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 关于学习广告的心得体会

                  论广告代言人形象与广告效果之间的关系

在现代社会生活中，各种传媒媒介都有了大踏步的发展。随着信息时代的来临，信息传递普遍加快，其中宣传性很强的一种信息载体——广告也随之发展起来。其种类也是多种多样的：如报纸媒体广告、杂志媒体广告、广播媒体广告、电视广告等。但是所有种类的广告现如今都有个共同的特点：不再单纯依靠雄厚的文字功底去打动消费者。因为现代社会各个领域都出现了很多明星，例如文艺界、体育界等，他们都有大批的拥护者。因此各类产品的厂家纷纷找来与其商品属性相匹配的各类明星为产品代言，以达到更好的宣传效果。但是现在有些明星作为广告代言人，形象并不好。在群众中拥有好的形象的广告代言人与其相反的代言人能赋予广告的效果也是有很大差异的！那么我们不仅要问:谁会被挑选来代言广告?谁会对广告中的视觉形象所提供的何种东西产生幻觉?广告代言人的形象对广告效果的影响又是什么？这些问题也正是本文所要研究的.

1、 广告

最早出现在拉丁文中，从字面上来看：广：广大、广博；告：告之、告白。所以，与很多人将其解释为“广而告之”。表面看起来是非常容易了解，其实是非常复杂的商业活动。

广告的定义有两种不同的观点

1、 行销观点，由美国行销协会所提出，其定义为：广告是赞助者对其提供的产品、服        务及观念所做任何付费形式的非人员展示及促销。

2、 沟通观点，其定义广告为广告是借着大众传播媒体所传播的说服性资讯。

二、广告代言人

  （一）、广告代言人的定义
    广告代言人指代表组织或集团进行信息传播活动的人物和形象,当形象代言人出现在广告活动里并成为广告的主要组成部分时,则称为广告形象代言人。当代文化正经历着视觉化转向,意义在当今世界除了借助口头和文本传播之外,还借助于视觉来传播。广告是典型的视觉文化样式。广告中的形象传达信息、提供快乐和悲伤、影响风格、决定消费,而且它还能调节权力关系。代言人可以存在于商业领域，如众多公司企业广告中的名人；也可以出现于政府组织的活动中，如成龙、刘璇等明星担任北京申奥的形象大使。

广告代言人信息来源的影响力，取决于消费者知觉到此代言人
 的可信度。其可信度来源因素有三个，即吸引力、可靠性和专业性。
 （1）吸引力：指消费者认为广告代言人对于产品/服务具有吸引力，可以吸引消费者的注                   意力。
 （2）可靠性：归因于消费者认为广告代言人具备诚实、正直等特性的程度。
 （3）专业性：被定义为广告代言人具有其论证产品的专业知识的程度。

