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B44_E6_9C_c67_215527.htm 广告媒体分析 试卷A 一、单项选

择题（每小题1分，共10分）1.促销活动所造成的结果

为___________ A、消费者购买量增加 B、消费者提前购买 C

、消费者产生购买动机 D、消费者认知程度增加 2.在确定的

诉求对象阶层中，可以暴露一个媒体类别或载具的人数占阶

层总人口数的比例叫___________ A、涵盖率 B、平均接触率

C、接触人口 D、接触率 3.暴露于一个媒体载具或媒体排期的

重叠性人口数或家庭数暴露次数为___________ A、阅读人口

B、接触人口 C、传阅人口 D、购买人口 4.广告在媒体上每单

位的投资所获致的接触人口是__________ A、到达率 B、效

率 C、占有率 D、视听率 5.广告波段之间出现的明显没有广

告露出的时间为__________ A、间隔 B、漏空 C、空档 D、间

隙 6.消费者对广告的接触频率累计到足以认识广告信息并形

成记忆的接触次数即为__________ A、广告效果 B、有效频

率 C、记忆印象 D、有效信息 7.促销包括广告，因此广告为

行销的___________ A、一环 B、动力 C、弥补 D、闭坏 8.广

告主要作业内容为创意与媒体，创意为广告信息，媒体则

为__________ A、宣传桥梁 B、信息载具 C、传播形式 D、宣

传工具 9.当品类发展到某种程度，新消费者的增加缓慢甚至

停滞，品牌增加也逐渐稳定，品类即进入__________ A、衰

退期 B、成熟期 C、导入期 D、成长期 10. 户外媒体评估从媒

体本身角度出发检视（ ）、尺寸、能见角度和材质等指标。

A、收视率 B、传阅率 C、高度 D、到达率二、填空题（每



空1分，共15分）1. 行销计划为媒体计划的____________。2. 

电视媒体在量上的评估主要根据___________调查测得。3. 印

刷媒体的评估基础来自于发行量与___________的调查。4. 为

使媒体能真正地掌握消费者，作业中所需要的消费者资讯主

要偏重在了解消费者的购买行为及对____________的态度

。5. 创意的概念指的是创意的____________。6. 品牌在传播

上以理解度为主，则目标偏重在_________________。7. 消费

风险一般可以分为三种：_______ 、社会形象风险、自我印

象风险。8. 现金折扣是媒体单位对于支付现金

的____________所提供的折扣优惠。9. 档次/刊登指的是一则

广告出现在_________上的次数。10. 冲击力高的创意需

要___________频次。11. 广告对销售的影响程度会因不同的

品类或_________而有所不同。12. 干扰度指的是消费者在接

触媒体时受___________干扰的程度。13. 自我印象风险高的

品类，主要诉求对象为____________。14. 使用者依使用量和

购买量分为重级使用者、______________、轻级使用者。15. 

