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前言

自20世纪80年代传播学传人中国以后，我国的传播学得到了快速发展，同时也带动了我国新闻学的改
革。现在，新闻学、传播学（又称新闻与传播学）已是我国的一级学科。目前，在我国的近两千所高
等学校中，大约有1／3左右的高等学校开设有新闻与传播学类专业的课程。这种现象虽然可以说明我
国新闻与传播学学科的快速发展，但是它掩盖了两种不利于我国新闻与传播学学科发展的现象：其一
，新闻学理论的传统化现象十分严重，影响着新闻学的发展；其二，传播学理论的西方化现象严重，
虽然也有一些高校编写了传播学类的教科书，但是，基本上还是20世纪80年代美国学者施拉姆编写的
西方传播学奠基人的观点综述的“小册子”的“体系”。施拉姆是一位著名学者，他很会从事研究工
作，他科学地借用前辈的研究成果创造性地建立了一门新学科——传播学，这是一件十分了不起的贡
献。但是，施拉姆建立的传播学的环境条件主要有两个：一是“战争”；二是“总统选举”。在美国
，这两个环境条件是不会改变的，这是由美国的社会性质和制度决定的。正因为这样，自施拉姆的“
小册子”问世以来的几十年间，美国的传播学理论基本上没有发展，但是，美国的应用传播学发展比
较快。不过，美国的应用传播学基本上都是一个个小专题，相当分散，根本没有体系。这就是我国新
闻学、传播学研究所处的国内环境和国际环境。在这种环境条件下，应如何加强新闻与传播学研究和
提高新闻与传播学的教学质量呢？从中国的实际出发，走自己的路，充分发挥我国新闻与传播学教师
、研究人员的积极性和创造性，建立中国特色的新闻与传播学体系。
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内容概要

《广告学教程》旨在建构起一个全面的广告学理论框架，《广告学教程》内容涵盖了从广告学的研究
对象、广告的基础分类、广告媒介等基础理论，到广告策划、广告预算、广告创意、广告制作、广告
效果测定、广告的经营与管理等实务内容，并在每章最后设计了复习思考问题，以强化读者对每章重
点知识的把握及知识点的吸收和运用。《广告学教程》引用了大量广告学界最新的学术研究文献和丰
富多彩的案例素材，有较强的时效性、实用性和操作性。《广告学教程》既可作为高等院校新闻与传
播学本科生或研究生的专业教材，也适合从事广告业的人士阅读参考。
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作者简介

周鸿铎，中国传媒大学传媒经济研究所所长、网络经济研究所所长、国家二级教授、博士生导师。曾
先后获“北京市优秀教师”、“北京市社会科学先进工作者”、“北京市教育创新工程标兵”、“传
媒经济终身成就奖”、“世界传媒经济特别贡献奖”、“中央三台奖”等称号，享受政府特殊津贴。
周鸿铎教授是中国研究传媒经济最早的学者之一，他开创了广播电视经济学和传媒经济学等研究领域
，组建了传媒经济研究所和广播电视经济研究室。其主要著作有《广播电视经济学》、《中国广播电
视经济管理概论》、《市场营销策略》、《中国实用广告知识手册》、《电视节目经营策略》、《广
告策划》、《广告实务》、《传媒产业经营实务》、《信息资源开发利用策略》、《网络经济》、《
网络传播与知识经济》、《媒介产业制度论——周鸿铎自选集》、《传媒经济丛书》（1～8卷）和《
媒介经营与管理》（上、中、下辑，共12卷）、《应用传播学丛书》（1～6卷）、《媒介产业案例分
析》以及其他相关著作共七十余部。
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书籍目录

