大卖场电视广告投放策略分析
广告主出于不同的考虑和目的采取的广告投放策略通常可以分为维持性投放，季节性投放，促销投放和新品上市四种。而卖场作为零售终端，是影响销售的最终也是最直接的场所，因此广告投放的目的性将更加明确，同时，一个适合卖场终端投放的广告对产品的推广效果也会更加明显。
本文所列均是近2年在玺诚传媒卖场液晶电视广告上投放的真实案例，直接反映了大卖场电视广告对产品的销售所产生的促进作用。
1． 维持性投放
维持性的投放方式适于全年使用的产品，用来保持市场份额和知名度，比如漱口液和沐浴露产品；在全年进行时段性均匀播出的基础上，逢新品种上市和促销时期需增加投放频次，以加强购物者的关注度。

案例一：L牌漱口液效果评估
广告发布背景：自2006年11月份起，投放玺诚卖场液晶电视广告，以维护该品牌的忠诚度。
	投放区域
	投放规格
	投放时间
	投放频次

	全国
	15"
	06.11－06.12
	3


广告到达：L牌漱口液投放了6周15秒广告，每循环播次中出现3次广告的情况下，有53％受访者看过L牌漱口液的卖场电视广告，看过广告的受访者每次来卖场平均看到该广告2.7次。
广告传播内容：该广告以宣传产品功效为重点，利用动画的生动画面向受众传达了L牌漱口液杀灭口腔细菌的独特功效。受众对该广告的关键信息接受度反应出不错的广告效果。
广告效果分析：

-  L牌漱口液卖场液晶电视广告对受众购买的影响（%）
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在对看过L牌漱口液卖场液晶电视广告的受众所进行的调查中发现，有超过80%的人表示看过该广告后未来购买该产品的可能性增加了，其中表示极大增加了购买可能性的占33.9%。
-  L牌漱口液卖场液晶电视广告对品牌知名度的影响（%）
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在同期进行的访问中发现，看过L牌漱口液卖场液晶电视广告的受众在针对L品牌的知名度指标上明显高于没有看过该广告的受众；而其他竞品并没有受到该广告的明显的影响。
结论：

本期投放为L牌漱口液全年阶段性投放的一部分，目的是为了在品牌为数不多的漱口液市场保持其固有的市场份额，并维持其品牌知名度。事后的调查也证实了该期广告的投放确实在提升其品牌知名度和促进未来购买方面起到了积极的作用。
案例二：W牌沐浴露效果评估
广告发布背景：自2006年6月份起，投放全国的卖场液晶电视广告，以维护该品牌的忠诚度。
	投放区域
	投放规格
	投放时间
	投放频次

	全国
	30"
	06.06－06.08
	2


广告到达：W牌沐浴露投放了8周30秒广告，每循环播次中出现2次广告的情况下，有62％受访者看过W牌沐浴露的卖场电视广告，看过广告的受访者每次来卖场平均看到该广告2.6次。

广告传播内容：该广告的正确信息到达率达到74%，其中W牌沐浴露杀菌消毒的功效深入人心，到达率63%，信息传达取得了很好的广告效果。
广告效果分析：
-  W牌沐浴露卖场液晶电视广告对受众购买的影响（%）
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调查显示，看过W牌沐浴露卖场液晶电视广告的受众合计有54%的人表示该广告使其未来购买该产品的可能性增加了。
-  W牌沐浴露卖场液晶电视广告对品牌知名度的影响（%）
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通过调查发现，看过W牌沐浴露卖场液晶电视广告的受众在对W牌沐浴露的第一提及上比没有看过该广告的高21%，而在知名度指标上更是高出60%，广告效果明显。
结论：
W牌沐浴露本期投放虽然频次较低，但使用了较长版本（30秒），有利用受众对产品特殊的杀菌消毒功能的理解的不断加深，投放过程取得了预期的巩固并深化品牌和产品功能化概念的效果。
2． 季节性投放
季节性产品在销售策略上具有明显的淡旺季的特点，一般会在产品销售旺季到来之前的2-3个月进行一定篇幅的产品说明性投放和品牌提示性投放，两者结合。原因是这类产品需要提前进行一段时期的紧凑性投放才能在消费者开始选购季节性产品时已经形成了对该品牌的印象和好感。

案例一：D牌美白防晒乳液效果评估
广告发布背景：自2007年4月份起，投放玺诚卖场液晶电视广告，以提高该品牌的知名度并增加产品销量。
	投放区域
	投放规格
	投放时间
	投放频次

