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前言

　　“长江后浪推前浪”，“江山代有才人出”，都是后生可畏的喻语。
当今由于科学的昌明，科技变革步伐的加快，更是“人才辈出，科目有人”的盛世。
现在呈现在读者面前的这套《现代市场营销系列教材》便是市场营销学领域“科目有人”，“代有才
人出”的实证。
虽然市场营销学（市场学）系列课程在我国内地的重新引进只有25年，但其前进步伐之速确可称得上
是“无与为比”的。
因为在这四分之一世纪的弹指一挥间，我国内地市场营销学的重新引进，很快就完成了由启蒙阶段、
普及阶段向提高阶段，甚至成熟阶段的过渡。
　　在这一过渡中，我国广大青年市场营销学家始终与前辈同行并立潮头。
殚智竭力，为本学科及其教材的建设奋战不已，获得一项又一项令人瞩目的成果。
我们这样说绝不是取悦青年学者，因为包括这套《现代市场营销系列教材》中的一些作者在内的许多
市场营销科研、教学工作者，他们参与我国市场营销学早期的引进及最早的学会组建时，都正处年轻
有为、才华横溢的“风华正茂”之期。
接着在本学科的普及、提高乃至成熟阶段，我国营销教学科研队伍更由于补充了大量青年营销学者而
得到不断壮大。
而且由于他们思维敏捷，接受教育的知识面更新更广，这几个阶段中不断推出的人之愈深、见之愈奇
的营销新教材更多出自这些青年或昔日的青年而如今已步人中年的营销学者之手。
这套系列教材的作者队伍，也正是由这两种类型的专业教师所组成。
而且他们都是来自广州地区享誉最高的七八所高等教育名校，这些院校都属全国开出市场营销系列课
程最早、开课（专业）面最广的院校之一，具有很深的营销学科教学、科研底蕴及广泛的学术流派代
表性，这就为保障这套系列教材的质量提供了首要条件。
　　当然更重要的还是本系列教材的实际设计思路及写作水平。
现在从本系列教材已写成的书稿来看，这套教材的设计思路、特点及写作水平是与当今我国市场营销
学教材建设已进入成熟阶段的要求相吻合的。
　　首先，本系列教材编委会提出的以“突出当地化，兼顾国际化”为系列教材编写的指导思想是精
辟而得当的。
这是因为在今天我国市场营销学教材建设已渐臻完善，全国市场营销学教材已出版了数百种的情况下
，完全有条件和必要，厚积薄发，编写一些论述更专、入之更深、见之更奇、细分更细的个性化教材
。
从广东的情况来看，突出广东的实际也是明智的选择。
因为广东无论在理论上还是实践上为市场营销学的应用和推广都曾居全国之先起了积极的拓荒作用。
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内容概要

　　《现代广告学》是一本富有时代特征的广告学教材。
《现代广告学》在编写的时候充分考虑到了时代的变化，充分把握时代的脉搏，同时也考虑到读者的
需要。
《现代广告学》在结构安排和内容上也做了较大的创新，既借鉴了外国广告大师大卫·奥格威、W.伯
恩巴克、李奥·贝纳和R.瑞夫斯等的理论，也充分结合中国的实际，吸收中国的广告历史上优秀的元
素加以创新。
国际化和本土化的完整融合是《现代广告学》的一大特色。
网络广告及其作品也是《现代广告学》照顾的重点。
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章节摘录

　　2.广告主地位呈现主导，广告公司和媒体追求专业化发展　　广告主在广告市场中的地位逐渐向
“主导地位”发展。
随着这种“归位”的逐步完成，广告主将发挥其处于广告业生存链条上游及其核心位置的功能，将推
动广告市场的盘整力度；而广告公司和媒体将提供专业服务作为其核心理念和努力方向，并进一步调
整、培育核心竞争力。
这主要表现在两个方面，一是媒介广告经营策略的调整，二是广告公司的专业化生存。
　　（1）媒介广告经营策略的调整　　20多年来的媒介几度扩频扩版，媒介资源偏紧的情况得到改善
；而在这个过程中，随着消费市场的成熟和分化，广告主的“媒体观”也发生了巨大变化，倾向于综
合使用多种媒体，并且积极开发新式媒体，改变了原本依赖四大传统媒体的局面。
这些都直接导致了媒介当年作为广告市场“老大”优势地位的日渐弱化。
1996年以来，媒介从“坐商”到“行商”，强调客户导向和专业服务，体现出媒体广告经营的战略调
整。
　　（2）广告公司的专业化生存　　多数行业，尤其是快速消费品行业竞争日趋激烈，广告主在激
烈的竞争中蜕变得日益成熟，在“拼”市场的基础上积累了丰富的营销经验，对广告公司的要求也日
趋专业。
无论是跨国广告公司，还是本土广告公司，都面临着被选择以及较短时间的合作等等的挑战，这也是
广告主掌握话语权的直接结果和表现。
登陆中国的大部分国际广告公司都称以整合营销传播服务见长，但随着对中国企业和市场的了解，也
会为了适应本土广告主的需求而强调其某一环节的优势，期待在某些个别领域进行合作。
而本土广告公司则呈现出两种典型生态：一类是已颇具规模，以某专项服务，例如以媒介代理发家；
为生存和利益所驱动，逐步进入多个服务领域，提供附加功能，形成综合服务的业务架构。
另一类以新生广告公司为代表，既受限于自身资源，又为了生存会专注某一服务领域，或提供线下广
告服务，或立足新媒体广告资源的开发等等，以强调某专项服务职能，力求在某一环节领域深度发展
。
总之，无论哪种“生态”，提供专业服务是其宗旨和生存态度。

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<现代广告学>>

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 6


