莱州出现的叫卖组织，可谓最早的广告专业人员。19世纪30年代，法国出现了广告代理商店。据不完全统计，目前法国有广告公司1000多家，从业人员3万多人。其在世界上有影响的广告公司不多，全球前50 家广告集团（机构），法国列有5 席，但排名靠后。

法国报纸广告容量随版面篇幅增加而扩张，但现时总的收入比电视少，增长幅度也不如电视。针对女性的杂志比较活跃。法国政府严格禁止电视台中断正在播出的节目插播广告，禁止电视台播送香烟和含酒精的饮料广告；商业电视台广告播出时间每小时不能超过6分钟。

法国广告注重艺术美，显得风趣、迷人。特别是电视广告，注意运用电影拍摄艺术，画面非常精美。法国还经常举办各类广告评奖活动，展示法国文化和推动广告创作。

随着欧洲经济一体化的进程，欧洲广告业的发展呈现出进一步的生机。但是，广告如何在不同欧盟国家之间有效传递信息，是一个重要的研究课题。

三、日本的广告

据记载，公元701年。日本设立市司，规定集市商品要有一定的标志，这实际上即是所谓的招牌开始出现。江户时代（1603—1867），以江户、京都、难波等地为中心，商业繁荣，商店招牌林立，特别是叫卖广告的形式成为一种特色。有的商家雇人把社会上所发生的事件编辑成新闻、故事和笑话，用木版印出，一面高声朗读，一面步行推销，用这样的“读卖”形式招揽生意。17 世纪末以后，日本出现采用木版印刷的单页广告，类似传单。起初只是在上面印上店名和商品目录，分发给特定的主顾，后逐渐注意在广告的文稿构思和创意上下工夫。1867年，英国牧师贝里创办《万国新闻》报，最早插登广告。19 世纪70年代初，日本一批近代化报纸面世。特别是福泽谕吉在1882年创办的《时事新闻》，在经营上特别强调依靠广告收入办报。

1884年，“弘报堂”创办，专门代理《时事新报》广告的广告代理；1887年，“弘报堂”在各地设立办事处，把广告业务扩展到《时事新报》之外。1890年万年社创建；1895年博报堂设立；1901年，现今电通的前身日本广告株式会社成立。这些都为日本现代广告业奠定了基础。1923年关东大地震后，《朝日新闻》、《每日新闻》、《东京日日新闻》等报纸发行量大幅度增加，并且都重视广告经营。这一时期的商品广告以药品、化妆品、书籍、食品等为主。像仁丹、味素、宇津救生丸等，往往持续刊登广告；花王香皂、狮牌牙膏等投放的广告量都较大；森永西点厂把销售额的1/ 4 用来做广告。第二次世界大战后，日本经济迅速复苏和强大，日本广告业也因此得到高速发展，并进入世界广告强国的行列。

目前，日本广告业的本土广告公司占有绝对优势。由于跨国广告集团进入日本比较迟，近年来日本前10位广告公司中，只有少数是欧美系统的跨国广告集团的分公司。另外，日本本身拥有世界级的大广告主，从而有力地支撑着本国广告公司的生存和发展。像电通和博报堂这样世界排名前10位的广告公司，绝大部分业务都在国内，海外业务所占比例极小。日本广告主自设的广告公司也不少，如丰田的大广、JR的JR东日本企画、东急集团的东急广告等，而且经营额都不小。其中部分公司同时还承接其他企业的广告业务。

据不完全统计，日本现有广告公司约4500 多家，但年营业额在100 亿日元以上的约有60 家。日本的广告公司集中度比较高，最大的10家广告公司超过全日本广告费的一半以上，如日本电通公司年营业额在一兆二千万亿日元左右，排名世界第一位。在日本排名第二的博报堂，年营业额只有电通的一半，而且这种集中程度还在不断地加强。

随着国际化、信息化进程的加快，日本广告业亦面临着新的调整与变革；同时，在经济全球化背景下，日本的广告市场也面临着跨国广告集团的挑战。

进入21世纪以来，伴随现代科学与技术的快速发展和应用，广播、电视、传真、电脑的应用，“地球村”已经出现，人类共同面临如环保问题、能源问题、疾病与人口控制等威胁全人类共同生存和发展的新议题。在上述背景之下，国际广告必将表现出以下总体发展趋势：一是为适应世界经济贸易新格局及甚全球一体化趋势，国际广告业势必朝着大广告托拉斯的方向发展。二是全球人类—体化的进程，首先是经济贸易一体化与信息传播全球化，将使国家、地区、民族与人种之间的价值观念、生活方式等的差异逐渐缩小，为国际广告的运作一体化提供前提，创造条件。三是世界市场扩大化和一体化，使全球性广告市场竞争更为激烈。四是市场变化与以卫星传播为代表的信息传播手段的进步，以国际互联网为代表的信息传播网络的高速度发展，将导致国际广告从运作方式到传播内容与形式的深刻变革，国际广告业将面临全方位的挑战。而在国际广告的未来发展中，消除国家或地区间发展的不均衡、防止由于发展不均衡所造成的发达国家对发展中国家伴随广告传播而来的文化浸染等问题，是包括所有发达与发展中国家在内的全球人类所要担负的共同责任。（参见丁俊杰：《广告学》（二），武汉大学出版社，2001年版，第370—371页。）


第四章 广告主组织

广告主的界定及其分类

广告主广告部门的地位与类型

广告主的广告运作

广告主的需求误区与风险防范

广告市场是指广告作为一种特殊商品的交换关系的总和。广告市场由广告主、广告公司、广告媒介、广告受众和广告管理组织等机构组成，以双重代理和双重交换的方式运行。广告主与广告公司之间构成第一重代理关系，形成第一层特殊的商品、劳务和货币的关系。广告主提供费用，广告公司提供代理、策划和制作服务。其次，广告公司和媒介之间形成第二重代理关系和交换关系。广告公司代表广告主向广告媒体购买媒介资源（版面、时段），媒介交付广告公司代理佣金。双重代理的执行，使广告市场中广告主、广告公司和广告媒介之间责权利明晰，实现三者之间利益的动态平衡，最终使广告市场的运行走向规范。

广告主是出资进行商业信息传播的企业或个人。广告主扮演着发起者、决策者等角色，在整个广告运动中具有十分重要的地位。

第一节 广告主的界定及其分类

一、广告主的界定

《中华人民共和国广告法》第二条规定，广告主是指为推销商品或者提供服务，自行或者委托他人设计、制作、发布广告的法人、其他组织或者个人。

这一定义对广告主进行了三个方面的界定：

广告主必须是法人、其他经济组织或者个人

广告主为推销商品或者提供服务而发布商业广告

广告主在经营范围内自行或者委托他人设计、制作、发布广告

（一）广告主必须是法人、其他经济组织或者个人

法人是指具有民事权利能力和民事行为能力，依法独立享有民事权利和承担民事义务的组织，主要包括企业法人、事业单位法人和社会团体法人。其他经济组织是指不具备法人资格，但依法可以从事商品经营或者提供服务的社会组织。这些组织一般拥有一定的资金，有自己的经营场所，具备生产经营能力，其合法经营权经登记机关核准并颁发营业执照。个人是指依法能够从事商品经营或者提供服务的自然人，包括个体工商户、农村承包经营户及其他从事生产经营的个人等。当然，最主要的广告主是企业法人，它们需要在市场上推销产品，所以大量地借助广告的手段进行营销活动。

作为广告主的法人、其他经济组织或者个人，必须具有履行社会责任、义务的能力，也就是说，广告主提出的广告委托，必须经过法律和工商行政管理部门的审核，如做食品广告需要有省、市一级食品卫生检验部门的证明书；做医药、医疗器械广告，则必须出具省、市一级医药管理机关的鉴定报告和准许证。其次，广告主必须有承担经济责任和义务的能力，如他能及时提供广告经费以及广告设计、制作部门所需的企业报告或其他资料等，并能履行广告合同规定的义务。

（二）广告主为推销商品或者提供服务而发布商业广告

广告主发布广告，是以直接或者间接推销商品或服务为最终目的，属于商业广告范畴。既然是以推销商品或服务为目的，广告主应该拥有一定数量和质量的产品或服务，具有明确的广告动机和目的。广告活动往往有整体目标、阶段性目标以及效益目标等。绝大多数广告主会十分关注广告代理公司能否使广告活动产生最大的效益。精明的广告主会重点考察两个方面：一是能否用最少的资金达到最好的效果，实现效益最大化原则；二是广告投资能在多大程度上带来品牌价值的提升。在承接广告业务的初始阶段，广告公司需要广告主经营计划的系统性与缜密程度、广告主对广告活动的理解与把握程度，并在此基础上进一步考察广告主委托的具体任务的可行性、广告效益目标的可行性。

（三）广告主在经营范围内自行或者委托他人设计、制作、发布广告

广告主自行设计、制作、发布广告是一种自我广告服务行为，主要是指广告主利用自己的生产场所、工作区域，介绍自己生产、销售的产品或服务项目。在广告活动中，绝大多数广告主是全部或部分委托他人，特别是广告公司设计、制作、发布广告。广告主自行或者委托他人设计、制作、发布广告，其所推销的商品或者提供的服务应当符合广告主《营业执照》核定的经营范围。广告主应该能够为广告活动付费，对广告进行各项决策并承担法律责任。

二、广告主分类

（一）根据经营性质的细分

根据广告主经营性质不同，可以划分为以下三类：

1.企事业单位

企事业单位是最主要广告主成员。这类广告主资金雄厚，往往是为了促销某种产品或者推广某种活动而进行规模庞大的广告运动。企事业单位对广告效果十分注重，要求广告有明确的指向性和强烈的回报性。这类广告委托方式最为复杂，策划要求很高。

2.政府机关

这类广告主是政府或者是行使政府职能的国家机关，如公路管理局、渔政指挥部门、环境保护机构等等。这类广告主的特点是，委托内容多为社会公益宣传广告，如交通安全、生态保护等，追求宣传效果的最大化。

3.个人

这类广告主是一般的社会成员。他们的广告行为主要是非经济性的，往往集中于一些个体信息的社会传播上，如寻友、征婚、讣告等。目前，有些报刊、电台等大众传播媒体常用专门的篇幅来招揽这类广告。这类广告委托方式较简单，广告策划要求较低。

（二）根据经营规模的细分

根据经营规模不同，分为国际性广告主、全国性广告主、区域性广告主及地方性广告主。

1.国际性广告主

国际性广告主的营销网络遍布世界各地，所以，他们必然在全球范围内进行广告传播。他们或者以统一的广告主题和内容，统一的创意和表现，在各目标市场国实行一体传播，或者是针对开展广告活动的不同目标市场国的特点，制作不同广告诉求、创意和表现的广告作品。这类广告主广告投放量大，服务要求也高。

2.全国性广告主

全国性广告主的市场范围一般覆盖全国，广告投放以选择全国性媒体为主，地方性媒体为辅。这类广告主广告意识强，特别注重企业形象的树立，注重广告对顾客品牌忠诚度的培养。这些广告主是目前中国广告市场的主流，对媒体和广告公司的服务要求也越来越高。在中央电视台黄金时段的广告竞标中，参与角逐的大都是这类企业。

3.区域性广告主

区域性广告主是指为开拓区域性市场而选择区域性广告媒介，以特定地区为传播目标的广告主。这类广告主的广告诉求对象限定在某个地区，多是为配合差异性市场营销策略而进行的销售信息传播。区域性广告主的广告投入不是很大，但随着市场的不断拓展，他们拥有成为全国性广告主、甚至全球性广告主的潜质。

4.地方性广告主

地方性广告主数量众多，主要是指针对在当地或地方商业圈内，以地方性传播媒介为依托而发布广告的广告主。地方性广告主一般生产能力不是很强、企业实力没有其他类型的广告主强，产品销售范围局限于某一特定的地方市场。地方性广告主往往擅长利用地方性媒介的地缘优势来较好地传播产品信息。

（三）根据经营内容的细分

根据经营内容不同，广告主可以分为从事消费资料生产的广告主、从事服务行业的广告主及从事生产资料生产的广告主。

1.从事消费资料生产的广告主

从事消费资料生产的广告主是目前市场上数量最大的广告主，如化妆品、食品、饮料、电器、医药品、酒类产品等。因为从事消费资料生产的广告主的产品是大众消费品，所以大多选择电视、报纸、广播、杂志、网络等大众媒体发布广告。

2.从事服务行业的广告主

从事服务业的广告主，一类是银行、保险、航空、铁路、邮政等。近年来，这些行业逐步引进市场竞争机制，广告意识逐渐增强，广告投入也逐渐加大。他们大多在全国范围内进行统一的广告发布。另一类是商业零售网点、酒店、宾馆等，市场化程度比较高，广告意识强，他们以发布地区性广告为主。

3.从事生产资料生产的广告主

从事生产资料生产的广告主，如钢铁厂、机床厂等。这类广告主的促销方式以人员销售为主，广告投入在其销售额中所占比重较低。广告媒介大多选择本行业专业媒体或直邮广告。

不同的广告主具有不同的广告个性。广告个性是指由生产、经营性质所决定的广告主对广告风格、广告思路、诉求特点的爱好。例如企事业单位、政府机关、个人对广告风格、广告思路、诉求特点的爱好是不同的；即使同是企事业单位，化妆品制造商一般追求具有“品位”的广告口味；商业（尤其是大型综合商业企业）注重“关心与服务”的广告口味；电器生产商一般偏好于“精密”的广告口味等。广告公司需要了解广告主的广告个性，进行合理的广告创意和广告构思。

第二节 广告主广告部门的地位与类型

广告主广告部门就是设置在企业内部、负责本企业的广告业务活动的广告机构。国内外的工商企业大部分设立专职的广告部门，负责筹划本企业的广告活动，积极协助广告代理公司实施本企业的广告计划。

一、广告部门在广告主组织中的地位

企业广告部门的设置，一般遵循功能定位原则、层级责任原则和统放结合原则。所谓功能定位原则，就是要明确广告在企业中的具体地位和作用，使企业自身广告管理模式、组织结构与企业对广告组织的功能要求在高层次上统一并协调一致。广告在不同的企业扮演的职能会有不同。功能定位原则能够使企业广告管理目标明确，使广告组织的工作职能落到实处。所谓层级责任原则，就是要求尽量减少企业广告管理层次，明确广告管理各层级的具体责任，尤其要建立起规范化、合理化的广告宏观决策的管理机制和体系。一般来说，广告部的层次不能过低，最好把它放在第一或第二级管理部门中，否则将影响广告运作的效率。所谓统放结合原则，就是企业进行统一规划，并授权分支机构根据不同的市场状况进行广告运作。统放结合原则能够适应复杂多变的市场需要，最大限度地发挥广告的整体效应和积累效应，满足企业对广告短期和长远发展的需求。企业应该根据企业规模、产品特性等因素进行灵活安排广告管理部门在企业组织架构中的地位。

在功能定位原则、层级责任原则和统放结合原则的统领下，由于企业的规模、产品性质、企业的营销理念不同，当代企业广告部门管理模式主要表现为以下几个类型：

（一）总经理直接管理型

这类管理模式的广告部门在总经理之下和其他部门并列，由总经理直接统管。广告部门和其他部门都有负责经理，对总经理负责，直接向其报告工作。采用这种组织形式的，大多是规模较小的企业。

（二）营销部门经理直接管理型

在营销部门经理直接管理型的模式中，总经理之下有营销部和其他部门，广告部门和销售部门并列设置在营销部中，接受营销部门经理统一管理，对营销部门经理直接负责。

（三）企业集团的集权型广告管理

企业集团的集权型广告管理模式中，广告部门处理整个公司的广告运作，直接接受企业集团总经理指示和领导，对企业集团总经理负责。

（四）企业集团的分权型广告管理

企业集团的分权型广告管理模式中，广告部门设置于各分公司内，为各分公司相对独立的产品服务。这类管理模式的广告运作针对性强，适合品牌线多的企业。但是，在统一企业形象方面存在难点。

（五）企业集团的集权分权混合型管理

企业集团的集权分权混合型管理模式中，涉及公司整体性的广告活动由总公司负责，专门性的广告活动由各分公司的广告部门分别负责。一般而言，突出企业形象的企业广告由总公司负责，统计规划，以保证公众对企业形象认知的一致性；而突出产品特点的产品广告一般由各项目部负责，分别进行，以保证对专业产品独特品质的有效传播。

二、广告主广告组织机构设置类型

从广告主广告部门内部的组织机构设置来说，依据广告主企业的规模和特殊的需要，也表现出不同的情况，大致有以下几种类型：

（一）职能组织类型

广告部门内部分为广告调查、广告策划、广告创意、广告文案与设计、广告媒体等职能部门。这种组织类型被很多企业采用。

（二）广告媒介组织类型

企业的广告部门是按不同媒介对其内部进行组织划分与职能分工的。在实际运作中，往往把媒体特性相似的组编在一个部门。

（三）产品组织类型

为不同商品设立管理组织，在各商品部门设置广告部门，产品艺术经理负责不同商品的广告运作。

（四）广告对象组织类型

该组织形式主要为同时生产消费资料和生产资料的广告主所采用。广告部门按照不同的广告对象，如生产资料的用户、消费者、农业从业者等来设置。

（五）市场地区类型

企业的广告组织是以产品的销售地区市场的分布来进行机构设置和职能分工的。该组织形式强调地区要素，主要为在各地展开不同的广告战略的企业所采用。

第三节 广告主的广告运作

一、企业广告运作的基本程序

企业广告运作的三个基本阶段是广告决策、广告计划、广告具体执行。

（一）企业广告运作的基本阶段：广告决策

广告决策阶段是以战略的眼光、在宏观上确立企业广告的基本战略思想。具体来说，企业应明确总体战略目标以及实现这一战略目标将采取的战略手段，并以此来指导企业的整体广告活动。科学的、创造性的广告决策需要：

1.正确认识广告在企业市场营销中的作用

营销目标与广告目标既有联系又有区别。建立广告目标，要明确广告在企业市场营销中应该做什么与能做什么，实实在在分清楚哪些是广告所能达成的目标。如果将营销目标笼统作为广告目标，将给企业的广告运作造成相当大的压力，使企业营销偏离科学化的运作轨迹。企业营销目标的实现，需要企业营销诸要素的共同努力和配合，广告只是诸要素中的一种推广形式。同时，很多广告活动的成果，并不是立刻出现的，而是需要一段时间的发展才能表现出来。

2.广告目标必须服从企业整体发展战略

广告决策确立的广告目标，必须紧紧围绕和服从企业的整体发展战略和营销目标，使之成为实现企业整体战略目标的组成部分。偏离或违背这一整体战略目标，也会使巨额的广告投入被浪费。

3.利用好社会对企业的品牌忠诚度和社会美誉度

为提高广告投资的效益，企业必须利用好企业的品牌忠诚度和社会美誉度。品牌忠诚度是消费者对品牌的稳定购买态度。由于对某品牌的使用效果和品牌质量感到满意，消费者会产生对该品牌的信任感。这种信任感随时间的推移而形成定势，最后成为一种消费态度，即在挑选同类产品时，会优先考虑购买该品牌，甚至达到自觉排斥其他品牌的忠诚程度。社会美誉度是指社会公众对企业积极评价的程度。这种积极评价能使企业获得更加广泛的社会注意，并导致消费者对企业的产品产生好感，从而提高企业的市场地位。提升社会美誉度的方面包括：企业历史业绩的社会赞誉、企业先进技术等级的社会评价、企业产品对社会生活方式的改进所引起的社会称赞、企业优于他人所承担的社会责任和义务，等等。企业的社会美誉更多的是一种社会文化反应，是社会文化对企业各种行为所作的评价。企业进行广告决策过程中，需要有意识地利用好社会对企业的品牌忠诚度和社会美誉度。

4.实现营销要素的优化组合

为达成广告目标、强化广告效果，企业广告决策需要考虑并实施营销要素的优化组合。只有企业优质的产品、适当的产品价格、畅通的销售渠道、完善的服务体系，以及公关宣传、多样化的促销手段等与企业的广告活动实现相互配合和良性互动，广告才能发挥出其应有的效果，企业营销目标才能达成。

此外，广告决策还要适应消费者和顾客的心理，适应竞争对手的广告策略以及竞争环境的变化，适应销售地区的情况等。

（二）企业广告运作的基本阶段：广告计划

在科学广告决策的基础上，企业广告组织应制定出一套科学的广告计划，以解决如何才能达成总体营销战略目标和具体广告目标的问题。

所谓广告计划，是指企业关于未来广告活动的规划，是为了实现总体战略目标和具体广告目标而采取的广告活动的策略和安排，是整个广告运动纲领性的指导文件。它一般应包括战略性广告计划和战术性广告计划两种。战略性广告计划是指与企业长期发展战略相适应的企业长期广告活动的目标与发展战略，如结合营销战略和产品生命周期，决定何时何地，以何种广告活动在市场上推出新产品，达到多大的市场占有率，如何提高企业的产品知名度和美誉度，以及为此而进行的广告预算分配的决策等。战术性广告计划是为组织某一特定广告活动或为达到某一项广告目标而制定的广告活动规划，如临时性广告计划和单项广告计划。广告计划的内容包括广告目标、广告内容、广告对象、广告时间、广告地点、广告媒体组合、广告表现策略、广告预算、广告实施以及广告效果测定等。

广告计划是广告运作的重要文件，一旦制订，就不能轻易改变。但是，在广告实施过程中，企业广告部门可以根据销售状况、竞争发展趋向以及消费者需求等实际情况对广告计划进行必要的修订。

（三）企业广告运作的基本阶段：广告具体执行

广告计划执行实际上就是广告活动的具体展开过程，这个过程需要实现三层跃进，即从广告创作计划的制定到广告文案的撰写的跃进；再从广告文案到广告制作执行的跃进；然后从广告制作完成形式到进行媒体刊播的跃进。企业广告的具体执行一般需要在广告代理制基础上，委托广告代理公司为其提供专门的广告运作服务。选择一家合适的广告代理公司是企业广告部门在这个阶段的重要工作。

二、企业广告顺利运作的四要素

（一）企业负责人必须重视、了解、善用广告

作为广告主一方的决策者，企业负责人必须下功夫对公司内部广告活动的现状、广告活动对企业的重要性、广告代理工作的复杂性等等，作比较深入的了解。企业负责人要能够依据自己的企业形态、经营方式、公司大小和预算的多少等，来开展合理的广告运作。企业广告负责人应该正确扮演自己的角色，懂得如何利用好广告公司为自己服务；防止固执己见，而使广告公司为争取业务起见放弃专业意见而来迎合自己。

（二）要有健全、合理的审查制度

企业的审查更多是为了自己的广告宣传更好地在社会认可的情况下进行，例如，作为酒类广告，出于饮酒过量会给社会带来负面影响的考虑，广告中不能渲染品酒的舒适感和满足感。同样，广告公司的策划中是否有夸大广告产品的作用，或是否有对同类产品的其他品牌进行诋毁等嫌疑。除此之外，企业不必要干预广告代理公司的广告运作，过多地干涉往往会使他们失去灵感，影响他们创作力的发挥。奥格威也曾指出：健全、合理的审查制度是企业广告运作能否成功的关键。他认为，如果一位广告主在自己的广告里搞了五道关卡来审查他的广告公司为他制作的广告方案，每道关卡还都有改动和否定广告方案的权力，这种做法会产生严重的后果；它会使秘密信息泄露出去，把有能力的人拴在一个又一个没有必要的审查作品的会议里，把原来简明朴素的方案搞得面目全非。

（三）要全面沟通、及时通报企业信息

企业应该向广告公司全面介绍自己的情况，全面通报企业的营销目标、营销战略和策略、广告预算，以及产品、目标市场、销售状况、市场竞争状况等情况。在广告运作过程中，广告应充分信依赖自己的广告代理公司，及时通报包括商业秘密在内的企业信息。只有这样，广告公司才能在掌握充分信息的基础上，更为高效率地开展广告运作。

（四）要尊重广告代理公司的劳动，讲求信用

现在，有些广告主把自己与广告代理公司之间的关系理解为简单的雇用关系，甚至是奴仆关系。认为自己出钱做广告，广告公司就应该围着自己转，听从自己的吩咐，随意调遣他们做事情，也不管这些事情是否属于广告业务范围。广告主与广告公司之间如果不能建立和谐的关系，广告运作效率必然会受到影响。企业需要注意尊重广告代理，在工作中给他们信任、支持与配合，在激烈的市场竞争中与之结成新型伙伴关系。另外，企业要有健全的财务制度，讲求信用，严格按照事先的代理协议作好代理的财务结算，不无故拖欠。

第四节 广告主的需求误区与风险防范

一、广告主广告需求的误区

随着企业经营观念的发展，企业对广告的认识已经有了较快的提升。但是，审视企业的广告观念，目前还存在着下面的一些误区。

（一）万能型的广告观念

“一个广告能够救活一个企业”是万能型的广告观念的典型体现。

这里，需要对广告有一个准确的认识。广告只是企业市场营销的一个组成部分，只是企业市场营销传播与推广形式中的一个组成要素，它不能担负也无法担负整个市场营销的全部责任。企业广告的成功，需要有市场营销诸要素的合理整合和共同努力。“一个广告能够救活一个企业”的观点明显夸大了广告的作用。因此，企业首先必须准确给广告在企业市场营销中定位，广告究竟处于什么地位，扮演什么角色，从市场营销的整体出发合理地运用广告。

（二）短期型的广告行为

当前，一些企业急功近利，追求广告的短期效应。这些广告主过分看重广告投放后的实际回报即销售额的增长而不重视品牌形象保护，只注重短期利益而不考虑长远利益。这是我国企业对广告还缺乏深层次理解的缘故。

其实，广告在企业中的重要地位和作用，除了在产品营销的层面上来认识，还应该在企业整体发展战略的高度来认识，把广告作为实施企业整体发展战略的重要组成部分。也就是说，企业的任何广告行为，不仅应该服从企业总体市场营销的需要，而且应该符合企业整体发展战略的规定性。企业必须紧紧抓住长远发展目标，来规范自身的广告行为，使企业的广告行为，既能实现促成产品销售的即时效应，也能产生树立良好企业形象和品牌形象的长远积累效应。

（三）散乱型的广告行为

当前，我国的一些企业的广告行为呈现散乱性，表现在企业各个分散市场的广告活动中，往往是各行其是，各自为政；因缺乏整体规划，各个分散市场的广告传播不能造成彼此呼应之势，因而很难建立统一、鲜明、富有个性特征的品牌形象和企业形象。

企业依据各个细分市场的特点，制定具体的广告目标，实施具体广告策略虽为必需，但这并不意味企业的广告运作没有整体的规定性和统一性。一个统一并贯穿始终的形象是现代广告的灵魂。广告的主题概念统一，表现风格一致，让消费者一眼就认出来，这有利于广告整体效应的产生。

（四）自我执行型广告行为

企业基于对广告代理的疑虑，对广告代理科学性缺乏认识，或者是由于专业广告代理公司缺乏综合型代理能力的原因，致使企业对广告产生“自立心态”，自己独立运作广告。

但是，作为一门营销传播的科学，广告活动的专业性越来越强，不是任何企业都可以轻易驾驭得了的。自我执行型的广告主往往对创意工作重视不够，不了解创意所带来的功效，只是从媒体的角度来认识广告的作用，将重点放在媒体的发布上，并将其认为是企业广告运作的主要工作，而忽略了广告作为一项整体运动的科学规定性。即使有些企业有能力独立操作广告运动，单从企业的人力、物力、财力的巨大耗费与负担来看，也不符合市场运作的成本原则。对企业来讲，委托广告公司代理其广告业务，是一项省时省力省钱的高效之举。

二、广告主广告风险的防范

广告是一种典型的投资行为，其经济上的风险是不可避免的。所谓的广告经济风险主要是指企业在广告预算、广告投资决策、广告媒体投放等方面的失误而造成的经济上的损失。如在企业广告预算额度的把握上，有的企业广告费支出过多，超出企业的能力所限，与其他营销环节不相匹配，自然会造成广告费用的浪费；相反，有的企业广告费支出过少，使广告的暴露频次达不到最低的规模效应，投入的广告费用几乎产生不了任何效果。再有的企业在做广告之前，没有明确的广告目标，广告媒体的选择也没有策略性和针对性，投入的广告费用不能产生良好的效应，从而造成经济上的损失。因此，科学有效的广告策略十分重要。科学有效的广告策略能从整体上保证企业广告活动的正确方向，最大限度地降低广告风险。企业广告策略的确定，必须与企业总的经营决策和营销目标有机结合起来，综合考虑企业内外部环境，尤其是目标市场的特性及企业的自身实力、生产能力、竞争品牌的情况等等。企业需要根据市场供求关系，来把握广告投放的时机和量度。广告活动作为企业对市场供求状况的适应行为，市场供求关系的变化必然影响企业的广告行为。当商品供过于求时，消费者的消费选择性增强，市场竞争激烈，商品销售难度加大，此时，企业可以考虑增加广告投入；当供小于求时，消费者的选择性需求对企业生产营销的导向作用降低，企业可以考虑增加生产而减少广告费的投入。同时，企业在确定广告投入时机和量度时应该特别考虑同行竞争的状况。

广告是个系统工程。广告运作还要防止“木桶效应”的发生。广告运作和企业人员推销、营业推广、公共关系等任何一种营销手段都不是孤立的，而是相辅相成、紧密关联的。企业的市场营销活动需要综合运用这些营销手段。这如同由一块块木片组装成的木桶，要想多盛水，每一块木片必须达到整体的高度，如果某一块木片短，则整个木桶的盛水量只能达到最低木片的高度。广告是企业营销木桶的主干木片之一。只有在前期进行了充分有效的广告铺垫，下一步的人员推销、铺货销售等营销环节才可能顺利操作；而对营销推广来说，也只有通过广告向消费者传达了明确的商品利益点，随后的营销推广才能真正产生促进消费者购买的“激励”。广告不仅可以直接影响消费者，促进直接销售，还可以大大提高经销商的进货信心和意愿，支持铺货。广告主需要防止木桶效应的出现，在进行广告传播的同时，积极构筑强大的人员推销、营业推广、公共关系等“木片”，实现理想的广告效果。

黄升民教授认为，随着媒体数量的扩展，以及媒体从大众走向分众、从单向走向互动，受众触媒习惯消费行为的改变，这种变化对企业营销传播行为的构成了一定的风险。（参见蔡放：《消费者是广告投放的核心——广告主如何应对媒体环境与消费习惯的变化》，《市场观察》，2006年第5期，第17—18页。）在这种状况下，广告主越来越关注品牌；不仅对传统媒体进行创新运用，而且积极使用新媒体，实现传统媒体和新媒体的优势互补；品牌感知较为接近的某些品牌在某个阶段性营销传播活动中，建立策略联盟；从“活动”创新点到“运动”过程，实现从点到线到面的传播观念和行为的转变，以期放大扩散传播效果等等。（参见邵华：《广告主营销传播中的创新研究》，《市场观察》，2006年第1期，第44—46页。）


第五章 广告公司组织

广告公司的内部机构

中国广告公司的生态状况

广告代理制

广告公司的收费与财务管理

第一节 广告公司的内部机构一、广告公司内部机构的传统设置模式

广告公司一般根据业务需要来进行内部机构设置，主要有以下几种情况：

（一）职能设置模式

在职能设置模式中，总经理在管理构架的“金字塔”塔尖，分别管辖创意、业务、策划、媒介、行政财务、行销等部门。职能设置模式有利于日常业务活动的开展，多见于综合型的广告公司。美国杨—罗比凯广告股份有限公司的组织机构就是这种设置模式。

职能设置模式有利于公司的系统化运作，调动各职能部门的积极性和能动性，各负其责，各显其能；有利于充分发挥公司人力资源优势，提高效率；有利于业务专门化的施行，简化人员培训工作。但有时业务人员因工作岗位的影响，容易形成狭隘认识，只重视本部门而忽视公司整体利益或缺乏全局观念，影响服务效率和质量。

（二）地区设置模式

主要适用于一些地理上比较分散的全国性以及全球性的广告公司。如进入我国的世界性广告公司，在北京或上海设立一些部门，在香港或台湾设立一些部门。在某一大城市注册一个合资公司，然后在其他大城市成立分公司，部门、分公司之间既是一个整体，又相对独立，在业务上有所分工。其总部和部门的设立随业务需要。如盛世长城广告公司，因主要客户p&G 的中国总部设在广州，故盛世长城的p&G客户服务部也设在该地；主要客户西安杨森虽地处西安，但在北京设立了大的办事处，因而盛世长城的西安杨森客户服务部设在北京。

地区设置模式方便联系，能够达到较好的交流效果；能与客户共同感受地区人文特征，容易沟通；有利于提高办事效率，节约运营成本。但地区设置模式导致公司管理难度增加，业务小组难以快速地会商讨论有关课题，对各地区的业务主管素质也提出了更高要求。

（三）客户设置模式

公司的各部门，除了财务部、办公室、媒体部和市场部外，根据业务需要形成不同的客户服务小组。客户服务小组一般由AE（Account Executive，客户负责人）、广告创作人员、广告设计人员三方面的人员组成工作小组。AE是广告公司中执行广告业务的具体负责人，负责相关业务小组的工作，扮演广告公司和客户之间的桥梁角色，对外代表广告公司，把广告公司的想法推销给客户；对内代表广告客户，要对广告主的特性、经营内容与方针、营销策略、产品及企业形象、宣传费用开支以及竞争对手的情况等情况有比较深入的研究和了解；把客户的要求和想法告诉给AE小组的其他成员，并组织他们根据广告客户的想法和要求进行广告运作。工作小组的规模根据客户的业务量大小而定。如美国BBDO 有上百人为克莱斯勒汽车公司服务，日本电通为丰田汽车公司服务的人数也有一百多人。客户设置模式能更好地与客户进行沟通，了解客户的特殊要求，提供更为周到的服务。但这种模式容易造成公司内部协调方面的困难，造成人力资源和办公设备的利用率不高。另外，这种模式对人员的稳定性要求比较高，因为一旦有跳槽的情况发生，往往会给公司业务上带来问题。

其实，广告公司往往根据本公司的实际情况和经营定位来进行内部机构设置。一般来说，广告公司会以一种模式为主，同时吸收其他模式的优势，进行灵活的机构设置。有些规模较小的广告公司仅设立经营中心和创作中心，彼此分工不是很细，互相配合，机动灵活，效率较高。

二、广告公司创新的组织模式

20 世纪90年代初，整合营销传播兴起。“目前，西方广告公司已经进入整合营销传播时代。未来的广告机构将不再是单纯的广告机构，而是一个营销机构。”（Don E. Schultz， phililp J. Kitchen. Integrated Communications in U.S. Advertising Agencies： An Exploratory Study. Journal of Advertising Research， 1997，（9/ 10）：7—16.）适应这种需要，许多世界知名广告公司在自身的组织结构上进行了积极的创新和改革，形成了多种创新的组织模式。

（一）联合模式

广告公司一般执行媒体广告的工作，帮助客户制订总体战略，并决定采用哪些营销手段，而公共关系、直销和促销等活动则外包给其他公司。整合工作由广告公司的客户团队承担，即协调各个专业代理机构，以确认信息、形象和时间安排等是否得到有效的整合。联合模式适用于没有能力聘请各种营销专家的小公司。

（二）拥有自主单位的公司模式

构建这种模式最典型的方式是发展壮大公司内部单位，或者是收购一些独立的、在某个营销传播领域具有专业水平的公司来实现。在这种模式中，客户经理全权处理整合工作，并承担整合责任。拥有自主单位的公司模式被许多大中型公司所采用。

（三）矩阵模式

在矩阵模式中，整合营销传播的计划和执行工作是由不同跨职能部门的客户团队承担的，整合工作的领导者是协同作业的组织者，采用矩阵结构，引导不同领域的专家协同开展工作.专家既归属于某个职能部门，又跨越职能部门和各自的专业进行合作。这种团队中有不同知识背景的人员、专家以及丰富的信息资源。在这样的氛围里，各种想法都可以得到整合。该模式的优缺点如表53所示。

（四）整合模式

整合模式是在整合营销传播兴起的背景下发展起来的。在整合模式中，广告公司整合各种的营销工具，业务范围被大大拓宽，甚至覆盖整个营销领域。员工们需要懂得运用各种的营销工具，以客户为中心开展各种营销活动。

需要说明的是，不同广告公司的组织模式，从整体上看可能会接近某一类，但不一定就是某个模式，它们可能同时又融合了其他的模式，也可能会针对不同的客户使用不同的模式。（参阅何佳讯：《整合营销传播范式下的西方广告公司组织变革》，《外国经济与管理》，2004年第1期，第46—47页。）

三、广告公司的基本业务部门

广告公司基本的业务部门有四个：客户部、创意部、媒体部和市场调研部。

（一）客户部

客户部是公司整个广告活动的组织中心，负责对整个广告计划的制定和实施进行全面的监督管理。其主要任务：一是争取并维系广告主，为沟通公司业务部门与客户之间的联系提供服务；二是督促广告业务部门工作人员按质按量及时地完成自己的任务。客户部工作人员往往扮演着双重角色：对外代表广告公司，不仅承担与客户的联络沟通工作，负责与客户的商谈、签约等，而且应该主动寻找合作伙伴；对内则代表客户的利益，确保客户能够得到最好的服务。

客户部工作人员必须深入了解客户，包括其产品、市场反应及业务；必须不断接触市场，尤其是要不断接触消费者；必须具备丰富的广告及其相关知识；正确处理广告公司与广告主之间的关系。

（二）创意部

创意部是公司广告活动的生产中心，主要任务是将从客户和客户服务部获取的有关信息发展成为广告创意，进而把这些创意制作成完整的广告作品。创意部就是将广告创意概念具象化——透过文案的撰写、图片的选用或绘制，再加上整体的编排，使抽象的创意概念，成为具体呈现的、更富魅力的广告作品，达到吸引顾客、激发其购买商品欲望之目的。

创意部工作由创意总监（Creative Director）负责，工作范围涵盖文案与设计两个方面。文案方面一般由文案指导（Copy Director，简称CD）和文案撰写（Copy Writer）组成，CD一般由资深文案担任。设计方面一般由艺术指导（Art Director，简称AD）、视觉化人员（Visualizer）、插图绘制人员以及广告素材布局人员等组成。

（三）媒体部

媒体部核心工作是负责制订媒体计划，购买媒体的时间或版面，与广告媒体进行联络、交涉、签约等。此外，媒体部的工作范围还包括：根据需要对媒体的时间或版面进行必要的调整；对广告实施后传播效果进行调查；对媒体是否按协议刊播广告进行监测；代理媒体机构收取广告费等。媒体部工作人员应有丰富的媒体知识，熟悉各种媒体的传播特性和具体媒体的实际情况，并同有关媒体机构建立紧密的联系。

（四）市场调研部

市场调研部的主要工作分为事前、事中、事后三个部分。在广告活动策划前，主要从事市场、产品、消费行为、媒体等调查研究工作，以提供完整的情报作为广告策划的参考；在广告活动执行过程中，从事广告文案等测试的调查研究工作，作为广告内容的修改依据；广告活动结束后，从事广告效果评估的调查工作，作为今后广告活动的基础。

市场调研部工作人员必须懂得统计学、社会学、心理学等知识，具有实事求是的思想作风，有一定的分析水平，善于根据不同的调查对象、场合和内容，不断地变换调查的方法，以期获得调查的最佳效果。市场调研部主要由市场分析人员、市调设计人员、统计人员、访员、资料处理人员等组成。

此外，随着广告公司业务的扩展和职能的转变，公关（pR）和促销（Sp）受到企业营销的重视，广告公司也开始将公关（pR）部和促销（Sp）部作为基础业务部门进行设置。公关部的工作是协助客户进行有关的宣传工作。促销部的工作是参与客户的销售促进活动，帮助组织展览会、抽奖活动以及一些文化活动等。这些部门配合其他业务部门，为客户提供全方位的服务。

第二节 中国广告公司的生态状况

一、中国现有广告公司的种类

（一）大型综合性广告公司

大型综合性广告公司可以分为两种，一种如中国广告联合总公司、北京广告公司、上海广告公司、广东广告公司等，具有深厚的政府背景。这些公司大多成立于改革开放之初，在资金、规模等方面相对国内同行有一定的优势，与政府、媒体拥有良好的关系，业务上有一定的经验，能够替客户垫付购买媒体的费用，户外广告，如路牌等媒体的占有率较高，具有较强的竞争力。目前这类公司还没有在境外设立分支机构，其代理实力与国际性的大广告公司还有一定的差距。

另一种如电扬广告公司、盛世长城国际广告公司、精信广告公司、麦肯—光明广告公司、上海奥美广告公司等。一般属于跨国公司在我国设立的合资广告公司。这类广告公司资金雄厚，广告代理服务经验丰富，经营管理模式科学，服务网络全球一体化。其作业水准较高，广告营业额不断上升，远远超过国内的大型综合性广告公司。根据我国加入世界贸易组织的承诺，从2005年12年10日起，我国允许设立外资独资广告公司。与之对应的变化是，合资广告公司中外资的比例明显上升，并且外资独资广告公司也大量出现。

（二）中小型广告公司

中小型广告公司一般是指年营业额在3000万元以下的广告公司。这类公司数量比较多，成分也比较复杂，既有国有企业，也有集体的，还有合资、私有、股份制的；经营上往往以某个专项见长，在广告市场中占有一席之地。

（三）广告作业机构

广告作业机构规模很小，往往只拥有一两个广告制作室；数量众多，依靠灵活的经营手段在市场上生存。

（四）兼营广告公司

兼营广告公司可以分为两种，一是依附于大企业，一是依附于媒体。这两类广告公司实际上是由于国内广告代理制不够健全，我国媒体垄断没有完全被打破，国内广告公司服务水平不够理想的产物。兼营广告公司的做法，与国外一些广告主专属的广告公司和媒体专属的广告公司在性质上还不完全一样。国外的广告公司与企业（媒体）是相互独立的，是代理服务关系。我国的这些广告公司，多是企业或媒体所有，存在隶属关系，不符合广告行业专门化的要求。随着我国广告市场的不断成熟完善，这两类广告公司将会逐渐萎缩直至消亡。

二、广告公司的服务内容

一般来说，广告公司向客户提供下列诸项基本的服务：

A.帮助或协助广告主制订广告规划，在市场调查的基础上，提出广告目标、广告战略、广告预算的建议，供广告主选择、确认。

B.根据广告代理合同，实施广告战略，运用专业知识、技能和手法，将广告主的意愿表达出来，即创意、设计、制作广告。

C.根据代理合同约定，与广告媒介签订广告发布合同，保证广告在特定的媒介、特定的时间或版面发布。

D.监督广告发布，看是否符合发布合同的约定，测定广告效果，向广告主反馈市场信息。

E.提供市场调查服务。

F.为广告主的销售推广、产品设计、包装装潢、企业形象等提供服务。

G.为广告主研究有关流通、销售诸环节及其实际动态，协助广告主搞好销售活动。

随着广告主需求的多样化，现在的广告公司业务范围不断扩大。目前，西方国家的广告代理公司已经逐渐向独立经营情报中心发展。它们利用自己的国际商业情报网以及专用设备和人才，广泛收集和传播各类信息，为工商企业提供各种技术经济、商业咨询服务。国内一些广告公司也越来越倾向于向经济信息服务型公司转变，建立多种信息流通渠道和网络，为客户提供全方位的信息服务，满足广告主多样化的需要。

三、广告公司与广告主间的生态平衡：新型的伙伴关系

现代广告公司与广告主间的生态平衡体现为新型的伙伴关系的构筑，广告主与广告公司摆脱“买者卖者”的老观念，而结成相互尊重、携手努力的营销伙伴，共担风险，共创利润，努力取得最佳的营销结果。新型的伙伴关系的构筑，需要广告公司注意：

（一）密切接触客户管理层，遵从客户利益至上

客户管理层在广告运作中具有决策权，与客户管理层保持密切的接触是广告公司的重要工作。通过接触管理层，可以了解他们想法，特别是对广告运作中不满意的地方，从而对一些危机苗头进行及时处理，保持公司同客户之间的良好关系。广告公司在与客户管理层接触时必须明确要接触的具体人选，保持经常性的联系和全方位的沟通。

广告公司应该在广告运作中遵从客户利益至上原则。广告代理业是一种信托业。客户们将大把大把的金钱交付给广告公司，广告公司就应该小心翼翼，为他们将这笔钱作妥善的投资，遵从客户利益至上的原则。从根本上说，客户利益与广告公司的利益是一致的。

（二）遵守客户企业文化与传播规则，加入客户营销活动

为了与客户保持良好的关系，广告公司切勿违反客户的企业文化与传播规则，认真避免相关客户的各种禁忌。比如宝洁公司不允许自己的签约代理公司代理其他清洗用品的业务，对新闻媒介的宣传采取低调的态度，不允许代理公司将其业务的有关文件放在代理公司员工的桌面上，不经许可不让代理公司对其经营状况向外界发表意见等。如果违背客户的企业文化与传播规则，会引起客户的不满情绪，导致客户关系的恶化。

新型的伙伴关系的建立，需要广告公司在市场中与企业共同经历风雨，广告公司不能仅仅满足于为客户提供单纯的广告服务，还应该介入客户的整个营销活动，增加自己在客户营销中的地位。

（三）让客户定期评估自己，把先进广告理念传输给客户

广告公司应该制定相关调查表，开展客户关系阶段性评估，了解自己在广告代理中的成就与不足，探讨在下一阶段广告运作的努力方向。评估可以使双方坦率地交换意见，使公司与客户保持良好关系。正如客户要教给广告公司有关产品的知识一样，广告公司应教给客户广告观念和知识。客户懂得的广告知识越多，就会越尊重广告公司的劳动，彼此的合作也就越融洽和越有效率。

第三节 广告代理制

一、广告代理制的定义

什么是广告代理制？广告代理制就是广告公司在广告经营中处于主体和核心地位，广告主委托广告公司进行广告的策划和实施，广告媒体通过广告公司承揽业务、出售版面或时间的广告经营机制。在这种机制中，广告公司占据中间位置，是广告主与广告媒介联接的桥梁，一头是需要做广告的客户，另一头是能提供广告手段的媒介单位。广告公司实质上实行双重代理：一是代理广告主开展广告宣传工作，即从事市场调研、拟定广告计划、设计制作广告、选择媒体安排刊播，提供信息反馈或效果测定；二是代理广告媒介，寻求客户，销出版面或时间，扩展广告业务量，增加媒介单位的广告收入。在规范的广告代理制下，广告主、广告公司和媒体三位一体、合作博弈，形成共鸣、支持、默契的信赖关系（见图55）。

（一）广告经营中承揽与发布分开

广告主委托广告公司进行广告的策划和实施，集中精力进行产品研发，提高产品满足消费者需求的程度。广告公司接受广告主委托，提供广告专业服务；同时，广告公司接受媒介委托，出售广告资源，承揽广告业务。而媒介单位专司发布广告，提高信息的传播、接受质量。各方分工协作，优势互补。

（二）实行佣金制

广告公司主要收入来自媒介佣金。媒介委托广告公司代理其广告版面、时间的销售，根据相关业绩给予广告代理公司佣金。按国际惯例，大众传播媒体的佣金比率一般是广告费的15%。

（三）代理认可制

“代理”认可首先要被工商行政管理机关核准，使媒介代理成为自己的业务范围。其次，要争取媒介的认可。媒介或其团体根据广告公司实际具有的财务状况、业务能力、信用、声誉，来选择广告代理。广告公司具有代理资格后，可以从媒介那里获得相对低价的广告资源，并按照销售广告资源所获得的金额提取佣金。

（四）代理充当业务委托人

广告代理是专门从事广告服务具有法人地位的、自主经营的经济组织。广告代理代表客户与媒介交易时，在法律地位上即为委托人，因而需要对客户广告所发生的债务承担责任。如果客户破产或违约，广告代理公司须承担支付账单的责任。

二、广告代理业的模式和类型

广告代理制是广告业务发展到一定阶段的产物，它是衡量一个国家的广告业成熟与否的主要标准之一。国际上比较流行的广告代理制，可分为两大模式。

三、实行广告代理制的优势与现状

实行广告代理制，可以促使广告行业内分工明确，较好地确立广告公司在广告经营的主体地位：广告主的投资决策，委托广告公司策划、实施，媒介单位负责广告的编排发布，各司其职，互相协作，取得共赢。广告主的专长在于产品研发，把广告委托给广告公司，可以使其集中精力进行产品的生产，同时，广告公司的专业服务可以帮助客户广告计划顺利实施，使客户花最少的钱取得最好的广告效果。媒介的专长在于节目制作，把广告承揽工作委托给广告公司，媒介无须与各行各业不同的广告主洽谈业务，而可以集中精力进行节目的制作，打造品牌栏目来获得更多广告主的青睐。而广告公司对市场营销有较多的经验和较深的洞察，特别是在广告创意上充满创造性，在媒介使用上具有客观性，不但很好地提高了广告的专业化、社会化水平，而且还能使广告制作的形式和内容更加符合要求和规范，大大提高广告的运作水准。

实行广告代理制，还有利于国家加强对广告业的宏观调控。政府有关部门可以集中力量抓住广告管理重点，采取措施提高从业人员素质，防止广告业中不正当竞争和虚假违法广告的发生，促进广告经营机制的完善，从而提升广告业全面服务水平和广告的社会经济效益。

但是，由于广告市场各方合作的根本前提，是整合各方力量，以最少的投入获得最大的收益与效果，因此，广告代理制在中国及其他国家的实施过程中，都遇到了问题。当广告代理制在运行了近百年之后，在广告主的判断中，它成为不能有效利用成本，甚至浪费成本，并提交了投资风险之后，许多广告主选择了放弃传统的代理制形成，转而以资源整合、专业分工为由，直接与媒介进行媒介投放等广告接触管理的接洽，将广告市场环境分析与调研交与调研咨询机构，将制作表现又与终端市场结合等等，使传统意义上的、将核心竞争力界定于“广告作品的创意表现”的广告公司很难维持生存和发展。

传统意义上的广告代理制面临新的市场格局的挑战，“零代理”等的出现，给广告公司的整合、重组、同时的“动态性广告传播”理念和整合营销传播、品牌传播提出了新问题；广告公司不能在传统的代理制环境下被庇护，而要寻找新的市场突破。

第四节 广告公司的收费与财务管理

一、广告公司的收费项目

广告公司的收入来自于通过专业服务获得的报酬，其公平合理的经营利润直接关系到广告公司的生存与发展。广告公司千差万别，广告业务丰富多样，广告公司的收费项目也因此差异较大。但是，广告公司最基本的收费项目包括：媒介代理佣金、设计制作费和特别服务费。

（一）媒介代理佣金

媒介代理佣金是广告公司广告代理而从媒介获得的报酬，这项费用不仅包括广告公司从事媒介代理的劳务费用，而且有时还包括广告公司为实现媒介代理而为广告主所提供的广告调查、广告策划、广告创意等工作的酬金。但是，广告调查、广告策划、广告创意等是否包括在媒介代理佣金之内，还是另行收费，要视具体情况而定。从实际运作情况看，媒介代理佣金较多地表现为广告公司购买媒介广告资源的价格折让。

（二）设计制作费

广告设计与制作费用，包括设计过程中的开支以及演播、制版印刷、摄影、录像、胶转磁等均在收费范围之内。制作、设计方面的收费一般按照15 %的刊例净投入，也可以按照制作、设计花费的时间计算。目前，国内广告公司在设计、制作上的收入占有一定比例。

（三）特别服务费

特别服务费是指广告公司应广告主要求开展的，开展超越原先广告代理业务范畴的服务项目而收取的费用。特别服务可以是公共关系（pR）、促销（Sp）、企业形象识别（CI）策划等。

二、广告公司的收费方式

在广告运作中，广告主、广告公司、媒介是三个利益主体，广告主发起广告运动并为之付费，广告公司、媒介通过为广告主提供广告业务代理和广告刊播获得报酬。在这个过程中，广告公司通过与广告主、媒介的充分协商，采取灵活的收费方式，实现相互之间的利益平衡。

（一）协商佣金制

协商佣金制是广告主与广告公司经过协商，以15%的佣金比例为参照系数来确定一个小于15％的佣金比例；广告公司根据这个比例，将从媒介得到的佣金超出该比例的部分返还给广告主。协商佣金制主要针对媒介刊播费用较大的广告代理业务。因为在佣金比例固定不变的情况下，媒介刊播费用越高，广告公司所得就越多，而其所付出的劳务却不因媒介刊播费的增加而增加。与此同时，广告公司在为广告主所作的广告计划中，出于自身的利益，也倾向于使用比较昂贵的媒介和增大刊播费用。

（二）实费制

实费制是采取按实际成本与劳务支出来支付广告代理费用的方式。在这种收费模式下，广告公司的一切外付成本，包括媒介费用、调查费用、广告制作费用，以及印刷、差旅等各项杂费，均按实际付款凭证向广告主结算。而广告公司代理行为所付出的一切劳务，按实际工时和拟定的工时单价向广告主收取酬金。

（三）议定收费制

议定收费制是广告主和广告公司对代理的时间成本和外付成本做事先的预估，共同议定一个包括代理酬劳在内的总金额，广告公司在这个总金额内进行广告运作，自负盈亏。

（四）效益分配制

效益分配制将代理的利益与销售效果联系在一起，广告公司根据广告提升实际销售的数量和利润获得代理报酬。但是，销售应是多种推广形式共同努力的结果，销售责任不能由广告公司独自承担。因而，这是一种有待探讨的收费方式。

三、广告公司的财务管理

广告公司的财务管理是对公司经营活动中各种资金的来源、使用、利润的形成进行计划、组织、调节、监督和核算。广告公司的财务管理包括两项主要工作：广告预算及其执行控制、广告运作成本与目标利润的管理。

广告公司财务管理的第一项重要内容就是广告预算及其执行控制。广告预算是对广告活动各项费用的预先估算和分配，是广告公司从事广告代理的财务执行依据。在大多数情况下，广告预算是由广告主提出预算总额，广告公司据此建立与预算相适应的广告目的与广告计划，进行合理的费用细目的分配。因此，广告公司要严格核准广告预算总额及各项预算细目，做到准确合理。广告预算的执行管理，则必须依据广告预算分配进行，严格控制。因为，对于在广告预算执行的过程中突破预算的情况，除非有足够充分的理由，广告主一般不予认可，而需要由广告公司自行承担。

广告公司财务管理的另一项重要内容就是运作成本与目标利润的管理。财务管理的目的就在于实现尽可能大的经营利润。广告公司经营利润的实现必须建立在对经营成本的有效控制和管理上。

广告产业并不是一般人所认为的高利润产业，除去各项成本费用以及税收，许多大的跨国广告公司的利润率往往只能达到2%左右。因此，广告公司必须加强成本管理。而建立起严格的、健全的财务管理制度和财务检查制度，是作为执行管理的重要保障。

广告公司财务管理的具体方法，一是分项财务管理。广告公司可以采取项目承包，完成承包利润之外所有实现的利润，由项目承包者自行支配；也可以采取项目的独立财务核算，依据各项经营业务的利润实现情况，对参与者实行奖惩。分项财务管理比较适用于小组制组织类型的广告公司。二是分级控制管理。分级控制管理将利润指标、费用支出分别下达各分公司、各部门或各小组，作为管理控制的依据；并分月度、季度实行财务检查和监督，年终进行结算，最后根据各种指标分别给予奖励和处罚。


第六章 媒介广告组织

媒介广告组织的机构设置

核心功能之一：营销渠道建设

核心功能之二：广告客户关系管理

核心功能之三：提供全面的客户服务

总体而言，当前媒介走的是“双重销售模式”：第一重是注意力的收集过程。媒介制作节目，通过节目吸引消费者的注意力，这个过程是进行投资的阶段；第二重是注意力的销售过程。媒介将收集到的注意力销售给广告主，形态上表现为媒介广告版面或时间的出售，这个过程是获得回报的阶段。通过“双重销售模式”，我们可以发现广告市场对媒介生存和发展的重要意义。为经营好广告市场，媒介需要组建好自己的广告组织，来为广告主和广告公司服务。

第一节 媒介广告组织的机构设置

一、媒介广告组织的机构设置

媒介广告组织一般指电视台、广播电台、报社、杂志社等大众媒介自己设立的专门从事媒介广告经营的广告组织。媒介广告组织的机构设置因其广告业务规模大小而有所不同。随着媒介发展的多样化，分众传媒专门经营分众媒介市场的广告组织出现，并形成了与大众传媒划分媒介市场的强劲竞争态势。

（一）大众媒介广告组织的机构设置

1.电视台、广播电台广告组织的机构设置

电视广告组织与广播广告组织的机构设置大致相同。目前，电子媒介广告组织大多设广告部或营销部门。广告部门立足于广告客户（包括广告主或广告代理公司、媒介购买公司）之间的交易合作。一般设广告业务部（客户部）、客户服务部及广告编辑人员。营销部门立足于对广告时间和空间的销售，对媒介形象与品牌的创建、维护与管理。广告部完成客户接触、业务交易，广告编排与播发及客户服务任务，营销部门则侧重于打造媒介品牌及其整合营销。

2.报社广告组织的机构设置

报社广告组织的机构设置一般有两种类型，即列举制和综合制。列举制就是在报社设立与编辑部、发行部、印刷厂等相同级别的广告部，负责有关本报的一切广告事宜。广告部专门负责报纸广告业务的职能部门，承担广告业务的接洽、签约、设计制作、实施发布及催收费用等工作，并负责外来广告作品的编辑、检查审核、发布时间及版面安排等事宜。列举制一般被大报社所采用。综合制就是在总编辑之下设编辑部，编辑部内设广告组，在广告组内又对广告的编辑、制作、营业、策划、印刷等进行分工。综合制一般被小报社所采用。

3.杂志社广告组织的机构设置

杂志社一般在总编辑之下设编辑、美工、印刷、发行和广告业务等专业小组。编辑负责文字编排，美工负责美术设计和版式设计，他们都在一定程度上参与广告的编排制作工作。广告组则负责广告业务的接洽、签约、策划、设计制作、实施发布和财务管理等专业事务。有的杂志社因为广告业务量小而不单独设立广告组织，则由有关的编辑、美工、发行人员兼办。

媒介广告组织的设立，有利于媒介新闻活动的独立性，保证媒介新闻传播的客观公正，不受商业行为的影响；有利于保证媒介广告经营有序地进行，提高广告服务质量，以争取更多的广告主和广告收入；有利于提高广告运作水准，促进媒介广告活动专业、规范，推动整体广告业的发展。

（二）分众媒介广告组织的机构设置

分众媒介广告组织与传媒事业单位基本上无关联，在体制上属企业单位。目前，一些分众媒介组织已在不同的市场上市，形成资本运作模式。其机构设置更多地体现市场模式，体现了专业化和媒介整合趋势。如分众传媒控股公司，设董事会与管理机构，该管理机构在CEO之下，设财务部、营销部、战略部、业务发展部等，其机构设置与业务发展内容、区域、类别紧密结合，以效益为上。

二、媒介广告机构的职责

（一）建立并拓宽广告资源的销售渠道

媒介广告组织的工作重点之一就是建立并拓宽广告资源的销售渠道。媒介广告组织需要选择自己的广告代理公司，建立稳定的销售渠道。在选择自己的广告代理公司的时候，媒介一方面需要对广告公司的资质进行考察，考虑广告公司是否具有较强的代理能力以及较好的广告主资源；是否具有与本媒介相应的实力；是否具有良好的代理信誉和业绩；是否具有良好资信和足够的资金等。有的媒介开展了广告代理商认证制度，即通过考察广告代理商的资金、客户、服务等方面实力，对其进行综合评估，最后确定一定数量的广告代理公司。另一方面，媒介需要广泛宣传自己在覆盖域、收视率、发行量、受众成分、广告价格等要素方面的优势，以便广告公司了解、选择，争取专业广告公司的支持与偏爱。为拓宽广告资源的销售渠道，媒介也从坐商转变为行商，主动出击，联系、拜访有实力的大型广告代理商，开展各种各样的联谊活动，举办广告评奖、比赛等，争取机会宣传展示自己。

（二）做好媒介计划，及时、准确发布广告

配合广告代理公司精心做好媒介计划，恰当安排的广告时段和版面是媒介广告组织的最重要的职责之一。媒介广告组织需要建立规范的工作流程和制度，有组织地、按计划地按照合同规定的时间、版面位置，准确地发布广告，对于建立自己的信誉和获得预期的经济效益，都是十分重要的。媒介广告组织需要协助广告公司安排好广告发布日程，并根据媒介（节目）的传播特点，对广告作品的进一步完善提出建议，做好广告排期。

（三）加强与广告公司和广告主的密切联系和深度服务

媒介广告组织的另外一个工作重点就是加强与广告公司和广告主的密切联系和深度服务。媒介广告组织需要增加服务内容和服务深度，给他们传递更加及时、有效、全面的媒介信息，特别是一些媒介节目信息和广告时段分析方面的深度信息，影响广告公司和广告主的媒介选择。为此，媒介广告组织需要开展深入细致的调查研究工作，不仅要向广告主和广告公司及时提供相关栏目的编辑方针、内容、收视率（发行量）的真实变化，而且要及时收集并反馈广告播出效应，为广告公司和广告主做好信息咨询服务。同时，媒介广告组织应该尊重和听取广告公司和广告主的合理建议和要求，充分考虑他们的特定需求，提供力所能及的媒介支持和服务，进一步稳定和激励他们的积极性和主动性。这些工作有利于保持媒介与广告公司、广告主之间的相互信任和依存关系。

（四）通过审查手段做好广告传播中的把关人

作为党和人民喉舌的媒介有责任和义务做好广告传播中的把关人，对广告内容进行审查，杜绝违法广告和对社会道德、社会价值标准可能起到负面影响的广告发布。媒介广告审查主要包括：广告主的主体资格是否合法；广告内容是否真实客观，是否会产生误解；广告内容和表现形式是否合法；收取查看有关广告证明。媒介广告组织通过审查手段做好广告传播中的把关人，消除一切不道德、不健康、不文明的广告信息内容，保证媒介发布的广告合法、真实、健康、有益。

（五）为保证广告经营的成功积极与编辑部等部门沟通

媒介广告经营与节目内容有着十分紧密的联系。媒介广告组织应该关注媒介自身的新闻报道和其他节目内容信息，从媒介的经营，特别是媒介的市场定位来评价编辑部的工作。如果发现媒介的新闻报道和其他节目内容信息偏离媒介的市场定位，特别是发生收视率（发行量）下降、广告主投放热情降低、广告收入减少等情况的时候，就必须及时与编辑部进行积极的协调沟通，促进编辑部修正传播内容，回归正确的媒介市场定位。

（六）做好广告经营的财务核算

做好广告经营的财务核算，也是媒介广告组织的任务之一。媒介广告组织需要根据实际情况，对广告活动收费范围、广告价格体系、广告费结算方式等进行确定。

第二节 核心功能之一：营销渠道建设

媒介广告资源就是媒介可以用来投放广告的时间或空间。媒介广告资源的销售渠道主要有：

一、以代理制为主体的分销网络

广告代理公司是媒介广告资源分销网络的主体。广告代理公司可以分为代表广告主进行综合广告服务的客户代理公司、专门从事媒介广告资源销售的媒介代理公司。这些公司一般具有的特点是：

另外，广告代理公司还可包括由媒介广告部门自身演变而成的代表媒介进行广告时段或版面销售的广告公司、由广告主设立并代表企业进行广告时段或版面购买的广告公司。

在客户集中或具有市场潜力的地区设立媒介广告销售办事处，是对以广告代理制为主体的分销网络的重要补充。

二、媒介购买公司

媒介购买公司是从事媒介信息研究、媒介购买、媒介策划与实施等的独立运作的经营实体，是专业从事有关媒介营销活动的资源的整合者。随着广告投放量的扩大，为了适应业务和竞争的需要，不同广告公司的媒介部门进行合并，共同购买媒介时间和版面，便发展成了媒介购买公司的代理形态。因为是集中购买、以量制价等优势，媒介购买公司能够获得比广告代理公司更加廉价的广告资源，从而获得了竞争优势。目前，世界媒介业务代理量的很大比重已经被媒介购买公司所占有。

三、媒介广告经销商

媒介广告经销商是指介于媒介与广告主之间，具有第三方独立性的、专注于媒介广告资源销售的渠道建设与经营者。媒介广告经销商的一般操作是：打造覆盖全国的媒介销售网络体系，集中代理多类别、多层次、多价位的全国性和地方性媒介，通过已建立的销售网进行集中销售，从而为广告主提供全方位的媒介综合服务。从某种角度看，这种媒介销售商酷似商业流通领域的专业渠道商。

媒介广告经销商拥有全国销售体系，将客户网络体系与媒介营销渠道体系作有效的衔接。媒介广告经销商更多地代表了媒介的利益，因而，它可以建立和维持与各种媒介的良好信任与稳定合作关系，建立自己的媒介销售网络，使广告主能够通过高效的中间环节获得广告刊播资源。

四、承包销售

承包销售，报业一般称“包版”、电视业一般称“栏目承包”或“时段承包”，是指媒介将自己部分新广告资源和次要广告资源承包给广告公司进行销售。承包销售的实质就是以较低价位换取承包代理公司对广告资源的推销积极性以及对经营风险的分担。

媒介通过承包销售，可以转移广告经营风险，降低了媒介的运营成本；借助外力开拓了广告市场，获得了预期收入。但是，承包销售管理难度大。承包代理公司受承包指标的压力和经济利益的驱动，往往打着媒介的旗号开展业务，容易出现与媒介口径不一的言辞，产生不符合媒介形象的商业行为，甚至是违法广告。另外，承包销售容易对媒介整个广告价格体系造成冲击，影响其他栏目广告的经营。

五、网上招标销售

网上招标销售是指媒介将广告资源，包括广告时段总长、招标底价、最低加价幅度以及其余的文字信息等公布在网上，广告公司和广告主可以通过Internet远程查询广告时间或版面资源的剩余情况，以网上竞价招标的方式来进行广告时间或版面购买的广告销售方式。

网上招标销售的形式充分利用了互联网技术和网上交易环境，实现销售活动电子化，大大方便了客户，实现了广告公司和广告主之间的信息对称、异地购买。网上招标销售有利于解决媒介广告销售时间短、信息发布不及时等原因造成的广告位空缺，最大限度地协调供需关系，使媒介的广告资源得到有效的利用。网上招标销售是适应未来发展趋势的销售模式。

长期以来，媒介与广告代理公司、广告主之间缺少能够提供供求信息整合、交易撮合服务的专业信息沟通渠道和媒介营销平台。在此背景下，中华广告网于2001年推出了EMM （Express Media Marketing）媒介快速营销网络服务系统。EMM是中华广告网为实现媒介经营单位和广告主之间商务合作与利益双赢，以网络化和信息整合为基础，面向供求双方提供的第三方广告运营方式和媒介营销服务。EMM 发展目标是整合国内最丰富的媒介资源和广告主资源，为媒介经营单位提供媒介营销整体解决方案，为广告主提供媒介投放整合传播解决方案，建立面向未来网络信息化发展需要、以电子商务为基础的广告业全新运营方式，为媒介经营单位实现快速、最大化广告营销效果，构建全新的网络信息化媒介营销高速路。EMM把媒介经营单位的媒介广告资源整合到中华广告网的“媒介营销平台”，以网站的商务优势整合广告主资源，由中华广告网为广告主提供媒介信息咨询及投放实施方案，在保证各方权益的前提下促成媒介经营单位与广告主的合作；中华广告网同时监控双方的整个合作执行过程，并实现各方利益和持久合作关系。媒介经营单位与广告主交易后，中华广告网向媒介经营单位收取媒介营销服务费。

第三节 核心功能之二：广告客户关系管理

一、客户价值、关系价值和信息技术间的关系

实践证明，企业成功的关键在于重视顾客的需求，提供满足顾客需求的产品和服务，有效地管理客户关系，以确保顾客获得较高的满意度，增加重复购买的可能性，通过维持长期的客户关系营造新的竞争优势。在这种背景下，客户关系管理（Customer Relationship Management，简写为CRM）受到产业界和理论界的空前重视。

在客户关系管理中，客户价值和关系价值是两个支点，支撑着整个客户关系管理架构。在客户价值和关系价值之间存在着互动，这种互动关系也反映了客户价值最大化和关系价值最大化这对矛盾统一体之间的平衡和互动（见图63）。当前，高度发达的信息技术为客户关系管理中客户价值和关系价值之间的互动提供了技术支持。

媒介广告CRM 是媒介营销总体战略中的重要构成。媒介广告CRM采用先进的数据库和其他信息技术来获取客户数据，进而分析客户需求特征和行为偏好，积累和共享客户知识，有针对性地为客户提供广告产品和媒介服务，发展和管理客户关系，培养客户长期的忠诚度，以实现客户价值最大化和媒介广告创收最大化之间的平衡。在媒介广告CRM中，通过对关系价值的管理，媒介将广告资源和精力集中在最有关系价值的客户身上，为其提供高质量的媒介服务，满足其需求，进而实现客户价值的最大化；同时，从客户的角度而言，客户价值能提高客户的满意度和忠诚度，进而促进关系的质（如客户投放更多）和量（如关系生命周期的延长）的全面提高，进而增加客户的关系价值。

二、媒介广告客户关系管理系统与功能

媒介的CRM 系统一般具有客户信息的集中管理、客户信息的智能分析、媒介与客户之间的互动管理以及业务自动化等功能。

（一）客户信息的集中管理系统与功能

客户信息的集中管理系统是媒介广告CRM 系统中最基础的一环。详实、准确的客户数据是推动媒介CRM成功的基础。

广告主的产品、市场、需求等信息是媒介广告部的重要资源。客户信息管理系统的重要功能是保持客户信息的有效性和准确性。通过客户交流，建立客户档案，媒介可以从中获得大量针对性强、内容具体、有价值的市场信息，包括有关广告格式、广告服务、需求变动、潜在客户等。同时，媒介广告组织应该注意收集和记录广告主的背景资料、广告投放的历史情况、广告购买的定单情况、产品品牌信息以及行业市场信息等等。媒介可以将其作为广告营销决策的依据，实现客户价值最大化和媒介广告创收最大化之间的平衡。

客户信息的集中管理系统必须是个开放的系统，它应该能够记录大量的扩充信息，以便从中发现新的销售机会、线索，寻找到新的潜在行业和潜在客户。

（二）客户信息的智能分析系统与功能

客户信息的智能分析系统是在客户信息的集中管理系统基础上，对相关的信息进行整理、分析、归纳，并从中提取出有价值的信息，使媒介能够为不同层次的客户提供不同水平的服务，并因此获得最大的投入产出比。媒介的CRM 智能分析系统主要包括客户群体分类、客户价值分析、客户行为分析、客户关怀管理、建立预测模型等。

具有分析功能的客户信息的智能分析系统，确保了媒介广告CRM 系统的有效性。媒介广告CRM 中的商业智能分析系统充分利用客户信息管理系统收集到的有关广告主的各种信息，通过数据挖掘、知识工程等信息技术，从海量的、无序的、表层的客户信息中提取出广告主的行为爱好、行为特征、行为价值等有用信息，对广告主信息进行有效归类，可以从多种角度、按照不同条件对各种数据进行统计、分析和汇总，为媒介广告组织提供完善而科学的数据支持，从而实现电子化决策。同时，媒介广告CRM系统可以根据这些信息，针对不同的广告主提供个性化、差异化的服务，以最大限度地保持和提高他们的忠诚度。

客户信息的智能分析系统还可以有效分析一些潜在行业或潜在客户的发展趋势和广告投放取向，做出科学预测，为媒介广告组织的营销提供方向性指引。

（三）客户交互管理系统与功能

如果把CRM 对客户信息的智能分析比作“思考”的话，那么CRM 的客户交互系统则是“行动”。

客户交互管理系统包括广告信息发布系统、呼叫中心、合同签订系统。广告信息发布系统是媒介广告资源相关信息的全方位发布系统，广告主可以通过此系统全面了解媒介广告资源。呼叫中心是客户交互系统的核心子系统，媒介凭借此子系统实现与广告主的充分沟通和深度服务。合同签订系统是实现广告主线上注册和查询，实现广告购买的电子交易系统。

CRM 客户交互系统通过合适的接待人员和各种通讯渠道，有的放矢地接待客户，及时处理客户的投诉、预定、建议等服务需求，并向客户提供更加主动的、一对一的亲情化服务，进而提高媒介的整体服务质量，提升客户满意度与忠诚度，并形成良性循环。CRM 交互管理系统还能够检验、校正客户信息智能分析的结果，对客户数据进行统一管理、维护，积累、完善客户信息数据库，保证建立在数据库基础上的决策的准确性。

（四）内部交互系统与功能

内部交互系统包括部门互动、信息共享、灵活的交互式工作流程。内部交互系统首先以客户任务与项目为主线，建立多应用的整合平台，建立以客户为中心的业务协同，实现客户信息、产品信息的有效共享和有序流动，实现贯穿全过程的项目协同与控制，共享知识、复制能力，有效提升媒介广告经营的竞争能力。其次，内部交互系统通过设置合适的共享规则，有效消除信息盲区，同时通过工作流技术，设置业务路由规则，并可以根据业务类别，自动分配任务，实现广告服务的高效率。再次，内部交互系统实现跨部门的信息共享与业务协同，从根本上消除部门屏障，保障媒介实现以客户为中心的资源组织与扁平化管理，从而实现媒介内部的协同作战。媒介广告组织的内部交互系统实现了媒介各部门之间的信息共享，消除了沟通壁垒和信息孤岛，提升了媒介整体运营效率。

（五）业务自动化系统与功能

业务自动化系统利用工作流驱动机制将业务过程串联起来，在正确的时间把正确的信息传递给需要的人。第一，使用者在利用业务自动化系统进行业务操作时，只需要选定后续工作的参与者，系统就会将相关业务信息自动传递到参与者的工作桌面，以此提高信息传递的效率，避免因为交流不及时而造成的延误。第二，业务自动化系统的日程提示、任务分配、反馈提示等功能可以向每个员工提示和跟踪工作任务，以此减少工作的延误。第三，业务自动化系统还能够提高客户投诉的反应能力，提升问题处理的规范性，保证投诉的圆满处理，从而提高客户忠诚度；同时可以对客户的投诉进行分类、分析，辅助评估运营状况。第四，管理者可以通过该系统对重要的工作或项目进行实时的监控，随时察看进展情况，确保关键任务的顺利完成。（参阅夏洪波、洪艳：《电视媒介广告经营》，北京大学出版社，2003年版，第246—258页。）

第四节 核心功能之三：提供全面的客户服务

媒介广告组织的积极性和工作绩效对媒介广告资源销售业绩具有重要的影响，它将加强与广告公司、广告主的密切联系和深度服务作为自己的重要工作之一。

一、客户金字塔

客户金字塔是重要的客户营销分析工具。客户可以分为活跃客户和非活跃客户。活跃客户可以根据其贡献的广告营业额分成四类。

帕累托（pareto）的“80/20规律”揭示，最高的20％那部分客户贡献出了80％的销售额。同时，又有新的规律显示，90％的广告营业额来自现有客户，而只有10％来自新客户，而且开发一个新客户的成本是维持一个老客户成本的5倍以上。因此，如何服务好现有的客户，特别是高端的20％客户，提供完善的媒介服务和增值服务，是媒介广告组织非常重要的工作。

二、纵向全程化客户服务

媒介广告组织应当为广告代理公司和广告主提供全程服务，需要把服务理念融入广告售前、售中和售后的每一个环节。

（一）售前服务

首先是热情接待问询，认真解答问题。对于广告代理公司和广告主的各种问题，应该热情接待，仔细回答，尽可能提供详细的书面资料。媒介广告组织应该主动联系前来问询过的广告主，进一步解答广告主在广告投放上的各种问题，加深了解，增进感情。其次，做好跟踪服务，协助广告主科学投放。对于有广告投放意向的广告主，应该在深入了解广告主需求的基础上，客观、科学、真实地给广告主进行媒介分析；应该在充分沟通和详尽分析的基础上，给其提供媒介投放计划提案，帮助他们进行科学、合理的广告投放。再次，媒介广告组织应该积极提供最新的媒介节目调研信息，协助他们做好媒介组合，全面提升广告传播效果。

（二）售中服务

首先，售中服务同样需要与售前服务一样认真回答客户的各种问题。其次，根据相关法规规范地办理广告代理手续，做到及时、热情、主动。再次，积极为广告主提供附加服务，提升客户满意度。如为外地客户免费办理本地的食品、药品的审批手续，以及在工商、行政等部门的手续。

（三）售后服务

首先是严格按照合同按时、准确地广告刊播，防止错播、漏播、迟播。对于错播、漏播，媒介广告组织一方面应该主动表示歉意，另一方面，应该积极采取弥补措施，在与广告主协商的基础上进行重新安排播出时间或者退还广告款等。对于因节目调整、广告播出时间改动等原因，需要调整广告播出时间时，也应事前及时书面通知广告主，并与广告主进行充分沟通，取得他们的理解和谅解。其次是认真收集广告效果的反馈信息，及时与广告主沟通。再次是做好广告主的定期回访，帮助广告主进行投放效果分析，听取客户的意见和建议。在回访的过程中也可以借机向客户介绍媒介的下一步发展计划、某些重大的节目播出安排、或者新推出的广告资源等，吸引和稳定广告主的进一步投放。

三、横向差异化客户服务

（一）重点客户和潜在客户的差异化服务

针对重点客户，一方面需要进行感性沟通，增进感情，另一方面，应该为其提供节目宣传、新闻报道支持等增值服务。当然，这些都应该在不影响真实性的基础上进行。另外，媒介广告组织可以为企业提供所在行业的权威的市场分析报告或广告监测报告，以引导其广告投放。

针对潜在客户，一方面充分关注和挖掘潜在行业和潜在市场区域的广告主，主动与他们加强交流了解，引导他们对媒介的关注；另一方面，主动为潜在客户提供科学有效的媒介策划服务，争取这些行业的广告投放。

（二）地域和行业上的差异化服务

不同行业对媒介的特性需求不同。每个行业往往会选择与自己所在行业个性相符合的媒介进行广告投放。如日用化工业的广告主强调媒介的目标群体特征，强调受众的构成问题；快速消费品业的广告主则更强调媒介的时效性，强调媒介的及时配合问题。为此，媒介广告组织可以建立不同行业类别的客户服务小组。不同行业类别的客户服务小组对相关行业的特征和发展趋势进行研究，深入了解该行业广告主的需求，与广告主共同制定广告投放计划等，为不同行业的广告主提供更好的服务。

不同地域的广告主的个性不同，因而其媒介选择倾向也有所不同。如南方企业表现出特有的精明，注重广告投放的时效性，关心媒介受众的构成和媒介成本；北方企业关注媒介的权威性，重视媒介规模和影响。为此，媒介广告组织可以建立不同地域的营销服务体系。如媒介广告组织可以选择部分熟悉市场情况、有良好客户储备、并经过专业培训的人员组成区域业务组，有侧重、有针对性地推广业务。（参阅夏洪波、洪艳：《电视媒介广告经营》，北京大学出版社，2003年版，第219—224页。）


第七章 广告管理组织

广告管理及其意义

中国的广告管理组织及其管理

国际广告管理组织及其管理

第一节 广告管理及其意义

广告管理是指国家、社会组织或社会舆论等对广告活动进行指导、控制和监督的过程，它不仅仅包括国家行政管理机关依据有关法规，对广告经营和传播活动进行管理，而且还包括社会舆论、消费者组织、行业协会对广告运作的管理。广告管理可以规范广告活动，保证广告业健康发展；可以保护消费者合法权益，维护社会经济秩序；可以促进社会主义精神文明建设等。因此，广告管理具有重要意义。

一、广告管理可以规范广告活动，保证广告业健康发展

广告是社会经济生活的重要组成部分。只有实施广告管理，才能维护广告市场秩序，使其在经济发展、社会进步中发挥积极作用。反过来说，针对在我国广告业快速发展的过程中出现过违背广告活动基本要求的现象，我们迫切需要通过行政、法律以及其他手段对广告活动进行管理，抑制广告业的各种消极现象，排除阻碍广告业发展的障碍，维护广告业的健康发展。

二、广告管理可以保护消费者合法权益，维护社会经济秩序

广告对消费者的购买行为有着重要的影响。虚假广告可能对消费者身心、财产造成重大伤害，因此必须从保护消费者权益角度来进行严格的广告管理。广告管理的目的就是要对广告传播行为进行监督，对广告活动主体的各方严格要求，使广告主、广告经营者和广告发布者在思想认识上能够认识违法广告的危害；震慑和打击各种广告违法分子，从而保障消费者和用户的合法权益。

广告作为一种竞争手段，其形式与内容是否合法，对社会经济秩序有着直接的影响。如果广告活动混乱无序态，那就必然会扰乱市场秩序，危害社会经济生活。广告管理就是依法管理广告市场，使合法经营和社会经济秩序得到保护。我们需要进一步完善广告法规，通过行政、社会和行业等多方面加强广告管理，以此保护各个市场主体的合法权益，促进良性竞争，推动市场经济快速发展。

三、广告管理可以促进社会主义精神文明建设

除了在物质经济领域外，广告活动在精神文化领域也能够产生巨大影响。通过广告，一方面传播经济信息，同时，我们也要注意社会主义精神文明的建设和传播。只有把经济信息传播和社会主义精神文明传播完美地结合，才能取得理想的、长远的效果，实现经济效益和社会效益的丰收。实践证明，那些表现龌龊、内容污秽的广告都将被社会所不齿和唾弃。通过广告管理，我们可以防止广告毒化社会空气，污染生活环境，保证广告从形式到内容健康向上，加强社会主义精神文明的传播，促进社会主义精神文明的传播。

需要指出的是，广告管理不是要限制广告行业的发展，而是要促使广告事业在正常的、健康的轨道上持续健康地发展，使广告业的发展与国民经济和社会发展相适应，为我国社会主义建设事业发挥更大的作用。

第二节 中国的广告管理组织及其管理

一、中国的广告管理组织

所谓的广告管理组织就是指国家、社会组织或社会舆论等对广告活动进行指导、控制和监督的组织机构。我国的广告管理采用政府主导下的、行业自律并行的管理模式。

（一）国家工商行政管理部门

中国国家工商行政管理机关是各级政府授权主管市场监督管理和有关行政执法工作的机构，是我国广告管理的官方权威机构。中国国家工商行政管理机关广告监督管理机构的主要职责包括：研究拟订管辖范围的广告监管的规章制度、措施办法并组织实施；负责广告经营审批和各类广告发布登记；监督管理管辖范围的各类广告，组织查处广告违法违章案件；负责广告审查员和广告专业技术岗位资格证书管理；指导广告审查机关的工作；指导下属机构的广告审批（登记）和监督管理工作；指导管辖范围的广告协会和广告监测咨询中心工作等。