在媒体计划中，一项重要的任务是必须清楚的界定出谁扮演

什么角色，并区分出主要消费群和次要消费群，以此去分配

合理的_________________。三、名词解释（每小题4分，

共20分）1、冠名权利 2、媒体单元 3、浮动档次 4、有效到达

率 5、广告佣金 四、简答题（每小题7分，共35分）1、行销

计划的主要内容是什么？ 2、到达率与接触频率的成长过程

是怎样的？ 3、一个媒体计划包括哪些主要内容？ 4、媒体投

资优先顺序制定的基本程序是什么？ 5、扩张型行销的媒体

行程是怎样的？ 五、论述题（20分）从媒体选择策略的角度

出发，分析宝洁公司产品选择什么样的载具发布广告比较合



适？为什么？ 广告媒体分析 试卷B 一、单项选择题（每小题1

分，共10分）1. 在确定的诉求对象阶层中，可以暴露一个媒

体类别或载具的人数占阶层总人口数的比例叫___________ A

涵盖率 B平均接触率 C接触人口 D接触率 2. 广告主对媒体投

资的三种导向是行销导向、___________导向和其他导向 A消

费者 B产品 C心理 D销售 3.暴露于一个媒体载具或媒体排期的

重叠性人口数或家庭数暴露次数为___________ A阅读人口 B

接触人口 C传阅人口 D购买人口 4.广告在媒体上每单位的投

资所获致的接触人口是__________ A到达率 B效率 C占有率 D

视听率 5.广告波段之间出现的明显没有广告露出的时间

为__________ A间隔 B漏空 C空档 D间隙 6.消费者对广告的接

触频率累计到足以认识广告信息并形成记忆的接触次数即

为__________ A广告效果 B有效频率 C记忆印象 D有效信息 7.

