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史玉柱说过一句话!一句比较经典的话"#中央电视台

的很多广告!漂亮得让人记不住" $脑白金的广告曾经被

很多的所谓广告业内人士评价为缺乏创意和美感的广告

案例% 但有趣的是!当年就靠着这在网上被传为&第一恶

俗$的广告!脑白金创下了几十个亿的销售额% 土广告打

下大市场!不是用偶然性能解释的% 沉浸在艺术美感中的

洋洋自得的广告艺术家们! 他们是否忽略了基本的商业

法则% 大量号称有创意的广告!只是把产品的名称或者是

图像!相对地美观化了!但是却不能给消费者留下深刻的

印象% 没有立足于消费者记忆的结果就是消费者看广告

时得到了审美的享受! 消费者看完广告却不知道广告是

谁做的% 广告的目的是为了向用户传达一些信息!因此广

告传达的信息是否被用户真正的记住了’理解了!这是一

个非常重要的评价指标" 如果看过广告的人中!能够记住

广告关键信息的人不多! 那么这个广告的效果就可想而

知了" 很多的广告公司在追求广告精彩创意的同时恰恰

忽视了这一点"

广告的理想效果就是诱发消费者购买行为的发生 !

而这一行为的发生常常是延迟的!这就要求广告的印象必

须在消费者心目中保持足够长的时间" 对于广告信息的

记忆!是消费者思考问题!做出购买决策不可缺少的条件"

因此! 广告的可记忆性一直被作为评价广告的重要指标"

广告记忆评价法分为回忆评价法和再认评价法两种! 分

别建立在传统的回忆和再认心理学研究基础上" 回忆评

价法的理论假设是" 如果一个广告要影响消费者的行为!

它就必须在看过广告的消费者&心目$中留下&痕迹$" 这

种评价方法的理论的典型程序是" 给被试呈现广告信息

一段时间以后! 要求被试尽可能地回忆这些信息! 并对广

告做出评价! 然后进行回忆与评价之间的相关分析" 再认

评价法是将待评价的广告呈现给已看过该广告的人! 凭

其是否记得这个广告以及它的某些细节! 来评价广告可

记忆性的一种方法" 由于这种方法首先由 #$%&’( )*$+,-

在 ./01 年提出! 并最早用于印刷广告的评价 ! 因此又称

)*$+,- 法"基本程序是通过测验得到如下三个分数" &注意

到待测广告的百分比$’&注意到广告某些片断的百分比$

和&注意到广告一半以上内容的百分比$! 然后再利用以

下公式评价广告" 注意到该广告的百分比!杂志读者总数2

版面费3 每美元的读者数"

本文来介绍和分析几种对广告回忆度有较深刻影响

的因素(广告歌曲!声音效果!消费者涉入程度!消费者的

情绪以及广告中识记性材料的具体特点%

广告歌是音乐与广告词的完美结合%若干年前百事可

乐就在全球以一个叫 45)67 489:;<6=> 的营销概念来

冲击它的最大竞争者)**可口可乐% 同时!聘请了国际级

的歌星为他们的代言人! 不断地制作一系列充满动感音

乐的电视广告% 这个概念一直沿用到今天!大家在国内看

到王菲与郭富城的音乐电视广告都是来源于这个理念%

回想往年留在我们记忆中的广告歌曲!你是否还记得

&一曲歌来一片情$的燕舞+&晶晶亮!透心凉$的雪碧+陪

伴我们度过无忧无虑少年时代的&我们是害虫!我们是害

虫!正义的来福灵!正义的来福灵 !一定要把害虫杀死 $

***来福灵杀虫剂% 很多人可能到现在还记得由 &美少

女$组合演绎的&背背佳$的电视音乐广告里的韵律和歌

词!&背背佳$广告的成功!掀起了广告学术界的讨论和研

" 北京物资学院企业管理专业在读研究生 杨文京
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究!同时也成为了 !""# 年广告领域的经典案例"娃哈哈

纯净水#上市销售的初期!娃哈哈专门为此广告片创作了

后来家喻户晓的 #我的眼里只有你$ 的流行歌曲" 爱是

$%&’!爱是 ()%*+%%%正大集团& 当时随着’正大综艺(

的播出!这首歌曲家喻户晓!一播就是好几年!但这首歌

也同时是正大集团形象广告的歌曲& 正大集团的形象不

知不觉就深入人心&

日本的广告音乐有的是采用歌谣)童谣为主!其主要

优势是容易记忆!也容易流传& 轻松愉快的广告歌!能减

少收听者的抗拒!是记忆度极强的诉求工具& 不过对于商

品名称)效用等属性的直接记忆度较弱!若能把商品名称

直接连接到广告歌之中!其效果尤大& 台湾有一个关于广

告信息回忆度的测试 ,(-./0123245 )/3365/3 64- (1102781/3

+/96::;!调查消费者能够回忆起的品牌!调查访问过程中!

