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内容概要

作为我国第一本以《医药广告学》命名的教材，是为适应广告行业细分和专业纵深发展的需要而产生
的。
本书立足现代广告学、心理学、传播学和医药市场营销学等学科基础，结合我国医药广告发展的现状
，从医药广告理论和方法两个视角指导广告从业人员的实践，促进医药广告业的发展和提高。
    全书内容共分十一章，将现代广告学的基本原理与医药广告实现了最佳融合，把灰色而晦涩的理论
与鲜活而有趣的案例结合在一起，并从本土医药广告行业的实际出发，给阅读此书的人带来一些快乐
。
    本书既可作为医药院校医药经济与管理类专业本专科学生教材使用，也可作为医药企业、经销商和
广告界人士的参考资料。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<医药广告学>>

书籍目录

总序前言第一章　绪论  第一节　广告的概述    一、广告的定义及构成要素    二、广告的基本特点    三
、市场经济与广告发展    四、现代广告发展的新趋势  第二节　医药广告    一、广告与医药广告    二、
医药广告的特性与功能    三、医药广告的分类    四、医药广告活动的基本原则  第三节　广告学与医药
广告学    一、广告学的产生与发展    二、医药广告学的学科性质和研究任务    三、医药广告学的研究
方法  第四节　我国医药广告发展的历史、现状和未来    一、我国医药广告发展的历史    二、我国医药
广告发展的现状    三、我国医药广告发展的趋势第二章　  医药广告活动的基础  第一节　医药广告与
传播理论    一、广告传播过程的“5W模式”    二、符号理论    三、费斯廷格的“认知不和谐理论”    
四、霍夫兰的说服理论  第二节　医药广告与市场营销    一、医药广告与市场营销环境    二、医药广告
与产品生命周期    三、医药广告与市场营销策略  第三节　医药广告与文化观念    一、广告是重要的文
化现象    二、广告文化的基本功能    三、广告策划中的文化表现  第四节　  医药广告与整合营销传播    
一、整合营销传播的含义    二、医药整合营销传播的目标    三、医药广告整合营销传播的运用技巧第
三章　医药广告市场调查  第一节　医药广告市场调查概述    一、医药广告市场调查的定义    二、医药
广告调查的特点    三、医药广告调查的目的    四、医药广告调查的要求    五、医药广告市场调查的类
型  第二节　医药广告市场调查的内容    一、医药广告市场环境的调查    二、，医药广告产品的调查    
三、医药广告企业的调查    四、市场竞争性调查    五、医药广告受众的调查  第三节　医药广告市场调
查的程序和方法    一、医药广告市场调查的程序    二、医药广告市场调查的方法第四章　医药广告的
主题和定位    第一节　广告主题理论与实践的发展    一、广告主题    二、医药产品广告主题策划的基
础    三、挖掘医药产品潜在价值，创造医药产品新价值  第二节　医药产品的差异与广告主题的确定    
一、医药产品的差异    二、医药产品广告主题的确定    三、确定广告主题时应该注意的问题  第三节　
定位理论    一、定位理论的概述    二、定位的原则    三、定位的方法  第四节　医药广告中的定位法则  
 一、医药广告定位过程    二、医药广告的定位法则第五章　医药广告学的创意第六章　医药广告策划
第七章　医药广告的媒体策略第八章　医药广告的品牌战略第九章　医药广告效果的测评第十章　医
药广告公司第十一章　医药广告的管理参考文献附录

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<医药广告学>>

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 4