中国国家工商行政管理机关下设广告监管机构，广告监管机构内设综合科、广告监管科、广告监督科，依法对广告进行监督管理，查处违法广告行为。其中综合科的职能是协助机构领导协调机构内工作，负责综合性行政事务管理工作以及有关会议的组织工作；负责重要文件、报告、计划、总结的起草及工商行政机关广告监督方面的发文、核稿工作；指导广告专业技术人员的岗位资格培训、考核及认证工作；承担广告监管统计和广告监管系统信息的收集、综合分析及信息化建设的有关工作；负责在工商行政管理机关注册的广告企业的日常监督；负责办理广告违法行为的举报投诉；指导广告行业组织的工作；组织、指导开展公益广告活动等。广告监管科的职能是研究拟定广告经营资质标准和规范广告市场交易行为的规章制度及具体措施、办法，并监督实施；审批管辖范围内的广告经营单位、临时性广告经营活动；拟订外商投资广告企业市场准入标准，审批外商投资广告企业项目；组织、指导网络广告经营审批登记；组织、指导固定形式印刷品广告等特殊广告媒体（形式）的登记监督管理，负责管理范围内特殊广告媒体（形式）的登记监督管理；组织、指导广告经营资格检查工作；指导查处涉及广告经营活动方面的违法案件；协助办理广告经营活动违法案件的行政复议；办理领导交办的其他工作；对广告服务收费备案的指导管理。广告监督科的职能是研究拟定广告发布标准及广告发布管理的规章制度及具体措施、办法，并监督实施；指导广告审查机构的工作，建立完善广告审查员制度；负责管辖范围内特殊广告内容的审批；指导广告出证行为；组织、指导广告发布活动监督和案件查处工作；协助办理广告发布活动违法案件的行政复议；组织、指导广告监测工作和广告法律咨询机构的业务工作；办理领导交办的其他工作，等等。

（二）中国广告协会

中国广告协会是中国广告界的行业组织，由全国范围内具备一定资质条件的广告主、广告经营者、广告发布者、广告研究者等自愿组成。它是非营利性社团组织，属于广告自律组织。该会成立于1983年12 月27 日，其前身为1981年成立的“中国广告艺术协会筹备委员会”。

中国国家工商行政管理局是中国广告协会的业务主管单位，中国广告协会接受国家工商行政管理局、民政部的业务指导和监督管理。在国家工商行政管理总局的领导下，中国广告协会承担着指导、协调、监督广告业健康发展的基本职能。中国广告协会的宗旨：坚持党的四项基本原则，遵守国家宪法、法律、法规和规章，遵守社会道德风尚，贯彻执行改革、开放的方针，代表和维护会员的正当权益，团结全国广告工作者，推动广告事业的发展，为建设社会主义物质文明和精神文明服务。

中国广告协会的主要任务包括：制定行业自律规定，规范经营行为，开展争创文明先进单位活动，促进广告市场健康有序的发展；开展企业资质评审话动，扶植优势企业发展，促进产业结构的优化调整；抓好行业培训工作，确保从业人员的上岗资质，努力提高从业人员的业务素质，与教育部门联合共同开展人才培养；加强广告学术理论研究，积极开展中外广告学术理论交流，促进和引导中国广告思想理论的发展；开展国际交流与合作，与世界各国广告协会建立联系，代表中国广告界参加世界广告组织和活动，组织中国广告界参加国际性的广告赛事；开展广告发布前咨询工作，为广告主、广告公司、媒介广告部提供法律援助；开发信息资源，建立信息网络，为行业提供信息服务；举办好中国广告节等会展活动，评选创意制作精良、广告效果好的优秀广告作品，推举新人，树立广告界的良好形象，促进广告业的发展；积极参与广告业的立法立规工作，向政府有关部门反映会员单位的意见和要求，提出合理建议；办好行业媒介，及时传递行业管理信息，发布行业统计数据，促进广告思想理论的发展和经营秩序的规范。

中国广告协会会员分为团体会员、荣誉会员、个人会员。团体会员指合法的广告经营单位（包括专营和兼营单位）、设有广告宣传机构的大中型工商企业。荣誉会员指曾对我国广告事业有贡献的国内外人士。个人会员指中国广告协会学术委员会、法律委员会成员，包括具有一定理论和创作、设计水平的广告工作者及教学、研究人员和广告界的知名人士等。

中国广告协会最高权力机构是会员代表大会，会员代表大会每届四年。会员代表大会须有2/3以上会员代表出席方能召开，其决议须经到会会员代表半数以上表决通过方能生效。中国广告协会下设报纸委员会、广播委员会、电视委员会、广告公司委员会、铁路委员会、公交委员会、学术委员会、电力委员会、民航委员会、烟草委员会、法律咨询委员会、户外委员会、霓虹灯委员会等十三个专业委员会。中国广告协会设立学术委员会和法律委员会，分别从事广告学术研究和法律咨询服务、调解行业内部纠纷及诉讼代理工作。全国地市级以上的地区也设立广告协会，地方广告协会接受同级工商部门和上级广告协会的指导（见图71）。中国广告协会经费来源主要为会员会费、社会捐赠、政府资助等。

图71 中国广告协会构架图

（三）中国对外经济贸易广告协会

中国对外经济贸易广告协会是我国对外经济贸易系统的广告行业组织，由全国对外经济贸易系统的专业广告公司和新闻出版等兼营广告的单位；专业进出口公司、工贸进出口公司以及有进出口经营权的企业、工厂的广告宣传部门联合组成，对外代表中国对外经济贸易广告界。中国对外经济贸易广告协会创立于1981年8月21日，是中国第一个全国性的广告行业组织。1986年8月，中国对外经济贸易广告协会被批准为全国性社会经济团体，具有法人资格。

中国对外经济贸易广告协会的宗旨是：在党和国家方针政策的指导下，遵循平等互利原则，积极发展与世界各国广告界与贸易界的友好合作关系，促进我国的对外贸易和经济技术交流，为繁荣商品经济，加快社会主义现代化建设而努力。

中国对外经济贸易广告协会的任务是：组织协会会员在开展出口和来华广告业务中，努力贯彻执行国家的各项方针、政策，为实现对外经济贸易的长远规划和年度计划服务，为扩大出口、增强创汇能力服务，为利用外资、引进技术服务。坚持联合对外、统一对外原则，协调好经贸系统专业广告公司之间及其有关方面之间的关系。培养广告专业人才，开展国内外广告理论的学术研究与交流，加强同外国广告界的团结与协作，推动广告事业的发展。

中国对外经济贸易广告协会最高权力机构为代表大会，每两年举行一次，休会期间由协会常务理事会主持和领导协会日常工作。协会会员分为专业团体会员、企业团体会员和个人会员。现该协会承办有《国际广告》专业杂志。

（四）中国消费者协会

中国消费者协会是依法成立的对商品和服务进行社会监督的保护消费者合法权益的全国性社会团体，具有法人资格。

中国消费者协会的宗旨是：对商品和服务进行社会监督，保护消费者的合法权益，引导广大消费者合理、科学消费，促进社会主义市场经济健康发展。中国消费者协会的经费由政府资助和社会赞助。

中国消费者协会的领导机构是理事会。理事由各有关部门、人民团体、各省、自治区、直辖市及计划单列市消费者协会（委员会，下同）以及各有关方面的消费者代表协商推举产生。理事会全体会议每年召开一次。闭会期间，由常务理事会行使理事会职权。协会的日常工作由常设办事机构承担，秘书长、副秘书长专职管理，并向会长负责。

1993年10月31日，《中华人民共和国消费者权益保护法》获得通过，并于1994年1月1日开始施行。

根据《中华人民共和国消费者权益保护法》，中国消费者协会及其指导下的各级协会履行以下七项职能：向消费者提供消费信息和咨询服务；参与有关行政部门对商品和服务的监督、检查；就有关消费者合法权益的问题，向有关行政部门反映、查询、提出建议；受理消费者的投诉，并对投诉事项进行调查、调解；投诉事项涉及商品和服务质量问题的，可以提请鉴定部门鉴定，鉴定部门应当告知鉴定结论；就损害消费者合法权益的行为，支持受损害的消费者提起诉讼；对损害消费者合法权益的行为，通过大众传播媒介予以揭露、批评。

目前，全国县级以上的消费者协会已经基本建立，在农村乡镇、城市街道设立了众多的消协分会，同时，在村委会、居委会、行业管理部门、高等院校、厂矿企业中还设立了监督站、联络站等各类基层网络组织，并招募了众多的义务监督员、社会志愿者。中国消费者协会与各级消费者协会是工作指导关系。在从工作思路、宏观政策及具体工作上对各级协会加以指导的同时，中国消费者协会还通过开展各种活动组织交流、推广各地的好做法和经验。

中国消费者协会创办了《中国消费者》杂志和中国315网站两个权威媒体，作为消费者提供信息和咨询服务的有力途径。中国消费者协会和各地协会受理消费者投诉，积极为消费者挽回经济损失。中国消费者协会和各地协会还支持创办消费类报纸、杂志，并与有关报刊、电台、电视台联合举办“3·15特别行动”、“消费者之声”、“消费者之窗”等专栏、专题节目。中国消费者协会和各地协会还开展产品质量检测和消费教育，召开了全国保护消费者权益理论研讨会，推动了消费者组织的工作向更深、更广的领域发展，产生极大的社会反响。中国消费者协会一诞生就受到国际消联（CI）的关注，并于1987年9月被吸收为正式会员。此后，中国消费者协会先后派团、派员参加国际交流，与外国消费者组织建立联系，就促进保护消费者权益的课题交换意见，并努力寻求与海外消费者组织以及专门机构间的合作。

中国消费者协会反映广大消费者的愿望和要求，保护消费者的正当利益，对消费品质量、价格进行监督，特别对维护广告的真实性，抵制不良广告的传播，效果明显。中国消费者协会是广告管理中社会监督的一支重要力量。

二、中国的广告管理

（一）中国广告管理的对象和方法

1.广告管理的对象

广告管理的对象主要包括广告活动主体和广告活动自身两大部分。根据我国《广告法》第二条规定，广告活动主体包括广告主、广告经营者、广告发布者。广告主是指自行或者委托他人设计、制作、发布广告的法人、其他经济组织或者个人。广告经营者主要是指接受广告主、广告发布者的委托，提供广告服务，从事广告设计、制作、代理等业务活动的法人、其他经济组织或者个人。广告发布者是指大众传播媒体单位和经营其他广告媒体的企业组织。广告主、广告经营者、广告发布者从事的广告活动应该承担基本法律义务，自觉接受相应的监督和管理。广告活动主体的管理更多地落实到广告活动主体的广告行为的管理之中，也就是对广告活动自身的管理之中。对广告活动的管理，主要是对广告活动主体的广告交易过程的管理，并更侧重于广告作品及其内容的管理。如广告表现形式、信息内容是否符合法规与道德规范，是否侵害同行业和广大消费者的正当利益，是否对社会经济秩序造成危害等。

2.广告管理的方法

（1）法律法规管理。1995年2月1日正式施行的《中华人民共和国广告法》，是我国目前管理广告的最主要、最权威的专门法律。配合《中华人民共和国广告法》实施而制定的广告管理法律、法规、规章以及规范性文件，还有近百种。这些法律法规是指导、制约和处理广告活动的依据。各级工商行政管理部门则根据这些法律法规的内容，运用行政手段对广告活动进行监督、检查、控制和指导。

（2）社会监督。广告的社会监督是指来自人民群众通过某些社会组织和社会团体、舆论机关、各种群众自治组织或者公民自行的、对广告活动的各个方面进行的监督。广告的社会监督包括新闻舆论监督、消费者监督和群众监督等，但最为主要的是消费者监督。各种类型的消费者组织是实施消费者监督和管理的主体单位。消费者组织能够对广告实行监督与间接管理，所发挥的作用已越来越大，成为国家行政管理的重要补充。消费者监督与新闻舆论机关和群众监督结合起来，使广告管理得以全面落实，保证社会监督和管理更为有效。

（3）行业自律。比起来自社会的法律法规的强制性规范，社会的道德约束和广告传播者的自律能够更为有效地避免广告与社会道德伦理的冲突。广告主体如从职业道德上对广告活动进行自我约束，自觉地遵守国家制定的各项广告法规，服从工商行政管理部门的监督和检查，可以从根本上解决违法广告的问题，实现广告管理的自律。因此，建立符合社会责任原则的行业自律标准，并通过这些标准进行广告自律管理很有必要。

发达国家的广告行业通过严格的自律管理，避免法律法规的硬性管理，争取到了行业发展的更为广阔的空间。依照《广告管理暂行条例》、《广告管理条例》和《广告法》，我国的许多广告经营单位、广告媒体单位制定了自律条文，相关行业组织也制定了职业道德规范，加强自律管理。

（二）中国广告管理组织的管理内容

1.确保广告对消费者的正确引导

现代社会中的任何一项消费活动都或多或少地受到广告的影响。面对日益丰富的商品，消费者对广告的依赖性也在逐渐增加。广告引导消费，但是逐利的本性容易使企业在广告传播中容易迷失正确的方向。在这个过程，需要广告管理组织来保证广告对消费者引导的正确方向。

确保广告对消费者的正确引导是广告管理的重要内容之一。为了使广告正确地引导消费者，广告管理组织坚决清除和取缔那些带有反动、淫秽、丑恶、迷信等内容的广告；限制鼓励奢侈消费，与国家整体发展目标不相适应的诱导性广告；反对在广告传播中无原则地崇洋媚外等。同时，广告管理组织要积极提倡能够丰富消费者的生活、增长消费者的知识、开阔消费者视野的广告传播；提倡有利于社会主义物质文明和精神文明的广告传播，使广告传播对消费者价值观念的变化和对生活的态度产生积极影响。

2.保护广告业的正当竞争

加强广告管理，对无序的、非法的广告活动加以处罚和取缔，保护和促进广告行业的正当竞争，是我国广告管理的重要目的之一。

为了使我国的广告经营活动健康而活跃地开展，我国广告管理组织根据《广告法》和相关法规的规定，在广告传播原则和手续、广告活动中权利和义务、广告费用开支管理、消费者权益保护等方面进行严格的规范和管理，使广告活动合法有序地开展竞争，从而保护了广告业的正当竞争。

3.维护广告的真实性

广告对消费者的购买行为产生重要影响。为使消费者的购买行为建立在真实的信息之上，管理机构必须保证广告真实性，以切实保护消费者的合法权益。广告的真实是对广告活动的基本要求，我国的广告法特别强调广告的真实性，在多项条文中提到真实性问题：广告应当真实、合法，符合社会主义精神文明建设的要求；广告不得含有虚假的内容，不得欺骗和误导消费者；广告内容必须真实、健康、清晰、明白，不得以任何形式欺骗用户和消费者；广告必须真实、合法、健康、明白，不得以任何形式欺骗和误导公众。

为了维护广告的真实性，我国广告管理组织要求广告传播必须遵守以下原则：实事求是，不随意夸大商品的优点或特点，商品在某些条件下可能会对消费者生理或心理造成损害的情况必须在广告中注明；广告表现不能给人造成错觉或误解，要坚持艺术性和真实性的统一；广告主的许诺必须有根据，是能够实现的；有关商品知识的宣传是正确的；广告不能利用给消费者设圈套的办法来达到销售目的。为了维护广告的真实性，我国广告管理组织严厉打击欺骗性广告。欺骗性广告或者是广告内容与事实不符，或者是承诺虚假、令人误解、设置陷阱、利用错觉，也有的是广告主和广告制作单位在主观上并无欺骗的意图，但客观上却造成了欺骗效果等。我国广告管理组织通过民事调解、行政措施、法律责任等手段来处治欺骗性广告。

4.提高广告发布的质量

广告效果的好坏影响广告在企业营销中的地位和社会影响力。提高发布广告信息的质量和效果，也是广告管理的一个重要内容。我国广告管理组织通过加强报刊发行量的认定和管理；做好收视（听）率的调查和发布；广告发布量的规定；对媒体刊播广告的考查与管理，为提高广告发布的质量做出了努力。（参阅倪宁：《广告学教程》，中国人民大学出版社，2004年版，第361—376页。）

第三节 国际广告管理组织及其管理

一、国际广告管理组织

国际广告管理组织更多的是广告的自律组织，通过这些强势的自律组织的管理，广告行业避免了政府的硬性干预，使广告业获得了更多的自由、自主空间。

（一）国际广告协会

国际广告协会（简称IAA）是目前世界上最大和最有权威的广告行业组织、全球性的非政府组织和非营利机构。国际广告协会创建于1938年，现在总部设在美国。

IAA的宗旨和原则是研究国际广告发展的新趋势、新技术、新方法；提高广告业务水平，促进会员间的信息及学术交流，开展广告教学活动；制定广告自律规则，协调会员间及各方面的关系。

IAA的目的在于：方便会员交流知识、经验和思想，以提高他们的熟练程度和技术水平；同其他组织合作，以推进广告的标准和实践；在任何时候、任何地方出现新潮流，或出现可能性、新技术、新方法，需要进行探讨时，发动和组织研究与分析。在专业活动方面则规定：鼓励坚持各国或世界范围内所制定的道德准则和实践标准，它们和国际商会所制定的内容是一致的；通过会议促进经验交流，并鼓励会员之间和支部之间的交往；鼓励年轻人对传播事业的兴趣；帮助进行广告教育和技能训练，以及在单位内部进行的在职训练，特别是发展中国家；为会员提供有益的信息。

IAA主要活动有两年一次的国际广告协会世界广告大会，每年一次的IAA理事会会议以及IAA亚太地区分会会长会议。IAA的最高权力机构为世界委员会。IAA的会员有个人会员、团体会员、组织会员、准会员、院校会员、资深会员和名誉会员七种。IAA的基层单位是分会。分会是由城市、地区、国家为单位组成，15会员即可以提请国际广告协会理事会批准组织一个分会。IAA目前会员近3000名，遍及70多个国家和地区。经费来自会员会费、广告和出版物的收入。IAA的主要刊物有《国际广告协会航空通讯》、《国际广告协会情报摘要》、《比较广告》。

1987年5月，中国正式加入IAA，并成立IAA中国分会。IAA中国分会的国内主管部门是国家工商行政管理局，分管部门是中国广告协会。

（二）欧洲广告标准联盟

欧洲广告标准联盟（简称EASA）成立于1992年，是欧洲联盟范围内广告业管理的自律组织。联盟目前包括了28个专门的广告自律组织（包括了美国等四个非欧盟国家）以及欧洲传播公司协会在内的十个行业协会。EASA自身并不具有管理职能，它的宗旨是促进和协调各国自律机制的发展。1999年，联盟颁布了《广告自律指导》，作为成员国和协会最为权威的广告作业实践的指导。

联盟的目标为：推动和支持自律机制的建立、处理跨境投诉、提供信息咨询与研究。具体而言，联盟的目标包括研究和促进广告自律方面的最佳实践；定期召集从事广告规范操作的所有欧洲自律组织；研究合并现行各种自律体系的可能性和有效性；展示在广告管理方面，自律机制作为一种方法比繁琐的立法更有效；提供广告自律的文件、参考资料及相关咨询服务；鼓励那些尚未建立自律组织的欧洲国家设立这样的机构，在已经设立自律组织的国家加强这些机构的建设；通过信息交流、分析和研究为EASA成员提供服务。

EASA目前采用三种会员制：正式会员、联系会员、通讯会员。正式会员是由广告业设立并承担其经费开支的独立的、自律的组织，负责广告规章制度的实施。联系会员是那些虽然具备正式会员的资格，但未被选中成为正式会员的机构；也可以是那些不具备正式会员资格的机构，如那些不具备独立资格或只具备准法定资格的机构。通讯会员为非欧洲国家的广告自律组织提供了参与联盟活动的可能。联盟由来自具有正式会员资格国家的代表组成的董事会负责管理，董事会每二至三个月举行一次会议。EASA设立秘书处，负责与EASA成员、欧盟机构、广告业协会及其公众的联系；向EASA成员通报EASA活动事宜；协调跨境投诉制度；提供欧洲广告自律的有关信息；对欧盟广告业的发展实施监测；调查研究。目前，EASA已围绕成员资格审查程序、国家电视规章制度、减肥产品、儿童与广告、汽车广告与道路安全、酒类广告、慈善广告、环境广告及广告中男性和女性形象的刻画等议题进行了调查研究。EASA资金目前来自两个渠道：广告行业的赞助、各国广告业的赞助款。

（三）亚洲广告协会联盟

亚洲广告协会联盟（简称AFAA）成立于1978年，由亚洲地区的广告公司协会、与广告有关的贸易协会和国际广告协会在亚洲各国、各地区的分会组成，是亚洲地区广告业的权威行业组织。

AFAA主要宗旨是：加强亚洲地区广告行业之间的沟通联系，相互交流经验；促进亚洲地区各国广告业的健康发展。AFAA的最高权力机构是亚广联国际委员会，国际委员会成员由国家委员会选出或指定的主席组成。亚广联每两年至少召开一次会员大会。

AFAA一般以国家为单位会员，特殊情况以地区进入。我国于1987年6 月在北京成立亚广联中国国家委员会，是亚广联惟一合法的中国代表。我国香港和台湾地区作为地区代表参加该组织的活动。

（四）世界广告行销公司

世界广告行销公司（简称WAM）由世界各地著名的广告公司组成，是一个颇有影响力的世界性广告行业组织，总部在伦敦。

WAM致力于会员业务能力的提高，开展的互动主要包括：由世界著名广告公司定期培训会员；举办各种讲习会；协助开拓国际市场；定期提供世界各地最新广告佳作及经济动向等。

日本也是广告团体很发达的国家，据不完全统计，日本有超过50 家广告协会组织。最有影响力的是全日本广告联盟，1953年10 月成立，宗旨是使广告事业有综合发展和改善；主要任务为广告理论研究，广告的调查与分析，资料与信息的收年及应用，联络有关机关团体等。其他的还有：日本报纸协会（1946年7 月成立）、日本杂志广告协会（1946年11月成立）、东京广告协会（1947年2 月成立）、日本户外广告协会（1947年7 月成立）、日本发行审计协会（1952年10 月成立）、日本杂志协会（1956年1 月成立）、日本广告主协会（1957年2 月成立）、日本国际广告协会（1957年9 月成立）、日本广告摄影家协会（1958年6 月成立）、日本广告技术协议会（1962年12 月成立）、日本广告审查机构（1974年10 月成立）等。日本的广告团体的行业自律与政府部门的行政指导、法律法规调整等相互衔接，环环相扣，“行政指导部门加强执法力度，指导相关行业制定具体的、详细的、细化的行业规则，对于违法广告严格查处制裁；广告行业，包括广告主、广告制作企业、广告调查公司、广告媒介企业等，自觉地遵守法律，建立健全广告伦理道德体系，从而形成一个完整的广告监督管理链，最终达到充分维护消费者基本权利的目的。”（周建明：《日本的广告自律与他律》，《国际新闻界》，2005年第4期，第66页。）

二、国际广告管理

世界各国的广告监管一般包括政府管理和行业自律两种。由于各个国家经济基础、法律制度、社会习俗等差别很大，因此，政府管理和行业自律在具体内容和方法上存在着一些差异。

（一）外国政府广告监管的内容与方式

政府管理的实施主要是政府根据法律设置或授权某机构行使广告监管权。外国政府机构广告监管的特点主要是严厉性，对虚假广告、可能危害人身健康的产品广告、儿童广告、比较广告等有十分严格的限制和管理。

1.外国政府广告监管的内容

（1）对虚假广告的严厉制裁。虚假广告是外国政府监管重点。各国对虚假广告进行了广义的解释，并对虚假广告进行严格的监控。美国联邦贸易委员会把虚假广告界定为：“凡是广告的表述或由于未能透露有关信息而给理智的消费者造成错误印象的，这种错误印象又关系到所宣传的产品、服务实质性特点的，均属欺骗性广告。”“凡是含有虚假表述，或由于省略了有关信息等做法，而可能误导行为理智的消费者，致使他们遭受损害的广告。”欧共体1984年通过《欧共体部长理事会关于误导性广告的法令》，法令指出：“误导性广告，系指以包括演出在内的任何形式出现的，欺骗或有可能欺骗其诉求对象，或欺骗它所接触到的人的广告。同时，这类广告也包括那些由于其内在的欺骗本质，有可能影响观众、听众经济行为，或由于同样原因伤害及可能伤害竞争者的广告。”比如，很多国家规定，证人广告中的证言必须与事实相符，广告中作为推荐产品或服务的证人，无论是名人或普通人，都必须是该产品或服务的真实用户，否则概当欺骗论处。可见，判断是否虚假广告不仅要看广告表述是否如实，更重要的是看广告是否给理智的消费者留下错误印象，不管是否产生受骗的事实。

国外对虚假广告的处理也十分严格。在美国，联邦贸易委员会一旦判定某一广告为欺骗性广告，广告主除了马上停播、发布更正广告、被处以高额罚款之外，联邦贸易委员会还可能会向联邦地方法院提起诉讼，法院有权冻结广告发布者的全部资产，以备将来对消费者进行赔偿。如果罪名成立，广告主将面临经济赔偿，甚至牢狱之灾。

（2）严格限制或禁止可能危害人身健康的产品广告。国外的食品、药品、化妆品、烟酒的广告受到广泛的限制或禁止。如法国禁止一切形式的香烟广告，违者重罚。美国和其他许多国家，规定在香烟盒和印刷广告上，必须印有“吸烟可能导致癌症”一类的警语。欧美国家对药品的广告表现方式也进行了严格的限制，如不能采用由医生、护士、药剂师或乔装的医务人员出面推荐药品或治疗方法。在法国，药品广告只准刊载在医药杂志上。威士忌和白兰地等烈性酒不得做广告，酒精含量低的酒登广告必须标明酒精含量。许多国家和地区的法规都规定，食品、饮料、药品等类的商品广告和标贴上，都要标明商品的主要成分。如在德国的百事可乐广告，必须标明“内含咖啡因”。

（3）严格儿童广告监管规则。由于儿童对广告的理解力和辨别力不强，无法理解广告为什么会是假的，而成为最容易被广告伤害的人群。儿童广告的真实性如何，直接影响下一代的身心健康，广告对儿童的道德文化的影响不容忽视。联合国《儿童权利公约》等一系列公约都把“儿童优先”作为基本原则。因此，当今世界各国对儿童广告的监管往往比对其他广告更为重视。儿童广告不仅指儿童使用的产品或有儿童参加演示内容的广告，也指在任何节目之中或前后播发的作为广告面向儿童的任何商业信息。许多国家在这一层面上对儿童广告，特别是电视儿童广告，设置了种种规定和限制，涉及广告内容、表现方式和发布时间等许多方面的严格管理。如比利时、丹麦、挪威、瑞典等国完全禁止电波媒介发布以儿童为对象的商品广告；加拿大、澳大利亚制定了儿童用品、食品广告监管条例。

（4）限制比较广告的使用。比较广告是指商品的经营者或服务提供者通过与竞争者产品或服务的质量、性能、用途的比较，来说明自己产品或服务的优势，赢得消费者的信赖或更多的市场份额的商业广告。由于比较广告容易造成恶意的竞争与伤害竞争者，所以，西欧国家的广告法规对比较性广告语言进行严格控制。如德国规定产品广告不准用比较法与其他产品做直接或间接竞争。法国近些年虽然开始允许做比较型广告，但规定广告主在发布这类广告前必须通知被比较产品或服务的公司；任何不恰当的比较将受到民事制裁。

2.外国政府广告监管的方式

外国政府机构通过多种方式进行广告监管，从而使各项广告法律和法规得到有力执行。其主要方式包括：提供广告凭据、全面传播产品优缺点、刊播更正广告、先期颁发两选同意判决令等。

（1）提供广告凭据。所谓的广告凭据是指证明广告中对商品描述特征是客观事实的证据。美国政府要求广告主在广告播出之前出具广告中对商品特征的表述的凭据，特别是涉及安全、性能、效率、质量或比较价格等表述的凭据。如果不能出具凭据或者凭据不足，则会被美国最高广告监管机构——联邦贸易委员会禁播。广告凭据的方式有效地控制了虚假广告的传播。

（2）全面准确地传播产品信息。对与安全、健康相关的产品，外国政府除了准确表述产品特点之外，还要求广告主必须暴露广告产品的不足和局限性，以便消费者全面了解产品的优缺点，而不至于被一味突出产品优点而有意掩盖其缺点的广告所误导。如果有广告主违反了这一规定，政府广告监管机构会马上向其发布具有法律效力的、停止不正当竞争的命令。

（3）刊播更正广告。为了进一步消除虚假广告的影响，外国广告监管机构会责令这类广告的广告主在停止刊播后，制作和发布一定量的更正广告。如美国的“利斯特灵漱口水”做了10年的矫正广告，成为矫正广告的经典案例。

（4）先期颁发两选同意判决令。如果发现有的广告有虚假嫌疑，国外广告监管机构认为有必要时可以在未调查并充分取证之前，先期颁发“两选同意的判决令”，使之尽早停止刊播。在两选同意的判决令中并不注明有问题的广告属于什么性质。广告主在接到该判决令后需要停止刊播广告。如接到该判决令后又刊播广告，每刊播一次罚一万美元。

（二）国际广告行业自律管理

外国广告行业自律组织发达，形成了广告行业协会主导的行业自律监管体制，通过行业内部的柔性协调，来避免政府过多的刚性管理，从而为广告行业的发挥争取更广阔、更自由的空间。

1.广告行业协会主导的行业自律监管体制

在英美法系的国家，任何一个判例都对以后的相关案件具有强制性的法律效力，会对相关行业产生深远的影响。由于政府管理具有强制性，某一项法令或判决可能导致整个广告行业的损失，而行业自律则可以通过各方协商来解决，营造双赢局面。因此，西方广告业管理在整体上的趋向是行业自律逐渐加强，以此来避免政府的过多管理。比如在美国，由于众多父母对内容有问题的电视广告表现了强烈的不满，所以许多广告公司为避免由政府颁布一套强制实行的电视收视办法，纷纷出台自己的广告收视规则，并成立了管理广告的专门部门，自觉地对电视广告进行内容分类和标注。为避免政府可能采取的强硬措施，美国广告公司协会考虑主动给烟酒广告设限并敦促广告界成立自律组织。通过加强这些行业自律管理，有效地化解与政府之间的矛盾和各种社会压力。在这个过程中，外国广告管理形成了行业协会主导的广告监管体系，行业协会在广告监管中扮演十分突出和关键的作用。这与我国政府主导的广告监管体制有着显著的不同。

从国际广告监管思路和实践来看，广告的管理已经从强调管制逐渐过渡到了自律，对媒介广告的监管更多是为了保护消费者不受虚假广告的诱骗，保护未成年人和弱势群体的利益，禁止和规范烟草以及烈性酒等有害公民身心健康的商品的宣传。新媒介如果遵守上述原则，则加以扶持和鼓励。

2.广告行业自律管理的特殊表现形式：公益广告

公益广告是国外广告行业自律管理的一种特殊表现形式。广告行业通过公益广告来改善自身形象，与社会达成良好沟通。

公益广告不以营利为目的，所传播的信息内容主要是有关道德、教育、环境、健康、交通、公共服务等，涉及人们当前关心的社会问题，与社会公众利益密切相关，体现了企业等传播者的社会责任。近年来，公益广告形成了一种世界性的广告潮流，在欧美、日本等广告大国，无论是广告主、广告公司，还是媒介，都非常支持并积极参与公益广告活动。比如英国每年都要搞题为“贫困中的儿童”的募捐活动，所有的电视台、广播电台和报纸都参与宣传。英国还每两年搞一次帮助发展中国家的宣传活动，国家参与组织这两次活动。其他一些活动则由社会团体或私人电视台出面举办，无偿提供电视时间播放社会型宣传广告。日本的公益广告团体参加者很活跃，成为日本最大的广告团体。

3.广告行业自律管理的特殊表现形式：广告评奖

广告监管组织还通过组织广告评奖活动对广告业的发展进行引导，促进广告事业的良性健康发展。其中，戛纳广告大奖、莫比杰出广告奖、克里奥国际广告奖、纽约广告奖、伦敦国际广告奖已经发展成为国际文化交流史上的盛事。

（1）莫比杰出广告奖。该项奖由美国节目协会组织。大赛的评判在美国、加拿大等不同地点进行，具有多元化的独立评奖方式。每个年度的获奖作品将会被芝加哥文化博物馆展出、收藏。每年的2月，莫比杰出广告奖的颁奖典礼在美国芝加哥城文化中心及广播通讯博物馆举行；每年中约有259 座莫比奖座颁予优秀的作品及人物，其中电视广告奖105 项、广播广告奖18 项、平面广告奖120 项、包装设计奖16 项。莫比杰出广告奖已经历经了28 载风云。

（2）戛纳广告大奖。戛纳广告节源于戛纳电影节。1954年，由电影广告媒体代理商发起，起初由戛纳、威尼斯轮流举办。1977年，戛纳成为其永久举办地。1992年广告节增加了报刊、招贴与平面的竞赛项目，由此声誉鹊起。戛纳广告节于每年6月下旬举办。该赛事对参赛作品有严格限定：参赛对象可以包括全球有关广告和媒介的任何机构；作品参赛必须事先征得广告主的同意；直邮广告作品和促销活动材料不得参赛；作品必须依照客户的付款合同而创意制作（除公益类），不得另设计构想；所有作品必须在上一年度3月至截稿日期间被公开发布过；曾参加过该广告节的作品不得再次参赛；凡有侵犯民族宗教信仰和公众品味的广告不得参赛。

（3）克里奥国际广告奖（节）。该赛事创立于1959年，设在纽约，每年5月颁发年度的各类奖项。其竞技项目共有8 大类：“经典荣誉杯奖”要求参赛作品必须为影视广告、发布5年以上，且已经取得一次国际性金奖；“单项影视广告奖”要求片长不超出150 秒；“单项平面广告奖”包括报刊、招贴等项，必须装裱；“单项广播广告奖”的录音带总长不超出180 秒；“系列广告奖”要求为同一品牌广告、同一诉求点所做的系列作品，在影视、平面、广播任一媒介上发布3 个单位以上；“整合媒介运动奖”要求是在两种以上的媒介发布了3至6 种的系列作品；“包装设计奖”以及全球互联网网址设计奖。

（4）纽约广告奖（节）。该赛事创始于1957年，最初为非广播电视媒介的广告佳作而设，此后参赛范围不断扩大： 20世纪70年代，加入了影视广告、促销等奖项；1982年，加入了国际广播广告、节目和促销竞赛项目；1984年，加入了印刷广告、设计、摄影图片、图像项目；1992年，加入了全球互联网络奖项；1994年，加入了对于健康关怀的奖项；1995年又增设了广告市场效果奖。每年6月广告节开幕并颁发奖项。

（5）伦敦国际广告奖。1985年正式创立，每年11月在伦敦开幕并颁奖。该奖项的分类最细，除平面、影视、广播上分类细致外，在设计包装、技术制作上也划分详尽，体现出该奖在创意概念、设计手法、技术制作等方面齐头并进的特色。

（三）国际广告监管对我们的启示

1.修改完善广告法规，加强监管的力度和科学性

当前，世界经济发展格局发生了很大变化，我国经济以及广告业也发生了飞速发展和深刻变化。同时，随着广告行业的发展，新的经营方式、新的发布媒体，新的发布方式不断出现，如何以更加开阔的视野，根据我国广告业发展所处的阶段、面临的环境和未来的发展趋势来进一步修改和完善我国的广告法制体系是当前的一个急迫任务。我们需要做的工作是：如何总结整顿和规范市场秩序工作中的正反经验，特别是总结和推广一批标本兼治的好做法、好经验；如何分析当前违法广告产生的原因，提出有针对性的措施，等等。在修改完善广告法规方面，一是如现行《广告法》中所称的“广告”仅仅指商业广告，而没有明确公益广告的地位。因此，政府、企业等单位所发布的公益广告或宣传行为不属于广告法规范行为。但是，现在有的企业或其他机构为了商业目的也采用公益广告的形式。所以，公益广告应该纳入《广告法》的调整范围。同时也因为它对社会可持续发展的意义而应该对之加以提倡。二是《广告法》虽然规定了“大众传播媒介不得以新闻报道形式发布广告”，没有提供一条标准去区别“广告软文”和其他新闻。随着“广告软文”越来越多地在媒介出现，制定“广告软文”和其他新闻的区别标准已经很必要了。三是增补网络广告法规的空白。网络上虚假、欺诈性广告较多，这与网络广告发布缺少准入制度有关，在客观上给网络广告的监管带来一定的难度。一些广告商或者企业为谋取不正当利益，发布虚假或违法网络广告，造成侵权、欺骗消费者权益的问题不断出现。制定网络广告管理法规已是当务之急。

目前，我国的广告监管有了较大的发展，不断走向成熟，但是，仍然存在地方领导重视不够，缺乏协调，工商部门孤掌难鸣；垂直执法职能淡化，上级机关无法全面监管；监管管理手段滞后，广告的审查层次不够深入，广告监听监视网络和监督举报机制缺失；地方保护问题突出，工商部门缺少执法权威等问题。为此，首先，各级领导应提高对广告监管重要性的认识。各级政府要充分认识到广告市场监管的好坏是本地市场经济是否有序的重要窗口，是社会主义精神文明建设的重要环节。其次，政府广告监管部门要尽快建立起科学的广告监听监视网络，完善监督举报机制，为查处广告违法案件提供证据和时间保证。第三，工商部门应加强对发布前广告制作过程的行政监管，以法规体系来确立工商部门对广告专业技术资格认证和广告质量认证的审查权。

2.加强行业自律，建立广告长效监管机制

为了适应WTO的全新环境，在外资广告企业的全面冲击下站稳脚跟，在中国的广告市场上继续做大做强，同时也是为了出于保护民族广告业，稳定社会主义市场经济秩序的目的，我们必须通过广告行业的严格自律来建立广告长效监管机制。

WTO基本原则主要限制的是政府对经济的管理，实行自由的市场经济。为适应WTO要求，我国现行的以政府监管为主、行业自律为辅的政府主导型的监管体制需要改变，因为强化广告行业组织自律不仅是入世的需要，也是我国行政体制改革的必然。

加强广告自律的关键是强化广告行业协会的自身建设，充分发挥广告协会的作用。为此，政府以立法的形式确定广告行业协会的法律地位，划分行政管理和行业管理之间的职能，把一些政府现在的职能让广告行业协会去实施，就可发挥出广告协会规范协调的作用，令广告行业自我监督、自我管理、自我教育，达到自律的目的。只有这样，广告行业协会才能在规范行业行为、制定行业规则、自我管理等方面起到重要作用。如2004年，中国广告协会出台了经营资质认证办法，对净化广告经营环境、培植优势企业、杜绝恶性竞争无疑有着积极的影响。

3.严厉打击虚假广告，建立相应的广告监管机制

开展广告专项整治，做到日常监管与集中检查结合、行政监管与行政指导结合、工商部门单兵作战与有关部门协调配合的三个结合。特别是要对药品、医疗器械、保健食品、电视直销、房地产、加工承揽、招商等有损人民身体健康和危及生命财产安全的虚假、欺骗、误导等违法广告要加大执法力度，予以坚决查处。而提高违法广告的处罚力度，设置高额罚金，使发布违法广告者的处罚远远高于非法所得，甚至让违法广告者因此而破产，应该成为打击虚假广告的取向。

建立长效监管机制是广告监管的关键。为此，我们首先要建立媒体监管机制。作为以广告为经济命脉的大众媒介，有时会为了广告收入不惜发布虚假违法广告。当前，许多媒体中医疗广告、致富信息广告、电视直销广告违法现象十分严重，既严重损害了消费者的权益，干扰了广告市场秩序，也损害了新闻单位的公信力。规范广告，媒体先行。为此，建立媒体监管机制可以实行新闻媒体领导责任追究制、广告市场退出机制、信用分类监管制度、媒体约谈制度、优秀广告媒体评选制度等等。其次，建立整治虚假广告联席会议机制。工商部门、宣传部门、公安部门、卫生部门、广播电视、新闻出版部门、食品药品监督管理部门等定期召开联席会议，建立“事前防范、事中制止、事后查处”的长效监管规则。同时，应该建立违法广告警示、公示、上报制度。由工商机关会同各部门根据广告监测、检查和案件处理情况，向社会发布广告监测公告，选择常见的典型虚假广告案例进行点评分析，增强消费者的自我保护意识。


第八章 将消费者还原为生活者

以“新生活世界模式”观照生活者

作为生活者的消费者考察

消费者购买行为分析

消费者购买决策分析

生活者概念将消费者被还原为实际生活中的人。消费活动仅仅是人们的日常生活中的一个小小组成部分。除此之外，人们的日常生活还包括娱乐、学习、交友、休息、社区活动等不同的生活方式，以及人们的生活态度、价值观等等。这些都与消费活动密不可分。在社会信息爆炸和人们信息超载的当下，广告要达到良好的信息沟通，就必须深入人们的生活，研究生活者的生活方式、生活态度、行为方式，才能有良好的沟通，才能构成与消费者和谐一致的品牌。

第一节 以“新生活世界模式”观照生活者（本节参照胡晓云：《以“新生活消费模式”观照消费者》，《中国广告》，2000年第1期。）

一、“新生活世界模式”

“新生活世界模式”是日本生活未来学学者古田隆彦对成熟消费社会的研究成果。他认为，成熟消费社会的生活世界构造，是由日常世界、现实世界、象征世界构造而成的。在现实世界中，生活世界可分为个人界、社会界、游戏界、向上界；在象征世界中，生活世界又可分为眷恋界、符号界、审美界、信仰界。因此，成熟消费社会的生活构造由九个小世界组成。

古田隆彦以一个由横轴（语言和说）和纵轴（礼仪和游戏）建成的坐标系来论述“新生活世界模式”。模式中，横轴与纵轴贯穿三个世界，以两轴线的交汇点日常世界为中心，各世界按层次向外展开。处于中央位置的日常世界是人们受社会常识支配，同时按照个人选择而进行的每天生活的世界。从衣食住行的方便、安全、舒适、空间扩大到文字、图像、计算、通讯等信息生活都包含在日常世界之中。日常世界可分为个人世界和家庭世界。与家人共同生活时，人们处于家庭世界，而作为单身人在个人方式中过日常生活时，属于个人世界。

日常世界外围是现实世界。在这里，以横轴发展的是个人界和社会界。社会界指的是以社会这个“人的集团”及其共同主观为前提的世界，其中包括经济交换，因互惠性而进行感情交换的馈赠、请客等象征交换；个人界指的是个人的独自生活、在纯私人性的生活场所中的属于个人的、不受社会规范约束、不定型的生活世界。在这里，以纵轴发展的是向上界和游戏界。游戏界位于日常界的下方，指的是人们松懈语言和礼仪所创造和进入的世界，是心情快乐、游戏状态的、运动的世界；向上界位于日常界的上方，它与游戏界截然相反，正好是语言和礼仪所创造和进入的世界，它以教育、礼仪活动等为表现。

现实世界外围是象征世界。它与日常世界之间有现实世界相隔，是一个完全脱离日常世界，仅靠语言和象征建立的世界。在这里的四个小世界由现实世界的四个小世界各自延伸、纯化，个人界延伸为眷恋界，社会界延伸为符号界，向上界延伸为信仰界，游戏界延伸为审美界。眷恋界是人们自恋、恋物、寻求自我、回忆、补偿及收藏的世界，符号界是人们寻求权力感、阶层、流行、时尚等的世界，信仰界是人们寻求信仰、宗教等象征的世界，审美界是人们追求艺术追求美的世界。

古田隆彦认为，在成熟消费世界里，人们在象征世界中的活动、对在象征世界中的各种活动的欲望，成了一个非常重要的世界和欲望。这些欲望，不是指来自于人们的生理性愿望和感觉性愿望而形成的需要，而是建立在人们的语言活动、象征活动之上的欲望，它是一种文化性愿望。“新生活世界模式”认为，成熟消费社会的生活者，有九个角度的消费需要和欲望。这个观点和结论，向我们展现了人类在成熟消费社会中的新的生活模式。在这个模式中，因为有现代文化的支撑，不仅具有和过去一脉相承的日常生活世界，更有属于个人的眷恋的游戏的审美的世界、社会的符号的世界、向上的信仰的世界。日常生活已渐渐地离开了它原本十分重要的或者是惟一的位置，而其余的生活世界，特别是象征世界的各个小世界，都正在新的生活模式中占据越来越重要的位置。

二、与“新生活世界模式”紧密相关的几个概念

（一）消费形态

消费者消费形态指的是消费者进行消费选择、消费决定，产生消费行为时的表现形态。它是众多潜在因素在消费者进行消费选择、消费决定、发生消费行为的外在显现。这些众多的潜在因素包括：消费者各种来自于生理性的、感觉性的、文化性愿望的需求（需要和欲求），消费者的消费心理、文化层次、性格特征、气质内涵、审美倾向、价值取向、购买行为习惯及其模式、经济支持力等生活方式内容。这些因素，是消费者对某种商品产生购买行为的内、外在驱动力，是消费者对某种商品能否形成消费的直感力，是取决于消费者对某种商品的价值评价、审美评价、意义评价的向心力。消费形态由于其众多潜在因素的作用而构成特殊的背景，表现其特殊性。因此，可以说，没有一个完全相同的消费者，也没有完全相同的消费形态。

在研究界，一般把消费者消费形态划分为两种：感性消费形态、理性消费形态，也有人曾提出过低层次的理性、感性、高层次的理性三种消费形态的划分，并认为：由低层次理性消费形态向感性消费形态、高层次的理性消费形态发展，是一个渐变的过程。由于潜在因素的影响，低层次的理性消费形态到一定的层次后会发生分化，一部分演变进入感性消费形态，一部分进入高层次的理性消费形态。在这里，低层次的消费形态，指的是基础于消费者各种因素，只对商品的功能性、实用价值进行消费选择的消费形态，对商品的首要要求是价廉、实用；高层次的理性消费形态，其消费特征为：选择和消费高功能、高品质的商品和服务，它须有相当的经济基础作为后盾才能实现，大量的高层次理性消费形态的出现，要在消费社会进入相当的成熟期之后才能产生。而感性消费形态是与理性消费形态相对立的，它注重的不是商品的物质本身，而是附着在商品物体上的属于意义性的、符号性的成分。

理性的消费随着商品的物质存在的消亡而完成消费过程，而感性的消费也许早在商品的物质消亡之前，就将消费过程进行了终止。如流行消费，当流行风过后，对某物质的消费就已经结束了，其消费行为不是和物质的消亡共时进行的。属于符号消费的礼品消费，是在将礼物馈赠给了对方之后，消费行为就完成了，而无须等到对方在物质上将礼品消耗掉。

对消费者消费形态的研究，是市场营销与广告界一直重视的问题，但对消费形态的研究标准、研究结论，并不一致。而“高度成熟消费社会的生活者，已从功能、效率等功能性的层次超越至游戏及符号等感性的层次，且再进一步寻求多样化生活世界了”。与消费成熟的时代相符合的消费者是一些具有“日常性、现实性和非日常性、幻想性并存的整体的、综合的形态”的、“在工作及日常生活中还包括游戏、礼仪、审美、眷恋、符号等整体性的人”。意义的消费已经超越功能性消费和单纯的符号消费而成为重要的消费形态。

（二）消费者的需要和购买动机

1.需要的定义与特点

需要是消费者对获取各种物质或精神生活消费品的要求和欲望。

马斯洛认为，需要是有层次性。人类的需要从低到高表现为生理需要、安全需要、归属需要、尊重需要、自我实现需要。一般地说，需要总是由低层次向高层次逐渐延伸和发展的。当低层次的、最基本的需要获得满足后，高层次的需要就会产生。

需要产生于消费者的某种生理或心理体验的缺乏状态。例如，人们感到饥饿就会产生对食品的需要，感到寒冷就会产生对衣物的需要，感到寂寞就会产生对交友的需要等。同时，广告宣传、销售奖励、现场示范等外部刺激也可诱发消费者的需要。

2.购买动机的定义及调查方法

（1）购买动机的定义

购买动机是一种愿望或意念，是为了满足某种需要而引起购买行为发生的原因。当需要的强度达到一定程度，并且有能满足需要的对象和条件，购买动机就会产生。购买动机可以分为两大类，一类是生理性购买动机。这主要是由先天的、生理的因素所引起，是消费者作为生物意义上的人，为满足、维持、保护、延续、发展自身生命等需要而产生的购买动机。另一类是心理性购买动机。这主要是由后天的社会性或精神需要所引起，是消费者除本能外，为满足、维持社会生活，进行社会生产和社会交际，在社会实践中实现自身价值等需要而产生的购买动机。与消费者的需要一样，消费者购买动机同样具有可诱导性。

（2）购买动机的调查方法

消费者购买动机调查，是探讨消费者为什么购买商品的问题。购买动机的调查方法多种多样，主要包括角色扮演法、示意图法、造句测验法、词联想法等。

1）角色扮演法

角色扮演法的操作是：不让被试者直接说出自己对某种商品的动机和态度，通过他对别人购买这种商品的动机和态度的描述，间接暴露出自己的真实动机和态度。

运用角色扮演法的一个典型事例是20 世纪50年代有关速溶咖啡的调查。当时，味道醇美、省时省力的速溶咖啡刚刚推出，但是却打不开市场。起初用问卷法调查寻找问题的所在，结论是：消费者不喜欢速溶咖啡的味道。但消费者并不能说出速溶咖啡和新鲜咖啡的味道有什么不同。为了找出消费者为什么不选择速溶咖啡的真实动机，调查机构变换了一般的问卷调查方法而采用角色扮演法，向被试者展示两张购货单，让其说出购买速溶咖啡和新鲜咖啡的两个家庭主妇的特点。调查结果发现：被试者普遍认为购买速溶咖啡是懒惰、不会计划开支、不称职的家庭主妇。这个结果帮助公司了解了消费者不愿购买速溶咖啡的真实原因。被试者在形容购买速溶咖啡的家庭主妇的特点时，间接暴露出自己的真实动机和态度。

2）示意图法

示意图法的操作是：向被试者出示一张图画，让其写出图中所画人物提出的问题的答案，从中了解被试者的想法。例如，示意图上画了一个男子对朋友说：“我买了一辆宝马轿车啦！”就此向消费者收集他的朋友对他买宝马轿车的反应。由此，借第三者之口自然说出被试者对购买宝马轿车的看法和态度。

3）造句测验法

造句测验法的操作是：给被试者一些不完整的句子，让被试者迅速造成完整的句子。例如，给出“假如您要买小轿车，可以买……”“假如您喝白酒，可以买……品牌的”“女士买香水要选……牌的”等等。

4）词联想法

词联想法的操作是：给被试者一个有许多意义无关的词的词表，让被试者看到词后说出最先联想到的词。通过对反应词以及反应时间的分析，了解被试者对刺激词的印象、态度和需求，从而获得消费者对所调查的商品和商标的信息。

这些方法根据人的无意识的动机作用来研究深层心理活动，通过超过表面的防御来探询个性深蕴。人们往往不愿承认自己的某些愿望，却很愿意分析别人的心理活动；而其在分析别人的心理活动时，会不自觉地“投射”出自己的动机和态度。

第二节 作为生活者的消费者考察

一、社会因素对消费行为的影响

（一）社会阶层与消费行为

社会阶层是指某一社会中根据社会地位或受尊重程度的不同而划分的社会等级。从最低的地位到最高的地位，社会形成一个地位连续体，形成高低有序的社会层级结构。每个社会成员都处于某一个社会阶层。根据经济变量、社会变量和政治变量这三个变量，可以把社会分为七个社会阶层，即上上层、上下层、中上层、中层、工薪层、下上层、下下层。不同社会阶层的消费者的消费行为是不同的。

（二）参照群体与消费行为

所谓参照群体，就是人们通过与其进行某种比照以便选取某种立场、态度或行为的群体。参照群体大体可以分为四类。

消费者的消费选择并不完全是个人的独立选择，而是在很大程度上受到社会因素，特别是参照群体的影响。在消费过程中，接触性参照群体通过信息的交流，情趣、品位和偏好的影响，以及相互间消费行为的评判，造成了人们的消费趋同。而否认性参照群体使人们产生认同危机，表现为模仿地位比他们更高的群体和阶层的消费行为，来掩盖自己的真实身份。渴望性参照群体具有很大的示范和影响作用，能够使人们在消费上产生渴慕和仿效。而回避性参照群体使人们产生“比上不足，比下有余”的优越感和满足感，使他们获得心理平衡。

与参照群体密切相关的两个概念是意见领袖、角色。意见领袖是指参照群体中那些对他人的思想和行为有影响能力的人。意见领袖也能影响人们的消费行为。角色是指社会对具有某一特定地位的个人所规定和期待的行为模式。不同的角色要求不同的行为，包括消费行为。人们的消费会随着角色的变化而变化。我们要善于发现意见领袖，利用他的影响力来增强营销传播的效果；同时注意考察人们在某种情境中的角色，引导他的购买行为。

（三）家庭与消费行为

家庭是以婚姻、血缘或有收养关系的成员为基础组成的一种社会生活组织形式或社会单位。“人与人的关系，按照中国的传统概念一向强调和重视的是‘集体’、‘人伦’、‘义气’等，其间的信任关系则是按照人伦的亲疏关系建立的，而且以家庭为单位的人与人的关系组合，具有最紧密的、最主要的社会功能。”（程士安：《消费者洞察》，中国轻工业出版社，2003年版，第75页。）家庭既是很多产品的基本消费单位，又是一种重要的社会群体。

1.家庭生命周期

家庭生命周期是指一个家庭从建立、发展到最后解体所经历的整个过程，是由婚姻状况、家庭成员年龄、家庭规模以及主人的工作状况等因素综合而成的。

家庭生命周期可以划分为单身期、新婚期、满巢期、空巢期和解体期五个阶段。“需求随生活阶段的改变而变化并不是什么不寻常的事情”（［美］W.Ronald Lane：《广告学》，宋学宝等译，清华大学出版社，2003年版，第39页。），同时，家庭生命周期的每一个阶段的消费行为有着许多共同的、明显的特征。

单身期主要是指长大成人、经济独立的年轻单身者。单身期群体比较关心时尚，消费心理多以自我为中心，崇尚娱乐和休闲，消费内容有着明显的娱乐导向。其收入的大部分被用于支付房租，购买个人护理用品、基本的家用器具，以及用于交通、度假等方面。

新婚期指的是结婚以后还没有孩子的这一段时间。新婚期群体因为没有孩子的负担，因此经济上相对比较宽裕。其消费心理与行为主要以规划和发展小家庭为核心，包括住房按揭、购买家庭保险，进行家庭储蓄，购买家常用品，以及进行浪漫的休闲、度假等。

满巢期是指从第一个孩子出生到最小的孩子也已长大成人的这段时间。其家庭消费主要是以孩子为中心，而自己则比较节俭，尽可能地压缩其他各种消费。这期间家庭的主要支出是教育投资、住房按揭、更换家具、家用电器、举家外出旅游等。

空巢阶段始于孩子独立，不再依赖父母，也不与父母同住。这一阶段，许多父母会产生一种“补偿消费”的心理，会选择一些过去想做而没有做成的事情。此外，由于年纪渐大，保健逐渐在他们的消费中占据导向性地位。

解体期表现为家庭主人的衰老和死亡的过程。由于收入来源的减少以及老年人自身活动能力的减弱，其消费能力也相应下降，消费心理趋向节俭。这期间家庭的主要支出基本上以吃和保健为主。

2.家庭购买决策的类型

购买决策是指消费主体的购买目的的确立、购买手段的选择和购买动机的取舍的过程。家庭购买决策往往由两个或两个以上家庭成员直接或间接做出，表现为四种方式。

不同商品的购买决策类型往往不同，如购买人寿保险通常属丈夫主导型决策，度假、孩子上学、购买和装修住宅则多为民主型决策，清洁用品、厨房用具和食品的购买基本上是妻子主导型决策；饮料、花园用品等产品的购买一般属于自主型决策。随着儿童在家庭中地位的提高，他们对家庭购买决策的影响力也愈来愈大。

二、文化因素对消费行为的影响

（一）中国传统文化与消费行为

文化是一定社会经过学习获得的、会对消费者行为产生影响的信念、价值观和习惯的总和。它是人类行为最基本的决定因素之一。中国传统文化对消费心理和行为就产生了明显的影响：

1.消费行为从众化

受中庸、忍让、谦和的儒家文化的影响，中国人消费行为具有明显的“社会取向”和“他人取向”，更多地表现为从众化的消费行为，以群体中多数人认同的消费观念来指导自己的消费行为；同时，对新产品采取普遍的审慎态度。

2.重积累和有计划的消费支出

在传统文化的影响下，中国人崇尚勤俭持家的消费观念，鄙视奢侈和挥霍，对债务的心理抵制更使得中国人对超前消费持观望和谨慎的态度。中国人一般有自己的购买计划，特别是中老年人，发生冲动购买和计划外购买的概率很小。

3.倾向以家庭做出购买决策

中国人的家庭观念比较强，重视伦理亲情。因此，在进行购买决策，特别是在涉及大件商品购买决策时，往往会通过家庭表决进行购买决策和采取购买行动。

4.重视人情消费

中国人注重人情，强调良好的人际关系。这种特点对消费行为的直接影响就是重视人情消费。请客送礼成为中国人维系人际关系的重要途径。

5.注重面子消费

在传统文化的影响下，中国人注重面子，而名牌可以满足人们的炫耀心理。

（二）不同年龄段的亚文化与消费行为

亚文化群是指某一群人在行为、信念保持主流文化的烙印的基础上又共享着他们自己独特的文化要素。如年龄亚文化、宗教亚文化、民族亚文化、性别亚文化、地理亚文化等等。亚文化的划分不是绝对的，一个人可以同时属于几个亚文化群。属于同一亚文化群的人在态度、价值观和购买决策等方面有着相似性。以年龄亚文化群为例，我们可以探讨青少年市场、中年人市场和老年人市场特有的价值观和购买行为。

青少年追逐时尚，张扬个性，容易进行冲动性购买。青少年容易接收新事物，追随新的消费趋势，成为新产品的追随者、尝试者和推广者，并逐渐影响更多的人。因而，在他们身上最充分地体现出时尚的特征。同时，当代青少年的自我意识很强，主张张扬个性和表现自我，因此，他们在消费上力求表现出“我”的内涵，对能够表现自己个性的商品更感兴趣。其次，青少年购买稳定性较低。由于阅历较浅等自身的不足，青少年购买稳定性总体较低。但随着知识的丰富、对社会环境认识的加深以及购买次数的增多，青少年对消费品具备了初步的判断、分析和概括能力，购买稳定性会有较快提高，购买动机与现实条件的吻合度不断提高。再次，青少年产品购买范围广泛。开放的消费观念和对现代生活方式的追求，使得青少年注重享受和娱乐，能满足他们享受和娱乐的商品都能引起他们的兴趣，促发其购买动机。这导致了青少年产品购买范围广泛。

中年人深思熟虑，多为理性购买。中年人思想和行为成熟，情绪控制力好，较少感情用事。在购买行为中，中年消费者从购买欲望的形成到购买行为的实施往往都是经过深思熟虑的，进行理性购买行为。其次，中年人精打细算、量入为出，购买计划性强。大多数中年人需要抚养小孩，赡养老人，负担房产按揭和孩子教育费用，家庭负担比较重。这种情况使得中年消费者的消费往往精打细算、量入为出，购买计划性强，对所需要的产品的价格、数量、质量、用途等都会认真考虑后进行购买。再次，中年人关注商品的实用性与便利性。

中年消费者在购买商品时，首先考虑商品的内在质量（特别是功能、使用寿命以及操作的方便性等）和价格，之后才是款式和颜色等，关注重点在于商品的实用性与便利性。老年人对商品种类和结构的需求特殊。老年人特殊的商品种类需求表现在：食品要松软易消化，并且营养价值高；服装要舒适、保温，并且穿脱方便。特殊的需求结构表现在：支出的大部分用于食品、医疗以及保健用品上，服装和日常消费的支出则相对减少。其次，老年人消费习惯稳定，品牌忠诚度高。老年人一般都已经形成了某些固定的生活和消费习惯，而且留恋过去的生活方式。对过去的留恋反映在消费行为上就是具有怀旧和保守的特点，对老品牌有特殊感情，品牌忠诚度较高。再次，老年人补偿消费行为增加。老年人解脱了工作负担并完成了养儿育女的任务，有更充足的时间来享受生命、享受生活，许多经济条件比较好的老年人的餐饮、旅游度假、健身、保健品、文化活动等方面的补偿消费行为增加。

值得注意的是，年龄有生理年龄和心理年龄之分，人们的行为、情感和认知主要是受心理年龄的影响。在针对年龄亚文化群进行营销时，不但需要考虑目标消费者的生理年龄，而且还需要考虑其心理年龄，开展适当的营销活动。

三、经济因素对消费行为的影响

经济因素是制约消费行为的一个基本因素，包括宏观和微观两个方面。宏观经济因素是指整体的经济环境，整体的经济环境的好坏会影响人们的可支配收入多寡、消费水平高低。微观经济因素则主要涉及消费者以往的经济状况、现有经济状况、预期经济状况等。对于消费者而言，收入是决定其消费行为的一个重要经济变量。消费者收入与消费行为的关系主要体现在：

（一）消费需求弹性

西方经济学家通过大量研究认为，消费需求与商品价格密切相关：受收入有限性的影响，绝大多数消费者对商品的价格都比较敏感，价格涨跌与需求量之间会形成明显的正比例关系；当收入水平不变时，价格上涨，需求量会随之下降；而价格下跌时，需求量则会相应提高。因此，有限收入与消费欲望的矛盾使得消费者追求物美价廉、性价比高的产品。

（二）消费者收入与消费支出结构

消费者收入与消费支出结构有着密切的关系。德国经济学家恩格尔曾经指出：一个家庭或国家越穷，其用于购买食品的费用占消费支出总额的比重就越大；反之，一个家庭或国家越富，其用于购买食品的费用占消费支出总额的比重就越低。这就是著名的恩格尔定律，其中，食品支出在消费总支出中所占的比例被称为恩格尔系数。

总之，恩格尔系数越低，表示国民在食品方面的支出占收入的比例就越小，相应地，就有越多的收入被用于文化、娱乐、卫生、接受其他服务等各方面的费用支出，表示该家庭或国家越富裕。因此，恩格尔系数划分的消费结构水平代表了一个国家或一个家庭的生活水平。我们可以根据恩格尔系数情况分析消费者的消费行为与消费趋势。

第三节 消费者购买行为分析

一、消费者购买行为类型

（一）根据消费者购买特性分类

习惯型消费者一般根据以往的购买经验和消费习惯采取购买行为，他们或长期惠顾某商店，或长期使用某品牌的商品，以至形成某种购买定势。这类消费者购买商品往往当机立断，成交迅速。理智型消费者在购买商品时善于观察、分析、比较，有较强的选择商品的能力。这类消费者购买商品往往事先广泛收集所需商品的信息，了解市场行情，并且在购买过程中进一步反复比较，权衡利弊，仔细而耐心地挑选商品，表现出很强的自主性。经济型消费者对商品的价格非常敏感，价格的高低是他们选购产品的重要标准。这类消费者一般对廉价商品感兴趣，喜欢购买优惠价、削价、处理价、降价大甩卖的商品。冲动型消费者对外界刺激敏感，心理反应活跃，情感变化快，很容易受商品的外观、广告、推销员、营业员、他人的影响而产生冲动性购买。新产品、时尚商品对这类消费者有很强的吸引力。感情型消费者感情丰富，想像力强，容易受感情支配，也易受购物环境和营销人员态度等外界环境的感染诱导而心血来潮，发生购买行为。疑虑型消费者性格内向，他们在购买中优柔寡断，购买后还会疑心上当受骗。随意型消费者在生活上不挑剔、不苛求，表现在购买行为上也比较随便，对所购商品缺乏认真的分析比较，常常进行从众购买。

（二）从消费者决策过程的复杂程度区分

1.复杂性购买行为

当消费者参与购买的程度较高，并且品牌间存在显著差异时，消费者往往会通过广泛了解产品性能、特点，对产品产生信念，然后逐步形成态度，接着对产品产生偏好，最后做出慎重的购买决策和行为，这就是复杂性购买行为。复杂性购买过程是一个学习过程。市场营销者应把握消费者这个学习的机会，积极介绍产品优势及其给购买者带来的利益，帮助消费者了解产品性能及其相对重要性，从而影响购买者的最终选择。

2.减少失调的购买行为

当消费者参与购买的程度较高，但品牌差异不大时，消费者购买以后，也许会由于注意到所购商品的某些缺点，或了解到别的商品的某些优点，而感到有些心理不平衡或不够满意，于是消费者会寻求种种理由来减轻、化解这种失衡，以证明自己的购买决定是正确的。针对减少失调的购买行为，市场营销者应注意运用价格战略和人员推销战略，向消费者提供有关产品评价的信息，使其在购买后相信自己做了正确的决定。

3.习惯性购买行为

习惯性购买行为是指当消费者参与购买程度不高而且各品牌间的差异不大时，表现出来的购买行为。习惯性购买的产生原因：一是减少购买风险，二是简化决策程序，尤其是减少信息收集方面的工作量。针对这类购买行为，市场营销者可以用价格优惠、广告刺激、销售促进、独特包装等方式鼓励消费者重复购买产品。

4.多样性购买行为

指当消费者参与购买程度低而且各品牌间的差异很大时，消费者又不愿花长时间来选择和估价，而是不断变换所购产品的品牌而表现出来的购买行为。品牌的转换并不是因为对产品不满意，而是为了寻求多样化。针对这种购买行为类型，市场营销者可采用销售促进和占据有利货架位置等办法，保障供应，鼓励消费者购买。

在购买活动中，受购买对象、时间、地点、环境、个性心理等诸多因素的影响，不同的消费者会表现出多种不同的购买行为类型。

二、消费者购买行为理论

消费者购买行为理论主要是从宏观角度解释消费者为什么要购买商品。通过了解消费者购买行为理论来把握消费者购买行为的特点与规律，对企业营销有十分重要的理论意义和实践意义。常见的消费者购买行为理论有：

（一）边际效用理论

边际效用理论认为，消费者购买商品的目的就是要用既定的钱最大限度地使个体的需要得到满足，换句话说，就是要以最小的投入换取最大的产出，以一定的钱买来尽可能多的商品，从而实现商品效用的最大化。商品效用包括总效用和边际效用。总效用是指消费者在一定时间内消费某种商品而获得的效用总量。边际效用是指每增加一个单位的商品所增加的效用量。边际效用理论对消费者的消费行为规律进行了深入的剖析，很好地解释了人们的复杂消费行为。

（二）信息加工理论

信息加工理论把人看作一个信息处理器，而人的消费行为就是一个信息的输入、编码、加工储存、提取和使用的过程。消费者面对各种大量的商品信息，要对信息进行选择性注意、选择性理解、选择性记忆，最后做出购买决策及其行为。在信息加工理论看来，广告作用的产生在消费者层面被理解为信息接收和处理的过程。

（三）习惯建立理论

习惯建立理论认为，消费者的购买行为实际上是一种习惯的建立过程。消费者对消费对象和消费方式的喜好是在重复使用和消费中逐步建立起来的。消费者在内在需要激发和外在商品的刺激下，购买了该商品并在使用过程中感觉良好，那么他可能会再次购买并使用；如果多次的购买和使用给消费者带来的都是愉快的经历，购买、使用和愉快的多次结合，最终就在消费者身上形成了固定化反应模式，即建立了消费习惯。习惯性购买行为可以使人最大限度地节省用于选择的精力投入，同时又避免了非必要的消费风险的发生。

（四）风险减少理论

风险减少理论认为，消费者的消费行为就是想方设法寻求减少风险的途径。消费者为了在购买商品或服务时，减少不确定性，往往依据成本的大小、自己的风险承受能力、销售者身份与地位等来评估消费风险，进行购买决策及其行为。

以上这些理论给我们了解消费者的购买行为提供了思路清晰的参考依据，有利于我们准确把握消费者购买行为的规律性，以做出正确的判断和最佳营销决策。

第四节 消费者购买决策分析

一、消费者的购买决策原则

（一）信息准确全面原则

消费者根据自己掌握的信息做出决策。消费者在决策前是否能掌握商品的准确、全面、及时的信息，是影响其能否做出科学正确决策的关键。这要求消费者掌握的信息应是准确的，不能是捕风捉影、道听途说来的信息；要求消费者全面掌握包括商品质量、价格、售后服务等方面的各类信息；要求消费者获得及时的信息而非滞后过时的信息。

（二）可行性原则

可行性是指保证消费者的决策在现有的主客观条件下，能够得到顺利贯彻实施的决策。特别是一些贷款买房、买汽车等重大购买决策，消费者必须对自己的购买支付能力、偿还能力进行全面的衡量，做出正确的决策。

（三）系统分析原则

系统分析原则要求消费者在做出每一项具体的购物决策时，都要把它放在整个消费过程这一大系统来考虑，要做好统筹安排，分析购物的主次、先后顺序，做到科学决策，合理消费。

（四）对比择优原则

消费者的决策是进行心理判断和行为选择的过程。消费者经过对多个方案或商品进行分析评估、充分比较后，做出自己认为正确的选择。

（五）时效性原则

时效性原则要求消费者在规定的时间内果断地做出购买决策；如果超出规定的时间，则该购买决策可能会无效。如对某些紧缺商品、拍卖商品、股票交易的购买决策对时效性都有很高的要求。

二、消费者购买决策的五个阶段

一般来说，购买决策过程中会涉及倡议者、影响者、决策者、购买者、使用者等五种参与角色。

上述五种角色相辅相成，共同促成了购买行为。其中，影响者、决策者在购买决策过程中扮演最为重要的角色。了解购买的主要参与角色，有助于市场营销人员妥当地安排营销计划与开展营销活动。

一般认为，一个完整的购买决策要经过需要察觉、信息收集、评价方案、购买决策、购后行为等五个阶段。

（一）需要察觉

购买行为始于消费者对自身需要的察觉，也就是说消费者感觉到自己的实际状态与需要状态之间存在差距，渴望自己的某些需要得到满足。导致需要察觉既有内在刺激，又有外在刺激。内在刺激源于人的某种生理性需要，更多是饥饿、干渴、寒冷等导致的需求；外在刺激源于人的社会性需要，更多的是家庭、朋友、企业营销手段等导致的需求。企业营销应注意识别引起消费者需要察觉的刺激因素，善于安排诱因，促使消费者需要的察觉和强化。

（二）信息收集

一般来讲，需要产生后，消费者要广泛地收集有关产品的可靠、有效信息，了解产品的特性。而收集信息的途径主要有四个方面：即人际来源、商业来源、公共来源和经验来源。

（三）评价方案

在广泛产品信息收集的基础上，消费者往往会进行大量的分析、对比，认真地做出评价，形成对不同品牌的态度。

消费者是否广泛收集信息并作大量的评价、比较，取决于三个方面的因素：一是消费者的购买介入程度，也就是说，消费者对购买或购买对象的重视程度、关心程度。购买介入程度越高，消费者在信息的收集、产品评价与选择上的投入和花费的精力也越多。二是产品的差异程度。如果产品在品质、功能、价格等方面差异比较大，就会更倾向于对各种品牌进行认真比较。三是购买时的时间压力。在时间紧急的情况下，消费者会在很短的时间内完成购买行动。

（四）购买决策

当消费者对各种产品的性能、价格、品牌、售后服务等各项产品特征进行分析评价之后，对某种品牌形成偏爱，从而形成购买意图，进而做出购买决定。购买决策并不一定导致实际的购买行为，因为消费者周围人提出异议或其他建议；或者商品涨价、新型号上市、产品意外情况发生等，都会导致消费者购买决策的改变。

在整个购买决策过程中，消费者的感知风险会对购买行为产生重要影响。所谓感知风险是指消费者凭借直观判断和主观感受认识到的存在于消费过程中的各种客观风险。有研究表明，在购买过程的各个阶段，感知风险的水平是不同的。在需要察觉阶段，由于没有立即解决问题的手段或不存在可利用的产品，感知风险会不断增加；开始收集信息后，风险开始减少；感知风险在评价方案阶段，继续降低；在购买决策前，由于决策的不确定性，感知风险会有所上升；假设购买后消费者达到满意状态，则风险继续走低。（Mitchell. V. W. Organizational Risk perception and Reduction： A Literature Review. British Journal of Management， 1995. 6：115133.）另外，以下几个因素可能也会增加消费者在购买中的感知风险：缺乏有关产品类别的信息；产品是新产品、产品技术复杂性；消费者对评估品牌缺乏自信；品牌之间质量变化幅度大；该购买对消费者而言很重要。从某种意义上讲，消费者的购买行为是一种减少风险的行为。消费者改变、推迟或取消购买决策在很大程度上是受到感知风险的影响。消费者一旦感知到某种风险的存在，就会产生焦虑，进而寻求减少该风险的方法。（Taylor J.W. The Role of Risk in Consumer Behavior. Journal of Marketing. 1974.38（Apr）： 5460.）因此，在营销的过程中，我们要注意通过增加消费者需求满足的确定性（购买名牌等），或者降低结果损失的程度（如退款保证）来减少他们的感知风险，把感知风险降低到消费者可以接受的程度或者完全消失，促进消费者的购买行为。

（五）购后行为

消费者在购买产品后会根据自己的满意度进行购买评价，进而采取一些购后行为。购买评价是正面还是负面，取决于对产品性能的预期值与该产品实际性能之间的对比，同时也受周围环境的影响。购买评价会形成对该产品的信赖、忠诚或者是排斥态度，直接影响到购后行为。购后行为可以包括信赖并重复购买；推荐介绍他人使用；个人抵制并劝阻他人购买；抱怨、投诉甚至索赔等（见图84）。

“经验表明，消费者在一次购买以后，以后的每次购买决定都会受前一次的购买感受的影响。如果产品的性能与售后服务好于消费者预期，意外惊喜会带来消费者愉悦，而愉悦的消费者往往会积极地进行新一轮购买。”（参照吴国华：《顾客购买行为影响因素分析及重购概率的预测》，《管理工程学报》，2005年第1期，第104页。）俗语说：“最好的广告是满意的顾客”，因此，产品在被购买之后，市场营销者的工作并没有结束，而应设法使消费者对自己的商品做出正面的评价，采取有利于企业的购后行为。

需要注意的是，除了消费者会在购买决策过程中购买终止之外，消费者的购买决策也并不一定都要按顺序经历全部的五个步骤。有时候，消费者可能跳过或颠倒某些阶段。

随着市场竞争的日益激烈，企业应该将注意力从大量广告投入、恶性终端争夺、人海战术等营销外围活动中转移到深层次的消费者研究——把消费者还原成生活者的研究上来。“企业舍得花上亿资金建立技术研发中心、营销中心，进行大规模的广告投放和促销，却不舍得花100万元建立一个消费者（营销）研究中心”的局面必须改变，“因为不重视消费者研究的企业必定被消费者所抛弃”（周劲松：《“消费者”才是营销之本》，《中国经济周刊》，2005年第8期，第42页。）。为了适应21世纪中国消费市场的购买变化和企业持续发展的需要，我们不仅需要考察消费者的消费活动，而且需要考察他们的娱乐、学习、交友、社区活动、生活态度、价值观等，把消费者还原为生活者——活生生的人。
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消费者的广告反应模式

第一节 营销的概念与过程

一、营销的概念

营销（Marketing）的概念表述有许多种。有人从微观上对营销进行界定，认为营销是一个企业或组织所进行的这些活动，通过预测消费者和委托人的需要，引导满足需要的货物和劳务从生产者流向消费者和委托人，以实现企业或组织的目标。也有人从宏观上对营销进行界定，认为营销是从社会角度，从调节企业营销活动与社会利益的关系的角度来研究营销问题。比较权威的营销定义也为数不少，例如：

美国营销协会（AMA）：“营销是计划和执行关于商品、服务和创意的构想、定价、促销和分销，以创造符合个人和组织目标的交换的一种过程。”（poter D.Bennett ， Dictionary of Marketing Term， Chicago ： American Marketing Association ， 1988 ， p. ll5.）

威廉·阿伦斯：“营销是指对观念、商品及服务进行策划并实施设计、定价、分销和促销的过程，其目的是引起交易，从而满足个人或某个组织的预定的需求、欲望和目标。”（参见［美］威廉·阿伦斯，丁俊杰等译，《当代广告学》，华夏出版社，2000年版，第13 页。）

我们认为，营销是企事业单位、组织与个人根据消费者的需要，为之提供合适的产品或服务，能动地满足消费者需要的整体性经营管理活动的总称。作为整体性经营管理活动，营销包括：生产前要进行市场调查，分析和研究消费者需求，了解消费者的需要及其变化趋势；确定营销目标，制定战略计划；进行市场调研，确立目标市场与市场目标；决定产品的生产、定价、分销和促销策略并实现完善沟通；售后要提供安装、保养、修配等服务，还要进行咨询和培训，并搜集消费者使用后的反映及意见，等等。因此，营销不是始于产品生产出来以后，也不是结束于产品售出之时，而是包括生产前和销售后的一系列经营活动。同样，营销也不只是生产与消费之间的业务活动，而是渗透到生产领域、消费领域等各个方面的整体性行为。营销包括一些基本的要素，如产品、市场、交换、竞争优势、营销观念、营销组合以及营销传播组合等。这些要素的基本界定为：

产品是指一个组织生产或提供的任何形式的商品、服务或观念。

市场是指一种产品的实际或潜在的购买者，有时也可以指一个地理区域。

交换是指金钱（或其他形式的价值）与产品或服务的交易，是一种物质形态的交易活动。

需求是指消费者愿意购买并能够购买的产品或服务的量。

竞争优势是指通过为消费者提供比其他公司所能提供的更多或不同的某种东西而创造的市场优越性。

营销观念是指关于如何满足消费者需要和欲求的商业哲学。

营销组合是指为实现企业在市场上交换产品或服务实现最佳的利润水平并与消费者建立良好的关系，对产品、价格、渠道以及促销等战略领域进行的组合与改善。

营销传播组合是指在一个特定的时机，作为营销过程的一部分，从各种营销传播工具中选择出合适的营销传播工具并加以组合运用。

二、营销的过程

营销过程包括评估营销环境、制定的短长期目标、为将来作策略性规划、市场机会分析、选择目标市场、制定营销组合策略、发展营销计划及其实施等内容。

（一）评估营销环境

任何组织或个人都处在一个环境中，约束或支撑营销活动的各种环境因素构成营销环境。营销环境可以分为总体环境和个体环境两个层次。总体环境也被称为外部环境，由组织或个人之外的要素、力量和各种限制所组成，主要包括社会环境、自然环境、经济环境、政府环境、科技和知识环境、竞争环境、消费者环境、文化环境等等。个体环境也被称为内部环境，由融资、生产、采购、品牌等因素组成。

营销环境对营销活动产生重大影响，营销活动必须与营销环境相适应，当营销活动与营销环境不协调或抵触时，组织或个人就会面临生存和发展的危机。因此，营销者需要在认真考察和正确评估营销环境的基础上，科学地制定自身发展的目标。

（二）制定营销的长短期目标

根据营销环境的评估，组织或个人在总体环境和个体环境的限制之内，制定自身的长期目标，然后以此为指导制定短期的目标。长期目标是经营的指导方针，决定着短期目标的制定，短期目标必须服从于长期目标。

赢利性组织的长期目标通常包括：投资回收期限、投资回报率、社会贡献率等。长期目标还可以包括未来发展的地域、想获得的市场占有率、研发的重点和指导方针、生产和营销的整合、成长率、品牌资产增值等；短期目标是长期目标的落实和细化，通常更加明确，比如未来几年内的销售目标、新产品上市、价格的调整以及近期想进入的地域等等。非赢利性组织的长期目标是服务满意度、社会贡献率等，短期目标为形象认知率、态度认同率、关系互动率等。

营销活动是企业为实现长期目标和短期目标所采取的企业活动的一部分。只有在长期目标和短期目标的指引下，营销活动才会有正确的方向。

（三）制定策略性规划

所谓策略性规划，是指通过评估与衡量现有的或拟发展的各种要素现状，决定发展策略，更好地实现其目标的过程。

制定策略性规划需要合理配置资源，这需要借助有效投资组合评估模式。波士顿矩阵法是一种理想模式。波土顿矩阵法通过市场成长率、相对市场份额两个要素将企业的市场分成四种类型：野猫市场、明星市场、金牛市场、瘦狗市场（见图91）。市场成长率表示该业务的销售量或销售额的年增长率；相对市场份额表示该业务相对于最大竞争对手的市场份额，用于衡量企业在相关市场上的实力，该矩阵目前已被各种组织与个人采用，作为营销的策略决策分析工具。

（四）市场机会分析与目标市场选择

市场机会分析是指对产品或服务未来发展空间，包括市场规模和市场可持续成长性两方面的分析过程。市场机会分析需要做大量的调研工作，主要包括：

在长期目标以及策略性规划的指导下，组织与个人全面了解市场状况，考察市场机会，然后才能科学地选择自己目标市场。目标市场的选择是一个选择最有利可图的潜在消费者群体的过程。从营销的观点来看，选择目标市场实际上是在市场中寻找是否存在一个需求没有被满足或存在潜在需求的群体。如果市场环境中存在着一个需求没有被满足或潜在群体，营销者需要进一步考虑是否有满足该市场的实力以及资源，能否获得预期的利益等问题。

（五）制定营销组合策略

营销组合可以采用“推式”或“拉式”两种策略。推式策略的假设是产品的分销商和零售商会将产品推介给终端消费者。因此，运用这种策略的组织与个人把营销重点放在影响分销的通路上，也就是针对零售商与分销商做主要的营销努力，以把产品“推”入分销通路或配销系统。这种策略被大多数工商业产品以及农产品的企业所采用。拉式策略的假设是广告及其他推广努力足以强大到可以产生消费者需求，使消费者会向零售商要求购买自己的产品。因此，运用这种策略的组织与个人针对消费者做直接推广或广告传播，以把产品从分销系统中“拉”出来满足消费者的需求。这种策略被以超级市场和便民商店为商品销售主渠道的企业所广泛采用。

实际上，作为一种组合，大部分组织与个人会同时使用拉式和推式策略，只不过对两种策略的偏重程度会有所不同。

（六）确定营销计划

营销计划是指界定发展目标，描述全部营销活动，并为各种不同产品确定价格、分销系统及推广活动的决策性、计划性的文件。一般的营销计划包括背景、计划、实行以及控制等部分，通常具体包括以下一些主要项目：使命、经营范围以及目标、情况分析、目前的营销组织、营销目的、营销策略、政策及程序、营销活动、日程表与任务表、人事计划、预算、预估损益、控制和持续等。