促销包括广告，因此广告为行销的___________ A一环 B动力

C弥补 D闭坏 8.广告主要作业内容为创意与媒体，创意为广告

信息，媒体则为__________ A宣传桥梁 B信息载具 C传播形式

D宣传工具 9.当品类发展到某种程度，新消费者的增加缓慢

甚至停滞，品牌增加也逐渐稳定，品类即进入__________ A

衰退期 B成熟期 C导入期 D成长期 10. 户外媒体评估从媒体本

身角度出发检视（ ）、尺寸、能见角度和材质等指标。 A. 收

视率 B. 传阅率 C.高度 D. 到达率二、填空题（每空1分，共15

分）1. 媒体预算指的是____________。2. 电视媒体在量上的

评估主要根据___________调查测得。3. 印刷媒体的评估基础

来自于发行量与___________的调查。4. 为使媒体能真正地掌

握消费者，作业中所需要的消费者资讯主要偏重在了解消费

者的购买行为及对____________的态度。5. 创意的概念指的



是创意的____________。6. 品牌在传播上以理解度为主，则

目标偏重在_________________。7. 消费风险一般可以分为三

种：_______ 、社会形象风险、自我印象风险。8. 现金折扣是

媒体单位对于支付现金的____________所提供的折扣优惠

。9. 档次/刊登指的是一则_________出现在媒体上的次数

。10. 冲击力高的创意需要___________频次。11. 广告对销售

的影响程度会因不同的品类或_________而有所不同。12. 干

扰度指的是消费者在接触媒体时受___________干扰的程度

。13. 自我印象风险高的品类，主要诉求对象为____________

。14. 使用者依使用量和购买量分为重级使用者

、______________、轻级使用者。15. 在媒体计划中，一项重

要的任务是必须清楚的界定出谁扮演什么角色，并区分出主

要消费群和次要消费群，以此去分配合理

的_________________。三、名词解释（每小题4分，共20分

）1、套装贩卖 2、媒体单元 3、联合赞助 4、有效到达率 5、

广告佣金 四、简答题（每小题7分，共35分）1、媒体质的评

估一般常用的项目是什么？ 2、到达率与接触频率的基本变

化规律是怎样的？ 3、一个媒体计划包括哪些主要内容？ 4、

媒体投资优先顺序制定的基本程序是什么？ 5、扩张型行销

的媒体行程是怎样的？五、操作题（20分）※ 某一种新上

市A饮料准备于2005年夏季在北京快速打开市场，计划投入媒

体预算500万元，请按照一份媒体计划书的基本写作要求，为

其制定媒体策划方案的要点。广告媒体分析试题 A 答案 一、

单项选择题（每小题1分，共10分）：1、B 2、A 3、B、 4、B

5、C 6、B 7、A 8、B 9、B 10、C二、填空题（每空1分，共15

分）：1、原点；2、收视行为；3、阅读人口；4、品牌；5、



内容或点子；6、有效接触率；7、产品功能风险；8、广告主

；9、媒体；10、较低；11、品牌；12、广告；13、使用者

；14、中级使用者；15、媒体传送量（或者媒体资源）三、

名词解释（每小题4分，共20分）1、冠名权利：广告主对所

赞助的节目拥有的冠以品牌或厂商名字的权利，如ABC影院

、XX剧场等。 2、媒体单元：在媒体类别中实际使用的创意

尺寸或长度，如电视广告的30秒或15秒、报纸广告的全版或

半版等规格。 3、浮动档次：电波媒体中，广告在时段限制

内（主时段或深夜时段等）以不固定位置的方式播出。 4、

有效到达率：在有效频率以上的到达率，如有效频率的定义

为3次，则3次以上（含3次）到达率即为有效到达率。 5、广

告佣金：广告主支付给广告代理商、以投放媒体金额的百分

比计算的酬劳。一般惯例为含佣价（Gross Rate）的15%或除

佣价(Net Rate)的17.65% 四、简答题（每小题7分，共35分）1

、行销计划的主要内容是什么？ 答：行销计划是媒体计划的

出发点，基本上包括以下内容：背景资讯分析（分析市场状

况、竞争者、消费者、品牌状况）；行销目标（短期目标、

长期目标）；行销策略（商品策略、价格策略、铺货策略、

促销策略）；行销费用（促销活动费、广告费、调研费）。

2、到达率与接触频率的成长过程是怎样的？ 答：在媒体排

期未执行前，消费者皆未曾接触广告，到达率与接触频率皆

为零；媒体排期计划执行初期，消费者对广告的接触大部分

为最初几次，此时期的媒体露出主要偏重在到达率的建立上

；媒体排期计划执行一定期间后，到达率的成长缓慢下来，

