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大型科普活动前期宣传效果评估的探讨
———以 2010 年全国科普日北京主场活动宣传为例

谭 超

（中国科普研究所，北京 100081）

[摘 要] 大型科普活动已经成为提高全民科学素质的一个重要渠道，以 2010 年全国科普日北京主场活动的

宣传评估工作作为案例，探讨了前期宣传效果评估对于大型科普活动绩效改进及可持续性运作的指导意义。
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Abstract: Science popularization events haved played an important role in promoting Chinese people’s scientific literacy.
An event of“2010 National Science Day in Beijing”was evaluated as an example. The performance improvement and
sustainability of science popularization events may depend on the evaluation of effectiveness partly.
Keywords: science popularization events； effectiveness；evaluation
CLC Numbers：N4 Document Code：A Article ID：1673-8357(2011)03-0080-04

科普活动，尤其是大型科普活动，在我

国已经成为提高全民科学素质的一个重要渠

道。大型科普活动以传播科学技术、提升公众

科学意识为主要目的，目标受众为全体相关社

会成员，是具有一定规模的科学传播行为。目

前在我国每年举办的“全国科普日”、“全国

科技活动周”等活动是典型的大型科普活动，

在各省 （自治区、直辖市） 的主场活动一般

都在公众聚集的公共场所举办，参加者一般都

在万人以上[1]。开放性、多样性和互动性是大

型科普活动的主要特征。

在科普活动开展前，为了有更多的人知

晓并参与其中从而提高科普效果，对科普活动

本身开展宣传受到主办方的重视。而为了了解

宣传效果，开展相关评估工作也是十分必要

的。在国外，类似的工作已经开展起来。比如
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英国科促会主办的英国科学节是欧洲最大的

科学节，是每年 9 月份举办的大型科普活动。

2005 年以来，英国科促会每年都会委托专业

的评估公司对科学节进行总结性评估，并且

出具规范完整的评估报告。其评估报告中涉

及的主题就包括科学节宣传和市场营销方面

的评估[2]。而对于大型科普活动的前期宣传工

作，可以因地制宜，理论上无论是传统媒体还

是新兴媒体都可以拿来为我所用。

借鉴广告学中广告效果评估的理论与实践，

可以进行大型科普活动前期宣传效果评估研究，

评估结论可以为今后相关科普活动的有效开展

提供指导性的建议，对于持续做好全国科普日

这样群众性、社会性和经常性的科普活动，进

而推动我国公民科学素质建设具有重要意义。

2010 年 9 月 18-24 日，在中国科学院奥

运村科技园举办了全国科普日北京主场活动，

活动主题为“坚持科学发展，走近低碳生活”。

在北京主场活动举办之前，主办方针对活动的主

题、时间和地点等信息，重点采取了3种宣传方

式开展有针对性和时效性的宣传，分别是公交车

厢广告、社区电梯广告和社区系列宣传活动。开

展宣传的中心目的是吸引广大公众的注意，使公

众产生兴趣，最终促使其参与到 2010 年全国科

普日北京主场活动中来，同时也是将相关信息加

以传递，进行二次宣传。为了了解宣传是否达到

预期的目的，我们开展了相关评估工作。

在以上3 种宣传方式到位的情况下，对科

普日知晓渠道进行调查，了解社会公众对科普

日活动的知晓度，对有关宣传效果的调查数据

比较分析，评估宣传方式的有效性和影响力，

进而检验宣传决策，发现问题并提出改进策略，

对今后科普日北京主场活动 （或类似活动） 宣

传方案设计和宣传费用的合理投放提供建议。

1 评估方法和指标

在本次宣传效果评估中采用了问卷调查

法和访谈法。本次调查针对 2010 北京科普日

主场活动的 3 种宣传方式，设计了 3 套调查问

卷，其主体部分大致相同，只是一些问题的提

法根据宣传方式的不同略有变动。

对于公交车厢广告媒体，本次调查在投放

了科普日北京主场活动广告的 5 条公交线路中

10 辆公交车上进行了随机采访，对 420 名公

交车乘客针对“2010 年科普日北京主场活动”

