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前言

　　随着广告活动对社会、经济、文化影响的日渐深入和广泛，我国广告教育、教学出现了需求的细
分化。
本书定位于适合高等职业院校广告、新闻、营销专业学生使用的专业基础课教材。
　　本书根据学生的专业学习特点和未来工作的实际需要，既讲述专业基础知识，又突出实务性和操
作性。
　　概念、知识和理论是经验的抽象，是进行新的实践的指导，因此，即使是为了实用目的的学习，
基础概念和基础理论方法的掌握也是十分重要的。
概念是思维的基本元素，专业性思维首先建立在专业概念的准确理解上。
而用专业理论去解决某一个问题，则必须在准确理解专业概念的前提下，灵活地、创造性地利用专业
的方法。
比如，进行广告活动，如果没有掌握广告媒体的组合策略、发布时机策略等就可能造成广告投入的浪
费。
而制定广告媒体策略，就必须了解有关媒体的到达率、千人成本等概念。
　　本书每章开首的知识点和能力点告诉了我们每章应该掌握和了解的基本内容、通过学习应该获得
的基本能力。
而思考题可以加深对知识的印象和能力的锻炼，有的题目检验对知识理论、方法和规则的掌握情况，
有的题目是基于教材内容的引申性话题，有的题目检验能否利用所学的理论知识解决实际问题的能力
。
特别提示则告诉我们一些值得重视的技巧和值得思考的观点。
知识文件夹是对一些相关知识的介绍，这也是学习本课程应当了解和掌握的内容。
本书的案例都来自他人和作者的现实实践，这些案例都是对理论知识的创新性运用，可以帮助我们反
思学习过的概念、知识、理论，锻炼应对现实问题的能力。
　　实践和理论的关系是彼此促进发展的。
学习理论知识是为了解决现实中存在和将来可能遇到的问题，因此，在知识的学习过程中必须紧密地
联系实际，注意观察现实中的问题，比照掌握的理论知识，进行分析并发现新的解决问题的方法。
我们在学习过程中，也要注意寻找生活中那些有价值的案例，包括那些有争议的甚至失败的案例。
　　广告是对人的一种信息传播和交流活动，是对人的说服和劝导，而这个&ldquo;人&rdquo;可能就
是我们的朋友、亲人、师长、偶像，我们反感的人或者与我们自己相似的人，那么，深入地体会、体
察我们自己和我们身边的人的内心世界的需求、情感波动，将使我们能够比较准确地把握广告受众的
心理，有效地进行广告的有关活动。
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内容概要

　　《广告概论》是高等职业教育应用型人才培养培训工程系列教材之一。
《广告概论》结合高等职业教育广告、新闻、市场营销等专业教学特点，既讲述了专业基础知识，又
突出了实务性和操作性。
在内容体系上，既涵盖了广告概论所涉及的基本内容，又根据广告业的现实情况和未来发展趋势，适
当增加了整合营销传播、信息设计、广告道德等内容。
为将繁复的理论简洁化、趣味化，《广告概论》设计了一些各有侧重的内容板块，包括：知识点与能
力点、开章案例、知识文件夹、特别提示、小案例、章后小结、思考题、案例分析和操作练习，并突
出介绍一些在实际工作中行之有效的技巧，从而体现出理论、规则、方法与案例有机结合的鲜明特点
。
　　《广告概论》可作为高等职业教育各类院校广告、新闻、市场营销及其他相关专业的教学用书，
还可供五年制高职及中职相关专业选用，并可作为广告业从业人员及对广告感兴趣的社会人士的参考
读物。
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章节摘录

　　2.实地调查法　　（1）观察调查法　　观察调查法也叫现场观察法，就是调查人员在现场通过视
听感官或仪器把被调查者的言行、状态直接观察、记录，以取得第一手商业信息资料的一种调查方法
。
　　按控制程度划分，可分为控制观察和无控制观察。
　　控制观察是依据目的预先规定观察范围，对观察技术、程序、记录方式实行标准化，具有精确性
、系统性强的优点。
　　擘无控制观察则比较灵活，通常用于探索性或有一定深度的专题调查。
　　按参与程度划分，可分为完全参与观察、不完全参与观察和非参与观察。
　　完全参与观察、不完全参与观察要求调查人员长期或临时改变身份，以销售人员或以消费者的身
份从事观察调查。
　　非参与观察中，调查者完全不介入调查活动，而是以局外人的身份观察事态发生和发展情况。
　　按观察的具体形式划分，可分为现场观察、痕迹观察和比较观察。
　　现场观察有消费现场、销售现场、生产供应现场的观察。
　　痕迹观察是根据被调查者实际留下的痕迹进行调查。
　　比较观察指的是在有限制的条件下，对不同消费者、产品的观察。
如在其他因素相同的情况下，改变包装的大小，然后对不同包装的同一产品的销售进行对比观察。
　　按时空角度划分，可分为纵向观察、横向观察和纵横结合观察。
　　纵向观察（时间序列观察），就是在不同时期对同一事物加以观察，再进行记录、分析。
　　横向观察是在某一特定时间对若干个调查对象所发生的事态同时加以记录，对横向的、范围较广
的资料进行分析研究。
　　按观察实施者划分，分为人员观察法和仪器观察法。
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编辑推荐

　　其他版本请见：《广告概论》　 我们的生活离不开广告。
随着广告活动对社会、经济、文化影响的日渐深入和广泛，我国广告教育、教学出现了需求的细分化
。
《广告概论》定位于适合高等职业院校广告、新闻、营销专业学生使用的专业基础课教材。
《广告概论》根据学生的专业学习特点和未来工作的实际需要，既讲述专业基础知识，又突出实务性
和操作性。
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