
g

（第七版）



目

录 学 习 目 标
l e a r n i n g  t a r g e t

1
A d v e r t i s i n g  b u d g e t  a n d  p r e p a r a t i o n

广 告 预 算 及 编 制2

本 章 概 要
S u m m a r y  o f  t h i s  c h a p t e r

6 基 本 训 练
B a s i c  t r a i n i n g

7

A d v e r t i s i n g  e f f e c t i v e n e s s  a n d  
i t s  m e a s u r e m e n t

广 告 效 果 及 其 测 定3
T h e  b a s i c  m e t h o d  o f  a d v e r t i s i n g  
e f f e c t i v e n e s s  m e a s u r e m e n t

广 告 效 果 测 定 的 基 本 方 法4

广 告 预 算 与 效 果 测 定
Advertising budget and performance measurement

C o m m o n l y  u s e d  a d v e r t i s i n g  e c o n o m i c
e f f e c t  m e a s u r e m e n t  m e t h o d s

常 用 的 广 告 经 济 效 果
测 定 方 法

5



学 习 目 标

职业知识

职业能力

职业道德



广 告 预 算 及 编 制

广告预算是企业投人广告活动的费用开支计划，它规定计划期内从

事广告活动所需要的经费总额和开支范围。

u广告预算不仅是广告计划的重要组成部分，

而且是广告计划实施的重要保证。

u广告预算使广告经费增强了计划性。

u广告预算是评价广告效果的经济指标。 

u广告预算使广告活动更有效率。



A d v e r t i s i n g  S t r a t e g y  a n d  
A d v e r t i s i n g  S t r a t e g y