媒体的露出主要造成消费者在频次上的累积；媒体越持续露

出，到达率越接近极限，此时媒体露出所造成的将只是提高



接触频率累积的次数。 3、一个媒体计划包括哪些主要内容

？ 答：一个完整的媒体计划应包括媒体目标、媒体策略及执

行方案三个组成部分。媒体目标是制定媒体广告活动所扮演

的角色及所要达成的目标。媒体策略的内容包括对谁传播、

在哪些地区投放、什么时候投放、投放多少辆、应该使用什

么媒体载具、媒体预算的优先顺序等。媒体执行方案是根据

媒体策略进行具体的媒体载具选定、执行方案的评比与建议

。 4、媒体投资优先顺序制定的基本程序是什么？ 答：媒体

投资优先顺序的制定，任务是平衡诉求对象、涵盖市场数、

选择媒介、到达率、接触频率、媒体行程这六个策略象限，

最终目的是为了行销目标和媒体目标的达成。基本上包括以

下程序：（1）策略象限的分解；（2）目标的确认；（3）制

定优先顺序。 5、扩张型行销的媒体行程是怎样的？ 答：扩

张型行销的媒体行程有以下五个要点： ※以较高的媒体投资

直接抢占品类消费最高峰期的媒体投资市场份额； ※ 寻找品

类投资背离消费的空档； ※ 开发品类次高消费期间，在旺季

竞争饱和状态下，开发次高消费期间的消费潜力将是品牌重

要的扩张机会； ※ 扩张型行销的媒体行程策略是以整体品类

为制定行程的重心。 ※ 扩张型行销的媒体行程策略并不代表

品牌只需考虑扩张与攻击，而不必顾及既有品牌消费者，其

重要前提是必须已经充分涵盖了本身既有消费需求市场，否

则，所招致的结果将是提供竞争品牌可乘之机。五、论述题 

从媒体选择策略的角度出发，分析宝洁公司产品选择什么样

的载具发布广告比较合适？为什么？ 本题的答案不是唯一的

，只要敢于发挥，运用所学的媒体选择的有关策略要点，有

所论证和分析，就可以得到较理想的分数。以下是一份参考



答案要点： 宝洁公司产品选择大众媒体比如电视台是比较合

适的。原因是： ※ 从产品类型上看，基本上是属于低关心度

的大众性产品，产品的类型就基本决定了选择中央电视台以

及类似的大众性媒介是比较合适的。 ※ 从广告活动类型来看

，宝洁公司广告活动类型众多，但大多表现为声音画面，传

达使用效果和使用感觉，适合选择电视画面承载能力的广告

媒体。 ※ 从相关性看，媒体载具内容与商品品类越是相关性

高，在广告信息传播上就越是具有价值。电视节目丰富时尚

的内容与宝洁公司产品的相关性是很高的。有道是：大众性

产品选择大众性媒介。 ※ 对于宝洁品牌形象建设来说，宝洁

具有巨大知名度、品牌形象极佳，并且力图霸占全国洗涤、

化妆品市场，应经成为相关品类的领导性品牌，利用中央电

视台这样大气、传播能力强的编辑环境和广告环境作为广告

媒体，具有加分效果。 ※ 从创意的态势和语气来说，宝洁公

司产品大多的广告是时尚感性的、浪漫的、柔和的、温馨的

、亮丽的调子，这很适合电视的表现，能做到创意与媒体之

间的相得益彰，能较好的取得广告效果。 ※ 从消费者接触媒

体的习性来看，宝洁公司产品的目标消费者，大多是比较时

尚的年轻人特别是年轻女性，他她们大多喜欢看的电视内容

非常广泛，特别是娱乐节目，比如影视剧，那么也就可以说

在央视的各个主打频道节目中特别是影视剧类节目中播出是

较为理想的。 从竞争态势来说，要想牢牢树立强大品牌形象

，必须敢于采取直接对抗方式，直接打击其他相关竞争品牌

，有人说“使用什么样的媒体，决定什么样的品牌形象”。

广告媒体分析试题B 答案 六、单项选择题（每小题1分，共10

分）：1、A 2、D 3、B 4、B 5、C 6、B 7、A 8、B 9、B 10、C



七、填空题（每空1分，共15分）：1、投资的金额；2、收视

行为；3、阅读人口；4、品牌；5、内容或点子；6、有效接

触率；7、产品功能风险；8、广告主；9、媒体；10、较低

；11、品牌；12、广告；13、使用者；14、中级使用者；15、

媒体传送量（或者媒体资源）八、名词解释（每小题4分，

共20分）1、冠名权利：广告主对所赞助的节目拥有的冠以品

牌或厂商名字的权利，如ABC影院、XX剧场等。 2、媒体单

元：在媒体类别中实际使用的创意尺寸或长度，如电视广告

的30秒或15秒、报纸广告的全版或半版等规格。 3、联合赞助

：节目由多家厂商或品牌联合赞助。 4、有效到达率：在有

效频率以上的到达率，如有效频率的定义为3次，则3次以上

（含3次）到达率即为有效到达率。 5、广告佣金：广告主支

付给广告代理商、以投放媒体金额的百分比计算的酬劳。一

般惯例为含佣价（Gross Rate）的15%或除佣价(Net Rate)

