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第二章 廣告基本概念
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廣告的定義

廣告的定義：廣告是由可識別的廣告主，對組織、產品、服務

或觀念等「標的物」進行付費的、非個人化的傳播，以期引發

「目標閱聽眾」的某種「反應」

可識別的廣告主：透過各種傳播工具的運用，讓消費者能

將廣告主與廣告訊息產生連結。

廣告是付費的：電視廣告的時段、報紙、雜誌或網路廣告

的版面，都是由廣告主付費刊播的。

廣告是非個人化的：廣告運用大眾媒體將訊息同時傳遞給

一群目標閱聽眾。

廣告溝通的內容包括：組織、產品、服務或觀念。

廣告溝通的目的在引發某種廣告「反應」：如注意、興

趣、慾求、行動。
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有效的廣告

策略：廣告是和「 who（對誰說）」、「 how（如何說）」、

「 where（在什麼地方說）」與「 what（說什麼）」有關的

創意概念：廣告將規劃決策中的邏輯轉換成有吸引力、原創性

及兼具記憶點的創意概念呈現出來。同時能解決傳播上所面臨

的問題

創意執行：透過文字與畫面的結合，廣告傳遞了產品的利益或

觸動了消費者的情感

媒體規劃與購買：分析、瞭解各媒體的特性，以及目標閱聽眾

的媒體使用習慣，決定在什麼地點、使用何種媒體工具，以及

播出的次數與頻率，將一致性、持續性的訊息藉由各種傳播工

具傳遞，並發揮預定的效果
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廣告功能與效果的演變

廣告最初的目的在提供識別

廣告提供資訊、吸引嘗試新產品與重複使用

廣告在推廣與銷售
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廣告的發展

印刷時代：1850年之前

消費者社會的興起：1850年～1890年代

當代廣告時期：1900 ～ 1914年

代理商時期：1917年～ 1950年代

創意時期：1960年代

廣告效果時期：1970年代～ 1980年代

社會責任時代：1980年代～
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廣告分類
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依目標閱聽眾來區分

消費者廣告：購買產品以供自己使用；購買產品供其他人做為

個人使用

企業廣告：購買產品或服務的理由是要做為商業用途。此類廣

告通常出現在專門的商業刊物或專業刊物，或使用直遞信函寄

給企業。

中間商廣告

專業廣告

工業品廣告
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依地理區域來區分

零售廣告：以消費者為對象，零售商用來銷售產品與服務

區域性廣告：產品在一個地區或區域，尚未拓展到全國市場銷

售的產品的廣告

全國廣告：用來告知、提醒消費者該企業或品牌，以及品牌的

特性、利益、優點，並發展品牌的長期識別與形象
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廣告2-1 零售廣告
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依媒體來區分

平面廣告：包括報紙、雜誌廣告

廣播廣告：指電視、廣播廣告

戶外廣告與交通廣告：戶外廣告為出現在街頭的戶外看板、霓

虹燈塔，以及商店招牌等廣告；交通廣告為以捷運、公車、火

車，以及計程車等交通工具及相關交通設施做為刊登媒介的各

種廣告

直遞信函廣告：指運用政府或私人的郵政系統、或電子郵件系

統，將各種形式的廣告直接傳送潛在顧客手上的方式

互動廣告：在網際網路上，廣告主運用網頁、橫幅廣告及電子

郵件等方式來傳遞訊息
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廣告 2-2
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依目的來區分

產品廣告：用來推廣產品或服務的銷售所使用的廣告

非產品廣告／企業廣告：協助達成下列目標，包括：提高公司

產品的「附加價值」；鼓勵消費者增加對企業的信任；說明企

業的願景與使命

商業廣告：以獲利為前提，推廣產品、服務或觀念

非商業廣告

直接反應式廣告

知名廣告
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廣告 2-3
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其他類型的廣告

最終產品廣告：消費者產品中的原料製造商為建立消費者對某

項成分（原料）的需求，所製作的廣告

觀念廣告：目的是推廣觀念或公益，而非銷售產品或服務的廣

告

服務廣告：金融服務、保險業、教育機構所提供的都是「無

形」的服務
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廣告2-4
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廣告2-5
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廣告2-6
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行銷的角色

行銷是企業提供產品與服務以滿足消費者需求和欲求的過程，

行銷組合是行銷經理人可以運用的工具，其中包括產品、價

格、通路與推廣，廣告則是推廣組合中重要的工具

廣告計畫是行銷計畫的一部分

廣告在解決傳播上的問題，行銷策略與廣告策略必須相互一致
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傳播的角色

廣告運用大眾傳播工具進行非個人化的溝通，目的在將廣告主

的訊息傳遞給目標閱聽眾
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經濟的角色

當商業循環上揚時，廣告可協助其繼續提升；而當商業循環下

降時，廣告則藉由鼓勵消費者購買，扮演著維持的力量
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社會的角色

廣告反映社會中的某些刻板印象

廣告也可以創造正面的價值
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廣告公司的組織分工

客戶服務部門

市場調查部門

創意與製作部門

媒體部門

流程管控部門
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