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内容概要

　　我们用上面两个经典的案例，把读者带进这《应用型本科规划教材：广告心理学》里，旨在共同
探讨广告心理学这门学问。
　　《应用型本科规划教材：广告心理学》是针对应用型本科学生而撰写的，当然，同样适合于在职
的广告人员的自修学习。
鉴于应用型本科学生学习重兴趣、思维活跃、但不够深入的特点，本教材力争将理论与实践相结合，
将抽象的心理学理论与直观的、具体可感能视觉形象、案例分析及作品联系起来，做到深入浅出，从
而激发读者的想像和创造力，并力求形成《应用型本科规划教材：广告心理学》的以下特色：　　第
一，科学性。
《应用型本科规划教材：广告心理学》系统阐释广告心理学的基本原理和操作技能并用大量的国内外
经典的案例支撑理论。
力求做到概念准确，原理清楚，技能可行。
　　第二，生动性。
在每章阐述理论之前，会给出相关的典型案例、图片，开阔学生思维和视野，使学生们在学习广告心
理学的相关理论之前有一个具体的、形象的了解，并将理论自然地引发出来。
　　第三，实用性。
应用型广告人才的培养是我们的终极目标。
为了训练学生的广告心理学的运用与操作能力，以深化对理论内容的理解和认识，在每章后面设置了
实训题与案例资料分析题。
有些实训作业需要学生在课后或校外完成，这对引导学生将课堂知识延伸到社会会有帮助。
　　在系统结构上，全书共分上、中、下三大篇：　　上篇为导入篇。
主要阐释学习广告心理学的意义；学习广告心理学发展简史；分析广告心理学的研究对象与研究领域
，并介绍广告心理学的研究方法。
　　中篇为基础理论篇。
介绍注意理论与如何提高广告的吸引力方法；知觉理论与如何提高受众对广告的理解；需要、动机理
论在广告中的运用；记忆理论与如何提高受众对广告的记忆；想像与暗示理论在广告中的运用；说服
理论与广告的理性诉求；情感理论与广告的情感诉求。
　　下篇为综合应用篇。
介绍环境因素与广告接受心理；品牌选择心理及广告对策；广告心理效果测定及相应的方法。
　　可以说，我们想努力从多种角度，系统而多层面地对广告心理学做出理解。
另外，增强可读性也是一个目的，在理论的叙述传播中，我们希望有它一定的意义。
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书籍目录

上篇　导入篇第一章　绪论第一节　学习广告心理学的意义第二节　广告心理学的发展简史第三节　
广告心理学的研究对象和研究方法第二章　广告人心理第一节　广告人应具有的角色意识第二节　广
告人应具备的心理素质中篇　基础理论篇第三章　注意理论与如何提高广告的吸引力第一节　广告受
众的“注意力”第二节　注意规律及其广告应用第四章　知觉理论与如何提高受众对广告的理解第一
节　感觉及其在广告中的应用第二节　知觉及其在广告中的应用第三节　理解及其在广告中的运用第
五章　需要、动机理论在广告中的运用第一节　消费者的需要与动机第二节　马斯洛需要层次论及其
广告应用第三节　广告诱发消费者需要和动机的方法第六章　记忆理论与如何提高受众对广告的记忆
第一节　学习理论及其在广告中的运用第二节　广告受众的记忆过程第七章　想像与暗示理论在广告
中的运用第一节　想像与广告第二节　暗示与广告第八章　说服理论与广告的理性诉求第一节　说服
的心理实质第二节　广告的说服机制第三节　广告的理性诉求第九章　情感理论与广告的情感诉求下
篇　综合应用篇第十章　环境因素与广告接受心理第十一章　品牌选择心理及相关策略第十二章　广
告心理效果测定的原理与其技术运用参考文献
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章节摘录

　　第二章 广告人心理　　第一节 广告人应具有的角色意识　　一、何谓广告人　　美国广告泰斗
的詹姆斯·韦伯·扬在美国芝加哥大学商学院夜间部所开广告课的教本《如何成为广告人》一书中指
出：“即使在今天，广告人这个名词还是没有精确的定义，它可以涵盖‘三明治人’到世界上最大广
告公司的总裁。
它也泛指一切从事替广告主购买广告版面、时间者，替媒体所有人销售广告者，以及在广告代理公司
及其他处所作广告服务的各色人等。
”本书所说的广告人是对专门从事广告活动的特定人群的总称，包括在广告公司、广告媒体或企业中
从事广告调查、策划、创意、制作等广告实务工作的各类专业人员。
　　按照广告人所从事的专业工作内容来分，广告人大致可以分为以下几种类型：广告客服专员、广
告调查人员、广告策划人员、广告文案人员、广告设计制作人员等。
他们的工作性质、工作范围、各自的工作要求各不相同，但其工作内容又彼此互相联系，缺一不可，
否则无法完成整个广告活动。
　　（一）广告客户服务人员　　是连接公司与客户之间服务的桥梁。
每个广告客服人员在给广告客户提供服务的同时，也就是与广告客户进行了一次关于广告活动的面对
面沟通，要想给客户提供更高标准的服务方案，就必须加强服务意识，拓展服务项目。
　　广告客服人员的工作性质要求其必须善沟通，善协调，善于整理客户方案的系统归档，思维敏捷
，真诚友善。
另外，广告客服人员也同公关、营销活动一样，他是在推销广告，推销信息，推销自己的公司。
“酒好还要会吆喝”，推销自己就要不断地去说服别人，要别人相信自己。
公关水平是以专业文化素质和业务素质为基础的，在与客户的交流中，特别是与那些大客户的代表的
交往中，通过与客服人员打交道就能知道你公司的深浅、轻重，所以公关的水平对于客服人员很重要
。
　　（二）广告调查人员　　广告调查人员是真正广告活动的“侦察兵”。
他们的工作主要是负责搜集、加工有关市场、商品等信息，为进一步的广告计划、策划工作提供设计
资料以及检验广告实际效果。
　　⋯⋯
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