营销计划最详细的部分往往是营销传播计划等为达成营销目标所要进行的实际行动的描述。营销传播计划会详细描述促进该产品销售的明确计划、战术，以及要运用的人员推销、广告、销售促进活动、公关活动以及宣传报道等事项。

（七）营销计划实施

根据营销计划开展营销活动，既要忠诚于营销计划，严格实施营销计划，但是也要根据市场发展的需要和实际情况，对营销计划进行必要的调整。

第二节 广告在营销中的位置

正确认识广告在营销中的位置，有利于我们科学认识广告的功能，使广告为实现广告主的营销目标贡献力量。

一、营销组合中的广告

被历来的营销专家们所推崇的营销组合（Marketing Mix），是企业市场营销的重要概念之一，目前已在其他机构与个人的营销中被广泛运用。前面我们已经提到，所谓的营销组合是指为实现企业在市场上交换产品或服务实现最佳的利润水平并与消费者建立良好的关系，对产品（product）、价格（price）、渠道（place）以及促销（promotion）等领域进行的组合与改善。这四个要素又包括着若干特定的变量。

产品、价格、渠道、促销是企业追求目标市场预期销售量水平的可控制的营销变量的组合。产品是指任何能满足人的某种需要或欲望的有形的商品或无形服务。产品可以分为三个层次：核心产品、有形产品和附加产品。第一层是核心产品，解决“购买者真正想要获得的利益是什么”这一问题——每一产品实质上都是为了解决人们特定的问题而提供的。第二层是有形产品，包括质量、特色、功能、品牌、包装、规格、保证、退货等内容。通过有形产品，可以为消费者提供更多选择的可能性。第三层是附加产品，可以通过售后服务和保证获得，也可以通过暗示消费者的心理利益而获得。附加产品提供附加利益，能够进一步打动和吸引消费者。价格即定价策略，它是现代市场营销的一个重要因素。在激烈的市场竞争中，企业必须采取灵活的价格策略，如以折扣或折让的方式给中间商以一定的利益，推动其销售积极性；或为对付竞争而采取降价策略等。渠道对企业营销的重要性好比血脉对人类生存的重要性。通常情况下，生产者往往不是将其产品直接出售给最终消费者，而是通过许多执行着不同功能的营销中介机构，形成一定的销售渠道。不同的产品，渠道的覆盖程度不同。消费者日常的消费品，如饮料、牙膏、肥皂等通常是细密覆盖，将产品铺到最小一级的零售商那里。而一些大宗商品，或者是高档次的产品，则往往覆盖那些大商场或专卖店，以提高档次。促销是指为产品被消费者所接受并产生购买行为所做的信息沟通和促进手段。促销包括广告、公关（pR）、销售促进（Sp）等内容。其中，广告是最重要的促销手段。通过广告，告诉消费者产品的存在以及利益，并说服消费者最终接受并购买产品。

经过以上的图表和分析，我们知道了广告在营销中所扮演的角色和所处的位置。广告是众多促销手段的一种，从本质上说是一种营销传播工具，归属于营销4p组合中的促销。

但是，正如本书第五部分第十八章中我们所论及的，广告在现代动态性的信息传播活动意义上，在整合营销传播、品牌传播理念下，它更具有“传播沟通”的本质属性，而营销即传播。因此，在现代营销环境下，广告的功能不仅仅是促销那么直接而简单。

二、营销观念的发展：从产品为中心到消费者为中心

交换是人类满足需求的最为重要的实现手段之一。交换也是营销活动存在和发展的基础。

随着生产力和社会的发展，交换活动从个人发展为以团体为当事人的集体活动，在交换过程中谋取利润的目标也壮大起来。当社会化大生产出现时，生产者把注意力集中在生产方面，单纯注重生产效率的提高而渐渐忽视了消费者需要。当时的生产者认为：消费者最喜欢高质量、多功能和有特色的产品。企业只需要致力于生产高质量的产品就可以了。但是，随着产品供过于求的局面的出现，高质量的产品并不一定是消费者需要的产品；只有重视消费者的需求，才能顺利实现营销目标。

在20 世纪的早期，一些企业重新意识到满足消费者需求的重要性，其观念从“生产导向”观念向现代意义的营销观念转变，确立了“以消费者需求”为导向的营销理念。营销观念认为，实现营销目标的关键，在于正确判断目标市场的需要和欲望，并比竞争对手更有效、更有利地传送目标市场所期望满足的商品或服务，从而获得商业利润。一句营销界的行话，清楚地道出了营销观念和产品观念的不同之处：“生产你所能够出售的商品，而不是出售你能够生产的商品。”

营销观念是消费者主权论的信奉者，认为消费者是上帝，生产什么的决定权不是掌握在企业、政府手里，而是掌握在消费者手里。以消费者为导向的营销观念不仅仅是一种思考的理念，也是企业经营的方式。“它包括：消费者导向、市场情报、特有竞争力、价值传递、目标营销、价值主张、客户定义的全面价值管理……”（Frederick E.Webster Jr.， Executing the New Marketing Concept， Marketing Management，3，no.1，pp916.）那种不顾消费者需要，自以为是的企业和产品，是难以在市场中取得一席之地的。只有以消费者需要为中心，来制定企业的营销措施，才能更好地实现企业的目标。

三、营销4C组合中的广告

我们需要在整合营销传播理论的背景下探讨4C理论。4C理论要求企业做到：把产品（product）搁在一边，赶紧研究消费者的需要和欲求（Consumer wants and needs）；暂时忘掉定价（price）策略，着重了解消费者要满足其需求所须付出的成本（Cost）；忘掉渠道（place）策略，而考虑如何给消费者方便（Convenience）以购得商品；最后请忘掉促销（promotion），取而代之的是沟通（Communication）。

通过对4C理论的分析，我们可以发现，广告和其他营销工具已经处于一种整合运用状态。在整合营销传播时代，广告将和各种营销工具越来越紧密地融合在一起，并将越来越难以分出明确的界线。整合运用状态下的广告地位并没有下降，而是作为营销的尖兵，成为整合传播营销的血脉和经络。制定营销计划过程成了对以广告沟通传播为中心的多种营销工具的战略性整合思考；而广告也在整体的营销计划安排下更加注重双向沟通传播，力求与消费者“共谋”。为了适应这一发展趋势，广告公司不断扩大自己的业务领域，使自己向营销传播机构发展，以此来缓解广告作为整合传播营销的血脉和经络带来的挑战，顺利执行企业的整合营销传播战略。

在这里，我们要反对一个错误的观点，即认为，既然广告是营销的一个组成部分，或者说，整合营销传播下广告和其他营销工具已经处于一种整合、融合的状态，因此只将广告和其他营销组合要素混为一谈，忽视广告自身的运作规律，随意地挪用或削减必要的广告费。广告是营销的一个组成部分，但广告是营销的一个重要的构成，有其自身的运作规律。只有充分认识和尊重广告的运作规律，才能使广告在营销中发挥应有的作用。当然，我们也要反对广告的另外一种倾向，即忽视整体营销目标，片面追求广告的艺术效果和创作风格，为广告而广告。

如何正确地认识和摆正广告与营销的关系，确立广告在市场营销中的地位？首先，必须明确广告是营销的一个组成部分，将广告置于整个市场营销背景下来探讨其规律。广告的策略要和整个营销目标相结合，要和其他促销手段配合，与产品、价格和渠道等要素一起为实现营销目标服务。其次，尊重广告在营销背景下的相对独立性。我们必须认识到，广告不同于营销的其他要素，广告策略、广告接触点选择与管理、广告创意与表现、广告效果评估等，都有自己特有的规律和运作程序。

营销的最终目标是实现产品和服务与有需求的消费者之间的交换，进而创造经济效益与社会价值。营销的最终目标决定了作为营销活动一部分的广告活动的商业性和为赢利服务的终极目标。

第三节 消费者的广告反应模式

广告对消费者的影响是多层次、多侧面的，对此，广告研究者从20 世纪初就对此进行了广泛的研究，至今已形成了一系列消费者反应模式。其中具有代表性的模式包括：

一、AIDMA 模式

AIDMA 模式认为，消费者在接受广告时的心理活动包含注意（Attention）、兴趣（Interest）、欲求（Desire）、记忆（Memory）、行动（Action）等六个要素；即首先引起注意，即从周围对象中指向和集中于某个特定广告，这是心理过程的起点，是一则广告成功的第一步（A）；接着使消费者对引起注意的广告发生兴趣，产生一种肯定的情感体验（I）；而后感到需求，产生购买广告产品、服务的愿望（D）；并记住了相关产品信息（M）；最后采取行动，购买广告产品，享受广告宣传的服务（A），即注意——兴趣——欲望——记忆——行动。

注意（Attention）是一种对特定事物指向性和集中性的心理活动。一般说来，消费者只注意与自己密切相关的事物和自己感兴趣的事物。引起消费者的注意可从两个方面来考虑：一是通过制造悬念、激发好奇心、欲扬先抑等表现手法，引起消费者的注意，并尽可能结合消费者的心理需要展开；二是采用各种刺激心理反应手法，引起和集中人们的注意，如增强信息的强度、对比度、重复度、新奇度，以形成强烈的刺激，还可以从空间、时间、色泽、字体、悬念、语言、形象等多个方面，来引起消费者的注意。广告有效与否首先要看它有没有视觉冲击力，是否引起了消费者的注意。

兴趣（Interest）指的是人们认识事物和从事某种活动的倾向性。引起消费者发生兴趣的关键是要有针对性，可以通过示范和情感传播等方式，同消费者所熟悉的事物相联系，使广告具有人情味、新奇性、反映目标市场的消费者特点。在内容上要满足“利、奇、知、实、新”的要求；在形式上满足“情、感、活、动”的要求。

欲望（Desire）即消费者针对某种商品、服务产生购买欲望和满足的心理状态。要使消费者产生购买欲望，广告传播要有明确的主题；表现拥有某一商品对消费者带来的好处，突出商品所具有的特殊作用；在宣传的形式上可以采用知觉诉求、理性诉求、情感诉求等多种方法。

记忆（Memory）是指能记住经验过的事物，并在一定条件下重现，或在该事物重新呈现时确认曾感知过它。如何增强记忆效果呢？其一，提高注意效果，如加强注意的紧张性，调节好注意的范围、分配和换位等，以产生持久的效果；其二，在经费许可的情况下，广告中运用重复手段，保持一定的间隔和节奏感，通过不断刺激来强化记忆；其三，运用比喻、寓意延伸、夸张等方式，通过“接近联想”、“相似联想”、“对比联想”和“关系联想”，使消费者由一事物想到另一事物，加深理解和记忆；其四，在内容上增加情感色彩，帮助消费者记忆。诸如此类手段的应用，均可产生新奇的效果，从而强化记忆。

消费者在欲望的支配下，经过比较、决断，最终采取购买行动（Action）。促成消费者的购买行动是商业广告的最后结果。为此，广告要加强示范效应，以提高人际传播的影响力；突出宣传服务的措施；宣传品牌和商标，以使消费者指牌认购；在购物场所可配置渲染气氛的pOp广告等。

二、DAGMAR 模式

DAGMAR 模式从信息传播影响态度变化为视点，考察分析广告效果的发生过程。DAGMAR模式认为，应该把广告效果与营销目标区分开来。也就是说，广告效果大小，不能只看营销额高低，关键要看广告传播给目标消费者带来什么影响。所谓的广告目标，也就是沟通的目标，而不是单纯的营业额目标。换言之，营业额目标是否能达成，并不是广告的目标，而是否到达信息传播的目标，则是广告的责任。

DAGMAR模式的建立，为广告目标制定和广告效果测定提供了一个很好的基础。DAGMAR模式认为，在广告活动尚未展开之前，先测定市场状况，以所测定之值作为基准点，再决定必须达到的广告目标，按照所决定的目标展开活动。广告活动完成后，再做一次市场调查，判断是否达到预期的目标值，这一连串的广告管理程序，称为DAGMAR方式。但是，人们的心理变化不仅是直接地、逐渐地推移，而且是螺旋地、迂回地推移的。DAGMAR模式认为的广告信息传播引起人们的心理变化也需要符合这个特点。

CS（communication spectra）模式是与DAGMAR模式相关的广告传播理论。但是，DAGMAR模式关注受众的接受反应，而CS模式关注传播者的目标管理。

该理论认为，广告信息传播如同“光谱”（spectra），呈现扩散状态。一个新产品进入市场后，广告目标是分阶段循序渐进的。首先是知名阶段，要让消费者知道广告主和商品名称；其次是理解阶段，给消费者更多关于商品功能、用途的信息，使其理解有关商品特性；然后是确信和刺激欲求阶段；最后，在购买行动阶段，广告应以促销为主要目标。

三、L＆G模式

勒韦兹（R.J.Lavidge）和斯坦纳（G.A.Steiner）认为，消费者对广告的反应由三个部分组成，即认知反应（包括知名和理解）、情感反应（包括喜爱和偏好）和意向反应（包括信服和购买）；不同的阶段具有不同的行为特质，而不同的行为特质需要采取不同的广告策略。

范畴一指的是从信息来源到消费者态度的过程。其中，又包含了两个附属项目。附属范畴一为企业特质，即关于广告主的广告商品的市场营销和广告等方面的特质。广告信息从这里发出，暴露在消费者面前。附属范畴二为消费者特质，是消费者对企业、广告、商品的先天性因素或素质。这里的因素或素质即为消费者的心理性属性。信息在这里经消费者的心理性属性过滤后，形成对广告商品的态度。

范畴二指的是从态度形成到动机的过程。在这里，消费者从素质等内部因素和他人的意见、购买力等外部因素出发进行商品的探索和评估。探索和评估的结果转化为动机。

范畴三指的是购买行为过程。对广告商品形成动机，形成对商品的决定，一旦决定某商品，就会有部分消费者实际购买该商品。

范畴四指的是反馈过程。购买行为的结果，站在企业立场，就会以品牌的市场营销及广告这些形式反应出来。站在消费者立场，该品牌的使用和保管就会产生一种经验，成为一种先验的观念影响着以后的消费选择。

尼可西亚模式的特色是，一方面借助了主张消费者行动合理性的经济学、主张非合理性的行动科学两方面的原理，另一方面是反映了企业与消费者沟通的过程，并把重点放在信息流向及其反应过程中。

五、霍华德与谢斯模式

霍华德与谢斯模式由输入变量、输出变量、学习构造、知觉构造等构成。

（一）输入变量

环绕着消费者的环境里，有商业环境和社会环境。所谓商业环境，指的是企业的市场营销活动。这些活动大致可分为品牌的实质性刺激和象征性刺激两种。其中，象征性刺激用语言、画面、照片等进行品牌属性的沟通，其输入变量有：品质（Quality）、价格（price）、差异（Distinctiveness）、服务（Service）、实用性（Availability）。所谓社会环境，指的是由家庭、相关族群和社会阶层等带来的社会性刺激。这些全部是消费者的输入变量。

（二）输出变量

消费者的行为是复杂的。它反应在广告、店铺、陈列、品牌上。无论怎样，对销售者而言，最重要的是让消费者购买其品牌的产品。但是，发展到购买，先要考虑各种步骤。步骤分为5个阶段：注意（Attention）、品牌理解（Brand Comprehension）、态度（Attitude）、意图（Intention）、购买（purchase）。这些就是输出变量。所谓注意指的是对品牌名称及其形态的认知。而品牌理解指的是所具有的品牌知识的程度。态度指的是用语言来评价能满足消费者动机的品牌潜力。意图意味着以购买为前提时对特定品牌的选择。购买指的是实际购买行为的显现。

（三）学习构造

学习构造由动机、品牌理解、选择标准、对品牌的态度、品牌购买的意图、品牌评价时的确信、品牌购买的满足七个部分组成。

动机是影响消费者决策的目标。动机可分为和特定的商品密切连接在一起的关联性动机、无关联性动机（Irrelevant Motives）两种。动机与选择标准、品牌理解有关联性。品牌理解是消费者所具有的关于品牌的存在和特性的知识。品牌理解影响态度形成和品牌评价的确信，它还与“选择标准”有关。选择标准具有将消费者动机组织化的功能，是品牌评价时消费者所采用的心理性工具。选择标准直接影响态度。态度指的是对品牌具有潜力的消费者的相对选择性偏好程度。对品牌的态度受前述的品牌理解和选择标准影响，进一步与下面的意图相结合。意图即购买品牌时，消费者对于时机、场合、方法等方面在心理上的预设。它是受到前述的态度知觉构造中的知觉偏向、品牌评价中的确信两方面的影响而形成的。确信指的是消费者对于某特定品牌所持有的信任程度。其信任程度与品牌理解、品牌态度、购买意图、品牌购买后的评价等相关。购买后的评价用满足来表达。满足意味着消费者在购买时对品牌的期待和购买，或者是消费后的满意程度。满足是学习构造中惟一从输出变量中达到项目反馈的过程。并且，它进一步反馈到品牌理解。

（四）知觉构造

知觉构造是指收集必要信息作为决策的基础。它由四个方面构成：注意、刺激模糊度、知觉偏向、外部探索。

注意指的是根据感觉接受器的控制来限制信息量。注意一方面根据学习构造特别是态度反馈来起作用；另一方面，它受刺激模糊度的影响。刺激模糊度指的是消费者不信赖、不重视商业环境和社会环境等外部环境时所产生的反应。它会影响外部探索和注意，并纳入个人的主观想法，作用于知觉偏向。知觉偏向以消费者个人的主观想法来过滤信息，但又歪曲了信息原本的意义。知觉偏向受输入变量等外界刺激并与学习构造中反馈的结果结合而成。由学习构造而形成的反馈，也影响着外部探索。外部探索是指当接收到不明确的信息或由学习构造反馈而来的信息不明确时所实施的对外部环境的探索行为。探索会使知觉构造发生作用。（参阅［日］清水公一，胡晓云等译：《广告理论与战略》，北京大学出版社，2005年版，第263—269页。）

六、阿塞尔的四等级制度

纽约大学的阿塞尔教授思考了消费者对品牌的卷入度（或称关与度、关涉度、关心度等）问题，把消费者的行动过程分为四种类型。四种类型以卷入度程度的高低、上下及品牌间差异性的大小为界，形成象限。

首先，当消费者的商品卷入度高、品牌间具有明确的差异性时，如图中左上象限中的行动模型，其决策状态下的行动类型是“信念——评价——行动”这一传统性的等级制度，由“目标认知——达成目标的行动——解决问题的理解——目标达成”这一过程构成。该象限所适合的理论是克拉库曼的“认知性学习理论”。决策过程表示为“复杂的决策”或者是“品牌忠诚度”。

其次，商品卷入度高、品牌间没有差异时，如图中左下象限中的行动模型，由“行动——信念——评价”顺序构成。该象限内的决策过程，是降低“认知不协调”为其行为基础的类型。

右上角象限显示的是在卷入度低、品牌之间具有差异性情况下的行动类型。行动模式首先产生对品牌的信念，引发行动，之后进行评价。该象限所适合的理论是克拉库曼的“被动学习理论”。该象限中的决策过程采取的是“变化性探索”这一行动类型。这对消费者想试试各种品牌的多变要求起作用。

右下角的象限，是在卷入度低、品牌之间没有差异性情况下的行动类型。这一行动模式在产生信念时马上引发行动。但没有关于该品牌选择结果的评价。该象限中的理论是“被动学习理论”。这里的决策过程，采取“惯性”行动类型。所谓惯性，就是重复购买熟悉的品牌，尽量回避繁琐的决策过程。

七、FCB的广告计划模式

FCB广告计划模式从“思考”向“情感”发展，从上到下，从“高卷入度”（高关涉度）向“低卷入度”（低关涉度）移动变化的象限（见图99）。因为卷入度（关涉度）和思考与情感之间的关系是一个连续体，在这四个象限之间，没有明确的界限。

首先，左上角的象限是卷入度高、思考型的象限。广告战略是信息提供型。该象限包含的商品里，列举了汽车、住宅、家具类等大型商品和新产品。反应模式适合“学习—感觉—行为”这一传统的等级制度。从广告计划的角度看，思考广告效果的尺度采用诊断性的尺度法。媒体表现可用长文案，按照消费者的想法，能够详细阅读的文案最合适。创意上，提供与商品有相关性的具体信息，如诉求商品使用中的场景等类似创意是有效的。

其次，右上角的象限属卷入度高、感情投入程度高的范畴。这里的广告战略是“感觉型”。这里包含的商品有宝石、化妆品、流行服饰、自行车等。反应模式为“感觉—学习—行为”。广告效果测试尺度使用的是态度改变和感觉觉醒等。媒体策略则是印刷媒体采用大篇幅广告，电子媒体使用能提升企业形象的特别节目及能够抓住视觉冲击力的作品。

左下角的象限是卷入度低、思考型的象限。广告战略有必要采取“习惯形态”。该范畴里的商品有食品和家庭用品等。反应模式采取“行为—学习—感觉”顺序。广告效果测试尺度为营业额。在印刷媒体的情况下，使用小篇幅的广告，电子媒体则采用10秒广告、pOp广告等较为有效。创意采用提醒广告的一贯手法较为有效。

右下角的象限是低卷入度的情感性象限。这里的广告战略是自我满足型。该领域的商品包括香烟、酒类饮料、糖果、电影等个人喜好性强的商品。其行为模式为“行为—感觉—学习”这一反应程序。广告效果测试尺度是营业额。户外广告、报纸、pOp广告等媒体被认为更具有效果。创意强调一贯的、能引起视听众注意广告商品的手法。

FCB模式的消费者反应过程不是固定的直线性图式，因为学习、感觉、行为的反应阶段是重叠着循环发展的。该模式的特色，除了卷入度高低之外，还用思考、情感来捕捉消费者的反应过程。（参阅［日］清水公一，胡晓云等译：《广告理论与战略》，北京大学出版社，2005年版，第278—284页。）


第十章 整合营销传播

整合营销传播兴起的背景

整合营销传播的定义

整合营销传播的策划

广告与其他传播要素的组合

第一节 整合营销传播兴起的背景

一、传播媒介与传播环境的重大变化

首先是媒介种类和数量的增加。随着传播科技迅速发展，传播媒介在数量、种类、规模等方面有了迅速的发展。除报纸、电视、广播、杂志等传统媒介不断繁荣之外，数字电视、网络、手机等新兴媒介的出现，极大地改变了媒介生态，传播竞争更加激烈。

其次是传播媒介由“大众化”向“小众化”发展，受众被不断细分。一方面，受众有了信息选择的自主权，倾向于接受自己感兴趣、对自己有用的信息；另一方面，媒介需要适应受众自主性增加和媒介竞争加剧的环境，调整信息传播的思路和方式，发挥自身优势，避免不足，建立特色，找到自己的生存空间。传播媒介由“大众化”向“小众化”发展的结果是：媒介种类和数量的增加，导致受众注意力的稀缺和受众群的分散。进而导致了企业营销传播的费用上升和效果下降。信息传播内容的丰富化、信息符号的多元化和传播渠道及传播方式的多样化，使广大受众有机会接触大量信息，信息量的增加，使受众对信息的认识模糊化、无差别化，这导致了利用单一媒介发送信息的可信度下降。企业需要增加营销传播的费用来实现营销目标。为此，企业不得不采用更多的传播手段来包围受众。

二、传统的营销传播受到严重挑战

随着生产技术的进步和社会化大生产的成熟，市场中产品同质化程度越来越高，产品的质量、功能、包装、价格、流通渠道等越来越相似。电视媒介的兴起，也使受众习惯于浅层次的、感性的图像接收而疏于理性的思考。消费者的消费主观认知加强。也就是说，消费者作购买决定时越来越依赖主观认知而不是客观事实。按照传统营销传播理论的观点，消费者的购买行为，主要依据各种传播渠道接触的大量消费信息，经过筛选过滤、认真地理性思考后，获得认知，从而采取一定的购买行动。但由于信息爆炸，处于信息超载的消费者接触消费信息的广度有了极大的增加，但深度却大大降低。消费者没有时间去仔细对各种信息进行处理，只能蜻蜓点水，把有意或无意所获取的零零碎碎的信息组合起来，形成某种知识，然后根据这种知识对产品做出判断。他们只是很浅层地处理他们所获得的信息。一旦消费者认为已经获得足够的产品信息来做购买决策，会很自然地忽视和他们已知相冲突的信息。

传统的营销传播受到严重挑战的背景下，仅仅运用广告等较为单一的传播手段是远远不够的，必须使消费者有多个信息接触点，进行系统、持续而统一的传播。同时，迫使企业的产品或服务信息必须清晰、一致而且易于理解。因为消费者的认知对他们来说就是真实，所以企业通过各种形式的传播媒介所传递的认知信息也必须一致，否则就会被消费者所忽略。正是如此，营销和信息服务经营机构的职能发生了重要变化。信息时代的到来，使营销行业，特别是广告信息服务行业需要重新审视其市场定位。许多广告代理公司逐渐认识到广告传播与企业其他信息传播活动分离的不足，逐步向信息交流公司过渡，业务重点放在整合营销传播上，更加重视和发挥广告信息沟通与其他信息传播手段的整合。这些职能的转变，表示整合营销传播新时代的到来。

三、整合营销传播理论系统的发展

（一）劳特朋：营销4C理论

随着个性化消费时代的来临，以同质性高、无显著差异的大众消费为基础的4p理论（产品、价格、通路和促销）已逐渐过时，即企业再也不能走这样的老路：先决定制造某一产品，然后制定能赚到最大利润的价格，通过由其掌握的配销通路，并使用各种促销手段把产品卖出去。在新的形势下，新的替代性的营销理论——4C理论出现了。1990年，广告学教授罗伯特·E.劳特朋在美国《广告时代》上发表文章，第一次提出4C的新的营销理论。4C理论要求企业做到：把产品（product）搁在一边，赶紧研究消费者的需要和欲求（Consumer wants and needs）；暂时忘掉定价（price）策略，着重了解消费者要满足其需求所须付出的成本（Cost）；忘掉渠道（place）策略，而考虑如何给消费者方便（Convenience）以购得商品；最后请忘掉促销（promotion），取而代之的是沟通（Communication）（见图101）。

与4p理论比较，4p理论的思考基础是以企业为中心，企业完全是站在自己的立场来为顾客考虑的。4C理论首先强调的是要注意消费者的需求和欲望，认为只有深刻探究和领会到消费者真正的需求和欲望，才能获得最终的成功。4C营销理念更进一步体现了以消费者为核心的现代营销理念，实现了营销重心的转移，即把对产品的首要关注转移到对顾客的需要与欲望上来，把以企业为中心转移到以消费者为中心。为了便于双向沟通，劳特朋主张将与消费者有关的一切活动都纳入营销的范围，运用多种传播方式为营销服务。因此，劳特朋营销4C理论拓展了营销活动和传播活动的空间，为整合营销传播的发展做出了重要的理论铺垫。

与4C理论相关的理论包括CI理论、营销4R理论、营销4V理论。与CI（Corporate Identity企业识别）相比，CI是从企业出发，通过塑造良好的企业形象来吸引客户，这是一种由内向外的思维方式；而CS则是直接从顾客的需求出发，以提高顾客满意度为目的，形成一种由外而内的思维方式。企业营销活动应该是CI与CS的统一，CI的企业自言自语的弱点，通过CS的企业与顾客的双向沟通来弥补。所以基于顾客视角的CS，对基于企业视角的CI是一种超越。而所谓的营销4R是指关联（Relativity）、反应（Reaction）、关系（Relation）和回报（Retribution）等四个要素。营销4V组合是指差异化（Variation）、功能化（Versatility）、附加价值（Value）、共鸣（Vibration）等四个要素。营销4R、4V过多地着眼于营销的“高级”因素，显得过于理想化，不容易操作。因此，我们更多地把营销4R、营销4V看作是对4C理论的一个深层面的补充。

（二）舒尔茨：营销就是传播

丹·E.舒尔茨在其1990年出版的《“新广告”运动》一书中明确提出了“整合营销传播”的概念：“在混乱复杂的市场环境中，再没有比此时更需要整合营销传播了……对消费者、经销商或零售商做整合性单一讯息传递是很重要的关键。惟有经过通盘性的统合后才可能让讯息一致地传达给目标对象。”（［美］丹·E.舒尔茨：《“新广告”运动》，台北朝阳堂文化事业公司，1996年版，序言第1页。）同时，他也在这本书中具体地阐述了整合营销传播策划的内容，提出应以整合营销传播的总策划来指导营销组合和媒介组合。1993年，舒尔茨、田纳本、劳特朋合著的《整合营销传播：揉到一起发挥功用》，确认了整合营销传播的理论框架，进一步明确以消费者为中心的观点；同时强调了建立资料库的重要性，这是确保与消费者沟通渠道畅通的基础，既而可以利用关系营销，强化品牌与消费者的联系。

（三）科特勒：营销传播一体化

1994年，美国著名的市场营销学家菲利普·科特勒在《市场营销管理》第8版中，重点阐述营销同其他功能合作关系的重要性。该书引用了劳特朋的4C营销理论，特增加一章“通过质量、服务和价值建立顾客满意”，表明了对整合性与互动性传播的重视。同时从传播学的角度，对营销传播进行了探讨，开始有了“营销传播一体化的组织和管理”的提法，并运用了营销资料库系统的“可持续发展”营销观念。

（四）贝尔驰兄弟：推广组合是整合营销传播的工具

1990年，贝尔驰兄弟提出了“推广组合”的概念，认为要有效地策划、执行和评价广告及推广方案，必须理解全面的营销程序、消费者行为以及传播理论；把广告、人员推销、公共关系或公共报道、促销活动等联结起来统一管理。1993年，贝尔驰兄弟在修订教科书《广告与推广管理》时导入了“整合营销传播”的概念，并在1998年把书名更换为《广告与推广：整合营销传播观点》。这本书从整合营销传播活动在营销系统的角色谈起，依次讨论了整合营销的态势分析、传播程序、传播方案以及监测、评价和控制问题，把营销的推广组合看成整合营销传播的工具。

至此，劳特朋、舒尔茨、科特勒、贝尔驰兄弟等人建构起了整合营销传播完整的理论系统。

第二节 整合营销传播的定义

对于整合营销传播，许多机构和学者各有见解。我们可以首先来看一下美国广告公司协会的见解：整合营销传播“是一个营销传播计划概念，要求充分认识用来制定综合计划时所使用的各种带来附加值的传播手段——如普通广告、直接反应广告、销售促进和公共关系——并将之结合，提供具有良好清晰度、连贯性的信息，使传播影响力最大化”（［美］乔治·E.贝尔齐等：《广告与促销：整合营销传播展望》，东北财经大学出版社，2000年版，第13页。）。这个定义给我们很多启示，但是整合营销传播的内涵还可以进一步深化，“整合营销传播是发展和实施针对现有和潜在客户的各种劝说性沟通计划的长期过程。整合营销传播的目的是对特定沟通受众的行为实际影响或直接作用。整合营销传播认为现有或潜在客户与产品或服务之间发生的一切有关品牌或公司的接触，都可能是将来信息的传递渠道。进一步说，整合营销传播运用与现有或潜在的客户有关并可能为其接受的一切沟通形式。总之，整合营销传播的过程是从现有或潜在客户出发，反过来选择和界定劝说性沟通计划所采用的形式和方法。”（［美］丹·E.舒尔茨等：《全球整合营销传播》，中国财经经济出版社，2004年版，第65页。）对此，汤姆·邓肯认为：简单地说，整合营销传播是一个运用品牌价值管理客户关系的过程。具体而言，整合营销传播是一个交叉作用过程，一方面通过战略性地传递信息、运用数据库操作和有目的地对话来影响顾客和关系利益人，与此同时也创造和培养可获利的关系。（［美］Tom Duncan：IMC：Using Advertising and promotion to Build Brands， Copyright（c）by the McGrawhill Companies，Inc，2002，p.8.）为此，我们可以尝试把整合营销传播界定为：

整合营销传播是指以特定的目标群体为传播对象，综合协调、统筹运用各种传播方式，以最佳的传播方式组合来传递本质上一致的信息，促进广告主与消费者联系和沟通的系统传播活动。

对这个概念，我们可以从狭义上把它理解成是协调和管理广告、人员推销、公共关系、直接营销等营销工具，是确保企业运用多种传播方式情况下保持信息一致性的一种方法；而在更为广泛和宽阔的视角下，整合营销传播可以看成是企业以建立关系的方式实现长远发展的一种方法，企业借助各种传播方式，与顾客、利益相关者、内部员工以及普通公众先进行广泛沟通，建立建设性的互利关系，为企业实现营销目标和长远发展奠定良好的基础。美国科罗拉多大学整合营销传播研究专家汤姆·邓肯认为：统一形象、一致声音、好听众和世界级公民。这些即是整合营销传播活动的领域。（参见［美］威廉·阿伦斯：《当代广告学》第七版，华夏出版社，2001年版，221页。）具体而言，整合营销传播的内涵包括：

一、以消费者为中心，注重沟通传播

以4Cs理论为基础的现代企业经营的一切活动都围绕消费者而展开。现代企业的整合营销传播也是以4Cs理论为基础，强调以消费者为中心。因为在买方市场的状况下，产品供大于求，消费者的消费行为决定企业的生存状况。同时，信息爆炸的背景下，消费者是信息的主人，对信息选择的主动性、信息接受的主观性表现得越来越强。一切传播活动围绕消费者展开才有意义。企业如果不能有的放矢地进行信息传播，营销活动就不能够取得理想的效果。

营销即传播，传播即营销。但是，企业不能进行简单的单向传播，而应该进行双向的沟通。我们可以将每一个营销环节都看成是与消费者沟通的过程，广告、公关、销售促进、直效营销等都只不过是不同形式的沟通和传播形式而已。

双向沟通意味着企业与其消费者在进行一种信息交换活动，为了达成信息交换的目的，企业必须在了解消费者所拥有的信息形态及内容的基础上，通过某种方式深入了解消费者的信息需求、媒介接触习惯等，然后满足这些需求，实现与消费者的沟通。

传播技术的快速发展，特别是网络媒介的发展，使以消费者为中心的整合营销传播的双向沟通成为可能。

二、以资料库为基础

建立消费者资料库是整合营销传播必要性和重要性的工作。只有建立了健全和准确的资料库，才能真正实现以消费者为中心，达到与消费者交流沟通的目的。健全和准确的资料库是整合营销传播成功的基础。资料库应该详细纪录消费者方方面面的信息，包括人口统计特征、心理统计特征、购买历史、购买行为、使用行为和习惯等。

整合营销传播的资料库应该是动态的，可以接收持续不断的有关于消费者新的信息的流入，使得营销管理者能够及时地分析出消费热点、消费趋势等。

三、以建立消费者和品牌之间的关系为目的

市场营销中存在着不同的关系层级（见表101）。获得、保持或者提升顾客与公司或者品牌的紧密关系是整合营销传播的根本目的。整合营销传播针对特定的目标对象，影响特定目标对象的行为，建立起品牌与目标消费者稳固、双向的联系，培养真正的“消费者价值”，与那些最有价值的消费者保持长久的紧密的联系。这意味着从消费者第一次接触品牌到品牌不能再为其服务为止，企业都必须整合运用各种传播手段，保持消费信息沟通渠道的畅通，提升消费者的品牌忠诚度，建立消费者和品牌之间的密切关系，彼此获利。

四、以“一种声音”为内在支持点

随着信息量的不断增大，消费者获取有关消费信息的机会越来越多，根据需求接触信息的主动性也越来越强。而企业对消费者接触产品等信息的控制力却越来越小。面对这样的问题，整合营销传播突出强调要以“一种声音”进行诉求，不论运用哪些媒介，采用何种方式，都要统一、一致（speak with one voice），使消费者接触到的信息单一、明晰（hear one voice），避免消费者对信息可能出现的忽视与误解。

五、以各种传播媒介的整合运用为手段

整合营销传播是复杂的系统工程，以各种传播媒介的整合运用为手段，强调各种传播手段和方法的一体化运用，使之发挥联合作用和统一作用，使消费者在不同的场合、不同的方式接触到同一主题内容的信息。在这里，“接触（contact）”是个重要的概念。所谓的“接触（contact）”是指能够将品牌、产品类别和任何与市场相关信息，传递给消费者或潜在消费者的“过程与经验”。不单单是广告、公关、促销、CI、包装、新媒介等是与消费者接触的工具，邻居和朋友间的口碑、产品包装、商店内的推销活动、待客之道与产品在货架上的位置等也是能够接触消费者的重要方式，当然也包括消费者或潜在消费者的朋友、亲戚、上司谈及某人使用该品牌产品的经验，也包括售后服务、各种客户申述处理的方式、公司用以解决顾客问题或引发额外消费的信函方式，等等。凡此种种都是品牌与消费者的接触工具。“所谓整合既包含着对各种媒体的综合运用和发挥集合影响，也不排除在营销沟通中选择最适合自己的传播沟通形式。……因此整合营销传播在保持各种沟通渠道协调一致过程中，都在选择属于自己的最佳传播沟通手段……找到属于自己的最佳沟通传播形式，以此为主导并与其他沟通传播形式完整结合，进而实现与消费者稳定的关系，这才是整合营销传播的根本所在。”（参见卫军英：《整合营销传播：观念与方法》，浙江大学出版社，2005年版，第26—28页。）只有整合运用各种传播媒介，使消费者能够从各种各样的媒介接受各种形式、不同来源的信息，并且，营销传播者必须努力使这些信息保持“一种声音”，实现最大的传播效果。

通过以上的分析，我们可以发现，整合营销传播的重要意义在于它提出了一个全新的观念，即以消费者为核心，综合运用各种传播手段来传递“一个声音”，以求给消费者传递统一的清晰的信息，使自己的信息不致为包围着消费者的信息大潮所淹没，从而实现自己的传播目的。整合营销传播是一种新的观念，而不是一种新的方法。（参阅丁俊杰、张树庭：《广告概论》，中央广播电视大学出版社，1999年版，第75—81页。）

第三节 整合营销传播的策划

参照舒尔茨等人在《整合营销传播：揉到一起发挥功用》中的构架，整合营销传播的模式可以描述为：

一、资料库的建设

这是整合营销组合策划的第一步。资料库建设是了解市场外部需求和消费者需求的关键。资料库建设需要明确搜集资料的目的和需要得到的相关内容，健全的资料库信息主要涉及产品用户（目标消费者）信息的搜集与组合，包括人口统计、心理统计、购买历史、产品类别网络等。同时，资料库建设一方面需要运用好现有的资料，在现有资料不能满足需要的情况下，采用问卷调查等方式取得消费者的第一手资料；另一方面，也应该在平时与消费者的接触中注意收集各种消费者信息。目前，我国企业对资料库的建设上还不够重视，导致他们整合营销传播的基础很薄弱，所以需要不断重视和加强资料库建设，为整合营销传播奠定坚实基础。

二、消费者细分

在资料库建设的基础上，我们需要根据不同情况将消费者细分，建立消费者档案。消费者的细分种类可以为。

进行消费者细分，首先需要进行消费者市场分析，形成细分化数据，包括人口统计性数据、消费心理数据、过去购买数据等；然后，在此基础上，根据不同类型的消费者制定不同的营销计划。

三、接触管理

接触管理是营销人员决定在什么时间、地点、场合与现实客户或潜在客户进行沟通的决断或过程。接触管理需要在营销传播组合的各个要素的关联中把握决定。例如，当广告被选择为营销传播组合的有效要素时，就需要进行媒介投放决策和与之相联系的时间、地点、场合等内容的考虑。因此，接触管理是一个战术层次的程序，是整合营销传播中的一个重要环节。

四、传播沟通战略和目标

在这个阶段，营销传播者借助消费者的资料库，充分了解现实的和潜在的消费者的价值观念、消费需求，营销人员对传播要点、传播将导致消费者采取何种行动进行宏观上的把握，确立传播沟通战略。

传播沟通目标是从传播沟通战略中推演而来，传播沟通目标大体可以分三种类型：维持或增加我牌忠诚用户的产品使用；对竞争品牌用户造成产品试用、扩大用量或建立对我牌的忠诚；争取或扩大游离用户使用本品牌产品。对传播沟通目标一般进行数字化描述，如认知度、理解率、态度改变率、购买意图率等。

五、营销工具

在这个阶段，营销传播者需要考虑如何使用营销组合（产品、价格、销售渠道、促销）作为营销传播工具，以实施传播战略，达到预定的营销目标。需要注意的是，在运用不同的营销工具对各传播要素进行组合时，其传播的讯息要保持一致性。

六、营销传播战术

在这个阶段，营销传播人员在营销传播战略的指导下，选择广告活动、公共关系、直接营销、销售促进等各种战术动作，来实施传播战略并实现营销目标。

在实际的整合营销传播中，我们需要根据实际需要，对以上的模式进行调整、修正，以符合实际的需要。

第四节 广告与其他传播要素的组合

广告是整合营销传播中的一种重要工具。实践证明，广告必须与其他传播要素进行整合，才能发挥整体效益。直接营销、人员销售、销售促进活动、公共关系、口碑传播等，在实现企业营销目标中有着不可替代的作用。

一、直接营销

直接营销是指“利用一种或多种广告媒介在任何场所引起可测量的反应和（或）交易，并将该活动存入数据库的一大套营销体系”（［美］威廉·阿伦斯：《当代广告学》，华夏出版社，2001年版，281页。）。直接营销可有直接销售和直接反应广告两大类。直接销售由销售者（代表）直接上门或到消费者的工作场所进行推销，又分人员直接销售和电话营销两种。人员直接销售，也称为人员销售，是在固定零售场所之外、个人对个人或个人对群体的面对面销售。电话营销是通过电话向消费者推销推荐产品，回答咨询，提供与销售有关的服务。直接反应广告就是利用各种媒介，将受众包括读者、观众、听众等的意见直接反馈给广告主的广告。

保证直接营销成功的关键是数据库的建设，它使营销人员得以熟悉了解并能细分自己的销售对象。这就要求企业能够掌握重要顾客的基本情况，如工作单位、家庭住址、电话号码、年龄、性别、购买经历等。在直接营销中，人员销售是最富人性化的媒介。人员销售是一种人际传播过程，销售人员不仅满足消费对象的需求，而且使双方建立起一种长远的互利关系。面对面的交流容易沟通，可以现场演示产品，能够进行谈判，可以及时调整策略，最重要的是关系的建立。但需要注意的是，人员销售要与广告等传播活动相契合，销售人员的形象与表现，要能推动广告的传播效果。如果销售人员没有得到很好的培训教育，人员推销过程中没有上乘表现，那么，损害企业与目标消费者关系的后果也一样不可估量。

二、销售促进

根据美国市场营销协会的定义：“销售促进是为刺激消费者购买、产生经销店效果的、除了人员销售、广告、公关活动之外的市场营销活动。”（［美］Walter B.Wentz， Marketing Definitions：A Glossary of Marketing Terms （Chicago：American Marketing Association，1960）， Marketing，West publishing Co．，1959，p.334.）商业学会用语定义委员会对销售促进的定义是“在广义上讲，包含广告、人员销售、狭义的销售促进。狭义的销售促进，是补充广告及其人员销售，并使这些活动更有效的各种活动”（［日］日本商业学会用语定义委员会：《商业用语定义》，日本商业学会，昭和四十六年，第50页。）。我们认为，销售促进是指通过提供短期性的诱因，以中间商、推销员和最重要的消费者为激励对象，为鼓励其对某产品或劳务的购买或销售所开展的活动。

销售促进的方式很多，比如赠品、竞赛、积分券、现场演示、文化活动招待券、运动活动招待券、样品、试用品、加值包、退款券、折价券、猜谜、抽奖、特价及打折等。赠品即提供商品和商品以外的物品。赠品可以分为有包装盒内的赠品、添加在包装盒外的赠品、放置在商品旁的赠品、商品之外的赠品。除此而外，赠品还有收集点数的可交换积分券法，购买额达到所定金额就可以得到购买比市场价格更便宜的赠品的“购买特权”，购买者在证据物件上再添加现金，就可以得到比市价更便宜的“自付优惠”，商品和赠品组合一起销售的“联合销售”，约定继续购买便给予赠品的“事先赠送赠品”等。竞赛是给予入选者奖励的一种促销方法。竞赛的方法除抽选和简单的猜谜之外，也包括很多的能力和技术方面的竞赛。积分券是超级市场等在结账时，营业员会给消费者邮票一样的小纸片。消费者收集这些小纸片并贴满集点票，按照集点票数量就可以得到商品。现场演示是在百货店或大型商店里进行新产品等的实际演示或让消费者试食、试用商品的方法。根据销售促进对象不同，销售促进的方式也所不同：

广告的目的是以培养消费者的品牌忠诚，而销售促进活动的目的是促进短期销售量的提升。二者之间必须紧密配合，才能产生良好效果。在投放广告的同时，开展销售促进活动能够在短时间内很好地提升产品销售量，但是销售促进过度则不利于广告对品牌形象的建立。

三、公共关系

公共关系（public Relations）简称为pR，是“企业或组织针对受企业或组织影响的群体所进行的，为了开发对企业或组织产生好感所做的一切活动或态度”（［日］日本商业学会用语定义委员会：《商业用语定义》，日本商业学会，昭和四十六年，第54页。）。pR活动往往从维护企业与社会公众的关系来认知工作价值，着眼点在企业的整体传播，达到塑造和提升企业与品牌形象，彰显企业文化，消除突发危机等作用。

事件活动是为适应目标消费者的社会参与欲望的心理需求而举办的相关活动，把销售促进活动、广告活动包装成为新闻事件来做，利用公共关系发布新闻，借以提升企业与品牌形象，取得企业沟通社会的目的的综合性营销活动。

事件活动的类型可以包括：

事件活动能够弥补大众传播媒介的传播效果不足，引起社会的关注，加深目标公众（消费者）对企业、品牌的认识，取得广告、公共关系、销售促进三者的综效。（参阅倪宁：《广告学教程》第二版，中国人民大学出版社，2004年版，第149—150页。）

四、口碑传播

口碑是指人们口口相传的传播方式。口碑是企业和团体实施沟通战略的要素。口碑也被称为因商品畅销而开始的口碑广告。但是，口碑是具有深远影响力的传播工具和传播要素。也就是说，口碑是根据广告、宣传、商品沟通等沟通活动在惯性法则下所发生的沟通状态。口碑具有加速渗透的作用，企业与团体使用该方法进行沟通被称为采用口碑战略。

口碑战略包括利用商品销售的主要手段、与大众传播媒体合作或对应大众媒体所带来的负面效果等手段。只用口碑传播销售商品时，拥有较多商品线的品牌销售效果好。因为企业形象已渗透进新产品并使其具有了话题性。只要陈列于货架上，让消费者发现，新产品经由口碑传播就能够获得销售。与大众传播配合并用时，口碑传播可用“两级传播模式”。该模式中，企业沟通的广告信息首先由意见领袖传递，再从意见领袖流向大众。在利用口碑传播把负面效果转化为正面效果时，要先分析、修正发信源，再利用大众媒体。（参见［日］清水公一著，胡晓云等译：《广告理论与战略》，北京大学出版社，2005年版，第306页。）##第四部分 广告传播活动流程体系


第十一章 广告传播计划流程与广告预算

目标管理下的广告传播计划流程

广告预算及预算策略方法

广告活动（Campaign），是指广告市场中各方为了达到某种广告目的而进行的各种广告项目的运行过程。广告活动因其过程的特殊性而体现出独特的流程体系。

从一个广告活动的形成和发展的宏观角度而言，广告活动首先要进行广告计划和预算安排。在目标管理的视角下，广告活动首先要确认活动的传播目标、传播周期、成本预算等因素，然后进行广告活动的策略把握，实施计划制定等步骤。

第一节 目标管理下的广告传播计划流程

一、广告传播的目标管理

（一）有关目标管理的两个针对性模型

广告的目标管理问题，是1961年由R.h.科利（Colley）在达格玛模型发表（Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results）时提出的，达格玛模型由R.h. 科利（Russell h.Colley）在ANA（Association od National Advertisers Inc.）会议上发表。

根据DAGMAR模型，广告经由（未知）——认知——理解——确信——行为五阶段，达到购买商品、产生行为这一最终目标。每个阶段中，人们在广告活动计划时便设定相关的广告效果目标，然后实施传播，再进行效果评估。该模型的两个基本点是：将广告传播效果限定在传播效果，并与行为效果分开；在传播活动开展之前须设定传播效果目标。（参见［日］八卷俊雄，《新の実戦広告戦略》， 日本産能大学出版部，1995年版，第51页。）

该模型因强调广告传播效果而相对忽略广告的行为效果。

1969年，作为对DAGMAR的批判和修正，R.h.坎波尔（Campbell）提出了MESpRO（Measuring Sales and profit Results of Advertising）这一着力于营销效果的模型。

此后，广告的效果管理在着力于传播效果的DAGMAR模型和着力于营销效果的MESpRO之间徘徊。许多广告公司的广告计划管理模型几乎都是沿着DAGMAR模型的概念和思路发展起来的，如日本电通的广告计划模型。（参见［日］清水公一著，胡晓云等译，《广告理论与战略》，北京：北京大学出版社，2005年版，第206页。）但许多学者和实践者也对DAGMAR模型提出了批判。（参见胡晓云著，《从引进到建构——日本的广告效果研究与实战》，浙江大学出版社，2003年，第56页。）

至20世纪80年代始，品牌构筑和品牌维护问题被提到重要地位，广告的目标与效果管理将品牌塑造与维护发展作为广告传播的长期目标。

（二）广告目标

广告目标，指经由广告传播达成的目标。严格意义上讲，广告目标应当以明确的数量化方式表现目标标准。

广告目标的确定分为两个步骤：设定什么广告目标？如何设定目标？

1.设定什么广告目标？广告是市场营销中的重要的构成部分，是品牌构筑的重要部分。广告主在确定一个广告活动时，根据其对企业、品牌的定位、需要、费用等条件，有其不同的目标。一般而言，不外乎广告的传播目标、营销目标、品牌构筑和品牌维护目标。

2.如何设定广告目标？以往，由于观念和技术控制问题，人们在设定广告目标时，都只能进行大略的考察，提出大略的目标。随着新技术的开发，人们能够对广告的各个阶段的传播目标、营销目标、品牌构筑和维护、管理目标进行数量化、质化并用的效果评估（详文见“第十五章 广告效果评估”）。因此，设定广告目标可以得到事后效果评估的呼应，广告目标的设定不再是一纸空文。

设定目标应因循广告主对标的物的定位。根据广告主在企业发展、品牌塑造、商品营销等各个阶段的需要，将形成各种不同阶段、不同目的的广告目标。

（三）定位战略：广告目标设定的战略前提

广告目标设定的战略前提是定位。在国际市场营销理论中，市场细分（Segmentation）、目标市场（Targeting）、定位（positioning）都是构成营销战略的要素，被称为营销战略中的STp。定位理论自1969年的《广告时代》发表那篇《定位时代已经到来》开始，如同风暴，对全球经济和全球营销界产生了深刻的影响。一切广告活动都应当从定位战略出发，每一个企业或品牌都应当有一个清晰的定位。

1.关于定位。一直以来，定位以里斯等提出的“在消费者心目中占据一定的位置”为基本定义。1981年，两人再出著作《定位，一场心智的战争》（positioning The Battle for Your Ming），他们提到：“根据定位理论，人类心中都有一道缝隙或空位，是各企业争着要去填补的；假如这个位置是空的，要装满它很容易，但这个位置若是被竞争者占住了，要填补就很困难。在后者的情况下，若想要进占人类心中的那块角落，就必须重新定位。”他们并下了一个结论：“今天，创造力已死，麦迪逊大道的新游戏名称是‘定位’。”（转引自［美］乔治·露易斯著，刘家驯译，《蔚蓝诡计——颠覆市场的广告创意智库》，海南出版社，1997年版，第42页。）而被称之为麦迪逊大道上的创意狂人的乔治·露易斯则提出“真正的定位，应包括能以直觉与企图心，彻底了解广告主的问题与机会”。（［美］乔治·露易斯著，刘家驯译，《蔚蓝诡计——颠覆市场的广告创意智库》，海南出版社，1997年版，第42页。）这实际上体现了对定位的两种不同的侧重。前者侧重品牌定位，强调的是在消费者心目中的位置，而后者强调的是企业定位，它强调的是企业在市场竞争环境里，在同类中的定位战略。对于后者而言，广告活动要解决的是广告主在市场定位中的问题，然后在消费者心目中进行强调。

2.关于定位战略。根据以上对定位意义的不同侧重，广告主在实施定位战略时，也会呈现两种不同的出发点，从两种不同的出发点，又会延伸出两种不同的定位战略类型。领导者定位、跟进者定位、竞争者定位等定位战略类型首先强调企业或品牌在同类中的位置，当他们在同类中得到了以上位置的同时，在消费者心目中也同时获得了相应的位置。另一种是消费者定位战略。根据消费者定位战略，可延伸出消费者利益定位、消费阶层定位、文化符号意义定位等不同的战略类型。

领导者定位，指的是将企业或品牌定位于同类中的领导者地位，如“第一”定位；

跟进者定位，指的是将企业或品牌定位于领导者品牌之后的跟进者，如“第二”定位；

竞争者定位，有两种理解，一种理解为根据竞争者状况进行自身定位，如以上的领导者定位、跟进者定位，都属于竞争者定位；另一种指的是将企业或品牌定位于领导者品牌的挑战者位置。

消费者利益定位，指的是强调企业或品牌能够给予消费者的利益点定位，一般以独特的利益说辞作为定位进行沟通。

消费阶层定位，指的是消费者定位，属于细分市场定位。在个性化消费时代，这种定位战略显示了越来越高的价值。

文化符号意义定位，指的是按照文化习俗和符号意义选择来定位品牌价值或企业作用，如中国许多消费品目前盛行的“礼文化”定位。

定位战略是广告目标设定的战略前提，也是广告创意和表现的战略前提。一个企业或品牌一旦定位，一切的传播活动就应当围绕其定位战略来进行。在国际广告史上，曾出现过多起由于在广告目标的确定、广告创意的选择、广告表现的处理上对定位战略产生严重背离，致使企业或品牌由于定位不准确、定位模糊、新定位与消费者心目中已存的位置大相径庭而惨遭失败的事例。从某种意义上说，定位战略是一个企业或品牌的立命之本。

二、广告传播活动计划制定

（一）广告传播活动流程体系的变化

纵览国际广告史，我们看到，不同时期的广告活动的流程体系，曾随着媒介环境、广告运行环境的变化而发生了重大变化。在广告初创时期，广告人首先是媒介掮客，因此，基于首先对媒介的版面或空间、时间的占有和从中获利的目的，初期的广告人实际上是媒介的代理商。他们以较低的价格购进媒介资源，然后以较高的价格卖出媒介资源，以此获得自己的生存空间。可以说，国际广告初期的媒介代理，只是一种单纯的掮客现象。到了20世纪50年代，广告的创意意义凸现。于是，创意革命中，广告创意获得了至高无上的地位，创意成为广告的灵魂，广告公司的核心竞争力被毫无疑问地界定于广告创意。到了20世纪八九十年代，媒介环境急剧变化，媒介投放对于广告运动的成本操纵，使得欧美国家应运而生了许多媒体购买、媒体量贩、专业化媒体购买与媒体投放策略机构。在这一过程当中，一些新的营销传播、消费者洞察理论和概念出现：

丹·舒尔茨的整合营销传播（Integrated Marketing Communication）观念中提出了接触管理（Contact Management）问题；（参见丹·舒尔茨等著，《21世纪企业决胜关键——整合营销传播》，东北财经大学出版社，2002年版，第80页。）奥美广告公司提出的360度品牌管家，则更多地从接触渠道角度对品牌接触进行有效管理。

当广告的媒介投放策略和广告创意表现策略正如双翼载着广告市场飞翔时，在欧美等国早已警觉并实施了大量研究的广告效果问题，被中国广告市场中的各方提到了史无前例的位置。

这是因为，中国广告市场中的广告活动，自1979年开始至今，在流程上也体现出应循环境变化而产生的重要发展：20世纪80年代重设计、重表现、重创意；20世纪90年代重策略、重整合（黄合水等文，《20年来中国广告界探讨的热门话题——对《中国广告》杂志标题的关键词分析》，《现代广告·学术特辑》，2003年第1期。）；21世纪以来则开始注重广告效果的目标管理和科学评估。

从广告活动的目标管理角度，我们可以看到，广告活动流程体现了新的程序和体系：

首先，是广告效果的目标管理；其次，是接触点管理；然后，才是创意策略及其表现。

（二）广告传播计划流程

广告是有目的的传播活动；广告是在一定的环境因素中产生和发展、实施的传播活动；广告是说服性的传播活动；广告也应当是互动性的、象征性的传播活动。因此，广告的计划流程应当体现为以下程序和环节：

流程一：广告环境调研分析指的是对广告活动即将进行的环境进行分析和考察。所考察的内容和方向，一般为：市场环境调研分析、消费者洞察、竞争对手调研分析、社会环境因素调研分析。

市场环境调研分析，指的是对广告活动将要开展的区域市场环境的把握。这个把握，需要以市场调研方式进行针对性的调研活动，并根据调研数据提出市场的总体特征、市场的行业特征、市场的替代品特征等。

消费者洞察，在日本博报堂等广告公司的概念里，指的是如上文第九章所指的生活者洞察。它指对消费者作为生活者的一切现状进行深入的洞察而不是一般的观察和调研。不可否认，一般的观察和调研，是消费者洞察的基础，但消费者洞察（Consumer Insight）指的是深层次地挖掘隐藏在消费者内心深处的渴望和生活理想，把握其消费心理特征。在现代型广告公司里，为了真实、深入地进行消费者研究，特别设planner一职，代表消费者立场来思考广告策略和表现，并为策略的决策起主导作用。

竞争对手调研分析，指对与广告主的品牌、市场区域、商品特征、企业位置等形成直接或间接竞争的对手的调研分析。该调研分析在了解竞争对手的广告费用预算、广告传播途径、广告特征、品牌面临的问题、受众关系等方面的前提下，知己知彼，达到针对性的广告计划制定。

社会环境因素调研分析，指的是对广告活动即将开展的区域的社会环境因素的了解和规避。这在一个品牌进入到与原产地不同的区域进行跨区域、跨文化品牌传播、营销传播时尤为重要。社会环境因素包括基本的政府律令、原生态文化因素、社会规则、公益组织、社会理念、学术批判、宗教理念、意识形态等多种因素。在国际广告的发展史上，许多广告计划因为没有充分认识到跨文化传播中的社会环境因素，特别是宗教因素、意识形态因素、性别因素对广告传播效果的作用力而导致广告传播出现负面影响。

流程二：广告目标的制定过程。该过程的目的，是形成整个广告活动如何开展、如何发展的指标体系。这一指标体系由广告主的企业或品牌的定位战略、需要和广告费投入等因素来决定。

一般而言，广告目标分传播目标、营销目标、品牌构筑与维护管理目标等指标。

传播效果指标一般指的是广告播发后获得的广告知名度、认知度、理解率、好感度、记忆度、广告欣赏指数以及由此带来的商品知名度、认知度、理解度、好感度、态度改变率、记忆度、购买意向度等指标。由于产品或企业、品牌在生命周期中的阶段不同、广告意图不同，所制定的广告目标也不同。

品牌构筑与维护管理指标，指的是广告发布以后给品牌所带来的品牌知名度、认知度、理解率、好感度、态度改变率、记忆度、购买意向度、忠诚度等方面的指标。由于品牌历史、品牌文脉、品牌已有的生命力强弱不同，每个广告计划所制定的广告目标也有所不同。

营销效果指标，是指广告发布以后收看或收听到广告的受众、目标消费者对产品的试用率、购买率、重复购买率、忠诚度、市场占有率等行为指标。这些指标都指向广告活动所要达到的终端消费者市场。分销商目标指标，则指的是广告发布后对分销商的形象或销售所产生的目标，指的是广告对提高企业或品牌与分销商之间的互动关系的影响力。

流程三：广告接触管理策略的创意、把握及媒介投放具体计划形成的过程。这是一个根据广告对象的生活方式和媒介接触习惯、接触特征形成的包括各种媒介投放的接触点管理过程，是一个根据广告费用实施接触点管理的过程，也是一个根据不同阶段的营销目标、品牌目标而开发有效的广告接触点的过程。该过程最后要形成的是整合而有效的广告接触管理体系，包括媒介投放、特殊接触点开发等等。

在广告接触点管理策略制定的过程中，有一个重要概念需要树立：人自身也是媒体。因此，口碑传播也是一种重要的接触通道。而口碑传播可以通过各种不同的策略表达，如广告代言人，也是一个相对整合的接触通道。在广告接触管理策略形成过程中，是否使用广告代言人？如果使用，那么如何在各个接触点上利用这一代言人？这影响到后期的创意策略、表现策略和具体的表现方法选择。

流程四：广告创意策略的形成过程。创意策略的基础也是营销战略或品牌战略，在以上三大流程的前提下，利用广告创意人的智慧和专业素养，提出广告活动传播的创意策略，并体现为提炼出一个品牌、一个企业或一个商品的消费者定位、目标定位，并提出创意点。

流程五：广告表现策略形成过程。前提是创意策略。在把握创意策略之后，将创意策略和创意点进行具体的表现。首先确定广告表现策略，然后确定表现方法。

流程六：广告发布过程。广告发布指根据广告接触计划表对“流程三”中所选择的媒介载具和接触点实施广告发布的过程。广告发布如果涉及大众传播媒介、分众传播媒介的时段、版面、空间，就有一个与媒介载具经营者进行费用协商、确定具体投放计划的过程。

流程七：广告效果评估过程。该流程根据“流程二”中制定的广告效果评估目标、原则、方法和费用预算进行效果评估。一般而言，效果评估应由第三方组织来执行或监督执行，评估结论才有说服力和科学性。

第二节 广告预算及预算方法

一、广告预算及广告费范畴

（一）广告预算

广告预算，指的是一个企业或组织，对为了某广告活动而投入的广告费用的预测。该广告费用投入预测有许多的条件和方法限制，其最终成果是获得一个有效、合理的广告费用支出方案。不同的营销与传播理念、不同的广告目标、不同的实力，其广告预算会有重大的差异。

在中国企业的广告史上，曾发生过多起由于广告费用预算的不科学、不合理而直接影响到企业的经济效益，甚至严重影响到企业生存和品牌发展的事例。因此，如何进行科学、合理的广告预算，如何利用有效的预算方法提供有效的预算方案，如何通过广告费用的合理安排和有效利用，达到控制广告费浪费、最大限度地利用广告费用，达到效果最大化等等问题，都是值得研究的。

随着市场经济的发展，中国企业主广告意识的增强，中国的广告营业额一直在上升，企业的广告费用也一直在上升。

（二）广告费用范畴

与广告费问题密切相关的，是广告费用范畴问题。

2000年5月，国家税务总局发布了《企业所得税税前扣除办法》。该办法对企业年度广告费支出问题做出了不超过销售收入2%的限额规定，以防止企业无限制地将各种支出摊入广告费，具体行文如下：

“第四十条 纳税人每一纳税年度发生的广告费支出不超过销售（营业）收入2%的，可据实扣除；超过部分可无限期向以后纳税年度结转。粮食类白酒广告费不得在税前扣除。纳税人因行业特点等特殊原因确实需要提高广告费扣除比例的，须报国家税务总局批准。第四十一条 纳税人申报扣除的广告费支出应与赞助支出严格区分。纳税人申报扣除的广告费支出，必须符合下列条件：（一）广告是通过经工商部门批准的专门机构制作的；（二）已实际支付费用，并已取得相应发票；（三）通过一定的媒体传播。”（国税发［2000］084号，《企业所得税税前扣除办法》，国家税务总局，2000。）

2005年，迫于对2%限额规定的专家论证和行业发展实际状况，国家税务总局又发布了关于“自2005年度起，制药企业每一纳税年度可在销售（营业）收入25％的比例内据实扣除广告费支出，超过比例部分的广告费支出可无限期向以后年度结转”（国税发［2005］21号，《国家税务总局关于调整制药企业广告费税前扣除标准的通知》，2005。）的相关文件。

由上可见，2000年的文件中对广告费用范畴提出了三条规定，但这三条规定所强调的和现实中实际需要支付的广告费用之间，存在着很大的差距，在到底哪些费用可计入广告费用范畴这个问题上还是比较模糊。事实上，广告费用范畴问题直接决定了广告费支出内容。

美国的printer’s Ink杂志，曾根据对美国的100余家广告主的调查编制了“广告费用范畴一栏表（见表113）”，该表可以为我们的广告费用范畴划分提供相关依据。

当然，正如笔者在表格中所添加的，随着媒介环境的变化，随着新媒介的开发，广告费用体系中的具体项目也会发生变化。

二、广告费预算的前提

在市场经济环境下，广告作为有关商品、服务、观念的信息的说服性传播活动，也被中国的企业，各类组织或个人大量采用。这从表112中关于2000—2004年间中国广告营业额和营业额增长速度的数据中就可看出。广告费由此也成为广告主品牌传播、营销传播的主要成本支出。正如上文所述，在对广告费使用不太了解的20世纪八九十年代，因广告费支出的管理不科学，导致广告主陷入困境的事例也不少见。那么，广告费预算的前提应当是什么？

由于广告主支出广告费的主要用途是品牌构筑与维护、营销传播两大部分，广告费预算的前提应做以下考虑：

（一）与广告主的财务状况、财务政策和财务管理原则相匹配

广告是一种传播投资行为，广告费的投入是广告主对未来的风险投资。广告费的管理也是广告主在财务管理中的财务风险管理、财务成本管理的重要课题。每个广告主都有其特定的财务状况、财务政策和财务管理原则，广告费的预算要充分考虑到这些因素，以达到优化资源配置。成本管理也是一种动态管理，广告费的预算不是一成不变的，在当年或某个时间段、活动阶段，都可随着事态、环境的变化进行适当的调整。

（二）与广告主的品牌战略相匹配

广告费预算的投入尺度、策略、方法等都要与广告主的发展战略、品牌战略等相匹配。一般而言，发展战略和品牌战略都会分多步走，广告费预算也应当分步走，进行双方的协调一致。当产品处于市场导入期、成长期、成熟期等不同阶段时，所需的广告费投入不同。在企业处于品牌构筑期时，品牌的总体规划、与公众及消费者进行沟通达到理想的状态的广告目标，要求广告预算体现出高计划性、高投入比例特征；在品牌成长和巩固阶段，单纯的大众媒介广告投放的比例则相应减少。

（三）与广告主的营销传播战略相匹配

与品牌战略相比，营销传播战略属于短期广告传播效果行为。其广告目的一般直接显现为与销售量、销售额之间的投入回报比。因此，广告费预算要相对侧重于对活动预告、现场表现等相匹配的场合和方式的利用。

（四）掌握最适合的广告费预算策略和预算方法

广告费预算策略与方法有许多种类，在企业或品牌发展的每一阶段、每个广告目的下，都应当有最适合的预算机制、预算策略和预算方法。

如，在品牌构筑前期，广告费预算体现了计划性强、（属于品牌战略中的全体费用预算体系和广告体系的结合，其费用支出在相当长的时间段中并不能得到实际反馈。）支出量大的特点，与之相对应的、最适合的广告费预算方法可采用计划预算方法而不是销售额比率法等能够得到即时回馈的预算方法；在品牌维护和发展阶段，可采用项目预算法、机动经费预算法等；当一个品牌发展壮大到进入品牌延伸阶段时，与被延伸的新品牌之间的预算分割成为重点。

广告费预算的策略、方法是可变的，广告费预算的成本控制也是因广告目的、竞争环境、突发事件的变化而变化的，它是一个动态的概念，也是一个相对具有最适合的策略与方法以供挑选的环节。

三、广告费预算方法

随着国际广告的发展，人们已经研究和实施、证明了众多的广告费预算方法。这些方法都经过了众多企业的运用，并证明了实施的适合性。但是，这些预算方法不是一成不变的，在具体使用时，应当根据广告目标强调最适合性原则、再创新原则。

（一）未来——以往的销售额标准

以这一标准制定的预算方法，基本上以过去或将达到的销售额为预算基础，实施百分比法或单位费用法。由于广告目标和预算所处的阶段不同，销售额标准所对应的指数有所不同，一般分年度计、总销售额计、净销售额计、累计额计、销售实绩或数年平均额计等。以未来或以往的销售额为标准的预算方法，一般在营销传播广告活动中使用，而不在品牌传播这样的长期投资活动中使用。

（二）销售单位标准

指以销售量为单位的预算方法类型。这类标准中，销售量是广告费预算制定的惟一或重要标准。

（三）销售额单位标准

该方法与第一种不同之处在于，它以当次广告活动所达到的或预计的销售额为单位标准，一般采用百分比法。

（四）市场中的项目标准

指的是以市场目标作为制定广告目标的前提，根据市场目标来制定和计算达到广告目标所需要的预算标准。项目法一般累计在一个营销传播活动中的各个广告活动所达到各个目标时所需的预算，然后再计算总广告预算。任务法和目标法是这一方法类别中的主要方法。

（五）市场中的竞争标准

指的是以市场中竞争对手、竞争环境为标准的广告费预算类型。相对而言，该预算方法以竞争环境和竞争对手的广告费用预算预测或情报获得为重要前提。在获得较为准确的竞争环境、竞争对手广告费用预算情报前提下，然后根据广告主自身的各种战略设想和目标，选择追随法、对抗法、对比法、均衡法等等。

（六）市场标准

指以各市场目标为标准的广告费预算方法类型。该类型的预算方法，需要了解争取新客户的单位费用和全体费用，然后才能制定相关的预算计划。

（七）损益标准

指以广告主的损益作为广告费预算方法的标准。相对而言，该标准的机动性比较大，主要考虑指标是利润、资金、可利用资金额度、营业状态等。

（八）个别标准

指的是除了以上七大标准外的模型制定法、临时法、参照法等。这些预算制定方法相对以上各种，采用的机会不多，但模型制定法是一种较为严谨的方法。

四、广告预算典型方法介绍（参见［日］清水公一著，胡晓云等译，《广告理论与战略》，北京大学出版社，2005年版，第124—131页；［澳］约翰·R.罗西特（John R. Rossiter）［美］拉里·珀西（Larry percy）著，康蓉等译：《广告沟通与促销管理》（第二版），中国人民大学出版社，2004年版，第44页。）

由表114可见，广告预算制定方法很多，典型的、具有代表性的方法大约有以下几种：任务法、销售额比例法、利润比例法、销售单位法、支出可能法、竞争对抗法、任意法及其模型法。（参见［日］清水公一著，胡晓云等译，《广告理论与战略》，北京大学出版社，2005年版，第124、128、130—131页。）

（一）任务法

全称为目标——任务法。是由G.M.Ule开发或至少由他普及的。（参见［澳］约翰·R.罗西特（John R。Rossiter）、［美］拉里·珀西（Larry percy）著，康蓉等译：《广告沟通与促销管理》（第二版），中国人民大学出版社，2004年版，第42页。）任务法（Task Method），也叫目标项目法。按约翰·R.罗西特等的说法，它是建立在消费者反应步骤基础上的方法。该方法主要特点是要先建立目标管理体系，然后在目标指标的前提下，按照每广告目标达成所需的广告费额累计进行广告费预算。这种方法因为两个原因很难实施：其一，任务法是按照消费者反应的步骤进行的逆向计算，如达到多少的到达率、暴露率、购买意向率等，然后再实施逆推理，而每个步骤和每个反应指数所需的预算的换算及其综合的难度较大；其二，是各个广告主是否真正实施了目标管理。

（二）销售额比例法

销售额比例法（percentage of Sales Method）以销售额作为广告费预算的指标。

这是一种以上一年度、下一年度的总销售额、平均销售额、预计销售额乘以一定比例求得广告预算的方法。该方法需要稳定的市场环境作为预算制订的基础，才能获得较为准确的预算。如果上一年度和下一年度之间市场环境发生了重大变化，那么，上一年度的总销售额、平均销售额等数据对下一年度的预算不仅没有参考意义，甚至会出现误导。当市场环境相对稳定时，使用该方法预测下一年度的销售额，然后根据一定的比例预算广告费用，是较为简便可行的方法。实施该方法的另一个重要前提是，需要相对完备的数据库进行数据支持。

（三）利润比例法

利润比例法（percentage of profit Method）与销售额比例法相似，只是以上一年度或对下一年度的利润预测作为广告费预算的参照指标，然后再乘以一定比例得出下一年度的广告预算。由于广告费范畴较难有完全确认尚有很多的边界费用，而国家税收政策也不是完全稳定不变的，所以利润概念中的年销售总利润、广告费扣除比例、税收政策等都使得利润问题具有相当的不确定性。从这一意义上，利润比例法并不适合于动荡的税收政策、广告环境。

（四）销售单位法

销售单位法（The Fixed Sum per Unit Method）是以每个产品的广告费用乘以销售数量得出的广告预算方法。该方法一般以上一年度每销售一个产品的广告费用作为下一年度每销售一个产品的广告费用的参照体系。这种方法其实与销售额比例法没有多大差别，只是从单个产品角度进行的较准确的计算。就市场的适应性而言，它也与销售额比例法一样，在市场动荡环境中，很难得出准确数据。该法也需要相对完备的数据库支持。

（五）支出可能法

支出可能法（All Available Funds Method）指的是在广告费预算时首先考虑到广告主的广告费支出可能性。在预算时，如果用任务法或销售量、销售额比例法等方法，强调的是效果，是根据效果和目的然后确认广告费用的预算方案。

而该方法指的是尽管可能有更好的达到目标的广告预算和费用支出方案，但由于支出可能性不大就需要放弃，应当按照广告主的支出可能性，选择在支出可能性前提下最适合、最有效的广告费用预算方案。

（六）竞争对抗法

竞争对抗法（Competitive parity Method）指的是在进行广告费用预算时，充分考虑到竞争对手的广告费用预算，并以其为标准做出广告预算的方法。竞争对抗法的目的是以广告份额（Share of Voice，SOV）的对抗来达到人们头脑中份额（Mind Share）的对抗，然后达到市场份额的对抗。一般情况下，对抗的前提是比竞争对手投入更多的广告费用，或者提出比竞争对手更有效的、获得广告份额和市场份额的预算方案。

（七）任意法

任意法（Arbitrary Method）指的是由广告主任意指定广告预算额度的方法。这一方法在数据库建设不完备，科学预算方法没有被掌握，广告主对市场环境非常了解，对自己的直觉判断较为自信的前提下被采用。在中国市场的20世纪八九十年代，这种方法被一些广告主作为主要方法使用，秦池特曲案例就是一个明证。任意法一般在一个小型的广告活动中可以使用，因为可通过执行达到弥补，如果是大型的活动，牵涉到巨额的投入，建议不使用该方法。

（八）模型法

模型法（Model Method）指的是采用数理模型进行广告预算的方法。日本稻川和男、柏木重秋（参见［日］柏木重秋著，《広告概論》，ダイヤモンド社，1988年版，第172—188页。）曾对广告预算数理模型进行了梳理和归类，可见目前已经研究出多种不同的广告预算模型。由于这些模型法对数理知识的要求较高，使用难度相对较大。


第十二章 广告接触管理

广告接触与卷入度

广告接触计划与接触参数

广告接触策略与执行

根据广告传播活动流程体系，广告计划流程与广告预算确定之后，将进入广告接触管理流程。所谓的“广告接触管理”，与冠名为“广告投放策略”或“广告媒体策略”的理解不同。我们认为，在广告投放策略或广告媒体策略的运作过程中，实际要解决的，是有目的的广告接触管理问题。“广告投放策略”是从广告主角度，体现成本管理和目标效果管理的策略意义；“广告媒体策略”则从广告主和代理商使用广告接触渠道角度，体现渠道管理的策略意义；广告接触管理（Advertising Contact Management）则是从广告视听众——目标者（目标人群、目标机构、目标消费者等）的角度，“由外而内”（［美］唐·E.舒尔茨等著，《整合行销传播》，中国物价出版社，2002年版，第185页。）地体现了在理解广告目标者的接触习惯、接触特征的前提下的对话渠道、对话点管理的策略意义。

对广告接触者的广告接触管理，应基于以下背景：第一，普天之下，皆为媒介（钟以谦著，《媒介与广告》，中国人民大学出版社，2001年版，第2页。）；第二，广告接触者的生活方式。人本身便是媒介，而人又依靠媒介了解社会，并产生各种关系；人的存在与发展都体现其个体的生活方式，生活方式表征着人的本质差异和阶层趋同。生活方式指的是某个国家、民族、家庭或个人，在一定的文化、时空里形成或发生的各种生活习惯和风土人情，它体现于相对固定的模式，成为某种文化、某个民族和群体、家庭、个人的价值观念、生活态度的表征。生活方式是一个涵盖面非常广泛的概念，它不仅包括人们的衣食住行、休闲生息、社会交往等等内容，还包括人们的价值观、道德观及其审美观。第三，人以群分，物以类聚，在广告接触管理中，阶层（Class）的生活方式和价值观问题是值得重视的要点。（参见周晓虹著：《中国中产阶层调查》，社会科学文献出版社，2005年版。）第四，生活方式对广告接触的影响力从卷入度问题上得到充分展现。

第一节 广告接触与卷入度（参见胡晓云、徐芳，《关于卷入度问题研究的追踪溯源》，《广告研究》，2006年第1期，第22—26页。）

一、广告接触与卷入度

（一）广告接触

接触，在《现代汉语词典》中被解释为：挨上、碰着；（人与人）接近并发生交往或冲突。（中国社会科学院语言研究所词典编辑室编，《现代汉语词典》，商务印书馆，2005年版，第692页。）而整合营销传播观念中的“接触”被理解为：“凡是能够将品牌、产品类别信息和任何与市场相关的信息传输给消费者或潜在消费者的‘过程与经验’。”（［美］丹·E.舒尔茨等著，《21世纪企业决胜关键——整合行销传播》，中国物价出版社，2002年版，第72页。）

广告接触（Advertising Contact），在这里指的是视听众对各种广告经由各类媒介而获得接触的过程与经验。广告视听众通过各种接触渠道，与各种广告接触的过程即是广告接触。广告接触的前提之一，是接触的媒介环境可能性。广告通过各种媒介渠道将自己暴露于可能的范围内，使得广告视听众的广告接触成为可能；前提之二，是广告视听众接触广告的自身可能性。广告视听众具有健全的五感，能听、读、看并感受、体会。同时，广告视听众对广告接触的主观可能也是重要因素。如果一个消费者，他对广告有了先验的规避心态，一有收看广告的可能便实施规避，广告接触就将由可能变为不可能。而不同的卷入度则决定了人们对广告的接受和规避心态的不同。

根据丹·舒尔茨等有关接触管理（Contact Management）“是选择并决定广告主在什么时间、地点，或者什么状态下与消费者沟通。”（［美］丹·E.舒尔茨等著，《21世纪企业决胜关键——整合行销传播》，中国物价出版社，2002年版，第80页。）的概念，广告接触管理（Advertising Contact Management），指的是广告主或广告公司选择并决定在适合的时间、适合的地点、适合的状态与环境下与广告视听众进行各种沟通的、有目的的管理过程。

（二）卷入度及其类型

1.卷入度概念的发展

卷入度，英文为invlovement，在中国也翻译为“参与度”、“涉入度”、“关涉度”等，在日本翻译为“関与度（かんようど）”，是传播效果研究中的重要指标。

1964年，加拿大传播学者马歇尔·麦克卢汉在《理解媒介——论人的延伸》一书中使用了“卷入”一词，但未就该概念做出解释。他认为，听觉是高清晰度和低卷入的热媒介，视觉是低清晰度、高度抽象的冷媒介。文字是视觉的延伸，拼音文化“赋予人行动，是压抑情感和情绪的手段。只行动而不用做出反应，无须卷入其间”（［加］马歇尔·麦克卢汉：《理解媒介——论人的延伸》，商务印书馆，2000年版，第123页。）。

卷入度概念最先由学者库拉格曼（herbert， E. Krugman）在关于广告媒体卷入问题的研究中提出。1965年，他在其“The Expanded Association Model： Keeping the hierarchy Concept Alive”（［美］harbert E.Krugman，“The Measurement of Advertising Involvement”，public Opinion Quarterly，Vol..30，No.4，Winter 1966/67，p.584.）中，将卷入度定义为：“受测试者把说服刺激内容与自己的生活内容（具有相关性的数量），或者在意识上明确地将刺激内容与个人生活内容进行对照时，每一分钟说出的字数。”在该定义的前提下，库拉格曼对电视和杂志进行了实验研究，并得出以下结论：

杂志等印刷媒体，属于主动性学习（Active Learning），卷入度高；电视是在舒适状态下收看的，卷入度低。在卷入度低的情况下，广告几乎不可能改变视听众态度。

1984年，罗斯契尔（Rothschild）扩展了卷入度的定义，将它导致的结果包含其中，认为一个动机、激励或兴趣的不可观察的状态，是由特定的刺激或者激励引起并推动着过程的，它将引发各种搜索、信息处理和决策过程。1985年，Zaichkowsky将卷入度定义为是根据内在的需要、价值和兴趣，个体看待物品与本身的相关度，卷入度是一个联结着个体、产品特性和情境的复杂整体。“卷入：消费者持有的对特定产品、品牌、对象物、行动的个人化的目的关联性（personal relevance）程度。有个人目的关联性的事物被看作卷入（involvement）的对象”。（［日］日本电通广告用语事典研究计划组编辑，《新广告用语事典》，日本电通公司，第55页。）因此，卷入度是基于人们的需要、价值、兴趣等形成的、特定的与各种事物之间的关联程度。

2.卷入度类型

1979年，罗斯契尔（Michael L.Rothschild）在关于非盈利组织的市场营销研究中，将卷入度分为三种：（Michael L.Rothschild， “Marketing Communications in Nonbusiness Situations or Why It’s so hard to Sell Brotherhood Like Soap”，Journal of Marketing ，Vol.43，Spring 1979，pp.11—20.）

（1）情境卷入度：指个人在特定的时间里对广告和品牌的卷入程度。情境卷入由一个特定的购买情形激发并同时受到商品属性和情境的双重影响。这种卷入是短暂的，只与品牌购买决策过程中的某个特定时点相联系，比如在购买点或消费点。

（2）持续卷入度：指个人以前对某一对象所具有的卷入程度。持续卷入是指个体对产品的持续关注，并将这种关注带入到购买情境当中。这是过往经验和与产品相关的价值力量的联合作用。持续卷入独立于购买情境之外，受到产品与个体关系程度、产品带来的享乐性愉悦的刺激。