有的被访问者一时想不起来品牌的名称! 就干脆将品牌

广告主题曲唱给访员听!像麒麟啤酒就是#乎干啦* $年轻

人干脆用命运交响曲的+等等等等%%%,来代表 ’<3=4& 研

究认为! 广告若采用广告歌的方式来进行! 在广告结束

后!会产生余音效果!透过听觉暂留的概念!可以对于消

费者的记忆有正面的助益&

声音! 是广播广告之中最重要的一环! 国外的专家

+29>60- 曾经提到!如何做好电台广告!共有十五点要诀!

其中之二即为利用声音!例如突出的声音)特别的嗓音!

回音以及令人容易记住的广告歌"其中之三为利用音效!

可以运用合成的声音来制造音效! 让消费者把声音和产

品能够结合起来而有印象&

在消费者行为的研究中! 涉入度的观念一直扮演着

重要的角色& 消费者对产品涉入程度!被认为是执行广告

策略的主要变量& 消费者因对产品涉入程度不同!会决定

主动或被动地接受广告讯息! 并影响产品购买决策及相

关信息搜集的程度!而且会限制或延伸自我沟通的过程&

在因特网浏览过程中!浏览者有相当的自主权!当对网页

内容涉入度高时!会影响到对外围广告讯息的接收!进而

影响广告效果&?629>@=A3@B 对于产品涉入度的定义是!涉

入为个人固有需求)价值观及兴趣!而对某项事物所感觉

到的攸关程度!并将涉入的来源归纳为个人)产品与情境

三项因素&

!C 个人因素-D/03=46:./包括内在价值观)自我概念)

兴趣和需要)产品知识和过去经验等&

EC 产品因素- D0=-891./指产品或服务的特征影响到

消费者涉入的因素!包括产品价格)产品功能)耐久性)重

要性)产品象征意义等&

FC 情境因素-G218612=46:./短暂地增加消费者对于事

物主体关切或兴趣的因素!包括购买情境)使用情境)购

买时间压力)产品促销环境)误购可能)误购影响等等&

消费者的涉入程度愈高! 则愈有助于消费者记忆&

EHHI 年春夏之交!中科院心理研究所+广告与消费心理,

研究中心与赛迪网网络有限公司共同进行了一项合作研

究! 该实验研究选择了当时网络广告的主流形式%%%旗

帜广告作为研究对象! 查看上网者在未点击广告而只是

单纯浏览页面的情形下和点击了广告时各自的广告记忆

效果& 实验数据同时表明!点击所带来的广告记忆效果约

为单纯浏览效果的 ICJKICL 倍&

广告中识记材料对学习者的意义) 识记材料的性质)

识记材料的数量)学习程度)学习材料的系列位置等均会

对广告的遗忘的进程产生影响& 下面将对这些因素分别

予以讨论&

-I.识记材料对消费者的意义与作用& 凡不能引起消

费者兴趣! 对消费者购买活动没有太多价值的材料或信

息!往往遗忘得快!相反!则遗忘得较慢& 同是看有关计算

机的宣传材料! 对于准备购置计算机的消费者与从未想

到要购置的消费者! 两者对所记信息的保持时间将存在

明显差别& 东方国际市场研究有限公司-’)+M.广告研究

组进行了一项针对与中国大都市地区居民广告接受与评

价的研究& ’)+M 选择了北京)上海)广州以及成都为样本

城市! 通过电话方式访问了 N 城市 NIE 名居民& 很多时

候! 许多新进品牌虽然努力地在市场上投放了远远多于

领导品牌的广告-比如在手机市场!重要的国产手机投入

的广告从绝对量来讲!并不低于诺基亚或者摩托罗拉"在

洗发水市场上! 新进的品牌的广告投放量也不低于飘柔

或者潘婷.!但是消费者能够记住的依然是这原先的两个

品牌%%%至少在大都市地区是如此& 这是因为消费者的

记忆是选择性的! 会根据以前所获得的品牌印象来修正

对于现在所获得的广告刺激的反映! 会对新进品牌熟视

无睹!甚至!会修改所接受的刺激-比如记错品牌.& 消费

者印象最深刻的广告并不一定是广告投放最多的广告&

实际上!在 EHHE 年广告花费最多的品牌!特别是国产品

牌并没有成为消费者印象最为深刻的品牌&

-E.识记材料的性质&形象和突出的材料较平淡)缺乏

形象性的材料遗忘得慢&莱斯托夫效应-+/31=OO ’OO/91.!实

际上从一个侧面反映了学习材料的独特性对记忆和遗忘

的影响& 所谓莱斯托夫效应!就是指在一系列类似或具有
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同质性的学习项目中! 最具有独特性的项目最易获得保

