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内容概要

《广告策划》内容包括：广告策划概述、现代广告策划过程、广告效果测定策划、广告预算策划、广
告的方案策划、广告媒体策划等内容。
广告策划实践已有一个多世纪，但广告策划理论本身尚处在一个发展和完善的阶段。
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作者简介

　　徐艟，男，1967年生，副教授。
上海大学工学学士，东南大学管理硕士。
2000年主编《广告学》教材，2003年参编《市场营销学》教材获得市级社会科学进步奖，主持省级课
题，并在《中外管理》《当代经济》《市场周刊》等期刊发表多篇论。
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章节摘录

　　美国哈佛企业管理理论认为：“策划是一种程序，在本质上是一种运用脑力的理性行为。
基本上所有的策划都是关于未来的事物，也就是说，策划是针对未来要发生的事情做当前的决策。
换言之，策划是找出事物因果关系，衡度未来可采取的途径，作为目前决策的依据。
亦即策划是预先决定做什么、何时做、如何做、谁来做。
策划的步骤是以假定目标为起点，然后订出策略、政策以及详细内部作业计划，以求目标之达成，最
后还包括成效之评估及回馈。
而返回到一个新起点，开始了策划的第二次循环。
策划是一种连续不断的循环，螺旋式交替上升的过程。
”　　在现代社会中，策划观念的普及，策划手段的运用，都已经大大超出了古代的军事领域和现在
公共关系领域，而深入社会政治、经济、文化生活的各个方面。
“策划”成为一种方法论意义的思维方式和运作方式。
“策划”一词也已成为人们今天使用频率较高的词。
　　古今中外丰富的策划思想、策划理论和策划实践，为人类的策划宝库增添了永放光彩的宝贵内容
，使人类社会伴随着时代的发展而提升自身各方面的质量。
它也为紧随“策划”这一概念而提出的广告策划奠定了坚实的认识论和方法论的基础。
　　（二）广告策划的起源和发展　　1.广告策划的萌芽阶段　　（1）市场的需要是广告策划产生的
必要条件　　人们所进行的最早的广告活动仅仅是简单意义的“广而告之”。
这种“广而告之”虽然也有一定的目的性，即将自己的剩余产品交换出去，但是广告主并没有特定的
计划，没有十分明确的销售目标，更缺乏准确的目标对象的确定，并没有产生真正意义上的广告策划
。
直到现代广告产生的初期阶段，伴随着商品交换规模的扩大，广告活动的范围也越来越大，广告的形
式和手段越来越丰富，广告技术也在不断地进步，因而广告主对广告效果的需要积累到一定程度，即
如何将广告做得更好、更有效时，广告策划才有可能产生。
这种需要是现代广告产生的前提条件，也是广告策划产生的必要条件。
 　　⋯⋯
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