
广告调查学习情境设计

一、教学目标
1. 了解广告调查的概念和作用；
2. 明确广告调查的程序和方法；
3. 掌握广告调查问卷的设计技巧；
4. 熟悉撰写广告调查报告的基本内容。
二、课时分配
共三节，每节安排1个课时。
三、教学重点难点
1. 广告调查的程序和方法；

2. 广告调查问卷的设计技巧。

四、教学大纲

第一节 广告调查的概念、作用和内容
一、广告调查的概念及作用
二、广告调查的内容

第二节 广告调查的程序与方法
一、广告调查的程序

二、广告调查的方法
1．深度访谈法
2. 焦点小组座谈会法  
3．观察法
4. 网上调查法
5. 抽样调查法

6. 问卷调查法

第三节 广告调查问卷的设计与报告撰写
一、调查问卷的设计
1. 调查问卷的一般结构
2. 调查问卷的设计技术
3．调查问卷设计的步骤
二、广告调查报告的撰写
1. 广告调查报告撰写的基本要求
2. 广告调查报告的结构和内容
三、广告调查报告实例

五、主要概念
1．了解广告调查

2. 广告效果

3. 深度访谈
4. 焦点小组座谈会
六、教学案例
2005年度中国广告主调查专项报告

一、广告主广告运作整体态势

1.行业振荡对广告主营销推广总费用投入影响大

与2004年相比，2005年被访企业营销推广总费用占销售额的比例呈现下滑的趋势。在2004年，该比例为16.4%，2005年被访企业营销推广总费用占销售额的比例平均值为10.8%。

究其原因，一方面，企业效益不断下滑，广告主理性看待和运用广告策略; 另一方面，被访广告主主要分布在房地产、药品、食品饮料、机动车、计算机、保健品、通讯产品、医疗器械等行业。其中不少行业因为受政策、竞争等多种因素影响而发生振荡，这促使广告主缩减广告投放或者调整营销推广费用的分配。

2.企业营销推广费用注重在各营销环节均衡分配

随着精细化营销时代的到来，广告主日益注重营销合力，以应对变幻莫测的竞争形势。在营销推广费用的分配方案中，被访企业注重营销推广费用在广告费用、终端推广、公关费用、中间商推广等方面的协调分配。与2004年相比，2005年企业在广告费用的分配上略有减少。

3.市场“碎片化”加速广告主营销传播模式转型

由于产品多样化和消费者收入的差距拉大，大众市场向分众市场转化，“碎片化”市场特征明显。2005年企业营销传播模式表现为两大特征: 其一，企业趋于多元的媒体选择策略并着力于传播活动创新; 其二，广告主加大对新媒体的运用，把不断涌现的新分众媒体当做新的传播手段。

二、广告主在广告市场中的主导力量发生转变

2005年48.6%的被访企业认为媒体是广告市场的主导力量，与2004年相比升幅较大，上升了13.5个百分点; 而42.5%的广告主则认为广告主是广告市场的主导力量，与2004年相比下降了1.4个百分比。其原因如下：

（1）媒体资源依然是垄断资源、稀缺资源，广告主在媒体价格制定中的议价能力较弱。与2004年同期比较而言，2005年上半年多数被访媒体在不同程度上提升了媒体广告的时间/版面、广告的刊例价格和广告的实际价格。

（2）媒体为广告主提供的服务向企业营销活动的纵深发展，媒体在广告传播活动中这种活跃的表现，使得2005年度的市场媒体主导导向鲜明。

三、广告主与广告公司合作的不稳定性和多边性加剧

媒体结合自身的资源优势，为广告主制定营销战略提供智力支持，最直接的影响就是分流广告公司的业务，其深层影响是对广告公司的生存基础——专业能力和服务水平的挑战。被访广告主不与固定广告公司合作的趋势加强，合作时间也逐渐缩短。 

讨论题
在以上广告主调查的报告中，分析了哪些方面的主要内容？

答案要点：

    主要分析了以下主要内容：营销推广总费用、营销传播模式、主导力量、广告主与广告公司的合作等。