持和被记忆住" 对于广告主来说!要使广告内容被消费者

记住!并长期保持!广告主题#情境#图像等应当具有独特

性或显著性!否则!广告内容可能很快被遗忘" 广告中经

常运用对比#新异性#新奇性#色彩变化#特殊规模等表现

手法!目的就是为了突出宣传材料的显著性"!" 石油气在

福建福州买下了电话号码$#$%#$%#%!从此就在此号码上

大做文章" !" 石油气不讲别的广告内容!只讲联系方式!

因为这个联系方式太有意义了!$#$%#$%#%的谐音是$气

我要气我要气%" 广告主也丝毫不担心消费者会记不住电

话号码! 因为这是日常生活中消费者的熟悉单元&&&家

里的石油气没了当然要用到气! 这时消费者最需要的是

有人上门更换气瓶! 石油气服务公司的电话号码这时成

了最为有用的信息" 一个特殊的电话号码为 !" 石油气打

造了大片市场"

’&(识记材料的数量" 识记材料数量越大!识记后遗

忘得就越多" 试验表明!识记 $ 个材料的保持率为 %’’(!

%’ 个材料的保持率为 #’(!%’’ 个材料的保持率为 )$("

将广告的信息进行分类聚合也会有助于广告的记忆" 中

央电视 )’’& 年发布广告的一大特色就是将广告进行整

合" )’’&年初的一段时间里!新闻联播前几分钟内集聚了

中国的奶业家族!$伊利%#$光明%#$三鹿 %#$长富 %#$恒

康%等纷纷露面" 而在焦点访谈节目前!又将这些整合的

牛奶信息进行轰炸一番!真是$奶味十足%" 最近中央电视

广告部又开始新一轮的$服装%轰炸" 这种聚合型的广告

将广告信息进行组块化!不但减轻了消费者的记忆负担!

而且也利于消费者的联想! 使消费者能从某一品牌联想

到另一品牌!从而大大加强了他们的记忆"

’*(识记材料的系列位置"很多人会记得第一个登陆

月球的是阿姆特朗!但第二个是谁呢) 第一任美国总统是

华盛顿!第二任总统又是谁) 世界上最高的山峰是珠穆朗

玛峰!而第二高的山峰又在哪里) 显然!排序在人们的记

忆中发挥着强大的影响力"研究发现!学习材料安置顺序+

很大程度上影响着人们的记忆" 在材料的开头和结尾更

易被记住 +而中间部分更难记住 +最先呈现的材料较易记

忆+可称为首因效应+最后呈现的材料易记忆+称近因效应"

广告中应把最重要的信息放在开头和结尾" 如果一则广

告能够首尾呼应地突出同一重点信息+则更容易使消费者

记住有效的信息" 之所以如此!是因为前后学习材料相互

在干扰!前面学习的材料受后面学习材料的干扰!后面学

习的材料受前面材料的干扰!中间材料受前#后两部分学

习材料的干扰!所以更难记住!也更容易遗忘"

艾宾浩斯,-./0122 3445267189:是德国著名的心理学

家!他在 %;;$ 年发表了记忆研究实验报告后!成了心理

学中被研究最多的领域之一! 而艾宾浩斯正是发现记忆

遗忘规律的第一人" 他的试验得出了记忆遗忘的时间规

律!如下图*

艾宾浩斯还描绘出非常有名的揭示遗忘规律的曲线*

艾宾浩斯遗忘曲线! 图中竖轴表示学习中记住的知识数

量!横轴表示时间,天数:!曲线表示记忆量变化的规律"

消费者对广告信息的记忆及品牌认知随着时间流逝

将逐渐衰退!根据艾宾豪斯$标准遗忘曲线%理论!广告投

放停止一个月后! 消费者对品牌的记忆度降低到最初的

)’!+广告出现三个月以上的空档!则广告记忆度几乎为

零+ 而广告在每个月重复! 品牌认知建立在过去的记忆

上!全年则呈现成长现象" 为此!媒体排期中广告空档以

不超过一个月为宜!媒体预算较少时!广告空档可延长至

两个月’最低限度(!如果超出这个限度!媒体效果将大打

折扣" 广告遗忘的原因!主要有衰退和干扰两种!衰退是

由于广告记忆痕迹得不到强化逐渐减弱以至消失的结

果+而干扰!则是在广告学习和广告回忆之间的这一段时

间内受到其他刺激的影响" 遗忘即是衰退的结果!也是干

扰的结果"遗忘是有规律的!它是时间的衰竭函数"因此!

