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前言

　　你知道我吗？
万宝路的男人，说做就做。
山高人为峰，车到山前必有路，有路就有丰田车。
　　中央一套：人类失去联想，世界将会怎样？
小即是好，给电脑一颗奔腾的芯，让全世界计算机联合起来，英特耐特就一定会实现。
　　这是一个广告的世界，世界的广告无比精彩，也无可逃避！
广告震撼着世界，世界充斥着广告。
哪里有商品的大潮，哪里就有广告的喧嚣。
广告已经成为你生活中不可分割的一部分，无论你喜欢还是不喜欢，它都在街头与你邂逅，在报刊上
与你相会，在电视里与你分享黄金时间，在网络上伴你尽情冲浪。
　　广告是一种工具，它力图打开营销的通路，把商品和服务引向千家万户。
广告惯于推波助澜，让经济大潮荡涤市场的每一个角落。
　　广告是一种艺术，它吸引的是人的眼球，征服的是人的吝啬，唤起的是人的购买欲望。
因而它将动用一切音频和视频的奇幻组合、利用光和电的幻化魔力，竭尽其能地创造商业艺术的无穷
感染力。
　　广告是一种文化，它推销的不只是物品，更重要的是品牌；它创造的不只是销售数字，更重要的
是社会消费理念。
广告的语言是多元化的，不乏历史景深、民族特色和文化底蕴。
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内容概要

本书依照广告策划的流程，突出实践训练环节，以必要的理论铺垫为基础，以设定课题、组织调研、
制定广告战略为起点．开展全程模拟广告策划活动，强化学生实践技能的掌握。
本书共11章，第一章为广告策划概述部分，根据“必需”和“够用”的原则，从广告策划的基本概念
和要素入手，主要阐述广告策划在营销和广告运动中的地位、作用、类型、特征等。
第二章为广告策划的过程，基本说明广告策划的内容和类型、程序等。
在此基础上．其余各章基本按照广告策划流程、突出实践环节、重点强调广告策划的理论与实践相结
合的思路．对广告调查与分析、广告战略策划、广告策略策划、广告创意策划、广告表现策划、广告
媒体策划和广告预算策划、广告效果测评、广告策划书撰写等内容进行了论述。
本书既适合广告专业的学生学习基础理论课程，也适合营销专业的学生学习广告专业知识．对经济管
理相关专业的学生和广告公司的从业人员及广告爱好者都是一本可读的书籍。
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作者简介

王吉方，不惑之年，做帮人之事：风派营销创始人．风赢团队的缔造者．欧亚陆桥咨询机构策划总监
：全国知名的职业培训师、营销师、高级职业经理人。
有过军人的梦想、干过农民的活
计．当过大学的研究者、做过销售公司的经理。
发表过数十篇文章．出版过《连锁经营管理》、《广告策划》等十部著作、策划过连锁经营的丛书。
是连锁经营和营销策划两栖专家，主张
”营”在前、 ”销”在后， “连”在前、“锁“在后。
强调以风的精神、风的品格、风的策略做事。
擅长对企业“救死扶伤“和反向营销：服务对象先后为梦影、汇源、CB，稻香村、星辰广
厦、宋庆龄基金会、麦当劳、京西万华、清华大学出版社等几十家企业。
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章节摘录

