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内容概要

　　《广告与营销策划》改编自全球畅销书《当代广告学》（第11版）。
《当代广告学》先后被翻译成多种文字出版发行，受到学界和商界两方面的认可和赞誉，被公认为该
领域的一本经典教科书。
　　《广告与营销策划》根据《当代广告学》中“营销策划”部分相关内容改编而成，共分5 章。
主要论述了营销与消费者行为、市场细分与营销组合、如何为广告策划收集信息、整合营销传播以及
媒介战略策划等内容。
本书清晰揭示了广告与营销策划的实际操作，篇幅适中，案例丰富，适合高等院校普通文科、新闻、
传媒和工商管理类专业的学生使用，同时，对广告从业人员也是一本不可多得的参考书。
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章节摘录

版权页：   插图：    广告的营销大环境 任何一位广告主都面临着这样一个永恒的挑战：如何通过媒介
将自己的产品、服务及观念有效地传递给买方。
要做到这一点，他们必须首先理解产品与市场之间的重要关系，这种关系恰好是市场营销的分内之事
。
然而，营销的作用常常被人误解，偶尔还被人忽略。
比如，大家都知道，没有适当的财力支撑，一家企业很难生存；没有生产，就无产品可卖。
但企业如何才能知道应该生产什么产品和服务？
或向谁出售？
通过什么渠道出售？
这就是营销的事了。
 一个企业的繁荣昌盛，关键在于它是否有能力吸引并留住那些愿意而且能够为本企业的产品和服务付
费的顾客。
这就意味着企业必须能识别自己的潜在顾客——他们住在何处？
在哪里工作？
如何休闲？
然后，还要了解他们的需要、欲望和企盼；为满足这些欲望而制造产品、提供服务；最后，还要用能
与之形成共鸣的方式和他们沟通，将那些信息传递给他们。
 本章将对营销进行定义和描述，明确广告在营销职能中的恰当地位，介绍最终塑造广告的人性因素。
我们将会发现，广告与营销之间的关系极为重要。
 营销与广告的关系 市场营销或营销（marketing）是企业策划并实施其产品概念、产品定价政策、产品
促销与分销的一个经营过程，这个产品既可以指商品，也可以指服务、品牌甚或观念。
营销的终极目的是引起交换，满足个人或团体感知到的需要和欲望，实现他（们）的目标。
广告只不过是营销活动所运用的促销或传播过程中的众多工具之一，但如何做广告，在哪里发布广告
，这些在很大程度上都取决于营销组合的其他因素以及广告的预定对象。
 顾客需要与产品效用 对营销的这一界定表明，顾客需要和产品满足需要的能力之间的特殊关系是一
个非常重要的因素，我们称之为产品的效用。
效用（utility）是产品满足功能性需求和象征性（或心理）需求的能力，而广告的一大功能便是传播这
种效用。
因此，有的广告夸产品性能如何好，有的广告则说产品如何高贵、如何性感、如何有身份等等。
广告实验室1—A将对需要与效用之间的重要联系进行讨论。
 企业通过营销调查来发现市场上有什么需要和欲望，以便根据政治、经济和社会趋势来确定产品的共
同特点，其目的是利用这些信息塑造产品，即设计产品，再通过制造、重新包装或广告，更加充分地
满足顾客的需要和欲望。
例如，福特汽车专门针对新新人类以及婴儿潮一代开发出一款名为Focus的低价位、运动紧凑型汽车。
可供选择的附件包括运动行李架、别致的可移动宠物架，还附带一个可折叠的食物盘。
所有这些设计都可以防止物品在座位上四处滑动。
公司还为购买者提供花式或漩涡式车厢外表以及不同材料的座位面料，如羊毛、针织品或合成橡胶。
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媒体关注与评论

　　这是一本广告学经典教材。
这本教材在脉络的清晰、资料的新颖上都有其独到之处；并同时兼顾了实际操作性与艺术感染力。
对广告学的学习者来说，是一本不可多得的优秀教材。
作为本书的译者，我们深深地为阿伦斯这位曾经“帮助界定了广告学教材应该如何编写”的广告老兵
的坚守而感动。
　　——丁俊杰 中国传媒大学教授，博士生导师，前中国传媒大学副校长，中国广告协会学术委员会
主任　　前一阵子，《中国广告》杂志让我写一个“影响当代中国广告进程的20本书”的名单，我毫
不犹豫地列进了这本《当代广告学》。
　　—— 徐智明 龙之媒广告书店、快书包网上书店，董事长
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编辑推荐
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名人推荐

这是一本广告学经典教材。
这本教材在脉络的清晰、资料的新颖上都有其独到之处；并同时兼顾了实际操作性与艺术感染力。
对广告学的学习者来说，是一本不可多得的优秀教材。
作为本书的译者，我们深深地为阿伦斯这位曾经“帮助界定了广告学教材应该如何编写”的广告老兵
的坚守而感动。
——丁俊杰 中国传媒大学教授，博士生导师，前中国传媒大学副校长，中国广告协会学术委员会主任
前一阵子，《中国广告》杂志让我写一个“影响当代中国广告进程的20本书”的名单，我毫不犹豫地
列进了这本《当代广告学》。
——徐智明 龙之媒广告书店、快书包网上书店，董事长
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