我们在广告宣传中! 可以根据遗忘规律有针对性地安排

广告的重播时间!以强化广告的记忆和保持"

上海通用 )’’$ 年 # 月 ; 日正式发布 $别克凯越%!为
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刚刚记忆完毕

)’分钟之后
%小时之后
;=> 个小时后
% 天后
) 天后
< 天后
一个月后

记 忆 量

%’’(
$;?)(
**?)(
&$?;(
&&?#(
)#?;(
)$?*(
)%?%(

各各各各各各各各各各各各各各各各各各各各各各各各各各各各各各各各 抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒抒 己己己己己己己己己己己己己己己己己己己己己己己己己己己己己己己己 见见见见见见见见见见见见见见见见见见见见见见见见见见见见见见见见

!"



市场研究 !""# !!!

了很好的执行广告的定位策略!市场策略和媒体策略"广

告的实施策略至关重要# 上海通用投放凯越广告时"在时

间上选择了集中与分散相结合的实施策略$ ! 月 " 日是

凯越正式发布的日子"这一天上海通用在 #! 份大众都市

报上发布了大幅广告"其中 #$ 个整版"% 个半版"以广告

强势隆重登场$ 此后几天广告投放没有 ! 月 " 日这样集

中"日广告量维持在 & 到 #’ 个左右"到了下旬 ! 月第四

周广告量明显减少"日广告量下降到 ( 至 $ 个$ 对于同一

份媒体"凯越 ! 月份广告一般出现 $)* 次"每周只会投 +

次$ 这样做的优势在于利用了人脑的遗忘规律"在一定的

广告次数下"可以有效的提高人们对广告的记忆效果$

另外"还要注意媒介干扰度的问题"广告媒介干扰度

指的是众多的广告在一定的时间里集中%轰炸&消费者"

因此形成了广告信息彼此互相干扰和抵消的现象$ 这种

干扰有两种情况’直接干扰和间接干扰$ 直接干扰"即相

同品类的广告相互之间的干扰(间接干扰"即所有品类的

广告挤在一起所形成的相互干扰$

原来报纸为什么广告效果好"原来报纸四个版"八个

版"投上一个广告"自然会产生很好的效果的"现在的报

纸一般是 &, 版起步"当报纸变成多版的时候"许多的广

告聚在一起"让人眼花缭乱"广告的效果就会减弱$ 应该

尽量避免在复杂的广告环境中发布广告$

知名行销研究公司 -./.0123 456.150678509 对台湾的优

势频道:;<=0560>. ?3055.9@做了广告效果研究$ 优势频道

是架在卖场货架上的液晶电视频道$ 是在全台湾在超市

货架上商品旁播放商品广告影片的媒体$ 研究的对象是

!)AB 碳酸饮料和潘婷:C056.5.D洗发精广告影片 E 通常传

统的电视台一个广告段落:约 % 分钟 D会播放 (F)($ 个广

告G 而优势频道:;<=0560>. ?3055.9D则是强调%品类独家&

:?06.>81H IJ29K/7L76HDG 亦即在同一时段内 G优势频道只会

播放同一品牌的广告影片 G没有了广告媒介干扰"大大的

提升了广告的效果$广告效果研究的结果显示如下图$ 深

色柱图是能够回忆起七喜的广告的人数比率" 浅色柱图

是能够回忆起潘婷:C056.5.D洗发精广告的人数的比率"在

不同的媒介干扰度环境下" 优势频道和传统的电视的广

告效果的差异一目了然$

在广告宣传中为了增强消费者对广告内容的记忆"可

以采取以下几方面的策略$

(! 运用押韵的广告文案$

$! 采用广告歌的广告表现手法$

*! 尽量用干净的!纯净的广告内容"适当减少广告识

记材料的数量$

,! 提高广告受众的涉入程度$

%! 充分利用图像记忆"声音记忆"嗅觉记忆等综合感

官的识别$

&! 根据遗忘的时间规律适时重复广告$

!! 提高消费者对广告的理解$

"! 合理编排广告重点记忆材料的系列位置$

M! 尽量运用一些消费者平时所熟悉的内容$

(F! 尽量回避媒介干扰度比较高的广告环境$ "

广告回忆度的比较
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