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内容概要

广告是市经济的鼙鼓，是经济全球化的先导。
广告在扩大企业（或品牌）知名度、塑造品牌形象、赢得竞争优势方面具有无可比拟的作用。
广告的基础理论、创意策略、制作技巧与运用方式正在随着世界经济和社会作方式正在随着世界经济
和社会生活的多样化发展而不断得到变革与创新，这也正是我们不断对本书进行修订的原因。
    本书运用广告基本理论、策划理论和监督管理理论，人以下三个方面系统阐述了现代广告学的基本
规律和技巧：从认识论方面阐述了广告在市场营销体系中的地位、广告宣传的价值以及国内外广告业
的发展趋势；从策划运作方面阐述了广告计划的制定、预算编制、文案写作、广告制度与设计、广告
的效果测定等具体内容；从策略谋划方面阐述了广告媒体使用策略、广告心理策略、广告定位与创意
策略和监督管理    本书着眼于凸显国际广告业的前沿处理及发展趋势，大量吸收、借鉴了中外广告专
家的研究成果，并融入了我国广告业的发展实践，具有较强的操作性与实用性。
可作为高等院校、成人断续教育以及相关专业的教材，也可供公司经营管理人员参阅。
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章节摘录

　　第二节 现代广告的功能　　随着市场经济的不断发展，国际一体化市场逐渐形成与完善，广告的
功能在激烈的市场竞争中越来越明显。
　　一、传播信息的劢能　　现代广告活动，从市场调研人手，以广告刊播后的市场信息反馈结束。
因此，广告对于生产者来说是了解市场信息的渠道，而对于消费者来说，则是商品信息的来源。
　　广告传递的信息不同于一般的商品信息，它带有一定的诱导性，诱导人们的态度和意见向其所推
销的目标接近。
广告活动传递信息的基本功能，表现为协助工商企业和科研单位宣传其产品（或服务）的品质、特性
、形态、商标和包装；介绍产品（或服务）的创新与改进、对用户特别的贡献与满足之处、使用保养
及维修方法等；说明生产企业、商业企业、饮食服务行业以及科研咨询机构的经营宗旨、开业情况、
产品（或服务）的结构与特点、市场地位与发展、主要品牌与产品声誉，以及售前服务、售中服务和
售后服务等；还可以将与产品有关的新的生活价值观或新的生活偏好、兴趣等向目标市场传达。
　　广告活动将以上有关产品（或服务）的经济信息在生产者、经营者和消费者之间迅速传递。
传递信息的媒体主要有两大类：一类是大众传播媒体，如报纸、杂志、电视、网络、广播等；另一类
是自筹式传播媒体，如广告牌、邮寄广告、产品目录册、海报等。
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