	四城市
	15"
	07.04－07.07
	1

	
	5"
	07.04－07.07
	3


广告到达：D牌美白防晒乳液投放了12周15秒加5秒的广告投放组合，每循环播次中出现4次广告的情况下，有76％受访者看过C牌美白防晒乳液的卖场液晶电视广告，看过广告的受访者每次来卖场平均看到该广告3.6次。

广告效果分析：

-  D牌美白防晒乳液卖场液晶电视广告对受众购买率的影响（%）
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在看过D牌美白防晒乳液卖场液晶电视广告的受众中，平均61.6%的人声称其未来购买该产品的可能性因该广告而增加了；其中上海的受众受到广告影响而增加了购买可能性的比例最大，超过70%。
-  受众对D牌美白防晒乳液卖场液晶电视广告的喜好度（%）
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同时，平均58%的受众表示喜欢该卖场液晶电视广告，其中表示非常喜欢的占4.4%。而在四城市中，武汉表示喜欢的受众最多，占到80%。
-  看过没看过该广告对品牌提及率和购买率的影响（%）：
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结论：
夏季是防晒产品的热销季节，D牌在旺季到来之前的3个月开始投放其美白防晒乳液的卖场液晶电视广告。为了能在有限的旺季中获得明显的销量增长，该投放采取了15秒产品介绍和5秒品牌提示相结合的广告策略，取得了非常好的效果。
案例二：M牌护手霜效果评估
广告发布背景：自2006年9月份起，投放玺诚卖场液晶电视广告，以促进该品牌产品的销售。
	投放区域
	投放规格
	投放时间
	投放频次

	全国
	15"
	06.09－06.12
	1

	
	5"
	06.09－06.12
	3


广告到达：M牌护手霜投放了12周15秒和5秒的组合广告，每循环播次中出现4次广告的情况下，有74.5％受访者看过D牌护手霜的卖场电视广告，看过广告的受访者每次来卖场平均看到该广告3次。

广告传播内容：广告以美手为主角，并以不同场合下的手部活动为画面吸引购物者的关注；紧扣产品的画面效果很好地传达了产品性能信息。
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广告效果分析：

-  受众对M牌护手霜卖场液晶电视广告的评价
对于本期投放的M牌护手霜卖场液晶电视广告，受众对“提升我对该产品的好感度”，“是非常适合在卖场电视上播放的广告”和“加深我对该产品的了解”等评价给予了更多的肯定。
-  M牌护手霜卖场液晶电视广告对品牌知名度和购买率的影响（%）

[image: image3.emf]53.4

13.8

44.8

42.9

7.1

31.0

品牌第一提及率 当天购买率 未来优先购买率

看过M牌护手霜卖场液晶电视广告

没看过M牌护手霜卖场液晶电视广告


看过M牌护手霜卖场液晶电视广告的受众相比较没有看过该广告的受众而言，在品牌第一提及，当天购买和未来优先购买上显然拥有更大的比例。
结论：
M牌护手霜是适合冬季使用的热销产品，为了能在竞争激烈的护肤品市场进一步扩大市场份额，M牌本期从9月开始连续投放了三个月的15秒产品描述和5秒品牌提示广告组合。该投放组合在当季极大地促进了M品牌护手霜的销售。
3． 促销投放

对于那些历史悠久的老品牌来说，品牌知名度已经趋于稳定，不太会因为一时的广告投放而有较大程度的提高。但如果不进行知名度的维持性投放，会因为消费者无法主动想起而造成市场占有率的下降；同时，由于日化市场竞争激烈，促销广告的有效投放对销售的刺激作用会更明显。因此可在维持性投放的基础上加多频次或增加促销版广告。

案例一：L牌浴露效果评估
广告发布背景：自2006年12月份起，投放玺诚卖场液晶电视广告，以增加该品牌的销量。
	投放区域
	投放规格
	投放时间
	投放频次

	全国
	15"
	06.12－07.02
	1

	
	5"
	06.12－07.02
	3


广告到达：L牌沐浴露投放了6周15秒和5秒的组合广告，每循环播次中出现4次广告的情况下，有58％受访者看过L牌沐浴露的卖场电视广告，看过广告的受访者每次来卖场平均看到该广告3.7次。

广告传播内容：广告以影视明星李某为产品代言人，通过对她愉快地享受L牌沐浴露的描写引发受众对L牌沐浴露的关注；在提示消费者关注品牌的同时也较好地传达了促销信息。
广告效果分析：
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-  受众对L牌沐浴露卖场液晶电视广告的评价
广告在“是非常适合在卖场电视上播放的广告”，“提升我对该产品的好感度”以及“广告吸引我去看”等评价上获得了受众更多的支持。

