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前 言

前 言

广告产业作为市场经济高度发展的产物，其在国民经济的发

展中，日益凸现出其不可忽视的先导作用。尤其是进入 21 世纪

以来，广告业作为一个日益壮大、蓬勃发展的行业，已经成为我

国社会主义市场经济运行机制中不可缺少的重要组成部分，其在

促进生产，搞活流通，引导消费，推动市场的形成与完善方面具

有重要意义。

无数的实践证明：一项成功的广告往往能以生动的形式传递

经济信息，塑造企业形象，使人们在了解市场的同时，还可以得

到美的享受和有益的启迪。随着国民经济的不断发展，广告业整

体水平需要不断地提高。广告策划、广告的设计制作及服务能力

要与不断发展的广告业与国民经济相适应，尤其是广告理论研究

要不断地适应广告市场迅速发展的要求。广告业是知识密集、人

才密集、技术密集的产业。广告业同国民经济休戚相关。经济繁

荣，广告振兴。

广告业的发展迫切需要大批优秀的广告人才，本书正是为培

养 21世纪新型的广告人才而编写的。

广告是一门应用性很强的学科。如果广告策划人没有具备必

要的广告基本理论知识，就很难策划和设计出成功的广告。本书

从广告实践出发，着重围绕广告策划人员在广告调查与设计的过

程中所需要的广告基础知识展开了精辟而科学的论述。本书在编

撰过程中突出了实用性，对于广告学的基础知识介绍，既做到了

1
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简明扼要，又做到了重点突出，尤其是突出了广告调查、策划、

设计等应用性极强的广告知识。本书注重广告学理论的系统性与

完整性，力求做到逻辑严密、结构合理、重点突出。

本书观点新颖，内容十分丰富，具有鲜明的时代特色。既有

现代广告理论的研究，又有成功广告的范例分析，是新世纪广告

理论学习的一部好教材，是广告从业人员的必备书，是指导广告

策划与设计，进行企业整体形象宣传的战略指导书。

本书在编写过程中，参阅了国内外有关广告调查与设计方面

的书刊和资料，借鉴并吸收了国内外学者研究的部分成果，在此

表示深深的谢意。

本书在编写的过程中，石胜利、卜永军、赵宏波、庞晓曼、

郝进等均做出了不同程度的贡献，在此表示谢意。

通过阅读此书，愿广大广告从业人员，以及广大群众从中获

得有益的收获，并且学会运用广告这一门科学促进企业的发展。

编 者

2004年 10月于北京

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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第一章 广告策划

广告策划是以策划为主体， 创意为中心，
进行科学管理， 是现代广告活动的一个重要
特征。 广告活动是一项系统工程， 没有完善
而周密的策划， 就难以取得理想的广告效果，
甚至会走向初衷的反面， 导致企业生产经营
活动的失败。 因此， 从这个意义上说， 广告
策划是广告的核心和灵魂。

CHAPTER 1
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第一节 广告策划的概念及特征

一、广告策划的含义

策划即根据所希望达到的目标订立具体的计划，谋求使目标

成为事实，讲究的是“运筹帷幄，决胜千里”。

广告策划是策划工作的一个应用领域，是整个策划系统中的

一个组成部分。广告策划的提出，是现代广告活动科学化、规范

化的标志之一。广告策划，也是商品经济发展到一定阶段的必然

产物。

广告策划是对广告活动整个过程所进行的超前性和全局性的

策划与谋划。既广告人通过周密的市场调查和系统的分析，推

知和判断市场态势及消费群体的需求，利用已掌握的知识、情

报和手段，合理而有效地控制广告活动的进程，以实现广告目

标的活动。

广告策划可分为整体广告策划和单项广告策划两种。

整体广告策划是指具有系统性的、大规模的、为达到同一目

标所做的各种不同广告活动的组合而进行的策划。单项的广告策

划是指为某项广告活动所进行的策划。单一的广告策划，可以使

个别的广告增强说服力，提高广告效果，顺利实现单个广告要达

到的目的。
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二、广告策划的要素

�一 	广告策划主体

广告作为促销手段，是企业营销活动的组成部分，因而广告

策划同样也是营销策划的组成部分，广告策划的主体就是企业的

市场营销部门。而在企业外部，广告经营机构也可以为那些无力

进行整体广告活动与策划的企业提供广告策划服务。

�二 	广告策划内容

主要包括广告战略与策略、广告目标、广告对象、广告主

题、广告创意、广告媒体、广告的时间与空间、广告费用预算、

广告效果测评等。

�三 	广告策划依据

指策划者必须拥有的信息和知识。策划依据包括两大部分：

一是策划者的知识结构和信息储存量，这是进行科学策划的基本

依据；二是有关策划对象的专业信息，比如企业营销战略和策

略、产品、市场、消费者、竞争者状况、广告环境及广告投入

等，这些信息是进行策划活动的重要依据。

�四 	策划方案

是策划者为实现策划目标，针对策划对象而设计创意的一套

策略、方法和步骤。策划方案必须具有指导性、创造性、可行

性、操作性和针对性。

�五 	策划效果测评

是对整个广告活动的广告效果和广告效益进行全面检测，以

检查是否达到预定的目标，包括整个广告活动的事前、事中、事

后测评。
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三、广告策划的性质

广告策划的性质是由其所研究对象的复杂性所决定的。

�一 	从广告策划的研究对象来看

广告策划是一门集科学、文化、艺术、经济、技术、智慧、

谋略为一体的“软科学”，具有知识性、思想性、决策性、创造

性的特征。

�二 	从广告策划的功能和作用来看

广告策划又是一门实用性很强的应用科学。它既注重广告策

划理论的研究，又注重广告应用的研究，注重回答和解决在广告

活动中出现的许多实际问题。

�三 	从广告策划活动的结构、程序和步骤上看

广告策划又是一个系统工程，它具有系统性、整体性、层次

性、目的性、运动性、适应性等特征。

�四 	从广告策划生产的产品性质看

从某种意义上说，广告策划生产的不是物质产品，而是一种

通过智力劳动而获得的科学化的知识研究成果，它对企业具有增

值的作用。

�五 	从广告策划的总体概念看

从整体上看，广告策划中的信息、预测、决策、计划、实施

都具有指向未来的特点，处于一定的序列和从属关系之中，从而

构成广告策划的总体概念。

四、广告策划的特征

广告策划作为一种决策活动有其自身的规律。广告策划有以

下基本特征：
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