“广告影响力”突围

一、广告主遭遇中国式“精细化”难题，再思“广告影响力”

目前，无论是广告产业抑或是其他的市场形态，大家都面临着共同的问题——竞争升级、资源有限，祖犷的操作方式日益行不通，大家纷纷备战“精细化”时代。以广告主广告传播运作为例，目前，相当数量广告主放弃以往粗放式媒体运作，日渐关注各种媒体量化及质的指标，关注各种业界新的指标的提出并努力调整完善现有广告运作指标体系。然而，中国消费市场及媒体环境的纷繁复杂及特殊属性却使得中国广告主的“精细化”应战倍显艰难．
首先，消费市场”碎片化”与企业关系人群“泛化”趋势同时显现，广告主广告运作如何有效解决这一矛盾并顺利实现有效对接？

近年来，消费市场的”碎片化”倾向日趋明显。在大众市场向分众市场转化的过程中，一部分态度观念、生活方式相近的消费者紧密结合，发展为“碎片化”市场。在年龄、教育、收入基本相同的消费阶层内部，由于态度观念、生活方式的不同．而产生不同的消费行为。而消费市场碎片化直接引发了其媒体消费的“碎片化”联动。消费者对于权威媒体的迷信度降低，追逐个性化、互动化、定位清晰明确的媒体。而与此同时，企业良好运营所必需的企业关系人群其范围却在不断扩大，呈现“泛化”趋势——相关政府监管机构、投融资机构、经销商、股东、企业员工都已进入企业营销沟通的战略大视野中，单纯的目标消费者沟通显然难以满足企业日益频繁并对象多元的传播需求。那么，在此“碎片化”与“泛化”趋势同时显现的境况下，广告主广告运作到底该何去何从？

如下表，即使是年龄、教育、收入基本相同的消费阶层内部也可能由于观念态度的不同而”破碎”为不同的消费群体．仅仅用年龄、教育、收入等基本情况已不能完全描述消费阶层。
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