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内容概要

　　本书主要介绍我国新兴的网络广告的相关知识。
书分十章：网络广告概述、网络广告定义、特征与种类、网络广告理论基础、网络广告调研、网络广
告策划、网络广告控制分析、网络广告内容分析等。
 该书内容涉及网络，内容较新。
适合广告专业学生阅读。
　　《网络广告原理与实务》一书最早开始动笔大概在2000年，由于我的史兄长林升栋1997年进入夏
门大学新闻传播系攻读广告硕士，也许是机缘巧合，刚好跟网络广告诞生和成长同步，在《现代广告
》杂志上发表了为数众多的相关文章，有幸成为中国网络广告的早起者之一。
因此，我兄长毕业后在中山大学任教期间，受到厦门大学陈培爱老师的委托，着手这本书的资料整理
。
大约1年后，该书成形，由于资料当时极期散乱、欠缺，陈培爱老师认为出版时机尚未成熟，于是，
暂时把初稿束之高阁。
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章节摘录

　　第二节　网络广告特征　　一、网络广告与传统广告　　网络广告具有广告的一般特点——有目
的、有计划，通过媒体进行的、有偿的信息传播活动。
由于网络媒体不同于一般大众媒体，网络广告也有别于传统广告。
以下我们从沟通模式、覆盖范围、信息容量、交互性、注意力、冲击力、广告对象、广告发布、购买
力、经济性、视听效果、心理因素、信赖度、灵活性、准确性、融合、竞争环境、效果评定、权利
等19个方面对网络广告与传统广告进行对比。
　　1.沟通模式　　在传统广告中，广告信息要经过许多中间环节才能到达消费者。
传统广告沟通模式的特点是：大面积播送，但不直接将信息送到细分的目标市场；信息传达到反馈相
互隔离形成时差，单向流通，非交互式；强势信息灌输，试图用印象劝诱目标受众成为购买者。
　　网格广告主要靠逻辑、理性的说服力促使消费者采取购买行动。
其沟通模式的特点是：受众主动寻求广告信息，企业成为被动寻找目标的信息源，受众与企业进行即
时互动，企业采取主动，说服受众成为购买者。
这种由受众向发送者索要特定信息的沟通形式是一种“拉”和互动相结合的模式。
网络广告不像传统广告那样进行大面积播送，它等待目标受众的光临，然后产生互动。
网络广告这一沟通模式更为紧凑，沟通效率大大提高。
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编辑推荐

　　中国广告人的黄埔军校，知名度美誉度位列全国之首，中国广告教育研究会会长陈培爱担纲主撰
。

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<网络广告原理与实务>>

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 6