（3）反应卷入度：指个人在信息收集过程和决策过程中所具有的一时性的、复杂的卷入程度。反应卷入表明消费者决策的复杂性或广泛性，它由持续卷入度和情境卷入度演变而来，是持续卷入或者来自消费者需求层次中的价值需要的结果。个人对市场策略和传播的反应就是该卷入层次的结果。在反应卷入程度高时，因态度先于行动，广告的作用力只是提高了知名度和商品知识而已，要产生行动，必须要有人员销售。相反，反应卷入程度越低，因不存在充分形成态度的过程，广告的作用直接导致了行为产生。

有关罗斯契尔（Michael L.Rothschild）的三种卷入度的具体异同有后来者进行了详细的总结。

1979年，卡萨家恩（harold h. Kassarjian）提出了个人性格特征与消费者行动关联性问题的新看法。他认为，对于啤酒、香胶糖、T恤衣等卷入度和承诺度极低的商品、杂志等，个人性格特征与消费者行动之间的相关度极低。（［美］harold h. Kassarjian ， Waltraud M. Kassarjian，“Attitudes Under Low Commitment Conditions”，in John C. Maloney and Bernard Silverman ，eds.， Attitude Research plays for high Stakes， Chicago： American Marketing Association ，1979，pp.315.）

同年，拉斯托维卡（John L. Lastovicka）顺应低卷入度理论的思路，研究消费者行为的内在复杂性，认为低卷入的原因在于消费者使用的产品种类的多样性。他利用实证的研究方法，根据与个人价值联系是否直接、品牌忠诚度的高低，来判断“低卷入度商品”和“高卷入度商品”，并检测不同的商品种类情况下消费者的获取行为。结果证明，不同的卷入度与检测到的消费者获取行为之间的相关度高。（［美］John L. Lastovicka，Temple University，“Questioning the Concept of Involvement Defined product Classses”，Advances in Consumer Research ， 1979，pp.174179.）

（三）卷入度问题的延伸研究

继罗斯契尔、卡萨家恩、拉斯托维卡（John L. Lastovicka）等人之后，一大批学者对卷入度问题进行了广泛、深入、开拓性研究。研究的涉及领域包括：第一，信息处理领域的注意和理解以及处理层次；处理信息的动机以及处理的类型；第二，作为信息处理结论的态度、劝服和行为意图；第三，购买和消费领域的产品使用频率、品牌忠诚度、购后满意度、新产品接受度以及选举行为；第四，关乎个人经历领域的购物快乐度、品牌承诺、消费体验。其他方向还包括决策过程、广告兴趣度、广播广告和电视广告的效果区别等。

1.商品卷入度

商品卷入度与早先研究中的产品选择行为相联系。高商品卷入度的消费者花费更多的时间和认知，努力考虑他们的产品选择。所有关于商品卷入度的定义都使用“消费者拥有的有关特定产品类别的兴趣、热情和兴奋感觉”（Goldsmith 和 Emmert，1991）这一说法。有学者预计，商品卷入度高的消费者花费更多的时间考虑商场选择，或者相反地，商品卷入度低的消费者可能限制了商场选择的范围以控制时间。（Clarke 和 Belk ，1979；Lastovicka 和 Gardner，1979）

关于商品卷入度研究的典型代表是FCB广告公司（Foot，Cone，and Belding）的广告计划模型，该广告计划模型由纵轴的高卷入和低卷入、横轴的思考型和情感型构成，对商品进行了四象限分类。（［美］Vahughn R.（1980），how Advertising Works a planning Model， Journal of Advertising.Vol20.No.p.31.）该模型中，商品被以卷入度为标准进行了相对划分。

2.广告卷入度

关于广告卷入度研究的代表模型是精细可能性模型（elaboration likelihood model， ELM）。 该模型在1986年由petty和Cacioppo提出，属于消费者信息处理模型。模型提示了一个研究结论：接收广告信息时，消费者因个人处理信息的能力和信息处理的动机高低不同，对信息处理的路径也不同。个人对信息处理能力的不同关系到个人是否能够理性地处理信息；对广告信息的处理动机的高低，则会引起直至态度改变的路径的变化。当消费者的信息处理能力和动机高时，会进行中枢路径的信息处理，低时，就会进行边缘路径的信息处理。（［美］petty.R.E.and J.T.Cacioppo（1986），Communication and persuasion：Central and peripheral Routes to Attitude Change， Springer。转引自［日］亀井昭宏、疋田聡編著《新広告論》p.199，日経広告研究所出版，2005年版。）

该模型的理论体系说明，一个成功的广告首先应引人注目，这一结论与DAGMAR等其他的直线型模式结论一致。但该模型强调的是当一个广告引起人们注意以后，人们并非按照以往所提出的直线型信息处理方式处理信息，直至产生购买行为，而是依照其对品牌的卷入度高低，自动地进行了两种路径的信息处理。这两种路径的信息处理中，一为中枢路径信息处理。所谓中枢路径信息，指的是处理与品牌直接相关的信息，如产品的功能利益等；二为边缘路径信息处理。所谓边缘路径信息，指的是与品牌不直接相关的信息，如品牌代言人、广告音乐、视觉表达等。

不同的信息处理路径使消费者对品牌的态度也不相同，并导致不同的品牌排名；不同的品牌排名又导致消费者对广告的喜欢程度不一，也即品牌卷入度高低对消费者对广告的喜欢程度也有影响。而消费者对广告的喜欢程度不同，也势必影响了品牌的消费兴趣和意向。

该模型加入重要的卷入度参数，从直线和非直线两方面较全面地展现了受众或消费者对广告信息的处理过程，比较起单纯的直线型模型，它提供了更反映受众收视现实的理论模型，不仅有助于制定针对不同信息处理方向的广告表现和媒介计划，更可以在广告投放前进行有效广告的检测。ARM模型可确定不同信息处理路径条件下的广告暴露频次的相对性多寡，边缘路径应保证相对较高的广告暴露频次，如重复同一则广告或类似广告，以提高广告受众对边缘性广告信息线索与广告产品、品牌之间的关联度。

3.消费行为卷入度

消费行为卷入度研究最先由Slama 和 Tachian于1985年发展起来，并与人口统计特征有一定的联系。该研究告诉我们，一些消费者会比另一些消费者更沉溺在购买行为活动中；消费行为卷入与销售商的努力积极地联系在一起，是营销吸引力的直接回应；消费行为的卷入增加了销售商对消费者价值寻求的贡献；消费行为卷入度高的个人，更有可能对价格吸引做出反应，并更可能花费努力，寻求最好的价值。

消费行为卷入的代表性模型，是1997年由Rossiter 和 percy提出的消费行为决策模型。该模型认为，根据消费行为决策的卷入度的高低、消费动机的不同，会产生不同的品牌态度形成过程。

卷入度问题从媒体卷入、商品卷入、广告卷入、消费决策卷入及其卷入类型等各个层面决定或影响着广告接触过程中广告接触者与广告之间的关系。因此，卷入度问题是广告接触管理过程中显得非常重要。

（四）卷入度测量

1985年，Zaichkowsky发明了一种卷入度量表，该量表使用20对处于两个极端的语义形容词来确定卷入程度。

第二节 广告接触计划与接触参数

广告接触计划（Advertising Contact planning）指的是为了达到有效的广告接触而制定广告接触策略、战术选择的方案的过程。

制定广告接触计划的过程和计划形成，在整个广告运动中占据越来越重要的地位。随着人们生活方式的变化，广告接触计划将决定广告作品与广告视听众的交流渠道是否正确而有效，是否真正达到点对点的结合，是否能够充分展现广告创意与表现的特性，是否能够组成整合传播的构架，形成整合传播效力。

一、制定广告接触计划的前提

（一）广告接触者的分析与洞察

作为第一步骤，这里要解决的是对广告接触者的生活方式、生活形态的准确把握问题。不同的生活方式、生活形态将形成不同的生活习惯和媒介接触习惯。

广告依赖广告媒介而得到传播和暴露可能，因此，广告接触者与广告接触的前提条件是媒介接触。由于人们的生活方式不同，将导致不同的人具有不同的媒介接触习惯。

媒介接触习惯指的是人们在与媒介接触时，与各种媒介接触的时间分布、接触喜好、接触倾向性等方面的习惯性趋向。

生活方式的不同，将导致人们与媒介之间的互动关系的不同。在以往，中国消费者大众与媒介之间的关系更多的是受媒介主导，对媒介的信任度高，媒介对其思想意识和价值观、生活方式的控制力强。而对某些消费者而言，因其对媒介本质、媒介价值、媒介控制的理性理解，对媒介引导具有一定的防范，媒介对其就失去了左右其生活方式的可能性。而不同生活方式的人们对广告的容忍度也体现出巨大差异。

就整体状况而言，由于现代技术的发展，人们越来越陷于信息的海洋之中，广告信息接触点的选择与网络体系建设，必须考虑到如何将消费者（包括现有的、潜在的）从信息的海洋中拉出，直面广告作品和广告信息。而不同生活形态的人们由于其生活方式不同，媒介接触习惯各不相同。同样是女性，被称之为“社会精英”的人群，其生活的变动性和个性化特征非常明显，他们的生活方式体现为：总是在外，在国与国之间、城市与城市之间、楼群和楼群之间奔波，对于他们而言，一般没有时间去接触如电视、订阅的报纸等居家媒体；他们更多地会在驾车途中接触广播媒介，在飞机上接触单位空间、时间性的小众媒介（如机上读物、机场广告、机上广播等），在上班途中看到户外媒体、楼宇电视、电梯广告、车体广告，在交际和应酬过程中发现专门为他们定制的杂志或直邮广告等。而一般的家庭主妇，即使同在职场，她们的生活中心在家庭，八小时工作之外，更多地呆在家中，电视机、报纸等居家媒体的接触便比以事业为中心的女性有更多的机会。从这个意义上来说，广告接触者的分析与洞察，要打破或避免过去单纯地以人口统计学原理而进行的分析与洞察，要充分利用心理学、符号学、民族学、人类学及其阶层分析论进行，才更具有针对性、更有效。

（二）广告接触媒介的分析与洞察

广告接触首先要进行媒介接触。制定广告接触计划时，在分析和洞察广告接触者特征的同时，要分析与洞察广告媒介，准确把握各种媒体本质特征。

1.广告接触媒介的主要类型

在纷繁复杂的媒介环境当中，一般有以下媒介在广告接触中被频繁使用：

（1）大众传播媒介。大众传播媒介包括电视、报纸、广播、杂志等四大媒介。这些媒介因其开发的历史长久，一般被称之为“传统媒体”。随着人们生活方式的变化和新媒体的蓬勃发展，人们与传统媒体的接触已走过了一个从疏远到亲近，又从亲近到疏离的过程。虽然，从一些特定的时间段来看，电视收看依然是中国视听众的盛典或仪式，但电视收视率、报纸阅读率正在下降是不争的事实。

（2）小众传播媒介。小众媒介指的是那些覆盖面较窄、针对性较强的传播媒体。如专业杂志、场所、会展、社区、楼宇、交通、车体等。这些小众媒体具有人群的阶层对应性和区域性特征。

（3）新媒体。英特网络和楼宇电视媒体网络、数字电视网络、移动媒体等新兴媒体被称之为“新媒体”。网络的飞速发展和对“把关人”理论的挑战，使得网络显示出超越任何传统媒体的交流互动性，而楼宇电视网络则是针对现代人生活节奏、生活方式的改变进行的媒体有效开发。

新媒体中，有的已越来越显示出大众媒体特征（如网络），有的则更趋于点对点、个体对话式的媒介特征，如：

终端媒体即pOD（point of Decision）。终端媒体指在可能发生消费的销售现场的媒体。对于销售终端的媒体开发，体现在两个方面：将终端作为媒体本身；在终端平台开发新的媒体。前者表现为将卖场、营业厅等终端开发成为媒体平台；后者表现为在卖场、营业厅等终端开发出新的媒体，如招贴、挂旗、小册子、液晶电视网络、商品展示等。

直效媒体即DR（Direct Response）。直效媒体指的是直接传递销售信息，通过它可以立刻形成营销的媒体。如电视直销、电话直销、直邮、网络的邮件广告、使用手册等等。

还有特殊媒体即那些将一些特殊的载体作为信息表现的媒体，如火柴盒、桌布等。因特殊媒体更多的体现为对载体的低成本、高效果利用，因此，对特殊媒体的开发越来越被重视。

以上各类媒体仅仅是大千世界媒介环境中的主要媒体，还有更多的媒体在进一步被开发、被利用。

2.主要广告接触媒体的不同特征

（1）电视媒体属于低卷入、视听双通道媒介，具有印刷媒体不具有的视觉冲击力和形象展现力，但电视媒体的传达转瞬即逝。由于技术进步，电视媒体由原本的传者掌控发展为传受互动。利用录像等技术以及现在的数字电视和网络技术，可以令广告接触者在任何时间段收看电视节目，技术使电视超越了自身局限。

（2）报纸、杂志等印刷媒体，属于卷入度高的媒体。人们需要有一定的文化层次，在阅读过程中需要一定的阅读能力和独立投入。广告因此具有深入诉求的可能性。但报纸、杂志的互动性相对较低，并易碎难保存， 而这又是一个读图的时代，近似文盲、偏好视觉盛宴的人口在大幅增加。（参见［美］丹·E.舒尔茨等著，《21世纪企业决胜关键——整合行销传播》，中国物价出版社，2002年版，第34页。）

（3）随着新技术的产生、人们生活方式的改变和发展，广播媒体走过低潮时期，慢慢成为青少年及其驾车族等特殊群体的生活方式中的重要部分。但广播广告依然存在互动性较差、传播质量的技术限制、卷入度较低、表现渠道较单一等问题。

（4）小众媒体的区域性特征明显，当面对区域目标视听众时，它能够表现出特殊的目标明确、接触点直接等价值。比较大众传播媒体，小众媒体体现了一定的渠道优势、成本优势、网络化优势、目标命中率高等优势。

（5）新媒体体现了对传统的大众媒体和小众媒体的优势结合，他们有的适应人们的生活方式，有的创造新的生活方式，创造了广告的新的接触渠道和接触环境，并运用技术创新和大型资本投入，体现了技术优势和成本优势、综合优势。

（6）终端媒体则进一步在传统的终端利用的前提下，将终端作为媒体平台，构建了媒体运用的新价值体系。

（7）直销媒体利用大众媒体和专用媒体的优势，体现了数据库前提下的快速互动媒介价值。

当我们进行广告接触计划制定时，洞察与利用各类媒体的特征及其与消费者生活方式之间的交叉意义，是非常重要的。

（三）广告目标的分析与洞察

每一个广告活动都具有不同的广告目的，而不同的广告目的就需要不同的广告接触策略、广告接触渠道设计与整合。

如广告目标属于需要建立一个企业、产品、品牌的长期的认知或者需要利用长期的时间改变品牌态度的，势必需要借助大众媒体的覆盖面广、信息传递迅捷、图文并茂等特征；如果属于要直接的、在短期内产生营销的，就应当选择直效媒体；如广告目的属于对消费决策的临门一脚，就应当选择决策点即终端广告媒体。

二、制定广告接触计划的程序

制定广告接触计划的程序相对比较简单。

广告接触效果由一系列的参数来确认。从参数的效果程度划分，可分为基本参数、高级参数两类。

三、广告接触的基本参数（参见［澳］约翰·R.罗西特、（新西兰）彼得·J.丹尼尔著，胡晓云、郑丽萍译，《高级媒介计划》，浙江大学出版社，2003年版。）

就广告接触计划制定与执行的技术层面而言，制定者首先要了解广告接触的基本参数。所谓广告接触的基本参数（parameter），指的是形成广告接触基本效果的有关数值标准。

一般而言，广告接触计划的基本参数有三（参见［澳］约翰·R.罗西特、（新西兰）彼得·J.丹尼尔著，胡晓云、郑丽萍译，《高级媒介计划》，浙江大学出版社，2003年版第1页；［澳］约翰·R.罗西特、［美］拉里·珀西著，《广告沟通与促销管理（第2版）》，中国人民大学出版社，2004年版，第574页。）：到达率、到达频次、广告周期。

（一）到达率

到达率（Reach）指的是在一个特定的广告周期当中，暴露于广告活动中的目标视听众个体的数量。一般以百分比表达。

到达率参数指标，是广告接触的最基本指标。一个广告作品通过广告接触通道，到底要到达多少人？这是广告接触中首先要解决的命题。

到达率与收视率有关，需要达到高到达率的广告接触计划，就应当选择高收视率、高收视点的广告媒体，在中国媒介环境中，就需要选择覆盖面大的中央电视台等媒体。如果在广告预算上有要求，则需要力求利用多种广告媒体进行立体到达。到达率属于广告接触面问题上的基本参数，比之更专业的参数有：有效到达率、目标到达率、积极的有效到达率等。当广告接触目的不同时，这些参数被作为接触面的标准提出。

（二）到达频次

到达频次也称暴露频次（Frequency），指一个广告周期中，每个个体的目标视听众暴露在广告作品前的次数。

由于到达频次涉及有效频次问题，到达频次的延伸参数有有效暴露（或到达）频次、最高暴露频次地位等。

（三）广告周期

广告周期（Advertising Cycle）指一个广告计划的总周期及其到达模式，总周期一般以一年计，也可以半年、三个月甚至以一个活动的需要来设计广告周期延续的时间长短。到达模式在广告周期中显示为间隔时长问题。

在一定的广告周期和一定的广告接触预算前提下，到达率与到达频次、到达率与广告周期、广告周期与到达频次三者之间呈现多角的博弈关系。即如果实施高到达率就需要放弃高暴露频次，如果要保证高暴露频次就需要放弃高到达率，如果要保证高到达率和高暴露频次，就需要压缩广告周期。这几对博弈关系的处理，只看广告目标所选取的最核心、最重要的目标是什么。在强调高到达率的目标前，广告接触策略应当是立体利用并应当选择具有高覆盖率的媒体载具；在强调高暴露频次的目标前，广告接触策略应当强调主导媒体的高度暴露频次。正如罗西特、丹尼尔（参见［澳］约翰·R.罗西特、（新西兰）彼得·J.丹尼尔著，《高级媒介计划》，浙江大学出版社，2003年版第1页；［澳］约翰·R.罗西特、［美］拉里·珀西著，《广告沟通与促销管理（第2版）》，中国人民大学出版社，2004年版，第574页。）所比拟的，这三者如一个气球口袋中的三方，如果广告预算可自由掌握，则可运用策略，将广告接触效果最大化；如果广告预算固定，则三者的博弈必定存在。

四、广告接触的高级参数（参见［澳］约翰·R.罗西特、（新）彼得·J.丹尼尔著，《高级媒介计划》，浙江大学出版社，2003年版，第9页。）

综合约翰·R.罗西特、彼得·J.丹尼尔、琼斯以及台湾陈俊良等人的研究可见，制定广告接触的高级参数，应当由多种复杂的相关参数构成。

第三节 广告接触策略与执行

策略，意为“根据形势发展而制定的行动方针和斗争方式”（中国社会科学院语言研究所词典编辑室编，《现代汉语词典》，商务印书馆，2005年版，第138页。）。广告接触策略，指根据对广告接触环境各种因素的分析和洞察而制定的、关于如何形成目标效果的广告接触行动原则和执行方式的判断。

尽管，由于计算机等技术的发展，广告接触策略的科学性越来越强，但在广告接触策略选择的过程中，各种环境因素和专业因素都需要宏观直接感悟和建立在数据库基础上的科学判断。因此，广告接触策略的形成如表现策略选择一样，同样需要科学和艺术的有效结合。

一、广告接触策略内容

广告接触策略包括三大内容：到达模式选择、到达频次选择、广告周期选择。即，经过广告接触策略选择过程，最后决定选择某一有效的到达模式、有效的到达频次、有效的广告周期。

（一）到达模式选择

到达模式选择问题，已有罗西特（Rossiter）和帕西（percy）（［澳］约翰·R.罗西特、［美］拉里·珀西著，《广告沟通与促销管理》（第2版），中国人民大学出版社，2004年版，以下8个到达模式的数据资料均来自于此书。）进行过相关研究，并提出了8种到达模式。该8种到达模式策略中，有4种针对新产品的广告接触，4种针对老产品的广告接触，在广告主不同的广告接触目的前提下，可进行有针对性的选择和决策。

1.闪电战到达模式

闪电战到达模式指的是在一个广告周期当中，持续不断地采用高到达模式。

闪电战模式的价值非常明显，无论一个新产品作为一个品类产品中的第一个还是挑战者入市时，该模式都可让其产生压倒性优势。因此，该模式适合新产品广告接触策略。当一个新产品入市，广告主有足够的广告预算，并需要解决100%的到达率目的、以压倒性的支配性投放地位制约竞争对手时，便可选择该策略。

2.楔形模式

楔形模式指在一个广告周期中，起初的广告接触如闪电战模式，而后渐渐降低投放强度，形成了楔形广告接触的形式。

3.倒楔形模式

倒楔形到达模式策略是广告接触策略在前期采用对少数意见领袖实施100%到达率、低暴露频次的广告接触，然后增加暴露频次，扩大广告信息接触可能的策略。

该到达模式与个人影响模式（pI，personal Influence）一样，适用于在品牌扩散中，个人影响起很重要作用的一类产品或服务的市场导入阶段，（［澳］约翰·R.罗西特、（新）彼得·J.丹尼尔著，《高级媒介计划》，浙江大学出版社，2003年版，第25页。）因为它可以利用意见领袖的个人传播作用，使信息从少数人向大众市场扩散。

4.短期流行模式

短期流行模式指针对短期流行产品的入市而采用短促的高到达、高暴露频次相结合的广告接触策略。

短期流行模式需要在短期之内支出高预算，一般适用于新电影、新玩具或新游戏软件等属于短期高度流行的产品。它的策略目标是在短期内使大量的人被影响、被促动，因此必须达到短促而高强度特征。

5.购买周期模式

购买周期模式指适应不同目标接触者对不同产品的有规律的购买周期而进行的广告到达的策略模式。该模式的前提是分析和洞察消费者对不同产品的有规律的购买周期，然后根据其购买周期实施对应性设计。该策略实际上利用了广告的延期效果，采用有机的停止或间隔，既在一个购买周期中到达目标接触者，又可节省广告接触成本。

6.认知模式

对广告的认知，指的是对广告中产品或服务的知名、理解、态度形成。认知模式即指为了达到目标接触者对广告中产品或服务的知名、理解、品牌态度形成等而进行的广告到达模式。

该模式适用于那些需要大量的人认知和正向态度形成的广告目的，要求有高的到达和高的暴露频次。它适合那些长购买周期和长购买决策的状况。

7.转移到达率模式

转移到达率模式指的是在针对某部分目标视听众进行广告到达之后，将广告接触的人群或场所进行转移，在新的人群或新的区域实施新一轮的针对性广告到达的策略。

转移到达率模式适合一个产品或服务的区域转移、人群转移、接触场合转移等状况，它一般在一个广告周期中把广告先集中投放在一部分媒体上，然后再转移至另一部分媒体上，前后两部分媒体间并不重叠。

转移到达率模式与广告主的发展战略、产品推广策略、目标接触者定位、区域市场定位等都关系密切。

8.季节性到达模式

季节性到达模式指的是针对季节性消费的产品或服务而进行的广告到达策略。该策略按照季节性消费产品或服务特征（一般为季节性高潮消费）和对象特征（一般为低风险性消费）进行到达安排。

罗西特和帕西所提出的八大到达模式是广告接触的基础模式，在实际的到达模式决策和选择过程当中，应当根据时序变化、产品生命周期变化及其消费者的变化而进行各种基础模式的有效组合使用。

（二）到达频次选择

到达频次选择的目的是以最有效的到达频次来对应目标接触者。由于广告所针对的目标者的媒介接触习惯及其生活方式等不同，每个广告信息传播过程所处的媒介环境、区域环境、经济环境、市场环境不同，广告到达目标接触者所需的有效到达（或暴露）频次不同。因此，在广告接触策略选择过程中，第二个重要的步骤即为估算一个广告运动的广告信息到达目标接触者的有效到达频次。

1.有效到达频次选择中的几个重要概念参照（参见［澳］约翰·R.罗西特、（新）彼得·J.丹尼尔著，《高级媒介计划》，浙江大学出版社，2003年版，第三章“有效暴露频次”。）

（1）与广告主有关的参照概念：广告接触目标。不同的广告接触目标将影响到有效到达频次的决策，如广告接触目标为品牌认知度，就可以利用最低有效暴露频次；广告接触目标为消费购买率，就可以利用最高有效暴露频次。

（2）与目标接触者相关的参照概念：品牌认知（BA）、品牌态度（BATT）、媒介接触习惯、生活方式、个人影响（pI）、广告持续接触容忍度等。这些参照概念在目标接触者与广告信息的接触可能和接触过程中都产生重要作用。品牌认知指目标接触者对品牌的认知状况，如是新产品，接触者在广告接触之前对品牌无认知，就需要采用高暴露频次，如已是老品牌，可采用低暴露频次。品牌态度指目标接触者对广告中品牌的评价倾向；个人影响指广告信息在公众中扩散的可能性和有利性；广告持续接触容忍度指目标接触者在一个时间段内对广告播发数量的容忍程度。如2000—2004年间，作者经过对浙江区域广告接触者的1000份样本的分析研究，得出几个结论（参见胡晓云文《新世纪以来浙江区域视听众的媒介接触习惯变迁》，《广告大观·理论版》，2005年版，第20—27页。）：广告接触者一般都收看播发的第一条广告，当播放第二条广告时，仍有93.2%的观众在收看，当播放广告增加，视听率直线下降，63.5%的人群能看第3条，但愿意收看第四条的只占27.3%，愿意连续看8条以上的，只占2%；女性比男性爱看广告，表示“不会被任何广告吸引”的，男性占30.3%，比女性占24%高7个百分点；年龄越大对广告的排斥心理越强，45岁以上人群“看到广告就换台”的占41.4%；男性喜爱高科技型广告（31.4%），而女性喜爱名人广告（19.3%）。2001年，以同样样本量在浙江区域的调查得出数据：被调查者认为，一个广告活动的开展，至少需要看到3.6 次类似的或相同的广告才能记住；占受访总数40.0%的人“看一点广告，感觉太长了就换台”；被调查者平均每次收看电视广告的容忍度为3.2条。

（3）与媒体相关的参照概念：暴露、OTS、载体注意度、载体权威性、视觉表现能力等。除了暴露、OTS等参照概念之外，载体注意度、载体权威性、载体的视觉表现力都是重要概念，他们可决定有效暴露频次的最佳化可能。

2.有效到达频次

有效到达频次，指的是在一个广告周期内达到广告接触效果的到达频次。最低有效到达频次是广告主希望得到的重要参数之一，因为该指标能够使广告主以最低的广告预算达到有效到达频次；最高的有效到达频次指的是在一个广告周期内达到广告接触效果的最高的到达频次。对最高有效到达频次的估算和确定，同样可以防止广告费浪费。上文中所述的对浙江区域广告接触者的广告收看容忍度的调查研究证明：一个广告活动开展的最低有效频次为3.6次，而平均收看电视广告的容忍度则表示，如果在一个特定时段内，广告收看超过3.2条，则广告接触者将产生厌烦心理或索性规避广告信息。

根据罗西特、丹尼尔、帕西等人的研究成果，最低有效到达频次的估算方式（［澳］约翰·R.罗西特、［美］拉里·珀西著，《广告沟通与促销管理》（第2版），中国人民大学出版社，2004年版，第596页。）可为：

MEF/c=1+VA（TA+BA+BATT+pI）

VA=媒体注意力修正因素：它是一个乘数，对于高注意力媒体该乘数为1，对于低注意力媒体该乘数为2；TA=目标视听众修正因素；BA=品牌认知因素；BATT=品牌态度修正因素；pI=个人影响修正因素。

（三）广告周期选择

广告周期选择主要显示在对一个广告运动的整个广告周期的时长、每次广告接触的频次安排的选择。整个广告周期的时长，一般由广告运动的时间来控制和安排，而每次广告接触的频次安排的选择，则与目标接触者的产品购买周期与购买习惯等相关。一般以高频次的集中式接触、间隔性的栅栏型接触为主。

二、广告接触策略的执行

（一）广告接触策略执行的有关模型和软件

广告接触策略形成后需要付诸实施与执行，广告接触计划的后续部分属于对策略的执行部分。

执行过程中，首先要解决的是根据策略，进行具体的广告媒体载具的选择和配设。

广告接触的媒介配设过程在过去一般采用直接配设，在对各种因素进行定性或定量分析之后，进行针对性配设。随着电脑技术的发展，许多广告公司都有了各自的媒介模型（参见［日］清水公一著，胡晓云等译，《广告理论与战略》第八章“海外及日本的广告管理系统模型”，北京大学出版社，2004年版，第187—213页。），如线形计划法（Linear programming）模型（LpI、LpⅡ）、扬·罗比凯公司的高含量媒体分析模型（hAMM，high·Assay·Media·Model）、由10家广告公司共同开发的COMpASS（Computer Optimal Media planning and Scheduling System，电脑媒体计划模型）、智威汤逊公司的ADMESIM（Advertising Media Simulation）模型、泰尔玛传播公司的MEDIAC（MEDIA planning Calcuhus）模型、日本电通的“Dialog”模型、博报堂的Super hAAp（超级hAAp）模型、ADK的品牌价值创造步骤和支持系统中的MpSS（Media planning Support System）及其罗西特、丹尼尔在《高级媒介计划》一书中提供的媒介狂热（标准模型Canonical Model）软件（［澳］约翰·R.罗西特、（新西兰）彼得·J.丹尼尔著，胡晓云、郑丽萍译，《高级媒介计划》，浙江大学出版社，2003年版，第166页。）等等。

（二）广告接触策略执行的标准文本

广告接触策略执行的标准文本是广告接触的排期表，该排期表将本章第二节中所谈到的6种媒体形态和各种媒介接触都包括在内，显示一个互动、整合、有效的广告接触排期表。因此，广告接触排期表进一步扩展了以往广告媒介计划排期表的概念和外延。

广告接触排期表的内容涉及以下重要因素：各个广告接触点的名称、接触形式、接触的时间与空间选择、接触频次、接触周期等。


第十三章 广告创意理论与创意程序

经典广告创意理论及其应用

广告创意及广告创意程序

广告创意策略处于广告传播流程之中，它是广告传播活动的关键阶段，如果广告人能够通过创造性活动，提炼出有效的广告创意策略，并在此基础上进行有效执行，那么，该广告传播活动就有了获得广告目标和广告价值的基本点了。正因为广告创意策略在广告传播活动中的核心价值意义，历来的广告人都非常重视广告创意策略环节，以此推演，认为广告公司生存与发展的核心价值意义是广告创意等定论也早已有之。在国际广告史上，众多的广告大师都在该论题上进行过深入研究，并提出了众多具有独特价值意义的广告创意策略理论。

第一节 经典广告创意理论及其应用

在众多的具有独特价值的广告创意策略理论中，来自罗瑟·瑞夫斯的“独特的销售说辞”、李奥·贝纳的“与生俱来的戏剧性”、大卫·奥格威的“品牌形象论”、威廉·伯恩巴克“广告是艺术”及其“ROI”原则、定位理论、品牌个性论等广告创意策略理论被称为国际广告史上的经典理论。

一、独特的销售说辞（Unique Selling proposition）（参见［美］罗瑟·瑞夫斯著，《实效的广告》，内蒙古人民出版社，1999年版，第95页。）

（一）USp理论的本质价值

20世纪50年代至60年代，是美国的广告创意理论风起云涌的时代。许多理论在该时期产生并得到验证。首先值得一说的是USp理论（Unique Selling proposition，独特的销售主张）。该理论由罗瑟·瑞夫斯（Rosser Reeves，1910—1984）在20世纪50年代提出，1961年成书为《广告实效》（Reality in Advertising）。该理论的主要观点是：

1.每一个广告必须向消费者说一个主张（proposition），这个主张是一个利益点，必须让消费者了解如果购买广告中的产品可以获得什么利益；

2.广告中所强调的利益点必须是独特的、惟一的、是竞争对手无法提供或模仿的；

3.该利益点是能够说服消费者购买的，会给广告主带来巨大利润。

这是一个行之有效的创意策略，它提倡，在每一个广告中，都应当表现一个具有独特消费意义的利益点。该理论的本质意义在于：

其一，强调广告必须从表现消费者利益点出发。虽然，该理论的支持点是产品，指的是从产品本身找到利益点。但该理论并不像有些观点所理解的，只是产品本身，只是从产品出发，它的理论本质在于强调对消费者而言的产品利益点。所以，该理论事实上是霍普金斯等“科学派”广告观念的延续和发展。霍普金斯为喜立滋啤酒所做的关于啤酒瓶消毒的创意定位，就是一个很好的、利用提出一个让消费者了解的USp而生发出来的案例。

其二，强调该消费者利益点的独特价值意义。如果在广告传播中提出来的消费者利益是竞争对手所广泛具备的，在短时间内可以模仿的或提出疑义的，那么，该利益点就没有独特价值，更不可能形成独特的竞争意义。因此，该理论第二个观点中强调的竞争概念，是广告提出主张的重要前提。这里着重需要理解的是：

（1）该利益点可以是同类产品中可能都存在的，但是其他的企业或产品至今都未曾说到过的，可以作为一个品类的USp提出，占领第一概念；

（2）该利益点的确是竞争对手的产品中没有的、惟有广告产品才具有的独特利益点。1954年瑞夫斯为M&M糖果所作的“只溶在口，不溶在手”广告作品，是运用该理论强调一个重要的、能够解决消费者难题的利益点的典范之作。

其三，强调了广告作为促销环节中的本质功能特征。理论强调了所提出的消费利益点必须是能够给广告主带来巨大利润这一前提。

该理论在20世纪80年代经由翻译进入中国，对中国的广告创意策略的应用和发展提供了很好的借鉴。20世纪八九十年代，在中国几乎形成了如同美国50年代时期的USp理论运用热潮，并实施了许多经典广告案例。如宝洁公司的系列产品品牌，都采用USp创意策略：海飞丝——去头屑、潘婷——营养头发、飘柔——柔顺头发、润研——黑发、舒肤佳——消除细菌，等等，为品牌形成独特个性、进入市场、保持市场、形成消费忠诚，做出了重大贡献。随着市场发展，同质化产品大量出现，USp理论受到了强烈的质疑和批评，认为USp在品牌化时代没有用武之地的相关论述随之出现。

（二）达彼斯广告公司的重新定义（参见佘世红，《品牌整合时代USp的演变：独特品牌主张的兴趣》，《中国广告》，2006年第5期；参见章汝奭，《USp，强劲的竞争哲学》，《现代广告》，1997年第5期。）

达彼斯广告公司充分理解并论证了该理论的本质意义，重新审视并发展了它的理论精髓。该公司提出：USp的创造力在于提示一个品牌的精髓，并通过强有力地、有说服力地证实它的独特性，使之变得所向披靡，势不可挡。对于该理论的三个主要观点，达彼斯给出了新的解释：

1.USp指的是一种内在独特性。这种具有独特性的因素，内含在品牌深处，并没有被其他同类产品或品牌提出来并被消费者认可过。该因素必须是其他品牌从未提供给消费者的重要利益点，它必须能够建立一个品牌在消费者头脑中的位置，而使消费者坚信该品牌所提供的利益点是它独具的、最佳的。

2.USp必须有销售力。它必须是对消费者的需求有实际重要的意义。它必须能够与消费者的需求直接相连，它必须导致消费者做出行动。它必须是有说服力和感染力，从而能为该品牌引入新的消费群或从竞争对手中把消费者抢过来。

3.每个USp必须对目标消费者提出一个主张，一个清晰的、令人信服的品牌利益承诺，而且这个品牌承诺是独特的。

在今天，如果说USp理论已经过时，已不能在产品同质化时代胜任有效诉求，这是缺乏对该理论的本质把握。因为USp理论实际上只是意味着一个品牌的独特价值，该价值的发生无论在产品本身的优势，还是在消费者的消费期待当中。USp所主张的是，以激发消费者消费为起点或目的，传达产品的最优化价值。

从这个意义上，产生于20世纪50年代的USp，依然能够成为品牌时代的重要的创意策略选择根据。乐百氏的“乐百氏纯净水，二十七层净化”、农夫山泉的“农夫山泉，有点甜”等案例的创意策略选择及其应用充分证明了这一点。

二、品牌形象论（Brand Image）

（一）品牌形象论的重要观点

品牌形象论也是在20世纪的60年代诞生，并在短时间之内被美国广告界所推崇的理论之一。该理论由奥美广告公司被称之为现代广告教皇的大卫·奥格威（David Ogilvy 1911—1999）在20世纪50年代提出。1955年10月，奥格威在芝加哥对美国广告同业公会发表了题为《形象和品牌——创意运作的新方法》的演说。在该演说中，奥格威专门论述了他对建立品牌形象问题的理解。他回顾了自己的广告历程，否定了当年自己对由霍普金斯所主张的芝加哥派的盲目信仰行为，也反思了自己对西奥多·麦克马纳斯（Theodore F .MacManus）为卡迪拉克（Cadillac）轿车所作的有名的广告“对领导地位的惩罚”和内德·乔丹的古典广告“拉腊米西边某地”等作品的不理解行为。

他坚信，每一则广告都应该对塑造品牌整体形象有所贡献，同时，它也是为建立品牌声誉所作的长期投资。他同时谈到品牌形象塑造中应当忌讳迎合所有人而丧失个性的问题。 由此开始，大卫·奥格威超越了霍普金斯的科学广告观，走出了产品性能或单一的产品功能价值视角，将产品功能、广告风格、品牌形象进行了有效的组合，他主张：“要给每个广告一种与之相称的风格，创造出其正常的个性特色，这才是最伟大的成功的奥秘所在。”（［美］朱丽安·西沃卡著，周向民等译，《肥皂剧、性和香烟》，光明日报出版社，1999年版，第374页。）该主张提出了广告风格、个性特色与产品之间的形象关联。他认为，一个成功的广告应当是能够体现或表达、形成产品的形象个性特征的。他将该理论付诸实施，创造了典范之作“穿哈撒威衬衫的男人”。在该平面作品中， 穿着哈撒威衬衫、戴着一只黑眼罩、有着两撇小胡子的俄国男爵，赋予哈撒威衬衫优雅个性，创造了难以抵御的吸引力。

品牌形象论经由大卫·奥格威在1962年出版的《一个广告人的自白》，在美国广告界形成了巨大影响力，成就了大量优秀广告作品，其主要观点是：

1.广告的重要任务是为品牌塑造服务。奥格威强调“不销售就不是做广告”，但同时强调“每一则广告都是对品牌形象的长程投资”。（［美］大卫·奥格威，《一个广告人的自白》，中国友谊出版公司，1991年版，第56页。）主张为品牌塑造形象是广告的重要任务，体现了他对广告与累计品牌资产之间关系的理解。

2.广告要通过建构品牌形象为品牌服务。通过广告作品，在消费者中间建立起一个高知名度和美誉度的品牌形象，而且，该品牌形象必须是具有特定风格与个性特色的。从这个意义上，奥格威强调不要通过有趣的、幽默的、甚至说理论辩的文学化方式进行广告创意和表达。奥格威说：“全力用他们的广告建立最受欢迎的形象——界定最鲜明性格的制造商，就是得到最大市场占有率与最高利润的人。”（［美］马丁·迈耶著，刘会梁译，《麦迪逊大街》，海南出版社，1999年版，第92页。）

3.广告通过长期的、整体的诉求建构品牌形象以达到销售产品的目的。构建品牌形象的目的，不为别的，是为了达到最后的销售结果。在这里，奥格威提出了产品同质化时代一个重要的转向，即品牌形象的构建甚至比产品功能更重要。

4.感性消费时代，满足消费者的心理需求更重要。独特的销售说辞是表述的哲学，而品牌形象论是感受的哲学，在制作广告的11条诫规中，奥格威强调了形象和品牌的概念，并提出是品牌的整体个性而非产品的细微差别决定产品的地位。

（二）品牌形象论的应用

20世纪80年代，随着中国友谊出版公司系列广告书籍的翻译出版，大卫·奥格威被他的《一个广告人的自白》、丹·海金斯的《广告写作艺术》等带着进驻了中国，他的广告观点也随之成为中国广告人追捧的圭臬。80年代开始，中国的企业走入企业形象时代，广告构建企业形象、品牌形象的作用被发掘。20世纪八九十年代，该理论和CIS一起，成就了中国企业形象塑造热潮，企业形象广告和以名人、消费者代言的广告作品越来越多地出现。

当品牌形象塑造被广告人理解为简单的VI系统，理解为以名人做形象等的唯形象状态时，另一种声音出现，认为品牌形象论只注重品牌的外在形象，而不注重品牌个性的塑造和表达。并且，在运用广告为品牌形象做长程投资时，投资的长期性和投资的资本投入，都让广告主感到了成本投入的高价格、形象形成转化为销售业绩的现实效果之间的不可预见性这两大困惑。但品牌形象论坚持了对该问题的意见：建立最有利形象，塑造最清晰的个性，长此下去，必能获取市场最大的占有率，进而产生最高的利润。品牌形象论的观点告诉我们，即使是在市场不景气的状况下，企业也不应当习惯性地首先砍掉应当的广告投入。

在当时的美国广告界，实施品牌形象理论获得成功的，除了哈撒威衬衫，还有由李奥·贝纳公司创意制作的经典的“万宝路”。“万宝路牛仔”将一个本来将目标市场定位在女性的香烟硬是转化为极富阳刚气质的美国西部牛仔形象，并通过该形象建树并传达了富有冒险精神的品牌形象。这是一群虚拟的西部牛仔群体，这是一个利用真人模特创造一个虚拟群体，并构建一个富于个性的品牌形象的典范。这是一个脱离了产品本身，利用品牌形象所传递的个性和意蕴产生忠诚消费的典范。

李奥·贝纳在理论上独创了自己的广告观念“与生俱来的戏剧性”，但在万宝路品牌的创建上并没有固步自封，而是利用了大卫·奥格威的理论。

三、“与生俱来的戏剧性”（inherent drama）（参见鹏程编著，《大创意——与生俱来的戏剧性》，机械工业出版社，2006年版，第18页。）

（一）“与生俱来的戏剧性”的理论实质

该理论由李奥·贝纳（Leo Burnett 1892—1971）提出。李奥·贝纳因其独特的广告创意哲学和他的芝加哥广告学校而被称为“芝加哥广告学派”的缔造者。

“与生俱来的戏剧性”理论的意涵是：所有的产品，都蕴涵着内在的戏剧性，广告所要做的，是挖掘出蕴涵在产品内部的戏剧性的东西，然后以“不会太乖僻、太聪明、太幽默，或者使任何一件事情太怎样的东西——事情就是这样自然的”方式去表现它。他说：“每一件商品，都有戏剧性的一面。我们的当务之急，就是要替商品挖掘出以上的特点，然后令商品戏剧化的成为广告里的英雄”、广告人“最重要的任务是把这种戏剧性挖掘出来并加以利用”，“找出商品能够使人们发生兴趣的魔力”。他将真诚、自然、温暖作为挖掘戏剧性的主要表现手法，并表示，这种挖掘戏剧性的观点，是芝加哥学派的基本信条。

（二）对“与生俱来的戏剧性”的应用

李奥·贝纳在广告实务中努力地实施了他的广告哲学，创造了多个利用“与生俱来的戏剧性”创意策略的典范案例。其中，最让他自己自豪、认为最能够代表他的广告哲学的是关于红色肉食的广告。他强调在红色肉食的广告上，要让消费者听到“炸牛排时锅里的滋滋声”。他为绿巨人豌豆所创造的经典广告“月光下的收成”，则正如他自己所评价的：“更具有罗曼缔克的气氛。”（参见［美］丹·海金斯著，刘毅志译，《广告写作艺术》，中国友谊出版公司，1991年版，参看［美］丹尼斯·希金斯著，顾奕译，《广告文案名人堂》，中国财政经济出版社，2003年版，第49页。）

李奥·贝纳的“与生俱来的戏剧性”与USp理论一样，来自于对产品的细节和内核的观察、选择和确认。但这种观察、选择和确认的目的，与USp理论不同。USp理论寻找独特的销售说辞的目的，是为了确定消费者利益点，并把这个点作为与消费者沟通的主题。而寻找“与生俱来的戏剧性”的目的，是为了找到更个性化的创意策略，更好地将产品印记在消费者心里。在这个意义上，朱丽安·西沃卡评价道：“瑞夫斯从科学的角度来进行制作，而贝纳则强调了调动大批观众潜能的重要性。”（［美］朱丽安·西沃卡著，周向民等译，《肥皂剧、性和香烟》，光明日报出版社，1999年版，第376页。）

为了调动广告接触者的潜能，利用他们的联想和想象，李奥·贝纳公司缔造了众多的品牌形象，其中，目光深沉，满脸沧桑，粗犷豪迈，袖管高高卷起……这样一个由“万宝路硬汉”所创建的“万宝路的世界”成为品牌形象理论的最好实施案例。李奥·贝纳公司并创造了多个品牌的虚拟代言人形象，如绿巨人、面团娃娃、老虎东尼等，以非常富有创意的策略选择，表现品牌个性。

四、ROI论（Relevance、Originality、Impact）

（一）ROI理论内质

ROI理论被称为实用的广告创意指南。该理论由对美国广告具有巨大影响力的威廉·伯恩巴克（William Bernbach 1911—1982）创立。威廉·伯恩巴克是国际DDB广告公司（Doyle Dane Bernbach International Inc．）的总裁、创始人之一。

威廉·伯恩巴克的广告理论与以霍普金斯为创始人的“科学的广告”流派不同，他强调广告是艺术，甚至直接反对广告是科学的观点。标新立异的广告观念，并没有影响他在广告界的地位，反而更成就了他杰出的广告创意能力。与大卫·奥格威、李奥·贝纳一起，他被并称为20世纪60年代美国广告“创意革命时期”的三位代表人物。

威廉·伯恩巴克强调广告最有力的因素是真实，但同时他强调广告过程中决定“如何说”的说服力是至关重要的，他强调广告信息传播过程中“如何说”这一过程是可以独立成为一个重要过程的。该观点被称为“实施过程重心法”。他倡导精美巧妙、具有说服力和创意力的广告文学。在他的广告观中，强调广告实施过程应当尊重消费者，广告作品不可以居高临下的口吻与姿态和消费者说话；广告的表现手法应当简洁，目的单一，诉求主题单一；广告必须与众不同，必须有自己的风格和个性，广告最重要的东西是要有原创性和新奇性；广告不能忽视幽默的力量，因为幽默可以吸引视听众的注意力。这些广告观点，形成了ROI理论的内质。他认为，在广告创意的过程中，要坚持原创、相关、震撼力三大原则，好的广告应当具备这三大基本特征。

Relevance，即相关性，指的是广告无论如何创意都应当与广告信息（包括产品、消费者等）相关。用他的话说：“在创意的表现上光是求新求变、与众不同并不够。杰出的广告既不是夸大，也不是虚饰，而是要竭尽你的智慧使广告信息单纯化、清晰化、戏剧化，使它在消费者脑海里留下深刻而难以磨灭的记忆，广告最难的就是将广告信息排除众多纷杂的事物而被消费者认知感受。确实，你的广告必须制造足够的噪音才会被注意，但这些噪音绝非无的放矢、毫无意义。”（［美］丹·海金司著，刘毅志译，《广告写作的艺术》，中国友谊出版公司，1991年版，第34页。）“如果我要给谁忠告的话，那就是在他开始工作之前要彻底地了解广告代理的商品，你的聪明才智，你的煽动力，你的想象力与创造力都要从对商品的了解中产生”；他还指出：“你写的每一件事，在印出的广告上的每一件东西，每一个字，每一个图表符号，每一个阴影，都应该助长你所要传达的信息的功效。你要知道，你对任何艺术作品成功度的衡量是以它达到的广告目的的程度来定的。”（［美］丹·海金司著，刘毅志译，《广告写作的艺术》，中国友谊出版公司，1991年版，第34页。）

Originality，即原创性，指广告作品必须是具有原创精神和原创意义的作品，而不是抄袭和模仿。他对大卫·奥格威总结广告标题的写作方法、平面广告的表现方法等提出异议，他认为规则是艺术家所要突破的东西，值得记忆的事物从来不是从方程式中来的；广告并不是说了什么才感动了视听众，而是用什么方法去说；忘却与永存的区别是艺术技巧。对原创性的强调和追求，使得伯恩巴克对包括罗瑟·瑞夫斯、大卫·奥格威的一些广告观念提出异议，而这些异议显示了他的广告创造力，并体现在他的广告实务当中，形成了一个颇有现代意义的广告创意流派。

Impact，即震撼力，指广告作品必须具有对视听众的视觉震撼特别是心灵震撼的力量，才能让其产生深刻的印象，使其对广告产生共鸣，并产生购买广告商品的意向与行为。

ROI创意理论认为，广告创意如果与产品、消费者之间失去关联性，就失去了创意的意义；广告创意如果没有原创性，就缺乏广告作品的吸引力和生命力；广告创意如果没有震撼力，则谈不上传播效果。伯恩巴克直截了当地说：“你没有吸引力使人来看你的这页广告，因此不管你在广告中说了些什么，你都是在浪费金钱。”（［美］丹·海金斯著，刘毅志译，《广告写作艺术》，北京：中国友谊出版公司，1991年版，第6页。）

伯恩巴克的广告观在当时的美国广告界产生了振聋发聩的影响力，也因此得到了同行及其评论家的好评与尊重。美国著名的广告史家S.福克斯曾这样评价伯恩巴克：“在一定程度上可以说，他是自己时代最有创造力的广告人。他对60年代创意革命的贡献可以说比别的任何人都要多。”（［美］朱丽安·西沃卡著，周向民等译，《肥皂剧、性和香烟》，光明日报出版社，1999年版，第389页。）而奥格威则称其是“创造近代广告的6位巨人之一”，并因其在主持DDB公司23年期间，一直拒绝制作香烟广告的职业尊严和道德勇气，特别尊称其为“有智慧的绅士”。（［美］大卫·奥格威著，《奥格威论广告》（Ogilvy on Advertising， by David Ogilvy），机械工业出版社，2003年版，第 45 页。）

（二）ROI理论的应用

将ROI理论应用于广告创意策略与表现的实务中，伯恩巴克创造了广告史上的奇迹，他为大众车所做的系列广告作品“想想还是小的好”、“柠檬”、“送葬车队”等广告作品，为奥尔巴克百货公司所做的系列广告作品“我寻出了‘琼’的底细”、“以旧换新——带来你的妻子，换给你一个新女人”等都验证了ROI理论利用原创、幽默力量达到震撼力，达到产品的品牌个性的缔造，达到消费者的消费意向和消费行为产生的独特价值。

美国20世纪60年代的创意革命“戏剧性地带动了广告业整体的重大变化——严肃的科学的方法最终向灵感、直觉和创意性作出让步”（［美］朱丽安·西沃卡著，周向民等译，《肥皂剧、性和香烟》，光明日报出版社，1999年版，第402页。），威廉·伯恩巴克与ROI理论的提出和应用作出了重要贡献。

五、定位理论（positioning）

（一）定位理论的提出

定位理论由被称为“麦迪逊大道的预言家”的A.里斯（A.l.Rise）、J.特劳特（Jack Trout）提出。1969年6月，Trout在《产业行销》上首次发表“定位”看法，并预测了20世纪70年代广告业的重大改变。1972年，Trout与Ries在《广告时代》杂志上连续发表了两篇谈“定位”的专文，1980年，关于定位的书由McGrawhill图书公司出版。两人为“定位”下的定义是：“定位并不是要您对产品做些什么，定位是您对未来的潜在顾客心智所下的功夫，也就是把产品定位在未来潜在顾客的心中。”“定位乃是确立商品在市场之中的位置”，而“位置”的意思是“一个人或一件东西所占的地方”。“定位策略的运用，目的就在于创造和渲染企业及产品的个性化特色。”（［美］艾·里斯、杰·特劳特著，刘毅志译，《广告攻心战略——品牌定位》，中国友谊出版公司，1991年版，第9页。）这一广告理论主张提出了新的广告创意策略方法，基本观点是：

1.广告的目标，是在消费者心目中为某产品占据一席位置；

2.广告不是改变产品，而是针对消费者的心智，在消费者心理位置上下工夫；

3.广告所创造出的消费者心目中的位置，应当是独特的、惟一的、特别是具有“第一说法、第一事件、第一位置”的，只有这样，才能创造差异，才能让人难以忘怀；

4.广告表现出的差异性，并不是指出产品的具体的特殊的功能利益，而是要显示和实现品牌之间的类的区别；

5.定位一旦建立，无论何时何地，只要消费者产生了相关的需求，就会自动地、首先想到广告中的品牌，达到“先入为主”的效果。

定位理论提出时，更重要的是作为传播范畴的探讨，但该理论超越了传播范畴，进入了营销视野，并成为基本的营销策略。

（二）定位理论的发展和应用

定位理论在后来得到了重要发展，营销专家科特勒在总结现代营销基本概念的发展时，曾将“定位论”列为70年代兴起的重要营销概念之一，科特勒并为定位下了一个新定义：“定位是对公司的提供物和形象的策划行为，目的是使它在目标消费者的心智中占据一个独特的价值的位置。”（［美］菲利浦·科特勒著，洪瑞云等译，《营销管理》（亚洲版第3版），中国人民大学出版社，2005年版，第366页。）科特勒将定位策略不仅作为一个心理位置来解释，更重要的是占据一个独特的价值位置，将“价值”定位提到了核心高度。

20世纪70年代至今，根据定位理论而产生的定位策略与方法在营销传播活动中被广泛运用，定位策略成为普遍、有效的策略，在营销领域产生了广泛的影响力。大量的定位方法如领导者定位、比附定位、竞争者定位、单一定位、再定位等出现，定位的视角也分为产品特征定位、消费者利益定位、产品价格与质量关系定位、使用方式定位、消费者生活方式定位、文化象征定位等等，并都在广告界、营销界得到认同和实践。在广告传播的创意策略选择中，七喜饮料的“非可乐”、艾飞斯出租车行的“我们是老二，所以我们更努力”等经典案例都来自对定位策略的运用。

2001年，美国营销学会曾进行“有史以来对美国营销影响最大的观念”的评选活动，艾·里斯与杰克·特劳特提出的“定位”理论超越了罗瑟·瑞夫斯的USp理论、大卫·奥格威的品牌形象论、甚至菲利浦·科特勒的营销管理及消费者“让渡”价值理论、迈克尔·波特的竞争价值链理论获选。

六、品牌个性论（Brand Character）

（一）品牌个性论的提出

20世纪80年代，美国的葛瑞广告公司提出了“品牌性格哲学”。在东瀛的小林太三郎则提出了“企业性格论”。这两者实际上提出了一个共同的理论建议，即，超越品牌形象论的品牌个性论，从BI走向 BC。

品牌个性论提出者认为，品牌形象论只强调形象的构成和表达，而品牌个性指的是产品+定位+个性=品牌性格。该理论的基本观点是：

1.品牌个性比品牌形象更深入，更立体，形象只是认同，而个性则可以造就崇拜；

2.由品牌个性而形成的认同与崇拜，可以实现更好的品牌传播沟通；

3.品牌个性的塑造必须是独特的、经久不衰的；

4.要塑造具有品牌个性的品牌，创造独特的象征物是一条好途径。

品牌个性论实际上提升了广告“说什么”这一问题，广告不是单纯地说产品利益点、品牌形象、富有戏剧性的东西，而是要说“品牌个性”，将品牌人格化。品牌个性是什么？著名的品牌理论专家Keller曾把品牌个性定义为“有关品牌的人格特质的组合”、Jennifer L.Aaker则将其定义为“与品牌相连的一整套人格化特征”（［美］大卫·爱格著，夏慧言等译，《品牌经营法则》，内蒙古人民出版社，1998年版，第15页。）、也有学者认为“品牌个性是品牌形象中最能体现差异，最活跃激进的部分”（何佳讯，2004）。品牌个性论延伸了品牌形象论，较其他的广告创意策略理论更具有整体的形象体系和与人产生内在对应的追求，它进一步在个性层面上与品牌使用者之间产生衔接，并产生情感价值。品牌个性论与后来提出的“共鸣论（Resonance）”、“关系营销”等一起，起到了发展和升华其他理论并实施互补的作用。

（二）品牌个性论的应用

品牌个性论的应用，实际上在李奥·贝纳、威廉·伯恩巴克等的作品中都得到了充分的发挥。在将品牌人格化的现代品牌建构和维护的各个案例中，都能够看到该理论的实施。

品牌个性论在20世纪90年代得到了大卫·艾克的品牌理论的重要互动，在他所建立的品牌认同体系中，将品牌作为人，作为一个富有个性的（真实的、精力充沛的、粗犷的）人，作为一个与消费者如同朋友一般关系的人的存在的观点，即为品牌个性论的发扬。在围绕品牌个性论的理论基础上，各种品牌模型的创造和应用，为广告传播指明了方向，如日本电通公司的品牌蜂窝模型、（胡晓云、谢冰心文，《日本电通蜂窝模型——品牌建构与管理的有效解决方案》，《中国传媒报告》，2003年第4期。）葛瑞广告公司的“品牌个性论”等等。

品牌个性的建设不是一朝一夕的事，需要有一个漫长的过程来实现。

第二节 广告创意及广告创意程序

上述六大国际经典广告创意理论为国际广告的创意发展提供了重要的理论工具，那么，什么是广告创意呢？它的创造程序如何？

一、广告创意

（一）广告创意及其广告创意策略概念

广告创意一词，由英文翻译进入中国大陆。

“Idea”一词，见于詹姆斯·韦伯·扬（James Webb Young）的著作《产生广告创意的方法》（A Technique for producing Ideas）。近年来广告界流行的提法“Big Idea”，其中文意为“大创意”或“好的创意”。“Idea”一词英文原意为思想、意见、想象、观念、点子等。“Creation”一词由词根“Create”衍生而来，是名词，意指创造、产生等，也是被广泛认同的“创意”一词的来源。

有关广告创意概念问题，在国际、国内的现代广告史上有许多论说（参见［美］丹·海金斯著，《广告写作艺术》，中国友谊出版公司，1991年版；唐中朴著，《广告创意策略与表现》，中国友谊出版公司，1996年版；文武文编著，《Method 方法——国际著名广告公司操作工具》，线装书局，2003年版，第81页。），如：“创意是两个以上互不关联的想法的融合”（Arthur Koestler）、“创意是旧要素的新组合”（韦伯·杨）、“创意是抽象思维、形象思维与灵感思维的交融；是商品信息的客观创造；它贯彻广告策划及执行的全过程”（唐中朴，1996）、“创意是对不同想法的一种出乎意料的新组合，从而将一件特别的事情置于一种全新的、令人关注的环境中”（奥美公司）等等，众说纷纭。

综上所述，广告创意就是广告人在进行广告策略的表达发想时，利用各种创造性思维，将各种要素进行新的组合，创造出新的、出乎意料的广告表现与广告价值的过程。

从这意义上来看，广告创意策略指的是以广告的市场或消费者定位策略、传播策略、接触点选择策略为依据而制定的、关于如何形成目标效果的广告表现原则和执行方式的判断。

（二）广告创意与广告策略的关系

从上述广告创意的定义中，我们便可看出，广告创意过程中应当策略先行，以策略判断为先，在策略前提下的创意发想为后。广告创意须围绕广告策略进行广告表现的方向和方式选择。

在广告创意过程中，广告人针对广告目标，以广告的市场或消费者定位策略、传播策略、接触点选择策略为依据，运用各种创造性思维，提出广告表现的策略构想和表达方式。在广告创意过程中，策略为先，才能使创意方向准确，实现广告目的，而创意是该阶段的本质特征。

二、广告创意简报

一般情况下，广告代理公司的客户总监将会同广告主方的广告主管，进行广告传播活动有关目标的确定，之后，客户总监便须撰写一份创意简报。该创意简报应将广告主的各种传播目标、要求都进行一一呈现，其中，便包括对广告表现策略、创意表达的要求。因此，广告创意策略形成的前提，是有价值的创意简报。

（一）创意简报要旨

创意简报，指为了进行有效的创意表现而遵循广告主要求而拟订的指导性文本。正因为创意简报是要指导后续的创意和表现过程的，因此，如何准确、客观地表达广告主的要求，并进一步对创意表现提出有效的针对性建议，是创意简报的要旨。具体而言，创意简报要达到以下几个方面：

1.准确性。指该创意简报能够准确地传达广告主的传播意图和传播目标等第一手信息。

2.客观性。指该创意简报能够客观地传达广告主提供的有关信息内容。客观性是准确性的前提。

3.指导性。指能够在客观性、准确性的前提下，对后期的创意与表现执行提供指导性意见。这个指导性意见要求客户总监有很好的广告传播专业素养，对问题的把握要独到准切，否则，会对后续的创意执行带来负面影响。如同萨奇（Saatchi）公司在强调“让我们尽最大可能，把广告在第一次就做对”时所提出的，一个好广告需要有一个好的创意简报，而好的创意简报可指定一个正确适当的方向。萨奇公司相信，简报是整个广告制作过程的起点。因此，萨奇公司要求简报要达到客观性，并要具有质疑精神、有分析力和创意力。（参见文武文编著，《Method 方法——国际著名广告公司操作工具》，线装书局，2003年版，第67—68页。）

（二）创意简报的内容与形式要求

创意简报是后续创意和表现过程的引导性文本，因此，各个广告公司都十分重视该环节。

在众多的广告公司中，创意简报的内容与形式要求和表达都不完全一致，各有各的特点和创意性。下面两图是两个资深广告传播公司的创意简报样本，体现了国际公司的典型性。

该创意简报分为两部分。第一部分主要由客户部客户总监向创意部、媒介部简述背景资料。为了客观、准确地表达广告主的现状和广告主对本次广告传播活动的意图，这一部分除了常规的客户名称、品牌名称、工作编号、日期及其部门单位、任务题目之外，将视角放在产品的主要特征、市场表现及其原因洞察、竞争对手分析、品牌过往的广告传播活动、政府限制等问题上。相对而言，第一部分立足于客观呈现广告传播活动的SWOT分析。第二部分则是在第一部分的客观分析前提下，转换视角，将目标视听众作为主角，着力于如何针对目标接触者传达单一的承诺以及如何提供承诺的支持点的问题。这第二部分的作者是创意部，他们在该部分将创意发想进行针对性简述，而文本递交的主要对象也从客户总监向创意部、媒介部等转向了对创意总监、客户部、客户，形成了各方照会。客户部总监最后的签字确认意味着各方对该创意简报的肯定与知会。

该创意简报程序分明，内容和形式都体现了科学的流程体系和各方会同的协力作用。

相对而言，图132的“奥美广告公司的创意简报九阴真经”则在内容深入方面提出了较高要求。

奥美公司的创意简报由九个部分或步骤组成，第一部分“品牌定义”（Brand Definition）指的是先确定品牌的个性并以形象的方式来描绘它；第二部分“广告扮演的角色”（Role of Advertising），指把握该次广告传播活动要达到什么目标；第三部分“竞争范畴”（Competition），指明确竞争对手，认清即将进入的竞争战场；第四部分“目标消费者”（Target Marketing），指从生活者角度去研究分析和洞察目标消费者；第五部分“我们现在何处？”（Where are we now？）和第六部分“我们将往何处去？”（Where are we going？），指消费者眼中该品牌的位置和该次广告活动后希望达到的位置。这时，需要一个按钮（Button）一个有支持点（Support）的按钮才能达到希望的位置，而按钮指的是从理性、感性、感官角度提出一个能触动目标消费者心灵深处的点。这个点从何而来？“来自于对消费者的了解，消费者的感受；对该品牌的深入了解；创意与才情。”（文武文编著，《Method 方法——国际著名广告公司操作工具》，线装书局，2003年版，第23页。）支持点（Support）在这里的作用是证明按钮的可信性，同一种按钮，可因选不同的支持点而有截然不同的走向。必备条件，指的是作为一则创意简报的必要内容，如预算、法规、商标及其必须反应品牌本身的定位和个性等。

该创意简报更多地提供了一套创意的逻辑思维方法论，在该方法论的演绎过程中，广告的表现策略、创意方向、诉求点、支持点等都将一步步水落石出。在每个广告传播活动策划的过程当中，将这一过程利用创意简报形式照会各相关部门、人员，获得公识，它也是一种协同的方法论。

（三）创意简报对创意策略与表现的意义

创意简报以简洁的方式确定了广告传播的表现策略、创意方向甚至表现中的概念和调性。如果有一个广告运动需要开展，就可以将其进入到该思维模式当中，进行对应性分析和思考。

品牌“儿童百服宁”进入中国市场营销，就是利用了奥美广告公司的创意简报逻辑思维方法，进行了广告作品的创意和表现执行：

第一步骤：上海奥美广告公司首先将该产品的品牌定义为“像一双可以倚靠的坚实肩膀，他了解你照顾家人健康所付出的辛劳，了解你日日生活的艰辛和复杂，了解你的焦虑不安，在你需要的时候，他是个可靠的朋友，你知道他永远不会背弃你，百服宁，永远保护你。”

第二步骤：这时的广告所要扮演的角色是什么？答案：使中国的目标消费群知道“儿童百服宁上市了”，并感觉到儿童百服宁是一个她可以信赖的品牌。

第三步骤：分析竞争范畴：界定了竞争对象为儿童必理通和儿童泰诺。

第四步骤：通过品牌检验显示：必理通、泰诺和百服宁的品牌个性完全不同，能够带给人的品牌联想也不同。

第五、六、七步骤：目标市场确认：她是母亲，把整个身心都放在她爱的孩子身上。在人口统计学的因素上进行分析：目标市场是那些25—39岁的职业妇女、城市居民、高中以上文化程度、1500元左右人民币的家庭月收入的人群；以心理因素分析：积极入世，愿为孩子奉献一切；以生活状态：与孩子生病的关联分析：3岁以下的儿童一发烧，父母便会马上送医院看医生；4—5岁以上孩子发烧，父母可能会先给其退烧并观察病情，如果38.5—39℃以上则仍然会送医院；随着医疗制度改革，越来越多的母亲也会去药店买药，以备孩子发烧时急用；孩子一发烧，就十分焦虑，只想马上退烧，怕孩子的脑子被烧坏……她最担心的事就是孩子的现在和将来。因此，解决孩子发烧就能解决她的焦虑，如果有一个安全、简单的解决方法，她就满意了。

现在，她们还不知道百服宁就是她在孩子发烧时的安全、简单的解决方法；

提出概念：百服宁，时刻保护您。

第八、九步骤：寻找支持点、表现必备条件：最安全的、迅速的退烧药，出自施贵宝。

上述可知，为了达到有效的广告传播，获得一个有效的创意表达方向和广告表现策略，广告创意简报的重要性不容忽视。

三、Ap制

要进行广告创意，需要设置一个专门的创意小组。一般情况下，该创意小组的成员由客户总监、创意总监、广告文案人员 、美术人员、制作人员等组成。这些人员因为某个广告创意任务聚集到一起，采用头脑风暴法等广告创意方法进行创意。

随着消费者概念的发展，在这个创意小组中，已经出现了一个被称之为关键角色的人物——Ap。由于该人物的出现，形成了新的创意氛围，也形成了新的创意理念、新的创意程序和制度。

（一）Ap发源于英国

Ap，英文原文为“Account planner”，中文意为“消费者代言者”。“Account planner”在20世纪60年代的英国最早出现，英国最早设立Ap部门的两家广告代理公司分别是Stanley pollitt创始的BMp（Boase Massimi pollitt）和Stephen King主管下的JWT（J. Walter Thompson）。当初设立Ap一职，主要原因是在广告的市场定位、策略选择、创意表现等环节中缺少消费者的代言人，广告公司的AE熟悉客户的需求，媒介总监熟悉媒介特征，创意总监熟悉创意方法，但无人熟悉消费者，并能够真正站在消费者的角度。因此，Ap这一角色的出现，是市场主动权从生产者向消费者倾斜或转化的标志，也是广告公司适应该变化的重要举措。

Ap并不像人们所理解的，只是类似于市场调查的人员。他们必须具备市场调查的能力、策略把握和选择的能力，消费者洞察能力，更重要的是将自己真正地放置在消费者的角色定位上，体味消费者，感知消费者，与消费者站在同一视角里。

Ap的出现对广告代理公司在执行广告的针对性能够作出重要贡献。因此，到目前为止，英国的广告代理公司基本实施了Ap制。美国广告代理公司也在20世纪80年代引进、90年代普及了Ap制。

（二）Ap制特征

设置Ap制的广告代理公司，一般将Ap结合进公司的创意部或制作部，但这些Ap实际上参与了一个广告活动项目的全过程。在这个过程当中，Ap首先要以消费者的心态和感受去进行调查和访谈，并了解消费者群体。然后与创意部的人们一起进行市场分析、策略定位、广告表现方法确认等。在英、美的广告代理公司当中，因Ap代表着消费者心声，他代言了消费者，因此，Ap的观点和意见会得到重视，甚至有的直接加入到创意过程、制作全过程，直接进行表现要点的把握。

一个称职的Ap在实施消费者角色表现的过程中，应当具备以下能力：

1.与各种人巧妙沟通的能力；

2.分析和运用数据的能力；

3.对营销策略等的宏观把握能力；

4.对消费者反应及市场变化的洞察能力；

5.对创意与表现的敏感和洞察力。

（三）Ap制导入

由于Ap的特殊性和不可替代性，实施Ap制并导入Ap系统，是非常有价值并能够规避广告代理公司对市场洞察不力的问题的好办法。但是，Ap系统的职责和工作范畴在许多地方与广告代理公司的原系统之间会发生交叉。Ap系统运行后，Ap的工作内容与方式，如参加客户为广告代理公司的客户部门而召开的有关产品的定向说明会、与客户主管一起与客户进行有关策略方面的沟通、查阅相关产品或行业的调查报告、召开专题组座谈（focus group），调查消费者对该产品及相关产品的认知情况、购买行为及消费习惯、帮助客户制定或影响其市场营销策略、甚至着手进行广告制作参与、在创意开发研究阶段（creative development research）代表消费者对创意概念进行检验等等，都会给原系统带来挑战。

要规避这种交叉，Ap部门的工作内容中有一部分需要协调广告公司中各部门之间的关系，创造与创意部门人员共事的良好氛围，并将其通过各种渠道和自身感知得到的有关商品、市场的消费者洞察，通过创意小组活动，或者以书面呈现等方式启发创意人员，为其创意方向的把握、创造灵感的产生创造条件。

Ap制成就了Ap的重要性，也为广告代理公司提供了更强的竞争力，它让广告公司能够对应广告主的营销部门、洞察消费者反应，为自己的创意发想提供消费者靶心。 因此，一个现代型广告代理公司，应当引进Ap制，形成由客户部门、创意部门和Ap部门形成的相辅相成、相互牵制、相互弥补的三角模式。这个三角模式将形成具有务实、创造力和洞察智慧三种力量汇聚的新型竞争模式，值得倡导。


第十四章 广告创意思维与表现

广告创意思维

广告表现

无论是采用还是尚未采用Ap制，当广告主有广告运作的需要，广告公司便应当调集各部门的力量进行有效规划下的广告传播整合思考和执行。在创意部门、制作部门的最明显表现，就是要设立以各相关人等形成的创意小组。在这个创意小组中，大家各具所长，发挥各自特色，进行协同作战。而如何进行创意、执行创意、表达创意，这些任务就摆到了小组各成员面前。

第一节 广告创意思维

当创意小组实施创意执行时，抓住创意的特殊思维方式，是决定有效创意是否能够顺利产生的关键。

一、广告创意的思维模型

（一）关于人类思维的基本模式

在世界学术史上，曾经有多人对人类的思维模式进行过相关研究，他们分别得出了以下研究成果：

1.德国社会学家马克斯·韦伯（Max Weber），在其《社会科学方法论》中提出，人类的思维有两种模式：客观的、理性的、以事实为根据的思维方式；定性的、本能的、以价值为依据的思维方式。而社会科学之所以葆有“永恒的青春”，是因为社会科学的历史“是一个连续性的过程”，它“试图通过概念的构成去分析性地理顺现实的头绪，通过科学视野的扩大和转移而使已经构成的分析式概念结构解体，并依据如此转变的基础重新构成概念”（参见［美］马克斯·韦伯著，《社会科学方法论》，纽约，1949年版，第104页。）。

2.英国的艾伦·哈里森（Allen harrison）等提出了五种思维模式：综合型、理想型、实用型、分析家型和唯实论型，他们指出分析家型和唯实论型符合韦伯的事实依据类型，而综合型和理想型则符合价值类型。（参见［美］威廉·阿伦斯著，丁俊杰等译，《当代广告学》（第七版），华夏出版社，1999年版，第354页。）

3.罗杰·冯·奥克（Roger Von Oech）则以二分法定义硬思维与软思维。硬思维指逻辑、推理、精确、事实、分析和具体证明等，黑白分明，是非立判；软思维则是一些无形的概念：如象征，梦想、幽默、含糊、游戏，幻想、预感等，存在着多种正确答案的可能性。（参见［美］罗杰·冯·奥克著，孔京京译，《开启创造性思维》，中信出版社，2003年版，第15页。）

4.哈佛大学著名教授鲁道夫·阿恩海姆认为，人类的思维形式不是逻辑思维，而是视觉思维形式。他说（Rudolf Arnheim， Visnal Thinking， University of California press， 1969。转引自何克抗著，《创造性思维理论——DC模型的建构与论证》，北京师范大学出版社，2000年版，第38页。），“对事物的整体结构特征的抽象把握，乃是知觉和一切初级认知活动的基础”，而在知觉中最为重要的又是视知觉，因为视知觉的很大优点“不仅在于它是一种高度清晰的媒介，而且还在于这一媒介能提供关于外部世界中各种事物的丰富信息”。视知觉还能灵便地“为意识随意利用”。阿恩海姆证明了视知觉本身已具有认识能力、理解能力和一定的问题解决能力，所以视知觉是人类思维的最基本形式。他首次提出著名的“视觉思维”概念，在他看来，人类思维的基本形式既不是纯粹的形象思维，也不是纯粹的抽象思维，而是视觉思维。但他的视觉思维，实质上指的是“以视觉表象为主要思维材料的形象思维”。（何克抗著，《创造性思维理论——DC模型的建构与论证》，北京师范大学出版社，2000年版，第4页。）

5.中国学者钱学森将人类的基本思维模式分为三种。在20世纪的80年代，钱学森把人类思维的基本形式（或基本类型）划分为形象（直感）思维、抽象（逻辑）思维和灵感（顿悟）思维三种（钱学森，《开展思维科学的研究》，全国首届思维科学讨论会上的发言，1984年8月。），而后又界定为逻辑思维、形象思维和创造思维。他说：“思维学是研究思维过程和思维结果，不管在人脑中的过程。这样我从前提出的形象（直感）思维和灵感（顿悟）思维实是一个，即形象思维，灵感、顿悟都是不同大脑状态中的形象思维。另外，人的创造需要把形象思维的结果再加逻辑论证，是两种思维的辩证统一，是更高层次的思维，应取名为创造思维，这是智慧之花！所以（应）归纳为逻辑思维、形象思维和创造思维。从前提过的‘社会思维’、‘特异思维’等皆（属）不同大脑状态下的思维，仍不出以上三种基本类型。”（钱学森，《开展思维科学的研究》，全国首届思维科学讨论会上的发言，1984年8月。）

6.现代中国学者何克礼则提出了“人类思维至少应当具有空间思维和时间思维两种形式”的说法，并得出结论：“思维定义所要求的‘人脑对客观事物的本质和事物之间内在联系的规律性作出概括与间接的反映’，是通过空间结构思维和时间逻辑思维这样两种基本形式实现的。”“空间结构思维主要是对相对静止状态（存现状态）事物的本质属性和事物之间内在联系规律性的把握。”、“时间逻辑思维（线性逻辑思维）主要是对处于运动状态（显著地变动的状态）事物的本质属性做出反映，并通过用词语表达的“概念”来把握事物的这种本质属性。”他认为，“空间结构思维的材料主要是“表象”或“意象”（Image 或Imeage）”，因而，“人类思维的基本形式（或基本类型）也可划分为三大类，即形象思维、直觉思维和时间逻辑思维。”（何克抗著，《创造性思维理论——DC模型的建构与论证》，北京师范大学出版社，2000年版，第6页。）

以上研究成果中，前三者得出了基本类似的结论，即认为人类存在着两种截然不同的思维模式：客观理性的事实依据型和感性主观的价值型；后三者提出了具有个性的结论，“视觉思维”、“创造思维”、“空间思维和时间思维”（形象思维和直觉思维、时间逻辑思维）。这三种结论体现了专家们的新发现，这些新发现，对人类的创造性思维的发现和挖掘，提出了重要课题。

（二）创造性思维

创造性思维，指的是具有创建的思维模式。它和一般的常规的逻辑思维、形象思维模式不同，是一种前所未有的发散思维、直觉思维、灵感思维。创造性思维是形象思维和逻辑思维的高层次的辩证统一，是充分利用这两种思维模式基础上的高层次思维形式。

在前人的研究史上，也有多人研究过创造性思维模式及其特质问题。

1.吉尔福特的“发散思维”（白学军著，《智力心理学的研究进展》，浙江人民出版社，1997年版，第45页。）

1968年，现代创造性研究的倡导者，著名心理学家吉尔福特（J.p.Guilford）提出“智力三维结构”模型。该模型中，他提出人类智力由三个维度的多种因素组成：第一维——图形、符号、语义和行为等四种；第二维——智力的操作，包括认知、记忆、发散思维、聚合思维和评价等五种；第三维——智力的产物，包括单元、类别、关系、系统、转化和蕴涵等六种。他认为，创造性思维的核心是“发散思维”，其主要特征是：

（1）流畅性（fluency）：在短时间内能连续地表达出的观念和设想的数量；

（2）灵活性（flexibility）：能从不同角度、不同方向灵活地思考问题；

（3）独创性（originality）：具有与众不同的想法和独出心裁的解决问题思路；

（4）精致性（elaboration）：能想象与描述事物或事件的具体细节。

2.刘奎林的“灵感思维发生过程模型”（刘奎林著，《灵感发生论新探》，收入钱学森主编的论文集《关于思维科学》，上海人民出版社，1986年版，第367页。）

“灵感思维发生过程模型”是基于“潜意识推论”的模型，它是中国学者在该领域的创建。刘奎林认为，显意识推理和潜意识推论是人类意识活动的两种不同方式。潜意识推论不像显意识推理那样自觉、清晰、逻辑，而是新输入的知觉信息和过去的经验信息的相互整合的过程，是与这种整合相关的大脑生理功能结构的建构与之配合的辩证发展过程。潜意识推论是一种理性的、非归纳、非演绎的非逻辑推论。灵感思维发生过程模型首先体现在显意识把人们需要解决的问题作为“指令性信息”输送给潜意识。这是灵感发生的前提，潜意识推论活动则围绕这条“主线”进行。这种指令性信息，不管它以何种概念和形式出现，都一律被转换成生物电流脉冲信号，并通过神经纤维传给右脑，因为潜意识在右脑；当显意识把“指令性信息”传给潜意识后，由于自我意识的强烈要求，使形成的电脉冲信号的时空分布呈现比平时强烈得多的信息，从而促使新输入知觉信息与已有经验信息之间的同构（即整合）活动加快，也使右脑神经网络功能的重新建构配合更为默契，由此得到潜意识推论后的“新信息”或“良好图形”。这个经过整合后的“新信息”或“良好图形”反馈到显意识之后，显意识对这些信息以抽象思维、形象思维等形式进行综合分析，如不符合要求，则又以新的指令性信息输送给潜意识；潜意识又实施整合……如此反复，一旦合目的的推论结果涌向潜意识，便会使人们在瞬间豁然开朗，迸发灵感。 刘奎林认为，“灵感思维作为人类的一种基本思维形式，同抽象思维、形象思维一样，都属于人脑这块特殊物质的高级反应形式。灵感思维的发生也有一个过程，只不过不是在显意识之内，而是在潜意识。潜意识孕育灵感时，除了靠潜意识推论，还常有显意识功能的通融合作，当孕育成熟即突然沟通，涌现于显意识，成为灵感思维。”（刘奎林著，《灵感发生论新探》，收入钱学森主编的论文集《关于思维科学》，上海人民出版社，1986年版，第357页。）

3.何克抗的“DC模型”（参见何克抗著，《创造性思维理论——DC模型的建构与论证》，北京师范大学出版社，2000年版。）

何克抗将创造性思维按照思维目标分为随意创造思维和非随意创造思维两类，并将非随意创造思维又分为“一般创造思维”和“高级创造思维”。随意创造思维，指的是事先无明确目的和计划的思维形式；非随意创造思维则相反，是基于明确目的和计划的思维形式。随意创造思维的特征是随意性，它的加工方式分为两种：发散思维——联想思维——直觉判断；发散思维——联想思维——再造想象。而“为了实现创造性思维离不开两个关键环节：创造想象思维和复杂直觉思维，前者用来创造前所未有的全新事物的表象，或是用来发现新事物的本质属性；后者则用来发现未曾被人认识的事物之间内在联系的规律。”（同上。）“时间逻辑思维和空间结构思维之间（即时间逻辑思维和形象思维、直觉思维之间）是相互支持、相互依存的关系：离开对方的支持，另一方也就不能存在。创造想象思维和复杂直觉思维既然分别是形象思维和直觉思维的高级阶段，那么这两个阶段和时间逻辑思维之间仍然应当满足这种相互支持和相互依存的关系。只要是形象思维和直觉思维（不管是初级还是高级阶段）就都离不开基于言语概念的逻辑思维从三个方面提供的帮助（言语概念可为表象提供明确清晰的符号，可以刻画表象的不同抽象水平，便于反映表象之间的各种复杂关系）；反之，在需要运用言语概念描述空间复杂结构关系或描述创造想象结果的场合，时间逻辑思维也离不开相关的空间关系表象和想象表象在直观性、形象性以及表象所体现的内涵等方面的有力支持（即形象思维与直觉思维的支持）。由于这三种思维之间的支持和帮助都是相互的，这就表明，非随意性创造思维的心理加工机制应当是如图所示的环形非线性结构（而不是串并存线性结构）。”（参见何克抗著，《创造性思维理论——DC模型的建构与论证》，北京师范大学出版社，2000年版。）因此，非随意创造思维的加工模型为：

（三）历来思维模式研究的相关关系

从上述研究成果中，我们可以看到，对于思维模式的研究，是随着研究者对人类思维模式的深入洞察而得到发展及其验证的。经过大量的研究，他们得到了一个看起来差异较大，事实上是具有非常密切的承继性关系的结论：

人类最基本的常规的思维模式有两种：逻辑思维和形象思维。

视觉思维是对人们的形象思维的视觉化呈现方式。而这种视觉化呈现不仅是一种思维方式，而是比一般的形象思维更具有整合表达、信息充分、更有利于接受者完整、全面、正确地理解信息意义的思维形式。

