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《现代广告学》

前言

　　本书是根据教育部制定的网络教育精品课程建设的精神与要求新编的网络教育规划教材。其创新
与特色如下：　　一、在内容上，探索以实际运作为引领　　本教材力图结合广告运作的实际，从广
告运作对人才的知识、能力、素质要求为基本出发点来决定对编写素材的取舍，特别突出了对广告活
动在实际“运作”层面上的知识点和技术点的介绍。突出广告运作“实际怎么做，书本怎么写”的原
则，以期学生通过学习，熟悉、了解和掌握广告实际运作的基本理论与方法。　　在内容取舍上，本
书注重理论知识与操作能力的联系，重点突出应用性；在基础知识与操作能力两者关系处理上，依照
“是什么”、“为什么”、“怎样做”的逻辑思维进行陈述，但对“是什么”、“为什么”的陈述，
尽量从简，点到为止，尽可能多陈述“怎样做”。另外，注重知识更新，尽可能将国际上最新广告成
果和我国企业在广告运作过程中的鲜活个案引入本书。　　二、在结构上。设计以应用能力为导向　
　本教材主要适合已经就业的在职人员的继续教育，即满足职业成人边工作边学习的需求。在结构及
章节的安排上，本书以应用能力为主干，并通过基础知识、实际运作的延伸与放大，构建本书的体系
框架，力求探索一种培养学生实际操作能力的新型模式。　　本书由广告基础知识、广告战略分析、
广告活动和管理三大篇构成，突出学用结合，注重实际操作过程与教学过程的互渗互融，本书融理论
、技能、价值于一体，是一本为培养中基层实际工作者服务的特色教材。
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《现代广告学》

内容概要

《现代广告学》创新与特色：在内容上，探索以实际运作为引领，突出了对广告活动在实际“运作”
层面上的知识点和技术点的介绍，并尽可能将国际上最新广告成果和我国企业在广告运作过程中的鲜
活个案引入《现代广告学》；在结构上，设计以实用能力为导向；在体系上，由广告基础知识、广告
战略分析、广告活动和管理等三大部分构成，强调学用结合，注重实际过程与教学过程的互渗互融，
培养过程融理论、技能、价值为一体；在方法上，突出以自主学习为中心。《现代广告学》力求做到
以学生自主学习为中心，坚持知识的基础性，兼顾前瞻性与引导性。在篇幅上，设计了内容导航、学
习目标、开篇引例、边学边做等新颖形式，以帮助学生提高应用能力，实现快乐学习、寓教于乐之目
的。
《现代广告学》的适用范围：普通高等院校（高职高专、应用型本科）、成人高校、民办高校及本科
院校举办的二级职业技术学院的广告学专业和经济管理类专业及其他相关专业的教学，也可供五年制
高职学生使用，并可作为社会从业人士的参考读物。
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《现代广告学》

作者简介

杨明刚，教授，高级国际商务策划师（注册）。
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，上海品牌促进中心专家委员会成员
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《现代广告学》
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告的分类与功能    　一、现代广告的分类    　二、现代广告的功能　　第三节　广告学的性质与研究
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费者行为分析的意义    　二、影响消费者行为的主要因素    　三、消费者的购买决策分析　　第三节
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告效果　第十三章　广告管理附录
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《现代广告学》

章节摘录

　　第一篇　广告基础知识　　第一章　广告导论　　第一节　广告的内涵与基本特征　　一　广告
的内涵　　广告一词的来源有几种说法：　　广告一词源于拉丁语adverture，原意是“我大喊大叫”
。后演变为英语中的广告advertise，其含义是“一个人注意到某件事”，再以后演变为“引起别人的
注意，通知别人某件事”。　　广告一词来源于日本。日本专家八卷俊雄认为，日本流行和公认“广
告”，约在19世纪80年代后，但却认为源于中国，日语里最初叫“广目”，是从汉语里得到这个词汇
的。　　在现代汉语词汇中，最初大都把advertisin9译为“告白”、“告帖”等。按照汉语字面上的解
释，广告一词是“广而告之”，即向广大公众告知某些事物，也可解释为“广泛劝告”的意思。　　
广告的内涵有广义与狭义之分。　　1.狭义的广告　　狭义广告，是指营利性的经济广告，即商业广
告。在现实生活中，绝大多数人所理解的广告实为经济广告。　　哈佛《企业管理百科全书》写道：
“广告是一项销售信息，指向一群视听大众，为了付费广告主的利益去寻求经由说服来销售商品服务
或观念。”　　1995年2月1日实施的《中华人民共和国广告法》中的广告是指“商品经营者或者服务
提供者承担费用，通过一定媒介和形式直接或者间接地介绍自己所推销的商品或者所提供的服务的商
业广告”。　　2.广义的广告　　广义广告，泛指一切营利性的和非营利性的广告。　　美国著名的
广告学家克劳德·霍普金斯（Claude Hopkins）将广告定义为：“广告是将各种高度精练的信息，采
用艺术手法，通过各种媒介传播给大众，以加强或改变人们的观念，最终引导人们的行动的事物和活
动。”　　⋯⋯
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《现代广告学》

精彩短评

1、帮小姨买的教材用书，必需使用！
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