公交车厢广告媒体广告的效果进行问卷调查

和访谈，获取有效问卷 400 份。

对于社区电梯媒体 （海报），本次调查采

用社区电梯门口随机拦截抽样，在 5 个社区当

中总计随机采访了 319 个居民并填写了问卷，

获取有效问卷 300 份。

对于社区系列宣传活动，调查取样抽取了

2 个社区。每个社区宣传活动现场发放 100 份

问卷，总计 200 份问卷，获取有效问卷 200

份。问卷在社区宣传活动结束后回收，以使被

调查者对该活动有一个总的了解。

在上述问卷调查和访谈中，样本抽取充分

考虑到性别、年龄等方面的不同情况，具有较

高代表性。具体评估指标见表 1。

2 评估结论和相关建议
2.1 公交车厢广告媒体宣传效果

本次在公交车厢张贴的科普日北京主场活

动的宣传图片，属于车内平面广告。公交车厢

广告媒体构建于公交车这一城市重要公共资

源之上，是北京市民生活中不可取代的一部

分，与大众生活轨迹高度重合。

这种宣传方式有如下几个特点。

流动性：因为公交线路固定，公交车辆的

流动性导致广告能在特定路线上被反复阅读，

表 1 宣传效果评估指标体系

一级指标 二级指标 指标说明

知晓渠道

接受程度

认可程度

通过 3 种宣传方式

3 种宣传方式之外

活动主题

活动时间

活动地点

吸引力

宣传是否有效

参加主场活动意愿

通过何种渠道知道
2010 年全国科普日
北京主场活动信息

对 2010 年全国科普日
北京主场活动相关信
息的了解程度

受访者是否认可宣传
效果，以及是否准备
参加 2010 年全国科
普日北京主场活动
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极大地增加广告受众的数量及其接触频率。

