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前言

　　市场营销学在20世纪初产生于美国，50年代形成较为成熟的体系。
西方企业在市场竞争激烈、产品销售额下降、销售增长缓慢、销售成本增加、消费者购买行为改变等
诸多因素的刺激下，逐渐认识到市场营销的重要性，并以极大的热情学习和应用市场营销学的思想和
方法，先行一步运用市场营销方法和理论的企业都已经发展成为国际著名的大公司。
近二十多年来，市场营销思想已经渗透到各国的非营利部门，如学校、医院、博物馆、交响乐团、警
察部门和各级政府部门等。
　　我国学习和应用市场营销学走过了一段曲折的道路。
20世纪30年代，中国留学生曾经在国外学习市场营销学课程，市场营销学也被介绍到中国，国内的少
数商科或管理专业的高等院校曾开设这门课程，翻译或编写过教材。
但由于当时的生产力水平十分低下，市场营销学的研究和应用不可能得到发展。
中华人民共和国成立之后，各类高等院校也未开设这门课程，市场营销理论和方法在我国未能得到传
播和应用。
　　20世纪70年代末期，党的十一届三中全会做出了把全党工作的重点转移到经济建设上来和实行改
革开放的重大战略决策，实现了伟大的历史性转折。
经济学界解放思想，为商品生产和商品经济恢复名誉，日益重视流通和市场问题，为我国重新引进、
研究、传播和应用市场营销学创造了有利的环境条件。
　　1992年春，邓小平同志南巡讲话以后，我国走上了改革开放的道路，市场营销学得到了重视，获
得了迅猛发展。
社会主义市场经济理论的提出，使企业家们学习和应用市场营销学的热情空前高涨，社会对市场营销
人才的需求也急剧上升。
当年，全国仅有少数高校有市场营销专业，其毕业生被一抢而空j 1994年，国家统计局组织了全国人才
需求预测，市场营销专业人才的需求量独占鳌头，当年高校市场营销专业毕业生的可供量和社会需求
量之比不足l／10。
此后，全国各综合大学和财经院校纷纷增设市场营销专业，仍然供不应求。
1999年，市场营销学被国家教委（现改为中华人民共和国教育部）列为工商管理类专业的核心课程，
极大地提高了市场营销学原理的普及和应用程度。
　　随着中国加入世界贸易组织，企业面临的来自国内与国外的竞争也日趋白热化，市场营销作为企
业竞争制胜的有力武器就更加受到重视。
随着我国中西部大开发进程加快，中西部地区在思想观念、竞争意识、市场体系培育、改革开放力度
和人员素质等方面逐步接近或达到东南沿海和发达地区的水平，市场营销的学习和应用也将迅速赶上
，使全国各地区的市场营销应用达到较为普及和均衡的程度。
　　市场营销热潮引发了对市场营销论著的迫切需求。
科学出版社组织编写的l“全国高等院校市场营销系列规划教材”正是为适应这种新形势而编著的新作
。
在科学出版社的倡导和大力支持下，我国知名高校从事市场营销教学研究与实践应用的十几位专家、
教授聚集一堂，经过深入细致的探讨。
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内容概要

　　《现代广告学》从市场营销学的视角探讨广告运作的规律，根据学习心理的发展特征，在对广告
理论和广告运作进行系统分析的基础上，注重从广告实际运作流程的逻辑起点和内在逻辑联系开始，
渐次推进、顺理成章地进行章节的安排。
《现代广告学》结合中国广告改革实践，对原理加以阐述，并介绍了有关广告的基本知识和基础理论
、国外广告学界较新的理论成果和中国广告业界的实际情况，同时通过案例培养学习者分析问题和解
决问题的能力及实际广告的运作能力。
通过《现代广告学》的学习，读者可以系统地掌握广告学的基本理论、广告运作的基本流程和相关方
面的技巧。
《现代广告学》的读者对象为高等学校相关专业的师生、广告从业人员和广告爱好者。
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章节摘录

　　广告是塑造现代企业形象（CIS）和企业文化的重要手段。
现代企业竞争的主要形式之一就是企业形象的竞争，而广告则是建立企业形象最直接、最有效的方法
。
因此，在20世纪80年代，广告运作快速进入了CIS阶段。
它既是企业素质的综合体现，又是企业文化的外在反映，更是社会公众对企业的总体评价。
企业通过有的放矢的广告运作，可以塑造良好的企业形象。
在现代市场经济环境中，“形象”在企业营销中的地位和作用越来越重要，“形象”不仅已成为企业
生存与发展的支柱之一，而且成为企业的无形资产。
因此，良好的企业形象不仅能够创造消费信心，而且能够树立消费者的精神信仰，进而为企业营造良
好的外部经营环境。
由此可见，广告通过持续的传播，可以在消费者心目中提升知名度和美誉度。
与此同时，通过广告宣传企业独特的经营观念、经营宗旨、经营风格和企业的象征物，既可以告知消
费者，又教育了职工，有利于企业形成自己独特的企业文化。
　　5.促进国际贸易交往，加速经济全球化的进程　　毋庸讳言，竞争需要广告，经济全球化的发展
需要竞争。
众所周知，广告不仅是社会生产、社会竞争发展到一定阶段的产物，而且又反过来促进和影响市场竞
争，不断迫使企业持续进行管理和技术的创新，不断提升社会生产力。
国际贸易同样是社会生产力发展到一定阶段的产物。
特别是在国际经济日趋繁荣的今天，由于世界经济发展的区域性和不平衡性，广告在促进国际贸易中
显得尤为重要。
梅瑞狄斯甚至认为，广告为每件商品插上翅膀。
现代国际广告是艺术与科学高度糅合而成的产物，正敏锐而又准确地引导着现代世界经济、生活新潮
流，不断促进世界经济的发展和繁荣。
特别是在经济全球化进程加快的过程中，广告在促进国际贸易中的作用越来越重要。
广告不仅可以向世界各国介绍自己国家的名优产品，促进出口贸易的发展，而且还可以促使企业从其
他国家的企业广告中了解和把握国际市场的新动态、新产品和新技术，促使企业不断的进行技术等方
面的创新，使企业能够在国际市场竞争中立于不败之地。
必须指出的是，特别是在经济全球化加速的进程中，对全球化广告传播的现实需求不断增加，整合营
销传播、网络媒体等新的理论、媒体和技术手段的不断出现，使得今日的市场营销环境日趋复杂，广
告作为市场营销组合的十七分之一，其单一的运用则是很难实现有效的营销目的的。
因此，整合营销理论提出，要实现市场营销要素从内到外的系统整合，才能够适应现代营销的发展。
换而言之，在营销传播领域里，由于营销环境和传播环境的复杂化，单纯依赖广告来实现有效的市场
营销的时代已宣告结束。
只有进行营销传播要素的系统整合，才能够有效地服务于全球市场营销。
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