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前言

　　在2005年橄榄球超级杯大赛期间，安海斯一布希公司（Anheuser-Busch）发布了一则名为“喝采”
的广告，表现的是人们在机场自发地向回国的美国队欢呼的场面。
即使是在家里的观众也想加入欢呼的行列，来尽情表达自己的敬意和激动之情。
这是一幅令人感动、难忘的优美画面，广告中的人们看起来是那么真实。
然而，这是一个有效的广告吗？
它试图达到什么目的呢？
　　广告能促使你停下脚步观看，进而引发思考，也能让你发笑、坐立不安或感激涕零。
当你在超市逛得筋疲力尽时，广告可以让你因阅读它而获悉一种新产品或想起一个钟爱的品牌。
广告也能让你随意地改换频道或翻开新页面，即使你根本没有意识是否曾经看过该广告。
　　什么是有效的广告？
是获得热议的广告吗？
是如激发你欢呼的安海斯一布希公司的广告吗？
换句换说，有效的广告就是能使人感动或者能取得效果并能被评估的广告吗？
若果真如此，是否意味着广告在起作用？
对广告的评估是基于实现一系列精心设计的目标来评价它引起消费者预期反应的能力。
　　在大多数情况下，你难以想象一个广告的目标是什么，因为这些信息通常并不公开。
尽管如此，但我们联系了许多效果奖项的获奖者，并依据广告主撰写的、用来阐释广告背后决策的“
纲要”与档案，编写了本书中的案例。
这意味着广告战略变得更趋明朗，而且你能够切实了解这些广告的目标和效果。
这些案例可不是假设的广告活动或从杂志上摘录下来的故事，而是我们对真实的广告计划文件加以分
析并与广告计划制定者进行交流的结果。
　　广告创作是一项需要激情且充满艰辛的工作。
在《广告学：原理与实务》（第7版）中，我们带你走进许多奖项的幕后，揭示获奖者的辛劳，并阐
释广告目标和一些大型广告活动带来的启示。
你将明白广告创意从何而来，感受广告决策的过程，并了解广告创作者面临的风险。
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内容概要

《广告学：原理与实务》（第7版）是广告学的经典教科书。
全书以广告的有效性为主线，创新性地建立了广告效果的多面模型，对有效广告的作用机制进行了全
新阐释。
    本书继承了经典的广告策划思想，即将广告策划大致分为媒介战略与内容战略两大部分，同时考虑
到整合营销传播理论对经典广告策划思想的深刻影响以及新媒体对广告实践活动所产生的巨大冲击。
    全书注重理论与实践相结合，为读者提供了丰富的广告实例，使广告原理得到了来自实践的有力阐
释。
在内容编排上也进行了精心设计：章首的“获奖案例”精选获得艾菲奖等广告奖项的实例；章末的“
成功秘诀”揭示了有效广告的成功要素；“原理性问题”介绍了指导广告业发展的原理；“实务性问
题”探讨了有效的职业实践；“篇尾案例”均以Chick-fn-A公司为例分析该篇主题；“实用技巧”可
以在学习和工作中加以运用。
    中国人民大学出版社同步推出了该书的英文改编版，供读者参照阅读。
    总之，要了解有效广告，《广告学：原理与实务》（第7版）值得研读！
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章节摘录

　　选择和注意为一个产品获取注意（attention）的能力、带来可视性是广告的巨大力量之一。
广告常运用新奇和惊喜的手段来获取注意。
纽约的一家银行使用《王牌大间谍》　（Austin：Power）影片中扮演Mini-me的喜剧演员维恩·特罗
耶（Verne Troyei。
），为其名为“弹性额度”的房屋净值信用额度进行促销，由于银行很少在广告中运用幽默手法，因
此这则广告不仅获得了高度的关注，而且引起了广泛的行为反应，有85％的顾客参与，超过了银行以
前的广告活动。
[5]因此，评估广告有效性的一种方法就是衡量由广告带来的注意。
（当然，对于营销者来说，更好的结果是达成交易，这也是对顾客参与情况的衡量方式。
我们将在有关行为效果一节加以讨论。
）　　兴趣和相关性感知的另一个因素是兴趣（interest），是指讯息的接收者心理已经在某种程度上
关注广告和产品。
设计广告讯息不仅是为了吸引消费者的兴趣，而且还为了激发其兴趣。
　　兴趣的一个关键因素是相关性（relevance），是指讯息与个人层面的一些东西产生联系。
当它触及你的个人利益时，就可以说讯息有了相关性。
例如，美国“和平丁作队”（Peace Corps）发动了一场全国性的、以“生命在召唤，你将走多远”为
主题的征兵活动，该公益广告通过电视广告、印刷广告、15分钟的征兵录像、宣传册和网站（www
．peacecorps．gov）等形式用英语和西班牙语两种语言进行宣传，其目的在于为潜在志愿者更多地解
决与个人相关的问题，并且告诉他们从这种志愿活动能获得什么。
　　知晓当你注意到某事物时，你知道过去曾看过或听说过它。
换言之，当广告开始形成印象时，就形成了知晓（awareness）。
当广告投放后，消费者就知道该品牌了吗？
你可能记不住有关产品的许多特点或者广告说了什么，但是你知道曾经看过该广告或者听说过该产品
。
大多数针对广告有效性的评估都把对知晓的测量作为衡量感知的一个指标，但是这仍未更多地告诉我
们广告的实际效果，所以除了简单知晓之外，有效性的评估通常包含其他的测量指标。
虽然知晓是重要的，但与试用或者购买一个产品等行为反应相比较，它是一个较低层次或微弱的反应
。
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