长时性：公交车广告存在的时间比较长，

不像电视稍纵即逝或是报纸过期作废，广告的

诉求具有长时的特点，能使受众更多地、反复地

接触到广告。按可统计的方式计算，每个受众与

媒体保持相对静止时间在 40 分钟以上，受众对

广告的总阅读时间（GRT）高居各媒体之首。

强制性：公交车每天必按固定的线路行

驶，且主动出现在受众的视野，相对于其他

户外媒体形式，干扰度低，受众接受的强制性

更加明显。

高效性：媒体空间视觉统一，其他广告信息

干扰少，乘客受广告影响时间长，对广告信息

记忆度强，诉求效果明显，极易促进实践行为。

车内平面广告的不足之处则体现在，大面

积而碎片化的发布方式很难使乘客对广告产

生强烈印象。
2.2 社区电梯媒体宣传效果

社区电梯媒体已成为北京地区同类媒体覆

盖地域范围最广、社区最多的网络化终端媒体。

本次在楼盘单元每个电梯间张贴的科普日北京

主场活动的宣传图片，属于社区楼宇平面广告。

按楼盘单元每个电梯间设一个展示牌，位置在

电梯桥厢正对面，处于电梯间最好的位置。根

据各社区特点 （楼盘价格、位置、居住人群等）

有针对性地选择一些受众群最集中的社区，重

点选择海淀区与活动会场尽可能近的区域。

社区电梯媒体有如下几个特点。

比传统媒体更有强制性。人们可以不看电
视、不看报纸、不坐公交、不坐地铁，但一定

要出门和回家，一定会等电梯和乘坐电梯。

社区通常是一个固定的生活圈，社区中受众

基数基本保持不变。集居在同一个社区中的人

通常具有相似的社会地位、文化水平、经济状

况、习惯爱好等。在不同档次的社区一眼就能

看出生活者的社会经济地位等情况，容易分辨

受众类群，能根据不同的细分市场精准地投放

广告。因此在社区媒体上投放的广告更具针对

性，直指社区中固定的目标人群。

社区电梯媒体还具有延时性，它不受周围

环境的影响长时间矗立在各个社区中，随着时

间的推移逐渐融入社区居民的生活。

社区电梯媒体宣传的不利方面则体现在，

受众主要为生活在社区里的人，往往固定化，

而且受众基数基本不会有变化。

2.3 社区系列宣传活动效果

2010 科普日北京主场活动举办之前和举

办期间，总共开展了 5 次社区宣传活动。由于

活动都在工作日开展，活动参与者绝大部分都

是中老年人，以退休人员居多。根据调查问卷

统计结果，参与社区宣传活动的受访者中男性

占 1/4，女性占 3/4，年龄在 55 岁以上的达到

80%以上。

根据对调查结果的分析可以看出，参与社

区宣传活动的受访者对活动的认可度与满意

度，包括对活动组织的评价都较高；另外，他

们对活动举办地也表示认可。

在每次宣传活动临结束的时候，让参与者

直接填写调查问卷，以及通过与活动参与者的

直接的、个人的交谈访问，有计划地了解参加

者的想法，实地接触到参加者的观念、态度和

意见等。在相对短的时间内，以相对少的费用，

收集到关于科普日较多的、详尽的意见和信息。

与公交车厢广告媒体和社区电梯海报两种

宣传方式相比，社区系列宣传活动的优势在于其

互动性。通过专家讲评、互动游戏、低碳作品

展示等环节，以及活动主持人不断地强化参与者

记忆全国科普日北京主场活动的主题、时间和

地点这种有效的方式，引导广大社区居民更多地

了解和参与到全国科普日北京主场活动中来。

社区宣传活动的弱势在于受众面比较窄，

参与者中年轻人较少 （因为活动举办是在工作

时间），选择受访者的余地也很小。

2.4 总体结论

有关 2010 科普日北京主场活动的 3 种宣

传方式中，社区系列宣传活动宣传效果最好，

目标受众中知道本次活动的人数所占的比例

最高，但是受众面最窄；社区电梯媒体和公交

车厢广告媒体目标受众中知道本次活动的人

数所占的比例相当，但是公交车厢广告媒体受
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众面最高。

3 相关建议和对策
3.1 针对公交车厢广告媒体的建议

第一，注重广告设计，增强吸引力。由于

公交车厢空间内还有视频广告和音频广告等

其他宣传媒体，公交车厢 （平面） 广告在设计

制作上应该注意色彩、字体等方面，以尽量吸

引乘客的注意力。第二，针对公交车这个广告

载体，可以采取整合的宣传方式。诸如视频广

告、音频广告乃至车身广告和站台广告，根据

实际情况加以组合同步投放，最大限度地提高

乘客的关注度。

3.2 针对社区电梯媒体的建议

社区电梯海报的设置要与居民的生活形态

相协调。对于科普日活动宣传这种公益内容的

广告，主要是能够瞬间抓住居民的好奇心，博

得他们的好感，进而使他们参与到科普日活动

中来。因此建议海报在设计制作时加强创意，

也应注意色彩、字体等方面的搭配，使得广告

能瞬间吸引住过往居民的眼球，给人眼前一亮

的感觉。另外，建议广告公司与社区物业管理

等部门沟通协调好，以避免监管操作的不力造

成媒体广告资源的浪费和信息宣传效果的弱化。

3.3 针对社区系列宣传活动的建议

可以考虑在科普日主场活动举办前的周

末开展 1~2 次的社区宣传活动，吸引工作日
中上班的居民来参与。这样可以避免参与社

区宣传活动的居民大部分都是离退休人员的

局面，可以扩大宣传面。此外，在宣传预算允

许的条件下，可以考虑再多搞一些社区宣传活

动，因为其总体宣传效果相对较好。

4 讨论
科普或者说科技传播，其效果受多种因

素的影响，也是多种因素参与作用的综合表

现。如传播者的特性、受众的原有倾向、媒介

的形式、普及的内容以及社会经济和环境等，

都会对科普的效果产生一定的影响[3]。

近年来，我国政府和社会各界对科普事业

的支持和投入显著提高，这些持续的投入到底

收到了多大的效益？以大型科普活动的开展为

例，其执行效果到底如何，有无继续开展下去

的必要，如果继续开展，有哪些地方需要改

进？这些为科普活动主办方所应掌握的信息，

只有通过评估才能获得。而且评估本身也发挥

着无形的管理作用，它能促使科普机构提高其

工作的责任、效果、效率和社会影响力[4]。随

着我国公民科学素质建设工作的不断发展，大

型科普活动的举办越来越频繁，尤其是像“全

国科普日”和“科技活动周”这样每年都举办

的全国性科普宣传活动已经形成品牌。这些大

型科普活动的管理和运行中，主办方的意愿一

直是朝着最有效的方向运作，追求科普效果的

最大化[5]。而科普评估可以将科普活动的各方

面、各环节的行为取向引导到评估绩效上来。

前期宣传工作作为开展大型科普活动的一

个重要环节，其效果也是由多方面因素所决定

的。对这个环节开展评估工作，就是要积极发

挥对科普有利的因素的作用，克服或避免不利

因素的作用，以提高科普工作的有效性。科普

活动评估是科普评估的一个分支[6]，而科普活

动前期宣传效果的评估又是科普活动评估不

可或缺的。评估结果对于大型科普活动的可持

续性运作具有积极的指导意义。
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