第一章 广告学的研究对象／1第一节 广告及其基本要素／1第二节 广告学的形成与发展／7第三节 广告
学的研究对象／17第四节 广告学的研究方法／20第二章 广告分类／23第一节 广告分类及其必然性／23
第二节 分类广告的经营／26第三章 广告与媒介／31第一节 媒介对广告的影响力／31第二节 媒介广告
运营／37第三节 最佳广告媒介的选择／417第四章 广告传播／57第一节 广告传播含义／57第二节 广告
传播时机／58第三节 广告传播方式／62第四节 广告传播特点／65第五章 广告调查／67第一节 广告调
查的概述、分类及意义／67第二节 广告调查的内容／73第三节 广告调查的原则、程序与方法／8l第六
章 广告策划／100第一节 什么是策划／100第二节 广告策划的含义／104第三节 广告策划的地位与任务
／107第四节 广告策划的意义与原则／109第五节 广告时机策划与广告区域策划／111第六节 广告策划
组织／113第七章 广告目标与广告预算／117第一节 广告目标／117第二节 广告预算／119第八章 广告对
象与定位／131第一节 广告对象／13l第二节 广告定位／137第九章 广告创意／142第一节 广告创意
／142第二节 创意策略的发展／144第三节 几种经典创意法／148第四节 广告创意的核心过程／153第五
节 常见的几种广告创意／157第十章 广告策略／163第一节 制定广告策略的基本要求／163第二节 广告
产品策略／164第三节 广告市场策略／173第四节 广告实施策略／176第十一章 广告媒介策划／183第一
节 四大广告媒介／183第二节 其他广告媒介／191第三节 广告媒介发布／194第十二章 促销活动策划
／199第一节 人员推销／199第二节 销售促进／203第三节 公关促销／208第四节 其他促销活动／212第
十三章 广告文案创作／217第一节 广告文案的特征与构成／217第二节 广告标题／219第三节 广告正文
及广告附文／224第四节 广告标语／228第十四章 广告制作／232第一节 报纸广告的制作／232第二节 杂
志广告制作／238第三节 电视广告制作／241第四节 广播广告制作／246第十五章 广告效果测定／252第
一节 广告效果测定概述／252第二节 广告沟通效果测定／267第三节 广告告经济效益测定／278第四节 
广告社会效益测定／283第十六章 广告经营与管理／286第一节 广告经营／286第二节 广告管理／295第
三节 广告组织／300后记／311
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章节摘录

4.行为标准行为标准是消费者购买心理在购买过程中的一种客观反映，主要包括购买动机，购买时间
、地点、执行人，购买特点等。总的来说，消费者区分为买者（包括个人购买者和集团购买者）和用
者，而用者又可以根据其使用量的多少区分为未使用者、少量使用者到重度使用者。根据消费者对商
品的热情程度可分为不喜欢、冷漠、无所谓、喜欢、狂热等几种类型。就一次性购买行为而言，根据
不同人对这次购买活动的影响程度，又可区分为影响者、倡导者、决策者、执行者和最终使用者（这
些人有时会有重合）。总之，在弄清楚消费者的个人因素之后，就要将自己准备传递的广告信息的目
标消费者的形象具体化，使他（们）如同一个（群）活灵活现的人。（二）提炼目标消费者的具体原
则（1）首先将消费者区分成若干个群体，群体之间的差异性要大，但在同一群体内部的差异性要尽
可能地小。（2）将消费者区分开之后，要有足够的差异性手段；消费者的细分应便于操作。（3）消
费者的细分既不能过于笼统，要便于衡量，也不能过于零碎。
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后记

本书是在周鸿铎教授2005年主编的《广告实务》、《广告策划》等广告学相关专著的基础上修改编撰
而成的一部教材，其中由中国财政经济出版社出版的《广告实务》、《广告策划》两本书，曾被选
为21世纪高等职业教育规划教材，在全国很多省市的高等学校讲授过，受到广大教师和学生的好评。
我国的广告事业在80年代初振兴并迅猛发展，一大弊端是由于其发展过快，广告理论的建设和人才培
养没有跟上来。现代广告理论源于西方发达国家，由于社会背景、经济基础和文化底蕴的不同，西方
广告理论并不能完全为我所用，中国广告业和学界需要有中国特色的广告学理论。基于此，我们编写
了这本教材。总的来说，广告学是研究广告活动的历史、理论、策略、制作与经营管理的科学，是将
广告以学术性的方法来教育和研究的学科，全国很多大学都有开设这个科目，同时广告学相关教材也
林林总总，种类繁多。基于做高等院校广告学专业教学用书的目的，本书章节清晰，去繁就简，系统
地梳理了广告学的相关知识点，从广告学的基本理论与基础知识人手，由浅入深引导学生人门，让学
生受到广告策划、市场营销和实施能力等基本训练，掌握广告实施与经营管理的基本知识和技能。我
们欢迎使用本教材的老师、学者、学生提出宝贵意见和建议，以便修订时改正。
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编辑推荐

《广告学教程》：百所高校新编教材,世纪新闻与传播丛书
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精彩短评

1、2012.4.13这书写得很一般吧⋯重复啊重复啊重复。//突然觉得广告学也蛮有意思的⋯
⋯////////2014.6.26等真正入了这行，又看了一次，觉得其实写得还挺全面的，而且总怪自己工作的内容
没有学过，回头一看真的只是因为自己当时没有好好学啊⋯⋯书上明明都有写的哈哈。
2、例子太少，鸡肋吧。为什么图书馆的书都鲜少有人评价
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