创造性思维是在逻辑思维和形象思维基础上，将形象思维的结果再加逻辑论证的两种思维的辩证统一，是更高层次的思维形式。在频繁的创造性活动过程中，创造性思维是新发现、新创建的基本思维形式。

创造性思维形式的最主要表现是发散思维、直觉思维和灵感思维，它们的共同特征是独创、整合、多向、跳跃、联动，而按照“潜意识推论”理论，人们的创造性思维都将经过显在意识和潜在意识的交替作用，并在潜在意识的直接作用下产生。

创造性思维分随意思维和非随意思维，随意思维其特征为随意性，而非随意思维则强调对创造想象思维、时间逻辑思维、复杂直觉思维这三种思维形式的交互利用。

（四）各种思维模式与广告创意的关系

在以上所论及的各种思维模式中，我们可以看到，各种思维模式都有其特征、优势，也有其弱点。

客观理性的事实依据型思维模式即逻辑思维模式，依据事实说话，叙述数据化、理性化、逻辑性强。感性主观的价值型模式即形象思维模式则根据情感与情绪流动、主观感受、个人价值体系的固有模式进行叙述和表达，叙述以心理逻辑依据为中心，表达的个人价值倾向性和感染力强。

虽然这两种思维模式看起来大相径庭，但国际广告史实告诉我们，凡有效利用这两种思维模式，都能够获得有效的广告创意。如大卫·奥格威，擅长客观理性的思维模式，在其关于劳斯莱斯车、波多里各工业区等的广告中，采用客观、理性、以事实为根据的思维方式进行创意和表达，其长文案的形式，对劳斯莱斯车20个优点的客观陈述，对波多里各工业区的优势以招商客户的需求型顺序表达，都是利用事实型思维模式的例证。李奥·贝纳的“月光下的收成”、“万宝路的世界”则更多地利用了价值性思维模式。

但根据苏珊·郎格、莱辛、阿恩海姆等人的研究，发现客观理性的逻辑思维模式也有其局限性，它需要采用充分的语言符号体系来展现，而语言的表述是线型符号体系，需要时间顺序和持续表达。因此，逻辑思维不仅表达的效率低，而且“语言的直线性给逻辑思维带来的另一缺点是难以真实地反映动态的事件和视觉情景。”在其严密的逻辑环境里，由于语言表述的顺序、延续性，会导致接受者接受过程的时间占有长、对表述内容的整合及全面性理解差等弱点；形象思维在体现其个体情绪流动、想象、个人主观感受等方面具有特长，但严谨性和普遍性叙述较弱。

从这个意义上，视觉思维的提出和对视觉思维的张扬，特别是创造性思维、空间结构思维与时间结构思维这三种研究结论，与广告创意之间的关系将更体现其精彩的一面。视觉思维可以弥补逻辑思维、形象思维在直观、整合、定义等方面的不足；属于创造性思维的主要思维形式的发散思维、直觉思维和灵感思维可以获得常态的思维模式（逻辑思维和形象思维）在潜意识作用下的高层次表现，创造出新的意象或意义。

对应何克抗的“DC模型”，我们可以发现，广告创意属于非随意创造性思维，在广告创意的过程中，如何有效利用时间逻辑思维、复杂直觉思维、创造想象思维这三种思维形式，形成有效创意，是值得广告人研究和实践的。

二、广告创意过程

（一）创意金字塔

广告创意过程（Creative process），从思维模式视角来看，它属于非随意创造性思维模式实施过程。在进行创意过程前，广告人便需要设立广告目标特别是创意目标，然后根据该目标，有效利用各种相关思维方式，提出或发现新的概念和新的组合形式。

一般情况下，广告创意的目标如创意金字塔所示：（参见［美］威廉·阿伦斯著，丁俊杰等译，《当代广告学》（第七版），华夏出版社，1999年版，第360页。）

创意金字塔强调广告创意首先要解决的任务不是别的，而是注意，获得广告接触者的注意。

（二）广告创意方法

前文强调，广告创意属非随意创造性思维模式，而非随意创造性思维模式应当体现为时间逻辑思维、创造想象思维、复杂直觉思维的互动关系。而“创造想象思维和复杂直觉思维，前者用来创造前所未有的全新事物的表象，或是用来发现新事物的本质属性；后者则用来发现未曾被人认识的事物之间内在联系的规律”“而在某些特定情况下也可能刚好相反，即创造想象更便于发现事物之间内在联系的规律，复杂直觉思维则更便于创造全新事物的表象或发现新事物的本质属性。”（何克抗著，《创造性思维理论——DC模型的建构与论证》第四章“创造性思维的心理模型 ——DC模型”，北京师范大学出版社，2000年版，第57页。）

广告既属于艺术也属于科学，不管是艺术性创造思维也好，还是科学性创造思维也好，其思维的主要过程都是“潜意识思维过程”，“艺术创造活动的高潮（即灵感出现的瞬间）是突如其来的。”“科学创造活动的高潮（即顿悟出现的瞬间）是突如其来的、偶然的。”（何克抗著，《创造性思维理论——DC模型的建构与论证》第四章“创造性思维的心理模型 ——DC模型”，北京师范大学出版社，2000年版，第68页。）“DC模型”告诉我们，作为显意识的时间逻辑思维和潜意识的创造想象思维、复杂直觉思维三者之间必须形成互动关系，才能成就非随意创造性思维。

因此，广告创意过程，是一个艺术创造和科学创造结合的过程，是一个显意识和潜意识互动的过程，也是一个具有随意创造性思维习惯的人们在非随意创造性思维状态下的思维活动过程，所有的有关广告创意的方法和过程阐述都说明了这一点。

1.头脑风暴法

头脑风暴法（Brainstorming），也被称为“集体思考法”、“头脑激荡法”、“BS法”等，是一种集体自由讨论的动脑形式。该法在1938年由被誉为“创造工程之父”的BBDO公司的阿列克斯·奥斯本（Alex Osborn）创建。在历来的广告创意过程中，它得到大量运用。按照奥斯本的说法，头脑风暴是一个团体试图通过聚集成员自发提出观点，为一个特定问题找到解决方法的会议技巧。

头脑风暴法的规则是：参会者一般5—12人，1人主持，1—2名记录员，在广告公司里，一般由客户主管、创意总监、文案、美术指导等人参加，会议时间1小时左右，选择不受外界干扰的地点，自由提案，严禁批判，借题发挥，着眼数量，并且将每个创意都记录在案，以备会后利用。头脑风暴法分为直接头脑风暴法和质疑头脑风暴法。直接头脑风暴法是让专家们直接互动、讨论问题；质疑头脑风暴法则分两次开会，第一次与直接头脑风暴法相同，第二次则对第一次会议提出创意进行质疑，并寻求解决办法，使创意概念更准确，创意表达更完善。头脑风暴法开放、鼓励、平等，能够集思广益，使好创意获得尊重。

头脑风暴法后来被多人加以修正。

德国科学家荷利曾改造头脑风暴法并创立了“默写式头脑风暴预测法”。该方法规定：每次会议6个人，每人在5分钟内在创意卡上写出3个创意，故又称“635法”。会议由主持人宣布创意的目标，并为与会者释疑，然后发放有编号的卡片。前5分钟内，每人就创意目标在卡片上写出三个创意，并将卡片传给座位右邻，半小时内传6次，可产生108个创意概念。荷利的方法的特点是每一到会者都有平等机会，特点是避免了权威、时间等不利因素的影响，给每一位专家提供平等充分发表意见的机会。另有CBS法和NBD法是头脑风暴法在日本的改良。

2.王国维的“三重境界”论

清代学者王国维，作其名著《人间词话》。在该词话“二六”节中，他写到：

［二六］古今之成大事业、大学问者，必经过三种之境界。“昨夜西风凋碧树，独上高楼，望尽天涯路”，此第一境也。“衣带渐宽终不悔，为伊消得人憔悴”，此第二境也。“众里寻他千百度，回头蓦见，那人正在灯火阑珊处”，此第三境也。

虽然王国维谈的是大事业、大学问者，谈的是词话。但同为创造性思维过程，广告创意过程也正如王国维所言，需要经过三阶段：第一阶段，站到一定的高度，对所要创意的相关问题了如指掌，有了独到的理解；第二阶段，为了提出更新的、更有价值的创意概念，废寝忘食；第三阶段，顿悟，忽然间豁然开朗，创意概念出现。

3.“四步创意模式”（转引自［美］威廉·阿伦斯著，丁俊杰等译，《当代广告学》（第七版），华夏出版社，2004年版，第353—367页。）与“四阶段模型”（Nina Robin & J.holyoak， 1995. Relational Complexity and the Functions of prefrontal Cortex. In The Cognitive Neurosciences， VIII ThOUGhT AND IMAGERY， M.S.Gazzaniga，ed. London：The MIT press. 转引自何克抗著，《创造性思维理论——DC模型的建构与论证》，北京师范大学出版社，2000年版，第34页。）

罗杰·冯·奥克的“四步创意模式”认为，创意过程中，广告人在不同的四个阶段分饰四个不同的角色：探险家、艺术家、法官和战士。探险家：寻找新的信息，关注异常模式；艺术家：尝试并实施各种方法；寻找独特创意；法官：评估实验结果，判断哪种方法最实用；战士：克服一切干扰、艰难、险阻和障碍，直至实现创意概念和创意表达。沃拉斯的“四阶段模型”则将创造性活动划分为准备、孕育、明朗、验证四阶段，每个阶段都有各自不同的操作内容及目标。准备阶段：收集与分析相关材料，逐步明确解决问题的思路；孕育阶段：也是潜意识加工、酝酿阶段。用常规方法不能解决，而采用右脑继续进行潜意识思考。孕育阶段时间或长或短，难以预计；明朗阶段：经过准备和孕育，问题由模糊而清晰，经某个偶然因素或事件触发，便豁然开朗。明朗阶段一般被称为“灵感”或“顿悟”；验证阶段：由灵感或顿悟所得到的解决方案需要有一定的可行性、效果论证，所以，需要通过逻辑分析和论证以检验其正确性与可行性。

可见，无论所采用的是集体动脑会议，还是一个人的创意过程，作为创造性思维方式的实施，广告创意思维都应当体现显意识的时间逻辑思维和潜意识的创造想象思维、复杂直觉思维三者之间的互动关系。

第二节 广告表现

一、广告表现

广告表现，指的是利用各种表现元素将广告创意过程中得到的创意概念、创意发想进行表达的过程。

广告表现的结果是一个个具体的广告作品，包括一个电视广告、一幅平面广告，一段广播广告、一则网络广告等等。这些广告作品，是广告经由策划创意活动，形成创意概念，发展表现策略这一系列过程而得到的、与广大广告接触者直接见面的作品形式。

因为是与广告接触者直接见面的，广告表现就应当以适合接受者的接受习惯和互动关系的形成为目标进行有效的广告表现。

要形成有效的广告表现，就应当根据典型的广告目标管理方法，注重DAGMAR模型所显示的“未知——认知——理解——确信——行为”这一传播光谱，也要按照“创意金字塔”中所显示的创意所要达到的“注意——兴趣——信服——欲望——行为”程序，进行广告表现的策略选择、元素选择、诉求方式选择。

二、几种典型的广告表现诉求方式

结合广告创意理论与广告创意思维及其DAGMAR模型、创意金字塔等体系，有以下几种典型的广告诉求方式值得尝试：

（一）视觉诉求

视觉诉求（Visual advertising）来自于对视觉思维在广告表达、广告接受中的作用力。视觉诉求广告指利用视觉表达的直觉性和整合力进行广告诉求的广告形式。

正如上文所谈，美国的艺术心理学家阿恩海姆在其专著《视觉思维》（Visual Thinking）中，不仅深入阐述了视知觉的理性功能问题，还阐明了“视觉意象”（visual image）在一般思维活动、尤其是创造性思维活动中的重要作用和意义。他认为视知觉具备思维的理性功能，认为一切思维活动、特别是创造性思维活动离不开“视觉意象”，这是阿恩海姆的创建。他同时也提出了“视觉思维”与逻辑思维平起平坐，并且体现了“以视觉表象为主要思维材料的形象思维”的特质（参见［美］阿恩海姆著，滕守尧等译，《艺术与视知觉》，四川人民出版社，1998年版。）。与逻辑思维形式、一般的思维形式不同，视觉思维是直觉的、整体的、具象的，所以，以视觉画面、视觉呈现进行诉求，将达到其他诉求形式所不具备的视觉冲击力、整体感知力。正因为视觉诉求的这一特点，人们的阅读对视觉的倾向性越来越明显，视觉图像对人们的注意力的产生和控制都越来越强。美国实验心理学家赤瑞特拉所作的实验表明，人类大脑从外界获取的信息有83%来自视觉，11%来自听觉，来自所有其他感觉通道（包括触觉、动觉、嗅觉、味觉等通道）的信息不超过6%。来自第一线的数据和总结也告诉我们：有90％的视听众看广告中的箭头所指的方向；人们看报纸广告的顺序是图像——标题——正文；看广告图像的人数比看广告标题的人数多6％；插图广告比无图广告要有效3倍；用好照片比好绘画强2倍；广告的空白增大1倍，注目率增加0.7倍；黑白广告的注目率是46％，彩色广告的注目率是84％；彩色广告的效果是黑白广告效果的15倍等等。也正因为如此，我们看到，连续许多年来，戛纳、纽约广告节的全场大奖都以视觉诉求取胜。如经典的“安全别针”（沃尔沃）、“刹车痕”（奔驰）、“报时”（速递服务）广告。

这些获得全场大奖的作品都只用一个画面、一个品牌标志，就足以构成了整体的视觉冲击，让人们被其吸引。越是时尚的商品，越是对应时尚的新新人类，越是时尚的新新人类，就越是对视觉图形的冲击力体现出快速、直觉的把握。这是一个读图的时代。所以，视觉诉求将发挥越来越重要的作用，直接展示法、特征法、直觉法等表现方法都可以直接利用视觉诉求。

在心理学意义上去理解，视觉诉求表达了视觉表象，而表象是人们保存在头脑中的具体形象，这个形象不仅是具体的，也可以是抽象的、概括的。因此，当前的视觉诉求趋势，也越来越多地呈现出概括性表象，如卡通图画、虚拟人物等的表达。

视觉诉求广告是超越于一般意义上的情感诉求、理性诉求两种方式的广告诉求形式，但因其采用视觉元素来表达，并作用于人的直觉和整体印象，一般情况下，视觉诉求广告利用人的形象思维作用于人的情感世界。所谓的视觉冲击力就是重要表现。

这正如有学者所言：“视觉语言在跨文化传播中具有独特的优势，它以形象为载体，能够形象地无障碍传播。”（姜竹松，《跨文化传播中的视觉语言》，《中国广告》杂志，2006年第4期，第60页。）在同一文化形态下，又何尝不是如此呢？

（二）情感诉求

情感，在广告与营销领域，该词的英文为“emotion”，在心理学领域，则用“affect”或“feeling”。情感诉求，指的是在广告表现中采用情感元素与广告接触者之间进行情感对话。立足于人是情感动物的基本判断，广告人强调在广告诉求中采用情感诉求方式，也因此，情感广告越来越受到重视。

情感广告（emotional advertising）（王怀明，《理性广告和情感广告对消费者品牌态度的影响》，《心理学动态》，1999年第7卷第1期，第56页。）指的是一个广告中包含幽默、热情、怀旧、性、愤怒、恐惧等情感中的一个或一个以上时的广告形式。不含这些情感诉求手段的便是理性广告。该定义中所包含的这些元素，都是诉诸消费者的情绪或情感反应，传达商品带给他们的附加值或情绪上的满足，使消费者形成积极的品牌态度的元素。所以，也将其称之为“情绪广告”或“感性广告”。情感广告一般是以形象思维方式进行创意表达，并作用于人们的形象思维，特别是潜意识区域。

根据Thayer的唤醒模型（Thayer’s Arousal Model），情感诉求广告能够对广告接触者起到“唤醒”（arouse）的作用，广告中的情感诉求能够唤醒他们，是一种很好的给予广告接触者活力的方式。但是，在唤醒和活力的关系中，两者处于辩证状态。如果唤醒所给予的紧张感正常，则活力提升加强，如果唤醒给予人们的紧张感太大，则活力削弱。因此，轻度恐惧诉求、幽默诉求、眷恋诉求、性诉求、适度的愤怒诉求等能够唤醒广告接触者活力，从而导致积极的情感反应，而过度恐慌的诉求则可能使广告接触者感到紧张，并引发对广告及其所传播的品牌的消极的情感反应。（周象贤、金志成，《情感广告的传播效果及作用机制》，《心理科学进展》，2006年第14（1）期，第126页。）

说服的情感迁移模型（Affect Transfer Model of persuasion）（［美］Muehling D D， Sprott D E. The power of Reflection： An Empirical Examination of Nostalgia Advertising Effects. Journal of Advertising， 2004， 33（3）： 25—35，转引自周象贤等，《情感广告的传播效果及作用机制》，《心理科学进展》，2006年第14（1）期，第128页。）认为，广告播发或刊登后，得到广告接触者的注意时，如果能够激起他们的情感反应，则情感反应会转移给该广告所传播的产品或品牌。因此，在广告中采用与目标相对应的各种情感因素，并借由该情感因素达成对广告中产品或品牌的情感转移，是可行的诉求方式。

另一被得到广泛认同的精细加工可能性模型ELM（The Elaboration Likelihood Model）（［美］petty R E， Cacioppo J T， Schumann D. Central and peripheral Routes to Advertising Effectiveness： The Moderating Role of Involvement. Journal of Consumer Research， 1983， 10（2）： 135—146，参见本书第十二章。），则提出了广告接触者在信息加工中的卷入度（卷入动机和卷入程度）的高低将形成两种不同的信息加工路径。而边缘信息加工路径则提出了视听众采用情感卷入，如对信息源（品牌代言人）的情感投入和兴趣程度等的不同，将导致对广告中产品的情感认同不同这一研究结论。

这三个模型充分证明，情感诉求广告对视听众的信息注意、兴趣产生、欲望形成及其购买意图产生，都能够起到重要作用。

情感诉求方式以情取胜，要以情感人，以情聚人，以情动人。选择代言人诉求策略时，该代言人应当符合目标视听众的审美理想，同时，幽默、怀旧、欢乐、趣味以及健康的性诉求广告、戏剧广告、故事广告、生活方式广告、诗歌形式或散文形式广告等都是值得提倡的情感广告诉求形式。

但相关的研究证明，情感诉求的度要把握准确，否则会出现著名的“吸血鬼效应（vampire effect）”——情感信息捕获广告接触者注意而占用大量的中枢资源，产品信息因获得的中枢资源不足而得不到同等程度的加工。”（［美］Catanescu C， Tom G. Types of humor in Television and Magazine Advertising. Review of Business， 2001， 22（1/2）： 92—95，转引自周象贤等，《情感广告的传播效果及作用机制》，《心理科学进展》，2006年第14（1）期，第132页。）

研究证明，情感诉求广告的实施会受到各种因素影响，特别是情感特点、视听众情感倾向、广告刊发背景因素、产品及其视听众对产品类型理解的因素等等。如，同是幽默广告诉求形式，但不同的幽默适合不同的媒介〔Catanescu等使用Reick的操作者定向分类系统（Reick’s practitioneroriented Classification System），将幽默分为以下七类：双关（pun）、夸张（exaggeration）、贬低（putdown）、愚蠢（silliness）、惊奇（surprise）、讽刺（sarcasm）、拟人（personification），并对杂志、电视上的幽默广告进行统计分析，发现两类媒体中所使用的幽默诉求类型明显不同，电视媒体中出现率最高的是“愚蠢”型、“惊奇”型幽默，而杂志中最常出现的是“讽刺”型和“双关”型。从总量上看，幽默广告在电视媒体上的使用率明显高于印刷媒体，该类诉求占所有电视广告的26.22%，而仅占杂志广告的4.95%〕。Madden和Weinberger的调查则发现，95%的成功广告人士认为幽默（humor）诉求是吸引视听众注意的一种有效方式，并且有55%的人相信幽默比非幽默广告更具优势；Weinberger和Campbell在分析了自1976—1988年间35类产品近2500个广播广告（radio advertising）后发现，幽默广告占全部广播广告的30.6%，幽默诉求在消费者低卷入度产品广告中的使用率（占低卷入理性型产品的35.2%，低卷入感性型的39.6%）明显高于高卷入度产品中的使用率（占高卷入理性型产品的14.3%，高卷入感性型的10.0%）（［美］Catanescu C， Tom G. Types of humor in Television and Magazine Advertising. Review of Business， 2001， 22（1/2）： 92—95，转引自周象贤等，《情感广告的传播效果及作用机制》，《心理科学进展》，2006年第14（1）期，第130页。）。同样，经研究证明，情感诉求广告中的其他形式，如热情、怀旧、性、愤怒、恐惧等，对广告的诉求效果都会产生作用，而恐惧诉求广告如果在度上把握不准确或者太夸张，就会令视听众产生消极的情感态度。

随着研究的进一步深入，情感广告诉求在具体实施中需要注意的内容将更现实、更具有科学依据。情感诉求一般采用形象思维和视觉思维方式进行创意和表现，在表现过程中，如何强调形象思维的感染力、视觉思维的直觉力和整合力，值得研究。

（三）理性诉求

理性诉求广告（rational advertising）指提出事实根据或进行特性比较，展示商品特性、用途、使用方法等关于产品的事实性信息，使视听众形成一定的品牌态度和购买欲望的广告，通常又称“理由广告”、“说明广告”等（参见王怀明，《理性广告和情感广告对消费者品牌态度的影响》，《心理学动态》， 1999年第7卷第1期，第56页。）。关于可以将哪些诉求广告划分为理性广告的问题，美国的Resnik和Stern在1977年提出过一个分类标准（Resnik.A.Stern B. L. An Analysis of Information Content in Television Advertising. Joural of Marketing，1977，41（1）：50—53. 转引自王怀明，《理性广告和情感广告对消费者品牌态度的影响》，《心理学动态》， 1999年第7卷第1期，第56页。），提出如果一个广告中包含以下14条关于产品的事实性信息线索中的一个或一个以上时，该广告就是理性广告，否则就是情感广告。这些信息有：价格、质量、性能、成分、购买时间与地点、特价销售、品尝商品、营养、包装、对用户的保证、产品安全特点、独立研究（即由独立研究机构进行的研究）、公司研究（即由广告主进行的研究）、新产品概念。该分类实际上是在信息认知的角度为广告诉求形式做的分类。这种分类法立足于一点，即使广告中含有情感诉求的内容，只要广告中含有一个以上这样的信息线索，该广告就被归类为理性广告。

情感诉求方式最终要达到的是消费者在情感与认知上，将产品或品牌的使用者形象与消费者自我评价形象相一致。理性诉求方式则不同，它是将消费者对产品或品牌的功能期许与广告中产品或品牌的功能表现上的一致，获得功能一致性。（王怀明、陈毅文，《广告诉求形式与消费者心理加工机制》，《社会心理研究》，1999年第3期，第50页。）在一个广告中，如果诉求产品的一个或一个以上的事实性信息，而这些信息所表现的功能性、利益性价值与广告接触者心目中认知和期许达成一致，该广告的诉求便成功了。

理性诉求方式的广告，一般都采用逻辑思维形式进行广告的创意和表现，在表现过程中，应当注意充分利用逻辑思维特征，在广告文案写作时，强调思路的逻辑力、语言的严整性、理性说服的穿透力，思辨的辨析力。

（四）情理混合诉求

指将情感诉求和理性诉求混合进行而成的广告诉求形式。

对情理混合诉求广告的分界的理解，有研究者提出过相关研究结论。根据王怀民等人的介绍，Yehoshua Liebermann和Amir FlintGoor曾提出过使用广告主张进行分类的办法。（参见王怀明，《理性广告和情感广告对消费者品牌态度的影响》，《心理学动态》，1999年第7卷第1期，第58页。）他们将提供研究的广告作品分解为一个个广告主张，其中，理性的广告主张有：价格、产品特征或成分、性能、购买时间和地点、特价销售、产品包装和品种、产品质量保证、市场份额、研究发现、方便性、健康和营养成分、产品安全性能等12种。情感主张包括性、地位和声望、年轻、运动、美貌、性别、热情、生活方式等8种。

界定了以上分类标准之后，再采用四步骤对广告进行分类：

首先，分别计算每个广告的情感和理性主张数；

其次，把每个广告的情感和理性主张数标准化。分别计算出所有广告的理性和情感主张的平均数，然后把每个广告的情感主张和理性主张数分别和相应的平均数相比较，得到每个广告的情感主张和理性主张的标准值。该标准值有三类：（1）没有相应的主张；（2）主张数低于或等于相应的平均值；（3）主张数高于相应的平均值。

第三，将这理性标准值和感性标准值相比较，如果情感主张和理性主张相差一个层次类别，该广告就是混合—理性或混合—情感广告；若相差两个水平，就是高度理性或高度情感广告，如标准值相等，该广告就是混合型广告。

第四，根据以上结果，用五个层次将广告分类：（1）高度理性型，（2）混合—理性型，（3）混合型，（4）混合—情感型，（5）高度情感型。

在五个层次的广告诉求分类中，混合型和混合理性型、混合感性型都属于情理混合诉求。许多的广告创意表达，都会采用情理混合的诉求方式，但是，在一个品牌的广告当中，到底情和理的成分应该占比多少呢？这是一个问题。

无疑，视觉诉求、理性诉求、情感诉求、情理混合诉求，都是在现实当中被广泛运用的广告创意表现的诉求方法。但是，这四种诉求方式，到底哪一种诉求方式更有效？更能够吸引人，更能够达到广告的目标呢？

视觉诉求可以得到直觉力和整体力，达到超越一般的情感诉求和理性诉求的视觉冲击力，并且符合这个视觉时代的媒介接触和消费主流。情感诉求和理性诉求各有千秋，那么，比较而言，广告接触者是否有倾向性的表现呢？

1996年，Kara Chan曾经做过一项研究，她分别选择了15种消费者卷入程度高、卷入程度低的产品和服务，并且，每种产品或服务各选择一个理性广告和一个情感广告，然后，用问卷测试香港消费者对不同广告的反应。她采用一个五点量表测量消费者的广告态度，用一个四点量表测量品牌态度。结果表明，消费者更乐意接受情感广告，理性广告被描述为“单调”、“没趣”、“容易忘记”；而情感广告则更经常地被描述为“有吸引力”、“有趣”、“有创造性”，消费者对理性广告和情感广告的喜欢程度得分分别是3．09和3．33；品牌态度得分分别是2．81和2．96，它们之间的差异都达到0．0001的显著水平。（参见王怀明，《理性广告和情感广告对消费者品牌态度的影响》，《心理学动态》， 1999年第7卷第1期，第59页。）从该研究的结论来看，情感诉求方式由于其趣味性、吸引力和创造性的表达，相对而言，更能够得到广告接触者的喜爱，其品牌态度也可以得到加分。根据智威汤逊（J.W.Thompson）广告公司全球创意总监的说法，全球性广告成功的秘诀，在于了解如何去触动人类的基本情感，找到不单纯依赖于语言的通用诉求。（［美］威廉·阿伦斯著，丁俊杰等译，《当代广告学》（第七版），华夏出版社，2001年，第92页。）从这个意义上来看，广告人应当充分利用情感诉求。但是，正如上文所言，情感诉求要把握度的问题，要防止吸血鬼现象。而这个度，正是广告人在广告表现中需要针对广告接触者特征进行区别研究的。

广告定位策略要解决的是“在你心目中我是谁”的问题；广告接触策略要解决的是“通过什么途径”、“在什么场合说”的问题；广告创意和表现策略要解决的是“怎么说”、“通过什么样的方法说”的问题。

因此，广告创意策略指的是在解决了“我是谁？”“通过什么途径、在什么场合说”的问题之后，结合了广告定位、目标消费者心理研究、媒介接触研究等方面之后，以解决“说什么？怎么说？通过什么方法说？”的问题的策略。而广告表现策略则是综合了定位策略、目标市场策略、接触通路策略，实施最终端的、与广告的目标接触者进行对话的策略。从某种意义上来看，它是所有策略的终极，也是所有策略的表达。

按照Bernard Cathelat·Robert Ebguy的说法，如果将广告创意解构，则体现为三个问题：“选择‘切入主题的角度’、以及信息中的‘明星主角’；选择‘广告标的（商品）的’附加价值’，让商品的潜在价值浮现出来，通过各种符码、手法、话语方式、强调其特征，增加其价值内涵；选择传者（广告主）与‘受众’间的地位与关系。这三项关键问题，成为完成‘广告目标’的‘解决方案’。”（［法］Bernard Cathelat·Robert Ebguy著，沈吕百、黄振家译，《广告创意解码——20类广告传播模式·60种创意策略》，台湾滚石文化股份有限公司，2002年版，第53页。）他们因此提出了九种沟通方式（［法］Bernard Cathelat·Robert Ebguy著，沈吕百、黄振家译，《广告创意解码——20类广告传播模式·60种创意策略》，台湾滚石文化股份有限公司，2002年版，第72页。）。

这些诉求类型从诉求内容的角度，将前述的四种诉求方式进行了深层次、具操作性的分类，与前述的四种基于不同思维模式形成的诉求方式相结合，能够提炼出有效的、适合的广告创意及其表现的策略与方法，而整合各种诉求策略、沟通方式，可以综合各种优势，进行全方位的对应性表现。

例广东发展银行“广发卡”的广告运动，在创意过程中，采用了理性思维方式，提出“新消费主义”概念，而后，利用视觉思维的表达特征、感性诉求与理性诉求双管齐下的独到诉求效果，将目标消费者的观念、形态、生活方式表达得淋漓尽致。


第十五章 广告效果评估

广告效果及其评估

各种广告传播效果模型

广告效果评估方法

广告效果问题是广告传播的目的性问题，是广告传播的根本方向；广告效果评估的科学性、精确性与否，则对未来的广告活动产生标准化、引导性意义。

第一节 广告效果及其评估

一、广告效果

（一）广告效果定义

关于广告效果的定义，在国际广告史上有许多不同角度的说法。

“广告效果指视听众因广告产生消费，获得广告主所期待的变化。广告效果根据消费者心理变化水平和购买行动水平进行评估。在商业广告的情况下，期待获得消费资料、通信销售等直接销售效果，但是，在一般性广告中，传播效果比直接购买效果具有更重要的位置。”（［日］日本早稻田大学教授龟井昭宏监修，電通広告用語事典プロジェクトチーム編，《新広告用語事典》，株式会社電通，2001年版。）

“广告效果分为量的效果和质的效果两大类别，所谓量的效果指广告投入量和使多少人认知广告的广告投入量问题；所谓质的效果指广告的表现内容怎样影响视听众对广告和品牌的评价的问题。不管是量的效果还是质的效果，都分为广告发布时的当下的短期效果和连续投放的长期效果。”（［日］青木幸弘、岸志津江、田中洋编著，《ブラントと構築と広告戦略》，日経広告研究所，2002年版，第148页。）

“用一句话来说，就是具有怎样的广告效果的问题，在古典的实务性观点里，关心度高的广告效果指标是销售额。”（［日］亀井昭宏、疋田聡編著，《新広告論》，日経広告研究所，2005年版，第190页。）

“广告效果是广告发布对作为视听众的一般的生活者和作为传者的企业等所带来的影响。”（［日］八卷俊雄编，《広告用語辞典》，東洋経済新報社，1994年版，第226页。）

集合以上各家论点，我们认为，效果是指由行为产生的相应结果。效果来自于行为，广告效果也是如此，是由广告主通过各种媒介渠道发出行为而得到其行为的效果。因此，广告效果是指广告主出于各种不同的目的，通过各种手段进行广告传播之后所引起的广告接触者、广告传者的各种不同程度的变化，所产生的各种不同程度的影响。这些变化和影响可以是量的或质的变化与影响，可以是长期的作用或短期的变化。在广告效果中，关键的效果标准是传播效果、销售效果乃至利润效果，但它也包含了心理效果和社会效果。心理效果指广告对接触者心理认知、情感和意志的影响程度，是广告的传播功能、经济功能、教育功能、社会功能等的集中体现；广告的社会效果指广告对社会道德、文化教育、伦理、环境的影响。广告良好的心理效果与社会效果能给广告主带来良好的经济效益。

广告效果是广告行为的必然产物，但广告效果与广告效益有所不同，广告效果可以产生广告效益，也可以产生无效益和反向效益。

（二）广告效果的构成

从各种不同的角度去理解，便会形成各种不同的广告效果构成。

一般情况下，对广告效果的构成划分为量和质两方面。量的效果，由关于量的效果的长期效果和短期效果组成，其短期效果指的是通过广告投入获得怎样的认知变化 ，其长期效果则指通过广告投入，使广告的记忆和忘却产生变化、对销售量产生的影响力、广告饱和之后发生消极性影响的效果等。

质的效果的短期效果，指测定广告内容和创意的质的效果、广告内容对广告态度和认知（好感度\购买意图率）的影响力等。质的效果的长期效果，则指同一广告连续不断地诉求而引起广告态度变化、广告对品牌资产形成的影响等。（［日］青木幸弘、岸志津江、田中洋编著，《ブラントと構築と広告戦略》，日経広告研究所，2002年版，第148—149页。）

也有从广告主和广告接触者两个角度去理解广告效果构成的：“对于进行广告活动的企业而言，广告具有三大经济效果：需要创造效果、产业集中效果和流通费削减效果。所谓需要创造效果，指通过广告将潜在的效果显在化。所谓产业集中的促进效果，指集中投放而形成的对若干产业的集中效果。所谓流通费削减效果指广告替代人工销售后产生的成本降低效果。从营销角度看，广告具有销售促进效果、影响效果等。”（［日］八卷俊雄编，《広告用語辞典》，東洋経済新報社，1994年版，第226—227页。）

由上可知，广告效果的构成由于对广告效果内涵的理解不同、研究视角不同，理论模型不同，会显示出不同。但是，广告效果分质的效果和量的效果，分短期和长期效果，分经济效果和影响效果，则是无疑的。

二、广告效果评估

关于广告效果评估的定义，在各种相关书籍上也有明确的说法：“使用的广告在多大程度上达到了广告的既定目标，进行这种检查就是测定广告效果。”（［日］电通株式会社编，《广告用语词典》，中国摄影出版社，1996年版，第212页。）“广告效果测定是用媒体到达、广告接触、心理变化、行动这四个指标进行广告效果的测定。”（［日］八卷俊雄编，《広告用語辞典》，東洋経済新報社，1994年版，第226—227页。）

顾名思义，广告效果评估指的是对广告效果进行的相关评估，即检测一则广告或广告活动在多大程度上达到了广告者的既定目标。

第二节 各种广告传播效果模型

国际上，关于传播特别是广告效果评估的理论已存有一定的历史，也有众多的理论假说。这些理论大致可分为两大理论思考方向：直线型和非直线型。

直线型的广告传播效果评估理论思考方向，其代表性的理论是同在1961年发表的三个模型。

一、直线型及扩张关联型广告效果模型

（一）Lavidge 和Steiner的效果层次模型

该模型提出假设，广告不能只以销售结果来测量效果，广告有直接效果和更长期的效果。消费者们不会从一个“不关心的个体”一下子就跳到“坚定的购买者”。因此，该模型中，消费者经历认知（Awareness）—知识（Knowledge）—喜欢（Liking）—偏好（preference）— 确信（Conviction）—购买（purchase）的过程。这里的认知，指认知品牌名称。模型认为，广告是一种推动消费者不断走向下一步骤的影响力。根据该模型，可得到消费者从上一步骤向下一步骤发展所需要花费的时间、广告量、广告暴露度，还可以得出需要多少广告时间、广告量、广告暴露度才能让消费者从前一个步骤加速走向下一步骤等有关问题的结论。这些测量为态度测量和特殊印象测量提供基础，也为两者之间的关联度提供了方法。（［美］Lavidge，Robert J. and Gery A. Steiner，“A Model for predictive Measurement of Advertising Effectiveness，”Journal of Marketing，October，1961.）

（二）DAGMAR模型

（三）ARF媒体评价模型（（荷）Test by Glep Franzen著，八卷俊雄等译，《広告効果——データと理論からの再検証》，日経広告研究所，1997年版，第113页。）

与该理论的思考方法相同的，是进一步细分未知和认知之间区别的ARF（Advertising Reseach Foundaion——广告调查财团）的媒体评价模型。该模型也发表于1961年，更加细化了广告效果评价标准。

ARF模型把媒体评价与传播效果分为六阶段：媒体普及（Vehicle Distribution）、媒体暴露（VehicleExposure）、广告暴露（Advertising Exposure）、广告知觉（Advertising perception）、广告沟通（Advertising Communication）、销售反应（Sales Response）。该模型对六阶段的评价标准阐述如下：

媒体普及的标准是进入某一市场时该市场中的媒体普及状况。如电子媒介的电视机、广播、收音机等的拥有量，平面媒体的发行量。

媒体暴露的前提是目标人群对媒体的收视、收看容易度。媒体在目标人群前的暴露程度和潜在阅读者、收看者的总人数（Total audience potential），这些是媒体评价标准的第二因素。电子媒体在该阶段的评价标准为开机率、不同节目的收视率、收听率。印刷媒体在该阶段的评价标准是传阅率、阅读率、重复阅读率、交通设备的乘坐率等。

广告暴露是接触到广告作品的总人数及接触到广告作品的次数的合计，也称暴露机会（Exposure opportunity），强调广告是否被目标人群真正接触到。电子媒体在该阶段的评价标准是广告收视率、广告延伸收视率、广告累计收视率、广告平均收视频度、广告频度分布、广告有效频次，即广告的到达率和频次。印刷媒体在该阶段的评价标准是广告注目率。

广告认知阶段含有广告的认知和记忆。该阶段的效果评价标准是对广告内容的认知度和记忆度。

广告沟通指广告对目标者的态度改变、行为产生的决策影响力。该阶段的效果评价标准是广告理解度、好感度和品牌理解度、好感度、行为意向度。

销售效果即广告带来的销售效果。该阶段的评价标准是广告的销售促进度、消费者的行为发生率。

（四）扩张关联模型（参见［日］清水公一著，《広告の理論と戦略》第十三版，日本創成社出版，2004年版，第269页。）

1984年，威斯康辛大学的普里斯东教授等发表了扩张关联模型（Association Model）。

该模型在媒体普及到广告暴露部分的构架上，全部采用ARF媒体评价模型。到广告认知阶段之后发生了变化：

广告认知（Ad Awareness）是实际视听广告作品、了解广告商品名称的阶段，其效果评估标准为广告注目率、内容认知度、内容记忆度。

广告要素认知（Ad.Elements Awareness）阶段的评估标准为必须记忆广告标题等五大要素的广告精读率、广告记忆度。

商品认知（product Awareness）阶段的效果评估标准以商品和品牌的知名率为主，其评估指标为商品的品牌知名度、品牌记忆度。

从商品认知阶段经由“关联属性的认知（Association Awareness）”发展到“商品知觉（product perception）”阶段，以了解广告所诉求的商品或与品牌有关的信息内容，其效果评估标准为品牌认知度、内容理解度。

消费者在看广告之前就具有的对商品的认知为“先前知觉（prior perception）”，看广告之中、之后，将广告与先前知觉整合为“整合知觉（Integrated perception）”，再经由“关联属性评价（Association Evaluation）”，实施“商品评价（product Evaluation）”，又与“先前评价（prior Evaluation）”整合获得“整合评价（Integrated Evaluation）”。这几个环节的效果评估标准是广告好感度、商品好感度、商品偏好度。

之后阶段为“商品刺激（product Evaluation）”，与广告以外的信息形成的“先前刺激（prior Stimulation）”整合为“整合刺激（Integrated Stimulation）”，其效果评估标准为购买促进率、行动促进率、购买意图率等。

最后发展到“行为（Action）”。首先是“探索（Search）行为”，探索比广告更详尽的信息，从“探索知觉（Search perception）”到“探索评价（Search Evaluation）”，再根据探索评价结果产生探索刺激（Search Stimulation）达到试用（Trial），试用后的试用知觉（Trial perception）、试用评价（Trial Evaluation）、试用刺激（Trial Stimulation）过程后，产生采用（Adoption），采用知觉（Adoption perception）、采用评价（Adoption Evaluation）、采用刺激（Adoption Stimulation）。行动阶段的效果评估标准为购买率、使用满意度等。

二、非直线型模型

（一）新广告传播效果模型

清水公一以广告商品的分析入手，由“广告商品”、“媒体评价标准”、“学习组合”、“感觉组合”、“行动组合”等五个项目组成他的“新广告传播效果模型”。（参见［日］清水公一著，《広告の理論と戦略》（第十三版），日本創成社出版，2004年版。）该模型提出以下研究结论：

1.消费者对商品的卷入度人人不同，但大致可分为高卷入/低卷入两大类。前者多为高价商品，后者多为低价商品。印刷媒体卷入度高，电视、广播媒介卷入度低。

2.该模型中的媒体评价标准（Media evaluation standard）的“媒体普及”、“媒体暴露”、“广告暴露”三阶段与ARF媒体评价模型相同。报纸、杂志广告的效果评估尺度，有发行份数、重复阅读率、传阅率、阅读率、注目率、累积到达率、频度等。报纸、杂志的读者卷入度高，伴随着“主动性学习”，向高卷入度的决策过程变化。电视广告的效果评估指标是每个家庭电视机拥有数、开机率、节目收视率、电视广告收视率、累积到达率、频度、GRp等。

3.在广告到达接触者之前，一切都是广告管理者的运作与调整的结果。但一进入学习组合，内部的心理变化发生，管理者对此便无能为力了。

4.在行动组合中，分为“试用”和“采用”两个不同的反应度。广告效果评估指标为试用率、采用率等。

5.感觉组合中，有“态度”和“意图”两个指标。态度是对商品的好感度，意图是指品牌偏好，强化购买意思的状态。“态度”和“意图”构成“评价”，因此，该组合形成了三个广告效果评估指标：好感度、购买意图率、品牌评价。

（二）ELM模型（［美］petty .R.E.and J.T.Cacioppo（1986），Communication and persuasion：Central and peripheral Routes to Attitude Change， Springer.转引自［日］亀井昭宏，疋田聡/編著《新広告論》，日経広告研究所出版， 2005年版，第199页。）

该模型显示了因不同的个人信息处理能力、处理动机、卷入度而产生的不同反应。模型认为，在低卷入度状态下，广告信息处理者的认知反应会走周边道路，如广告中品牌代言人的相关信息，而后产生态度变化，而卷入度高的状态下，将直接走中枢道路，产生认知性反应（支持 中立 反论），直接产生态度变化。

该模型生发出代言人好感度、信赖度、影响力等相关指标。

（三）整合模型（［日］仁科貞文著，《広告効果論―情報処理パラダイムからのアプローチ》，日本電通，2001年版，第29—66页。）

2001年，日本电通公司出版日本青山大学教授仁科贞文的《广告效果论》一书。该书中，作者将认知、记忆、态度等有关认知心理学、社会心理学的概念和理论应用于广告活动和消费者心理反应相关关系研究，描绘了广告的传播效果怎样发展成为消费者行动效果的图式，提出了有关广告效果的“整合模型”。

该模型将信息处理阶段分为以下四个：

1.广告信息处理阶段。该阶段体现了消费者接触广告后的认知反应，再发展为认知反应、记忆反应的过程。

2.商品品牌信息处理阶段。该阶段产生了对商品品牌的心理性反应程序。消费者在广告信息处理阶段形成的广告心理变化结果在记忆内部再构成，以品牌名称为中心将品牌知识结构化，进行商品品牌评价。

3.需求信息处理阶段。该阶段与商品品牌信息处理并行，是需求产生的心理反应阶段。在该阶段，广告及其他外部信息（或内在刺激）唤起了消费者需求。

4.购买行动信息处理阶段。这是关于购买行动的心理性、行动性反应程序阶段。商品品牌知识与需求结合，发生动机，并进行商品品牌购买决策。

从广告信息处理到商品品牌信息处理、需求信息处理所进行的部分，一般被称之为“传播效果”部分，直至购买行动信息处理部分为“消费者行动效果”部分。仁科贞文认为，只有包括这两部分的才是完整的广告效果程序。

对于直线型及其扩张关联模型，有学者认为“它们已经变成了美国以态度为基础的广告测量的历史。虽然里面有Lavidge和Steiner理论的精致和延伸，有Colley的DARGAM法的净化，还有郎曼和沃恩理论的商业延伸和扩展，但绝大多数测量建立在一些形式的消费者态度数据的基础上，数据通过不同形式的、假设的方案测量研究收集而来。这种研究的基础是假定的消费者常态销售，允许统计学的分析和规划。”（参见［美］Don E.Schultz&Jeffrey S.Walters， Measuring Brand Communication ROI， p.45，published by the Association of National Advertisers，Inc.）

对于一些非直线型模型，特别是仁科贞文的模型，有学者评价为“传统的广告传播效果模型中，广告信息处理被放置在核心位置，而在整合模型中，其着眼点在于广告信息处理阶段和其后各信息处理阶段如何结合的问题。因此，得到了高度评价”（［日］亀井昭宏、疋田聡編著，《新広告論》，日経広告研究所，2005年版，第205页。）。

在广告效果评估史上，向来是态度评估为主流，到了20世纪80年代，“一场态度VS行为，测量调查VS扫描仪数据，单个家庭VS市场区块的战争。每个广告主为自己喜欢的广告效果价值测量方法辩护。这种情形沿存至今。”“我们认为态度和行为的数据能够并存。事实上，也必须如此。虽然，这种并存需要一个侧重。行为定义品牌价值和品牌与消费者之间关系的价值。态度则描绘、解释、补充行为的定义。”（参见［美］Don E.Schultz&Jeffrey S.Walters， Measuring Brand Communication ROI， p.56，published by the Association of National Advertisers，Inc.）1997年，丹·舒尔茨等在《测量品牌传播ROI》中提出了利润效果的投资回报率测量方法，发展了以往的广告效果评估模型。

第三节 广告效果评估方法

广告效果评估方法根据以往直线型和非直线型营销传播效果评估模型，可从各个阶段中得到利用和体现。本节结合上节中介绍的直线型和非直线型相关典型模型，参照清水公一（［日］清水公一著，胡晓云等译，《广告理论与战略》（第十三版），北京大学出版社，2005年版，第286。）、龟井昭宏（参见［日］亀井昭宏、疋田聡編著，《新広告論》，日経広告研究所，2005年版。）、岸志津江、威廉·阿伦斯（参见［美］威廉·阿伦斯：《当代广告学》，丁俊杰等译，北京：华夏出版社，2000年版。）、樊志育（参见樊志育著，《广告效果测定技术》，上海人民出版社，2000年版，第40—78页。）等学者的研究成果，并在其基础上，添加近年来国际广告效果评估方法研究方面的新成果，介绍如下：

一、媒体效果评估方法

媒体效果评估在媒体普及、媒体暴露阶段被广泛使用。在中国的传媒机构竞争力中，目前被作为核心竞争力使用。

（一）媒体普及阶段

媒体普及阶段是掌握报纸、杂志的发行量和电视、广播的家庭拥有量等媒介普及数据的阶段。要获得这些数据，在国际上其他国家，由ABC（Audit Bureau of Circulations）、A.C.尼尔森调查机构等提供。中国目前尚无ABC，但有A.C.尼尔森调查公司、央视—索福瑞媒介研究公司、慧聪国际咨询、新生代市场监测机构、美兰德信息公司、北京世纪华文、IMI（创研）市场信息研究所等可提供相关信息。也有媒体自己调研发行量数据。

（二）媒体暴露阶段

媒体暴露阶段是获得视听众总数的阶段。印刷媒体将暴露率和传阅率（passalong readership）作为该阶段的评估标准，电子媒体把开机率（Sets In Use=SIU）也称为“家庭电视开机率·收听率”（househole Using Television=hUT）作为评估标准。

该阶段主要的评估指标为收视率。收视率一般分家庭收视率和个人收视率。

家庭收视率评估方法是在样本户家中装上自动记录器，记录开机和转换频道实况。个人收视率则用日记式调查法。

视听众测量仪发明于1936年，是一种安装在接受器上并进行跟踪的设备，可记录电台波段、电视频道的转换以及使用时间状况。人员测量仪是让被调查者在收看或离开电视时按下按钮，调查者据此记录样本户成员的收视情况。被动式记录器法（passive Meter）则先将样本户中成员容貌扫描到记录器中让其记忆，当收视者在使用中的电视机前出现时，记录器自动辨认收视者并记录其收视状况。

家庭收视率评估属机械评估。美国的阿比特龙公司（Arbitron Ratings Company）和A.C.尼尔森公司（A.C.Nielsen）、日本的视听调查公司（Video Research）、中国的央视—索福瑞媒介研究公司（CSM）等公司均提供收视率数据。相关调查方法有：

1.阿比特龙法（Arbitron method），由ARB（American Research Bureau）开发。每间隔90秒，自动记录被调查对象家庭的电视节目视听状况；

2.视听仪记录法（Audimer Method）由A.C.尼尔森公司从1950年启用。根据统计性手法把机器设置在样本户家中，每隔六分钟昼夜不停地记录，回收记录带后进行数据统计。

3.SIA（Storage Instantaneous Audimeter）为A.C.尼尔森公司的收视率（rating）评估系统，由标本家庭和SIA统计中心两大要素组成。该方法是在样本家庭的电视里设置具有记忆功能的视听记录设备（SIA）。它能够同时记录同一家庭里4台电视机的电视收视状况。该方法使用SIA专用线，利用集成电路（IC）装置，没有机械性故障，无声轻便。SIA每30秒钟自动检查开机、关机及频道选择的动作。如数据有变，SIA则自动记录、储存直至达到40次记录内容。

4.个人收视率记录器由 A.C.尼尔森公司在1987年开发。该调查法在将个人收视率记录器设置到调查家庭里之前，用代号输入性别、年龄、所得等人口统计方面因素。视听众在进入房间看电视前，先按下预先定下的代号按钮。

5.自动个人收视率记录器，根据光学检验器自动检查在房间看电视的人数。

6.日记式调查法把调查问卷留在被调查者家中，让其在视听电视时自然填写。在该调查问卷里，有开放式调查、封闭式调查。开放式调查法（openend diary）让被调查者填写日期、时间、电视台名称等，封闭式调查法（closed end diary）则把各个项目都事先印刷好，让被调查者在符合的项目上打记号。封闭式调查法以A.C.尼尔森公司的Audilog最为著名，该公司在20世纪90年代开始使用多频道电视收视率调查。

7.电话调查法是根据电话调查节目收视率和收听状况的调查方法。该方法用电话调查前一日的收视状况，它只在特殊情况下被采用。

8.分格摄影法，使用每分钟可拍摄八格的特殊摄影机，以摄影评估人们在pOp展示前通过的视听众反应状况。

二、广告传播效果评估方法

（一）广告暴露阶段

该阶段的效果评估是要掌握视听众接触到广告传播活动的可能性。

报纸、杂志等平面印刷广告要评估注目率和精读率，也称之为阅读深度调查（readership survey）。印刷媒体的注目率和精读率与电视、广播的收视率、收听率处于同一层面。在其他国家，读者阅读深度调查或由报社、杂志社自行进行、行业监督，或由相关调研公司进行，方法有所不同，但都采用统计学的抽样方法，用电话、直接调查、传真方式等调查前一日的广告注目率、广告精读率。

目前，中国市场的专业调研公司中，只有慧聪国际咨询正在尝试进行广告注目率调查。

（二）广告认知阶段

指广告接触者实际看到、听到、体验到、理解到广告活动的表现内容的效果阶段，其评估方法大致有：

1.实验室评估法。根据一定的研究目的选择一组研究对象，人为改变与控制某些因素并观察其结果。它包括四类因素：实验者、实验变数、实验对象、实验检测工具。该法分为实验室实验与实地实验两种。实验法基本程序包括7阶段：建立假设；建立实验组与控制组；选择自变数与因变数； 前测（即实验前对实验组和控制组的度量）；实施实验刺激（即让自变数出现和发挥作用）；后测； 确定自变数与因变数的关系。

实验室测试法利用各种设备来解决田野调查法不能解决的问题。实验室评估法采用的机械检测有ASI测试法（Audience Studies Inc.， Test）、眼球视向照相机法（eye camera method）、瞬间显示器法（tachistoscope method）、测谎器法（Galvanic Skin Reflex MethodGSR）、节目分析器法（program analyzer method）等。

（1）ASI测试法

ASI测试法是视听众研究公司（Audience Studies ，Inc.）用来测试电视广告，以评估兴趣、传达力、关心度、电视广告收看前后的品牌选择度、说服力等项目的方法。

该研究法的程序是将即时反应评估仪与被测试者的转盘连线，被测试者边看广告片边以五尺度量表的评价等级拨动转盘，设备瞬时记录、统计拨动转盘的数据并得到即时反应曲线（IRp=Instantaneous Reaction profile Curve Charts）。

（2）眼球视向照相机法

眼球视向照相机是从侧面将光投射到被测试者的瞳孔上，利用棱镜和镜头得到眼球运动的反射光拍摄并显示眼球运动顺序的机器。该法可评估被测试者的视线运动、眼睛停留在广告作品上的时间长度。因眼球的运动和视线的移动并不完全一致。并且，如果被测试者带有被调查意识，评估准确度会受到影响。

（3）瞬间显示器法

瞬间显示器也称瞬间暴露机，是在被测试者眼前瞬间暴露被测试广告作品的机器，暴露时间从1000分之1秒到数秒不等。该方法的程序是把测试广告用各种暴露时间进行瞬间提示，被测试者根据回忆法回答看到的内容。

瞬间显露测试是一种专门测试广告各构成元素注目程度的调查方法。它能通过控制广告暴露时间的不同来测试广告各元素的视觉冲击力，能够通过测试人们在最短时间内看到广告的部位，研究如何将广告最核心的信息在“最醒目的位置”表达出来。瞬间显露器能够判断广告各要素的“醒目程度”和广告各种构图的“位置效果”，可确定广告各个部分的最佳位置；广告文案的易读、易认程度；广告的色彩搭配与构图。

实施测试时，首先将需要测试的广告作品事先放到机器中，并设定不同的显露时间，让被测者记录看到的内容，然后算出每个元素的平均被看到程度，了解整个广告中各元素的显眼程度。按统计各项得分，可比较该广告中哪些部分醒目程度高、哪些广告信息能够在最短时间内被接受，哪些部分信息容易被忽略。根据结果，可对广告做适当的文字和布局调整。

（4）测谎器法

该法利用装有录波器（Orcillograph）的心理变化电流计测试被测试者的皮肤对电的抵抗性，也被称之为GSR法。

该法实施时，让被测试者看电视广告片等广告作品，并把心理变化电流计连接的电极通到被测试者的食指和无名指上。被测试者的感情变化一发生，电抗性减少，录波器的曲线就表现出幅度减少的状况。

该法不需要被测试者有意识地按钮或转动转盘，可得到无意识的反应，具有一定的有效性。但该法并不知道情绪反应是与电视广告之间呈现何种关系，并且，一旦被测试者对机器产生适应性，结果会出现误差。

（5）节目分析器法

节目分析器法原本用于电视节目嗜好度分析。现在，一般用来评估视听众对电视节目和电视广告的关心和兴趣变化。

实施该方法时，须将被测试者集中到电视广告放映室，并在其手上放置装有三个按钮的测试器，并放映测试广告。节目分析器（program analyzer）可自动统计、分析被测试者此时所发生的对广告的兴趣程度。前述的ASI法也是节目分析器法的一种。

2.回忆法。评估广告作品的回忆效果。分两种：不做任何提示直接评估被调查者所记忆内容的纯粹回忆法；给予某种提示帮助其回忆的助成回忆法。前者也称之为再生法，后者也称之为再认法。

3.问卷调查法。请被调查者填写或回答调查问卷得到有关数据的方法。问卷调查法可采用一对比较法、顺位法、评价法、SD法等具体方法。

（1）一对比较法。将三则广告作品用“A对B”、“A对C”、“B对C”的方式向被调查者展示，让他们根据一定的评价标准回答。

（2）顺位法、评价法。顺位法将多种被测试广告作品展示给被调查者，让其按某种特性排位。评价法在向被调查者提示广告作品同时，让他们对问卷设定的内容按7阶段尺度、5阶段尺度或者3阶段尺度量表回答问题。

（3）SD法，即语意差别法。使用形容词尺度了解被调查者广告作品的整体印象，又叫语义分析法，由Charles E Osgood倡导，是用以研究事物“意义”的方法，它脱胎于“共通感觉”的研究。同时出现的三个因素：性质、力量、行动是一般“语义空间”中最主要的因素。其实施过程包括若干个“量尺”，量尺由两个相对的形容词构成，而这两个形容词分别放于量尺的两端。刺激与反应之间有联想传达的过程，语义差别法就是测定这种过程的方法。该法常用于测定企业印象。将构成印象的要素分成三类：评价性因素、潜在性因素、活动性因素进行测试。

在广告调查中，该法首先选择10—12个形容词，成为调查传播活动或品牌印象的标准。把这些形容词中各种相反的词并列两侧，在两者之间分成5阶段或7阶段尺度量表做成调查问卷。向被调查者提示问卷后，被调查者在给出的形容词尺度的适当地方打记号，表现其对被调查内容的印象。根据被调查者在所有形容词尺度上的回答，可把握其对品牌的整体印象。

（4）消费者陪审法。把每一对广告作品提示给由潜在消费者代表构成的小组，让其选择哪个传播活动或广告作品更引其注目，使其发生态度改变，并产生行为。

4.回函测试法。这是测试广告作品的视听众收看、收听广告后回函至广告主为其提供样本和说明书的方法，它根据回函数量评估广告效果。该法分印花赠品法及分版印刷刊登法两种。其中，印花赠品法较为简单易行。印花赠品法可直接获得视听众反应。传播者在刊登的广告的角落，印上有符号的赠券，让视听众剪下寄回。如用同一个广告作品测试效果，该法可测试出哪个媒体的广告回信率最高的媒体效果。在同一媒体中发布不同的广告作品，则可测试出广告作品的内容效果。

（三）广告沟通（态度变化）阶段

1.电视广告好感度测试法

由日本东京企画公司于1987年开发运行。该留置性的问卷调查法以一般消费者1500人为调查对象，按月调查广告接触者对当月发布的电视广告的好感度。

该方法的调查内容由三个方面构成：回忆并填写喜欢的当月播放的CM，最多为5个广告作品；设定15项“被填入的喜欢CM”的理由让受测者选择并打记号，可多项选择；回答是否想购买喜欢的CM中的商品和服务。该电视广告好感度调查解决电视广告的到达度、好感度、好感原因、品牌好感度、购买意向度（品牌营销指数）等问题。

其15项好感原因设计为：演员、幽默、故事情节、音乐、广告语、画面、可爱度、心境平和、时代尖端、不洗练但也不厌恶、共感度、商品、性魅力、周围评判、企业姿态。

2.自然言语解析法

由日本电通公司和富士通公司合作开发。该态度（包括广告态度、消费态度、品牌态度）或态度变化调查方法参照了一般性数量化内容分析（QCA）和 民族学（Ethnography）内容分析（ECA），强调民族学内容分析方法的运用。自然言语解析法也称原文（TEXT）分析法，采用在网络上实施的问卷调查法。

原文分析法一般分三个步骤：第一步，原文要素。从原文的最小单位开始研究理解“原文叙述了什么”；第二步，意义（全体、部分之和）的解释。分析从微观到宏观，研究原文的行直到信息的全体、更大的语句单位；第三步，意义的超构筑。第一、二步中，原文的意义来自于原文中的符号，并假设广告接触者把握了符号显示的意义。第三步分析的是原文深处的意义，必须考虑原文深处的文化性假定。

在现代市场营销时代，该源于符号学分析方法的内容分析法在民族文化特色浓厚地区、跨文化传播过程的效果评估中最适合。

将原文解析和电脑软件相结合，运用电脑处理大量原文的软件系统，是日本的“DEFACTO”。该电脑技术可将原文分析中的形态素分析、单词列的重要性解析、单词关联度分析及其图表化。

3.pINS品牌联想法

该方法由日本日经广告研究所品牌联想分析研究会（BR联分研）开发，采用问卷调查法。它结合了认知心理学和品牌联想，是一种关于分析自由联想调查得到的语言联想的分析法。在自由联想调查中，即使是使用同样的语言但其回答者所植入的意义（情绪）也可能不同，为了准确把握其植入的意义（情绪），pINS评估法采用——［好的形象］（positive——自信的、肯定的）、［哪方面也不是］（Indifferent——冷淡的）、［讨厌的形象］（Negative——否定的］——这一pINS尺度寻找回答者隐藏着的或赋予语言的真正意义。该评估法的目的，是寻找被调查者自主、自由联想语的真实意义， 以精确把握和品牌传播活动关联的品牌联想形象，最终寻找到有价值的品牌构筑的传播方式。该法是使用言语数据的形象解析法之一，也适用于对品牌代言人做形象评价。

4.投射法

投射是指一个人将其本身动机、感觉、情绪、意向通过某种媒介附加到某人或外界其他事物上而自己却并无知觉的状态。投射技术指以间接的方式收集关于个人动机、态度、价值观以及人格特质方面的资料然后进行分析的方法，其目的是使被访者在不知不觉中显露其动机、需要、价值观以及态度和人格特征。为了达到目的，调查者将调查对象置于某种刺激环境中，给予某种含糊不清的、不加详细说明的“任务”，并观察、评估被测者对该任务的反应和行动。投射法一般有如下几种：

（1）文章完成法

让被测试者完成一篇未完成的文章，可分析后续文章中隐藏着的动机和倾向。

（2）语句联想法

向被测试者提示一个或多个语句，让其围绕该语句进行联想，从联想的内容和意义中可见出动机与倾向。

（3）TAT法

向被调查者提示三张画，让其形成一系列的相关故事。

（4）漫画卡通法

也称pF法。采用24张对话型漫画卡做测试。漫画中显示出一个人在发言并构成压制其他人欲望的画面，在被压制者画面上方，留出空白。让被测试者在这一空白处填入被压制者想说的语言。

（5）泼墨法

向被测试者展示用墨色形成的图版，并调查被测试者在该颜色中看到了什么，然后分析其原因。

5.剧场法

这是修卫林调查社（Schwerin Research Corporation）开发的事前、事后调查法。把受测试者集合在剧场或实验室，预先用抽选的方法提示被测试的品牌，并使受测试者在提示过的品牌中圈上印记，选出自己喜欢的品牌。接着，再提示其他测试广告，圈选自己喜欢的品牌。其结果可求得品牌选择的变化率。

6.TVQ 和pIQ法

TVQ（Television Quality）法是获得节目喜好度的问卷或面访方法，该法根据节目评价的六个等级（最好、相当好、好、一般、不好、还没有看过）评价被测试节目，并获得各个比率。把从“最好”到“不好”的回答率的合计总数称之为评价母数（familiarty），再把回答“最好”的人的比率用评价母数来除，再乘以100，就得出了TVQ得分。

TVQ得分=回答“最好”的人的比率÷评价母数×100。

pIQ（program Idea Quotient）法是在节目制作以前判断创意阶段喜好度的方法。该方法首先向被测者简单地提示节目构想。

7.BBDO事先、事后评估法

测试被测者未看广告前与看了广告后其心理、行动的变化，以评估其广告效果。

BBDO事先广告测试通常有三种：电视播出测试法、会场测试法、面谈法。BBDO事后测试法强调在消费者每天接触的数以百计的广告中，你必须确认你的广告确实在消费者心中留下了印象，并正确传达了产品的销售资料。

8.深层面谈法

谈话发起人顺应实验对象的状况，在改变提问方式和内容来启迪对象的自由思维的同时，获得调查资料或者对实验对象施以特定的具体的音像效果刺激，然后测定对象的反应和态度。

与此同时，在广告的内容分析、态度变化效果等方面目前正越来越受到重视的两种分析法为：

9.符号学内容分析法

符号学一般公认是由19世纪末的Charles S. pierce和Ferdnard de Saussure开创出理论规模的，而Barthes则首先将符号学观点应用于广告此一媒体再现形式的研究中，他以符号学来进行对广告译码的工作，挖掘出广告背后所隐藏的意义。

Bathes认为，符号表意的过程可分为三个层次，包括符号的第一层意义，即“外延意义”（denotation），而第二层、第三层意义则分别是“内含意义”（connotation）与“神话层次”（myth）。“外延意义”指的是一般常识，也就是符号明显的意义，“内含意义”和“神话层次”都与意识型态有关。外延意义的信息往往将这些意识形态加以自然化，使我们陷入社会建构的文化模式和价值体系中却不自知。透过符号学的解析，则可以帮助我们了解各种符号、信息结构下所代表的深层意涵。

按照詹尼士（Janis）（1965）的理论，从符号学角度可将内容分析法分成三种：（1）语用内容分析（pragmftic content analysis），符号归类的标准是发出符号的原因及其可能产生的结果。（2）语义内容分析（semantic content analysis），依照符号的内涵，将其归类。（3）符号内容分析（signvehicle analysis），以符号为计算次数的标准。

前述的自然言语解析法即使用了符号学分析方法和现代技术的结合。

10.民族志调查与分析法

民族志分析法原本是人类学的一种研究方法，学者们主要通过参与观察和深度访谈，在一种比较自然的环境中了解并描述某一文化或族群中人们的日常生活，后由威利斯介绍到文化研究领域中。该研究方法强调事实，做社会的文化的观察，认为应该从各种不同的角度去观察人们的行为和社会现象。

民族志的研究步骤为：选定研究场所和对象、进行资料收集（通过田野调查、参与观察、深度访谈等）、资料分析。

采用民族志方法来研究视听众对广告文本表达的理解、偏好及其所导致的态度变化，可以突破以统计方法为基础的量化调查，也突破符号学研究方法的不足。

在传播效果的研究中，一般将传播内容等同于事实资料信息，将视听众作为某一客观的社会类别的代表，将其从整个社会文化系统和日常生活中抽离出来，来调查阅读率和收视率等基本数据，而民族志调查法则强调在一种自然的环境中收集资料，并将所获得的事实资料仅作为视听众在接触广告文本过程中的证据。研究者在一段较长的时期参与到人们生活中，观看发生了什么，聆听他们说了些什么，并就问题提问。

这种内容分析评估方法，可以了解到具体的视听众在不同时空情境下、不同身份角色时接收、理解、体验广告传播活动的特性。

四、广告行为效果评估方法

广告行为效果评估一般以销售效果为主要评估内容，其评估标准有销售量、行为发生率等。

该阶段的效果评估一般以商店营业调查法和销售区域测试法等单纯的方法进行。但是，销售效果与广告传播变数、与包含竞争对手的外部环境变数密切相关。其中，只求广告对销售的贡献是非常困难的。迄今为止开发的方法有Netapps 法（NET Advertising produced purchases Method）、Wolfe 法等。但这些测试法只不过测试了广告暴露和购买之间的单纯关系，不考虑影响销售的其他变数。

（一）商店营业调查法

以小商店、零售商作为对象，调查特定期间广告商品的销售量、陈列状况、价格、pOp广告和展销的实施状况等的方法。该方法以美国A.C.尼尔森公司的调查最为著名。调查以19000家以上的食品店为对象，每隔两个月调查一次。其结果以A.C.尼尔森零售业指标（Nielsen Retail Index）形式发布。在日本，有电通公司的DISO（DENTSU In Store Operation）调查法。

（二）销售区域评估法

该法也被称为销售成果评估法。它首先选择两个类似市场，将其中一个市场导入被评估广告成为评估市场，另一市场不导入被评估广告作为控制市场。把握评估前两市场的销售额后进行测试，以控制市场为标准，然后评估其评估市场的销售额是否提升。

（三）销售效果研究法

广告效果与购买率联系的评估方法。调查广告刊登后的购买情况，以事后购买率与事前购买率之差，作为唤起购买的效果。

（四）使用牵引率检测法（pFA）

该法由罗瑟·瑞夫斯创立。具体做法为：两间大屋，一间里是对所实施的广告毫不知情，也从未看到、听到过广告的人，调查其中在使用你的商品的人数百分比；另一间屋里，是对所实施的广告有深刻印象的人，调查其中正在使用你的商品的人数百分比。两组百分比之差即为使用牵引率。要求样本大，母体范围普及。该法后由沃尔夫进一步细化为pFA模型，它采用同样的方法，将被调查者分为接触广告者与非接触广告者，然后甄别购买者与非购买者人数，由此得出“因广告带来的销售效果”。

随着技术开发、新媒体的产生和发展，各种新的、更有效的广告效果评估技术和方法正在出现，本书只从基本层面进行介绍，而新的资讯可通过其他方式获得。


第十六章 品牌构筑与广告传播

品牌与品牌构筑

品牌价值评价模型

品牌构筑中的广告价值

关于品牌构筑与广告传播的关系问题，事实上大卫·奥格威早在其著作《一个广告人的自白》中就有了经典阐述：“我们认为，每个广告，作为对品牌资产长期投资的一部分，必须被看作是对品牌形象的这一复杂象征的贡献。”（参见［美］大卫·奥格威，《一个广告人的自白》， 中国友谊出版公司，1991年版，第17页。）这句话的意思，可作两种解释：其一，广告传播必须或应当为品牌形象的建构作贡献；其二，每个广告的制作和传播都是品牌形象塑造的一个组成部分，都在为品牌形象塑造做贡献。

这个关系界定及其他各种研究都认为，广告创造了品牌资产，广告做得好的品牌让消费者觉得物超所值（［澳］约翰·R.罗西特（John R.Rossiter），［美］拉里·珀西（Larry percy），《广告沟通与促销管理》（第二版），中国人民大学出版社，2004年版，第36页。），这使所有的广告人对广告的品牌创造力似乎深信不疑。在提倡品牌塑造的今天，广告传播公司或机构也自觉地把以广告传播构建品牌作为一个重要任务，并且研发了多种品牌构筑模型、开拓了多种品牌构筑、维护、管理的广告传播方法。

2002年，以《定位》、《22条军规》奠定了自己在国际广告界难以撼动的典范地位的阿尔·里斯，协同其女儿劳拉·里斯，向国际广告业提供了另一本大书：《公关第一 广告第二》（The Fall of Advertising & The Rise of pR）。

这本论说“广告是维系品牌的，只有公关才能打造品牌”（参见［美］里斯（Ries A）里斯（Ries L）著，罗汉、虞琦译《公关第一 广告第二》，上海人民出版社，2004年版。）的书，在美国的广告界掀起了轩然大波。宽阔的太平洋并没有阻挡住汹涌的冲击波，过不久，中国内地广告界就盯住了这一事件。2004年，上海人民出版社领先在中国内地出版了该书的中文译本。

随着该书中文版的出版和营销，有一种声音出现：广告过时了，公关才有效；广告无效，促销活动才有效。

那么，在21世纪这个品牌时代里，广告传播和品牌构筑的关系到底如何？广告传播对品牌构筑到底是否有作用呢？

第一节 品牌与品牌构筑〖1〗一、品牌（一）品牌起源

关于品牌，现今已有汗牛充栋的文字和书籍在阐释它的过去和未来。目前较为科学或获得公识的说法是：品牌，英文为Brand，日文为“铭柄”，在中国，明清时期开始运用“字号”、“招牌”、“牌子”等字眼表达“品牌”之意。直至20世纪80年代，有人将“Brand”翻译为“品牌”，20世纪90年代，“品牌”一词在中国内地的市场营销领域和广告传播领域通行起来，至今，中国人依然将“字号”、“招牌”、“牌子”等相关词作为品牌的同义语使用。

关于品牌起源，在国际上体现为三种说法：

1.品牌产生于美国西部的农场，人们在其饲养的牲畜上敲上一个印记，以证明“它是我的”。

2.品牌产生于欧洲的酒窖，人们为了识别，而在威士忌酒的橡木桶上打上识别的印记。这两种说法，代表的是西方品牌研究者的观点，如大卫·艾克（［美］D.A.アーカー著、陶山計介·中田善啓·尾崎久仁博·小林哲訳（1994）、『ブランド·エクイティ戦略』、ダイヤモンド社刊、9ページ。）等相关专家的书籍所言。

3.品牌作为西方市场营销学或西方广告学中的一个概念，其历史不到百年。但是在东方，品牌作为一种思想、一种智慧、一种实践，已有数千年的历史。中国品牌文化的历史可追溯到9000年前铭刻在陶器上的标记。因此，品牌的名称虽起源于欧洲，但关于品牌的行为应当起源于中国古代。（参见朱磊，《品牌起源考》，《东方智慧与广告传播》国际会议论文，2004年11月11日。）

虽然中西方学者的考证由于其地理与文化因素的影响而产生了不同的结论，但是，关于品牌起源的动机，各方的考证都集中到以下三方面：为了识别；为了防御；为了体现权益，总之，为了差别化和权益体现。

（二）品牌概念

1.关于品牌的不同定义

关于品牌的概念，历史上有多种论断。

2.品牌定义

由上可知，人们已经从不同视角、各有侧重地研究了品牌概念问题。如果我们将以上的各个阐述进行分析，并站在消费者与企业的双重视角，将消费者对品牌的实际所有、消费者对品牌的实际贡献及其与品牌之间的关系作为品牌的核心属性，可得出以下定义：

品牌是一个整合体，是一个有关品牌的属性、产品、符号体系、消费者群、消费联想、消费意义、个性、通路特征、价格体系、传播体系等因素综合而成的整合体。它起源于产品的识别与差异化，是经由各相关利益者认同并和谐共处的、一个包括消费者生活世界在内的整合体。

从这个定义中，我们可看到：

（1）品牌是一个整合体。它不只是标志、或者产品本身，它是有关的各种因素综合而成的整合体；

（2）在品牌这个整合体中，品牌属性与消费意义、产品特质与个性化符号体系、消费群及其消费联想、通路及其价格特征、传播体系与接触管理等等，各因素将整合形成一种识别与感知的独特性；

（3）品牌起源于识别的差异化需求，而归结一个与各相关利益者的认同、和谐共处，并包括消费者生活世界在内的整合体。

因此，品牌构筑的动因来源于企业、机构或者产品生产者本身，而一旦进入品牌构筑，品牌的本质便慢慢地游离了发动者本身，而成为一道社会景观、一种生活方式、一个集合各种相关利益者的思想倾向、风格特征的符号体系与载体。

二、品牌构筑

“品牌构筑”一词（［日］岸志津江等著，《ブランド構築と広告戦略》，日经广告研究所，2002年版。），英文为“Branding”。日本学者岸志津江等著的《ブランド構築と広告戦略》（《品牌构筑与广告传播》）一书中用词为“ブランド構築”。该书中，作者谈到了几个令人重视的概念：传播是创造现实、维持现实、修正现实、变革现实的象征性的过程。（该观点来自J.W.Garey在1988年的论述——笔者注。）所谓的品牌构筑，最早的理解和定义是，和古代帝国的构筑相似，是通过统治者的意图支配人们和空间的一个过程，是通过传者的意图，改变人们的态度和行动的“说服性传播”。新产品导入时，为了让消费者认知品牌、促进试用而进行的广告传播和销售促进，是典型的说服性传播。而传播另一定义是，通过人们相互作用创造出来的共同理解，形成具有统一性的社会和文化体系的过程。这种传播称之为“互动传播和象征性传播”。广告传播应当具有互动传播和象征性传播的特征。（［日］岸志津江等著，《ブランド構築と広告戦略》，日经广告研究所，2002年版，第108页。）这说明，岸志津江等理解的“品牌构筑”如同古代建造帝国，构筑品牌，就是构筑品牌的帝国。所不同的是，在这个帝国当中，传播者不是统治者，相关利益者特别是狭义的消费者体现了统治的意义。

“构筑”，在中文中的意义，和“构建”几乎相同。在《现代汉语词典》中，词条“构建”解释为：“建立（多用于抽象事物）：构建新的学科体系。”“构筑”解释为：“建造；修筑：构建工事；构建：构建理论框架。”（中国社会科学院语言研究所词典编辑室编，《现代汉语词典》，商务印书馆，2005年版，第483页。）“品牌构筑”在中国与“品牌塑造”一词对应。（参见陈刚著，《新媒体与广告》，中国轻工业出版社，2002年版。）

在《战略性品牌传播运动》（Strategic Brand Communication Campaigns）（［美］Don E.Schultz Beth E.Barnes， Strategic Brand Communication Campaigns， NTC Business Books，1999年版，第73页。）一书中，丹·舒尔茨提出“品牌构筑”和“商务构筑”的整合理论，认为在广告作为主要作用的年代，大众媒介具有推进文化同质化的功能，在21世纪的市场里，企业和消费者双方对市场营销均产生影响。这时，传播比促销组合和市场营销更具有深度。他主张，在21世纪，“品牌构筑”重要的是要根据“品牌传播”形成差别化。

丹·舒尔茨认为，广告是主要面向企业外部传达的传播，但品牌传播是创造和消费者之间的“相互作用关系”的各种各样的活动。创造品牌的要素大致可分为“品牌信息”和“品牌接触”。品牌信息是用广告、销售促进、pR等形式传达给消费者的概念、创意点子、形象、色彩、象征符号（商标）等；品牌接触则比品牌信息更广，它包含使用经验和口碑传播等的“全部的品牌接触经验”。从这意义上，丹·舒尔茨提出了“品牌传播计划矩阵”。

在该矩阵中，丹·舒尔茨解释道，“品牌构筑”的意义指的是不仅仅局限于广告和促销等手段，而是做那些获得长期性效果的传播活动；而“商务构筑”则指试图实行短期性效果时的广告和促销活动。因为“品牌信息”不仅可形成长期性成果，也产生新产品试用的短期性效果。所以，“商务构筑”和“品牌构筑”的两种目的，都可使用“品牌信息”达到目标。而“品牌刺激”增加的是短期性的价格促销和奖励，这些促销活动，也像以长期维持消费者忠诚度为目的的品牌传播计划一样，也能够对“品牌构筑”有所贡献。

从丹·舒尔茨的观点可见，他认为广告和公关作为“品牌信息”的构成部分，共同对“品牌构筑”产生作用。

三、品牌构筑的目标

品牌构筑的最终目标，是形成一个具有高价值的品牌资产体系。具有高价值的品牌，在各种相关利益者的视角看来，都可以获得两者之间的利益共享：政府与品牌——品牌是政府的优秀公民；投资者与品牌——品牌是投资者获取丰厚利润的园地；消费者与品牌——品牌是消费者享受生活、获得尊崇、彰显自我的工具或符号体系；产业链——是品牌的上下游的获得共赢的友好合作伙伴。这时候，品牌绝不仅仅是一个产品或企业的代名词，它是一个和谐发展的帝国。

第二节 品牌价值评价模型

品牌帝国是否能够和谐地存在与发展，其命脉在于是否具有高价值及潜力。各种有关品牌价值评估模型，则让我们看到了品牌价值形成中广告的意义。

一、大卫·艾克的品牌资产评估指标

大卫·艾克，被称为“品牌研究之父”。他曾提出关于品牌资产评估的五项指标：品牌忠诚度、品牌知名度、品质认知、品牌联想和专有资产。（具体可参见本书第十八章图184）后来，他又提出了品牌资产评估的十项指标，包括忠诚度评估（1.价差效应，2.满意度/忠诚度）；品质认知/领导性评估（3.品质认知，4.领导性/受欢迎程度）；联想性/区隔性评估（5.价值认知，6.品牌个性，7.企业联想）；知名度评价（8.品牌知名度）；市场状况评估（9.市场占有率，10.市场价格、通路覆盖率）各项。

我们看到，五项指标中的各项、十项指标中除了通路覆盖率，都需要广告传播的贡献，也都与品牌传播相关联。（参见［美］大卫·A.艾克、爱里克·乔瑟米塞勒著，《品牌领导》（第一版），新华出版社，2001年版。）

二、扬·罗比凯公司的BAV模型

扬·罗比凯公司的Brand Asset（tm） Valuator（BAV）模型，从四个指标去评估品牌价值：

BAV模型从品牌活力和品牌能力两个方面去评估品牌价值，而品牌活力包括品牌的差异化、适合度两个指标；品牌能力包括尊重、认知与理解两个指标。品牌活力内容着重在品牌潜力因素，品牌能力注重品牌当前的力量。如果这两个指标中的四个指标都是健康的，那么，该品牌便具有了价值。而该模型中的各个指标实现，都可以由其中的定位传播、独特的销售说辞表达、品牌形象的建设、利用到达率和广告展示所形成的认知与理解等完成。

三、英特品牌集团的品牌价值评估模型

英国的英特品牌集团公司（InterBrand Group）研发出著名的“英特品牌公司评估模型”。该模型用计算公式表达为：

E=I×G

公式中，E设为品牌价值；Ⅰ设为品牌给企业带来的年平均利润；G为品牌因子（品牌强度倍数）。这里所指的品牌强度倍数，由七部分构成：

1.领导力（Leadership）——品牌的市场地位；

2.稳定力（Stability）——品牌维护消费者特权的能力；

3.市场力（Market）——品牌所处市场的成长和稳定情况；

4.国际力（Internationality）——品牌穿越地理文化边界的能力；

5.趋势力（Trend）——品牌对行业发展的影响力；

6.支持力（Support）——品牌所获得持续投资和重点支持程度；

7.保护力（protection）——品牌的合法性和受保护程度。

该集团公司并开发了四因子加权综合法（1996）评估品牌强度系数：

1.比重（heavy）指同类产品中的市场占有率；

2.广度（Broad）指市场分布；

3.深度（Deep）指顾客忠诚度；

4.长度（Long）指产品延伸程度。（卢泰宏，《品牌资产评估的模型与方法》，中山大学学报（社会科学版）第42卷（总177期），2002年第3期，第91页。）

无论是七因子还是四因子的构成解释，都包含了品牌与消费者之间的关系问题，特别是消费者忠诚度问题，这些都为品牌传播效果评估的核心指标确认，提供了借鉴意义。（参见http：//www.21brand.com。）

四、品牌财产评估（Brand A ⅡValuator）电通模型（Cobb—Walgren，c.， Ruble，c.，and Donthu， N. Brand Equity，Brand preference，and purchase Intent Journal of Advertising，24（3）．25—44， 1995；转引自卢泰宏，《品牌资产评估的模型与方法》，《中山大学学报（社会科学版）》第42卷（总177期），2002年第3期，第92页。）

该模型由扬·鲁比广告公司（Young&Rubicarn）提出，其前身是朗涛形象力模型（Landor Image power）。该调查模型每3年对消费者进行邮寄自填问卷调查，调查覆盖l9个国家450个全球性品牌及24个国家的8000多个区域性品牌。调查首先由消费者用四方面指标对每一个品牌的表现进行评估：

