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前言

　　改革开放，经济振兴，中国的广告业也得以迅猛发展。
这一新兴的产业正迫切需要高素质的广告专业人才。
　　目前，我国有300多所高校开设了广告学专业，这些院校的广告专业定位或为艺术设计类（依托于
艺术美院等，注重设计、审美，代表院校如广州美院等）；或为传播媒体类（注重发挥文科优势，打
造媒体传播人才，代表院校如厦门大学、中国传媒大学等）。
因此，关于广告学专业教学、课程设置体系的研究也基本集中于上述两种类型，相关的学术著作、论
文大多都在探讨广告的艺术审美或是广告传播，如北京大学、复旦大学、浙江大学、武汉大学、厦门
大学、中国传媒大学等院校出版的一系列广告学教材。
　　在我国300多所开设广告学专业的高校中，约有几十所是财经类院校。
然而，这些院校所开设的广告学专业，还没有充分挖掘自身的财经资源优势，依然沿袭旧路，大多走
传播、媒体或者艺术设计的路线。
这就造成了这些院校的广告学专业丢掉自身优势，却以自己的弱点与高手打拼的尴尬局面，致使财经
类院校的广告专业发展缓慢。
　　这一现象已经引起国内广告学界、业界的关注，特别是财经类高校更是急于探索一条适合自身发
展的特色之路。
本人也曾经在学术论文或广告学教育年会等重大会议上发表相关言论，呼吁广告学研究者对此问题予
以重视，寻求解决之道。
但这些呼吁及言论，没有得到积极的回应，相关的学术专著、研究论文依然呈弱势状态。
一方面，我国财经类院校广告学专业定位、课程设置体系较模糊，是亟待解决的严峻的现实问题；另
一方面，学术界相关研究还未跟上，没能提供及时有效的指导，这不能不说是我国广告学界的一大憾
事。
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内容概要

本书以广告营销学的基本原理为切入点，重点突出了广告营销原理与广告营销传播策略的整合运用，
突出对广告学专业学生营销能力的培养，力求以描述性的语言结合清晰的图片，循序渐进、条理清晰
地介绍广告营销学的原理。
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章节摘录

　　在今天这个时代、这个世界，广告应该是当代中国社会中最具影响力的经济现象。
在这里我们之所以称之为最有影响，就是因为广告是各种经济行为中最显眼、最出头露面、最为消费
者熟悉，同时又是最饱受争议的商业现象。
在今天，全世界广告的经营额近年来已经近5000亿美元，除了几个国家之外，无论你身置何处，只要
有商品存在，你都无法摆脱广告对你的影响。
　　然而，处在不同社会角色的人们都可以对广告做出自己的判断和理解。
一个企业的经营管理者可以把广告当成是一种威力无比的营销工具；一个经济学者可以认为广告是一
种纯粹的经济现象；一个社会科学的研究人员也可以认为广告是一种社会现象；一个新闻从业人员也
可以把它看作是一个信息的传播过程；一个对流行文化感兴趣的年轻人还可以认为广告是一种娱乐；
一个研究历史的专家也许会认为广告折射了不同历史时期的人们的情趣和价值取向以及当时的物质生
产和消费水准，因此认定广告是一种文化现象；一个吃完晚饭坐在沙发上看电视剧的娱乐节目受众，
也许干脆把插播的广告当做恼人和令人败兴的垃圾，等等。
之所以如此，就是因为广告在其发挥作用时，人们所处的角色不同，从而产生了对广告的不同理解。
　　那么广告到底是什么？
其实，人们对广告概念的理解也是随着历史的演进而发展和变化的。
在这里我们没有太多的必要从历史文献和考古典籍中去搜罗和推理人类不同历史时期人们对广告的理
解，但是我们却有责任去解析今天市场经济环境中的广告的真实面目和本质。
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