　　第一章 广告策划概述　　第一节 广告策划概述　　一、广告策划的定义　　（一）策划的含义
　　要讲述广告策划，必须首先弄清楚策划的琮义和内涵。
但对策划的认识古今中外也不一致。
　　策划学者们认为，人类社会的发展史，就是人类进行策划并实施策划的历史。
人类从战胜自然、改造环境到治理国家、振兴民族，从人际交往、生存竞争到外交往来、两军对阵，
从经营企业、开拓市场到发展事业、繁荣文化⋯⋯无不需要审时度势、.运筹帷幄。
这就是所谓“策划”。
　　策划就是为达到一定目标所进行的行动方案的谋划。
　　在中国古代，策划的名词性较强，与现在的计划、计谋、谋略、对策的意思比较接近。
比如，“三思而后行”的“思”；“凡事预则立，不预则废”的“预”；“运筹帷幄之中，决胜千里
之外”的“运筹”；“先谋后事者昌，先事后谋者亡”的“谋”。
这些都表现了一种古朴的策划思想，属于“出谋划策，策略规划”的策划范畴。
　　《现代汉语词典》中“策划”一词的解释为筹划、谋划。
在中国现代政治、军事、经济、文化不同的领域有许多成功的策划案例。
如乒乓外交、2008年奥运会申办、“一国两制”的国策等。
　　“策划”一词最早出现在1955年出版的一部题为《策划同意》的著作中，作者爱德华?伯纳斯率先
提出了这一具有挑战性的概念。
而“策划”作为一个概念性的词则是在现代公共关系领域中出现的。
早在20世纪初，美国著名公共关系专家艾维?莱特贝特?李就通过他所创办的美国第一家专门从事公共
关系业务的企业——一宣传顾问事务所，开展了一系列公共关系策划活动。
从此以后，策划思想和工作方法迅速普及开来。
　　美国哈佛企业管理理论认为：“策划是一种程序，在本质上是一种运用脑力的理性行为。
基本上所有的策划都是关于未来的事物，也就是说，策划是针对未来要发生的事情做当前的决策。
换言之，策划是找出事物因果关系，衡度未来可采取的途径，作为目前决策的依据。
亦即策划是预先决定做什么、何时做、如何做、谁来做。
　　策划的步骤是以假定目标为起点，然后订出策略、政策以及详细内部作业计划，以求目标之达成
，最后还包括成效之评估及回馈。
而返回到一个新起点，开始了策划的第二次循环。
策划是一种连续不断的循环，螺旋式交替上升的过程。
”　　在现代社会中，策划观念的普及，策划手段的运用，都已经大大超出了古代的军事领域和现代
公共关系领域，而深入到了社会政治、经济、文化生活的各个层面。
“策划”成为一种方法论意义的思维方式和运作方式。
策划已经成为人们今天使用频率较高的词。
　　古今中外丰富的策划思想、策划理论和策划实践，为人类的策划宝库增添了永放光彩的宝贵内容
，使人类社会伴随着时代的发展而提升自身各方面的质量。
它也为紧随“策划”这一概念而提出的广告策划奠定了坚实的认识论和方法论的基础。
　　（二）广告策划的起源和发展　　1.广告策划的萌芽阶段　　（1）市场的需要是广告策划产生的
必要条件　　人们所进行的最早的广告活动仅仅是简单意义的“广而告之”。
这种“广而告之”虽然也有一定的目的性，即将自己的剩余产品交换出去，但是广告主并没有特定的
计划，没有十分明确的销售目标，更缺乏准确的目标对象的确定，并没有产生真正意义上的广告策划
。
直至现代广告产生的初期阶段，伴随着商品交换规模的扩大，广告活动的范围也越来越大，广告的形
式和手段越来越丰富，广告技术也在不断地进步，因而广告主对广告效果的需要积累到一定的程度，
即如何将广告做得更好、更有效时，广告策划才有可能产生。
这种需要是现代广告产生的前提条件，也是广告策划产生的必要条件。
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　　（2）广告学的学科综合性为广告策划奠定理论基础　　1900年美国学者哈洛?盖尔（Harlow Gale
）在多年广泛调查研究的基础上写成《广告心理学》一书；1903年美国西北大学校长、心理学家瓦尔
特‘狄尔?斯柯特（Walter Dill Scott）写成《广告原理》一书，为广告学的建立奠定了基础。
这标志着广告开始从“术”的阶段走向“学”的阶段。
而在理论研究过程中，广告学却呈现明显的学科综合性。
它综合了数十门学科的研究成果，诸如管理学、营销学、传播学、心理学、公共关系理论，等等。
广告学及其相关学科的建立与发展，为广告策划的出现奠定了理论基础。
　　（3）广告公司的实践说明广告策划的必然性　　1869年，美国宾夕法尼亚州的费城成立了第一家
专业广告公司——艾尔父子广告公司。
这是具有现代意义的广告代理公司。
其除了为广告客户购买版面，还为客户撰写方案，设计、制作广告，并制定广告计划。
到1902年，艾尔父子广告公司专门设立了一个组织严密的为国民饼干公司和标准石油公司策划公关活
动的机构。