1.差异性（DiRerentiation）：即品牌在市场上的独特性及差异性程度；

2.相关性（Relevance）：品牌与消费者相关联的程度， 品牌个性与消费者适合程度；

3.品牌地位（Esteem）： 品牌在消费者心目中受尊敬的程度、档次、认知质量以及受欢迎程度；

4.品牌认知度（Knowledge）：衡量消费者对品牌内涵及价值的认识和理解的深度。

当调查得到消费者数据之后， 模型建立了两个因子：

1.品牌强度（Brand Slrength），该指数是差异性与相关性的乘积；

2.品牌高度（Brand Stature），指品牌地位与品牌认知度的乘积，在这两个因子确认的前提下，构成品牌力矩阵。

品牌财产评估（Brand A ⅡValuator）电通模型有它的问题存在，但该模型中的各种指标设定，都需要经由品牌传播达到一定的效果才能获得，因此，也给效果评估指标设定提供了模型基础。

五、品牌资产引擎（Brand Equity Engine）模型

该模型属于国际市场研究集团（RI，Research Internationa1）的品牌资产研究专利（Research International，1996）。模型认为：虽然品牌资产的实现要依靠消费者购买行为，但购买行为指标并不能揭示消费者心目中真正驱动品牌资产的关键因素。品牌资产最终由品牌形象决定，而品牌形象指的是消费者对品牌的看法。

模型将品牌形象因素分为硬性属性（对品牌有形的或功能性属性的认知）和软性属性（反映品牌的情感利益，Equity Engine）两类。在其所建立的标准化问卷调查、专门的统计软件程序之后，模型可提供被调查的每一个品牌及其品牌资产的标准化得分。该标准化得分的两大类指标为品牌亲和力（Affinity）和利益能力（performance）。在进一步分解的各子项的得分情况中，人们能够了解到哪些因素在真正地驱动着品牌资产的形成和成长。

从下图可见，模型提供的两大指标品牌亲和力和利益能力，由品牌权威、品牌识别、品牌认同三个子项目构成，这三个子项目都需要品牌传播提供效果发生的指标才能得以成立。

第三节 品牌构筑中的广告价值

一、两者关系的环境因素

根据我们对品牌构筑和广告传播的关系的考察，发现两者关系的疏密与否，与环境中众多因素的影响力有深刻的联系。

这些环境因素包括：市场环境因素；媒介的存在与变化；受众与媒介互动关系状态；产业特征；广告主营销战略规划；广告公司的传播策略倾向性、社会影响因素等等。这些环境因素会导致两者关系发生变化，并决定广告传播在品牌构筑中的作用力。

（一）市场环境因素

在全球的各个国家市场，消费者的观念、方式、特征都存在重大差异。在中国的全国市场，则体现出中国特征：农村市场和城市市场的各自特征明显，体现出中国两级市场的典型性；东部地区作为沿海地区的经济活跃程度、相对较高的生活水平与西部地区相对滞后的经济开发程度、相对较低的生活水平形成强烈对比，体现了中国东西部市场的不均衡性；西部地区大部分地区的低消费力和部分城市的高消费力、东部地区大部分地区的高消费力和部分山区、海岛的低消费力差异明显，体现出破除地区疆界的特异性……中国市场的市场环境因素非常复杂，而针对复杂的市场环境，对广告的倚重程度应当不一。

（二）媒介价值的存在与变化

作为广告主在传达品牌信息时的重要介质，媒介价值的存在及其变化，将影响品牌构筑中对广告传播的倚重程度。媒介市场属稀缺状态时，媒介的影响力和注意力形成优势，使得企业主大量使用广告传播达到品牌构筑的功效。如中国自1979年恢复现代广告之后的近20年中，大众媒介以其稀缺优势，利用纯广告传播形式造就了“标王”时代，一个个企业或商品在产品导入期便形成知名度、美誉度，并导致产品销售的产生。秦池特曲、孔府家酒等在一夜之间达到高知名度，又依凭中央电视台的媒介信誉，使产品得到热销。这时候，广告传播与品牌构筑的关系的密切程度超乎寻常，甚至起到了决定性作用。

时代进入20世纪末21世纪初，媒介由稀缺进入信息过剩、媒介过剩的媒介生态环境之中，大众媒介的稀缺性得到缓解。各种分众媒介以其廉价、方便性、针对性等因素分解了大众传媒的介质优势，它们依凭大众媒介播发的广告形式，又占领分众个性的渠道优势，破解了因大众媒介本身的低到达效应导致广告传播效果减弱的问题。日本庆应大学社会学教授榊博文曾进行“节目内电视广告播出时机对视听众广告态度的影响”的相关研究，并得出结论：在节目高潮处插播广告，会使广告受众产生反感态度。（［日］神博文著，胡晓云、张恒译，《节目内高潮广告投放对广告受众的影响》，原文载《日经广告研究所报》，译文载《中国传媒报告》，2004年第4期。）大量的电视广告插播、报纸广告投放等形式虽然依然在进行，但电视广告量增长率的逐步下降，对报纸广告效果的疑虑，都体现出媒介地位、媒介信誉、媒介到达和媒介互动发生变化后广告主对大众媒介广告传播效果的怀疑。

（三）受众与媒介的互动关系状态

在中国改革开放的历史演进的过程当中，媒介在受众心目中的地位发生了翻天覆地的变化。这种变化来自于媒介竞争所带来的对自身权威性的削弱，来自于媒介大发展后在公众心目中神秘感的消失。在中国的一级城市市场与东部沿海开放地区，媒介与受众的关系从过去的无冕之王、舆论导向、党的喉舌等高屋建瓴的形象上又更新或添加了企业化运作、娱乐化、生活化、平民化等因素，在市场化走向与相关技术发展的环境下，媒介从神坛走下，进入了千家万户，进入了人们的视野，同时也进入了被审视、被质疑的时代。媒介与受众的互动关系出现了新的格局。这一新格局带来的是对广告传播效果的权威效应、信誉效应的削弱。当广告主和广告公司看到了这一新格局带来的影响，以更理性的姿态规划对大众媒介广告传播的倚重程度，是非常正常的反应。

同时，由于中国市场的经济开发程度不一、市场发育不一，在西部市场特别是东西部经济相对落后的农村、山区、海岛等地区，大众媒介特别是中央、省市各级的党报、电视媒体的神秘、仪式感、权威性、甚至指令性意义依然存在。这种特殊的媒介对应关系，又势必加重广告主品牌传播和营销战略中对大众媒介广告传播的倚重程度。

（四）产业特征

产业性质不同，与大众之间的关系不同，使得产业体现其各自特征。产业特征将影响其对广告传播的倚重程度。正如里斯父女的书中所举的例子沃尔玛，像它这样的零售产业，可以充分利用自身的平台特征，进行售点现场营销、活动营销、展示营销，无须更多纯粹意义上的大众媒介广告传播。与此相反，一些需要引起大众消费热潮、高附加值、体现强烈的社会性消费动机的产业，如奢侈品、旅游业、饮料业、服装业等对广告传播的倚重程度相对较高。

（五）广告主营销战略规划

随着市场经济的发展，营销战略也由简单到复杂，由单一到多样。在市场经济发展的各个阶段中，营销传播由倚重于口头传播，到大众媒介广告传播、到花样翻新的活动营销、事件营销、体育营销、卖场营销、网络营销等等，营销传播的传播通道呈现多样化。广告主根据企业及其产品本身特征，选择倚重于何种传播通道进行有效传播，对品牌构筑与广告传播的关系影响也非常大。

（六）广告代理商的传播策略倾向性

虽然说，具有广告教皇之称的大卫·奥格威早就对广告人定下戒律：“广告不为获奖而作”、“广告公司应当做幕后英雄”。（参见［美］大卫·奥格威著，林桦译，《一个广告人的自白》，中国物价出版社，2003年版。）不可否认的是，每个广告代理商，在长期的品牌传播、广告活动策划过程当中，都建立起了各自富有特征的传播观念、传播策略倾向性、传播网络体系。例如，同为汽车业品牌，奥美公司的策略倾向性体现出理性塑造的特征，其劳斯莱斯的“当时速达到60英里时，车中最大的闹声来自电子钟”是个例证，而金龟车的“想想还是小的好”、凯迪拉克的“出人头地的代价”等实际上都体现了各个广告代理者的传播策略倾向性。传播策略倾向性的存在，将决定对广告传播的倚重程度。

（七）社会影响因素

社会影响因素综合指社会规则、政府律令、公益组织、社会理念、学术批判、宗教理念、意识形态等形成的影响因素。这些因素探讨广告在社会中体现的价值和角色意义，探讨其对社会发展的贡献。至今，人们仍然在延续约翰逊（Samuel Johnson）的道德性疑问。随着女性主义、消费者团体、政府主张、社会新规则、人性关怀理念等的产生，人们对广告传播如何与社会形成和谐互动关系提出了更高的要求。一旦广告传播活动与以上各种社会因素起冲突，那么，它不仅不能为品牌构筑出力，还会导致对品牌价值的伤害。

以上是各种影响品牌构筑与广告传播关系问题的环境因素。广告传播与品牌构筑的关系，由于这些因素的影响和介入，会产生完全不同的关系模式。

二、相关研究实证

（一）日本学者的阐述（［日］岸志津江等著，《ブランド構築と広告戦略》，日经广告研究所，2002年版，第108页。）

关于品牌构筑与广告传播的论题在日本学者岸志津江等所著的《品牌构筑与广告传播》一书中，曾有过详细的、针对性的论述。作者认为，在国际市场上，化妆品行业、零售行业等行业中，品牌构筑也有不利用广告传播而建立强大品牌的事实存在，但是，广告在以下情况下，可实现重要的作用：

1.广告主期望在广大的市场范畴中，获得或维持高的市场占有率。

（1）以产品为中心赋予企业品牌位置，明确地赋予差别化品牌位置；

（2）新消费范畴的创造培育。

2.当社会性认可动机是消费者的主要购买动机时。

3.让每个消费者得到商品和价格的便宜的利益承诺时。

4.想获得新消费者、形成潜在的消费者基础时。

岸志津江认为，在大多情况下，广告是创造品牌构筑的继续性传播的契机。当品牌需要构筑获得新消费者和长期的消费者基础形成的平台时，需要广告。这样一来，广告对品牌构筑的具体贡献是：

1.提高品牌认知度，在消费者事前回忆，在销售点选择品牌时，能够在记忆中进入该品牌；

2.形成肯定性的品牌联想，创造好感态度和购买意向；

3.提高品牌的知觉品质；

4.影响品牌使用经验；

5.形成品牌好感度；

6.强化既有品牌态度，促进反复购买；

7.强化品牌创造者的自我形象。

8.对品牌定位的突出贡献：继续一贯的附加价值，把日常产品从厌倦中救出来；构筑品牌的情感性价值。

（二）丹·舒尔茨的阐述（参见［美］Don E.Schultz Beth E.Barnes， Strategic Brand Communication Campaigns， p.203，NTC Business Books，1999）

丹·舒尔茨在其《战略性品牌传播运动》一书的第三部分“策略运动”中，专设第九章“品牌构筑：大众媒介的广告”。在该章中，作者阐述：（［美］Don E.Schultz Beth E.Barnes， Strategic Brand Communication Campaigns， p.202—203，NTC Business Books，1999，笔者编辑。）

“大众媒介广告通常被看作品牌建构传播的一种方式。广告代理公司一般更多地用长期而不是短期来为其效果分类。但约翰·菲利浦·琼的研究表明，广告对销售有直接的、重要的影响。实际上，广告的长期效果一般是短期效果的直接结果。和公关关系一起，大众媒介广告是能将品牌信息传播给大量听众的、较便宜的、最有效的方式之一。”

“受众经验表明，大众媒介广告发挥了一些导致品牌成功的短期（商业建构）和长期（品牌建构）的有效功能：有助于保持那些愿意花大价钱购买品牌的消费者的忠诚度；以极低的成本保持住消费者。同样的事，促销活动花费要大得多；有助于把新消费者带入到产品目录中（尽管对已经做过广告的品牌没有多大的必要）；能在轻度购买者（light users）中促进购买；影响品牌选择；能加强制造商与零售商的联系，因为获广告支持的品牌比那些缺乏广告支持的品牌更易于得到更多的边际利润和上架空间（shelf space）。”

丹·舒尔茨由此得出结论：“广告应该被看作是最适于创造和加强品牌在市场中的整体形象和地位的行销传播技术”，“广告常被看作是创造者和品牌识别的维持性成分，并提供一个能发展出更多针对特殊消费者群的精细的行销传播目标的伞。因为我们已经发明出新的、更熟练的技术给消费者传递信息，今天大多数行销传播计划者要面对的一个重大问题是在一个极端混乱的媒体市场中如何吸引消费者的注意。计划者在发展广告执行以支持整体品牌形象时最常问到的问题是：我能说什么和我该怎么说，我要传播的信息才能被消费者觉得重要并注意到它、理解它，对它有反应？”（［美］Don E.Schultz Beth E.Barnes， Strategic Brand Communication Campaigns， p.204—205，NTC Business Books，1999，笔者有所编辑。）

可见，丹·舒尔茨强调大众媒介广告对品牌建构的长期和短期并存的效果。他认为，当今主要的问题是，在广告执行时，如何使广告吸引消费者注意，如何让消费者觉得重要并注意到它、理解它，并对它有反应。

丹·舒尔茨的思考角度和里斯父女的角度有重大不同，一则着眼于广告的公信力，一则着眼于广告的沟通力。

（三）正本清源，终结“伪广告时代”

1.实行广告传播价值的前提

作为品牌构筑中的有效的传播工具和传播方式，广告传播的功能一直在被视听众的规避中获得认可。当时光从17世纪进行到21世纪，里斯父女提出这一重大疑问，意味着什么？当这一疑问来到中国本土，激起中国广告界的轩然大波，这又意味着什么？里斯说，“广告的陨落是因为广告一直苦于没有公信力；广告要再生，就必须与创意性广告完全不同。广告必须根据潜在消费者内心已经存在的东西工作，创意阻挡了广告的真正功能”。（参见［美］里斯（Ries A）里斯（Ries L）著，罗汉、虞琦译，《公关第一 广告第二》，上海人民出版社，2004年版。）当我们回望，问题的确显现了。要使广告依然成为品牌构筑的重要传播工具，首先要做的是：“终结伪广告时代，还广告以本真面目。”

追根溯源，广告和公关的本真意义都是沟通。广告是沟通，公关也是沟通。只不过广告的沟通以创意入手，而公关的沟通以亲和取胜。国际广告史留下以下痕迹：广告诞生的初衷，只是为了更省俭地传达信息，到20世纪50年代开始，创意革命，有创意地传达信息；创意也成为一种信息；创意是为了达到沟通。公关诞生的初衷，是有趣地、人性化地、富于亲和力地与组织、公众交流与沟通。20世纪60年代，奥格威和波恩巴克的争论聚焦在一个对立观点：真实地销售还是强调注意力？这是关于广告本真意义的争论。20世纪70年代，定位理论强调在消费者心目中定位，强调认知。80年代，品牌形象理论强调形象认知和定位沟通。90年代，整合营销传播强调对各种沟通渠道的整合。这一路走来，广告都在品牌构筑过程中起着重要的沟通作用。从这个意义上，我们可以认定，里斯说的是：终结伪广告和伪广告时代。

而我们认为的伪广告的表现是：异化广告本质，以创意手段设置沟通障碍；以对形式的夸张追求淹没广告的真实属性（艺术真实、生活真实、功能真实）。伪广告时代则指从20世纪60年代开始的对广告创意的无上崇拜，最后演化到自说自话、漫天谎话。广告的各种奖项中惟有艾菲奖强调了销售效果，大多是评委的评判而不是市场和消费者的评判，评判标准是创意而不是沟通。我们看到，百威啤酒的《青蛙时代》，米勒啤酒的《摔跤斗士》，都在戛纳获大奖了，但品牌定位却令人摸不着头脑，销量下跌。是否可以这样说，对创意的顶礼膜拜可能导致了目前全球广告业公信力丧失的现状？因此，广告传播实施价值的前提不是创意本身，而是经由创意达到的沟通。

2.广告传播的品牌构筑功能

结合国际相关学者对广告传播与品牌构筑关系的研究和观点，根据我们对中国市场环境、媒介环境、媒介地位、广告影响力等因素的分析，我们得出结论：广告传播对品牌构筑特别是中国市场的品牌构筑仍然起着非常重要的作用力。

（1）广告传播的差异化品牌资产形成功能

1）以信息的创造、制作和传播形成品牌识别。广告传播在原生材料的基础上进行再创造、内容制作和信息传播活动。在这个过程中，以命名、包装、VI设计等形成有形的品牌识别；广告传播以利益点的表达区隔不同的产品特征，如宝洁产品的品牌形成；广告强调的核心识别有助于传达品牌的价值主张和信用基础。广告语或口号至少能抓住核心识别的一部分：“我们是第二，我们会更努力”，暗示艾维斯（Avis）会提供更好的客户服务；“追求至善至美（The relentless pursitit of perfection）”暗示凌志（Lexus）汽车是在一套包含技艺、操作、舒适及外表等方面的最高品质标准上制造的；“只溶在口，不溶在手”，暗示M&M巧克力糖果提供的味道与方便的独特组合。

2）广告传播以品牌形象的塑造形成品牌个性。广告传播以品牌识别系统的建设来对应受众，使产品和消费者之间产生对应关系，如万宝路世界的创造，它创造人物及其故事，形成一种特有的想象力。

3）以品牌形象和品牌象征形成品牌资产。按照大卫·艾克的观点，品牌资产是指同非品牌相同产品相比，由于品牌因素的影响，在营销过程中所产生的不同结果，即一些与品牌的名称和符号有关的资产，他们能增加或减少产品提供给公司和消费者的价值。品牌资产意味着赋予产品一种“附加价值”，而品牌资产的四个价值指标均可由广告传播来协助完成。

（2）广告传播对品牌构筑的影响力

1）形成对品牌的认知、理解、好感和品牌认同。当一个品牌经由广告主方对品牌进行识别系统建设之后，差异化的识别系统形成（产业类别、产品类别、符号体系、核心价值、象征因素等等），但该识别系统必须经由传播才能形成差异化的形象，才能达到相关者对其的认知、理解，产生好感，获得认同。在该过程当中，广告传播能够产生巨大的影响力。如在企业刚刚起步、产品首次入市之时，它能够经由在大众媒介的播出，吸引注意力，吸引大众关注，让大众认知自己；在认知的基础上，获得理解和好感，特别是品牌认同，也需要不断地借助广告播发表现其企业理念、产品价值的信息；在品牌与消费者产生同构，获得共同的品牌世界之时，需要广告传播体现其企业文化、企业情感表达，产品的文化价值理念及其附着。广告可以有效地表达品牌个性、提出生活方式构想以对应消费者，达到真正由消费者和广告主共同创造品牌的境界。从这个意义上说，广告可以创造差异化品牌世界，可以培养新消费观念和消费市场，可以形成新的消费基础，可以演绎或获得一种情感价值，可以将具有同样价值理念、文化修养、生活态度和生活方式的人们汇聚到一个品牌的基座之上。

（2）形成对品牌的正向记忆和长期忠诚

借由广告的有效的重复传播，人们将不仅注意其品牌，而且将对其产生深刻的品牌印记。该品牌印记如烙印打在消费者心目中，形成正面的记忆力。这一记忆力，会在消费者选择品牌时发生作用，会在消费者进行品牌评判时发生作用，会在消费者的生活方式中形成习惯，成为其生活中不可或缺的构成部分。消费者于是成为某品牌的忠诚者，与品牌产生持久的情感联系，甚至达到依赖和崇拜。

（3）形成品牌各相关利益者之间的有效互动关系

品牌价值体现于无形，但品牌价值的各相关利益者之间的互动关系表现为有形。回归本真意义的广告传播，可体现与促进企业主、产品供应商、商品销售商、政府、社区、社团、消费者、公众、银行、媒介等各种社会因素之间的有效互动关系，在这一有效互动关系中，品牌的个性、创造性、亲和力、传播力、公民形象等得到有效表现。

三、Boss案例实证（该案例雏形来自日本电通公司原市场营销部部长松代隆子的报告。作者进行了相关资料的补充整理、分析和研究。）

日本的Boss罐装咖啡品牌构筑案例，是日本电通公司在20世纪末所创建的品牌构筑经典案例，它成为日本电通公司立足消费者视角，以广告传播活动构建品牌的典范。该案例向我们说明了品牌构筑和广告传播之间的内在的、正向的、紧密相连的关系。

（一）Boss案例起因

20世纪80年代末叶，日本的三多利（Suntory）公司开发出新的饮料产品即罐装咖啡——West。该产品进入日本市场，市场反应较差。1992年，三多利公司和日本电通公司决定重新构筑一个新的BOSS品牌世界。

（二）发现“罐装咖啡族”

电通公司市场营销部有步骤地开展了品牌重构的相关流程，并得出结论：

1.产品的开发符合日本消费者的饮料消费欲望，是一个很有潜力的产品；营销渠道恰当并占绝对优势；该产品的广告量不低，符合产品导入期的全方位广告到达战略需要。广告表现，采用了意见领袖——斯瓦辛格，广告媒介投放主要采用三个电视广告系列片形式。

2.“罐装咖啡族（迷）”浮出海面：罐装咖啡消费者中有一个“罐装咖啡族（迷）”：男性、外勤人员、出租车司机/推销员/工人；生活形态较有规律，经常看电视；20%的“罐装咖啡迷”消费了占60%的罐装咖啡，他们每天的消费量为4—5罐，其消费形态为：上班途中/工间休息10：00/中饭后/3点工间休息/下班途中共五罐，饮用目的大致有两种：增加能量（理性消费）、转换心情（感性消费）；其饮用特点是能品出品牌，有固定品牌，乐于尝试新产品，基本上购于自动售货机、喜欢带甜味的咖啡口味。

3.针对“罐装咖啡迷”特征，发现WEST的问题：口味调查结果显示，营销并没有充分表达口味的特征和与消费者之间的关系；详细的心理调查得出“罐装咖啡迷”特征：喜欢罐装咖啡；喜欢偏甜口味；喜欢190克的小包装；喜欢慢慢地饮用（并不是纯粹的能量摄入）；WEST命名抽象不鲜明，无形象带来无印象。

（三）重新构筑新品牌——BOSS

1.改名为BOSS。界定品牌内涵：决不背叛/富有人情味/有男子气/胸怀宽广/靠得住，信得过。

2.BOSS的典型形象：观察“罐装咖啡迷”喝咖啡的特殊方式：左手拿烟，右手拿罐装咖啡（烟带来心理上的依赖感和满足感，由此引申出“搭档”BOSS形象）。

3.包装：采用藏青色为标准色，中间有一个40余岁的男性的叼着烟斗的侧面像。并将该形象制作成海报贴在自动售货机上。

4.广告与促销：改换意见领袖，将斯瓦辛格换为矢泽永吉（［日］範国将秀，《週刊広告論》第22回「首」 サントリー／2001年9月8日 朝日新聞朝刊17面。）（日本的一个摇滚歌手，很有人气，40岁左右，憨厚，有责任。）并以矢泽永吉为代言人，制作了三个系列电视广告片。在系列电视广告片中，矢泽永吉成为一个销售员，他在上班途中、在工间休息时、在等待客户时，都在喝BOSS。广告语：“喝BOSS”。接触通路：以电视广告为主/路牌/加油站广告为辅、再加上体育类报刊等的广告，同时进行样品发送，以引导消费者产生试饮。

（四）广告传播造就BOSS世界

根据电通公司的相关调研结果可见，在以矢泽永吉为代言人的系列电视广告片投放6个月内，产品的知名度达到84%；饮用经验率达到49.7%。在BOSS的品牌构筑过程中，日本电通通过洞察消费者，发现了罐装咖啡的主力消费者，并围绕主力消费者——罐装咖啡迷族群，以BOSS产品的特征为契机，创造了一个成熟、永不背叛、可靠的品牌世界（［日］範国将秀，《週刊広告論》第22回「首」 サントリー／2001年9月8日 朝日新聞朝刊17面。）：

该品牌构筑的整个运作过程，让我们看到了一个事实：

从产品到品牌形成的过程，广告传播运动参与期间并发生了重要的作用，在品牌世界的构成各部分中，除了产品本身及其产品线开发、到处可以买到的通路、BOSS夹克活动等，品牌的形成和品牌个性世界的形成过程中，广告传播运动起到了至关重要的作用。

有一个重要的实证是，根据日本电视广告好感度调查排列，我们可以看到，2002年至2004年，BOSS的电视广告好感度高，BOSS的销售也处于鼎盛时期。

由日本东京企画主持的全年电视广告好感度调查及其结果发布中，2002年，BOSS的“浜崎あゆみ篇”占好感度第1名；2003年，BOSS的“浜崎あゆみ篇”占好感度第3名；2004年，BOSS的“曙太郎和叶姐妹篇”占好感度第8名。

2003年8月开始，针对外勤工作的男性，系列“西部剧”电视广告“BOSS在工作中”、“BOSS在休息中”播出。在该系列广告中，浜崎あゆみ和大家唱着“BOSS 经常在我身边……BOSS I Can’t Live Without You”上场。

2003年1月28日，日本公开调查数据（http：//www.macromill.com/client/r_data/20030218coffee/index.html）以日本1046个成人男女为调查对象，对罐装咖啡的饮用情况进行了调查。数据显示，BOSS罐装咖啡的饮用率处于第二位，（第一位是ジョージア）而饮用人群，仍然体现了男性优势，并且是年龄在40岁（24.8%）、50岁（29.6%）的男性。

2003年11月22日，钻石期刊发表罐装咖啡饮料排位，BOSS 品牌依然居于第二位。（［日］熊谷和也，《缶コーヒー市場におけるテレビCMの効果とブランド選択の研究》，筑波大学硕士论文，2004年版。）

调查数据从另一个侧面显示，虽然在2002年秋开始，BOSS已由浜崎あゆみ代言，但该品牌在构筑时期定形成的男性的、成熟的品牌世界依然是该品牌的主调。电通公司在广告传播上一直保证品牌个性、品牌核心意义的存在和展现，叼烟斗、留小胡子的浜崎あゆみ，完全并真正地体现了该品牌的内在特质。

BOSS案例可见，在其品牌的构建、维护、管理和发展全过程中，广告特别是针对目标消费者的电视广告作品，是BOSS品牌世界构筑和维护的重要传播途径。

如果用日本电通公司关于品牌构筑的蜂窝模型来表达，BOSS在历经了十余年之后，形成了一个完善的自我整合体，并有了新时期的新的品牌阐释，其符号系统为代言人、胡子、烟斗、夹点彩等；情感利益是特有的精神与支持体系；罐装咖啡迷则成为典型的消费者形象。而这些，都是通过大量的广告传播形成的。

“从消费者的立场来看，那些认为传播的各个要素是分离的旧观念已经不适用了。1992年，由李奥贝纳开展的消费者调查表明，消费者认为所有传递信息的方式——公共关系、促销活动、直邮、路牌广告、现场销售展示、互联网旗帜广告、在电影和录像中出现的产品等等——都是广告。”（［美］蒙勒·李/卡拉·约翰逊合著，林恩全、李竹、李文国译，《广告原理——一种全球性的广告和营销视角》，延边人民出版社，2003年版，第25页。）这一方面说明了广告传播形式对消费者的影响力已渗透至深，另一方面，说明消费者已经从“大广告”概念上去理解传播的现实意义了。无论是什么传播形态，它都呈现广告的广而告之的意义、说服的意义、沟通与互动的意义。


第十七章 品牌代言者策略

品牌代言人概念及其运用起源

各类型品牌代言者的符号化意义

品牌代言人选择及其相关模型

品牌代言人的价值评估

在国际广告发展史上，有许多词汇随着广告传播活动的开展，从生疏到熟悉，从初创到完善，一步步成为广告行业的专有名词，成为广告人在专业交流中耳熟能详的常用词汇。这些词汇中，和我们在本章中探讨的主题相关的有：“名人广告”、“明星广告”、“广告代言人”、“名人代言”、“明星代言”、“虚拟代言人”、“品牌代言人”等等。随着各种相关品牌建构和传播的活动对各种代言人的大量利用，我们看到，“品牌代言人”作为一个策略层面的词汇，迅速地替代了其他相关词汇，成为业界最常用、具有相关包容性的词汇。

第一节 品牌代言人概念及其运用起源

一、品牌代言人运用的历史渊源

现今我们称之为“品牌代言人”的历史渊源其实已近百年。这在世界各个知名品牌的发展史上，就可以找到相关资料：1864年，美国的Old poland公司在其广告中采用Rev.J.K.Chase的证明书，这是至今为止发现的最早的广告代言；20世纪初，力士香皂在广告中使用了影视明星照片进行相关诉求；1926年，美国烟草公司开始持续不断地邀请明星推荐自己的红光牌（Lucky Strike）香烟。1936年，在柏林奥运会上，美国黑人田径名将欧文斯为德国的阿迪达斯运动鞋获得了一片喝彩；20世纪50年代，由奥美的大卫·奥格威缔造的哈撒威衬衫，启用一个俄国爵士为形象代言人。之后，电子技术发展，电视广告繁荣，在电视广告中，各路代言人越来越多。20世纪90年代至21世纪初叶，国际和中国广告界大量使用品牌代言人的时代出现。1998年的数据显示，美国企业在这一年总共有8亿美元用在请各路明星为广告代言。1979—1997年，名人代言在广告中的比重占25%。在中国，现代广告自1979年才进入新的循环，但在20世纪80年代，就由李默然、潘虹等影视明星为中国现代广告开创了名人广告的先例。到21世纪，中国市场让我们看到以下景象：

从某种意义上说，大量使用品牌代言人已经成为全球广告传播者为广告主进行传播策略选择的一个重要的、常用的策略，在中国的市场环境中，也不例外。

二、品牌代言人概念

“品牌代言人”概念，是一个历史性的、演变的概念，它的演变随着广告及其他领域的使用而体现出变化，体现出对这一词汇的逐步完善和升华提炼：

根据企业与广告传播中使用品牌代言人的发展演进过程，我们可以看到，品牌代言人的渊源是名人广告。

名人，顾名思义，指的是知名人士。知名人士由于其不同于常人的知名度而得到企业与广告商的青睐，在广告表现中代言其中的一个企业、一种商品、一个品牌。名人由不同的知名人士组合而成，我们熟知的有：影视明星、体育明星、专家、政治家等等，名人的最重要要素是知名度。

名人广告（Celebrity Ad）指以名人出场表现，并诉求商品利益、代言企业形象等的广告。（陈谦，《名人广告探析》，《东方论坛》，1997年第2期。）在名人广告中，由知名人士出面表现，推荐商品或为商品优点提供佐证，名人广告也包括由名人扮演广告中角色宣传商品的广告。

明星广告（Celebrity Advertisement）指以明星出场表现，并诉求商品利益、代言企业形象等的广告。明星，按《现代汉语词典》，可解释为：“1.古书上指金星；2.旧时称有名的电影演员或交际场中有名的女子：电影明星/交际明星。”

在时代发展到重视形象的时代，由名人、明星等代言企业或组织的形象的传播方式出现，于是出现了“形象代言人”的说法。在国际广告史上，大卫·奥格威创造的“哈撒威衬衫的男人”应当说是在20世纪中叶具有说服力的形象代言人。

形象代言人指的是由真实或虚拟的名人、明星、甚至动物出场表现，代言某企业、商品、服务、组织形象的传播方式。

广告代言人则指在某广告作品中，对某企业、商品、服务、组织的形象、利益、个性特征进行代言的代言者。在许多品牌的传播活动中，代言人只在广告作品中担任某一个角色的表演，或代言某企业形象、商品利益特征等。

如何界定品牌代言人的概念？

虽然，如果我们在网络的百度搜索中输入“品牌代言人”一词的话，会有大量的相关网页出现（2005年8月31日上午9时，笔者在该搜索引擎中输入“品牌代言人”一词，仅用时0.145秒，便显示了相关网页有101000篇）；虽然，因为明星代言人的大量使用，使得一些以明星中介为业的机构和网站也陆续出现（在国内较有知名度的网站便有：金蒂传播、中国明星代言人网站、中国形象代言人网站等），但是，到底什么是品牌代言人？如何界定它？

“品牌代言人是指代表某公司、某产品或某品牌发布相关信息的人或组织。”“品牌代言人，是指代表品牌（企业、组织或产品）发言、传播品牌信息的个人、动物、虚构生物或团体组织。”（徐卫华，《明星类型品牌代言人研究——明星的公益性代言对于消费者态度和意图的影响》， 硕士论文，2001.12。）

我们认为，如果从词源学意义上去考证的话，我们可以做这样的思考：

代言人，英文为spokesperson（spokesman或 spokeswoman），又被译为“发言人”。在《现代汉语词典》中，“发言人”意为“代表某一政权机关或组织发表意见的人”；“代言人”则指“代表某些方面（阶级、集团等）发表言论的人”，而《韦伯英语词典》中对“Spokesman”的解释为“one who speaks for another or for a group”，即“代表他人或组织发言的人”。

从这个意义上说，品牌代言人即为“代表品牌发言的人”。

而在对美国关于品牌传播，市场营销的核心期刊的研究中，我们发现，“endorser”一词作为代言或代言人的意义，也出现在大量文献中，如Celebrity Endorsement（名人代言）、Celebrity Endorser/spokesperson（名人代言人）、Brand Endorsement（品牌代言）、Expert endorsement（专家代言）、Carton endorser（卡通代言人）等，这说明，在美国，两词表达代言人的同一含义，但“endorser”更具有支持的意义。

而依据品牌代言人使用的历史渊源和现实状况，为品牌发言的代言者不仅仅是人，它包括更多的类型，因此，我们认为，可以将概念定义为：

品牌代言人（Brand spokesperson/endorser），也被称之为品牌形象代言人、品牌形象使者等，它们是代表品牌发言、提供品牌信息，并集中体现品牌个性、表现品牌特质的真实或虚拟的人、动物等生物及其组织。根据品牌建设者的品牌建设战略和传播策略构想，它们被赋予了为品牌（企业与服务、组织）代言的特殊使命，在品牌的相关传播活动中以相关代言者的身份进行相关表现。准确地说，它应当被称之为“品牌代言者”。

三、品牌代言人（者）与广告代言人（者）的差异

品牌代言人（者）和广告代言人（者）实际上是有重大差异的，其最重要的区别如下：

1.广告代言人（者）大多是单单在品牌的广告传播中进行相关代言的代言者，它只是品牌在某个广告作品中的表现者和代言者，但不在其他的传播活动中出现。而品牌代言人（者）则以品牌及其品牌传播的整体策略为依据，在一个品牌的整体的、全部的、长期的传播活动中都以整合的、统一的面貌、个性、风格等出现。如中国移动的“动感地带”品牌以周杰伦为品牌代言人，周杰伦便不仅仅在单则广告中出现，而是在“动感地带”几近所有的传播活动中出现。

2.广告代言人（者）的选择有时候单从一则广告或多则广告的短时表现效果出发，而品牌代言人（者）则深入涉及或影响甚至主导着全局的策略把握。如动感地带的周杰伦、耐克的乔丹，作为其品牌的策略规划，一直被作为品牌与受众接触的核心因素并为品牌代言，作为品牌的代言人，塑造和表现品牌的个性与价值倾向。

3.由此，品牌代言人（者）比较广告代言人（者）在选择、表现及其与目标受众、目标消费者接触的深度、广度，对品牌个性的整合形成及其影响力发展方面，都具有更高层次、更高境界的影响力。可以说，广告代言人（者）的选择只是一种表现策略或技法，而品牌代言人的确认与选择，是品牌整合的塑造策略、传播策略、发展策略，它的存在与消亡甚至伴随着品牌的存在与消亡。这一点，在耐克品牌与乔丹的关系变化中可见到有力的证实。

当然，由于媒介的强势力量，有时候，一则广告、一个广告代言人在一组广告中的代言，便能够毁灭一个品牌，这样的例子也不少见。但这并不应当使我们混淆广告代言人（者）和品牌代言人（者）的本质差异。

第二节 各类型品牌代言者的符号化意义

众所周知，从品牌识别系统建设，到广告接触者对品牌识别系统的认知，从广告接触者对识别系统的认知，到对品牌的整合意义和价值体系的认同，这是一个符号系统的建构和呈现的过程，也是广告接触者对一个符号系统的认知和认同的过程。在这个过程当中，品牌代言者是这个符号系统的中心符号，也是广告接触者在认知、认同该品牌时的一个中心符号。

从这个意义上，品牌代言者由于其类型不同，将体现出不同的符号意义。

一、品牌代言者类型

（一）品牌代言者类型使用受广告传播史演变的影响

品牌代言者的类型使用受到广告传播史演变的影响。回顾广告传播历史，我们看到，对品牌代言者的使用由少至多，由浅入深，形成了一个纵向而深广的发展：

从利用影视明星开始，到利用相关的体育明星、专家、政治家等一切具有相当知名度的人们，继而发展到使用动物、虚拟动物、虚拟人、CEO、组织甚至已故名人等等，品牌代言者的类型越来越多样化，越来越具有了各自不同的符号化意义。以下四个品牌的品牌代言人使用历史可以证实这个结论。

例1：著名体育品牌耐克。在它的品牌发展史上，使用了明星类型和虚拟人物类型的品牌代言者：1969年，售货员Jeff Johnson梦到了希腊胜利女神，“耐克”由此得名，35美元设计费的“飞逸”标志成为世界最著名的标志之一。在此后的日子里，耐克广告的主角几乎可以集撰成一篇现当代体育人物史：乔丹（篮球）、桑普拉斯（网球）、John Mcenore（ATp）、刘易斯（田径）、Mia hamm（女足）、Joan BenoitSamuelson（马拉松）、塞莱斯（网球）、约翰逊（田径）、阿加西（网球）、泰格·伍兹（高尔夫球）等等。有人评价说，这些运动员看上去就像众神一样，体育已经被界定为新的罗马神殿，而20世纪80年代，耐克的众神之神无疑非乔丹莫属。1984年开始，美国NBA超级球星乔丹成为耐克的头号品牌代言人。一则“谁在飞？”广告对耐克的品牌精神起到了定位作用。1999年乔丹退役，2000年，耐克花巨资起用了泰格·伍兹为代言人，但没有得到认同。耐克转向采用个体化的非职业体育者进行代言，“做我自己”，以热爱体育的普通大众来体现耐克的品牌精髓即体育精神。2003年，耐克在后续的广告中使用了一个头部为黑色圆球体，没有面孔，身体的躯干、四肢和足部由黑色线条构成的卡通人物形象。这个虚拟人物“小黑人”替代了以迈克为中心的体育明星群体、代替了热爱体育的普通大众，无所不能，体现了纯粹的体育精神，把体育精神推向了极致，加深并超越了由乔丹建起的品牌识别系统和品牌灵魂（胡晓云、李一峰著，《品牌归于运动》，浙江大学出版社，2003年版，第110页。）：

虽然，由于该“小黑人”对中国闪客“小小”的“火柴人”的侵权，让耐克受到了损失，但是，“小黑人”的传播，让人感受到是耐克品牌内涵和品牌精神上升到一定高度的产物，是这个时代技术演进的成果，是这个时代里广告策略者进行消费者洞察获得的睿智。

从明星——普通人——动漫形象，这些品牌代言人和耐克产品及其消费者构成了一个体育宗教神殿，而耐克的品牌形象则更加体现了耐克作为一种至高无上的体育精神的符号的特殊意义。

例2：著名啤酒品牌百威。在其百年品牌发展史上，百威一直采用品牌代言者策略，使用了动物包括马、狗、青蛙、蜥蜴、蚂蚁、典型消费者等众多的品牌代言者，这些品牌代言者在不同的时间段里，为百威品牌输入了不同的品牌精神和品牌意义。正因为每一种动物所蕴涵的意义不同，百威也经历了从马上王子到贫嘴的蜥蜴的平民化过程，又在新马驹的诞生中回归了王者风范。

例3：日本的“午后红茶”品牌。创意性地采用了已故明星奥黛丽·赫本为品牌代言人，不仅在日本市场采用，并以她作为其进军东南亚特别是中国市场的中心符号。

例4：英国维珍航空。其CEO布朗逊以其特立独行和冒险精神成为品牌核心价值“叛逆”的代名词和代言者。

随着品牌代言人的广泛使用，不仅明星作为当之无愧的代言者被大量使用，大量的新的、虚拟的代言人也蜂拥出现。

（二）品牌代言人的类型划分

可见，品牌代言者大致可分为三种类型：

1.生物或虚拟生物品牌代言者

生物或虚拟生物品牌代言者，指的是由生物或虚拟生物来代表品牌发言、提供品牌信息，并集中体现品牌个性、表现品牌特质的品牌代言者。根据品牌建设者的品牌建设战略和传播策略构想，这些生物或虚拟生物被赋予了为品牌（企业与服务、组织）代言的特殊使命，在品牌所进行的相关传播活动中以相关代言者的身份进行相关表现。生物或虚拟生物品牌代言者一般由动物、虚拟动物、动画形象等构成。

2.个人或虚拟个人品牌代言者

个人或虚拟个人品牌代言者，指的是由真实的人或虚拟的人来代表品牌发言，提供品牌信息，并集中表现品牌个性、体现品牌特质的品牌代言者。根据品牌建设者的品牌建构战略和传播策略构想，这些真实的人或虚拟的人代表品牌发言，提供品牌信息，并集中表现品牌个性、体现品牌特质。作为品牌代言人，这些真实或虚拟的个人一般包括以下类型：名人、明星、专家、典型消费者、企业领袖、企业员工、虚拟人（也被分为各种身份类型）。

3.组织或群体品牌代言者

组织或群体品牌代言者，指的是由第三方组织体（包括行业协会、第三方组织体）、群体构成的、为品牌代言，提供品牌信息，并集中表现品牌个性、体现品牌特质的代言者。这些组织包括：行业组织——协会、学会等；第三方组织——绿色组织等；娱乐团体组织——如某某歌唱组合等。虚拟群体，可以指如万宝路香烟中的西部牛仔群体形象。

二、各类型品牌代言者的符号意义

按照美国公认的符号学之父皮尔斯对意义的原素的三角模型解释，我们可以看到，符号对一个人而言，在某种情况或条件下，代表着某种事物。它向某人表达，也就是在该人的心中创造出一个相同的符号，或者是一个更精致的符号。该人所创造的符号可称之为原先符号的解释义，这个符号所代表的事物，即是指涉物。（［美］John Fiske 著，张锦华等译，《传播符号学理论》，台湾远流出版事业股份有限公司，2003年第九次印刷。）当品牌建设者采用品牌代言人策略对广告接触者进行传达时，品牌被品牌代言人所解释，形成了解释义，而由品牌代言人所创造的这一解释义，能够赋予品牌本身以一个相同的，或者“更精致”的解释。因此，不同的品牌代言人对品牌的解释是不同的，它会形成不同的符号意义。

（一）生物或虚拟生物品牌代言者的符号意义

1.生物或虚拟生物品牌代言者的特征

在品牌识别系统中出现的生物或虚拟生物，一般有三种可能：作为品牌的图形商标标识出现；作为吉祥物出现；作为单则广告或系列传播活动中的中心符号出现。这三种情况下出现的生物或虚拟生物，一般都会形成一种整合的联动状态，形成一种以该生物为传播中心符号的表现系统。如搜狐的“红狐狸”，美的的“北极熊”、百威啤酒的“蚂蚁”、“青蛙”、“马”和“蜥蜴”、七匹狼的“狼”等等，这些生物或虚拟生物，一般都具有两方面特征：

具有各种生物的个体特征：如蚂蚁，其个体动物特征是属于爬行动物，形体小但力气大等等。

具有生物的共通性特征：可爱，自然，理想化。

有一个众所周知的创意表现原则是3B原则，所谓“3B”，即Beauty、Beast和Baby。3B原则指的是在广告的创意表现中使用美女、可爱的动物、天真的婴儿，因为这三者最能够引起受众的喜爱或者移情心理。动物的可爱、自然，特别是当他被虚拟化之后，或者以动漫形象等形态出现时，其本身的可爱、自然和理想化成分糅合在一起，其被受众喜爱的可能性非常高。

2.生物或虚拟生物品牌代言人的符号意义

生物或虚拟生物不仅具有其作为生物的共通性特征：可爱、自然、理想化，而且，每一种生物都具有其个体特征。这些个体特征和共通性特征相结合，就形成了作为生物或虚拟生物品牌代言者不同于其他的符号意义。

如搜狐的品牌代言者红狐狸。这是一个虚拟动物，是搜狐门户网站的品牌代言者。在中国文化中，狐狸是最狡猾的动物，黄土地上红狐狸的足印和那条鲜红的尾巴，这是Sohu.com。

七匹狼服饰的商标即由一匹凌风飞奔的狼构成。商标中的狼和富有动感的七匹“彪狼”，不仅体现了狼的孤独沧桑、百折不挠、精诚团结，更表达和体现了品牌“挑战人生，永不回头”的核心理念。当七匹狼再邀齐秦这匹“北方的狼”来做品牌代言人时，作为人的特征结合着狼的特征，将该品牌的象征符号意义表达得淋漓尽致。

而著名啤酒品牌百威使用的代言动物包括马、狗、青蛙、蜥蜴、蚂蚁。这些代言者的符号意义在该品牌的各个阶段都呈现出了它的独特性：克拉斯代言重挽马，高贵典雅，体现了百威早期的尊贵风格；总是与重挽马在一起的好兄弟达里亚狗，在百威尊贵的同时增加了活泼；当青蛙来代言百威，百威便与呱呱声连接；当蜥蜴喋喋不休，百威在我们眼里成了一个被贫嘴的主妇数落的对象；当蚂蚁把百威扛在肩上，一溜烟爬行，蚂蚁的幽默、睿智让百威显得如此可爱；当新世纪的钟声敲响，百威啤酒的新马驹诞生了，那匹新马驹预示着百威品牌的“啤酒之王”风范一直被延续，并具有了新生的勇气和信心。

（二）个人或虚拟个人品牌代言者的符号意义

在广告传播中，利用人物作为品牌代言者的几率非常高，因为使用品牌代言者的重要理由之一便是可将品牌人性化、人格化、形象化，以图与消费者交流时产生亲近感或移情等作用。在利用个人或虚拟个人进行品牌代言时，一般由名人、明星、专家、典型消费者、企业领袖、企业员工、虚拟人（或动画形象）类型构成，而不同的个人或虚拟个人，其所蕴涵的象征符号意义仍然是不同的。

1.个人或虚拟个人品牌代言者的特征

个人或虚拟个人品牌代言者与动物等其他生物不同，在天地之间，人是目前我们所发现的、惟一的能将生物性、理性和感性集于一身，惟一具有自觉自由意识和能动性、创造性的主体。不同的个人，由于其不同的自觉自由意识和能动性，不同的创造性，其对社会的价值意义和群体意义、符号象征意义也都呈现出不同。因此，人由其身份、地位、专业职业等等的不同，形成了不同的类别，也形成了不同的符号象征意义。

2.个人或虚拟个人品牌代言者的符号意义

名人：指知名人士、杰出的或引人注目的人物、显要人物。名人的符号意义一般显示他或她由于是社会中知名的、引人注目的、杰出的或者显要的人物，具有在社会中的相对控制力，具有意见领袖的影响力。所以，名人广告代言不仅能够为品牌塑造或尊贵、高尚、典雅，或杰出、显要、引人注目的品牌个性，同时也能够让受众产生移情心理、爱屋及乌，产生文化意义让渡，从名人崇拜走向品牌消费。

明星：指有名的或技巧非常高的表演者，旧时也指交际场中有名的女子。有电影明星、足球明星、交际明星等。虽然各类明星不同，但明星具有知名、个人魅力强的共同性特征，如各类名人一样，其符号意义是著名、出色、具有非凡魅力等。利用明星做品牌代言已是很普通的方法了。

专家：指某一行业、技术等方面的专门家。这些专门家在专业上具有超越于一般人的说服力，其符号意义是专业、内行、严谨等。

典型消费者：指在人们的经验和认知中所理解的，对某一品类产品和某一品牌商品存在高度消费可能性的消费者。她们的符号意义表现为使用经验足、自家人。如福特公司2000年推出Focus车型时，定位为嘻哈一族（18—30岁男性）的第一辆车。福特的策略是：请纽约的年轻人服饰专卖连锁店Fusion Five帮助它在全美五个重点市场（纽约、迈阿密、洛杉矶、芝加哥、旧金山）挑选120位典型消费者（电台的DJ、自由艺术家、记者、广告创意人员等）并按照其喜好配备车辆，让其无偿使用6个月。通过这种方法，福特Focus上市第一年便卖出了28.6万辆，远超本田“思域”品牌。

企业领袖：许多企业会以首席执行官等企业领袖担当品牌代言人，如杰克·维尔奇和GE、比尔·盖茨和微软、维京和布朗逊、卡莉·菲奥里拉和hp、松下幸之助和松下、柳传志和联想、张瑞敏和海尔等等，这些企业领袖一般都是企业的创始人，是与企业共同成长起来的，他们伴随着企业神奇的发展成为神话人物，被公众认知为企业的灵魂、品牌的代表。他们所代表的意义，是个人的能力、魄力、智慧所形成的传奇色彩和令人崇拜、信仰的理想。

企业员工：作为某企业的一员，他或她表现和承载着企业的服务特质、企业文化、员工面貌，因此，当将企业员工作为品牌代言人时，企业对受众或消费者的亲和力便油然产生。许多的大型企业深知该类型代言人的的符号价值，在广告传播过程当中，会努力使用它来缔造企业的亲和氛围，如美国南方贝尔公司著名的“司机”系列广告。

虚拟人（包括人物动画形象）：是利用电脑技术制作出来的人物形象，这些人物形象可包括各种人物类型，一般是吉祥人物、故事性人物、典型消费者，如科健手机的“艾”小姐、耐克的小黑人等。利用虚拟人物品牌代言人对于广告主有三大利益：

（1）可以节省邀请名人明星等知名人士的高价格及其系列费用；

（2）可以避免使用真人可能带来的负面效果和财务风险；

（3）可以使用技术使品牌代言人更具有理想化色彩。

因此，虚拟人的品牌代言趋势越来越盛。虚拟人所体现的符号意义，一般是产品的典型特征表现、企业亲和力的培养、企业精神的表达。

当利用人作为品牌代言者时，由于其身份、知名度、专业素养、影响力因素，对一般的消费者将产生意见领袖（Opinionlea der）的引领性作用。意见领袖（Opinionleader）一词，菲利普·科特勒曾将之定义为：“在一个参考群体中，因特殊技能、知识、人格和其他特质等因素而能对群体里的其他成员产生影响力的人”（［美］菲利普·科特勒著，梅清豪译，《营销管理》（第11版），上海人民出版社，2003年版，第156页。）意见领袖的文化让渡意义、移情作用等使得这一类型代言人成为主要代言类型的重要理由。

3.组织或群体品牌代言者的符号意义

如上所述，组织或群体品牌代言者是指由第三方组织体（包括行业协会、第三方组织体）、群体构成的代言人。这些组织一般包括：行业组织——协会、学会等；第三方组织——绿色组织等；娱乐团体组织——如某某歌唱组合等。这部分品牌代言者所代表的相关符号意义是不同的：相关组织或团体，特别是行业协会、行业学会，其符号意义体现出权威性特征，当这一类组织团体成为某品牌代言人时，其专业性和权威性被大大加强，如“中华牙医学会”和高露洁。而第三方组织如绿色组织、消费者保护组织等，则体现出人文关怀意义，当该类组织团体作为代言人时，体现出企业与环境等的良好互动关系。当娱乐团体如一些歌唱组合作为某品牌代言人或广告代言人时，更侧重的是品牌的人气聚集即意见领袖作用，阐释品牌风格与神韵的作用。如“女子十二乐坊”成为杭州市对海外传播的代言人，女子十二乐坊所演奏的“癒し音楽”和杭州的风情产生本质关联，女子十二乐坊与其音乐成为杭州的形象表达。

第三节 品牌代言人选择及其相关模型

在品牌传播决策管理过程中，一旦决策采用品牌代言人策略，那么，选择怎样的品牌代言人的问题便被提到议事日程。在以上多种类型的品牌代言人中，按照什么规则去选择？这是一个重要问题。

一般情况下，成本首先成为选择的要素。因为，与不采用代言人的一般的广告传播相比较，使用品牌代言人策略的传播策略，特别是使用真人作为代言者时将成本大增：名人、明星、专家出场的高价格；为这些代言人所做的相关广告传播的拍摄、制作等费用；代言人参加相关活动的费用等等。

可见，明星代言的价格越来越高，而这些人都是近年来代言品牌较多的明星。那么，当解决了成本问题之后，在品牌代言人选择过程当中，应当遵循怎样的理性规律去运作呢？

在过往的相关研究中，以下的模型和理论具有参考意义。

一、原型（Archetype）理论模型与原型意义

所谓的原型，指的是瑞典心理学家容格所指的从西塞罗、普利尼、奥古斯丁等古典大师的思想中借来的，阿道夫·巴斯倩将之称为“基本的意念”，梵文称之为“主观感知的形式”，澳洲则称为“梦的永恒之物”、“具有集体本质，透过神话的元素出现在世界各地的形式或形象，同时，也是个人身上源自潜意识的产物。”（转引自［美］玛格丽特·马克/卡罗·皮尔森著、许晋福等译，《很久很久以前……以神话原型打造深植人心的品牌》，汕头大学出版社，2003年版，第10页。）

容格心理学派有一个基本假设，人的精神结构有有意识、个体无意识、集体无意识三个层面，而心理原型则在集体无意识当中。它是人们基本的意念，是人们主观感知到的形式、是人们永恒的梦中对象，是某种通过遗传而塑造成形的心灵气质，是人的与生俱来的心灵中的形象。

在容格的眼里，原型无处不在，“生活中有多少典型情境，就有多少原型，无数次的重复已将这种经验刻入我们的心灵之中。”而较普遍的原型有四种；面具、阿尼玛（Anima）和阿尼母斯（Animus）、阴影、自我灵魂。（［瑞典］容格著，冯川、苏克译，《原型和集体无意识》，《心理学与文学》，三联书店，1987年版，第167页。）原型具有四个心理学功能：思想、情感、感觉、直觉。

原型心理研究被玛格丽特·马克和卡罗·皮尔森引入到品牌的意义系统管理当中去。他们认为，每个企业、每个品牌，除了功能利益，其意义系统已经占据重要地位，成为品牌的资产。而利用原型来建构品牌意义、维护品牌意义是能够让品牌成为受人喜欢的品牌的必要条件。（［美］玛格丽特·马克/卡罗·皮尔森著、许晋福等译，《很久很久以前……以神话原型打造深植人心的品牌》，汕头大学出版社，2003年版，第18页。）

经过相关研究，马克和皮尔森提炼出了“12种原型”（［美］玛格丽特·马克/卡罗·皮尔森著、许晋福等译，《很久很久以前……以神话原型打造深植人心的品牌》，汕头大学出版社，2003年版，第18页。）。

这些发展良好的品牌，都是有其原型基础的。

马克和皮尔森的研究，基于希腊神话原型，而原型同时是民族文化与经验的遗传与积累，那么，中国的品牌，为中国的品牌做代言人的，应当基于怎样的原型呢？

中国古代的神话也非常丰富多彩，也有着与希腊神话相媲美的神话形象：

龙、黄帝、西王母、太上老君；神农、后稷；混沌天神、女娲、盘古、羲和；大禹、夸父、精卫、后羿；雷公；共工、嫦娥、牛郎织女；五岳；风神、雨伯、千里眼顺风耳、宝葫芦、八仙；金童玉女；四大灵兽：青龙白虎、朱雀玄武；四大魔兽：饕餮、穷奇、混沌、寿杌等等，古代神话中的这些自然神、创始神、英雄神、异人异物，包括后来的文学作品中塑造的神话人物、英雄等都是中华民族的精神原型对象，在选择品牌代言人时，也可以做有效的尝试。

二、三种相关理论模型及其运用

除了原型理论模型应用，在品牌代言人选择过程当中，还有许多可以利用的相关理论模型可作参考：

（一）信源效应模型（Source Effect）

媒介即信息，信源的自身特征足以影响信息的价值和影响力。

二战后，美国学者霍夫兰的研究证实了信源的特性和信源特性模型。在实验中，霍夫兰发现，专业权威性和值得信赖度是衡量、评价信源可信度的两个重要因素。在这个意义上，霍夫兰将信源可信度定义为信源的专家性和信源的值得信赖性的结合。根据霍夫兰的定义，专家性是指“传播者被认为是有效断言的信源的程度”、值得信赖性则是指“消费者对于信源以客观、诚实的方式提供信息的信任”。（Roobina Ohanian， The Impact of Celebrity Spokespersons’ perceived Image on Consumers’ Intention to purchase， Journal of Advertising Research， 1991 Feb/Mar. pp.46—54。）而霍夫兰的信源可信性的概念是从接受者的认知来定义的，他强调信源的可信性是一种对信源的“认知陈述、而非信息来源的特性。”（蔡辛佑、彭敏惠著，《说服传播》，五南图书公司（台湾），1997年版，初版。转引自徐卫华硕士论文，明星类型品牌代言人研究——明星的公益性代言对于消费者态度和意图的影响， 2001.12。）这就从受众接受的角度，来说明信源的可信性对信息接受的影响力。

1970年，由Simons，Berkowitz和Moyer等学者研究证明了信源相似性的两个层面为成员相似性和态度相似性。成员相似性指信源通过有关地区及社会特性或个人经验、或通过与目标受众共享的组织或群体来创造成员的相似性；态度相似性指的是信源表现出与目标受众之间共享的意见和价值。Simon的研究还证明，“不相关的相似性”只是提供单纯的关系建立，缺乏说服力，而“相关相似性”则可以引导对信源值得信赖性或专家性的较强认知而间接地影响态度。（蔡辛佑、彭敏惠，《说服传播》，五南图书公司（台湾）1997年初版。）

1985年，Gordon.L.patzer对生理吸引力进行了系统研究，发现信源的生理吸引力的确对说服效果有单一增加的影响力。“生理吸引力能作为增加所有组织类型的营销效果的战略工具”，“信源的生理吸引力决定了说服传播的有效性，并最终，信源的生理吸引力影响了整体的营销效果”。但另有学者则提出了新的研究发现，认为信源的生理吸引力对购买产品的意图并没有明显的影响力。因此，他们认为，虽然有研究表明，生理吸引力会对被测试者产生积极的（正面的）感情，但这种感情并不一定会转化成为实际的行动或购买的意图。（Gordon L patzer， The physical Attractiveness phenomena， p.183， plenum press， New York 1985；Gordon L patzer，The physical Attractiveness phenomena， p.183， plenum press， New York 1985；Majorie J Caballero， James R Lumpkin & Charles S Madden， Using physical Attractiveness As An Adevertising Tool： An Empirical Test of the Attraction phemomenon， Journal of Advertising Research， 1989， Aug/Sep.， pp.16—22；Majorie J Caballero， James R Lumpkin & Charles S Madden， Using physical Attractiveness As An Adevertising Tool： An Empirical Test of the Attraction phemomenon， Journal of Advertising Research， 1989， Aug/Sep.， pp.16—22。）

将以上关于信源特性的相关研究成果应用于品牌代言人选择，在具体操作过程中，可以将信源的可信性、相似性、生理吸引力、目标受众喜爱度作为选择标准。

（二）匹配假说模型（matchup hypothesis）

在认知心理学上，有三种匹配假说：模板假说、原型假说和特征假说。三种假说的一个本质共性，是认为人的记忆中储存着各种模板或原型或特征，这些内容是人在过去生活、学习过程中形成的。当一个人知觉事物时，会将当前的模式、形象、特征与记忆中储存的进行两两比较，做出最佳匹配，然后认识该事物。但当两个模式、形象、特征有较多的相似特征时，模式识别就容易发生混淆。

因此，匹配是人们在认识事物时具有的一种重要特征。正如本节中关于原型的部分所阐述的一样。将相关研究成果引入品牌代言人研究，得到了代言人与产品之间的匹配关系的相关结论：

1.将普通消费者模特与各种产品搭配研究，结论：模特的影响力依赖于与模特搭配的产品。

2.明星有效性受到明星与产品（品牌）之间合适程度的影响。Friedman用术语“合适”（Fittingness）来描述模特合适于产品的自然关系；后来，这种明星与产品之间的“合适”关系被术语“匹配假说”（Matchup hypothesis）所概括，并不断被学者研究和发展。（转引自徐卫华硕士论文，《明星类型品牌代言人研究——明星的公益性代言对于消费者态度和意图的影响》， 2001.12。）

3.明星与产品（品牌）之间的匹配关系能有效地影响广告的说服力。（John philip Jones， The Advertising Business： Operations， Creativity， Media planning， Integrated Communications， ChApTER 17 Celebrities In Advertising， by Abhilasha Mehta， SAGE publication，1999.）而不同的品牌代言人和不同的产品之间有重要的匹配关系。如表177：（Michael R Solomon， Richard D Ashmore & Laura C Longo， The Beauty Matchup hypothesis： Congruence Between Types of Beauty and product Images in Advertising， Journal of Advertising， Dec. 1992.）

4.生理吸引力（美丽）不只是简单的高、中、低三个层次，它是一个多维度概念。研究者将生理吸引力（美丽）划分为经典、可爱、机灵、性感、邻家女孩和时尚型六种类型，而这些类型和几种品牌的香水、杂志形成明显的匹配。这一结论的启示是，在品牌定位的过程中，寻找细小的美丽的差异是至关重要的。（Michael R Solomon， Richard D Ashmore & Laura C Longo， The Beauty Matchup hypothesis： Congruence Between Types of Beauty and product Images in Advertising， Journal of Advertising， Dec. 1992。转引自徐卫华硕士论文，《明星类型品牌代言人研究——明星的公益性代言对于消费者态度和意图的影响》， 指导教师：胡晓云，2001.12。）

研究发现，虽然高吸引力的模特与那些增加吸引力的产品能很好的匹配，但在解决问题的产品中并不会更加有效。也就是说，高生理吸引力的说服效果必须在与之匹配的产品类型上才能体现出来。因此，营销者应该分析，自己的产品对于消费者而言，是增加吸引力的类型、还是解决吸引力的类型，这关系到品牌代言人的选择等战略决策问题。

匹配假说的提出，是因为很多研究表明信源效应理论不能解释很多广告中名人代言的问题。1990年，南加州大学商学院营销系教授Michael Kamins发表《名人广告的匹配假说研究》一文，认为当名人的形象与产品形象相匹配时，代言广告才会有效。但该假说不能解决“最匹配”的问题，并只给出了“匹配”与“不匹配”的二元选择。

（三）文化意义转化模型（cultural meaning transfer）

1989年，Grant McCracken在《消费者研究》上发表一文，提出了“文化意义转化”模式理论和“意义让渡”模型，如下图：（Grant McCracken， Who is Celebrity Endorser？ Cultural Foundations of the Endorement process， Journal of Consumer Research， 16， No. 3（December 1989）， pp.310—321。转引自George E. Belch，《广告与促销——整合营销传播展望》（第四版），东北财经大学出版社，2000年4月第1版。）

该模型指出（Brain D Till， Using Celebrity Endorsers Effectively： Lessons from Associative Learning， Journal of product & Brand Management， Vol.7 No. 5 pp.400—409，转引自徐卫华硕士论文，明星类型品牌代言人研究——明星的公益性代言对于消费者态度和意图的影响， 指导教师：胡晓云，2001.12。），作为品牌代言人的名人的效果，取决于名人在代言中所注入的文化层次上的意义。每个明星都包含了许多意义：身份、阶层、性别、年龄、人格、生活方式等。按照该模型，我们可知，在意义转化的第一阶段，明星从他或她在职业中所扮演的角色上获得重要的意义，如以张铁林为对象去解剖其文化意义转化的话，我们可以发现，张铁林在其职业特性和个性特性上，体现出了特殊的文化转化意义：在受众眼里，张铁林是个明星，是个持有英国护照，在国外学习过表演相关专业，具有一定的专业学术底蕴的影视明星。他擅长扮演中国皇帝，是个“皇帝专业户”。因此，如果请张铁林担任某品牌的代言人，他的职业身份便能够体现出与皇帝形象相关的、围绕“宫廷”意义系统的文化象征。从这个意义上，皇帝形象的表演创造了张铁林的双重身份和符号特征，而张的双重身份和符号特征会将特定的文化意义转化到与其相关或者是请其代言的企业、商品身上，到了第三阶段，张铁林所具有的文化意义则通过企业或产品，又转化为消费者消费产品及其生活方式的文化意义。

对于广告主而言，精确把握品牌代言人所蕴涵或代表的文化意义是十分重要的前提。在选择品牌代言人时，要充分理解或确认其人在文化及其现实环境当中所具有或所存在的文化意义和文化让渡价值，才能选择到真正具有合适的匹配关系、准确的文化让渡意义的品牌代言人。

值得注意的是，该模型运用文化研究理论来阐释名人代言问题，在研究中缺少实证和案例的支持，往往被定量研究专家们质疑。因此，在运用该模型工具选择品牌代言人时，需要加强量化分析的论证，才能达到目标。

第四节 品牌代言人的价值评估

在上述相关理论模型的研究前提下，一些有关品牌代言人的价值评估也在品牌代言人选择的事前和事后被使用。这些价值评估模型利用各个理论模型，形成相关评估模型，迄今为止，比较典型的品牌代言人价值评估模型有三种：

一、明星商数测试（Qratings）（Alan R. Miciak & William L. Shanklin， Choosing Celebrity Endorsers， Marketing Management， Winter 1994， Vol. 3， Issue 3， p.50.）

明星商数测试，指的是明星在那些熟悉或知道他们的人群中受欢迎的程度，即受人喜爱度。

该评估方式由纽约的营销评估公司（Marketing Evaluations Inc.）发明， 在美国的广告公司中被长期使用。它的计算模型非常简单明了，即

明星商数=喜欢该明星的人数÷知道该明星的人数×100%

该测试可以了解在知道明星的人群中，喜欢明星的人数到底有多少，而喜欢明星人数的多少与品牌代言的效果持正相关关系。

二、零点调查公司的明星景气指数指标

该指标体系由零点研究集团建立，它是基于受众感受所形成的，测评娱乐界明星、体育界明星在受众中综合景气指数的指标体系。综合景气指数代表明星在其可持续竞争优势和受欢迎程度两个纬度上的总体优势。该指标体系包括分别针对娱乐明星和体育明星的两套子指标体系，每个子指标体系包括2个总体指标（“明星魅力指数”和“明星人气指数”）和8个分项指标。“明星魅力指数”来自受众对明星的8个分项指标的综合评价值，“明星人气指数”代表明星在当前受众心目中的被喜爱程度。该指标体系可测出明星的综合景气指数，可结合自身产品或品牌与明星特质的匹配度，选择合适、具价值的品牌代言人。（http：//www.horizonkey.com（零点指标数据网））

三、零点调查公司的代言人电视广告影响指数（该研究成果由零点调查的吴垠先生于2005年秋季提供给作者，在此深表谢意。）

该影响指数指测试时期视听众对代言人电视广告的关注与被影响、融入与喜好的程度。该指数由零点研究集团研究开发，由5个一级指标、26个二级指标构成，从多个角度评价了代言人电视广告对广告接触者的影响程度。指数得分越高，表明视听众对代言人电视广告的关注度越高，说明广告接触者受代言人电视广告的影响程度也越高。

该指标系统如图177所示。

图177 零点调查公司的代言人电视广告影响度指标系统

这三种有关明星类型的代言人的价值评估，第一、二种属于事前评估，第三种是关于事后评价的一整套评估体系，是中国大陆最新的相关研究成果。这三种模型，都来源于对明星广告代言人类型的评估，也可以作为对明星类型的品牌代言人的选择评估。至于有关其他类型，如虚拟或真实的动物类型品牌代言者、其他各类型的个人代言者、组织及其群体代言者的代言价值评估体系，尚未出现。


第十八章 整合品牌传播

整合品牌传播（IBC）理论构架的背景因素

整合品牌传播（IBC）的运作程序与新课题

正如本书第十章中专门阐述过的，1997年，内蒙古人民出版社《谋霸21世纪市场竞争优势——整合营销传播》一书，将美国西北大学Don E.Schultz等学者在1993年提出的最新的营销观念介绍进了中国大陆。该书立足企业在21世纪谋霸市场的立场，宣布传统营销传播的终结，提出了新的营销传播架构——整合营销传播（IMC）。在整合营销传播框架里，消费者导向意义得到确认，且更着眼于作为营销方在接触点管理上的消费者中心主义，因为“唯独商品或品牌的价值存在于消费者的心中”。在该书中，丹·舒尔茨甚至断言：“整合营销传播可能成为营销组织在90年代甚至21世纪惟一的竞争优势。”但是，时事的变化迅速完善了学者的研究。两年后，也就是1999年，Don E.Schultz与Beth E.Barnes已在“Strategic Brand Communication Campaigns”一书中提出了另一营销传播架构：整合品牌传播（Integrated Branding Communication）。整合品牌传播立足于21世纪市场变化及其市场特征，强调21世纪是品牌竞争和品牌消费时代，在这一时期，营销传播的核心是构建品牌价值。在论及广告、公共关系、直接促销活动在品牌构筑的意义和作用力时，强调商务构筑和品牌构筑的整合，强调ROI观念下的整合品牌传播测量体系。可以说，整合品牌传播实现了对整合营销传播进一步的、革命性的、基于消费社会发展现实的深层次发展。

值得一说的是，在同年的中国，另有一本由两个军人写成的名叫《超限战》的书。《超限战》谈的是战争，谈的是他们所洞察的现代和未来的战争。但其对超限战的定义和理解，与整合品牌传播（IBC）有异曲同工之妙。

《超限战》作者在序论中写道：“纯粹意义上的战争作用的缩小，并不意味着战争的终结。”“经过现代技术和市场体制幻化的战争，将更多地以非典型性战争形态的方式展开。”（乔良、王湘穗著，《超限战》，解放军文艺出版社，1999年版，序论。）

“超限战”即“超越一切界线和限度的战争”。（乔良、王湘穗著，《超限战》上卷“论新战争”，解放军文艺出版社，1999年版，第2页。）“超限战”概念涵括了战争与战法两个方面。作者认为，这是一种可以超越实力局限和制约的战争方式，因此，它对处于强势和弱势的国家都具有同样的价值和意义。

《超限战》谈的是战争，谈的是国家意义上全球化战争战法的理论。由于其所触及的战争伦理问题，该书受到了质疑。但从方法论而言，它得到了许多人的理解，认为“超限战”与“兵无常势，水无常形”（孙子兵法·卷中·虚实篇四十一），与“故善出奇者，无穷如天地，不竭如江河”（孙子兵法·卷中·势篇二十八），其实并无二致。

就观念和方法论而言，同一年诞生的“整合品牌传播”与“超限战”之间，是有共通的理念和操作方法存在的。假如将两者的理念进行融合和分析，我们可以发现，21世纪的品牌竞争中，需要用的是整合品牌传播观念下的超限战，在整合的前提下，利用一切传播途径，形成强势品牌。当然，与《超限战》中对战争伦理的牺牲不同的是，当整合品牌传播过程中使用“超限”方法时，方法所体现的品牌伦理也将成为品牌竞争的重要内容、重要责任和重要目标。

第一节 整合品牌传播（IBC）理论构架的背景因素

当时代进入品牌竞争、品牌消费的20世纪80年代之后，国际广告领域中的许多实务者其实早已在提倡或实施整合品牌传播了。如奥美公司的360度品牌管家，如电通公司的品牌蜂窝模型。尽管360度品牌管家着力更多的是对媒介资源和媒介渠道的全方位、全系统整合，而电通蜂窝模型侧重的是关于内容的、目的在于建构一个包括特定消费者在内的、在仿生学上具有蜂窝建筑、蜂窝价值意义的品牌世界的整合，（参见胡晓云、谢冰心，《日本电通蜂窝模型——品牌建构与管理的有效解决方案》，《中国传媒报告》，2004年第1期。）但它们都从各自的途径接近、并相对阐释了整合品牌传播。然而，从理论形成而言，首次提出整合品牌传播，并建构了整合品牌传播理论体系的，当属1999年由Don E.Schultz与Beth E.Barnes发表的“Strategic Brand Communication Campaigns”一书。

一 、IBC构成的市场营销与传播管理背景

（一）各种市场营销管理模型中的“传播沟通”

正如在本书的第二部分“营销意义上的广告活动”中我们谈到的，营销与传播的融合，广告与传播沟通在市场营销管理体系中的地位和作用力，是随着时代的变化、市场关系的颠覆和市场营销学者的洞察，慢慢起着变化并被发现的。在传统营销的市场营销管理模型中，我们可以看到，广告及其传播沟通，是那样艰难地在市场营销管理中逐步获得了越来越重要，乃至等同、甚至超越的位置的：（参见［日］清水公一著，胡晓云、朱磊等译，《广告理论与战略》第十三版，北京大学出版社，2005年版，第51—72页。）

最先使用“营销组合”的尼尔·波登（Neil Borden）、罗伯特·J.霍乐威（Robert J.holloway）和罗伯特·S. 汉考奇（Robert S.hancoch）、威廉·J.斯坦顿、威廉·M.普赖得（William M.pride）和O.C.法雷尔（O.C.Ferrell）、E.杰罗姆·麦卡锡（E. Jerome McCarthy）的五个营销组合要素研究模型中，“广告”位于“促销”之中；

爱德华·W.肯狄夫（Edward W.Cundiff）和理查德·R.斯蒂尔（Richard R.Still）、约翰·A.霍华德（John A.howard）的营销管理组合模型中，“广告”被单独列出，赋予了与其他要素同等的位置；

在威廉·莱则（William Lazer）和 尤金·J. 凯利（Eugene J. Kelley）、弗雷德里克·E.韦伯斯特（Frederick E. Webster）的营销组合中，“广告”离开了单纯的“促销”概念，被包含在单独列出的“传播沟通组合”里。

艾德加·克兰（Edger Crane）则认为传播沟通圆和营销圆有一部分重叠，并把重叠部分作为促销的范围。在该模型中，“传播沟通”作为一个和“营销”互动、交叉的圆存在。

M.韦恩·黛劳则尔（M. Wayne Delozier）在4p（product、price、place、promotion）的基础上，将营销组合要素中的“营销沟通”定位在“企业营销管理”和“消费者”之间，其中包括“广告”等促销意义上的传播沟通、卖场的陈列沟通、包装设计等产品沟通，商品和陈列柜（showcase）上的标价等等，在黛劳则尔的眼里，4p全部是“营销沟通”。

威廉·G.尼克斯（William G. Nickels）则界定“营销沟通是在营销过程中，实现更有效果、更有效率的信息和说服的互动”。“营销沟通的说服过程就是促销。促销成功的关键在于对提出足以影响市场、商品还有营销过程相关人员的合适的信息。理想的营销沟通过程是具有实现消费者和企业对话的沟通系统，通过该系统，能在很大程度上影响各自目标的实现。营销沟通系统的目的是确立、维持这种对话的顺畅。促销和传播都是营销沟通活动的一种要素。”

就这样，“营销沟通”在不同时期的模型当中，一步步体现其重要地位，并成为营销活动的关键，而各个模型正是各个视角的市场观测和研究的结果。

（二）20世纪90年代的四个营销传播模型

20世纪90年代，随着技术的发展和信息的泛滥，营销管理与营销沟通呈现出新的发展和突变，在该时期，四个营销传播模型获得了全球范围的高度关注：

1.罗伯特 F.劳特朋（Robert F. Lauterborn）的4C理论模型（［美］唐·E.舒尔茨等著，吴怡国等译，《21世纪企业决胜关键——整合行销传播》（第一版），中国物价出版社，2002年版，第21—23页。）

1993年，美国北卡罗莱纳大学的罗伯特·F.劳特朋教授在批判4p理论时打出了4C理论。在《整合营销传播》一书中，4C理论模型成为整合营销传播理论构架的重要支柱。4C理论即指Consumer、Cost、Convenience、Communication四个要素的组合理论，该理论立足于消费者需要与欲求的商品、基于消费者各种支付可能性的成本、能够体现消费者方便性的通路、能够与消费者产生交流并使其信服的沟通。4C理论模型颠覆了4p理论，以消费者为中心，提出了革命性的营销原则。

2.丹·舒尔茨等的整合营销传播（IMC）构架

在4C理论模型及重新认识传播环境、营销环境、消费者心像之后，丹·舒尔茨等提出了整合营销传播这个新的、具有革命意义的营销架构。在这个架构中，传播就是营销，营销就是传播，从某种意义上看，传播是营销的前提。整合营销传播强调并追求传播效果的最大化。IMC的创立者立足于消费者需求，从传播入手进入了营销世界，整合营销传播以其获得整合认知的优势，涵盖了接触的各个方面并产生整合的力量，（参见［美］唐·E.舒尔茨等著，吴怡国等译，《21世纪企业决胜关键——整合行销传播》（第1版），中国物价出版社，2002年版，同时参见本书第十章。）其理论构架充分体现了营销对传播沟通的依赖。

3.汤姆·邓肯的整合营销（IM）（参见［美］汤姆·邓肯等著，唐宜怡译，《品牌至尊：利用整合营销创造终极价值》，华夏出版社， 2000年版；［美］汤姆·邓肯著，周洁如译，《整合营销传播：利用广告和促销建树品牌》，中国财政经济出版社， 2004年版。）

美国科罗拉多大学教授、整合营销传播研究所的创办人汤姆·邓肯和莫里亚蒂提出把企业的营销活动和商务全部定义为整合营销（IM：Integrated Marketing），其核心理念是强调企业运营要以消费者为中心展开，企业通过对各种营销工具和手段的系统化整合，通过与消费者和关系利益者之间所进行的有价值的沟通，塑造品牌关系，并维护和强化这种关系的永久价值。

在其著作中，汤姆·邓肯和莫里亚蒂将“企业核心价值和企业社会性使命”作为金字塔中的最底层，而后依次为：消费者第一的事业哲学——产品、服务的实绩——品牌的独创性——品牌定位——市场营销传播。在这个模型中，“市场营销传播”只是塔尖或冰山一角。（［美］汤姆·邓肯等著，唐宜怡译，《品牌至尊：利用整合营销创造终极价值》，华夏出版社， 2000年版，第247页。）他们并强调，企业须通过品牌和消费者、其他利益关系者的传播形成的关系累加，构筑品牌资产；通过企业和各种各样的利益相关者的相互作用，形成、维持或改变品牌的价值和意义；各种有形无形的品牌和消费者的相互作用，都形成品牌构筑的意义。

他们为此构架的品牌构筑过程为：（［美］汤姆·邓肯等著，唐宜怡译，《品牌至尊：利用整合营销创造终极价值》，华夏出版社， 2000年版，第16页。）

在该品牌构架过程图中，我们可以清晰地看到，汤姆·邓肯的观点是：传播造就了品牌资产。从这个意义上，我们不难理解，为什么他们那么重视信息的整合，并提出“信息整合三角定规”模型（［美］汤姆·邓肯等著，唐宜怡译，《品牌至尊：利用整合营销创造终极价值》，华夏出版社， 2000年版，第137页。）：

该三角定规认为，企业的信息由三部分构成：发言/计划中的信息，指企业可控的信息流，如广告、新闻发布会等等；确认/计划外信息，指企业不可控的外部信息流，如新闻报道等大众传播、消费者口碑传播等；行动、产品与服务信息流，指既可控又不可控的信息，如员工行为与言语等。三角定规从整合营销角度强调三者的统一和协同，这与整合营销传播中强调的“一个形象、一个声音”的接触管理异曲同工，因为，“21世纪的主角将是传播”。（［美］ Don E.Schultz Beth E.Barnes， Strategic Brand Communication Campaigns， p.3， NTC Business Books，1999。）

4.清水公一的7C’S罗盘模型（［日］清水公一著，胡晓云、朱磊等译，《广告理论与战略 》（第一版），北京大学出版社，2005年版，第65页。）

日本学者清水公一提出的7C’S罗盘模型，是非常值得关注的营销传播新模型。该模型在其出版了十三版的《广告理论与战略》一书中一直被作为重点介绍。作者提出，传统的市场营销体系是销售促进性体系，它由4p组合而成，而处于低增长时期的营销应当是共生型营销（Commarketing），其营销体系要体现出如表7个方面的内容构成：

清水公一解释他的模型为“Company或Corporation（企业或非营利组织）为Consumer（消费者、生活者）制造Commodity（便利的商品），充分考虑Cost（总体的营销成本和商品价格），通过充分的Communication（意思沟通），在说服生活者Consent（信服）的同时实施有效的Channel（流通通路政策）。”而“营销沟通的要素是广告、促销、人员销售、公关关系（pR）、宣传、CI、商品、通路、成本沟通、内部沟通、市场信息、口头沟通等等。其中，广告定位为其中的一个要素。”（［日］清水公一著，胡晓云、朱磊等译，《广告理论与战略》（第一版），北京大学出版社，2005年版，第64页。）7C’s Condidence ，指的是7C’S罗盘模型最终将形成一个与利益相关者之间的信赖关系。在“竞合”、“共生”的理念下，该模型体现了对营销沟通要素的“超限”利用。

传统意义上的市场营销管理模型、20世纪90年代在美国发源以至迅速被中国大陆人们引进并努力学习、付诸实施的前三大理论模型，是整合品牌传播产生的理论铺垫。

根据前列各研究成果可见，整合品牌传播的市场营销与传播管理背景因素，实际上是营销传播在20世纪的漫长演进过程之后形成的突变。

要应对21世纪更趋纷繁复杂的市场环境，需要将一切可能因素作为信息的构成途径，并且，只有整合才能形成竞争的超限力量。从这个意义上，整合品牌传播出现。

二、IBC构成的品牌理论及其品牌传播背景

（一）品牌理论背景

正如IBC的创建者所言，虽然品牌随着市场经济的产生早就存在了，但是对于品牌的研究，却迟至20世纪的80年代。因此，研究并提出IBC构架的品牌理论背景，大致以以下三个人的研究为主。

1.大卫·艾克及其品牌资产理论

大卫·艾克是国际公认的品牌研究先驱和战略专家。他于1991年9月由美国自由出版公司出版了他的品牌三部曲中的第一部专著《管理品牌资产》（Managing Brand Equity：Capitalizing on the Value of a Brand Name）。该专著以品牌为核心，提出品牌资产包括品牌忠诚、品牌认知、可感知的品牌品质、品牌联想、其他品牌所属的资产如专利等内容。大卫·艾克在这部有关品牌的专著中强调品牌资产是企业竞争的重要源泉，尤其是未来增长、长久收益的优势；认为品牌资产是企业战略性资产，而这一战略性资产的管理事实上是相关利益者的认知管理。