（1）广告调研费：

（2）广告设计制作费

（3）广告媒体费用

（4）广告人员的行政经费

（5）广告活动的机动经费

广 告 预 算 的 内 容

广 告 预 算 及 编 制



分    类 主    要    费    用
白
     
色

可
支
出
的
广
告
费

广告
媒体

报纸、杂志、电视、电台、户外、宣传
品、幻灯、招贴、展示、POP等

制作费 美术、印刷、制版、照相、电台与电视
设计、与广告有关的制作费

管理费 广告部门薪金、广告部门事务费、顾问
费、推销员费、房租费、广告部门人员
的工作旅费

杂费 运费、邮费、橱窗展示安装费、其他

广
告
费
用
分
类
表

灰
色

考虑
支出的广
告费

样本费、示范费、客户访问费、宣传卡用纸费、赠
品、办公室报刊费、研究调查费

黑
色

不得支出
的广告费

社会慈善费、旅游费、赠品费、包装费、广告部门
以外消耗品费、潜在客户招待费、从业人员福利费

广 告 预 算 及 编 制



广告预算的编制程序

l 确定广告投资的额度

l 分析上一年度的销售额，广告预算一般一年进行一次

l 分析广告产品的销售周期

l 确定机动经费的投入条件、时机、效果的评价方法

l 广告预算的时间分配

l 广告的分类预算

l 制定控制与评价标准

广 告 预 算 及 编 制



 广告预算额度的确定

销售额百分比法 

利润额百分比法

销售单位法

目标达成法

竞争对比法

预期购买者数量法

通讯定货法

武断法

支出可能法

计量设定法

广 告 预 算 及 编 制



    目标达成法的理论依据是，广告改变消费者态度的过程为未知、知名、

了解、确信和行动五个阶段。与此相适应，广告目标可以分为对商品的知

名、了解、确信率、行动率，每一个阶段都需要广告发挥功能。

广告预算=目标人数 x 广告次数 x 平均每人每次广告到达费用

广 告 预 算 及 编 制
 目标达成法



 广告预算的分配目标

（1）销售目标

（2）产品生命周期

（3）品牌的市场地位 

（4）品牌的替代性

（5）市场竞争

（6）销售时间

（7）广告媒体

广 告 预 算 及 编 制



时间分配策略

地域分配策略

 广告预算分配的策略

①广告费用季节性分配。在不同
的季节，由于市场需求的变化，
要求广告活动的规模有所侧重

②滞后进入

产品( 品牌) 分配策略

广告媒体分配策略

广 告 预 算 及 编 制



市场分部 占销售总额的比例
（%）

听众暴露度
（千次）

每千人成本（元） 广告费用 比例%

A 50 32000 500．00 1600 45．70

B 30 28000 500．00 1400 40．00

C 20 10000 500．00 500 14．30

总计 100 70000 500．00 3500 100

广 告 预 算 及 编 制



广 告 效 果 及 其 测 定

广告效果的含义

广义：还包含了心理效果和社会效果

狭义：指广告取得的经济效果，即广告达到既定目标的程度，
通常所包括传播效果和销售效果。

广告效果的测定一般是指广告经济效果的测定



 广告效果的测定方向

广 告 效 果 及 其 测 定

广告传播效果的测定。这一

测定包含三部分内容：广告

作品的测试（品质管理）；

媒体计划测试和消费者的心

理效果测试（播发后）

a
广告销售效果测定。影响销

售效果的原因是多方面的，

测定广告效果必须要排除其

他因素的干扰，准确测量广

告因素对销售的影响

b



广 告 产 品 策 略

 广告效果测定的步骤

确定测定目标。要把广告宣传中要解决的
最突出的效果问题作为测定的重点，设立
测定目标

制定测定计划。测定计划一般包括：测定
目标与要求、具体实施步骤、测定项目与
指标、人员分工、测定费用与预算等

收集资料分析整理。对已收集的信息资料
进行分类整理、汇总、统计分析、发现和
分析问题并得出结论

撰写测定分析报告



广 告 效 果 测 定 的 基 本 方 法

广告作品效果的测定



①对广告作品的各个创作阶段进行测
评，在不同的阶段严格选择合适的测
评人员，对广告作品创作进行测评。

②将同一商品制作多份广告原稿，请
目标对象做出选择，测定哪一种广告
作品的效果引人注意，印象最深。

广 告 效 果 测 定 的 基 本 方 法

广告作品效果的测定

将意见评定法进行量化处理，最后
以统计方法进行测评。

由调查员访问样本户，获取对象对
所观看广告的反应态度。

这些方法也可应用于广告心理效果的测定



广告媒体的调查通常根据三个测定标准：

u媒体分布，例如报纸、杂志的发行量，电视广播的到达范围，
户外广告的装置情况；

u媒体的受众群，即读者群和收视群；
u广告的受众群，即对各媒体刊播的广告的接触群体

印刷媒体a 电子媒体b

主要的测定方法根据媒体的不同特质分为两大类：

广 告 效 果 测 定 的 基 本 方 法

广告媒体效果的测定



(3）阅读效率。阅读效率是指不同程度的广告阅读者的人数与支出的广告费用之
间的比率。这个方法可以测定出广告投入与取得广告效果之间的成本效益。

主要通过三个指标：
(1）注目率。接触过广告的人数与读者人数的比率。
(2）阅读率。通过向接触过广告的人提问广告的主要内容，如主题、商标、插图等元素，
测定能记得这些元素的人数所占的比率。阅读程度不同，记住的广告信息也不同。当被调
查者能够记住广告中的一半以上的内容时，可称为达到精读率。阅读率的计算方法与注目
率大致相同。

广 告 效 果 测 定 的 基 本 方 法



电 子 媒 体 的 测 定 方 法

由被调查者（抽样选出）将每天所看到或听到
的节目一一填入调查问卷上。主要以家庭为单
位，把全部成员收看（听）节目的情况按性别、
年龄等类别填好。

日 记 调 查 法

在节目播出后当天，如果是下午或晚上的节目
就在次日上午，调查人员立即进行访问调查，
请被调查者回忆所看到的节目。

记忆式调查法

向目标对象打电话询问正在观看的节目。选定
一个时间段请调查员同时向目标对象打电话，
询问他们是否在看电视、看什么节目，有几个
人在看等，并记录下访问结果。

电 话 调 查 法

在目标对象家中安装自动记录装置
（Audimeter），按照时间自动在装置内的软片
上记录下目标对象所观看的电视台、电视节目等。

机 械 调 查 法



测定广告心理效果的DAGMAR理论。DAGMAR理论中
测定广告效果在于广告完成其传播任务的程度，即广告信
息使消费者的态度向预期方向转变的程度。

广 告 心 理 效 果 的 测 定

在此基础上发展出一种ARF（Advertising Research 
Foundation）理论，它提出了从媒体普及→媒体接触→广
告接触→广告认知→与广告的信息交流→销售效果的模式。

依据这两种模式产生的测定方法主要测定广告是否达到目标
或者广告播出后取得了什么样的心理反应，常用的方法是：



广 告 心 理 效 果 的 测 定

影射法是通过间接手段了解消费者的心理状态的

方法。主要有：

影 射 法

态度量表是用于测量消费者的心理反应的尺度，列出

广告的各种测量元素，请消费者按量度直接作出评价，

可用评价语句测量，也可用打分的方法测量。

态 度 量 表



观 念 应 用

 本公司为调查一下消费者对“JJS-节约”牙膏的喜爱程度，这次调查不会给您带来
任何麻烦，请您放心填写，谢谢您对我们工作的支持。一请您在下列选项中只能选
择一个结果：

1您觉得当今社会应不应当继续节约？

A应当 B不应当 C随便

2你是否喜欢JJS产品？

A喜欢 B不喜欢 C还可以 D没印象

3你喜欢“JJS-节约”牙膏的外型设计吗？

A喜欢 B不喜欢 C还可以 D没印象

4你喜欢“JJS-节约”牙膏的那种香型？

A水果香型 B清香型 C薄荷型 D都不喜欢

5你觉得“JJS-节约”牙膏的价格怎么样？

A高 B不高 C还可以 

6你能够买到“JJS-节约”牙膏吗？

A能 B不能

7你喜欢什么时候购买？

A节假日 B促销 C没有牙膏的时候



广 告 销 售 效 果 的 测 定

实地考察法

在零售商店头或超市的货架上进行直接
调查。在售场展示POP广告，或将广告
片在购物环境中播放，请商品推销员或
导购员在现场派发产品说明书和附加购
买回函广告单，从现场的销售情况可以
看出广告的效果。还有一种方法是将同
类商品的包装和商标卸除，在每一种商
品中放入一则广告和宣传卡片。观察不
同商品的销售情况，以此判断销售效果。

