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前言

　　中国高等院校的广告学专业迄今走过了20多年的历程。
这个专业适逢其时，与方兴未艾的中国广告业共同成长。
现在就全国广告学本科和专科的分布来看，已经蔚为大观。
即便是广告业界需要大量广告人才，即便是广告学专业不断催生，即便是广告学教科书、参考书新作
叠出，还是不时可以听到这样的怀疑：到底是不是需要在大学里面办广告学专业？
广告人才能不能通过教科书和课堂培养出来？
　　2006年，日本电通公司（世界上排名第一的单体广告公司）高层代表访问深圳大学的时候，告诉
我说，日本大学里面是没有广告学专业的，而电通从来都是将自己看作一所广告大学。
他们建起了广告博物馆，编写了广告学教材来培训自己的员工。
2008年，我访问电通公司东京总部，看到他们的员工在过道上彼此会按照同班同学的关系来打招呼。
当电通的总务局长片桐正之先生将他们新近编译的中文版广告心理学教材送给我的时候，我对于这个
企业有了一种“同道”的感觉。
　　教材，在中国大学的体系里具有无可争辩的神圣性。
因为，教材具有知识的传统谱系，有问题的标准答案，有权威的操作规程。
专业建设的主要工程就是建设教材体系。
而我讲授广告学多年，深知在广告学领域中，教材必得与时俱进替代更换。
这个产业领域进展太快，经验和案例的积累十分丰富，而广告学的各个知识领域几乎每隔几年就有一
个大幅度的变化。
　　今天我们看到的，中国广告和国际广告趋势一样，经历了几个深刻的冲击。
第一是传媒科技的进步改变了今天的传媒环境、人们的沟通和传播行为，人们接触信息的渠道工具变
了，信息内容和形式变了。
特别是当移动终端、互联网和通讯卫星结合的时候，大众传媒广告时代的真正挑战来临了。
第二个冲击是今天的消费者有了很大的改变，其年龄层、社会心理、文化品味、娱乐兴趣渗透在有意
识或无意识的消费行为当中。
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内容概要

所谓广告策划，就是根据广告主的营销计划和广告目标，在市场调查的基础上，制定出一个与市场情
况、产品状态、消费者群体相适应的经济有效的广告计划方案，并实施之，检验之，从而为广告主的
整体经营提供良好服务的活动。
本书介绍广告策划概述、理论依据、产品认识与定位、市场调查与分析、广告创意、广告文案的创意
与策划等内容。
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章节摘录

　　第二章　广告策划的理论依据　　第一节　广告策划中的思维方法　　一、系统思维　　在广告
策划中，广告的系统思维具有特殊的意义，把握系统思维方法是广告策划的起点。
　　1.静态上充分认识到广告工作的整体性　　广告工作的整体性，主要表现在以下四个方面：　　
（1）广告宣传是社会组织务实工作的重要组成部分，是社会组织的社会行为之一，它与组织的工作
总体是局部与整体的关系。
广告宣传隶属于社会组织的工作网络，促进社会组织的整体发展，这是广告宣传整体性的重要表现。
　　（2）广告宣传是一个相对独立、完整的工作体系，是一个结构完整、范围明确的有机整体。
现代广告宣传工作的目标就是促使组织的决策方针和工作程序符合社会利益和公众利益，促进社会组
织与公众需求、利益上的一致性。
　　（3）广告宣传的运行是一个完整的动态过程。
这种动态过程的整体性是广告宣传工作整体性的具体表现。
广告宣传的基本程序应该是一个紧密相接的完整过程，呈现出动态的有序性和整体的有机性。
　　（4）广告宣传工作不满足于获得分散、孤立的宣传效应，而是执著地追求整合效益。
　　2.动态上自觉谋求广告工作的规模效应　　谋求广告工作的规模效应，主要表现在以下四个方面
：　　（1）主题性。
注意广告宣传内容的主题性，做到既有中心主题，又有内容间的互补性和衬托性，创造广告内容上的
规模效应。
广告内容如果过于分散，没有主题，就等于失去了广告作品之间的纽带，彼此没有关联，都是孤立地
发挥作用，那么就会大大降低广告作品的影响力。
反之，如果广告作品具有鲜明的主题内容，并有演绎开来的衬托内容，那么就能形成强大的冲击力。
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