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前言

　　《厦门大学广告学丛书》是在《21世纪广告丛书》的基础上进行大幅度修订并增加选题而来的。
　　自1993年出版以来，《21世纪广告丛书》得到了国内广告教育界和实务界的欢迎与厚爱，众多院
校的广告教育以此作为本科、大专及各类培训教材。
1999年以后，在厦门大学出版社的大力支持下，本套教材陆续进行了修订和改版，作为迈向21世纪的
献礼。
　　2006年，中国和世界的广告业都发生了巨大的变化。
进入WTO加速了中国与世界的接轨，中国的广告业和广告教育在“量”和“质”上也发生了重要的变
化。
在此情况下，我们认为，经过十多年的使用，《21世纪广告丛书》已完成了它的使命。
在高校广告教材一片荒原的情况下，《21世纪广告丛书》作为破土的幼苗催生了广告教育的燎原大火
，建立了一套较完整的广告人才培养模式，向广告界输送了大批栋梁之才。
由其改版而来的《厦门大学广告学丛书》，在保留原有体系与特色的基础上，注意接受新的养分，意
图为中国广告培养国际化人才。
　　1983年6月，厦门大学建立了国内第一个广告学专业，至2005年8月，我国开办广告学专业的院校
已发展到232所，其发展速度之快是新闻传播类其他专业无法比拟的。
广告教育发展的成绩令人振奋，这不仅表现为办学数量的增长和规模的扩展，还表现为办学模式的科
学化以及办学质量的显著提高。
广告教育发展正从“高速”走向“高质”，这是广告学科发展的内在需要和必然趋势，是广告业界大
发展推动的结果，是媒介市场发展的需要，也是高校适应市场化办学的改革要求。
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内容概要

《21世纪广告丛书》修订本之一。
任何广告策划与广告创作都离不开广告调研，本书是广告学的专业基础课程。
    本书在综述广告调研类型、基本原则、基本过程、组织机构、调研员的管理的基础上，系统介绍广
告调研的各种手法，包括：抽样设计、问卷设计、文献研究方法、定性研究方法、观察法、实验法。
此外，介绍了调研过程中资料的处理、基本统计方法、多元统计方法，调研报告的撰写，以及广告效
果的测定方法。
全书附有大量案例，可读性较强，并附有统计应用值表，如附机数字表、标准正态分布—Z值表、t分
布临界值表、x2分布临界值表、F分布临界值表等，供读者查用。
本书为高校教材，适合新闻广告类专业学生使用。
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章节摘录

　　1929—1930年世界经济大萧条，产品供大于求，要完成产品的销售就必须了解消费者和市场的情
况，于是市场调查业在美国开始受到普遍重视。
以史丹利·雷梭（stanleyResor）为首的汤逊调查公司专门聘请经济学家和人口学家成立调查机构，
对5000份样本的固定家庭进行调查，记录他们每月所购的任何商品，以此为资料分析消费者的购买行
为和购买动机，预测他们的购买趋势。
意识到市场调查将被广泛运用，尼尔逊（A．C．Nielsen）公司于1922年进入商业研究领域，提供多种
服务，在这些服务的基础上不断发展壮大。
尼尔逊公司现在是美国最大的市场研究机构。
20世纪30年代后期，市场调查进入大学课堂。
调查资料的统计技术也有了一定的发展，按收入、性别或家庭情况不同进行分类比较，简单的相关分
析虽然尚未被广泛传播，但已开始运用。
　　第二次世界大战的爆发，迫使许多社会科学家到军队服务。
这些科学家将在战争前还是新鲜的技术，如实验设计、意见调查等运用于研究士兵和家庭的消费行为
，有些心理学家将心理学的研究方法引入产品的消费者测试领域。
这些研究进一步促进了市场研究技术的发展。
20世纪40年代，焦点小组在RobertMetton的领导下开发出来。
随机抽样得到推广，抽样技术和调查方法取得很大的进展。
　　三、成熟阶段（20世纪50年代以后）　　20世纪50年代以后，随着西方经济的高速成长，市场也
发生由卖方市场向买方市场的根本性转变。
此时，生产者已经无法销售他们生产的所有东西。
生产者必须事先确定市场需要什么，然后才生产或加工以满足市场需要的产品，这为市场调查业的发
展开辟了广阔的前景。
在市场需求的推动下，市场研究逐步深入。
到20世纪50年代中期，依据人口统计特征进行市场细分的研究和消费者的动机研究出现了。
市场细分和动机分析的综合调查技术又进一步促进了心理图画和利益细分技术的发展。
　　进入20世纪60年代以后，伴随着描述和预测的数学模型的发展以及计算机科学的快速发展，调查
数据的分析、储存和提取能力大大地提高了，市场调查业也走向成熟。
　　在美国和其他西方发达国家，市场调查已经相当普遍，市场调查业已经成为经济生活的一个重要
领域。
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