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前言

　　在市场经济日趋成熟的今天，广告已融人我们的社会和生活，无处不遇、无处不听、无处不见、
热闹非凡。
不管你愿不愿意，它已成为社会的重要组成部分。
广告公司的出现与成长，如雨后春笋，不断地扩大着自己的广告经营规模和经营范围。
多年来，我国广告业取得了惊人的成就，令人瞩目，但我国广告业和广告教育起步较晚，与国际广告
相比，在广告理念、广告策划能力、广告创作和广告管理方面尚有一定差距。
为适应社会环境变化和发展，更好地掌握广告前沿理论和变化规律，规范广告运作，增强广告策划能
力，提高水平和管理能力，需要我们的广告教育不仅要重视基本理论和方法的掌握，还要重视与广告
业经营实践的需要相结合，重视学生实践能力的培养。
这就是本书编写的出发点。
　　基于这样的一个出发点，本书编写者阅读了大量的文献，查阅了大量案例，并结合了自己的教学
、科研实践，考虑了企业和学生的现实需求。
本书编写侧重以下几个方面：　　1.在介绍广告概念、基本理论和相关广告规律的基础上，重点落在
广告策划理论、方法及其运用上。
以整个广告策划过程为线索，从广告调查与分析、广告市场细分与诉求对象选择、广告市场定位与广
告主题确定，到广告创意策略、广告表现与创作策略和广告媒体策略的策划，最后是广告效果测评和
广告策划书的撰写，涉及广告策划全过程的每一个环节。
　　2.在教材内容的每一个环节重视广告意识和广告新理念的建立与培养。
思想引导行动，本书从内容到案例，灌输企业经营不仅要做还要说、不仅要说还要善于说的广告意识
，强调广告策划和整合传播的理念。
　　3.注重广告理论与广告策划实务相结合。
本书在详细介绍广告概念和理论的同时，重视广告策划每一个环节的方法和技巧，强化具有操作性的
知识点，如广告调查步骤的实现和调查报告的撰写、广告市场细分与诉求对象确定过程和方法、广告
市场定位与广告主题确定方法、广告创意来源与创意方法、广告表现与创作方法和技巧、广告媒体选
择组合和排期方法等，并结合每一部分内容给出针对性案例，帮助学生掌握和运用广告策划方法与技
巧。
　　本书各章开篇都有学习目标和重点难点提示，便于学生有目的有重点地学习和掌握知识，章节结
束都有本章小结和复习思考题，对本章内容重点概括，使学生通过练习巩同关键知识点。
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内容概要

　　《现代广告理论与策划》在介绍广告概念、基本理论和相关广告规律的基础上，着重讲解广告策
划的理论、方法及其运用，以整个广告策划过程为线索，从广告调查与分析、广告市场细分与诉求对
象选择、广告市场定位与广告主题确定，到广告创意策略、广告表现与创作策略和广告媒体策略的策
划，直至广告效果测评，涉及了广告制作的各个环节。

　　《现代广告理论与策划》可作为本科院校工商管理、电子商务、贸易经济等相关专业学生学习广
告与策划的课程教材，也可以用于高职高专院校市场营销类、管理类、广告类、新闻传播类等相关专
业的参考读物，另外，也可将之作为培训教材和工具书。
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章节摘录

　　当然，广告的促销功能也不可盲目夸大，有的报刊宣传“一则广告救活一家企业”，显然是过分
夸大了广告的效果。
企业必须认识到广告只是影响一家企业发展的一个重要因素，而不是唯一因素。
　　（三）指导消费，便利购买　　对于消费者来说，广告具有指导消费、便利购买的功能。
首先，广告有助于消费者消费观念的转变。
近十年来，随着社会的变革、经济的发展以及广告的影响，我国许多消费者的消费观念正在发生重大
改变，即由传统节俭型转向享乐型。
不少家庭过去能对付着用的东西现在不愿“对付”了，过去认为是奢侈的东西现在也敢享用了，甚至
过去被认为是一种浪费的消费现象现在也被认为是正常的了。
消费者这种消费意识的转变与广告直接瞄准消费者的消费意识，通过改变消费者的态度和看法来争取
购买的大肆宣传有关。
如“潇洒走一回”（旅游）、“家庭现代化的标志”（电器）、“富豪们都拥有”（饰品）等。
其次，帮助消费者认知商品。
目前，我国大多数广告都是直接介绍商品的，这有利于广大消费者通过广告信息更好地了解商品，提
高认知程度。
如一些广告把商品的性能、成分、功效、特点、用途，甚至包括副作用等，都作了简单或较详细的宣
传，消费者便可从广告宣传中了解该商品，从而根据自身需要决定是否购买。
再次，广告为消费者提供购物便利。
企业特别是商业企业所做的广告，一般都要详细地宣传本企业开展的销售活动，包括所售产品的花色
、款式、特点等，销售的地点、时间及方式等。
这样的广告对顾客选购商品提供很大的便利，既可以节省时问，又可以提高效率。
　　（四）树立形象，塑造品牌　　形象和品牌是现代企业的无形资产，受到广泛的重视。
要树立企业的良好形象，塑造品牌离不开广告。
据美国学者统计，在美国，投资1亿美元广告费，成为名牌的可能性也只有2％。
可见，经济越发达，创一个名牌需要投入的广告费用越多。
通过广告，企业可以告知消费者自身的规模、发展战略、业绩、贡献等情况，从而树立起良好的企业
形象；通过广告，企业也可以告知消费者所生产经营产品的特色、质量、价格、服务等情况，从而扩
大产品知名度和美誉度，创造出国内品牌乃至国际品牌。
有人曾总结出这样一个公式：品牌=质量+广告。
虽然该公式过于简单且不全面，但所强调的广告对于创品牌的重要性则是正确的。
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