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内容概要

本书按照广告活动的环节来构建框架，主要特点有：站在企业的角度，对国内外有关的广告理论与实
践进行了介绍、总结和探讨；强调了广告主题策划问题，重点论证了广告问题首先是市场问题，不能
简单地用广告创意替代广告主题策划；介绍了特劳特的品牌定位理论，并结合我国的实际情况，对这
一理论的运用进行了较详尽的讨论；深入探讨了广告与品牌建设的关系，包括品牌的市场进入、形象
建设、领导者品牌的形成等。
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作者简介

苗杰，中国人民大学副教授，硕士生导师。
曾任中国人民大学商学院贸易经济系副主任、全国商业企业教学研究会副会长、北京市商业企业协会
商业企业形象研究组副组长。
主要研究方向为：广告学、商业企业经营管理。
已出版教材、专著及发表论文、各类科研成果200多万字，其中《现代
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Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<现代广告学>>

章节摘录

　　第一章　广告学的基本概念　　本章重点　　◇了解广告学的性质和研究范畴　　◇掌握广告的
概念与基本特点　　◇熟悉广告的分类和各类广告的特点　　◇掌握广告对于企业和消费者的作用　
　广告的性质　　&ldquo;广告&rdquo;一词源于拉丁语&ldquo;Adverture&rdquo;，演变为英
语&ldquo;Advertise&rdquo;有&ldquo;注意&rdquo;、&ldquo;诱导&rdquo;和&ldquo;广而告之&rdquo;的意
思。
汉语中&ldquo;广告&rdquo;一词的主要意思就是广而告之。
但事实上，并非所有被广而告之的信息或事物、所有能进行广而告之的工具或物质都能被称为广告，
而且广告也并不是简单的广而告之。
　　广告是一种经济现象，它具有一切经济活动所具有的投入产出特征。
这是广告的本质特征，是界定&ldquo;什么是广告&rdquo;的出发点。
当然，广告作为经济活动的一种形式，也具有自身的特殊性。
　　广告是一种信息传播活动，但只有当某种信息传播与企业生产经营活动挂钩，且本身具有投入产
出特征时，才构成广告。
非经济性的广而告之，如政府公告，政党、文化教育团体的启事，公益性的宣传等，都不能称为纯粹
的广告。
我们把这种不以营利为目的的广告，统称为广义广告。
在绝大多数情况下，如果没有在&ldquo;广告&rdquo;一词前加特定定语，则&ldquo;广告&rdquo;一词泛
指以营利为目的的、属于经济现象的商业广告。
　　&hellip;&hellip;
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