 （二）、广告代言人的影响方式

 （1）、顺从。

      是和权利想结合的，受播着预见到某种酬偿的社会效果而不得不顺从，但这种方式很       少见。

 （2）、认同

      指个人对某一人或群体或英雄人物产生认同，因而有意无意的改变自己的态度，消        费者在某些方面希望和代言人相似，并模仿他（她），而产生被说服的行为。

 （3）、内化

       由于代言人的可信度或专业性，具有一定的说服力，大众愿意接受或认同其观点或态度。

三、广告代言人对广告产生的效果 

广告效果主要的衡量方式可分为事前调查（沟通效果）、同时调查、事后调查（销售效果）三种，若从连续的角度来看广告效果的过程和评估之间的关系，可将广告分成4个阶段。

1、 到达阶段

       指广告已经到达事先设定的范围。

2、知觉阶段

   指广告必须在消费者心中留下记忆，最终促成购买行动。即使过了一段时间，必要        时依然可以回忆出的长期性记忆。

3、 态度阶段

       态度是一种社会学习的历程，会产生对人、事、物具有持久性与一致性的倾向，最        终消费者产生对商品的购买。

4、行动阶段

   有关消费者对广告商品行动意愿的衡量，测定的方法有两种：广告销售效果、广告        层级效果。

   广告销售效果为认为，当广告为购买者所知觉时，将会影响其决策过程，最终将会        反映在购买行为上。

   广告层级效果为主张，一般消费者在购买商品之前，会有一连串的心理过程，最终        产生兴趣，并决定最终购买行为。

4、 企业的市场营销策略

  （一）、研究设计

有关广告的研究设计主要采用实验设计，因而实验设计是测定因果关系的一种较有效的方法。实验法是指在控制的情况下操纵一个活以上的变数，以明确的测定这些变数之效果的研究程序。为了实验的目的，实验者通常要设法创造一种“假设的”或“人为的”情况，以取得所需的特定资讯，并正确衡量取得的资讯。

  （二）、代言人的选择

         名人：这项代表了吸引力，本文将名人定义为演艺人员或体育名人等。

         高层管理人员：代表了可靠性。

         专家：代表了专业技能。

   1、形象代言人与品牌个性的关联性

     如果形象代言人并不符合品牌的个性，则会造成品牌的稀释。因此在选择形象代言人      时，我们有必要了解代言人与品牌个性之间的关联性。品牌的管理者应该清楚地知道，      品牌要迎合哪一类型消费者的喜好，要找什么样的“意见领袖”来做品牌的代言人。      只有品牌个性与人物联想对应，才能对品牌产生加法甚至乘法效果，否则，只会对品牌产生副作用，甚至将已有的个性稀释。例如：联想给人的品牌个性是：成熟、稳重、高技术、成功等元素，但其选择谢霆锋并不符合联想品牌的个性，很多联想的消费者其实对于谢霆谢这样的小青年非常反感，联想应该清楚，谢霆锋的目标人群是二十岁以下的群体。

    汇源果汁花费一千多万元请野蛮女友全智贤拍广告片，也是一个败笔，表面上热热闹      闹，其实细细一想，汇源与全智贤到底有什么内在的联系?很多人知道野蛮女友，却不      知道全智贤，难道汇源要为自己的品牌加入野性的成分，为什么不在健康清纯的路上      一直走下去。野蛮女友的名气是比较大，可汇源早过了要借船出海打知名度的阶段，注重宣扬的应该是品牌的内涵。

    我们来看看郑州大学出版社选择何炅为代言人，何炅在学生中拥有一定的影响力，这      与其代言的《魔法英语》的目标群体比较吻合，且何炅活泼轻松的形象可以建立起“轻      松学英语”的联想。

  2、不要单纯只看知名度，更要注重美誉度

     对很多企业而言，考虑得最多的是形象代言人的“名气”、“人气”大小，至于其是      否适合为本企业、本品牌做广告，却不在考虑之列，这是非常错误的。

    形象代言人的知名度无疑是他们最大的财富，他们的名字就是一块招牌，可以帮助企      业省下大量的广告费用。有研究表明：消费者对于自己喜欢的名人所推荐的产品，会更加信任。但是，仅有知名度是不够的，还要具备美誉度。由于形象代言人大多为影视明星歌星，品牌代言广告而其所处的娱乐圈容易出绯闻，这些名人的名气稳定性不好。打个比方说，某形象代言人尽管名气很大，但如果名声不好，吸毒、赌博无所不为，这样的明星肯定是不会受到消费者欢迎的。如果说其有名的话，也是属于臭名远扬。

    其实企业选择形象代言人就像炒股票一样，如果能够选中目前还不是很红但潜力很大      的明星，会用最少的费用达到最大的效果。如耐克很早就瞄上了姚明，姚明在NBA成为状元秀，让耐克获益颇多。

  4、系列形象代言人之间的选择要有策略性、针对性和连续性

     如果企业之前已经用过形象代言人，那么在选择新的形象代言人之前，一定要考虑新      旧形象代言人之间的连续性，让人感觉一脉相承。耐克是使用形象代言人的典范，其对明星的使用非常有策略性、针对性和连续性，以为品牌建立某种一致的联想。

