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内容概要

广告作为一种十分重要的营销工具、一种强有力的促销手段，正越来越受到企业界的青睐。
许多精明的企业家正借助这只无形的巨手开拓一项项事业，成就一次次辉煌！
从海尔到联想，从康师傅到娃哈哈，谁又能否认广告的功劳？
 正由于广告有如此威力，人们便开始认识它、了解它、运用它，而要用好这只“无形手”，就必须“
透视”它。
本书的目的便是让读者较为充分地了解、认识广告。
 本书的编著者从把握学科的性质出发，试图在结构和体系上有所创新。
该书具备以下几个特点：其一，全书共分两篇，紧密相联，但又自成体系；其二，全书在详述理论的
基础上，重点向实践倾斜，这符合本学科的性质；其三，有重点、有鉴别地吸收了国外先进的广告理
论。
 本书是为适应市场营销专业本科教学的需要而编写的，也可作为专科院校、企业、广告公司等单位相
关人员的学习参考用书。
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章节摘录

　　第五节 广告的受众心理、色彩心理及性心理　　一、广告的受众心理　　（一）何谓广告的受众
心理　　我们不妨先分析这样一种事实：某广告人精心设计了一幅广告，自己对该作品也津津乐道，
以为是上乘之作，但广告在媒体上发布以后，却发现人们并没有对其大加赞许，甚至视而不见。
这究竟是何缘由呢？
一言以蔽之，广告人喜欢的广告作品并非受众所爱，因为广告人设计的作品往往带有自身浓厚的主观
色彩，而受众对广告的欣赏角度也是从自己的偏好出发的，两者之间自然会出现分歧。
因此，广告人接受的作品并非就是广告受众接受的作品。
作为广告人，不能不面对这样一个事实：广告究竟作给谁看？
难道广告人自以为好的作品就是好作品吗？
要创意出好的作品，除了融人个人的思想感情外，更主要的是研究受众能否接受该广告。
广告的受众心理就是站在受众的角度来研究广告能否被受众接受。
　　广告的受众心理可以理解为广告受众对广告作品的接受心理。
换句话说，就是受众对已发布广告作品的喜爱程度或接受程度。
研究广告受众心理，是广告人应该重视的首要工作之一。
如果不注重广告受众心理的研究，仅仅从自身的角度和主观的理解来创作广告，其广告作品的市场效
应将会令人失望。

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<现代广告理论与实务>>

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 5