-  L牌沐浴露卖场液晶电视广告对购买率的影响（%）
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受到L牌沐浴露卖场液晶电视广告的作用，当天购买了该产品的受众中，看过该卖场液晶电视广告的人比没有看过广告的人多4.8%，而未来会优先购买该产品的则多出8.9%。
结论：
沐浴露市场大牌林立，且一年四季均有不同的消费需求。L牌为了使其推出的滋润型沐浴露取得更大的销售量，在整个冬季都采取了15秒促销内容和5秒品牌提示的广告组合投放策略。该投放对L牌的市场占有率的提升起到了积极的作用。
案例二：Z牌牙膏效果评估
广告发布背景：自2006年9月份起，投放玺诚卖场液晶电视广告，以提高该品牌的市场占有率。
	投放区域
	投放规格
	投放时间
	投放频次

	四城市
	10"
	06.09－06.10
	4


广告到达：Z牌牙膏投放了6周10秒广告，每循环播次中出现4次广告的情况下，有55％受访者看过Z牌牙膏的卖场电视广告，看过广告的受访者每次来卖场平均看到该广告3次。

广告传播内容：广告以卖场环境为背景，并以妈妈寻找孩子的情景为线索引发受众对Z牌牙膏的关注；在提示消费者关注品牌的同时也较好地传达了促销信息。
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广告效果分析：

-  受众对Z牌牙膏卖场液晶电视广告的评价
受众在对Z牌牙膏卖场液晶电视广告的评价中对“是一个非常适合在卖场电视上播放的广告”，“提升我对该产品的好感度”以及“广告吸引我去看”等描述上表示了更多的肯定。
-  Z牌牙膏卖场液晶电视广告对品牌知名度和购买率的影响（%）
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同时，在对F品牌的第一提及，对F品牌产品的当天购买和未来优先购买上，F牌牙膏卖场液晶电视广告也起到了十分明显的促进作用。
结论：
牙膏市场，不断更新换代推陈出新，消费者很容易被眩目的新品吸引了注意力。老品牌若不经常性地曝光，并激发购物者的购买欲望，要想保持甚至增加市场份额是很难的。F牌牙膏正是考虑这一点阶段性地投放叫卖式促销广告刺激销售。
4． 新品上市
新品包括现有品牌的新推出产品以及新品牌两种，不管属于哪一种，新品上市都离不开大量的广告推广。广告投放的目的不但需要建立消费者对品牌的特定印象（比如利用符合产品气质和层次的明星效应或动画形象），还应使用较长篇幅的广告向消费者介绍产品性能，消除其疑惑。

案例：D牌皂粉效果评估
广告发布背景：自2007年6月份起，投放上海玺诚卖场液晶电视广告，以拓展该品牌的知名度。
	投放区域
	投放规格
	投放时间
	投放频次

	全国
	15"
	07.06－07.09
	1

	
	5"
	07.06－07.09
	2


广告到达：D牌皂粉投放了8周15秒和5秒的组合广告，每循环播次中出现3次广告的情况下，有64％受访者看过G牌皂粉的卖场电视广告，看过广告的受访者每次来卖场平均看到该广告2.9次。

广告传播内容：广告借助明星的亲和力用朴实的叙述介绍了D牌皂粉的特性，给人以亲切和可信，广告自播出取得了很好的效果。
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广告效果分析：

-  受众对D牌皂粉卖场液晶电视广告的评价
在对D牌皂粉卖场液晶电视广告的评价中，受众对“是非常适合在卖场电视上播放的广告”，“广告吸引我去看”以及“提升我对该产品的好感度”等描述表示了更多的肯定。
-  D牌皂粉卖场液晶电视广告对品牌知名度和购买率的影响（%）
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调查显示，看过D牌皂粉卖场液晶电视广告的受众对D品牌的第一提及，过去一周的购买以及未来优先购买的比例明显大于没有看过该广告的受众。
结论：
D牌在洗衣粉/皂粉市场是个全新的面孔，为了能顺利打开市场，D牌采取的是连续投放产品说明和品牌提示相结合的广告投放策略。配合广告代言人的知名度，产品的知名度也得到了快速提升。
联系：
池顾良  玺诚传媒

Email: water.chi@cgenmedia.cn
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极大地增加了我的购买可能性


增加了我的购买可能性 


原来不购买，今后会尝试购买
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