
第二章  广告调查 

广告调查的作用 

广告调查的常用方法 

广告调查的内容 



2.1 市场环境调查与分析 

广告调查的含义 

     广告调查的分类 

           广告调查的作用 

                广告调查的内容 

广告环境—宏观环境调查分析 

消费者调查与分析 

 

 

 



2.2  消费者调查与分析 

一、广告受众与目标消费者 

1、广告受众 

     广告指广告信息传播的目标市场。 

  在广告计划中，要确定广告的诉求对象，即广告能 引
起哪些人的注意、兴趣，激发哪些人的购买行为。 

 

 一般情况下，企业的目标顾客就是广告受众 

 但由于广告目标的不同，广告受众也会有所不同 

 



消费者新产品接受过程 

时间 

人数 



新产品推广 

（一）创新扩散理论 

   理论核心： 创新、时间 

 

（二）两级流动传播理论 

 

 传播 

一级传播： 

二级传播： 

（媒体） 

媒体） 

舆论领袖 

（舆论领袖  大众 



2.2  消费者调查与分析 

一、广告受众与目标消费者 

2、目标消费者 

   目标消费者(consumer goals)是指企业在制定
产品销售策略时，所选定的消费群体构成。 

理清几个概念 

顾客（老顾客、目标顾客、潜在顾客） 

消费者（受众、购买者、体验者、传播者） 

 



2.2  消费者调查与分析 

顾客 

《辞海》和《现代汉语词典》中： 

     顾客的“顾”是拜访、光顾的意思，“客”是指
来宾、客人，还有以客礼相待的意思。 

    国际标准化组织（ISO）将顾客定义为：接受产品
或服务的组织或个人。 



2.2  消费者调查与分析 

顾客 

按接受产品的顺序情况，可以把顾客分为3类： 

(1) 老顾客：已经接受过组织的产品的顾客。 

(2) 目标顾客：正在接受组织的产品的顾客，是企业
产品的直接购买者或使用者。 

(3) 潜在顾客：可能接受组织的产品的顾客，要求是
有①有需求和购买欲望②有购买能力③有选择的
自由。 



2.2  消费者调查与分析 

    消费者是一个很大的概念，没有带着消费语境去
看消费者是不准确的。 

按照消费者的消费过程可以把消费者拆解为4个角色：
(1) 购买前：受众 

    (2) 购买中：购买者 

    (3) 使用中：体验者 

    (4) 使用后：传播者 

 



2.2  消费者调查与分析 

1、 受众 

    购买前，消费者作为受众通过媒介（听到或看到
广告、听别人说、直接看到）了解品牌，有2个特
征： 

（1）茫然 

受众身边的任何信息都比你重要，需要先把其从迷

茫中唤醒过来，注意到你。如何唤醒？刺激他，
让他做出本能的反射。因而第一秒钟就需要让受众
知道，你说的话和他有关，而且这是重要的信息。 

 



2.2  消费者调查与分析 

1、 受众 

 (2) 遗忘 

    你好不容易把受众从迷茫的状态中唤醒，转头他
就能把你给忘记了，重新陷入到迷茫中，怎么对
抗迷茫呢？ 

   靠重复，因而知名度是永远都不够的，重复就是
投资，在同一个地方持续投资，知名度第一，就
等于销售优先权。相对于知名度，美誉度只是一
个结果，品牌做什么事情，就有什么印象；忠诚
度，顾客忠于的是品牌背后为其创造的价值。 

 



2.2  消费者调查与分析 

2、 购买者 

    购买中，消费者就变成了购买者。 

    购买者的核心特征是： 信息搜寻者。 

    带着想要购买的视角去卖场搜寻信息，整个卖

场就是一个信息环境，媒体环境，这要求品牌
的产品包装媒体化，用符号刺激购买者的本
能反射（视觉沟通，色彩第一），把货架当广
告用，把包装文案做成导购指南。 



2.2  消费者调查与分析 

3、 体验者 

    消费者购买后，对产品使用的本质是体验，这
时消费者就进入了体验者的角色。 

    体验决定品牌的最终命运。 

    体验经济法把消费者又分为三段：来之前，制造期待，
顾客为期待而来。来之中，制造惊喜，有兴奋点。走之
后，值得回忆，乐于谈论。值得回忆就要求设计一个消
费者可以购买带回去的“纪念品”，纪念品的本质是信
物，是一个符号，也是一个媒体。 



2.2  消费者调查与分析 

    产品需要制造体验，这个体验是体验者能真切感
受到的。 

    如白色洗衣粉里加入蓝色的颗粒，就是为了让顾
客感受到这个洗衣粉里面加入了催化酶； 

    包装的颜色、图片，带给顾客关联产品的体验；
走访亲友时，顾客又需要一个礼品盒等 



2.2  消费者调查与分析 

4、传播者 

     使用后的消费者，消费者就进入了传播者的角
色。 

    传播的关键在于传，品牌设计一句话，发动消

费者替我们传，从而引导产品的口碑。消费
者越能传播给他人的东西，企业就越能传播给
消费者。 

鲜明响亮的广告口号    



二、广告受众调查内容 

1、广告受众的特点 

       找准目标顾客—市场细分 

2、目标顾客分析 

（1）需求——产品需求点（购买注重因素） 

（2）消费心理——购买动机、追求利益等 

（3）购买行为分析——购买时机、消费场合、使
用频次、消费周期等 

（4）消费趋势——消费需求、消费心理发展方向 

 

2.2  消费者调查与分析 



二、广告受众调查内容 

3、广告受众的媒体习惯、媒体偏好、广告心理 

2.2  消费者调查与分析 



地理变量 

国家、 
地区、 
城市规模、 
人口密度 
 

人口变量 

性别、年龄、 
收入、职业、 
教育、 
家庭结构、 
社会阶层、 
生活方式 
 

心理变量 

性格特征、 
购买动机、 
价值取向 

行为变量 

追求利益、 
购买习惯、 
使用情况 
 

市场细分依据 







   广告活动试图影响某一具体受众的特定行为。 

    为达到此目标，必须正确地识别和了解目标受众，
通过具体调研，建立目标受众的人口统计和心理
资料。 

  此项调研应至少回答关于目标受众的如下问题： 

广告目标受众的确定 



1、他们是谁/在哪儿（人口统计）？ 

2、他们现有的观念、知识、需求、需要、倾向
以及消费行为如何？ 

3、他们如何获得广告产品及广告信息？ 

4、他们的榜样是谁？ 

5、什么因素可激励他们选择所倡导的行为？ 

广告目标受众的确定 



    目标受众的细化是根据相似的特性、需求和需要，
将公众分为更小的群体。 

     经验表明，受众更愿意对适合他们并与他们有关
的信息作出反应。 

     对目标受众分类越细，就越能获得更多的信息，
从而就可设计更有针对性的信息内容、广告战略
和广告创意，并由此获得更好的广告效果。 

广告目标受众的确定 


