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前言

　　中国广告从1979年中国广告业恢复发展至今已有30年的历史。
30年间，中国的广告发展日新月异。
从1996年中国广告代表团带去69件广告作品首次参加戛纳国际广告节全军覆没，到近年来，中国广告
界实战中涌出不少广告佳作，在国际上获奖不断。
理论界的广告书籍也层出不穷，已成为一个十分完整的体系。
　　广告是一门综合性的边缘学科，有一整套完整的理论体系和分支学科，包括广告史、广告策划、
广告管理、广告媒体、广告心理、广告文案、广告摄影、广告创意、广告设计等。
在广告运作中，既要用各学科的理论知识进行广告调查、广告策划和广告创作，又要用音乐、书法、
绘画、摄影、影视、戏剧、舞蹈、诗歌等多种艺术手段进行广告设计、广告制作和广告表现。
　　作为一名营销专业的学生或从事营销工作的人员，不但要掌握管理广告的有关知识（如广告策划
、广告管理、广告媒体、广告组织等），而且要掌握广告传播、广告创意、广告设计与制作等具体的
广告创作工作。
目前，很多偏于艺术方面的广告学书籍侧重于广告的设计、传播等内容，而在广告的管理方面涉及不
深；而偏于营销方面的广告书籍则侧重于广告的理论、策划、媒体和组织管理，在广告的欣赏、设计
和制作方面则笔墨不多。
本书欲构建集营销、艺术、设计为一体，能够从多方面探讨广告的理论和应用，适合营销领域的广告
教材，帮助读者既了解广告的理论，又掌握广告的实际操作，通过本书构建一个完整的广告框架。
本书用了很多广告图片力求做到图文并茂，生动形象，让读者对广告界优秀的广告一目了然，而且更
深刻地理解和应用广告的有关理论。
　　本人从事广告教学工作近十年，在教学过程中对广告有很深的体会，在《中国广告》等专业杂志
上发表过十多篇有关广告的文章，特组织一批教学经验丰富的老师编成本书。
本书第l章简单地介绍了广告的功能；第2章到第6章主要介绍广告的创意和设计等方面的内容，包括广
告心理、广告创意、广告表现、广告文案、广告设计与制作；第7章至第11章阐述了广告策划方面的内
容，包括广告策划、广告组织、广告媒体、广告效果评估；第12章是国际广告，介绍了广告跨越国界
、跨越文化时要掌握的基本知识。
　　第1章至第6章由广东外语外贸大学的粟娟编写，第7章、第8章、第10章、第11章由仲恺农业大学
的莫少颖编写，第9章由广东外语外贸大学的刘石兰编写，第12章由广东外语外贸大学的张红明编写。
编写过程中难免出现疏漏，欢迎读者和同行提出宝贵意见，以便进行修正。
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内容概要

广告是一门综合性的边缘学科，有一整套完整的理论体系和分支学科。
营销专业的学生或从事营销工作的人员既要掌握管理广告的有关知识，又要掌握具体的广告创作工作
，本书从此方向入手，构建集营销、艺术、设计于一体，从多方面适合营销领域的广告教材，具体内
容包括广告概述、广告心理、广告创意、广告表现策略、广告文案、广告设计与制作、广告媒体、广
告策划、广告组织、广告效果评估、广告管理、国际广告，既帮助读者了解广告的理论，又掌握广告
的实际操作。
本书中穿插有广告图片，力求做到图文并茂，生动形象。
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章节摘录

　　3.按广告的诉求目的划分　　由于广告目标不同，广告有着不同的诉求目的。
从大的方面看，广告可分为三类。
　　（1）以推销产品为目的的广告　　此类广告的诉求着重突出产品的特征，其目的是使广告产品
能够给消费者留下深刻的印象，进而吸引消费者购买。
80％的广告是此类广告。
受到市场竞争和产品生命周期的影响，这类广告又可细分为以下三种。
　　1）报道式广告。
又称开拓性广告，通过向消费者介绍产品的性质、用途、价格等，诱导消费者对该产品产生初步的印
象和需求。
报道式广告用于新产品的引入期与成长期前期。
由于新产品尚不为消费者所熟悉，广告目的在于使消费者产生初步需求和接受使用，因而广告诉求偏
重理性教育，强调新产品概念带给消费者的具体利益，通过对产品性能、特点等介绍，培育出该产品
的前期购买者。
　　2）说服式广告。
说服式广告以说服为目标，往往强调特定牌号的产品与竞争产品的差异，加深消费者对某一品牌产品
的印象，刺激选择性需求，属于竞争性广告。
说服式广告主要用于产品处于成长期后期与成熟期前期的广告。
此阶段，新产品已广为人知，并为消费者普遍接受。
但是，由于跟进者的涌入，市场竞争加剧，因此提高广告的竞争性是此时广告的重点。
　　3）提醒式广告。
又称维持期广告，由于消费者已经有了使用和购买某种产品的习惯，广告的目的是提醒消费者不要忘
记这一产品，从而刺激重复购买，提高购买率。
这类广告主要指产品在成熟期后期和衰退期的广告。
此阶段，广告的重点在于尽可能延缓产品衰退的速度，维持原有的产品市场。
广告方式多以长期、间隔、定时发布广告方法为主，及时唤起注意，巩固习惯性购买。
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编辑推荐

　　本套教材特色如下　　按照市场营销的知识体系编写，学术规范，反映最新的营销理念、方法、
知识。
　　包含了实际企业经营中的案例，引发学生的学习兴趣，培养实际操作能力。
　　基础理论知识、应用和实践并重，包含丰富的补充阅读资料、思维与创新栏目等。
　　文、图、表有机结合，使知识形象化，学生好学易记。
　　配套教学资源，使老师好教，学生好学。
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