的17.65% 九、简答题（每小题7分，共35分）1、媒体质的评

估一般常用的项目是什么？ 答：媒体质的评估所看重的是，

针对个别品牌及活动，媒体所能提供的价值，在评估项目上

因个别性较高也较为主观和不固定，一般较为常用大项目是

： 接触关注度；干扰度；编辑环境；广告环境；相关性。 2

、到达率与接触频率的成长过程是怎样的？ 答：在媒体排期

未执行前，消费者皆未曾接触广告，到达率与接触频率皆为

零；媒体排期计划执行初期，消费者对广告的接触大部分为

最初几次，此时期的媒体露出主要偏重在到达率的建立上；

媒体排期计划执行一定期间后，到达率的成长缓慢下来，媒

体的露出主要造成消费者在频次上的累积；媒体越持续露出

，到达率越接近极限，此时媒体露出所造成的将只是提高接



触频率累积的次数。 3、一个媒体计划包括哪些主要内容？ 

答：一个完整的媒体计划应包括媒体目标、媒体策略及执行

方案三个组成部分。媒体目标是制定媒体广告活动所扮演的

角色及所要达成的目标。媒体策略的内容包括对谁传播、在

哪些地区投放、什么时候投放、投放多少辆、应该使用什么

媒体载具、媒体预算的优先顺序等。媒体执行方案是根据媒

体策略进行具体的媒体载具选定、执行方案的评比与建议。

4、媒体投资优先顺序制定的基本程序是什么？ 答：媒体投

资优先顺序的制定，任务是平衡诉求对象、涵盖市场数、选

择媒介、到达率、接触频率、媒体行程这六个策略象限，最

终目的是为了行销目标和媒体目标的达成。基本上包括以下

程序：（1）策略象限的分解；（2）目标的确认；（3）制定

优先顺序。 5、扩张型行销的媒体行程是怎样的？ 答：扩张

型行销的媒体行程有以下五个要点： ※以较高的媒体投资直

接抢占品类消费最高峰期的媒体投资市场份额； ※寻找品类

投资背离消费的空档； ※开发品类次高消费期间，在旺季竞

争饱和状态下，开发次高消费期间的消费潜力将是品牌重要

的扩张机会； ※扩张型行销的媒体行程策略是以整体品类为

制定行程的重心。 ※扩张型行销的媒体行程策略并不代表品

牌只需考虑扩张与攻击，而不必顾及既有品牌消费者，其重

要前提是必须已经充分涵盖了本身既有消费需求市场，否则

，所招致的结果将是提供竞争品牌可乘之机。十、论述题 某

一种新上市A饮料准备于2005年夏季在北京快速打开市场，计

划投入媒体预算500万元，实现销售额5000万元。请按照一份

媒体计划书的基本写作要求，为其制定媒体策划方案的要点

。 以下是一份参考答案要点：A饮料的媒体策划方案要点



2005年4月 一、媒体目标为新上市的A饮料2005年夏季在北京

快速打开市场，以500万元的媒体投资实现5000万元的销售效

果。二、媒体策略1、目标消费群设定：A饮料欲于2005年夏

季抢占北京饮料类市场，目标消费群主要为18-25岁热爱运动

的男性，次要消费群为18-25岁时尚女性。2、地理性策略设

定：媒体投资地理性区域市场明确限定为北京市场。3、媒体

选择为以北京户外媒体为主，同时网络、电视、广播、报纸

类媒体相互配合的媒介组合方案。之所以选择户外媒体为主

，是因为夏季特殊的季节性，年轻人在这个季节特别多的户

外活动，因此可以考虑在北京各繁华地段设置醒目的户外广

告。之所以选择网络、电视、广播、报纸类媒体相互配合，

是因为要在短时间一个季节内实现占领市场的效果，广告活

动光依*户外是远远不够的，必须在短时间内以大量媒体相互

配合，才能有效提高广告的整体到达率，并迅速实现销售促

进效果。并且，除了主动媒体广告外，还应该举办其他丰富

的公关、促销活动，甚至记者抽风会，以及一切可能的创新

活动，如路障策略的运用。4、广告必须以高到达率的目标设

定，实现强密度广告覆盖，这是短期促销类广告所必须采用

的基本手段。5、同时，广告还必须往高接触频率设定，这也

是为了短期内迅速取得广告的深度影响所必须采用的基本策

略。6、媒体行程的设定：作为典型的促销类广告活动，为了

真正实现短期内的大量销售效益，必须以脉动式媒体行程方

式，连续动作，还以几个亮点强度的广告投放，实现销售方

面的迅速突破。三、媒体执行方案依据以上的基本媒体策略

考虑，再制定确实可行的、具体的媒体执行方案，有以下几

个要点时必须考虑的：1、取得性，必须考虑前置时间，即提



前适当时间取得相关媒体的版面和栏目广告时段，以媒体运

作作为整个广告活动的核心。2、所有的广告发布活动必须把

主要的媒体预算针对主要的目标消费群体，同时亦以适当的

媒体资源针对次要的目标消费群体，实现消费者数量的全面

增长。3、媒体广告活动期间，要时刻注意竞争对手的媒体投

资情况即可能发生的变化，同时以广告追踪调查的方式，不

断监视广告促销效果，依据达成目标的程度随时作出相对的

对策调整⋯⋯ 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接下载

。详细请访问 www.100test.com 