在该书中，大卫·艾克建立了如下品牌资产模型（［美］戴维·阿克著，《品牌资产管理》，机械工业出版社，2006年版，第260 页。）

大卫·艾克的品牌资产理论开启了营销史上的新时代——品牌忠诚营销时代，对日本电通公司的品牌管理模型——品牌蜂窝模型形成起着重要的观念引领作用，也成为整合品牌传播（IBC）得以创建的重要理论背景。

2.大卫·奥格威的品牌理论

作为奥美公司的创始人，大卫·奥格威对品牌所下的综合定义，其团队在具体的品牌创建和管理过程中创造的“360度品牌管家”品牌管理哲学，也成为整合品牌传播的重要背景。

在汗牛充栋的关于品牌的定义中，大卫·奥格威的定义是最早体现其综合性理解的。（参见本书第十六章“品牌构筑与广告传播”第一节。）这一最早体现其综合性理解的定义，让我们看到了大卫·奥格威立体、全面、整合的品牌理念。该理念从品牌形象开始，演变为“360度品牌管家”，成为奥美公司的品牌哲学、品牌理念和品牌操作工具。

“360度品牌管家”的品牌管理哲学提出观点：一个360度的品牌由6种资产构成：形象、商誉、产品、视觉、通路、消费者。为了打造360度的强势品牌，奥美强调任何让品牌与消费者品牌世界产生联系的东西都是媒体，强调将VI规划、广告、公共关系、媒介、消费者关系、互动等等手段加以整合，以在品牌与消费者之间建立有效的沟通。奥美认为一个品牌的体验不仅仅是信息的传递，强调360度的传播是为了创造一个可让消费者融入的品牌世界。

奥美公司通过品牌扫描、品牌检验、创意、点子、品牌写真、品牌构想、活动执行等程序，进行360度的品牌管理，其所倡导的品牌理念和品牌运作程序，为整合品牌传播的产生提供了重要的思维方法和操作工具。

3.汤姆·邓肯的“关系利益者”论

正如本章前述，汤姆·邓肯在1999年的著作中强调了“利益关系者”概念。他指出：“未来企业用以计算品牌价值的单位不再是商品本身，取而代之的是品牌关系的价值。一个拥有满仓货物的公司，并不会比一个拥有忠实消费者和各种关系利益人资料库（品牌关系）的公司更为富有。致力发展品牌关系最大好处在于可以加强消费者的稳定性和提高消费者的终身价值。同时你也会发现，留住一个现有消费者的花费要比争取一个潜在消费者更低。”（［美］汤姆·邓肯等著，唐宜怡译，《品牌至尊：利用整合营销创造终极价值》，华夏出版社， 2000年版。）

在汤姆的观点里，品牌关系就是各类消费者、各相关利益者与产品（品牌）或服务之间的关系。不断地维系和强化这种关系才是品牌获得竞争力的关键。这一“关系利益者”论对丹·舒尔茨的整合品牌传播（IBC）理念的提出，提供了有力的支持。

第二节 整合品牌传播（IBC）的运作程序与新课题

一、从IMC到IBC的理论脉络

在整合营销传播（IMC）正在全球被热情推广并力图本地化时，丹·舒尔茨等为什么提出整合品牌传播（IBC）这一新的理论构架呢？有研究者甚至强调，从整合营销传播强调把广告、公关、CI、促销、直销、包装、新媒体等一切传播均归属于整合传播活动，使企业能将有关信息统一传播，即“用同一声音去说”（Speak with one voice）来看，已无形地将整合营销传播的核心指向了“品牌”。

然而，正如本章第一节所述，在整合营销传播（IMC）之后提出整合品牌传播（IBC），并非丹·舒尔茨及其同伴的无意之举，而是他们在基于市场环境突变，各种市场营销、传播管理、品牌理论等因素的启迪下的理念升华。在20世纪90年代，从1993年至1999年之间，丹·舒尔茨就实现了相关理念的三级跳跃。

（一）对“品牌”概念的理解

在第十六章中，我们提供过丹·舒尔茨对品牌的两种不同的理解和定义。

第一个定义：品牌是为买卖双方所识别并能够为双方带来价值的东西。（唐·舒尔茨、海蒂·舒尔茨著，高增安、赵红译：《唐·舒尔茨论品牌》，人民邮电出版社，2005年版，第8页。）

第二个定义：品牌不仅仅是一个名称或是一个符号、一个图形，它只是消费者能创造的一种公共关系。（［美］Don E.Schultz Beth E.Barnes， Strategic Brand Communication Campaigns NTC Business Books出版，1999年版，第35页。）

这两个定义分属于不同时期，它们所强调的本质意义有所不同，前者强调的更多的是品牌的初级形式：识别功能，而后者强调的更多的是消费者对品牌的控制性意义及其“关系”。当然，正如卢泰宏教授所言：“丹·舒尔茨教授的学术思想有一条主线，即营销的核心应从交易走向关系。”“IMC正是为了建立顾客关系这个营销最核心的目的。”（［美］唐·E.舒尔茨等著，《21世纪决胜关键——整合行销传播》（第一版），中国物价出版社，2002年版，第4页。）

（二）关于品牌传播定义

1997年，丹·舒尔茨在其Measuring Brand Communication ROI（《品牌传播测量ROI》）一书的第一章中，提出了对品牌传播的定义：“‘品牌传播’包含所有改变或者影响消费者和品牌间关系的传播、行为和经营项目。因而，企业如何与其消费者沟通的理论是扩充和放大的。品牌传播不再是简单的企业发展、投递和支付，而是消费者和消费愿景（Vision）从所有渠道得到的有关品牌的信息。这种品牌传播的消费者导向，把市场、品牌传播与企业功能性行为（如广告、促销、直销）区分了开来。”

“进一步考虑，品牌传播包括品牌所有方面、要素、行为和功能，包含产品包装、销售、定位、广告以及消费者服务，还包括品牌作为一种产品和服务，消费者的使用情况、对它的感觉和理解。正是这些要素定义了一件产品或服务，把它与别的商品或服务区别开来。因此，品牌传播包括产品或者服务本身、包装、销售渠道、媒介传播及其他。”

更进一步，他强调，“一些人可能会争辩说这是市场本身的定义。其实，在我们的定义中，品牌传播已经超出了McCarthy的4p理论（产品、价格、定位、促销）。它同时包括组成品牌的内部因素：制造、后勤、服务、员工、投资者以及股东。品牌传播应该包括向消费者和潜在消费者传播品牌内涵和价值的所有元素和行为，无论是何种形式。市场和品牌传播定义扩展了，它需要一个更加具有交互性和关联性的品牌运营市场。”（参见Don E.Schultz&Jeffrey S.Walters， Measuring Brand Communication ROI，p.6， published by the Association of National Advertisers，Inc.）

而在1999年的“Strategic Brand Communication Campaigns”（《策略性品牌传播运动》）中，他强调，“品牌传播是利益、价值、成分、物理形式、正式及非正式的信息，以及其他能为消费者和消费愿景创造利益的一切元素的整合。依据传播，品牌及其实质可以靠近消费者及消费愿景。”（［美］ Don E.Schultz Beth E.Barnes， Strategic Brand Communication Campaigns，p.56， NTC Business Books，1999）

显而易见，在1997年的定义中，他已经从各个渠道、媒介、信息的整合角度去理解品牌传播的行为本身的整合意义，而1999年的定义中，则更强调围绕“消费者及其消费愿景”的“创造利益的一切元素的整合”。对于品牌传播所具有的投入回报及其“消费者及其消费愿景”的目的意义，阐述得更加明显。

（三）品牌接触与21世纪品牌传播系统

关于品牌接触，与整合营销传播（IMC）中更侧重于媒介接触的整合管理不同，丹·舒尔茨在“Measuring Brand Communication ROI”一书的第四章中，强调了“品牌接触是指那些构成消费者或消费前景与品牌发生联系并留下了一些品牌的信息或影响的资讯、活动动机或方法。品牌接触可以来自市场商人、频道、朋友、亲戚、媒介和竞争者。品牌接触确实来自四面八方。”（参见Don E.Schultz&Jeffrey S.Walters， Measuring Brand Communication ROI， p.61， published by the Association of National Advertisers， Inc.）

在对品牌、品牌传播、品牌接触等有了新的理解与定义前提下，他创建了“21世纪品牌传播系统”，对传统的广告传播及其他传播提出了革命性的建议。

我们可以看到，丹·舒尔茨的21世纪品牌传播系统图以“消费者与消费愿景”为轴心，在其左右侧的各种要素是“消费者与消费愿景”的各种背景因素：消费者经验、独立媒体的影响、产品竞争背景的影响与理解、政府法律的制约、对某品牌的提倡或贬低等，这些因素都为“消费者及其消费愿景”提供了充分的品牌传播背景。

而品牌传播的策略体系，应当由建立在具有以上背景基础上的“消费者与消费愿景”出发，经由零售商——销售组织、媒介——营销传播、直接销售——内部营销、间接营销（产品、公共关系、雇员）——内部营销，所有这些有关市场营销渠道、经由媒介产生的营销传播及其各种间接、直接的营销与传播活动，最后都归集到“品牌传播策略”概念下，反馈到“市场商人组织”。在明了“消费者与消费愿景”在21世纪市场的轴心意义之后，品牌传播活动强调的不是传统意义上的“输出”（即由市场商人设定一个广告计划等，向消费者等相关利益者输出与传播），而是“输入”（即由消费者与消费愿景提供了他们的品牌接触可能，所有的消费者价值、生活方式、行为体系等）。首先是“输入”，然后才是“输出”。

21世纪品牌传播系统图与关于“品牌接触”、“输入”、“输出”的强调，为1999年的IBC运作程序的提出提供了理论前提。

（四）整合品牌传播（IBC）的提出

在提出IBC模型之前，丹·舒尔茨曾解释过他强调整合品牌传播（IBC）的理由。他认为，在21世纪的市场中，就大部分而言，绝大多数营销组织将使用的首要的竞争是感性的品牌价值。在传统的营销中，对短期促进技术进行的营销执行产生了过分依赖，但效果日见式微，而越来越多的企业兼并案则充分体现了品牌所具有的资产价值。

考虑到21世纪市场竞争的交互性新特性，丹·舒尔茨认为，“很显然，品牌必将成为任何组织终会发展的所有传播项目的一个至关重要的因素。”而品牌不仅仅是生产者或商人的，“品牌代表买者和卖者的关系”“品牌不仅仅是一个名称或是一个符号、一个图形，它是消费者创造的一种公共关系”“从消费者角度来看，品牌是许多能给市场造成影响的形式、因素、功能以及背景的集合体”，（［美］ Don E.Schultz Beth E.Barnes， Strategic Brand Communication Campaigns， p.53， NTC Business Books，1999。）“品牌主要通过各种形式的传播而得以创造”。（［美］ Don E.Schultz Beth E.Barnes， Strategic Brand Communication Campaigns， p.55， NTC Business Books，1999。）因此，“未来传播的关键将不仅局限于简单的广告，它必定超越传统意义上促进组合的传播方法。甚至可能比营销本身更有深度”。“在21世纪，品牌显得尤为重要。它必将驱动21世纪的市场。品牌传播也必将在一批高素质的传播专家的指导下发展、执行。”（［美］ Don E.Schultz Beth E.Barnes， Strategic Brand Communication Campaigns， p.4， NTC Business Books，1999。）

从上面这一系列论述中，我们可以看到，与 1993年比较，1999年的丹·舒尔茨对市场、品牌的理解已经有了重大突破。1993年，他将视野从过去《策略性广告运动》第一、二版中跳了出来，站到了整合营销传播的高度，1997年的Measuring Brand Communication ROI ，他进入了品牌传播及其注重品牌传播的投资回报率（ROI）相关研究当中，并提出了21世纪品牌传播系统，在理念上建构了整合品牌传播的雏形。至1999年的Strategic Brand Communication Campaigns，他站在品牌价值及其品牌传播的新高度，提出“IBC”运作程序及其效果测量方法实施，不仅在理念上，也在实施可能性上作出了重要努力。

在“IBC”理论模型的创立者看来，在21世纪这个品牌世纪，应当从整合品牌传播管理的视野去观照市场营销，而整合品牌传播的相关形式，将融汇产品本身、包装、分销渠道、价格、分发，以及定位、员工等众多内、外因素。 从这个意义上，整合品牌传播比营销范围更为广阔，比产品促销更具有意义。它是市场范围内消费者和品牌之间的一切实质的总和。品牌传播不仅仅是面对外部的传播，组织不能只将一部分信息通过媒介传递给消费者，品牌传播必须在内、外皆有表现，而当消费者、消费愿景（Vision）与品牌相关时，它呈现为交互形式。品牌传播是基于消费者立场的传播，并非商人立场；品牌传播不是一成不变的，而是活生生的。品牌的消费者共同创造出品牌价值，并且在这一过程中相互影响。

这正如丹·舒尔茨在Strategic Brand Communication Campaigns的序言中谈到的：“本书一版中提到了今日广告发生了如此之大的转变，这说明：由内而外与由外而内的广告方法之间的竞争已经不再相关，也不再恰当了。广告是一种驱动力，也必将持续作为市场营销的驱动力。但广告自身很简单，并不足以适合大多数营销组织。这个“不足以”是指它不能确保在竞争者日益增加、消费者知识不断扩充的全球市场范围内的成功。即便是引导潮流的“整合营销传播”（IMC）也不能适应今日市场的不断改变。”（［美］ Don E.Schultz Beth E.Barnes， Strategic Brand Communication Campaigns， p.19， NTC Business Books，1999。）

从这个意义上，丹·舒尔茨等创立了“IBC”理论模型，并同时界定了整合意义上的“品牌传播”的概念为：“品牌传播是利益、价值、成分、物理形式、正式及非正式的信息以及其他能为消费者和消费愿景创造利益的一切元素的整合。依据传播，品牌及其实质可以靠近消费者及消费愿景。”（［美］ Don E.Schultz Beth E.Barnes， Strategic Brand Communication Campaigns， p.44， NTC Business Books，1999。）“品牌传播的真正意义在于创造和目标群体、潜在群体的品牌接触，这可以通过多种方法实现，我们不仅仅可以采用媒介传递方式，这种方式是我们传统的用来测量广告效果的做法；也可以采用直邮或电话行销方式，这种方式是大多数直接行销测量效果的方法。我们将使用一切可以采用的品牌传播活动和目标群体、潜在群体进行沟通，传递的可以是品牌信息，也可以是品牌刺激等。”（［美］ Don E.Schultz Beth E.Barnes， Strategic Brand Communication Campaigns， p.344， NTC Business Books，1999。）

二、IBC的运作程序

整合营销传播（IMC）由于其运作程序、计划步骤的相对缺乏，被人们质疑为提出了一种观念，但缺少实际操作的方法介绍和通路执行的可能。所以，有人说，这只是一种观念的提出，有人甚至质疑其实施的可能性，有人则强调了整合观念下的本土方法的寻找。类似讨论在中国广告历程中的20世纪末叶直至21世纪初叶，一直存在着。（可参见1995年之后的《国际广告》、《中国广告》、《现代广告》等中国广告专业杂志相关文本。）

在“Strategic Brand Communication Campaigns”一书中，丹·舒尔茨立足IBC的整合品牌传播观念，不仅体现了强调识别并处理消费者与消费愿景之间的关系的最显著特征，同时致力于对IBC计划步骤、策略发展过程、IBC实施效果测量方法、各种在IBC观念下的广告传播、公共关系等品牌构建途径的详细阐述，注重了IBC的推广、实施和效果测量。为了推广整合品牌传播，他在其书第十六章中，专门介绍了如何推广实施IBC的管理模式，较之整合营销传播（IMC），有了他所说的“脚”。

（一）整合品牌传播（IBC）计划五步骤

IBC的计划分为五步骤。

在五步骤展开以前，有一个重要的程序是“品牌商业评价”。这个评价过程分为三部分：品牌的市场地位、竞争与份额。从市场的角度，分析其作为品牌竞争在当前市场的地位和竞争态势。

首先要说明的是，与整合营销传播（IMC）相同，该计划的本质特征之一是其循环性。当一个IBC计划经由五个步骤实施了一个完整的过程后，在第五步“评价”，即投资回报率的评价系统执行完毕，得出有关结论后，再根据结论提出新的计划步骤。本质特征之二，是其“输入”概念。即由以往的由内而外（输出）转向由外而内（输入），一切来源于消费者。因此，IBC计划呈现了如下展开方式：

第一步骤：行为数据库。指的是利用超市收款机等终端数据，获得消费者的行为数据。这些数据不仅包括人口统计的各项指标，还包括心理因素、行为习惯、购买数据等各方面的指标。企业信息数据库包括：交易/购买历史、调查/回复历史、分配制度细节/行为、数据库成员关系、消费者品牌归属、营销传播（品牌传播）、消费者管理和技术支持的需求和支出、培训/消费者交易细节的历史、人口统计/心理/购买等其他相关数据。

利用并聚合以上各类指标，可从深层次挖掘到与品牌相关的现有消费者、竞争性消费者、潜在消费者及其各种相关指标特征。

第二步骤：价值。指的是利用第一步骤中获得的行为数据库，进行对消费者价值的判断。从消费者对各个品牌的购买数据、其需求力度和份额来评价该消费者对某品牌的收益流的影响。然后，根据其对收益流的影响确认其对品牌的价值，并决策其行为目标。如是有价值的现有消费者，可采用保留并发展其关系的方式；对于有价值的竞争性消费者而言，可采用试用、特殊试用方式接近；对于有价值的潜在消费者，可采用试用、改变整个活动或变化的方式来获得他们。

第三步骤：创造/传达品牌。指的是构建消费者的品牌知识的过程，形成品牌网络和品牌联系。根据目标的不同，选择品牌信息或者品牌刺激两种不同的手段，区分利用营销组合及其直邮、广告、促销、公关等方式来创建品牌、传播品牌。

第四步骤：资源分配。指的是在一定的时间框架当中，根据目标，合理投入品牌传播的品牌信息、品牌刺激成本。要在预测并确定投入回报率的同时，分别进行有关商业建构和品牌建构的双渠道资源分配。双渠道分配不仅能够获得财务年中的商业收益，也可以同时获得有关品牌长期发展的品牌传播累积。

第五步骤：是对以上四步骤在商业建构和品牌建构过程中的品牌传播的实际效果的评价。根据该评价，可以获得实际的投资回报率。

（二）IBC策略发展过程（参见［美］ Don E.Schultz Beth E.Barnes， Strategic Brand Communication Campaigns p.116—128， NTC Business Books，1999.）

按照丹·舒尔茨所提出的操作程序，他认为，基于以上的计划步骤，IBC的策略发展过程可由如表183 的九个过程组成。

这九个程序的第1—3步骤中，依据整合品牌传播的“输入”原则，首先界定消费者、判断消费者行为，然后形成有效的、与竞争对手的策略相关的消费者沟通策略。第四步“投资策略”强调的是在评价消费者对品牌的价值意义之后，形成进行商业构筑和品牌构筑的有效投资分配策略、时限策略（按照会计年度，投资策略所涵盖的时间长度一般为一年。但如果着重于长期的品牌构筑，也可以有特殊的时限策略）。第五步“传播策略”强调对消费者采用“品牌刺激”（指促销、消费奖励等活动）、“品牌信息”（指广告等提供品牌信息的活动）的选择，实际上是品牌传播的途径选择。当选择“品牌刺激”，需要确定是否应当为产品调价，来调整对消费者的价值。他强调促销活动对品牌形象的提升也是有一定的好处的。第六步的“传递策略”则强调品牌传播方法的运用，即“何种刺激或信息最能让消费者乐于接受？”要确定这个问题，相关的是第七步中要解决的“行动目标”问题和第八步中要解决的“期望感知效果”问题。只有明确了期望行动目标，才能决策传递的具体方法，以便达到对行动目标形成的有效刺激；只有明确了期望感知效果，才能确定对商业构筑和品牌构筑的投资比例选择。

九个过程，其实就是一连串的选择过程，直至最后的评价选择如评价方法、评价程序、评价效果选择等。

与IMC不同的是，IBC着眼于基于消费者及其相关利益者的价值评估基础上的品牌价值的建构，其出发点和目的均是为了应对21世纪这个品牌竞争的时代。

三、整合品牌传播（IBC）的新课题

在Strategic Brand Communication Campaigns一书的序言的最后部分，作者强调，该书是将传统意义上的整合营销传播转变为品牌传播，品牌传播这一观念及其运作程序是为21世纪而设的，随着传播系统的发展，也必将带动传播的变革，整合品牌传播这种新方法也会逐渐为人们所接受，这是一个买卖双方的传播系统逐渐形成发展的过程，它必定会在交互市场中发展。但作为业内第一本“在思维逻辑方面有所建树”的、“在全球市场范围内针对技术范围、消费者、市场、营销组织”的书，该书还是一种全新的尝试，还存在着很多不尽完善之处。作者提出忠告：“并不是所有的贸易都会变成电子化，也不是所有的沟通都是交互的，不是所有的营销活动都可以简单地视为一个转变、一次变革。”（Don E.Schultz Beth E.Barnes，1999）

序言中这些论点的意思不言自明。作者肯定了各种营销传播观点及其方法存在的合理性，换句话说，品牌传播并不一定适合全部的企业和行业。而“在我们迈向21世纪市场时，品牌传播本身将会是一个主要的出发点。”（Don E.Schultz Beth E.Barnes，1999）

正因如此，IBC的运作面临着新课题：

1.如何解决企业领导人对IBC这一新观念的理解、接纳和针对性使用问题。

当整合营销传播在全球正深入展开时，如何让人们进一步地理解21世纪的竞争变化，并 使对品牌传播有实际决策力的企业领导阶层能够真正理解IBC与IMC之间的差别，并能够接纳它，有针对性地利用这一新观念，是一个关键的问题。因为，虽然市场环境体现出了对整合品牌传播的需求趋势，但当人们在依照惯性利用传统观念、手段进行经营活动时，对新事物、新观念都会带有异样的挑剔的眼光。强调整合品牌传播对21世纪的切合性，是重要的；强调整合品牌传播活动在各个营销组织的生存和发展中的不同意义，也是重要的。

2.如何理解消费者行为及其心理、品牌类别偏好与品牌价值关系问题。

整合品牌传播基于对消费者行为及其心理、品牌类型偏好的理解，并判断其与品牌价值之间的内在关系。因此，整合品牌传播更依赖于或者说其运作的前提就是对行为数据库的分析和掌握。在发达国家，由于其电子化贸易的发达，行为数据库的建立和数据获得已然不成问题。在发展中国家，如我国，就存在着显著问题：城市市场的贸易环境电子化程度相对较高，而农村市场的电子化程度相对低得多。因此，城市市场的消费者及其消费愿景的判断因为发达的电子化贸易，会因相对完备的数据库支持而体现出高准确度；农村市场则不然，会因数据库的不甚完备，而体现出低准确度。而广大的农村市场尽管对高档商品特别是奢侈品的需求不充分，但对日用消费品的需求和消费则体现出强大的生命力。如何利用中国体制特征，以区域为线索，提供或获取相对完备的数据库，并以此作为理解消费者行为及其心理、品牌类别偏好、品牌价值判断的重要基础，则是将整合品牌传播本土化的重要方法。

3.如何采用ROCI为评估原则，进行资源分配。

在国际上，自20世纪50年代以来，广告传播效果评估侧重于对态度数据的评估和获得。而随着营销第一线对投资回报率的强调，利用ROCI评估原则解决传播效果的终极问题的观念和方法已日趋成熟，就如丹·舒尔茨Measuring Brand Communication ROI一书中的研究结论。而各国企业在具体实施品牌传播过程中，是否能够正确理解并利用ROCI评估原则，进行商业构筑和品牌构筑的资源分配呢？就中国而言，一部分企业已经有了足够的理解，并依照ROI原则，实施了资源的有效性分配。更多的企业则没有能够理解品牌构筑的重要性，将短期的商业构筑与长期的品牌构筑实施有效的结合。大多数企业着眼于眼前的短期利益，将资源大部分甚至是全部投入到商业构筑中，单一推出品牌刺激方法，对品牌的长期发展没有打好品牌构筑基础；有的企业则在企业初创时期就将大部分或甚至全部的资源投入到品牌构筑中，致使收益流出现严重问题，使企业没有足够的资源可以进一步延续品牌的生命。因此，如何真正达到立足于ROCI评估原则，实施科学的、有效的、具有长期发展可能性的资源分配，是值得研究，并在操作中需要努力摸索的。

4.如何利用各种具体的品牌建构方法实施品牌信息发布与品牌刺激。

品牌信息发布和品牌刺激的具体方式很多，最典型的有广告传播、公关活动、促销、展示等等。如何发掘并整合利用各种典型、非典型的策略与方法，在重视社会责任、重视商业伦理的前提下，利用方法的“超限”，达到目标的“超限”，真正实施整合品牌传播，使这个新的理念与中国品牌建设和营销传播的现实相结合，创建符合中国本土意义的对应性体系、操作模式，是有必要的新的尝试。


第十九章 跨文化广告传播

跨文化传播与跨文化广告传播

跨文化广告传播的策略与方法

世界进入到21世纪，随着交通和通讯技术的迅猛发展，20世纪60年代麦克卢汉所说的“地球村”时代已经来临。经济全球化、信息全球化、传播交流的全球化时代渐次来到，它已经渗透在人类生活的方方面面，对人们的生活方式和思维方式都已带来了重大的、甚至是与传统社会完全不同的冲击和变革。“全球化”一词，“就像后现代主义是80年代的概念一样，全球化是90年代的概念，是我们赖以理解人类社会向第三个千年过渡的关键概念。”（WATERS M. Globalization［M］. London： Routledge ，1995.）而正如安东尼·吉登斯所言，“全球化”是“某个场所发生的事物受到遥远地方发生的事物的制约和影响，或者反过来，某个场所发生的事物对遥远地方发生的事物具有指向意义；以此种关系将原隔地区相互连结，并在全世界范围内不断加强这种关系的过程。”（转引自郭庆光著，《传播学教程》，中国人民大学出版社，1999年版，第231页。）

广告传播也面临着全球化的市场和全球化的传播。随着经济全球化时代的到来，商业全球化趋势越演越烈，全球化经营环境下的跨国企业与组织不仅在内部管理上需要进行跨国、跨文化的管理和交流，在品牌传播和营销传播中，也比过去更需要加强跨文化的广告传播活动。而当竞争从一个国度内扩张至另一国度、另一文化疆界内时，作为品牌建构与营销活动的重要支撑的广告传播又该当如何适应，并使自己达到真正的沟通，实现为品牌传播、营销活动服务的目标呢？

第一节 跨文化传播与跨文化广告传播

作为符号性动物的人类，其重要的特征之一，就是他们既创造特定的文化又被特定的文化及其体系所制约。迄今为止，世界上有文字的文化已超过450种。这数百种文化，各自都是一个复杂的符号系统，是一个虽然能够随着社会环境的变化发生变化的系统，但它同时也体现出对于人类的各个不同人种、不同民族、不同群体的人们的潜在但非常强烈的制约。甚至，由于人们在交流过程中所处的环境、场所、时间和人际氛围有所不同，其文化交流就有可能产生完全不同的结果。

一、文化及其文化体系

关于“文化”，在国际学术史上，人们更多地利用英国人类学家泰勒关于文化的定义来理解或者界定文化概念。而在拉里·A.萨默瓦的《跨文化传播》中，则推荐了马塞拉的说法：“文化就是为了提升个人和社会的生存能力，增强适应能力，以及保持他们的成长和发展，一代代传承下来，并通过后天习得的共同行为。文化有外在形式（如艺术品和等级制度）和内在形式（如价值观、态度、信仰、感知/感情/感觉方式、思维模式以及认识论等）。”（A.J.Marsella，“The Measurement of Emotional Reactions to Work：Methodological and Research Issues ”， Work and Stress，8（1994），166—167.）

从马塞拉的意义上去界定“文化”可见，“文化”是一种代代相传的、通过后天习得的人类共同的行为，是人们为了提升个人和社会的生存能力，增强适应能力，以及保持自身的成长和发展所产生并拥有的共同行为。文化不仅仅是我们所理解的精英文化，它有其外在形式和内在形式。文化的外在形式反映或表达文化的内在形式，文化的内在形式，包括价值观、态度、信仰、感知/感情/感觉方式、思维模式以及认识论等。每一种文化都是文化的外在形式对其内在形式各元素的展现。

在过去的许多世纪里，由于各种技术发展的制约，人们老死不相往来。西方文化和东方文化，历史上曾经各得其所、各自繁荣和光耀。后来，尽管科技渐渐发达，人类的交流历史正如拉里·A.萨默瓦所说，始终少有各种文化间交流成功的案例。战争一直在不同的文化体系、甚至在同一文化体系中存在。并且，“近百年来，世界文化所宗，可说全在欧洲。”（参见钱穆终稿《中国文化对人类未来可有的贡献》。写于1990年5月，初载于《联合报》，转引自http：//163.23.52.1/lib1/chen004；http：//www.guoxue.com/deathfamous/qianmu/shenping.htm。）“现在主宰世界的是西方文化，这是事实，谁也无法否认。”（《畅谈东方智慧——季羡林、蒋忠新、池田大作鼎谈集》（第一版），商务印书馆，2004年版，第183页。）而“最近五十年，欧洲文化近于衰落，此下不能再为世界人类文化向往之宗主。所以可说，最近乃是人类文化之衰落期。此下世界文化又以何所归往？这是今天我们人类最值得重视的现实问题。”（参见钱穆终稿《中国文化对人类未来可有的贡献》。写于1990年5月，初载于《联合报》，转引自http：//163.23.52.1/lib1/chen004；http：//www.guoxue.com/deathfamous/qianmu/shenping.htm。）“现在，世界文明的中心正在向东方转移。二十一世纪，是东西方文明冲突、融合和交替的时代。二十二世纪以后，将是亚洲的时代。”（［日］村山节、浅井隆《东西方文明沉思录》序言，中国国际广播出版社，2000年版。）

具有各种文化渊源的学者们的论断，一方面让我们感受到了各种文化之间的发展脉络、差异化优势，另一方面，也让我们了解了各种文化体系之间存在的先天特征可能会带来的巨大的沟通障碍。

二、跨文化传播

跨文化传播（Inter cultural communication或Cross cultural communication）源于霍尔在1959年发表的《无声的语言》一书。由于其自身特殊的跨文化职业经历，爱德华·霍尔发现了跨文化传播的问题，并在企业的人员培训中将跨文化传播及其管理提了出来。在我国，跨文化传播的概念也被翻译为“跨文化传通”、“跨文化交流”等。在传播学视野当中，跨文化传播是文化传播的一种。传播，是指人们运用符号并借助于传播媒介进行信息交流的行为和过程，而文化的传播是通过符号（语言、文字、图像、数据等）传递信息、思想、感情、技术等媒介进行传播的（贝雷尔森语）。跨文化传播，则是指人们运用符号并借助于传播媒介在不同质的文化范畴中进行信息交流的行为和过程。这里的跨，可指跨越、超越，（尹韵公，2004）即指跨越两种或多种文化范畴之间的文化传播活动。而跨文化传播方面的领袖人物拉里·A.萨默瓦，则在其Communication Between Cultures（《跨文化传播》）一书的第一章便开宗明义：“跨文化交流是指来自于不同文化背景的人们相互交流的一种情境。它的重要和独特之处在于，文化的不同，交流者固有的背景、经历和假定的差异，都会使交流异常艰难，有时甚至根本无法开展。”（［美］拉里·A.萨默瓦、理查德·E.波特著，闵惠泉、王伟、徐培喜等译，《跨文化传播》，中国人民大学出版社，2004年版，第4页。）按照拉里·A.萨默瓦的定义，跨文化传播是指“具有不同文化观念和符号系统的人们之间进行的交流。他们的这些不同足以改变交流事件”（［美］拉里·A.萨默瓦、理查德·E.波特著，闵惠泉、王纬、徐培喜等译，《跨文化传播》（第一版），中国人民大学出版社，2004年版，第47页。）。

该定义为我们表达了两个层面的意思：

其一，跨文化传播，是指具有不同文化观念和符号系统之间的人们的交流。

虽然全球化时代已经到来，但是，由于人类社会在形成和发展的过程中，已各自创造并融入了不同的文化体系当中，而不同的文化体系形成了不同的文化观念和符号系统。因此，跨文化传播是处于各种不同的文化体系之间的交流，是属于在不同的文化观念和符号系统之间的交流。人们创造了符号，并在符号的世界里交流，而每一种文化都有其不同的文化观念和符号系统，符号化的交流会因文化观念不同、符号所阐述的意义不同有所不同。这就提出了一个命题：由于文化的积淀，人们在全球化环境中仍然生活和发展在特定的文化体系当中，而不同的文化体系有不同的文化观念和符号系统，跨文化传播要研究或者创建的是，如何在不同的文化体系之间建立起有效的沟通？

其二，由于跨文化传播沟通是在具有不同的文化观念和符号系统之间进行的，各个文化体系都对各自的人群有着潜在的制约力，并形成容格所说的“集体无意识”。这种制约力和“集体无意识”尽管也有人性共同的基因，但这些共通的基因在各个不同的文化体系之间的成员交流时将怎样体现，并呈现出怎样的意义，这是有所不同甚至大相径庭的。这些大相径庭的体现方式和意义，影响着交流所使用的符号体系（包括不同的语言体系、不同的非语言体系，如肢体语言、态度表达等等）、行为方式等；这些文化观念和符号体系与行为方式的不同，会使交流的过程和结果都发生重大的变化，甚至使交流中断、交流出现反向的结果。

因此，跨文化传播是两种或两种以上不同范畴的文化之间的信息交流和互动的行为及其过程。在日趋全球化的时代，这种行为和过程会因各种现代技术的发生和发展而更加频繁、更加多样。

三、跨文化传播的主要文化障碍

作为不同文化间的一种特殊的传播形式，跨文化传播会面临着许多由文化自身带来的交流障碍，其中，感知模式、思维模式、人际模式、民族心理、文化的深层次结构等方面的表现最为典型。

（一）各种文化体系的不同感知模式

感知模式指的是人们认识世界包括认识自然和社会的模式。人们的感知模式以信仰、态度、价值观和文化模式储存在人体中。（［美］拉里·A.萨默瓦、理查德·E.波特著，闵惠泉、王纬、徐培喜等译，《跨文化传播》（第一版），中国人民大学出版社，2004年版，第62页。）其中，信仰在人们认识自然和社会时所体现出来的影响力非常巨大。为了心中的信仰，人们可以不惜一切。宗教可以使人净化，也可以使人为之引发血腥的战争。态度指的是人们对事物、社会等各方面的评价和判断。态度因人们的文化印记及其后天习得而形成，这种带着文化印记的态度，会在人们的交流和互动的过程中被不知不觉地呈现。价值观指的是人们的价值判断。每个人都有一套自己的价值观，而且每个人所具有的个体价值观，则以一定的文化体系里的文化价值观为基础。文化模式，即人们的生活方式。生活方式从某种角度而言，将决定人们的一切选择和评判。

由于个人所处的文化体系不同，人们的感知模式也将不同。这在许多文化学者的研究中都得出了结论。如最早利用大量的统计数据研究文化价值观的霍夫斯泰德的价值观纬度研究，就证明了东西方不同的文化体系中40个国家在个人主义和集体主义、不确定性规避、权力距离、阳性主义和阴性主义这四个纬度之间的不同的表现。在该研究的结论中，我们被告知，在个人主义和集体主义的纬度上，美国显示了最突出的个人主义价值观，而中国台湾地区、哥伦比亚等国则体现了突出的集体主义价值观；希腊、比利时、日本等国最不喜欢不确定因素，而新加坡、丹麦、瑞典等国则最能容忍不确定因素；菲律宾等国表现出极大的权力距离，而奥地利等国则表现出极小的权力距离。霍夫斯泰德界定阳性主义是指社会主导价值观在多大程度上以男性为导向，而阴性主义则指社会主导价值观在多大程度上以女性为导向。而他的研究表明，瑞典、挪威等国是最重视阴性主义价值观导向的，而日本是最重视阳性主义价值观导向的国家。跨文化心理学家庞德等对于“儒学动力”的研究则得出结论：东亚四国及其地区（中国台湾与香港地区、韩国、日本、新加坡）受“儒学动力”的价值观影响非常大，在坚韧、长期规划、地位排序、节俭、羞耻感、集体面子观等六个价值观纬度上都体现出强烈的特征。克拉克洪等人的研究则证明，印度等地的人们强调人从属于自然，强调人与自然之间的和谐。而对于生活方式中的多个指标，如时间、空间、距离、颜色、数字、非语言表达等方面，不同的文化体系中的人们都会呈现出不同的感知模式。（参见［美］拉里·A.萨默瓦、理查德·E.波特著，闵惠泉、王纬、徐培喜等译，《跨文化传播》（第一版），中国人民大学出版社，2004年版。）

（二）各种文化体系的不同思维模式

思维模式指人们在思考问题时的思维运动特征。由于人们所处的文化体系不同，在思维模式上会呈现出重大不同。前人早已发现，东西方文化体系在思维模式上体现出了重大差异：“思维模式是一切文化的基础，思维模式的不同，是不同文化体系的根本不同，东方的思维模式是综合的，西方的思维模式则是分析的。”（季羡林，《季羡林论东西文化的互补关系》，《北京日报》，2001年9月24日。）“我以为，东方思想的基础或出发点是综合的、包容的、合二为一的思维模式，而西方思想的基础或出发点则是分析的、排他的、一分为二的思维模式。这两种思维有根本的区别。但这是从宏观上来看的，东西方不可能是百分百地纯粹。”（季羡林等著，《畅谈东方智慧——季羡林、蒋忠新、池田大作鼎谈集》（第一版），商务印书馆，2004年版，第220页。）虽然说，由于地球村时代的来临，使得东方文化体系中融合了西方文化的因素，西方文化体系中也糅合了东方文化的因素，甚至，在文化互动和交流过程中，人们发现了存在于人类人性中的普世基因，人们也慢慢创造了因两种文化互动而产生的第三种文化模式（参见［日］古田暁等著，《異文化コミュニケーションキーワード》，有斐閣双書，2003年版，第13页。），但源文化所带来的对人们的思维方式的制约依然存在并且在新世纪体现其独特性。综合思维强调的是整体的相关性，分析思维则更多地强调局部的意义。分析思维重视局部而忘记整体相关，甚至“看病忘了病人”（季羡林等著，《畅谈东方智慧——季羡林、蒋忠新、池田大作鼎谈集》（第一版），商务印书馆，2004年版，第180页。）。目前，中医的“替代疗法”在西方获得了正式承认并流行起来，日本的保健、医疗甚至美容业也大打“汉方”概念牌，实际上，中医理论便是基于东方综合思维模式的典型表征。

（三）不同文化体系的不同人际模式及其背后的深层结构

人们创造或构建文化，同时也是构成文化的众多因素，如宗教、职业、政治派别、教育背景和许多其他地方的产物。即包括感知、价值观、态度、信仰和非语言交流等相关事物的产物。文化的创造和文化的制约循环交替着对人类起作用。因此，人们会因文化、宗教信仰、职业范畴、政治派别、教育背景及其感知模式等等的不同，在人际模式上也体现出不同。如，对于面子问题的研究（王轶楠、杨中芳著，《中西方面子研究综述》，《心理科学》，2005年版，第28卷第2期，第398—401页。），就证实了中国文化中的中国人的面子（Face）观念和西方人或者其他文化体系、国度的人们的观念相当不同。对中国人而言，面子是在社会人际交往中最重视的一个因素。这正如林语堂在1936年所说的：“面子（Face）——这个脸面是心理上的，而不是生理上的，它抽象，不可捉摸，但却是中国人调节社会交往的最细腻的标准，它触及到了中国人社会心理最微妙奇异之点。”（林语堂著，郝志东、沈益红译，《中国人》，学林出版社，1994年版，第199—206页。）而朱瑞玲的研究则告诉我们，根据社会认可成就与社会控制手段两个纬度，可区分出中国人对面子的四种要求：自我合宜（诚信、良知）、良风善俗、自我期许之成就、社会赞许取向之成就。（朱瑞玲，《中国人的社会互动：试论面子的运作》，《中国社会学刊》，1987年，第11期，第23—53页。）而“一种文化产生集体性行为的原因及其方式问题，可以追溯到它的（1）世界观（宗教）；（2）家庭结构；（3）国家（社区及政府）。自从世界上有了最初的文化观念，这三种力量共同作用才使得形成人类集体行为的基本因素得以产生、传播、保持和加强。”（［美］拉里·A.萨默瓦、理查德·E.波特著，闵惠泉、王纬、徐培喜等译，《跨文化传播》（第一版），中国人民大学出版社，2004年版。）中国人在人际关系中强烈的面子观念和西方人重视现实利益的选择产生了重大的差异，而这个差异，来源于文化的深层结构，来源于独特的宗教、家庭、国家这三种力量的不同。这三种力量所形成的文化深层结构，对人们的民族心理、文化积累与冲突、性别角色的刻板印象、语境的高低等方面都产生着深刻的影响力。

由上可知，不同文化体系带给人不同的感知模式、思维模式、人际模式及其他们背后的文化深层结构。这些不同，将给不同文化的人们在交流和传播过程中设置障碍。而认识到不同的文化体系所赋予跨文化传播的难度，并针对性地进行跨文化传播的策略制定，破除交流和传播中的障碍，对于实施有效的跨文化传播而言，非常重要。

（四）跨文化广告传播

跨文化广告传播，是跨文化传播中的一种。它指在两种或两种以上不同的文化范畴之间进行的广告信息的传播及其互动的行为与活动过程。在该行为的发生、发展、互动、反馈的过程当中，跨文化广告传播与其他跨文化传播一样，可以在国家与国家之间、国内各不同文化之间产生，属于在不同的文化范畴之间的传播行为和传播活动。但跨文化广告传播与一般的跨文化传播行为过程不同的是，跨文化广告传播的传播模型一般来自于大众传播模型，而不同于一般的人际传播、组织传播模型。

在同一文化范畴中进行的大众传播模型，在传受双方中间起作用的是双方个体或群体的经验领域，而跨文化广告传播模型表现的不仅仅是传者和视听众之间的一般的经验领域的不同，更重要的是两者背后所具有的文化范畴、文化因素的不同。这就如关世杰先生在《跨文化交流学》（关世杰著，《跨文化交流学》，北京大学出版社，1995年版，第16页。）中所提供的模型一样，跨文化广告传播是在源文化背景下向国际其他文化范畴的目标文化的传播。因此，传播者和受众之间的传受互动关系并不那么简单。

跨文化广告传播的程序是：当一国的广告主产生了跨国或跨文化广告的需要（进入它国营销或传播）之后，广告传播便需要针对它国或它文化的文化及其目标人群的特征，进行广告策略思考、广告创意及其表现，直至广告作品的形成，并针对它国或它文化及其目标群体实施广告传播活动。在该过程当中，信源是一国或某文化范畴的广告主，经由广告主自身或广告公司等代理机构对原生信息进行编码，形成信息（即广告作品等广告信息）。广告信息通过特定的媒介到达它国或它文化及其特定人群，它国或它文化及其特定人群在其特定的文化范畴背景、个人或群体特殊的经验域及其价值观、生活方式等的影响下，与基于源文化形成的广告信息进行互动，并形成了新的信息因素，产生接受或拒绝等反应，并通过各种途径反馈给广告主。在该程序当中，跨文化广告传播将形成众多文化交互作用而成的不同模式、不同的传播效果。

第一种跨文化广告传播的程序模式为：源文化背景下的广告主提供原生素材，源文化背景下的广告经营者代理其广告业务，进行原生材料的再加工，形成广告信息，通过本国或它国、本文化或它文化范畴的媒介通道发布。具有它国文化背景的受众，通过媒介收视广告信息，并产生特定反应和反馈。

第二种跨文化广告传播的程序模式为：源文化背景下的广告主提供原生素材，它国文化背景下的广告经营者代理其广告业务，进行原生材料的再加工，形成广告信息，并通过本国或它国的媒介发布。具有它国文化背景的受众，通过媒介收视广告信息，并产生特定反应和反馈。

前一种跨文化广告模式中，广告信息基本上在源文化基础上形成，而后在不同的文化范畴中发布并到达受众；后一种跨文化广告模式中，广告信息已在广告主的源文化和广告经营者的它国或它文化范畴的交互中形成，而后在不同的文化范畴中发布。后一种模式中的广告信息，已经是不同文化因素之间的交融和相互理解前提下的产物，它是跨文化传播、理解、广告理念支配下的结晶。

因此，两种模式将导致它国文化对源文化的不同影响力，将导致它国文化因素在广告信息中的不同的介入程度，也将导致它国文化因素对受众理解和接受广告信息的不同的影响程度。

在经济、文化、信息都日趋全球化的今天，跨文化广告传播将越来越频繁、多样。它给广告主、广告经营者、广告媒介、广告受众都带来了跨文化的广告信息形成、广告信息接收、广告信息反应与反馈的新课题。跨文化传播所可能产生的文化交流障碍，也是跨文化广告传播所要面对并正视的障碍，而不同的跨文化广告传播程序模式，将导致各种障碍的不同影响力。

第二节 跨文化广告传播的策略与方法

正如上节所述，跨文化传播面临着许多由不同文化范畴所带来的交流障碍，其中，感知模式、思维模式、人际模式、民族心理、文化的深层次结构等方面的表现最为典型。那么，如何正视并化解这些典型的文化交流障碍？在跨文化广告传播的策略及其创意、表现当中，我们应当注意或者解决什么问题？

一、跨文化广告传播策略

跨文化广告传播，是一个企业、一个品牌的跨文化营销的传播途径和传播手段。由于全球化的大同趋势日渐形成、各种文化的全球化程度不同、各种文化的自我意识及其对它文化的接受包容度不同，在跨文化营销中，人们一般采用三种营销策略：全球标准化、全球地方化、本土化。广告传播属于营销传播的重要组成部分，它的策略形成和决策、创意及其表达的倾向及其特征，都必须与营销目标相一致，与营销的其他手段相匹配，与品牌发展战略决策相匹配，因此，跨文化广告传播一般也应采用三种相匹配的策略：

（一）全球标准化广告传播策略

1.全球标准化广告传播策略

所谓全球标准化的广告传播，指的是在全球市场上，广告传播均采用同一策略、同一主题、同一创意、同一形式。因各种文化之间的语言差异，有的广告在采取同一策略、同一主题、同一创意的前提下，进行语言翻译，将源文化背景下的语言翻译成目标国度或目标文化的主导文化语言，以接近目标国度或目标文化的目标者。有的广告，如美国的一些大品牌广告，因为采用英语这一世界主导语言，在进入它国或它文化范畴时，连翻译也省略了。

采用全球标准化的广告传播策略，有一个根本性前提：即确信人类有共同的基因密码，确信人类需求及其全球文化正在走向大同。这正如莱维特所言，“世界正经历着一个全球化的过程，所有文化将融合成一个公共的全球文化。”（转引自［美］保罗·A.郝比格著，芮建伟等译，《跨文化市场营销》（第一版），机械工业出版社，2000年版，第41页。）“由于世界上人们的偏好结构已被无情地同化了，世界各地的事情正变得越来越相像。”（转引自［美］保罗·A.郝比格著，芮建伟等译，《跨文化市场营销》（第一版），机械工业出版社，2000年版，第42页。）因为人类有共同的基因密码，因此，千百年来，人性是不变的，变的只是其外在的形式；因为人类需求及其全球文化正在走向大同，甚至将形成一个公共的全球文化，因此，采用全球标准化的广告策略不仅可以节省成本，还可以一举多得，一个策略、一个广告主题、一种广告表现与形式遍布全球各个市场，全球成为一个名副其实的大市场。

所以，一些国际大品牌实施了全球化广告传播策略，如可口可乐、麦当劳、万宝路、百事可乐等都采用了全球化策略，只是在语言翻译上进行了一些处理。如宝洁公司（p&G）的产品pamper尿布在50多个国家采用同一广告语：“即使它们是湿的时候，它们也是干的。”

2.全球标准化广告传播策略的适用条件

但是，实施全球标准化广告传播策略并不那么简单，因为文化是多元的、复杂的，人性不仅有共通的、相似的因素，人性同样是多元的、复杂的，文化差异依然存在。并且，随着全球同化趋势越演越烈，人们的种族情结、文化身份的自我认同、寻根意识越来越强，一个广告活动能够完全实施全球标准化的机会和可能性目前并不太多。根据保罗·A.郝比格的研究，全球标准化营销的适用条件为：

（1）采用本土化的成本较高；

（2）主要用于工业化产品；

（3）不同国家的市场有相同或相似的口味；

（4）主要在城镇环境中应用；

（5）在大体相似的国家进行营销活动；

（6）集中式的管理；

（7）生产、研究与开发、市场营销中采用规模经济；

（8）当竞争者也生产标准化的产品时，能应付竞争；

（9）消费者具有流动性；

（10）有积极的来源国效应存在。

而在以下的情况下，广告传播的全球标准化策略是无法实现的：

（1）不同国家的市场处于不同阶段的成熟度；

（2）人们的想法基于这样的理念：数额较大的预算在有些市场是得不到支持的；

（3）它违犯了本地的习俗和规范或忽略了竞争对手的行动。（转引自［美］保罗·A.郝比格著，芮建伟等译，《跨文化市场营销》（第一版），机械工业出版社，2000年版，第50页。）

保罗·A.郝比格的研究在今天的市场环境下，也许已经不能完全对应了。但是，溯源过往的广告传播历史，我们可以看到，全球标准化的一个重要理由是可以俭省成本，并在全球的各个市场都形成一致的信息诉求和形象传播，达到对品牌的一致性形象、个性、品质、风格等的塑造。从这个意义上讲，当产品或服务来自跨国、跨文化企业的跨文化营销战略时，跨文化广告传播就能够实施。由于文化差异的不同，文化崇拜的形成、消费品的附加因素等，采用全球标准化时应当有以下的目的和条件：

（1）目的

为了俭省广告成本；

为了达到全球统一的品牌形象塑造与管理维护；

为了通过展现人类共同的情感，表现品牌的风格和品质、文化特征，挖掘人类共通的深层文化结构及其表达，并以此获得消费者世界。

（2）条件

广告主的全球经营、营销与发展战略采用全球标准化战略时；

当来源国具有产品之外的权威、专业、文化崇拜等价值时；

虽然处于不同的市场成熟度国家，但来源国和目标国家之间的文化有某种共通时；

人们对相关的符号表达的理解处于同一含义时；

各市场的消费者消费习惯、法律环境、营销规则、行政手段等能够寻找到同构点时；

能够克服或避免风俗习惯、伦理标准、禁忌等问题时。

即便上述条件都有了许多共通之处，但全球标准化依然很难实施，因为它不仅要解决文化差异，还面临着全球各国、各文化范畴不同的营销规则、法律环境、行政手续等的差异。

所以，像可口可乐、麦当劳等被称之为是实施了全球标准化营销的品牌，也存在着如何在特殊的市场实施灵活的本土化的问题。如可口可乐在美国的广告主题标语是“无法抓住那种感觉”（can’t beat the feeling），在日本等地则改成了“我感受可乐”（I feel Cola），在意大利则改为“独一无二的感觉”（unique sensation）、在智利为“生活的感受”（the feeling of life）、在中国则翻译为“挡不住的感觉”。由于法规的关系，健怡可乐在欧洲就只能改为轻装可口可乐。

（二）全球地方化广告传播策略

1.全球地方化广告传播策略

全球地方化广告传播策略指的是在进行跨文化广告传播时，采用全球统一策略、地方化的广告创意表现的传播策略。

全球地方化广告传播策略是全球标准化和本土化策略之间的变通。它的根本性前提是，为了广告主的品牌形象及其营销的一体化，应当采用全球策略，但由于各种文化体系之间在感知模式、思维模式、人际模式、文化深层结构等等方面的重大差异依然存在，人们对符号意义、价值评估、生活方式表达等方面都会体现出很大的不同，因此，可以采用全球化的策略，而将策略付诸实施时，其执行的方式、执行的具体符号、形式表达、态度等都应当来源于目标国度或目标文化，以便与目标消费者群体站在同一的文化意义上，获得共通的理解，建构共通的价值世界、符号世界及其生活方式理解。

2.全球地方化广告传播策略的适用条件

全球地方化广告传播策略兼具全球标准化和本土化的优势，实施该策略，既能够以全球同一的策略思想维护品牌及其营销管理的一体化，又能够在同一种文化含义中，获得良好的沟通方式。

但采用该策略有一个非常重要的前提，即全球市场整体传播战略的一体化和各个地方市场的地方化之间必须产生有效的衔接，形成一个有效的内部沟通机制。

因此，该策略的实施目的和条件是：

（1）目的

为了统一品牌在全球各市场的核心价值体系、整体形象塑造；

为了相对节约传播成本；

为了在统一策略下用更有效的沟通方式与目标文化的消费者对话。

（2）条件

广告主的全球经营、营销、发展战略采用全球地方化战略时；

各个市场之间对全球传播策略的理解要透彻并统一；

一般采用在全球整体市场设立一个广告代理商的机制，并且，该代理商应当在全球各个地方市场内均有自己的分支机构，以便达到对策略主张的有效沟通；

各地的地方化执行应当兼具两方面思考：地方化的执行与全球统一的品牌形象、品牌策略在核心价值体系表达、品牌个性等方面的风格和灵魂的一致性，同时，在广告传播的途径、方法、形式等方面强调更有效地对应目标国度或目标文化的消费者。

全球策略、地方化表达的全球地方化广告传播策略，实际上就是用全球化的思维，参与地方性的竞争，并销售个性化的品牌。这一策略一直以来得到广告主的青睐，也能够更有效地沟通。许多全球标准化广告策略，在具体实施过程中，一般也采用全球标准化和全球地方化配合运用的方法。

（三）本土化广告传播策略

1.本土化广告传播策略

本土化广告传播策略，指的是在全球市场上，虽然广告主是跨国或跨文化经营者，所采用的经营战略是全球战略，以占领全球市场为企业发展的重要目标。但是，在传播策略上，特别是在广告传播策略上，放弃了全球标准化策略、变通的全球地方化策略，而是采用完全地方化的对应性策略与执行。

本土化广告传播策略基于一个根本性的前提：全球市场是各个分市场的组合。由于千百年来形成的文化差异，目标国度或目标文化范畴中的消费者及其他相关利益者是各各不同的。正因为跨文化广告传播所对应的受众对象是各不相同的，因此，必须在各个分市场实施本土化传播策略和执行。

本土化广告传播策略强调对各个地方市场的受众对象的一一对应。因此，本土化广告传播策略会产生一个结果：即，虽然是一个全球化企业或品牌，由于其在各地所采用的差异化传播策略和执行，在母国的形象或品牌意义与在它国的形象或品牌意义是不同的，甚至截然相异。如在一个国家或地区是属于大众消费品的品牌，在另一个国家或地区，则可以将其建构成一个奢侈品品牌或者高端消费品牌。这样的结果，在发达国家和发展中国家，发达国家和不发达国家，发达国家和落后国家之间的发生频率将更高。

2.本土化广告传播策略的适用条件

本土化广告传播策略的目的和适用条件如下：

（1）目的

为了应对文化差异，在具有不同文化背景的特殊市场均达到有效传播和沟通；

采用各个市场单兵突进，各个市场区域形成各自的品牌特征、个性和有效的营销策略。

（2）条件

当广告主的全球经营、营销、发展战略采用本土化战略时；

当广告主有相对充分的广告传播成本预算时；

当各地的文化差异强于文化趋同时；

当品牌或产品可具有在各市场的差异化定位时；

当差异化诉求更能够有效对应当地受众时。

二、跨文化广告传播方法

（一）跨文化广告传播方法

跨文化广告传播方法，指的是在跨文化广告传播的行为和过程中，为了达到与它国或它文化范畴的目标受众之间的有效交流和沟通而采用的特殊的广告传播方法。

如前述，跨文化广告传播面临着由于文化差异以及文化差异所带来的众多制约因素，而带来众多的沟通障碍。要在跨文化广告传播的过程中，冲破这些沟通障碍，就意味着必须立足于广告主的营销策略、对应不同文化范畴内的人们的文化习俗及其各方面的文化制约。

（二）跨文化广告传播的方法利用

在国际广告史上，广告人们已经提炼出了许多的跨文化广告传播方法：挖掘各文化范畴中共通的人性因素进行情感诉求；利用语言特征，强化全球化或本土化策略；利用非语言符号，特别是视觉语言和听觉元素，克服文化因素中的语言障碍；寻找各文化范畴中最具有代表性的民族元素，进行有效的本土文化嫁接等等，这些方法都基于各自有效的跨文化广告传播策略，进行有效的广告诉求、广告表达，达到了有目的的广告传播作用。

1.挖掘共通的人性因素进行广告诉求

为了使跨文化广告传播过程更有效，要防止信息的中途丢失和歪曲。这要求传者的编码符号和受者的译码符号必须一致。然而，对符号和意义，意义和符号的对应，是个人在各自不同环境中经历并学习得来的。人们由于不同的经历和学习，拥有不同的经验域。如果在经验域共同部分中的信息被编码，在译码中就不会出现语义噪音。因此，传者和受者的经验域重叠部分越大，沟通就越容易。

当采用全球标准化广告策略时，我们将全球作为一个大市场来看待。我们假设，在这个大市场中，虽然有各自不同的文化渊源、民族特征、深层结构、生活方式，但是，“千百年来，人性是不变的。”（威廉·伯恩巴克）人性中有些共通的因素，成为全球各文化范畴内的消费者的共通语言和追求，如对爱的追求和执着、对安定的期盼、对大地的情怀、对童年的回忆、对朋友的忠诚等等，这些情感因素的追求和对人群中的自我角色的期待，是人性中共通的、能够抓住人们心灵深处的因素。在进行诉求策略的选择、广告创意的表达时，抓住这些共通性的因素，就能够抓住不同文化范畴内人们灵魂深处的共同期待。采用全球策略的麦当劳，无论在哪里，始终抓住“亲情、家庭”两个不老的元素，进行欢乐的生活的演绎；万宝路香烟，则始终抓住各民族人们对开拓精神、冒险精神的崇尚，建构并传播美国精神，“万宝路的世界”既体现了美国精神，也体现了人类对开拓者的永远的崇拜心理。

由于全球化的迅速发展，在消费者中逐渐出现了一个重要倾向：即，并不是同一国度或同一文化范畴的人才具有相同的品牌消费追求，更可能或者已经出现的现象是，不同文化渊源、不同国度的消费者，他们对本民族、源文化的理解和熟悉度并没有超过对它民族、它国文化的熟悉度和热情，不同文化范畴之间的消费者，因其在生活方式、年龄、学识等方面具有共通性，便具有了同一类型的消费观念和生活追求。

全球标准化广告策略所要衍生的广告传播方法，应当挖掘共通的人性因素，并利用其做同一品牌核心价值背景下的诉求。

2.利用语言特征，避免语意差异或误解

前文曾述，不同的文化范畴体现出许多的不同，如语境高低不同、时间概念不同、空间感觉不同等等。一般而言，东方国家特别是日本、中国等国，其文化属于高语境文化，时间属于过去型时间概念，而西方国家特别是美国等国则体现出低语境、未来型时间概念等。语言本身就是对各个不同的文化内涵和文化延续系统的最直接的体现，不同的文化有不同的语言系统，语言系统表现了一个文化的历史和现状。当传播处于高语境区域或文化范畴中时，广告赋予语言的沟通责任也许并不强，当传播处于低语境区域或文化范畴时，如何利用语言特征，强化全球化或本土化策略就是一个需要着重思考的问题。一些实施全球标准化营销战略的品牌或企业，为了达到完全的标准化，甚至采用通用语言，在不同的国家都采用英语表达。

语言翻译是跨文化广告传播中最值得注意的问题之一。不同国度和文化范畴中对同一个词的理解可能完全不同，如果不重视语言的翻译问题，轻者词不达意、产生歧义、消费者不接受或误解，重者会引发重大事件，产生国家与民族间纠纷。如把中国的“龙”字翻译为“dragon”，很多学者就指出，该翻译在英语环境里是“恶魔”的象征，会产生重大的语言理解歧义。有学者曾对该翻译做过一个涉及850个翻译工作者的调查，发现占被调查者总数34.4%的被调查者认为“dragon”意为“可爱、独特、有趣”，26.8%被调查者看见该词时会想起“恶魔、伤害”等概念。而许多中国人因为不喜欢“dragon”所表达的恶魔形象和象征意义，支持把龙的英文改为“Loong”。（黄秸，《关于跨文化广告创意的思考》，《中国广告》杂志，2006年第6期，第85页。）而“google”为了拓宽市场，将中文翻译为“古歌”的事件，则与“google”的爱好者心目中的形象产生重大差异，曾引发了消费者极端的不满情绪。这些事件充分说明，在跨文化的广告传播环境里，品牌标志、广告主题、广告语言的表达，都需要仔细考察目标文化的语境关系。

在不同的策略中，语言所能够起的作用不同。如果采用全球化策略，则在语言的使用上，可采用通用语言，特别是英语进行广告文案表达；如果采用全球地方化或本土化策略，相应地，在语言的运用上，就需要既保证全球策略的实施，更要体现本土特征，才能产生顺利的沟通对话，达到广告目标。

替代性语言和传统的语言行为不同，它揭示了语言和行为联系在一起的另一种方式。（［美］保罗·A.郝比格著，芮建伟等译，《跨文化市场营销》（第一版），机械工业出版社，2000年版，第185页。）替代性语言过去大多是群体的私人化词汇，只有在某群体内的人们才能准确理解其意义。如果在针对一个跨文化、跨国度的类似消费群体中，起用共通的替代性语言，则能够自然形成品牌特殊的交流圈和情感圈。在今天的网络时代，盛行于网络迷、大量采用网络工具的人们中间的网络语言、网络图标，则与全球文化传播、群体文化表达与接收的互动直接关联。

3.分析非语言符号的文化特征，避免不同文化的符号理解冲突

广告传播是传播主客体之间的精神交流和信息互动，它以各种符号为载体，构成并交流、传达各种文本形式和话语体系。在这一精神交流和信息互动过程中，一国的符号体系进入其他国家的文化环境当中时，会受到异国文化的场效应影响，这种由于文化多样性带来的场效应影响，会在个人主义—集体主义、对不确定性的强—弱回避程度、权力大—小差距、男性化—女性化等四个纬度上起作用（hofstede 1980， 1991， 2001）（hofstede， G.（1980）. Culture’s consequences. Beverly hills， CA： Sage.

hofstede， G.（1991）. Cultures and organizations： Software of the mind. London： McGrawhill.

hofstede， G.（2001）. Culture’s consequences（2nd ed.）. Thousand Oaks， CA： Sage.），这些作用，具体会在审美倾向、价值观、生活方式、观念理解等方面得到表现。

非语言符号是指采用肢体、表情、色彩等非语言文字形式的符号。非语言符号不像语言符号那样需要翻译，并且，非语言符号的可视性强、形象感强。为了避免各种不同的语言体系的困扰，我们一般强调多采用视觉语言表达，比如，不同的肢体语言、不同的表情和眼神、不同的色彩、甚至不同的构图特色，我们用它们来进行有效的国度或文化间的转移。但是，并不是所有的非语言符号都具有可转移性。同样的一个手势，在不同的国度里解释并不同，同样的色彩，在不同的文化中具有完全不同的符号象征。分析各种非语言符号的文化特征，在使用时努力避免非语言符号所带来的冲突，才可能规避不必要的沟通麻烦；寻找非语言符号中所表达的共同的语义定位（coorientation），才能实现成功沟通。

对于非语言符号中的形象符号的理解和接受，则由于不同文化的审美理念和审美倾向不同，也会产生不同的理解，引发不同的结果。

如2004年中国杭州市对日本的电视广告传播，采用“女子十二乐坊”为对日传播的品牌代言人。在我们“关于杭州市对日电视广告传播的接受度”调查中，发现中日两国对同一场景、同一形象的感受和印象深刻度是不同的。在电视广告的八个场景调查中，杭州受访者印象最深刻的电视广告场景排名前三的是第八场景、第一场景、第二场景（西湖上的龙船、西湖美景、竹林中身穿白色长裙正在演奏的“女子十二乐坊”）；而日本受访者则为第二场景、第七场景、第八场景（竹林中身穿白色长裙正在表演的“女子十二乐坊”、“女子十二乐坊”之詹丽君个人特写、西湖上的龙船），受访者印象最深的场景中，杭州被调查者的数据显示两景主镜为西湖，日本数据显示两景主镜为“女子十二乐坊”，而两国受访者均对第二场景有深刻印象。同样的场景镜头、人物表现，但中日两国人对场景、人物的印象度不同。

因此，非语言符号的采用，要先考察其文化转移性机会，符号的使用能够顺利完成从源文化转移到目标文化的，则可大量使用，如果转移难度大，或从根本上体现了对其的不同理解，甚至相反的解释，则一般不能采用。

4.注意各种文化的文脉因素，避免民族文化情结对广告接受的影响

民族文化情结在跨文化传播的接受过程中，会产生重要的、甚至决定性的影响。全球大品牌发生的众多侵犯性事件，都与侵犯了受众的民族文化情结有关。如阿迪达斯运动鞋的丑化亚裔事件，用西方人的文化思想和文化意识来表达对中国人的形象理解，并以“朝天猪”的形象做该产品的代言人，引起了中国消费者的愤怒；2004年12月，耐克篮球鞋产品在中国境内各省市电视台播放的“恐惧斗室”广告，其中涉及很多的中国文化元素。在广告故事的展开和情节叙述中，由代表美国文化的NBA球星詹姆斯击败了长袍老道、飞天龙、中国妇女形象等三个中国文化的代表符号，并表现了在篮球板旁边出现的两条龙形象，二龙吐出烟雾并成为阻碍詹姆斯的妖怪。该广告产生了众多疑问，引起了中国受众的极大不满。

各种文化的文脉因素，各种文化、各国在发展过程中经历的历史往事，各族受众对民族文化的情结，都会影响到广告传播的接受度、好感度。正确利用各种文化的文脉因素，才能有效避免可能产生的负面效果。

5.寻找各文化范畴中最具代表性的元素，进行有效的本土文化嫁接

毋庸置疑 ，全球化趋势对各种文化的冲击非常大，各种文化交融或出现第三种文化形态的现象也已普遍存在，特别是在一个全球化的跨国经营企业当中，形成于各国文化因素上的另一种文化现象已经成为企业文化的表征。但是，由于各种文化本身的顽强生命力，各种文化范畴内人们对源文化的执着维护，使世界已经形成了通用的、普世的文化和各文化多元共存的状态。在该状态下，面对追求普世文化的消费者，可以对应以共通的元素，特别是形式感上，与世界的热点同步，如动漫的兴起与繁荣，动漫形式亦已成为全球性的符号。但是，在本土文化较为顽强、独特的文化区域（如中国），如果能够努力利用该文化范畴中最具代表性的元素，在一定程度上，激活文脉因素，使受众共鸣，并进一步创造新的文脉（［日］阿久津聪、石田茂著，韩中和译，《文脉品牌——让你的品牌形象与众不同》（第一版），上海人民出版社，2005年版，第73页。），形成国际性和本土意义的双重编码，便能实施有效的本土嫁接。事实证明，许多国际化大品牌，在这方面做了众多努力。如肯德基的许多广告，多进行了这方面的尝试，获得了成功沟通，并构筑了新的品牌文脉。

6.充分认识不同国度的广告规制，尊重它国文化的独立和正义、平等地位

从深层次的文化结构而言，宗教、家庭、国家给人们的影响和制约力非常强大。宗教禁忌、家庭人伦、国家规制等都对广告传播产生制约力。因此，充分认识不同国度的广告规制、宗教禁忌和家庭人伦，这不仅是达到广告效果的技术性问题，也是注重文化间的平等、正义等基本的道德问题。否则，将出现如张殿元所说的“广告把人民看成是消费者而非公民，它关心的是让人民获得消费信息而不是自由；广告在全球范围内大力倡导消费主义文化，而不管对生态环境造成的影响”（张殿元，《政治经济学批判：广告传播研究的另类视角》，《浙江大学学报（人文社会科学版）》，2006年1月，第36卷第1期。）等负面影响。

日本丰田汽车前后两个广告案例，是很好的证明。

20世纪90年代，日本丰田车在中国大陆发布的广告口号是：“车到山前必有路，有路必有丰田车。”该广告语巧妙引用中国俗语，以琅琅上口的语言，引发中国受众的亲近感。自然加强了丰田车在中国的销售力和好感度。而2003年12月，丰田则因“石狮向‘霸道’敬礼”和“‘陆地巡洋舰’拖卡车”两则广告的刊发，在中国受到了消费者及其公众的情感抵制。两则广告表现为：第一则，一辆霸道汽车停在两只石狮子跟前，一只石狮子抬起右爪向“霸道”敬礼，另一只石狮子向下俯首，作敬畏状。广告的背景为高楼大厦，广告语为“霸道，你不得不尊敬”。第二则，场景在雪域高原上。丰田“陆地巡洋舰”以钢索拖拉一辆绿色大卡车。广告语为“可可西里方圆8万平方公里无人烟，你却有两个对手要作殊死搏斗：身体的极限和亡命的盗猎者。所以，没有LAND CRUISER陆地巡洋舰是无法想象的！”

两则广告由盛世长城国际广告公司制作，在中国的《汽车之友》杂志发布。广告刊登后，引发了中国受众的声讨，大多数中国受众认为：“霸道”过于霸道，竟然让石狮给它敬礼！“陆地巡洋舰”竟然要拉中国的卡车。

前一广告让受众对丰田产生了好感，后两则广告则受到了受众的抵制。前者对中国文化的尊重和引用，后者对代表中国文化、象征中国力量的石狮的轻视，都是对中国文化的了解与否、尊重与否的结果。

微软公司“Xbox”的电视广告“新生儿进坟墓”篇，则因为其令人惊骇的镜头，在英国受到了公众抵制，只得停止在大众媒介播发。

跨文化广告传播，由于涉及众多文化背景及其各文化背景下的交流、互动、沟通和说服，其策略的选择和制订、广告创意的思维倾向、广告表现的感知符号系统呈现等等各方面，较之同一文化范畴内的广告传播，难度要大得多。尊重各种文化的本质特征和地位，利用各种文化之间的共通性元素进行有效沟通，是我们要进一步探讨的课题。


第二十章 广告与全球女性发展

广告批判与女性主义

女性发展与女性塑造

中国广告的实证与非常使命

广告是一种营销传播，是一种说服性传播，是一种力求达到对话可能性的互动性传播，因此，广告是营销传播的工具之一，是品牌的建构与管理维护的工具之一。广告同时又以符号系统的建构与呈现，体现出具有文化特征与功能的文化形态。因此，它是一种文化传播，也是一种社会文化现象。作为一种文化传播，广告通过其呈现的文化形态对人们产生的深入引导，对人们的思想、观念、消费行为和消费意识的控制，已经在营销目标的过程当中，达到了前所未有的程度；作为一种社会文化现象，它一直备受媒介批判者的关注。

第一节 广告批判与女性主义

一、广告批判的发端与发展

（一）广告批判第一人

被称之为广告批评第一人的塞缪尔·约翰逊（Samuel Johnson）（塞缪尔·约翰逊（Samuel Johnson），1709年9月7日—1784年12月3日，英国著名文人，集文评家、诗人、散文家、传记家于一身，因编撰《英文词典》而闻名并获得博士头衔，而博斯韦尔的（James Boswell）的《约翰逊传》则使其成为家喻户晓的人物。——作者注）， 早在1759年的《闲逸者》（Idler）一书中就写到：“广告之买卖，如今已近乎完美无缺，要希望其有所改良实属不易。但是广告和所有的技术一样，应当符合公众利益。我不得不向支配公众耳目的广告担当者投去一个道德性的疑问，你们是否在屡屡玩弄我们的感情？”（转引自［日］清水公一著，胡晓云等译，《广告理论与战略》（第一版），北京大学出版社，2005年版，第27页。）这是国际广告史上广告批判的开端。

（二）广告批判的范畴与倾向性

在国际广告迅速发展的同时，发端于约翰逊的广告批判，不仅没有中断，反而更趋激烈，因为“广告在社会中影响之大，可以与学校和教会等传统制度相匹敌。广告具有支配媒体、创造流行的巨大力量。在这一意义上，广告是能调控社会的少数几种形式之一”（［美］John S.Wright ，Willis L.Winter， Jr.， Sherilyn K.Zeigler ，Advertising ，5thed .， McGrawhill，1982，p.1.）。而“广告作为一种交流形式，已被批评为对人的感情施加影响，把人的现实情况简化为固定的框框，利用人的急切心情以及运用密集劝说的技巧达到相当于操纵的地步。”（联合国科教文组织国际交流问题研究委员会，《多种声音一个世界》，中国对外翻译出版公司，1982年版，第19页。）“就具体现象而言，广告很少能直接刺激消费行为的产生，它所发生的信息被受众接受后并不马上发生反应，中间有一段越来越长的延宕过程。在延宕中，广告信息被衰减或吸收了。直接鼓励采取消费行为的信息衰减最严重，而其他方面的信息则通过接受者自身的文化——心理结构而被有选择地同化，文化价值由此产生。”（高小康：《大众的梦——当代趣味与流行的梦》，东方出版社，1993年版，第46页。）

相关的传播学领域的一些研究成果，如“议程设置功能”理论（“议程设置功能”理论最早见于美国传播学家M.E.麦库姆斯和D.L.肖于1972年发表在《舆论季刊》上的论文《大众传播的议程设置功能》。该论文采用抽样调查、内容分析方法研究得出结论：公众与大众传媒反复报道和强调的问题之间，存在着高度的对应关系。参见郭庆光著，《传播学教程》，中国人民大学出版社，1999年版，第214页。）、“拟态环境”理论（“拟态环境”一词，自1922年提出后，逐渐成为新闻学、传播学的重要术语。“拟态环境”理论提出，公众所处的信息环境并不是现实环境的“镜子”式的再现，而是传播媒介通过对象征性事件或信息进行选择和加工、重新加以结构化以后向人们提示的环境。由于传播者与传播媒介的这种活动特征和功能是一种思维活动的体现，形成于传播者的头脑中，公众意识不到，也看不见，因此，往往会将“拟态环境”理解为客观环境本身。参见童兵著，《理论新闻传播学导论》，中国人民大学出版社，2004年版，第63页。）、“培养”理论（“培养理论”也称为培养分析或教化分析、涵化分析。格伯纳等人认为，现代社会传播媒介提示的“象征性现实”对人们认识、理解现实社会发挥着巨大的影响力。由于传播媒介的倾向性，人们在心目中描绘的“主观现实”与实际存在的客观现实之间产生着很大的偏离。传播媒介的这种影响力是长期的、潜移默化的，它在不知不觉中培养并制约着人们的现实观。在这个意义上，格纳等人将这一研究成果称为“培养分析”。“培养理论”的基本观点是，社会要作为一个统一的整体存在和发展下去，就需要社会成员对该社会有一种“共识”。提供这种“共识”是社会传播的一项重要任务。 培养分析的核心观点是：传播内容具有特定的价值和意识形态倾向，这些倾向通常不是以说教而是以“报道事实”、“提供娱乐”的形式传达给受众的；它们在潜移默化中形成人们的现实观、社会观。——作者注）等同时告诉我们：广告作为媒介因素的一个特殊部分，具有对人们的文化价值的构建能力，对人类的发展能起到正向和反向的影响力与引导力。联合国教科文组织国际交流问题研究委员会提出的广告操纵人们的感情和消费行为的问题，成为广告的社会责任、文化责任缺失的一个重要反思。

在对广告的社会责任与文化责任缺失的批判中，人们一般把焦点放在以下几个方面：夸大虚假广告；品位低下广告；因循守旧广告；不当儿童广告；有争议的商品；潜意识广告等（［美］韦尔斯（William Wells）等著， 张红霞、杨翌昀译，《广告学原理和实务》，云南大学出版社，2001年版，第39页。）。至今，虚假夸大、误导儿童、文化品位低下、提倡没落价值观、利用潜意识做广告等广告策略、广告创意及表现的广告行为，仍然被广告批评家、各国有关广告法规的执行者所重视，特别是虚假广告和误导儿童广告，一直被作为重点区域被关注。同时，我们也看到，随着社会发展，人们越来越关注女性命运、女性发展等问题。特别是在女性主义思潮的兴起与发展过程中，女性主义者们对广告中的女性形象、广告的负面影响力以及由于广告对女性的刻板印象的传播等问题而引起的社会问题，也产生了长时期的关注和批判。

二、女性主义的广告批判

（一）女性主义与女权主义

女性主义，其英文表达为Feminism，在中国内地，也被翻译为女权主义。多数人将女性主义和女权主义混用，认为这只是两种不同的翻译而已。但女性主义事实上是对人类社会中男女两性之间的关系的一种普遍意义上的思考，它试图回答“为什么女性从属于男性是一个普遍现象”这一问题，并质疑这种从属关系的合理性。在女性主义发展的三次浪潮中，女性主义发展出了自由主义女性主义、马克思主义女性主义、激进主义女性主义、社会主义女性主义、后现代女性主义等学说和派别。每一种学说和派别都从某个角度来阐述女性主义思想。如，自由主义女性主义，它强调并关注“男女平权”问题，认为人生而平等，女性应当与男性一样，获得政治、经济、教育等领域的平等权利；激进主义女性主义，则针对父权制度，强烈批判在父权制度鼓励下利用婚姻合法性而操控女性的性的问题，它主张女性应该由自己来掌控自己的身体、自己的性以及自己的生育器官和生育意愿；社会主义女性主义关注男女不平等的经济原因和资本主义问题；后现代女性主义则质疑以男性为主体的知识体系及其产生过程，拒绝接受有关女性从属的知识。从这个意义上，有研究者认为，女性主义立足批判和思考，试图建立一套有别于男权社会的新的知识体系，是一种认识论。而女权主义，则指那些在欧美国家出现的终止女性从属地位的相关社会运动。如早期的争取女性投票权运动、性解放运动、反堕胎法运动、同性恋运动等等。女权主义更侧重于社会实践性，强调解决现实问题，建立一个新的秩序和体系。

（二）女性主义的女性关注

女性主义基于西方资产阶级民主思想，并在大规模的女权运动过程中进入了更广泛的社会领域，也进入了西方高等学府的研究机构。随着女性主义研究视野的拓宽，女性主义研究在涉足文学、历史学、心理学等领域，形成女性主义文学、女性主义历史学、女性主义社会学等之后，进入了大众传媒领域。1977年，美国《新闻与大众传播季刊》（Journalism and Mass Communication Quarterly）在当年的年度索引中，把女性与黑人、亚裔等归入刚设立的“少数群体”（minorities）类别中。

在对大众传媒进行女性主义视角的研究过程当中，女性主义研究者特别把研究视角定位在大众传播媒介对女性的不平等的文化表达方面。女性主义研究者认为，大众媒介作为一种社会文本（social text），它所再现（represent）的“女性形象”，一方面影响大众对“女性特质”（femininity）的认知，同时，也培养并影响了女性的自我意识和自我定义，并成为女性选择生活方式、价值倾向的有力的参考对象。大众传播媒介不自觉地规范了女性的行为与意识。

在对大众传播媒介的“女性形象”制造进行女性主义媒介批判的过程中，广告被作为一个重点领域。这是因为，处于男权社会观念下产生的广告文本中，充分反应了对女性形象的性别不平等的表达，如女性刻板印象、女性被物化甚至被丑化，即使是“女强人”，也是从贬义的角度去阐述她所具有的男性力量和气质。另一方面，广告和其他新闻报道等媒介内容与形式相比较，有其重要特征。那就是英国摄影家和批评家约翰·伯格（John Berger）曾在《看的方法》（Ways of Seeing）一书中所谈到的：“广告的目的就是使观赏者对他当前的生活方式有最起码的不满，并非对社会的生活方式的不满，而是对他自己在社会中的生活方式不满……广告为他提供了一个改进当前自我选择的机会。”（［英］约翰·伯格（John Berger）著，陈志梧译，《看的方法》（Ways of Seeing）， 台湾台北明文书局，1991年版，第15页。）而正如西蒙那·德·波伏娃在其《第二性》中所说的，“女人并不是生就的，而宁可说是逐渐形成的，在生理、心理或经济上，没有任何命运能决定人类女性在社会的表现形象。决定这种界于男性与阉人之间的、所谓具有女性气质的人的，是整个文明。只有另一个人的干预，才能把一个人树为他者。”（［法］西蒙·波伏瓦著，陶铁柱译，《第二性》（全译本），中国书籍出版社，1998年版，第309页。）广告如培养理论所阐述的，具有引导女性成为广告中女性的巨大影响力。

意识到这一点，女性主义者关注广告中的女性形象表现，从女性主义认识论视角批判广告，抨击广告中“女性形象”的刻板化表现、女性被物化、女性被贬损。在20世纪70年代，一系列提出“大众媒介对妇女采取符号灭绝”、“商业节目本身极大地刺激了性别角色的刻板模式”（［美］盖耶·塔奇曼著，《大众媒介对妇女采取的符号灭绝》，引自［英］奥利佛·博伊德巴雷特、克里斯·纽博尔德编、汪凯、刘晓红译，《媒介研究的进路——经典文献读本》，新华出版社，2004年版，第501页。）等的研究文章先后出现。林达·巴比斯在1975年的研究则概括了四项重要的电视广告研究成果，表明女性在广告中被迅速刻板模式化，在对女性的刻画中，广告将女性放逐为家庭主妇、母亲、操持家务者或性对象，并限制女性在社会中发挥作用。（［美］盖耶·塔奇曼著，《大众媒介对妇女采取的符号灭绝》，引自［英］奥利佛·博伊德巴雷特 克里斯·纽博尔德编、汪凯 刘晓红译，《媒介研究的进路——经典文献读本》，新华出版社，2004年版，第505页。）

1978年，美国传播学女学者塔奇曼等主编的《炉床与家庭：媒介中的女性形象》论文集，标志着女性主义媒介研究正式成为传播学研究的日渐成熟之路。 之后的岁月里，女性主义媒介研究渐渐发展成为一门显学。随着社会的发展，女性地位的提高，女性主义对媒介批判的视角发生了变化，就如同卡洛尔·佩特曼所说，既然女性主义者的斗争已经使女性赢得了几乎所有的正式公民平等权，此时所凸显出来的对立就是，依照男性形象塑造而成的平等与女性作为女性所应有的真正社会地位之间的对立。因此，在女性主义对传媒的研究中，也出现了“传媒女性化趋势”研究。所谓的“传媒女性化趋势”，指的是大众媒介越来越多地将女性作为报道与表现的素材。外表上看，这与传媒中的“女性符号灭绝现象”不同，而女性主义研究者指出，事实上，传媒这种“女性化”趋势的真相“实际上是女性在媒介中被边缘化和私人化，并在男性视域里受到更大的文化贬抑”。（樊凡、单波主编：《中西新闻比较》，武汉大学出版社，1994年版。）

