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《广告基础与实务》

前言

　　广告基础与实务是一门应用性强的学科，是商贸类专业的重要课程，对于培养商贸类专业人才来
说是不可缺少的科目。如果不具备必要的广告基础与实务的基本知识与基本技能，不善于开展广告策
划活动，那么这样的商贸人才在现代社会是不合格的。本书正是为了更好地培养现代社会所需要的商
贸类人才而编写的。　　本书从现代社会职业岗位的需要和学生的实际出发，以培养职业能力为核心
，主要围绕专业技能的形成，介绍了基本的广告知识与广告实务。为了使基础理论学习和专业技能训
练更好地结合，增强职业技能训练的针对性和趣味性，本书增加了大量众所周知的广告实例、课堂实
训、课外实践、阅读材料等内容，充分体现了“以全面素质为基础，以就业为导向，以能力为本位，
以学生为主体”的职业教育教学理念。书中对于广告的知识与技能，基本上采用了通行的观点，不做
学术上的探究，力求做到简明、通俗和实用，既便于课堂教学，又便于学生自学及广大初学者阅读。
　　本书的编写人员既是专业教学骨干，又是企事业单位的兼职培训教师。本书由济南第九职业中等
专业学校张洪军、庄敏担任主编并负责全书统稿，济南第九职业中等专业学校孙亮担任副主编，编写
分工如下：第1章由姚丽编写；第2、3章由孙亮编写；第4章由张洪军编写；第5章由赵晓辉编写；第6
、8章由庄敏编写；第7章由张玉华编写。本书编写过程中，得到了山东省教学研究室、济南第九职业
中等专业学校、山东省济南商贸学校等单位的大力支持，并参考和引用了许多国内外的有关资料和著
作，在此一并表示衷心的感谢。　　由于编者水平有限，编写时间仓促，书中疏漏与不妥之处在所难
免，敬请专家、同仁、读者批评指正。
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《广告基础与实务》

内容概要

《广告基础与实务》是中等职业学校商贸类专业的基础课教材。教材本着“坚持以服务为宗旨、以就
业为导向，全面培养学生的综合素质和职业能力，提高其就业创业能力”的精神，从当今职业岗位需
要和学生实际情况出发，全面介绍了广告的基础知识和基本技能。
本教材共分8章，主要介绍了广告的基本概念、广告心理、广告策划、广告创意、广告文案、广告媒
体、广告预算与测评、整合营销传播。本教材内容充实新颖，图文并茂：理论联系实际，案例生动活
泼；特色鲜明，富有创新精神，特别适合当今中等职业学校教学使用。
本教材可作为中等职业学校商贸类专业的基础课教材，也可作为商贸专业人员的岗位培训教材，还可
作为商贸专业从业人员的自学读物。
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《广告基础与实务》

章节摘录

　　3.广告对消费者的作用　　（1）广告是消费者获得商品信息的重要途径。广告通过向消费者提供
全面详细的信息，让消费者了解不同产品、不同品牌的特点，既可以刺激市场对某类产品的基本需求
，又可以帮助消费者在不同品牌之间作出选择，同时，还能宣传新产品，促使企业不断开发新产品，
推出新品牌，给消费者提供更大的选择余地。　　（2）广告对消费观念和消费心理具有引导作用。
许多广告不以商品特征为主要诉求内容，而试图从商品特征与企业的观念中找到结合点，来带动产品
的宣传和企业形象的树立。因此，这些观念的诠释对消费者的影响是潜移默化的，通过不断的宣传，
消费者由不知到知，思想观念逐渐变化。例如，李宁的广告“一切皆有可能”（如图1-9所示），海尔
的“真诚到永远”，是一种生活态度的写照，它的作用超过了一般广告的信息传递，而是对人们生活
态度和观念的引导。　4.广告对社会的作用　（1）广告推动社会文化的建设。广告的内容受到法律和
社会道德的约束，只有当广告内容有益于社会进步、文明建设时，才会出现在各个媒体。良好的广告
可以帮助消费者树立正确的道德观、人生观，培养人们的精神文明，并且给消费者以科学技术方面的
知识，陶冶人们的情操。　　（2）广告支持大众传播事业的发展。中商情报网数据显示，中国广告
业近年均以两位数的增长速度，成为全球广告业增长最快的市场之一。
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