豪威尔在一本有关艾尔父子广告公司发展史的书中说：“从那时起，广告代理公司充分证实了自己策
划和实施广告的能力”。
因而它被广告史学家称为“现代广告公司的先驱”。
　　（4）市场手段的更新是广告策划产生的条件之一　　20世纪30年代，伴随现代市场营销理论与实
践的发展，市场调查被明确提到企业的经营管理活动中来。
那时广告活动的重心是侧重于广告效果的分析研究，因而也使调研活动进入到广告活动中，并确立了
其在广告活动中的地位。
调研活动的出现，以及调研理论的发展和调研手段的科学与规范，使广告主和广告商能科学准确地对
市场进行分析研究，从而决定所应采取的战略和策略，为广告策划提供了最有利的条件。
　　因此，艾尔父子广告公司的出现，调研活动的出现，特别是广告实践自身的发展，为广告策划的
产生奠定了丰富的实践基础，并产生了广告策划的萌芽。
　　2.广告策划的提出阶段　　广告策划的萌芽虽然较早就出现了，但它作为一个概念的提出却是
在20世纪中叶。
紧随着伯纳斯在1955年提出策划这一概念，英国伦敦的博厄斯?马西来?波利特（BMB）广告公司的创
始人之一、广告专家斯坦利?波利坦于20世纪60年代在广告领域率先使用了这一概念。
这一概念　　提出之后，逐渐影响到整个英国的广告界，并传播到了国外。
美国以创作力见长的奇阿特?戴广告公司较早接受了这一概念。
随后，广告策划思想及工作方法迅速地在西方广告界普及开来，现在许多国家都建立了以策划为主体
、以创意为中心的广告经营管理体系。
广告策划的出现既是现代广告实践和广告理论发展的结果，同时它又使广告学的结构体系更加丰富，
使广告理论有了长足的发展，并且它也成为现代广告活动科学化、规范化的标志之一。
　　3.广告策划的发展阶段　　主要包括广告策划内容的发展、广告策划观念的发展、广告策划方法
的发展。
　　（1）广告策划内容的发展　　伴随现代经济发展和时代的发展，广告策划的内容从简单发展到
复杂，从一般性的单个广告活动策划发展到为广告运动所进行的整体广告策划。
而在广告策划过程中的各个环节和步骤的内容也越来越丰富。
当前，在我国相当数量的企业还处在运用现代市场营销理论和现代管理理论的初级阶段的情况下，广
告策划者不仅要帮助企业进行整体广告策划，在某种情况下还要帮助企业进行营销策划、Cl策划等。
　　（2）广告策划观念的发展　　第一，从推销观念向营销哲学观念的发展。
营销哲学观念的发展与演变引导着广告策划者从对企业本身的关注发展为对企业、消费者、社会三者
关系的关注，并通过广告对三者的关系予以最佳的协调。
而在20世纪90年代提出的4C理论以及整合营销沟通理论，更是引导着广告策划观念走向更高的阶段，
使广告策划者从以4P为主的对企业本身的关注转向对市场全方位和更深层次的关注，树立起以消费者
为中心的观念。
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　　第二，广告策划本身也从单一的促销观念发展为竞争观念。
在本阶段，广告策划在更深的市场层次上发展，体现为关注竞争对手的市场环境的变化。
而竞争观念的建立，更使广告策划者注意到在现代激烈的市场竞争环境下广告所应承担的责任。
　　第三，广告策划的核心是广告创意。
广告创意在广告策划中所处的地位愈加重要，广告策划者愈加注重广告创意的质量，从而奠定了广告
创意是广告灵魂的地位。
因此，广告策划者愈加注重特定时代背景下的文化和消费心理与广告的关系，注重广告创意和广告表
现中的文化及心理内涵，目的是通过广告策划，使广告行为满足市场需要甚至是引导市场观念的发展
。
　　第四，适应不同时代和经济形态，与时俱进的观念。
如20世纪20年代的“印在纸上的推销术”，30年代对调研的注重，40年代电视的出现推动“豪华广告
”的发展，50年代的“独特销售主题”，60年代的强调产品个性的“形象时代”，70年代的“定位理
论”，80年代的广告繁荣，90年代则是繁荣之后的危机导致“低成本制作，高质量创意，，的产生。
　　第五，广告策划体现了网络时代的特征。
高新技术的发展使广告策划对Internet等新媒体的出现有了更多的关注，并及时地将其运用到广告活动
中来，使广告的效力有了更大的提高，产生了一些新的广告运作模式和一些新的观念。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　《广告策划与实务》既适合广告专业的学生学习基础理论课程，也适合营销专业的学生学习广告
专业知识．对经济管理相关专业的学生和广告公司的从业人员及广告爱好者都是一本可读的书籍。

Page 10



第一图书网, tushu007.com
<<广告策划与实务>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 11