（三）中国学者的女性主义广告批判

这门显学，也在20世纪90年代初被中国学者采用，并利用其做了大量的研究。据杨珍在《中国新闻传播学中女性主义研究的历史、现状与发展》一文中阐述，她曾统计了中国期刊网的全文数据库，发现在1994—2003年间，中国内地关于媒介和女性的研究文章达到116篇。在相关研究处于鼎盛的2002年一年间，此类文章达到了37篇。

我们也对相关研究进行了分析，发现对媒介中的女性形象的内容分析研究是热点，特别是把电视广告中的女性形象表现作为研究对象者更多。而这些年来中国学者关于广告中女性形象研究的基本结论为：中国电视广告作品中的女性形象是被刻板化、被身体化、被物化的形象（卜卫、刘伯红，1994；徐敏等，2002；韩素梅，2004；等等）；中国广告作品中女性形象的状况是男权社会的反映和产物，对广告进行抨击的人们应当面对男权社会本身（彭晓华，2004）；随着社会生活的变化，广告素材在变化，所以，广告中的女性也呈现多样化（郑智斌，2003；等等）。要改变女性形象被刻板化、被物化、社会角色展现外型化、群体位置被弱化等现象，应当解决广告制作与传播过程中的五对矛盾体（童芍素、胡晓云，2002）。

传媒与女性的相关研究，分为女性形象表现的内容研究、女性受众研究、女性传播者研究。但在中国学者的研究中，较少关于女性传播者的研究和女性受众的研究。

在目前尚未进入中国期刊网的《国际广告》、《现代广告》、《中国广告》等广告专业杂志上，倒是有大量的对广告女性受众和广告女性传播者（特别是女性广告人）的相关研究与现状反映性文章。这些文章基本上针对女性的消费心理进行研究，更侧重把女性作为销售的靶子来打。而对女性广告人的研究，则大多关注她们的工作业绩或者性别特征与工作特征的不和谐状况。如2006年评出的“第二届中国女性广告人”“获奖感言”中，就反映了多数女性广告人由于性别带来的工作障碍。（相关文献可参见《现代广告》、《国际广告》、《中国广告》、《广告导报》等广告专业杂志。——作者注）无论是对女性广告人的关注更侧重于女性广告人的自我实现和性别角色关系研究，还是对女性广告受众的关注更侧重于她们的消费心理、消费特征，总而言之，大量的文章都缺乏女性视角、女性关怀，研究更多地着眼于更进一步地利用女性特征或弱点进行传播或销售的目的。

第二节 女性发展与女性塑造

一、现代女性的发展状况

女性发展观念，强调女性能够实现完整的、自由的发展，获得与社会和谐、男性和谐的境界。它是女性/性别研究、女性学研究的永恒主题，更是衡量社会发展的重要尺度，因此，也是广告学科需要密切关注的问题。

（一）对女性发展的认识差异

在人类发展的远古时期，曾出现过女神崇拜时期，是女性创造了种植业和纺织业。在农业社会时期，女性被迫退居二线。工业革命改变了女性的生活方式，也孕育了女性主义和女权运动。工业化社会为女性发展提供了新的契机。在古代文明中，女性从母系氏族的被崇拜到进入父系氏族被笼罩于男尊女卑的观念之下；在近代文明中，女性从男尊女卑的观念下走出来，迎接男女平等的光芒；在现代社会，男女和谐发展的观念正被大众媒介等作为现代化的女性观来推崇。而对“两性和谐”的理解，则在观念上体现出全然不同的内质：一曰，两性和谐发展，强调的是女性不被男性所控制，男女平等，女性也能够如男性一样完整、自由地发展；一曰，两性和谐发展，强调的是分工，女性并不适合IT时代，女性回归家庭，才能体现其作为女性的特质。而这里所指的女性特质，又更多地强调女性在私人领域的活动，及其在公共领域的非职业化因素。

女性发展，与社会进步、文化发展、技术革新等存在着密不可分的关系。当时代进入现代，女性主义的主张和女权运动的历史表明了现代女性在发展中的痛苦、快乐和众多的观念、文化的障碍。从男尊女卑到男女平等，到期待两性和谐发展，到如何真正科学地理解两性和谐发展，如何全面地理解女性自由、完整的发展，全球女性都经历了漫长的历程。

（二）“男性中心话语”强势回归

现实的问题是，在高扬人文精神、女性主义研究成为显学的过程中，女性发展问题在全球呈现着令人不安的气息。

2005年，一份有关“世界各国妇女权力保护法情况”的最新调查报告认为，在第四届世界妇女大会召开之间的十年中，各国女性在性别平等方面取得了许多成就：许多国家先后制定了保障女性平等地位的法律；女性对政治的参与度从十年前的11%提升到现在的15%；经济全球化使女性就业比例增加；女性受教育权逐渐平等。但具体情况仍不容乐观：与1995年相比，非洲、东欧国家贫困妇女的比例增加；女性就业依然集中在服务、护理等传统劳动密集型行业，收入远远低于男性；女性在政界、经济界缺乏代表。“虽然德国诞生了第一个女总理，但是民众对施罗德（德国前总理，男性）和对默克尔（德国现总理，女性）的关注重点始终不同。对施罗德，人们会更关注他的政纲、他的言语和政策，而对默克尔，每次她出现在电视或其他公众场合，媒体以及民众会更关注她今天的穿着、化妆是否得体。”（朱洁，《中外女性专家探讨十年来女性发展“我们做得较好，但不够好”》，《新闻晚报》，2005年10月26日。）

2005年，日本博报堂生活综合研究所的一项调查报告得出结论：30岁的日本男性希望结婚对象是专职主妇的比例已从1994年的48%降低到33%；而30岁的女性调查则表明，她们的家庭观念增强，被调查者中六成人表示“听从父母劝告再行动”。在10项“关心的事”中，最关心的事是身材和流行（82.5%、82%）；在10项“想增加投入的项目”中，旅行工具和学习投资占据前两位，想得到学习资料者占被调查女性的八成。（［日］博报堂生活综合研究所，《博報堂生活総合研究所 30才になった第2次ベビーブーマーの意識調査》，www.hakuhodo.co.jp ，2005年2月22日。）

2003年，上海市一项首次采用联合国《人类发展报告》中通用的两大综合指标（即性别发展指数（GDI）和性别赋权尺度（GEM）），对上海620余万女性所做的评估报告显示，上海女性的发展状况已经接近世界中等发达国家水平。2005年，相关数据则证明，中国女性的社会地位、角色变化明显，高级官员比例、女性企业家比例都在逐渐增多，而社会变革的迷惑与痛苦，也在中国女性身上有着更为深刻的体现：女性特别是农村女性还面临着家庭暴力、拐卖、抛弃、受教育权利低下、自我放弃等现象，而全球性的职业女性角色混乱也困扰着中国的职业女性，使她们出现了在以往的社会背景下从来没有过的角色摇摆。大学生就业，不是着眼于对知识和就业能力的预备，而是掀起了整容热潮。（吕诺、邱红杰，《“她时代”的美丽和哀愁——女代表、委员共话女性发展》，新华网，2005年3月7日。）

全球范围的女性正在成长和发展，但依然摆脱或控制不了男性中心话语环境，并前所未有地在传统角色和职业女性角色中间选择和摇摆。就中国而言，从几千年历史中的裹小脚女人，到20世纪上半叶上海画报上的女明星和香烟广告，到解放后男性化的“铁姑娘”，到今天女性发展的两极分化，大量职业女性的角色痛苦、女大学生在就业前热衷于整容等等，在和平、安定、经济蒸蒸日上的中国，人们对两性和谐的理解，更倾向于认为女性回归家庭、回归厨房才是最能体现女性特质的途径。而让许多女大学生们更不安的是：“主流媒体对于职业女性的打造多为：自信、干练、年轻、美丽、聪慧。这种对于职业女性的‘刻板印象’无疑带给女性过多的社会负担和精神压力。要做到媒体所谓的‘100分职员，100分妈妈’实在有些苛刻了。”（复旦大学女生在“复旦——雅芳性别论坛”上的发言，2005年3月。）

“男权中心话语”特征在这个时代不是减弱而是从新的视角、新的时代特征中，再度幻化为另一层面的强势话语。

二、现代广告中的女性形象塑造

约翰·伯格曾说，“我们从不只看到事物本身，我们总是看到事物与我们之间的关系。我们的视野，在以它自己为中心的范围内持续地主动移动并掌握事物，以建构周遭的事物以及他们所呈现的我们的存在。”（［英］约翰·伯格（John Berger）著，陈志梧译，《看的方法》（Ways of Seeing）， 台湾台北明文书局，1991年版，第3页。）不可否认，女性发展的现状，与女性自我意识及其社会的发展有着内在的、包括认识论和实践上的驱动关系。但同时，我们不能否认，大众媒介特别是广告中的女性意识缺乏、“男性中心话语”对女性的刻板印象引导所产生的巨大影响力，“只有通过建构媒介文本中的女性权威，加强传播女性文化理念，才能对‘菲勒斯话语中心’（男权中心主义话语）进行有力的挑战和反击”（张雯，《女性主义、第三类女性与大众传播》，《现代传播》，2003年第2期， 第47页。），广告因其文化传播与文化形态特征，而应当担负起女性文化理念的建构、女性权威树立的重任。然而，现代广告中的女性形象表现与塑造，则明显地呈现出以下矛盾状态：

（一）女性凝视与广告女性化趋势

在女性主义者劳拉·马尔维1975年发表的《视觉快感与叙事电影》中，她提出了三种观看模式：镜头对被拍摄事物的观看；观众对屏幕的观看；故事中人物的互相观看。这三种观看都表现出男性对观看的主动权。镜头被作为摄影者男性的眼镜，观众被预设为男性的观看者，故事中人物的互看，实际上只是男性人物对女性人物的观看。而女性，不管作为故事人物还是观众，对于观看只能处于被动接受的位置。这一理论被女性主义者们大量地运用于对大众媒介的批判，认为，大众传播中将女性放置在被观看的被动位置，而男性则从物化的角度去看女性，这是男性对女性的权力控制形式。（参见［英］奥利佛·博伊德巴雷特、克里斯·纽博尔德编，汪凯、刘晓红译，《媒介研究的进路——经典文献读本》，新华出版社，2004年版，第480页。）

与其他传播形式的女性表现符号缺失不同，广告中从来不乏女性，而且广告从来就将女性作为主流消费者来诉求，不仅在家庭用品、生活用品、女性用品这些体现女性特征和私人领域特征区域，即使在男性商品的广告中，也大量地充斥着女性形象。与“传媒女性化趋势”相比，广告的“女性化”不是趋势而是现实。如图201，是2006年2月发表在美国《SI泳装》杂志上的一组广告。当翻开杂志，我们看到了一组四幅图片，这些图片表现了四位美丽女性穿着泳装的性感形态。她们笑容可掬，她们性感妩媚，她们观看着你但更被你观看，你被她们诱惑着，把目光对准她们特别是她们的敏感部位，而在这些敏感部位，都绘有字样或图形。

这是由美国纽约灵狮广告公司为通用汽车公司所做的一组广告。其创意说明这样告诉你：“泳装能卖什么？不好说，但性感的泳装模特能吸引男人的眼球却是不争的事实。为配合2007雪佛兰GMC YuKon的在线营销，美国通用汽车想出了一个‘绝招’，用性感的泳装模特吸引年轻人的眼球。看仔细喽，性感模特的泳装上写的是什么，最性感的区域，最招眼的地方，‘Beyond The Drawing Board’”如果好奇，到网上搜一下，原来是通用的GMC YuKon的互动式、个性化多媒体网站。”（转摘自《现代广告》杂志，2006年第4期，第52页。）

而在《SI泳装》杂志同期，另一个广告主百威啤酒的被命名为“性感保险篇”的三个广告，则用百威啤酒瓶盖和裸体泳装模特，更进一步地使女性处于被类似色情凝视的状态。其创意说明为：“在美国著名的泳装杂志《SI泳装》上，你会看到这样的宣言：‘在这本杂志里你能看到一个普世真理。’顺着指示望右看，你第一眼看到的却是一个小小的百威啤酒瓶盖，别无他物。这个‘普世真理’到底是什么？到底在哪里呢？哦，找到了，在性感的百威泳装模特的‘裸体’身躯下面，‘你可以用任何东西做成（女人的）泳装’。包括用百威啤酒的瓶盖……”（转摘自《现代广告》杂志，2006年第4期，第53页。）

通用的GMC YuKon也好，百威啤酒也好，都是男性化的商品品牌，其消费主流是男性。而广告人为了达到男性关注的目的，在把女性身体作为广告的诱导者的同时，毫无顾忌地将女性进行了裸体呈现，如祭祀的供品，任凭作为男性的广告受众无所顾忌地观看。

（二）女性主义广告与男权话语阴影

女性主义思潮在现代广告中的意义，不仅仅是对广告的批判，进一步，女性主义进入了广告话语，并显示了它的观念、认识和视角。而女性主义在广告中体现其话语时，存在着三种表现：以女性主义视角去认识世界、认识两性关系；以女权主义实践去表达两性关系中女性的控制欲和控制地位；在男权话语阴影下表现被曲解了的女性意识。

1.在以女性主义视角去认识世界、认识两性关系的广告作品中，一般将男性放置在被动、被观看的位置，而将女性的自我意识表达放在重要位置。20世纪90年代之后，广告主和广告公司都对女性主义消费运动有一种畏惧心态，惟恐被女性主义抓住了作为靶子，因此，除了小心使用女性模特之外，也注意创意女性自我意识表达的广告。

如，耐克运动鞋的广告文案《三围只是买衣服时的尺寸罢了》，简直就是一篇女性主义的自觉宣言：“‘标准三围’是男人窥视女人的借口/36、24、36则是男人虚荣程度的量化/男人就是这样用女人的身体布下陷阱/然后光明正大地骚扰你/别赞助男人好色！/把男人的观点从女人的曲线上驱逐干净/因为/对女人而言/三围只是买衣服时的尺寸罢了”；《你决定自己穿什么》广告文案，则是彰显“自我意识”的典型表达：“找出你的双脚/穿上它们/跑跑看、跳一跳……/用你喜欢的方式走路/你会发现所有事物的空间都是你的领域/没有任何事物能阻止你独占蓝天/意外吗？/你的双脚竟能改变你的世界/没错/因为走路是你的事/怎么走/由你决定/当然/也由/你决定/自己穿什么！”

2.在以女权主义实践去表达两性关系中女性的控制欲和控制地位的广告作品中，女性为了反叛甚至反击男性中心话语世界对她们所实施的暴力、控制甚至虐待，将男性作为被控制者和施暴对象。即使属于温和的后女权运动广告，也对男性竭尽嘲讽。

如果用消费社会的消费者角度去看社会中女性的权利，那么，我们可以看到，广告的女性化趋势中除了“女性凝视”目的之外，还有一个更重要的目的，就是女性消费者的消费力不可忽视。美国一家民情调查机构曾得出结论：53%的女性喜欢看广告中的裸体男性，只有9%表示不反对。因此，为了达到“讨好”女性消费者的销售目的，广告不仅大量使用女性模特进行消费模仿表达，同时，“男色”广告出现，并在一些国际大品牌中也成为典型表达。如宝洁公司一反过去传统的采用女性模特进行产品演示的广告，而采用了女权主义的广告表现。如，美国达西广告公司为宝洁的“Always Ultra”卫生巾制作的系列平面广告——

第一幅：广告标题：“清爽”，广告画面：一望无际的沙漠中，一个男性正在一排淋浴头下非常舒服地冲凉。广告文案：“立即清爽感受。任何时间，任意替换。”/第二幅：广告标题：“柔软”，广告画面：一个男性正舒服地躺在一块龟裂的土地上放置的软垫上。/第三幅：广告标题：“多样化”广告画面：3个赤裸上身的男性，体型各不相同。广告文案：“每包三种尺寸。”/第四幅：广告标题：“保护”广告画面：6个强壮勇猛的男性，每人手持一把黑雨伞，广告文案：“为女性日常需要提供多达6倍的保护。”

在这组广告作品中，男性成为被女性观看的对象，男性话语控制被女性话语控制所颠覆。

2003年的可口可乐和百事可乐广告中，可口可乐由当红女星章子怡主打，左一脚把男友踹出窗外，“要的就是这种感觉”，右一脚又踢晕了彪型大汉要“抓住这感觉”。颠覆了男权话语，表现了女性的力量和控制。

3.在男权话语阴影下表现被曲解了的女性意识

在中国的“文化大革命”时期，中国的妇女解放观念出现过对女性解放、男女平等概念的曲解。这种曲解，造就了体现“男人能干的事女人也能干”的、无性的“铁姑娘”形象。在改革开放之后的中国，又表现了一大批无性、无趣的“女强人”形象。20世纪90年代之后，在女权运动和男权话语阴影的双重争夺和笼罩下，被曲解的女性意识和女性形象也在国际上各个国家的广告中呈现。如健力士啤酒针对美国女性市场的广告中，一则以女性主义者“女人需要男人就像鱼需要自行车一样”的广告，表现了激烈的女权对女性意识和两性关系的曲解。在该电视广告中，女性干着男人所干的重活，和男人一样生活、喝酒、粗野，以男人的方式生活着。广告将男女两性之间的关系表现得势不两立，但同时又呈现出男性话语中心的阴影，即女人像男人，女人与男人一样，男人仍然是女人的标准。女人可以完全自由地生活着，但她们是像男人一样地生活着的。

（三）“符号灭绝”与“符号过剩”

如前文所述，在传统的广告中，曾经对女性实施如美国女性主义学者塔奇曼所说的“符号灭绝”。而在现代国际广告中，则出现了两极分化，“符号灭绝”现象在私人领域已被“符号过剩”所替代，而在公共领域，女性表现特别是具有强势、控制、支配能力的女性，则依然呈现“符号灭绝”现象。过分简单化地理解并表现女性的刻板印象的广告还是占据多数。

第三节 中国广告的实证与非常使命

一、中国广告的实证

以中国广告作品中的女性形象实证研究为例，可看到中国的广告作品证实了中国广告中男性依然占据话语制高点，同时，中国广告又明显地表达着上述几对矛盾：女性凝视和女性化广告趋势的矛盾；女性主义介入和男性话语中心阴影的矛盾、“符号灭绝”与“符号过剩”的矛盾。

2005年，我们以2000—2004年期间在中国广告节上获奖的906则电视广告作品为研究样本，以样本指标（作品总量以及历年分布）、广告人物指标（人物性别、代言人性别、旁白与画外音性别、广告人物年龄）、广告中的角色指标（出现场合、职业角色与私人角色、衣着、外型、特写镜头、姿态）、角色关系指标（产品性别、物我关系、两性关系）、自我意识指标（有无自我意识、自我意识倾向）五大部分为研究的指标体系，得出结论：

（一）广告中的人物指标比较

1.广告人物性别指标：在总样本906则广告中，男性出现频次占总出现频次的59．8％，女性占40．2％。

2.广告代言人指标：女性广告代言人占总样本量的3.9％，男性广告代言人占总样本量的6.4%。

3.广告旁白与画外音性别指标：553则广告以男性声音作为旁白和画外音，并且以男性低沉、稳重的中音居多，占总样本量的61％；104则广告以女性声音出现，占到总样本量的11.5％；男女混合声作为旁白和画外音的有40则，占到总样本量的4.4％。

4.广告人物年龄指标：男性少儿是女性少儿人数的两倍；男性青年是同龄女性青年的1.2倍；男性中年是女性中年的3.38倍；老年男性是老年女性人数的2.3倍。

（二）广告中的角色指标比较

1.男性与女性广告场所指标：职场男性是职场女性的2.4倍；娱乐中的男性是娱乐场所女性的1.5倍；家庭场所男性是家庭场所女性的1.2倍；其他公共场所的男性是其他场所女性的1.3倍。

2.男性与女性的职业角色指标：在公共角色指标中，有职业定位的男性是女性的1.7倍。职业为商业服务类男性是女性的2倍；职业为科教文卫的男性是女性的1.2倍；男性学生是女性学生的2.1倍；企业或机关负责人在广告人物中有46人次，其中男性在该领域为46人次，占100%；职业不明者人数相当。

3.男性与女性的私人角色指标：在私人角色指标中，有私人角色定位的男性与女性的总人次相差不大，有私人角色定位的男性占53.6%，有私人角色定位的女性占47.4%。父亲角色是母亲角色的1.25倍；丈夫角色是妻子角色的0.7倍；男性恋人角色是女性恋人角色的0.88倍；儿子角色是女儿角色的1.78倍。

4.广告中的着装指标：在着装指标中，男性身着职业装人数是女性的2.5倍；男性身着休闲装人数是女性的1.5倍；男性身着家居装是女性的0.7倍；男性身着另类服装者是女性的0.7倍。

5.广告中的角色外型指标：在人物身材指标中，苗条女性人数是男性的11.8倍；身材中等的男性是女性人数的4.46倍；身材肥胖的广告人物33人次，只占广告人物总量的3.5%，肥胖男性是女性肥胖者的7.25倍。女性肥胖的年龄集中于中年。

6.广告中的角色特写镜头指标：在特写镜头指标中，女性展示性感是男性展示性感的2.86倍；对男性的一般特写是对女性的1.8倍。

7.广告中的角色姿态指标：在人物姿态指标中，站姿者占广告人物总样本量的70.2%，其中男性站姿者是女性的1.5倍；男性坐姿者是女性坐姿者的1.68倍；广告人物中躺姿者占广告人物总样本量的3.9%，女性躺姿是男性的1.8倍。

（三）广告中的角色关系指标比较

1.产品性别指标：在总906则电视广告中，产品性别为中性者共830则，占总样本量的91.7%；余下的76则广告中，女性商品50则，男性商品26则。

2.男性与女性的物我关系：在物我关系指标中，采取主动的广告人物占广告人物总样本量的45.3%，其中男性主动者是女性主动者的1.7倍；物我关系中男性被动与女性被动者相当。

3.男性与女性的角色关系：在角色关系指标中，主动、被动和平等三种状况大致相当。两性角色关系中男性主动是女性主动的2倍，女性被动是男性（136人次）的1.2倍。

（四）角色自我与自主意识指标

1.是否有自我意识：在有无自我意识指标中，有自我意识的女性广告人物是男性的1.8倍；没有自我意识的男性广告人物是女性的1.3倍。

2.男性与女性的自主意识倾向指标：在自我意识倾向广告中，具有自主意识的广告人物占自我意识倾向总人数的79％，其中具有自主、自我意识的男性占自主总人次的34.8%，具有自我意识的女性占自主总人次的65.2%；在非自主的广告人物中，男性非自主者占非自主总人次的36.8%，女性非自主者占非自主总人次的63.2%。

广告不仅反映了中国大陆女性的现实生存和生活状态、女性的性格魅力和时代气息、女性较高的社会化程度和社会适应性，并在一定程度上体现了现代女性的未来走向。与此同时，中国广告作品在塑造和建构女性形象时仍然存在着男性主宰的话语环境特征，且表现出私人空间和公共空间的“符号过剩”与“符号灭绝”的矛盾、女性主义主张与男性中心话语的矛盾。

我们的研究告诉我们，这些广告中呈现的现象，是由多重人群的选择和判断而形成的。

选取的样本为获奖作品，经过了广告创作人员的自我检测，广告主、播放媒体以及广告评委的四层“把关人”的层层筛选和检查，已经过滤了一些不良广告（比如严重诋毁女性、具有明显性别歧视的广告）。而中国广告节是自1989年来政府举办的中国广告界规格最高、规模最大、影响最持久的盛会，每年都以印刷和影碟的方式出版发布获奖作品，获奖作品中杰出的广告创意是很多广告公司学习和鉴戒的资料，广告创作中的两性形象潜移默化地对中国的广告创作群体产生重要的、指引性的影响。

二、和谐世界与广告的非常使命

“广告亦是文化疆场。在整个社会心理层面，广告擅用女性身体、偷运集体无意识的性别偏见，却又常常因其商业面貌而逃出理性审视。”（艾晓明，《广告故事与性别——中外广告中的妇女形象》，《中国妇女论丛》，2002年第二期。）早在1917年，英国小说家诺曼·道格拉斯就曾断言，通过广告我们可以发现一个国家的理想。

研究国际广告环境，我们看到，广告中的男性话语堡垒依然坚固，而女性在掌握了话语权以后，在实施对男性霸权和社会性别角色歧视的同时，也体现了女性主义的激进和对非和谐环境追求的泛滥。这涉及男性中心话语体系与女性主义特别是激进女权主义的故意反动这两种现象。如上文所述，男性中心话语体系对两性的刻板印象表达始终泛滥，而刻板印象，指的是人们对某一个社会群体形成的过分简单化和滞后于社会现实的概括性的看法。正是由于刻板印象导致了广告对女性形象的刻画和表达过分强调私人领域，而忽视或者完全灭绝了女性在公众领域中的形象呈现。刻板印象导致了对男女两性的不和谐关系的默认和引导。广告中的理想的女性形象实际上是男权文化所期望的形象，而不是现实生活中真实、自然的反映，她过分地强调女性对男性的依赖和附庸性，同时让女性在公众领域中显示为弱者。而基于叛逆男性话语中心的宗旨，目前一些广告作品所呈现的丑化与嘲讽男性、意图强势控制男性、并矫枉过正意图以丑化传统女性形象来表达女性的自主价值等现象，广告让美女走开，这也呈现出了另一种强权和不平等、不和谐理念。如耐克公司在美国的平面媒体和网络媒体所作的一则幽默的运动衣广告，故意破天荒地、直白地美化那些并不美丽的人体部分。一则广告就这样大胆地表露：“我的屁股好大！”另外一则广告则宣称：“我有粗壮的大腿。”另一则是：“我的肩膀配我的臀部并不优雅相称，有人说它们像是男人的！我说，别理这些男人！”而第八届中国广告节的获奖广告中，“自由洗发水”的系列广告中，女主角喊出了“让我做主”的心声。作为一个女生，她拒绝了所爱的男友（作为下属，她拒绝了自己所暗恋的上司；作为一个靓丽的女性，她拒绝了酒吧歌手的追求，还声称不喜欢长头发的男性）。女性的自由、平等和权利，人格的独立和尊严都得到了现代的演绎。她离中国传统文化的女性角色概念远而距现代意义上的平等近，独立自主、理性执着，同时具有女性的性别特色。

“协调社会关系”是哈罗德·拉斯韦尔概括传播的三大功能之一。媒介不仅应该反映社会中的各种关系，更着重于建立更和谐、更平等、更符合社会发展潮流与趋势的新关系。在建立和谐的性别关系、社会关系上，广告具有非常使命。

“性别平等的概念既要认识到两性在相关特质上的个体差异，又要打破性别刻板印象。通过强调对性别角色和关系的互补本质，把对女性和女子气特征的诠释放在更加复杂的人类生存领域内做出重新评估。”（魏国英，《性别和谐与社会可持续发展——北京论坛“性别平等与发展”分论坛综述》，《妇女研究论丛》，2004年第5期，第70页。）而要作到重新评估，应当解决五对矛盾体：

（一）商业化运作目的与文化责任的自觉承担

由于广告的商业性运作目的，广告的运作和表现的一切目的是为企业赢利。因此，就出现广告人特别是广告主在商业目的控制下的文化手段运用。文化在这里被变成了利用的对象，女性形象也因为能够增加注目度而以客体的形态被利用。广告作品虽以文化的形态出现，但并没有自觉地担负起文化产品所应有的责任。只有真正担负起文化责任的广告作品，才能真正与消费者获得心灵的沟通，也只有获得心灵的沟通，才能使产品成为消费者的自觉消费品并满足消费者的同时获得企业、品牌的共同成长。满足消费者的成长，其中的含义并不能仅仅理解为物质性的满足，更重要的是，如何从人类整体完善的角度去满足成长的需要？自觉承担文化责任的广告，应在借助人们经验的同时真实地表达生活，更需在迎合的同时具有前瞻的引领。

（二）把关人角色复杂化与广告主主宰地位

广告的运作流程有其独特性：在广告的策略制定、创意概念确认、表现形式的运用等方面，都有一个居于主宰地位的广告主角色存在。由于广告业的服务性特征，广告主在广告市场的三大要素中居于广告发动和广告确认的地位。这个广告发动和广告确认的地位，使广告作品的把关人角色复杂化。广告成品由此往往成为广告主价值观念支配下的文化产物。因此，解决把关人素质问题、正确使用广告主主宰地位，是使广告获得正确价值判断、正确的性别意义评价的主要途径。

（三）广告学术研究的应用性与女性价值体现的平等意义

广告学术界对广告实务操作具有一定的理论指导意义。在关于广告与女性的研究文章的分析中，我们看到了两个走向：一些研究者没有从科学的分析出发，抓住几个例子就判定中国内地广告对女性的性别歧视，同时也否定了对女性的正当差异表现；另一些研究文章，则只强调对广告如何利用女性形象达到广告销售。这些研究包括了对女性形象的使用，对女性特殊生活方式的把握和运用，对两性消费特性的“投其所好”。第一种研究走向，在机械地理解男女平等意义的认识基础上，更多地采用主观判断的研究方法，结论难免会有失偏颇；第二种研究走向，其研究目的和研究视角当然具有销售目的意义上的应用性，但它却失去了理论研究的文化意义，失去了女性价值体现的平等意义。广告研究者的文化意识、性别意识对广告作品中的女性价值体现、女性自主意识的发展具有不可否认的引导意义，如果我们不重视这一点，就失去了作为研究者的引领意义和存在价值。

（四）尊重男性广告人的业绩与破除男性话语权域绝对化

有一个非常明显的现实是，广告界与其他行业不同，她有更多的优秀的女性广告人，而从每一个国际及其各国的广告奖项的评委名单，都可以看出男女比例的严重失衡。如何尊重男性广告人的业绩，又如何同时破除男性话语权域绝对化？这又是一对矛盾。这个矛盾的解决可以使女性广告人更多获得对优秀广告标准的评定和设定的权利，这个权利的获得，可以在尊重男性视角的同时，增加女性视角，尊重女性观念，让女性获得平等的话语权，使优秀广告的评价体系更趋平等和女性自由的意义。

（五）广告从业人员的性别和谐意识与广告中的女性价值表现

台湾的意识形态广告在建构台湾中兴百货品牌时，其广告表现特别是广告文案诉求，被业界称之为女性主义广告的表现。这自然与文案制造者许舜英等有密切关系。在《鲜创意》网站记者采访许舜英的过程中，她强调：“首先我要声明，那个系列我绝对不是在指导消费或者标向流行，在我看来那样是最没有创意的，那里面真正包含的是我的自我主张。”“至于是否充满哲学味道，那只是书写的偏好，如果有人能读出哲学，这也是广告的一个效果。广告的对象不同，就会对广告有不同的诠释 ，这与每个人的阅读习惯有关系。”（鲜创意网站。http：//publishblog.blogchina.com/blog/tb.b？diaryID=765697。）正如台湾政治大学广告学教授陈文玲在一篇题为“广告就是一种高明的女性主义”的论文中发现和阐述的：“1995年春天，‘五二二反性骚扰大游行’刚落幕没几个月，在一则标示为‘身材弱势团体改革路线’的广告里，中兴百货提出十条改革路线，简直就是女性主义性别论述的白话文版。因为深得我心，所以每读一次，就忍不住痛快地狂笑一次： 改革路线第一条：把身体看成身体，不要看成猪肉。改革路线第二条：不用每次花600元做‘臀部高挺’，也不介意身材被定义成‘西洋梨型’。改革路线第三条：即使没有窈窕曲线，也大可享受身体欢愉的滋味。改革路线第四条：对于渔猎社会上半身肌肉发达的身体、被视为欲望对象的波霸身体、营养良好脂肪多的身体、被时光刻痕留下皱纹的身体、又细又长适合装天线的身体……我们统统都要欣赏。改革路线第五条：把身体当风景看，不要当皮尺量。改革路线第六条：对身体工业的宣传不必太认真，把它当成余兴节目。改革路线第七条：相信上帝并没有规定35、24、36才是完美的数字组合。改革路线第八条：由那些被叫成老的、胖的、可以让人一手掌握的……组织一个让设计师认清现实的大游行。改革路线第九条：坚持非暴力路线，和平转移多元身体美学概念。改革路线第十条：‘标准三围’根本就是个坏名词。有了解放的态度以后，你还需要什么？解放的身体。”陈教授在绕了一圈之后，发现“自觉”、“独立”、“自由”和“存在”是中兴百货品牌形象的组成元素，也是它不断在梦里、街头和书本中寻找和拼凑的自我意识。所以“广告不只是实践的美学和应用的传播，当然也是一种高明的主义。”（鲜创意网站。http：//publishblog.blogchina.com/blog/tb.b？diaryID=765697。）要将广告作为一种高明的女性主义的政治、哲学及其意识形态和生活方式，前提似乎是，广告人应当是一个具有女性主义立场的角色。

而现实的状况是，女性广告人在这个传统和现代交战的环境里，成为一个自我矛盾体，前瞻的价值观使她们具有现代女性的许多素质，甚至提出职场中性论，而传统文化的浸淫又使她们不自觉地进入男性视角下的性别规范之中。作为广告作品的创意者和表现者，她们的矛盾会自然地渗透到广告作品中来。目前，国际广告中的女性化现象，女性形象的外型化审美表达，是否存在着她们潜意识的自我补偿心理的影响呢？


第二十一章 东西和合与中国广告业

西方广告模式与“东西和合”

“东西和合”对中国广告业的独具意义

“和合”案例：“中华老字号”的整合传播

本书第十九章，我们着重讨论了跨文化广告传播问题，其目的，是为了在跨文化广告传播过程中，能够自如应对不同文化体系的广告接触者的特殊性。本章关注并强调“东西和合”理念，认为中国广告业的成长与发展，应当寻找到一种和合东西、兼容并蓄的广告发展模式，在中国广告业的发展、经营模式上，在广告传播的品牌建设、策略构成、创意形式选择、表现理念等问题上，达到“东西和合”的新境界。

本书谈的“东西和合”概念，启迪于学者张立文教授创建的“和合学”。张立文教授在学贯东西的学术生涯基础上，基于现实、现代化、西方文化、人类共同面临的五大冲突，著述了《和合学概论——21世纪文化战略的构想》一书，强调“和合是中国文化的精粹”，提出“和合学”概念及其理论体系。针对人类共同面临的五大冲突，他强调“和合发展观”，提出人与自然的“和生”、人与社会的“和处”、人与人之间的“和立”、人的心灵之间的“和达”、不同文明之间的“和爱”五大文化原理。“和合学”以中国文化为背景，表现了对西方文化中心主义和中国哲学中经学传统的扬弃之后的新的哲学理念。这里所指的“和”即和谐、和睦、和平，合即合作、结合、融合，“和合”一词指的是两种以上不同要素的协调、结合、融合与和谐。（参见张立文著，《和合学概论——21世纪文化战略的构想》（上、下），首都师范大学出版社，1996年版。）

因此，我们所指的“东西和合”，是一种将东方智慧和西方智慧进行平等、有机、有效的结合，产生东西方两种智慧要素的协调、融合与和谐，并衍化出新的智慧与模式的战略思想。

第一节 西方广告模式与“东西和合”

一、西方广告模式对中国广告业的影响

数百年的世界文明史，自16世纪开端便慢慢衍变成了西方文明的话语世界。19世纪，世界的中心是欧洲；20世纪，世界的中心转向美国、俄罗斯。现代世界文明中心在西方的事实由广告行业、广告学术领域来印证，是现代广告的发源地也理所当然存在于20世纪的世界文明中心——美国。

与在19世纪末叶便进入了现代广告业的美国比较，在20世纪末叶才产生的中国现代广告业，显得那么稚嫩。随着外国广告公司的大举进入，这个稚嫩的新生儿，毫无选择地被沉浸在欧风美雨之中。诞生于欧美文化土壤下、闪耀着西方智慧特征的广告模式、广告文化、广告观点裹挟着大量的书籍和讲演，使中国广告人出现过集体失语、集体膜拜和对4A 广告公司的宗教般狂热追捧。（参见胡晓云，《现代中国24年来的广告学理论研究——历程及其现状》，韩中国际广告论坛演讲稿，2004年10月8日；《现代广告学刊》，2005年第2期。）

回望中国现代广告业的发展和研究里程，我们看到，国际广告环境的风云变幻，理所当然地成为中国广告的显性引导者。（参见胡晓云，《现代中国24年来的广告学理论研究——历程及其现状》，韩中国际广告论坛演讲稿，2004年10月8日；《现代广告学刊》，2005年第2期。）作为引导者，西方广告模式对现代中国广告业的发展产生了宗教式的影响力：

（一）对西方广告理念、经营模式的崇拜与沿用

现代中国广告业，在广告理念上受到了西方广告模式的重要且长远的影响。从广告的市场意义确认，到广告文化批评的发端；从沉醉于美国20世纪60年代的“创意理论”到为“定位理论”鼓掌，到如饥似渴地接受“整合营销传播”、将“品牌经营”作为广告运作主旨，直至论证“整合品牌传播”、“公关第一，广告第二”、“广告产业产学研互动”、广告如何通过资本化运作树立中国广告民族品牌、如何借助东方智慧创造广告业的辉煌、“大广告”概念的提出与论证……一浪接一浪的焦点问题的出现与讨论，都与国际广告界在学术领域的新思潮、新观念的出现、传入的步伐密切相关，也都与国际广告业界的重大赛事（如戛纳广告节对中国广告发展的影响力及其方向引导）、经营新模式（如并购，集团化，媒介购买公司的产生、发展与问题呈现）、广告与相关领域间的互动关系（国际宏观经济环境变化、后现代主义的张扬、消费者主义的兴起与盛行、广告文化批评的研究）等相关。从某种意义上讲，近三十年的中国现代广告史，是中国广告努力将自己纳入国际广告业范畴的过程，是中国广告人沐浴在欧风美雨之中，充满欣喜地吸纳、模仿的过程。

（二）对欧美广告人物的宗教式崇拜

那些在西方智慧基础上创造的广告理念、广告模式，一般都采用广告英雄（参见卢泰宏等著，《蔚蓝智慧——读解十大跨国广告公司》，羊城晚报出版社，2000年12月第一版第11章“广告英雄”，第465—511页。）来推广。近三十年的历史，也是中国广告人对国际广告业大师们顶礼膜拜的过程。可以说，每一个在中国广告市场成功的跨国广告公司，都塑造了一个甚至数个广告英雄，这些英雄，为其公司在中国的影响力和客户发展、市场拓展做出了重大的、甚至是决定性的贡献。如果将这些广告英雄在中国广告人心目中的位置排序的话，可以看到：奥美的奥格威、DDB的威廉·伯恩巴克、李奥贝纳的李奥贝纳、达彼斯的罗瑟·瑞夫斯、BBDO的汤·迪龙、智威汤逊的詹姆斯·韦伯·扬、电通的吉田秀雄，还有拉斯克尔、霍普金斯、雷蒙·罗必凯、乔治·格里宾等等。而将视野再扩展到广告研究界及其相关人物，则美国的里斯、丹·舒尔茨、Walter Landor、E.B.Weiss，日本的广告学者八卷俊雄，意大利的海报专家LO Duca ，法国的广告专家Robert Guerin ，加拿大的广告经济学者O.J.Firestone ，韩国的广告学者与实践者申寅变等等，他们的广告理念和广告技法，都对中国广告人产生了深远影响力。

（三）对西方广告模式的崇拜和学习应用

欧、美、日等国的跨国广告企业及其他们的英雄人物，一般都提出了独特的广告观念、品牌运作模型。可以说，许多的广告模式和品牌运作模式，是这些广告企业及其英雄人物得以表达和被追捧的核心表现形式。在广告观念中，USp、挖掘产品的戏剧性、品牌形象、广告是艺术、定位、整合营销传播、整合品牌传播等等，成为中国广告人如饥似渴地吸纳的广告神灯。各个广告公司的创意策划模式如奥美的创意神灯、恒美的ROI原则、智威汤逊的策划循环圈、精信的五步曲等等，各个广告公司的品牌建构模式：360度品牌管家、品牌蜂窝模型、品牌法轮、品牌科学、品牌性格等等，都对中国广告人产生了重大影响。

中国现代广告发展史是中国广告人致力学习源自西方智慧的广告技术、创意理论、品牌运作传播模式的历史，这一历史积淀，使中国广告业取得了重要成果，也获得了今日的发展。但是，中国广告业在美国广告业自由竞争背景下强势垄断的全球扩张模式、日本韩国广告业的国家政策与行业标准双重维护下与媒介、企业共生型发展模式（参见现代广告杂志社、武汉大学媒体发展研究中心，《中国广告产业将走向何方？——中国广告产业现状与发展模式研究报告》一文，《现代广告》杂志，2006年第7期专题。）的冲击下，还找不到自己独特的发展模式。而“广告的模式在改变。有必要，也永远需要，给每一次广告活动赋予不同的基调，模仿者永远不会成功”（［美］克劳德·霍普金斯著，《我的广告生涯：科学的广告》，新华出版社，1998年版，第170页。）。在中国广告市场完全进入国际范畴之后，国际4A公司以资本、品牌为武器对中国本土广告公司实施市场挤压、企业兼并与意识渗透，使得中国民族广告业面临危机的今天（危机一说，可参见现代广告杂志社、武汉大学媒体发展研究中心，《中国广告产业将走向何方？——中国广告产业现状与发展模式研究报告》一文，《现代广告》杂志，2006年第7期专题。专题中的数据很值得注意：1992—2004年之间的中国广告公司营业额前五名中，1992年全都是本土公司，而到了2004年前五名全都是外资公司了。中国大陆的广告业，是否会如港台一样，被外资公司所制约？这是中国广告人最担忧的。），重新审视国际观、广告观，重新思考在习得西方思维与技术的同时，进行“东西和合”，借助本民族的智慧，达到东西方文化互动前提下中国民族广告业的新发展，是实现中国广告业自主发展的重要问题。

从这个意义上，东方或西方的概念不仅仅是一个人为的地理概念，它不仅反映了国际广告研究与广告业发展的流向，也见证了中国广告业近三十年的在模仿中寻求自我发展的进程。1996年，中国广告首战戛纳铩羽而归，而有关中国广告是否应当立足于民族性，是否应当借助中国文化本土元素达到全球化沟通的争论，是现代中国广告人相关思考的开端；2004年，在浙江大学召开的“东方智慧与广告传播”国际研讨会，则把人们的视野从西方拉到了东方（参见（香港）《中国传媒报告》，2004年第六期系列论文。）；两杂志的《中国广告产业将走向何方？——中国广告产业现状与发展模式研究报告》（参见《现代广告》杂志，2006年，第7期，专题文章。）及《中国模式——亚洲广告业的创新与广告教育》（参见《广告研究》杂志，2006年第3期系列文章。），则是对“东西和合”与中国广告业发展问题研究的深入。

二、东方智慧及其本质特征

（一）东方与东方智慧

从地理学意义上理解的东方，一般特指亚洲。而从文化学意义上理解的东方，则“有史以来一直到今天，人类共形成了四个文化体系：中国文化体系（其中包括日本文化，后者有了某些改造与发展）、印度文化体系；古希伯莱、埃及、巴比伦、以及阿拉伯伊斯兰闪族文化体系；古希腊、罗马以至近现代欧美的欧罗巴文化体系”。将以上四个体系再归类，“可分为两大文化体系：东方（包括上述前三种）和西方（第四种）。在东方，是以中国为中心的东亚文化圈和以印度为中心的南亚文化圈。”（季羡林等，《畅谈东方智慧——季羡林、蒋忠新、池田大作鼎谈集》，商务印书馆，2004年版，第183页。）因此，本书所指的东方，特指文化学意义上的东方文化圈，即以中国为中心的东亚文化圈和以印度为中心的南亚文化圈。

智慧，指的是由智力、知识、方法、技巧、意志、情感、个性意识倾向、气质与美感等要素构成的复杂系统。（王玉恒著，《智慧教育》之六，中国教育和科研计算机网，http：//www.edu.cn.）我们所谈的东方智慧，基于以中国为中心的东亚文化圈和以印度为中心的南亚文化圈这两个共属亚洲地理区域的文化圈，指的是这两个文化圈中的人们长期日积月累、体现出的辨析判断、创造发明的能力特征，源自东方民族的智慧。东方智慧是一个与西方文化、西方世界相对的概念。与东方智慧概念相对，西方智慧指的是西方民族的智慧，即西方民族人们的思想、观念及其各种能力，包括创新能力、准确把握与评价自身、经营自身的能力、审美能力等等。

将全球文化进行东西方的二分，在全球化时代的今天，不被所有人认可。但是，借用国学大师季羡林的话来说，“这种二分法，好像是大自然以及人类思维的一个基本原则。中国易经讲乾坤，也就是阴阳。自然界有日月、昼夜。宗教、哲学、伦理有光明与黑暗，善与恶”。（季羡林等，《畅谈东方智慧——季羡林、蒋忠新、池田大作鼎谈集》，商务印书馆，2004年版，第176页。）由于地理因素带来的各个文化中心在不同区域产生和发展的自我性，使得东西方文化仍然存在或体现出重要的差异，而在此基础上形成的能力与智慧，也是大不相同的。

（二）东方智慧的特征

“二十一世纪，是东西方文明冲突、融合和交替的时代。二十二世纪以后，将是亚洲的时代。”（［日］村山节、浅井隆，《东西方文明沉思录》序言，中国国际广播出版社，2000年版。）“中国将是整合未来世界的主轴。”（英国历史学家汤因比言，参见《畅谈东方智慧——季羡林、蒋忠新、池田大作鼎谈集》池田大作前言，商务印书馆2004年5月第一版；《展望二十一世纪——汤因比与池田大作对话录》第283页；［日］池田大作、［英］阿·汤因比著，国际文化出版公司出版，1985年11月北京第一版，1997年版。）类似的预言，被一再地提出和反复肯定。那么，以中国文化为中轴及主力的东方文化体系，是因了什么因素能够使世界文明出现中心转移的呢？有人说“世界统一是避免人类集体自杀之路。在这点上，现在各民族中具有最充分准备的、是两千年来具有独特思维方法的中华民族。”（［日］池田大作、［英］阿·汤因比著，《展望二十一世纪——汤因比与池田大作对话录》（第二版），国际文化出版公司，1997年版，第284页。）有人说“以过去世界文化之兴衰大略言之，西方文化一衰再衰则不易再兴，而中国文化则屡仆屡起，故能绵延数千年不断。这可说，因了中国传统文化精神，自古以来即能注意到不违背天，不违背自然，且又能与天命自然融合一体。我以为此下世界文化之归趋，恐必将以中国传统文化为宗主”（参见钱穆终稿《中国文化对人类未来可有的贡献》。写于1990年5月，初载于《联合报》，转引自http：//163.23.52.1/lib1/chen004；http：//www.guoxue.com/deathfamous/qianmu/shenping.htm.）；“中华文化五千年生生不息、绵延不断的重要原因，在于她是发生于上古时代多个区域、多个民族、多种形态的文化综合体。”“我们应当与时俱进，反思自己的传统文化，学习和吸收世界各国文化的优长，以发展中国的文化。我们接受自由、民主、公正、人权、法治、种族平等、国家主权等价值观。我们确信，中华文化注重人格、注重伦理、注重利他、注重和谐的东方品格和释放着和平信息的人文精神，对于思考和消解当今世界个人至上、物欲至上、恶性竞争、掠夺性开发以及种种令人忧虑的现象，对于追求人类的安宁与幸福，必将提供重要的思想启示。”（参见《甲申文化宣言》，2004年9月5日，http：//blog.blogchina.com/article_754.123189.html.）1988年召开的第一届诺贝尔奖获得者国际大会，75位诺贝尔奖得主围绕“21世纪的挑战和希望”展开讨论并得出重要结论：人类要生存下去，就必须回到25个世纪之前，去汲取孔子的智慧。

与几个世纪以来作为世界主流的西方智慧相比较，东方智慧具有怎样的本质特征呢？

东方智慧的文化背景集中体现在儒、道、释三家。在春秋时期，儒家文化就被尊为“显学”，到汉代，它已获得了“国家意识”的身份，它的思想和意识的主要特点有四：强调人和自然、人与人之间的人际和谐（君子和而不同）；强调人的主观能动性（修身论）；强调社会责任意识；崇尚道德同时并强调身体力行。道家则强调“道”，强调人应当顺应自然，无为而为。释家则强调“因果报应”、“心外无物”，强调“顿悟”。

按照思维模式、人际模式、文化深层结构等方面去理解，我们看到，东西方智慧体现出了本质差异，东方智慧有其别于西方智慧的重要特色：

1.整合、模糊、直觉并强调“顿悟”的思维特征。东方智慧以整合性的直觉思维为思维主体，西方智慧以理性的逻辑思维为思维主体；东方思维具有整合观，而西方思维以局部剖析为目标；东方智慧表现出模糊、通达、强调“顿悟”的思维观念，而西方思维则强调逻辑、精确及其标准化。

2.强调“和而不同”观。在各种关系的处理模式上，强调有序、和谐，具有“共生的道德气质”（季羡林等著，《畅谈东方智慧——季羡林、蒋忠新、池田大作鼎谈集》（第一版），商务印书馆，2004年版，第196页。）；在人与宇宙之间的关系上，强调人顺应自然，人与自然的和谐相处，“天人合一”、“物我无二”。西方智慧强调人对自然和社会的控制，对自然的控制观念使西方智慧发展了自然科学，而“天人合一”、“致中和谐”的宇宙观、社会观则使东方智慧萌生了独特的东方哲学，使东方文化具有宽厚的文化张力和深刻的包容性——因此，“和合”是东方智慧的精髓。

3.多神论。重视国家利益，并提倡家庭和谐。与西方国家的一神论及其所造就的文化绝对论不同，东方智慧强调多元、包容，同时富于辩证法，这是由于东方的多神论世界造就了东方文化的相对主义倾向，能够理解并包容其不一致性，能够造就“阴阳理论”等辩证的科学理论。

第二节 “东西和合”对中国广告业的独具意义

一、西方广告模式与中国本土研究

产生于西方智慧、欧美文化之上的广告理念、广告模式，在与中国广告主交流、面对中国消费者运作中国品牌时，曾经遭遇过“水土不服”。

20世纪90年代末期，“西方的药治不了中国企业的病”、“中国的消费者与西方消费者不同，国际公司以成熟消费社会的运作模式来硬套中国现实，造成了南橘北枳。”等说法纷纷出现。 代表者陈欢在《重新审视整合营销传播》（《中国广告》杂志，2002年第一期。）一文中更指出丹·舒尔茨整合营销传播理论的不足：概念不清晰、理论缺乏严谨性和连贯性、只是一个新概念而没有实质性的内容；提出“理论的价值不在于思辨而在于指导实践”，而中国实施整合营销传播则有客观制约：缺乏完备数据库、客观条件不成熟、传播方式重人际轻大众传播、传播效果测定技术薄弱等等。2003年7月，《中国广告》杂志曾设专辑讨论“中国广告与整合营销传播”论题，14篇文章更提出了对IMC落实本土的担忧。（《中国广告》杂志，2003年第七期。）有学者则认为，IMC是一种观点、一套执行模式，自身还需要完善，对于它，更重要的意义在于，应该根据中国的市场特点，选择性地吸取IMC理论中的精华。（《中国广告》杂志，2004年第十期。）

在一些人对外来理论进行研究并表示担忧的同时，国际公司的本土化、本土公司的国际化问题以同等重要的地位被放置到讨论的平台上来。讨论过程中，有国际公司改变了原本大量使用外籍员工的模式，在面对中国客户时，特别是在创意、表现、制作人员的配备上，注意强调以中国本土广告人来应对。“跨国公司的主流传播策略是‘全球兼顾本土’、趋势为‘更彻底的中国本土化’，建立品牌和消费者之间的关系。”（何佳讯、卢泰宏，《跨国公司中国市场传播策略》，《中国广告》，2002年第三期。）本土公司也在阅览4A公司的春色之后，重新思考：在这片应当属于自己的土地上，该以怎样的观念、方式、表达来获得自己的生存，与国产品牌齐飞？

与20世纪90年代将研究焦点更多地对准引进和对接有所不同，21世纪头三年，对现实市场环境的关注、对融合和超越的重视，形成了中国广告学理论研究的主要特征。2000年（http：//www.a.com.cn，《中广协关于举办2000年全国广告学术研讨笔谈活动》，2000年11月20日。）戴承良论文《21世纪广告再造——新广告运动的缘起》提出“广告再造”概念，认为“站在世纪更替交汇点上的中国广告人重大课题之一是：反思20世纪广告发展的历程，执着21世纪广告再造的使命”（《中国广告》杂志，2001年第一期。）。文章不再将中国广告人的使命界定在拿大奖、生吞活剥欧美新概念上，而是将新世纪中国广告人的使命界定为：“广告运动中消费者满意与终极关怀的融合、寻求消费者满意普遍适用性和普遍规范性的终极价值。寻求消费者合乎人性真善美的长远利益。”（《中国广告》杂志，2001年第一期。）

2001年，中国广告协会学委会以“提高广告经营单位的市场竞争力”为主题，研讨如何提升中国广告经营单位的市场竞争力及其核心竞争力开发问题，为当时中国本土广告公司应对WTO新形势提出有价值的建议。2002、2003年，两届学术会议分别以“中国广告业生态环境、中国广告业生存及发展模式”为主题，2002年主要就中国广告业的发展环境生态、媒体环境生态、品牌环境生态、广告实务、广告教育五个专题进行探讨，（中国广告协会学术委员会，《中国广告业生态环境——2002年全国广告学术研讨会论文集萃》，中国工商出版社，2003年版。）2003年的会上，基调报告从“宏观经济发展拉动广告业提升，追求规模经济与范围经济推动广告业的产业结构调整与升级”两个方面对2002—2003年的中国广告业进行了发展现状与趋势的把握；三个特邀报告则分别邀请了日本电通总研的盛仓，韩国的朴雨德、赵炳亮，为代表们提供了同为东方国家的广告研究新动向。（参见《中国广告业生存及发展模式研究》，中国工商出版社，2004年版。）而2005年的“和谐与冲突”研讨主题中，则亮出了“东西和合”的光亮来。

中国广告业生长在中国大陆的土壤里，它必然需要顺应中国文化环境。“我相信，全部的中国文化是一个整体（至少其各部门各方面相连贯）。它为中国人享用，也出于中国人创造，复转而陶铸了中国人。”（梁漱溟著，《中国文化要义》，学林出版社，1996年版，第24页。）无论从中国广告的广告主企业发展环境、媒体环境、受众环境、市场环境各方面看，它都被它赖以生长的土壤所制约、所规范。认识到这一点，中国广告学者也将视野从异邦的理念和经验转向了中国广告业发展的环境与内核及两者间的互动关系研究。

“在国际环境的显性引导下，中国的广告业追随着国际范围的广告传播新动向，并急切地想把新动向落根在中国土地上。国际化过程中必然伴随的本土化应用，使国际广告新理念与中国的现实发生对接。在对接过程中，中国国内广告业作为后来者的动态变化与实际需求，媒介产业在剧变过程中的产业经营、广告经营问题呈现，中国企业在改制、品牌经营、营销传播过程中的独特性，中国的受众与消费者的中国民族文化背景下的特殊审美心理和消费价值等等，都成为中国广告研究的必然立足点。因此，现代中国的广告业始终处于引进——对接——冲突的过程中，而寻找最终的融合与超越，是中国广告人特别是中国广告研究者的使命。（参见胡晓云，《现代中国24年来的广告学理论研究——历程及其现状》，韩中国际广告论坛讲演稿，2004年10月8日。）

二、“东西和合”对中国广告发展的重要性

根据对东方智慧特征的理解，我们看到，在习得西方广告智慧的同时，中国广告人运用东方广告思维，并将两者和谐起来，是可以对中国广告发展发生重要作用的。东方文化体系中独特的思维模式、天人合一的哲学基调、包容宽厚的文化张力、“共生的道德气质”等因素是东方智慧赖以超越西方文化体系特征的重要内容。借助东方智慧的精髓——和合原理和和合意识，则能够使中国广告人将西方智慧所创造的各种现代广告经营、创意与表现的各种模式与东方智慧所体现的整合观、多元化结构及对“顿悟”的崇尚和谐地融合起来，形成一种新的、超越两种智慧在单一状态下不能达到的第三种智慧境界。

具体表现为：东方智慧中的整合思维模式，能够给广告传播中的中心任务——品牌经营的模式选择带来整合思维的宏观把握，而结合西方智慧中的精确与科学化则将达到宏观、微观的科学互动；“天人合一”的哲学基调和“共生的道德气质”为我们提倡的共生市场竞争环境提供了正面的哲学引导和理论注解，当它与西方智慧中的竞争意识和现代商战技术结合，则可以无往而不胜；“依正不二”论主张的主客体同一，启示我们要强调全球传播战略的本土化对应，而建立在人性共通，“千百年来，人性是不变的”这一经典论断基础上的对全球人们的把握，则能够提炼出既本土又全球的品牌文化、运作体系；多元意识与标准化经营的互补，能够在不同的环境中，产生不同的广告定位与表达。

（一）东方的综合思维模式与品牌经营的整合思维

思维模式是一切文化的基础，思维模式的不同，是不同文化体系的根本不同，东方的思维模式具有综合特征，西方的思维模式则是分析的。（参见季羡林，《季羡林论东西文化的互补关系》，载于《北京日报》2001年9月24日。）

品牌经营是广告传播的中心任务。品牌经营过程中的经营模式选择、品牌管理程式、品牌传播策略等如果不强调整合思维特征，品牌的整合经营也成为纸上谈兵。目前，在美国方兴未艾的整合品牌传播（IBC，Integrated Brand Communication）事实上在走过了广告运作的历史长廊，从创意（USp、ROI等）——定位——整合营销——整合营销传播，汇聚了东方的综合思维与西方的分析思维的双重思维模式。比较东西方富有代表性的两个品牌运作模型，就可以明了这之间的差异和融合的可能性。

美国奥美广告公司的“360°品牌管家”，被奥美称之为“一套独特的思考和工作方法”，体现了西方分析思维为基础的整合特征。而日本电通广告公司的“电通蜂窝模型”则体现了整合思维特征，以整合效果的期待和思考去建构品牌整合力量。

（二）“天人合一”、“共生道德气质”与共生的市场竞合意识

与西方社会认为人与天各有其道的基本概念相反，按照钱穆先生的观点，“‘天人合一’是中国文化对人类的最大贡献。中国古代的哲学基调是将‘天’与‘人’和合为一，中国古人认为一切的演进都顺从天道而来。违背天道便无人文可言”（参见钱穆终稿，《中国文化对人类未来可有的贡献》。写于1990年5月，初载于《联合报》，转引自http：//163.23.52.1/lib1/chen004；http：//www.guoxue.com/deathfamous/qianmu/shenping.htm.），“人法地，地法天，天法自然。”（老子，《道德经》 第二十五章。）而季羡林则认为，“天人合一”中的“天”就是大自然（季羡林著，《畅谈东方智慧——季羡林、蒋忠新、池田大作鼎谈集》（第一版），商务印书馆，2004年版，第198页。），“天人合一”强调的是人与自然的和谐相处，强调天道和人道的和谐统一，这正如池田大作所言，体现出中国思想精髓的“天人合一”论中，搏动着“共生的道德气质”（季羡林著，《畅谈东方智慧——季羡林、蒋忠新、池田大作鼎谈集》（第一版），商务印书馆，2004年版，第197页。）。

将这一人与自然“共生的道德气质”从人与自然的关系中生发开去，则可连接到今天从追求所谓的“完全自由的竞争社会”到“谋求共存共荣的竞合社会”意愿的产生。人类在企业竞争、市场竞争、品牌竞争中，已经尝到了追求所谓的“完全自由竞争社会”的一些苦果，转而期待着共生市场环境的出现。“像今天这样成熟的社会，再也不容许特定的某些人士浪费有限的资源，特定的某些国家独占利益，同样是不许可的。如此国与国之间，企业与消费者之间，人类与大自然之间，就必需要有共生共荣的关系。”（［日］清水公一著，刘宗其、刘光雄合译，《广告理论与战略》，台北市亚太图书出版，2001年版。）而代表着中国古代哲学基调的“天人合一”、“共生的道德气质”，能够使广告人在为企业、品牌作战略策划和传播路径选择时，充分考虑行业发展的宏观环境，体现人与自然、人与人、企业与企业之间的共生和谐。

（三）“依正不二”论与传播本土化战略实施

东方智慧中佛家的“依正不二”论，与“天人合一”有异曲同工之处，所谓“依正”，即依报和正报。佛教将人类称为正报，将人类生存的环境称为依报。正报和依报息息相关，依报不存，则正报亦无以生存。它强调主客体的同一性，明确主张人和环境、自然之间的相互依存关系。佛教不断探求这种浑然一体的主体与环境的关系，终于在运动与宇宙的生命力中发现了原动力。而在广告传播的具体策略规定、传播战略表现等各个程序中，将广告所要言说的对象理解为与其环境密切相关的群体或个体，是十分重要的前提。传播的全球化与本土化，孰是孰非？一直各执其辞。但全球战略进入具有不同主客体关系领域，要强调环境因素对主体的影响力，重视环境的生成能力，（E. B. Taylor在《原始文化》中认为，文化正是“那个复杂的整体包括了作为社会成员的人所获得的知识、信念、艺术、道德、法律、习俗以及任何其他的能力和习惯”。E. B. Taylor， primitive Culture（London， 1871）， vol.1， p.1。）“文化，就是吾人生活所依靠之一切”。东方文化、中国文化是“我们自己的文化”、“特指我们中国人夙昔生活所依靠之一切。”（梁漱溟著，《中国文化要义》，学林出版社，1996年版，第5页。）对于广告传播的具体对象，各种文化特质所带给他们的一切，都是广告传播赖以获得价值的基础因素。对于中国广告的创意、表现而言，立足汉文化的底蕴与本质，立足汉语言的特殊表现形式与意义，借助中国元素，可以给广告传播带来出乎意料的效果。

张岱年先生曾为中国文化的发展前景指出过“综合创新”的道路。他认为，中国所能走的“只能是中西融合之路，综合创造之路”，“通过中西文化的会通、融合创造出一种高度发达的文化”。（张岱年、程宜山著，《中国文化与文化论争》，中国人民大学出版社，1990年版，第402页。）这就是“东西和合”之路。在古老的东方智慧和现代西方智慧中，都有许多有价值的学说和战略、战术，让两者协同起来，能让中国广告获得更新的发展。

第三节 “和合案例”：“中华老字号”的整合品牌传播

一、“中华老字号”与现存中国最古老的品牌

中华老字号（chinese historical brands），指“具有展示中华民族文化创造力的价值，具有鲜明的中华民族传统文化背景，拥有世代相承的独特工艺或经营特色，且技术出众，取得了社会广泛认同和良好商业信誉的企业和/或产品品牌”。（参见北京大学知识产权发展协会暑期社会实践团团队成员霍学亮等著，《北京市中华老字号企业商标保护现状调查报告》，http：//www.cnipr.com，2006.）

“中华老字号”中历史超过329年且具有代表性的成熟字号约有20个。

二、“中华老字号”与现代品牌传播

以今日西方品牌理论视角去分析“中华老字号”中最长寿品牌群体的品牌传播活动，可知它们的传播共同体现了整合的思维特征，以整体效果预期构建整合品牌。它们“浸”在博大精深的中国传统文化之中，充分体现了东方智慧在品牌塑造中的重要作用，属于中国“和合”精神的典范。

（一）形象符号体系建设

1.品牌命名

中国有非常丰富的店名文化，它是中国文化模式中的一个下位概念，不仅包含着历史的沉淀，更折射出中华老字号在各个历史时期中所体现的文化色彩。

可见，这些长寿的“中华老字号”，其品牌名的格式大多采用三字格，不仅在视觉上让人感觉力量均衡，达到和谐，而且读起来平仄通畅，音韵响亮。品牌命名的内涵，则充分体现了中国人比较普遍的价值取向和文化传承，追求“真善美，福禄寿”。从“叶开泰”、“大顺斋”到其他年代略近300年的老字号“谦祥益”（1840年）、“内联升”（1853年）、“全聚德”（1864年）、“瑞蚨祥”（1893年）等，总体上映照出一种吉祥、平安、持久、发财的心理状态，及求稳、求和、稳重而又求发展的价值取向。

2.匾额和楹联

在中国古代，一个商家的招牌匾额常常被视为信誉的象征，是消费者心中最能代表企业品牌的符号。“中华老字号”对品牌塑造的重视首先体现在匾额上。匾额上品牌名书写人的选择十分讲究：荣宝斋匾额出自同治时状元陆润庠，六必居匾额出自严嵩，大顺斋匾额出自大书法家吴春鸿，烤肉苑匾额出自清末代皇帝溥仪的堂兄溥儒，而王致和匾额出自当时状元孙家鼐、鲁琪兴之手，都有其值得言说的背景。

楹联，又称对联、对子，“中华老字号”常将楹联放置在店铺的门口、厅堂或旗幌上，并请当时的名人雅士来赋写，意趣深远，不仅书法技艺堪称精妙，其书写的内容更与匾额字号意义相呼应，并对字号的意义作进一步诠释。如同仁堂大门外的“炮灸虽繁必不敢省人工，品味虽贵必不敢减物力”；陈李济的木质楹联“火兼文武调元手，药辨君臣济世心”；王致和则以嵌入店名的藏头诗为楹联：“致君美味传千里，和我天机养寸心。酱配龙蟠调芍药，园开鸡跖钟芙蓉。”它们构思奇巧并融入了各个字号的文化内涵、志向和经营理念。

老字号匾额和楹联在书写人选择上充分运用了“意见领袖”和“名人效应”，在从商是所谓“下九流”的中国古代文化环境里，借帝王将相、文人雅士提高品牌的注意度和知名度，加大品牌传播的力度和可能性。

3.招幌

中国古时常说“大门脸儿，小铺眼儿”，意指无论铺面大小均需一个像样的招牌。（孟昭泉，《店名文化探源及其老字号》，《河南社会科学》杂志，1998年版，第34页。）“招幌”，是“招牌”和“幌子”的复合式通称，也称做“望子”，寓意“望幌而至”。招幌的质地有纸、布、皮革、竹、木、铝、铁、铜、锡等多种，一般分“文字幌”、“形象幌”、“实物幌”、“象征幌”，以图案、造型和文字符号传播招徕信息为内容。许多招幌在色彩使用、形状、质地上约定俗成，以其特有的简明标识引导着消费。如酱园的幌子一般以方木牌或扁平葫芦形木牌标示。玉堂酱园（1714年）至今保存有两块宝葫芦形旧招牌，一块写“姑苏老店，进京腐乳”，一块写“姑苏老店，五香茶干”；饭店业中，红色幌代表汉家饭店，蓝色幌则代表清真饭店。

由文字类招幌发展演变而来的有树在店铺门侧的巨大竖式广告招牌，被称为直立通天招牌。同仁堂门外竖立的直式通天牌上书有“祖传秘方，遵古炮制各种丸散膏丹；零整批发，川广云贵各地生熟药材”（由国庆编著《再见老广告》，百花文艺出版社，2004年版，第13页。）。这种招牌气势大，视觉效果强烈，类似现今的户外广告牌。

4.产品包装

“中华老字号”的产品包装，充分体现了中国文化的民族性和文化意义。其材质大多用纸质包装纸、陶罐等，并利用包装传播品牌理念、产品特色，使其成为与消费者沟通的重要渠道。据考证，世界上最早的纸质包装广告出现在中国元代。如京城老字号最大的集中地大栅栏里的老字号，当年使用的包装纸上都印有“货真价实，言不二价”字样，以表商德。而各家老字号的经营者在包装上也动过一番脑筋：信远斋（1740年）的糖葫芦不用竹签，每一颗山里红或海棠均单个独立，硕大而干净，放在垫了油纸的纸盒中。鹤年堂门市经营中的药品，采用分别包装的办法，在每一品种的包装内都放有“图说内票”，票上印有药名、产地、气味、主治何病和药的图形。顾客抓药后，可以对照说明查对，其实就是我们现在的药品说明书。“王致和”则将那四句藏头诗印在商品包装上，作为王致和酱园文化象征，一直流传下来。

老字号产品的独特包装，使各家产品分别在产品外观、使用说明、售后服务方面与同类竞争产品形成鲜明区别，不但周到贴心，无形中更大大增加了自己品牌的辨识度，提升消费者的忠诚度。

5.店铺布置和服务程序

店铺内具有特色的物品是老字号的“辨认符号”。如山西“益源庆”醋店内的清代制醋铁甑，因为此类物品大多外形独特，引起消费者注意外，易于辨认，而成为消费者记忆店铺品牌的一种线索。把一些门对横批作为店铺布置的重要表现，是老字号的共同特色。如“王致和”将孙家鼐写的那两幅藏头门对，雕刻在4块门板上，冠顶横读为“致和酱园”。

信远斋（1740年）的店铺布置体现着老字号的pOp现场展示。信远斋位于北京有名的琉璃厂，主要顾客为文人墨客，还有附近剧院排戏的名伶们。因此，其整个店铺布置为地道北平式的装修，京味十足，且充满浓厚的文化氛围。铺内清洁简单，悬挂名人字画，备有桌椅，供顾客使用。进门右方放置一黑漆大木桶，用大漆漆好，里面钉一层洋铁皮，盛满冰块，冰块中埋有两个青花明代瓷瓶，里面盛店铺最出名的酸梅汤。顾客购买酸梅汤时，伙计会当场展示，拿一小勺，探入瓶中提出一勺酸梅汤，高高扬起并倒进洁净的小瓷碗中。顾客可以拿着瓷碗倚着木桶慢慢品味。通过店铺的布置和伙计的表演，顾客品尝酸梅汤的过程，在物质消费之外，也成为一种精神消费，这正是现今体验营销中希望达到的传播与销售效果。

字号、招牌、楹联、店铺布置、产品包装、服务程序，共同形成一组具有特色的符号体系，呈现了企业文化的视觉表达及文化内蕴。

（二）品牌忠诚的培育与维护

1.以独门绝技支撑品牌核心价值

“货以店著，名以货扬。”和所有成功的品牌一样，“中华老字号”的品牌价值得来的本质原因还是品牌的质量。每家老字号都具有独门“绝活”，常以“秘方”、不可示人的繁复“工序”体现，如可口可乐配方保密一样，“绝活”技术有自己严格的传承制度。“绝活”和严格的传承制度，成为老字号的核心竞争力和核心价值。

“绝活”按现在的讲法，指的是在行业内具有领先及创新的技术，这自然为竞争对手设置了较高的模仿门槛，同时，店铺利用产品这种独特销售主张（USp）开辟和占领市场，在某一领域担任着品牌领导者的角色。

具有295年发展历史的“陈李济”，不仅有“中华老字号”们共同的秘方、绝活特征，并如现代企业一样，在产品的包装上也强调独门绝技，陈李济发明用蜡壳包裹药物，使药品保持数十年不变。蜡壳丸的问世，引发了当时北京、杭州等其他中药制造种新药包装的革命，至今仍在医学界中使用。蜡壳药丸在300年前的当时成为贵重药品的代名词，从而帮助陈李济开辟了一个以富商、官员为主的高端顾客市场，既提高店铺声誉，又有助于销售利润。而大顺斋有“夏不易霉，冬不易干”的糖火烧；六必居的酱菜从出缸到顾客手中不超过三个小时；北京人口碑传播的“要吃丸散膏丹，请到同仁堂；要吃汤剂饮片，请到鹤年堂”，“益源庆”的“熏蒸法”，都体现了以独门绝技支撑品牌核心价值的USp品牌塑造策略。

2.以品牌故事迎合中华文化的价值观

说故事，是品牌与消费者沟通的极好法则。老字号300年以上的历史让它拥有丰富的品牌故事储备和说故事的文化氛围。几乎20个长寿品牌都有自己动人的品牌故事，且类型多样，有的是神话传说，如张小泉杀双蛇，造剪刀；有的是奇闻轶事，如鹤年堂用人血馒头入药增疗效，这两种故事赋予品牌神秘色彩。还有些故事是名人事迹、趣闻八卦，通俗亲民。

许多老字号的传说，虽然情节可能是虚构的，但在其内容的精神实质上反映了历史现象或历史事件的本质和主流。如一些传说赞美它的发明者和创始者，从而使人们对它产生特殊的情感，如王致和赶考屡试不第，生活潦倒，却在无意间发明臭豆腐。老字号品牌数家创始人都是贫寒出身，但因其艰苦创业而获得事业。这些品牌故事不仅使民众具体、生动地知道这些老字号的传统风格、传统技艺和传统经营方式，更重要的是体现了消费者的价值判断和价值理想，故事因此成为消费者选择品牌的文化理由，企业通过故事与顾客不断地互动沟通，让顾客从品牌故事中增加对品牌的认知和好感。

而古时各地流行的顺口溜、歇后语、诗句是品牌另一个口碑宣传手段，与品牌故事相辅相成。百姓口中流传着“窝窝头就臭豆腐，吃起来没个够”（王致和）；“叶开泰的药——吃死人都是好的”、“进叶开泰不穷，离叶开泰不富”（叶开泰）；“都门药铺属同仁，丸散人人道逼真，纵有岐黄难别味，笑他若简述通神”（同仁堂）；“青山映碧湖，小泉满街巷”（张小泉）等，这些词句琅琅上口，易于传播，扩大了各品牌影响，生动展现了老字号在当时百姓中拥有的高知名度和好感度。

3.热心慈善事业，善于利用公共关系

“中华老字号”行“以人为本”的公共关系，热心慈善事业，既进一步推广企业品牌，更体现了济世、助人、反馈大众的社会使命感。

如同仁堂。同仁堂十分注重开展各种慈善、公关活动：每当京城会试期间，同仁堂总要向应考举子赠送四季应时药品；每年冬天，同仁堂都要开办粥厂，施舍棉衣，接济那些饥寒交迫的贫民；每年夏天，同仁堂则向穷人发放治疗预防中暑的药品；每天晚上，同仁堂关门打烊后，都要在街道两旁的排水沟边挂两盏灯笼，为过路的人们照明，灯笼上面写着“同仁堂”三个字，和现在的“公益伞”如出一辙。同仁堂办慈善事业的资金，是从药店经营的利润中提取的，据说能占到利润的三分之一，可见同仁堂对公益事业投入之大。

如陈李济，身处闹市，在饥民、难民较多的旧社会，常有行人晕倒，铺中的员工见状必出门营救施药，代其通知家人。夏日，陈李济便在人行道设茶缸，为附近苦力免费供应茶水。竟将此条写入老铺条规的要则，延续了几百年。清末民初，广州火灾频繁，官方没有设消防设备，老百姓遇火灾，必损失惨重。陈李济成立义务消防队，消防车、木桶、队旗标有“陈李济”三个大白字，为其赢得了良好口碑，也使陈李济成为消费者买药首选。

如长沙劳九芝堂。平日对穷苦百姓无偿散发“万应膏”、“时疫散”等药铺常备的小药品，大年三十夜，还派人给露宿街头的穷人散发米票。

类似义举，是“中华老字号”赢得口碑的重要原因。

作为现今非常热门的营销传播方式，事件营销和公共关系事实上早被老字号们有选择性地运用，并成为品牌资产展示的一个重要部分。如陈李济和科举考试，叶开泰和禁烟、使用国货运动，皆为老字号在事件营销中的成功案例。

古代中国社会，唐朝开始以科举考试进行人才选拔，赴京应考成为世人关注的大事。那些聚集在一起的学子，对今天企业来说，就是所谓的“高端客户”或“意见领袖”，是需极力争取的对象。粤商“陈李济”在每年趁学子赴京应考之机，运送大批产品至京展销。考生们为应付动脑费神的考试，必买成药定精、提神、进补，以保证身体无恙，考后还会带些成药回乡。“陈李济”派人到考场附近，或卖药、或半赠半卖、或人手一丸赠予，并送上印有宣传文句的纸扇；跟踪揭榜，如某用药之人中举或当了进士，则作为效果实证者大加传播，如“某某考生服用陈李济养心宁神丸，精神爽利、笔走龙蛇”。产品展销、打折、免费试用、使用热点人物做广告，“陈李济”在科举考试中综合运用多种传播手段进行品牌传播和产品促售，同时抢先一步培育潜在高端市场，并利用产品使用者（考生）实施了人际传播开拓新市场。

“叶开泰”是当时中国四大中药店之一。叶氏家族一向入仕并具有敏锐的政治事件洞察力。清末，借清廷中有识之士提倡禁烟之机，“叶开泰”大力宣传参桂鹿茸丸能戒烟的功效。此后，为适应市民的心理，按照家族名人叶名琛反洋遗训，提出不卖洋货、不点洋油灯、不用洋火等，扩大服食中药的宣传。这两个事件使叶开泰的声誉大大提高。

4.品牌维护注重关系延伸

品牌维护是品牌建立起来后企业重要的工作之一。老字号经营者的品牌维护主要体现在商标注册、商标保护和客户维护三个方面。

清光绪年间，假冒“张小泉”的商家甚多。张家传人拦轿告状，钱塘县令当众写下“永禁冒用”四个大字，准其立石碑于作坊门口，开创了中国知识产权保护的先河。1909年，张小泉后人用“海云浴日”为商标报农商部注册，商标上加上“泉近”字样。

由于“同仁堂”知名度高，外地的一些商人也将自家药店改名“同仁堂”，在咸丰、同治年间，官府特下告示，对冒同仁堂之名开办药店者一律治罪。因此有药店被查封，店主被游街示众三天。在没有经济法的旧时代，政府为一家企业如此兴师动众，十分少见。

同治年间，“陈李济”因药品的出色疗效获皇帝钦赐“杏和堂”三字为封号，后将该封号绘成盾型商标，立案注册，沿用至今。

老字号并非如今人所指责的毫无品牌观念，也会使用法律的手段保护自己宝贵的品牌资源。

清朝时，北京城许多王府由同仁堂专供中药产品，而“陈李济”的王牌产品则只送不卖，把原本可以卖得高价的产品送给一些优质客户、重要社会公关对象。这两个从事相同行业的老字号以自己不同的方式维护与高端客户之间的良好关系，增强这部分最有价值顾客的忠诚度，可说是现代VIp客户服务的先祖。

根据上面有关中华老字号的品牌传播分析，我们可以看到，这些长寿品牌其实已经在整合各种传播手段进行品牌塑造和品牌营销，主要运用的传播手段包括：

（1）符号体系建设：品牌名称、品牌标志、代言人等的建设。

（2）户外广告：匾额、招幌、楹联。

（3）印刷广告：传单、包装。

（4）促销：打折、展销、赠送品、店员促销。

（5）口碑传播：故事、顺口溜、歇后语、诗词、产品使用者介绍、意见领袖。

（6）公共关系：赠物、便民服务、社会公益、参与国事、慈善事业。

“中华老字号”长期以来注重品牌形象符号体系建设、品牌忠诚的培育和维护，造就了品牌的辉煌和长寿的基本素质。这些长寿品牌的众多传播活动，与现代西方的品牌创造理念与技术异曲同工，它立足中国文化的意蕴与本质，立足中国消费者独特的心理和行为模式，形成了具有东方智慧的“和合”策略与方法。

在“东西和合”理念下实施中国广告，可继承、发扬和创造中国文化自古以来孕育的中国方略、中国元素，并有机、有效地吸纳、利用西方及其他文化、智慧基础上的国际方略、国际符号、国际表达，融合东西方智慧与技艺，创造出新的广告前景。###主要参考文献
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无论是写本书的过程，还是现在写后记，都只有一个词可以概括我的心境：百感交集。

按照本书所属丛书的设想和分工，本书原本确定的主笔不是我和健康，而是一直来和我共同主讲浙江大学《广告学概论》课程的潘向光老师。

但是，几年前，潘老师病了，数年间，病魔依然在无情地折磨着他。一直期待着他能够摆脱病魔，回到讲台；一直期待着他能够延续他的《现代广告学》，将他的研究记载下来，让大家分享。可是，几年过去，他的病体依然沉重。

为了完成丛书的设想，我和健康担当起了本书的写作任务。我们觉得，这肩上的担子骤然间分外地重了起来。

5 月2日，我和李岩老师一起去探望了住在病院的潘老师。潘老师身体虚弱，形容消瘦，但是，我依然看到了他发自内心的乐观、自信和战胜病魔的力量。我很感动，被他的生命的意志，被他的达观和对生命意义的执着追求。我期待着，有一天，他能够依然精神抖擞，回到讲堂，为了那些充满期待的学子那些充满期待的眼神。

我始终记得，在浙江大学广告学科初创的过程中，我们是如何一起全身心地扑在这个学科上，为学生提供各种学习的可能；我和潘老师甚至轮流自掏腰包，为学生开辟《未来广告人》园地。至今，看到那几期《未来广告人》杂志，我都会为当初一起协力为学生奋斗、为学生创造而感动。

做研究是为了更好地面对我们的学生，更好地给予学生新的东西。我们只是凡人，但我们应当有做肩膀的执着和力量。

在百感交集的心境下，我和健康用了近两年的时间，把这本书写了出来。先是由我形成了全书体例、目录构成，然后，由健康完成前十章，由我完成后十一章。我始终认为，学生才是教师这个职业的上帝，他们是教师的天赋评判者。我希望，我们这本书，能够为学生们的成长作出新的贡献。

健康是个谦逊、专业、充满使命感和责任心的年青才俊。他现在是浙江大学城市学院广告学科的负责人，在广告学、会展学方面有较深入的研究，一直以来，我们都在学业、研究上互勉。我很高兴能有机会和他一起合作写作此书。

衷心感谢国内外在各相关学科特别是广告学科、品牌传播学科范畴努力研究的前辈同仁，是你们丰富的研究成果给予我们足够的养料；衷心感谢在成书过程中给予我们诸多督促、帮助的李寿福教授、李岩教授、邵培仁教授、吴飞教授、张梦新教授、李杰教授及其他前辈、同仁；感谢我们的家人，能够给予我们的忙碌以足够的理解。

胡晓云

2006年5月15日

于浙江大学西溪校区教学主楼1123房


后记二

就在我们修改、校对本书的过程中，为我们浙江大学广告学专业辛勤耕耘了十余年的潘向光老师因病去世了。他这一走，使浙江大学广告学失去了一名优秀教师。扼腕叹息之时，我们知道，惟有珍惜，才能传承过往的努力，为学生们提供我们的才智。

潘老师，安息吧。

胡晓云 张健康

2006年12月18日
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