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内容概要

　　《广告概论》所解决的核心问题是“作为广告专业人才，我需要准备什么样的素质与能力？
又该如何准备？
”围绕着这个问题，《广告概论》搭建了完整的专业知识框架，在此基础上强调了实务运作的指导。
大量现实案例的采用，使抽象的理论知识有了具体可感的经验认知，也使广告世界原本的精彩趣味贯
穿于整个学习过程。
总之，通过对《广告概论》的学习，你将获得宏阔的理论视野、完整的知识结构、清晰的发展方向以
及有效的实践方法，这些将是你迈进广告专业领域的坚实阶梯。
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章节摘录

　　（1）先驱品牌。
先驱品牌选择中心定位是自然而然的，它们在其产品类别中定义了它的中心地位。
例如，IBM就是计算机，可口可乐就是可乐。
　　在中心定位之后，绝大多数领先者会努力保护这种中心定位，除非出于某种原因（如消费者的口
味或价值观发生了根本性的变化）市场领先品牌会希望放弃其中心地位。
　　（2）模仿品牌。
卡彭特和纳卡莫托通过分析和试验提出，如果顾客不能容易、客观地决定该类别的效用，那么试图模
拟先驱品牌就有可能失败。
因为先驱品牌会在潜在顾客心目中使模仿品牌“黯然失色”，这种失色不可能因为提供较低的价格而
抵消。
然而，如果顾客可以相当客观地确定出品牌所传送的相同效用，而且模仿品牌所提供的较低价格构成
了相当的经济价值，那么模仿品牌就可以成功地运用中心定位战略。
　　典型例子就是在个人电脑市场上复制IBM的其他品牌，弄清这些产品的性能相当容易，其实他们
很大程度也运行的是IBM的程序。
而且，使用模仿产品能够在实质上相同的效用上实实在在地节省钱。
一项关于快速消费品类别的粗浅分析也表明，对那些消费者能够轻易地肯定其性能的产品，而且又可
以获得相当大的节省时，自备标签的商店品牌作为模仿品牌胜过了市场领先品牌。
　　2.差异化定位　　一般的非市场领先地位的品牌（除上面所讲到的情况）都应该选择一种差异化
定位。
罗森伯格（Rosenberg）和布莱尔（Blair）在长达5年的时间里对一些带来成功销售的电视广告进行研究
，其结果表明，这些广告中绝大多数都使用了非常清晰的品牌差异化信息。
这些广告活动中只有很少一部分是市场领先品牌的广告，绝大多数属于跟随品牌。
　　差异化定位的一种比较极端的情况，就是通过将原来的类别需求“分割开来”从而形成一种新的
产品类别或者亚类别。
例如，手机的基本类别需求是通信工具，但是在大家都在强调作为一种通信工具的技术或性能时，各
个品牌就可以将手机定位于一种“满足商务需求的通信与信息工具”，或者“满足学习需求的一种学
习通信工具”，或者说“能够满足娱乐需求的娱乐通信工具”。
在不那么极端的情况下，差异化定位仅仅指品牌所传送的效用与此类别中的典型效用有所不同。
例如，快餐店定位于提供各地风味的快餐店，也可以定位于快速、方便或者健康等。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　《广告概论》内容分为三编。
第一编广告原理，从宏观视角，把广告视为社会、营销和传播系统中的组成部分，考察广告的基本概
念与主要功能，以及广告与营销、传播之间的关系。
第二编广告产业，从中观层面把广告视为特定的社会产业系统，考察广告产业特征、产业构成、产业
主体之间的关系、广告市场运行机制与市场参与者，以及社会对广告产业及市场的管理。
第三编广告运作，从微观层面考察广告活动的规律、原理与原则，包括广告策划的概念、内容、流程
、方法与原则；广告策划的具体作业策略与技巧，包括广告调查、广告创意策略、广告媒介策略、广
告效果评估、广告预算等。
下面是本教材的总体结构图。
本书是为大学的广告学专业本科教育而编制的专业基础教材，同时也可以作为广告从业者提升自身专
业水平与实践能力的自学指导教材。
书中完整的结构层次、全面的学科知识与清晰的运作程序，还有丰富的资料、案例以及思考题与讨论
题，能给学习者带来比较愉快的学习体验和实质性的收获。
因此，对于广告爱好者而言，本书也是一本轻松有趣的广告素养读物。
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