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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
迭出，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

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
迭出，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？
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章节摘录

　　二、整合营销传播是市场营销观念发展的新阶段　　现代营销观念的形成是一个逐渐演进的过程
，并非一蹴而就。
总体上看，其观念可分为五个发展阶段：　　1．生产观念阶段　　生产观念是指导卖者行为的最古
老的观念之一。
它认为，消费者喜爱那些可以随处得到的、价格低廉的产品。
生产导向型组织的管理层总是致力于获得高生产效率和广泛的分销覆盖面。
生产观念在中国的这种发展中国家是非常普遍的，在某些特定的发展阶段也具有积极的意义。
比如说联想，就曾经利用廉价的劳动力扩大生产从而最终占领了市场。
　　2．产品观念阶段　　产品观念认为，消费者最喜欢高质量、多功能和具有某些创新特色的产品
。
在产品导向型组织里，企业领导者总是致力于生产优质产品，并不断地改进产品，使之日臻完善。
然而，许多企业领导者深深迷恋上自己的产品，、以至于没有意识到他们并没有迎合市场。
一个新的或改进过的产品，如果没有价格、分销、广告和其他功能的配合，很难取得成功。
但也有依靠产品观念取得成功的例子，日本企业就是这方面的代表。
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