     依照分类品牌策略，耐克分别选用了阿加西、麦肯罗、巴克利等著名运动员担任各自      运动领域的形象大使，从而为它的品牌影响最大化奠定了基矗与乔丹的合作是其中最      成功的一次，耐克公司专门开发出Air Jordan运动鞋，拍了“空中大灌篮”等电视广      告进行新产品推广。

    第一年耐克从Air Jordan运动鞋获得的销售收入就达1亿美元，间接取得的效益更是      不计其数。另外，像奥运会、世锦赛等国际重大赛事，耐克也总是重要的赞助商之一，在消费者心中，耐克几乎成了体育运动的代名词。又如力士，一直定位于用国际著名影星作形象代言人，诠释其“美丽的”承诺，达70年之久而不变。

    而再看看钙中钙产品的广告，最初推出巩俐做代言人，后来又换成著名老演员李丁，      两者之间的诉求点和风格大相径庭。

    综上所述，在代言人挑选上一定要讲究，不能够简单轻率的做一下挑选就可以了，要根据自己产品的特点，选择和自己产品特点相近的人的特点做广告代言人，会使广告效果大大提升，要理性与感性相结合，下面是对广告形象代言人如何选择的问题上做的分析。

首先，我们经常发现很多广告代言人只在广告片中，出现几秒钟的时间，便再没有为产品的宣传做任何方面宣传，这自然造成消费者的视觉疲劳，远没有利用形象代言人的资源优势，没有把形象代言人的个性特征与代言品牌溶为一体，这种代言能起到什么样的作用呢?有如时下正在热播的清扬洗发水广告，在这些方面确是做得别开生面、风声水起：各种连串的地面推广活动，如新闻发布会、粉丝见面会、现场促销推广活动，以产品代言人为主线贯穿始终，继而把各类促销活动推向一个又一个高潮，有效地将清扬产品推向了大众。

其次，理性与感性的角逐。在品牌规划的纲要中，一切的市场策略均出于谨慎的分析和理性的思考。我们常规习惯于做详尽的市场调查，以及周密论证的各种营销策略，尽量避免由于个人因素而造成的偏差;但这种思想也进一步导致了产品与消费者沟通的刻板和造作，而在营销的发展进程中，消费者沟通将是检验企业营销战略的关键，而国内的企业是向来不重视消费者的存在和缺乏沟通技巧的。由于角色的不对称性，消费者通常对品牌的认识是感性的，据权威调查资料显示：消费者的第一感官视觉却是核心产品(卖点主张和感性诉求)部分，我们平时最为关注的实体产品(内容物和功效)部分却排在了第二位。

　　正是如此，联合利华旗下的清扬品牌在选择广告形象代言人的时候，曾一度倍受困扰，后来经过充分的市场调研和分析论证，在大反其道而行之--专注于“表面现象”的思想统领下，为了同“头屑去无踪，秀发更出众”的国内去屑第一品牌海飞丝形成直面竞争和导向区隔，清扬在产品的直观价值和视觉表现方面可以说是煞费苦心，在淡定、从容的告诉受众“看到你的头屑了!还不换洗发露?”品牌理念和信息提示的同时，并给出了“头屑不再来”的产品价值承诺，借以小S，90%消费者证实，清扬能持久去屑，我是其中一个!极具穿透力的倾情演绎，给广大受众和目标顾客留下了深刻的感官体验和视觉记忆。

　　最后，产品定位与广告代言人的特征对称。这个问题看似简单，但在现实业务操作中，同样还是被困饶着。我们还会经常听到形象代言人与产品品牌不相称的抱怨声，这样一来，产品定位和广告代言人的特征不对称，收不到应有的预期宣传效果，到头来只会让企业蒙受不必要的损失。所以。广告代言人的形象会影响广告的效果和大众对商品的认知率以及购买力。
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