实验法

统计学方法



1.是否有利于树立正确的社会道德规范

2.是否有利于培养正确的消费观念

3.是否有利于社会市场环境的良性竞争

广告对社会道德、文化、教育、伦理、环境等社会环境产生的影响也

是复合性和累积性的。一则广告有可能立即产生轰动的社会效果，也

可能潜移默化地影响社会的各种道德规范或行为规范等。在测定广告

的社会效果时，一般要把握几个主要方向：

广 告 社 会 效 果 的 测 定



点击率和转化率

网 络 广 告 效 果 的 测 定

对比分析法

加权计算法



常 用 的 广 告 经 济 效 果 测 定 方 法

S a l e s  e f f e c t  r e s e a r c h  m e t h o d

这种方法也称为事前事后法，就是实地调查广告

活动前后的销售情况，以广告活动前后的销售额、

利润额与广告费等因素，作为衡量广告效果的指

数，具体可有以下几种方法：

销 售 效 果 研 究 法



广告费用比率法

销售（利润）费用率= 本期广告费用总额   /  本期

广告后销售（利润）总额×100%

单位费用销售（利润）率=本期广告后销售（利润）

总额/ 本期广告费总额  ×100%

常 用 的 广 告 经 济 效 果 测 定 方 法



广告效果比率法

常 用 的 广 告 经 济 效 果 测 定 方 法



广告效益法

 单位费用销售（利润）增加额=(本期
广告后销售（利润）总额－上期广告
后（或未作广告前）销售（利润）总
额)/本期广告费总额 

常 用 的 广 告 经 济 效 果 测 定 方 法



确 定 广 告 信 息 传 播 的 数 量 指 标

销售费用率=广告费用率/销售额
          R=（A+△A）/S
          RS= A+△A
        △A=RS－A
    其中，A为基期广告费；△A为报告期广告费增加额；S     
为报告期销售数；R为平均销售费用率。
    计算结果△A如果为正值，说明广告费使用合理，经济
效果好；如果为负值，则说明广告费未能有效使用，需考
虑压缩广告开支。

盈亏分界点计算法



例 题

平均销售
费用率（%）

报告期销售额
（万元） 基期广告费

甲     1.3   1000  15

乙  1.1   2000  18

丙  1.2  1800  14

例如，有甲、乙、丙三家公司其广告费投入和销售额情况如下：



分组比较法

常 用 的 广 告 经 济 效 果 测 定 方 法



广 告 效 果 系 数 法

表7-3 调查结果        单位：人

根据分组比较法，在广告推出后，调查以下两种情况，
看没看过广告，有没有购买广告商品。假定调查结果如表7-3所示。

%100])([1 



db

bcaa
n

AEI

看过广告 未看过广告 合计

购买广告
商品      a  b  a+b

未购买广
告商品  c  d  c+d

合计  a+c  b+d  n



例 题

看过广告 未看过广告 合计

购买广告
商品     85 48  133

未购买广
告商品  101  166  267

合计  186  214  400

看过广告 未看过广告 合计

购买广告
商品     96 44  140

未购买广
告商品  91  169  260

合计  187  213  400

现分别计算两次广告运动的广告效果指数如下：

 AEI1=1/400[85－186×48/214]×100%=10.82%

 AEI2=1/400[96－187×44/213]×100%=14.34%

由上看出，
           第一次广告效果指数为10. 82%，
           第二次广告效果指数为14.34％，
           第二次广告效果显然比第一次效果要好。



相 关 系 数 法

分组比较法还可以采用相关系数法进行推算，其计算公式为：

d)c)(bd)(ab)(c(abc)/-(ad 



背景:很多广告主都舍得在媒体上花
大价钱，却常常为此压缩广告制作
的预算。

问题 :你如何看待这一现象？

教 学 互 动



案 例 分 析

背景与情境：现有两则运动鞋的报纸广告,画面大小一致,A广告的广告图是一双运动鞋的

图片,文字在图片上方,文案是:“1895年时,我们在英国以最好的牛皮,用手工制造运动鞋,

我们从不想成为最大的鞋厂,但坚持做最好的鞋;今天,我们在运动鞋的制造技术上,已成为

当今世界各鞋厂的标准楷模。”B广告的广告图以运动员的小腿为主体,脚着运动鞋,文字

在图片右方,文案是:“不管比赛或是平时练球,大多数球员在打球时,为了抢球,许多激烈的

动作,会使脚踝极度扭曲,而损及运动鞋。现在不会了,有了RTN新型运动鞋,以独特的综合

控制系统制造,可以在打球时增加对脚踝的保护。”

两 则 运 动 鞋 报 纸 广 告
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