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《广告策划》

内容概要

《广告策划》围绕决策学、市场学、广告学的基本原理、逻辑策略和科学程序，从广告策划的源流、
基本原理和基本理沦到策略体系，详细阐述了广告策划的系统知识。《广告策划》集众家之长，吸取
广告策划的最新成果，遵循原理和实务并重、理论与案例紧密结合的编写原则，在编写体例上注重体
现教学规律，即在每一章前对学习要点和学习要求进行提示，在正文部分以案例引出理论内容，在章
末提供复习思考题和相关资源。由此形成《广告策划》的特色，即化繁为简、深入浅出，循序渐进，
教学过程具有启发性、参与性、互动性，案例选择具有丰富性，并且注重技能训练。
《广告策划》可作为大专院校和各类成人教育学院广告学专业、市场学专业、管理学专业的必修课和
选修课教材，也可以作为广告从业人员的学习参考书。
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《广告策划》

作者简介

张翔，教授，北京工商大学数字艺术制作中心主任，北京工商大学艺术与传媒学院副院长，北京工商
大学广告营销研究中心主任，中国高等教育学会广告专业委员会常务理事、副秘书长，中国广告协会
学术委员会委员，中国商务广告协会委员，中国广告主协会专家咨询委员会委员，中央电视台广告策
略顾问，山东电视台营销策略顾问，日本吉田秀雄纪念事业财团客座研究员。1992年成为北京工商大
学广告学专业创始人之一，长期以来致力于广告学的教育和研究工作以及数字艺术实践教学的研究，
在形成专业特色和办学特色方面有突出的研究成果和实践效果，在教学过程管理和教学方法的变革方
面具有原创性的探索和成就，多年来所指导学生的参赛作品获得过各类全国性广告大赛的奖项十余项
。此外，在广告策划、直效营销、整合营销传播、客户关系管理等领域的研究与实践均有建树。被北
京大学现代广告研究所和《现代广告》杂志社评选为2004年度中国十大广告学人，被教育部、国家工
商行政管理总局、中国广告协会、台湾《中国时报》等聘为其主办的中国大学生广告艺术大赛、全国
公益广告大赛、中国大学生广告艺术节(学院奖)和金犊奖的评委，新浪网、腾讯网等多家网络公司顾
问。
    张哲，管理学硕士，毕业于北京工商大学企业管理专业，现任教于北方工业大学艺术学院广告学系
，主讲《广告策划》、《市场调查与分析》、《广告学概论》等课程，美国东田纳西州立大学访问学
者。
    李青，北京工商大学嘉华学院语言与传播系广告学专业教师，毕业于北京工商大学商学院企业管理
专业，获管理学硕士学位，研究方向为广告经营与策划。曾先后在中央电视台广告部、联广集团、《
财经》杂志社工作，具有在专业广告公司和强势媒体广告部或市场部较丰富的从业经验。
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《广告策划》

书籍目录

第一章  广告策划概述  第一节  广告策划的源流  第二节  广告策划的概念  第三节  广告策划的性质与意
义  第四节  广告策划的地位与作用  第五节  广告策划的特征与原则第二章  广告策划过程  第一节  广告
策划的内容  第二节  广告策划的程序及工作流程  第三节  广告策划的类型第三章  市场调查与分析  第
一节  市场调查及其内容与方法  第二节  营销环境分析  第三节  消费者分析  第四节  产品分析  第五节  
竞争状况分析第四章  广告战略  第一节  广告战略的基本内容  第二节  广告战略目标  第三节  广告战略
总体设计第五章  广告策略  第一节  目标市场策略  第二节  定位广告策略  第三节  广告产品策略  第四节
 广告媒体策略第六章  广告创意  第一节  广告表现与创意策略  第二节  广告创意的内涵  第三节  广告创
意的原则  第四节  广告创意的思维方法和技法第七章  广告预算  第一节  广告预算的内容  第二节  制定
广告预算经费的方法  第三节  广告预算的分配方法第八章  广告效果测定  第一节  广告效果测定概述  
第二节  广告效果测定的内容  第三节  广告效果测定的方法第九章  广告策划书的写作  第一节  广告策
划书写作概述  第二节  广告策划书范例参考答案附录一  型色童年——“丁桂儿脐贴”广告策划案附录
二  唤醒未来——雀巢咖啡广告策划案参考文献后记
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《广告策划》

章节摘录

　　3.创意策略与广告表现万事达卡的全球创意策略都是以“万事皆可达，唯有情无价”为核心，着
力去发现万事达卡使用者在购买行为之外更渴望得到的情感上的收获。在中国，万事达卡在这个全球
创意平台上融入了对国内目标受众的洞察，利用目标受众渴望的“无价”旅游体验来增强他们与品牌
的关联。目标受众所期待的旅行体验既包括物质上的满足，比如从未有过的餐饮，购物和娱乐的享受
，也包括情感上的收获，比如通过海外游拓宽他们的眼界。　　万事达卡所扮演的角色则是他们“值
得信赖的旅行伴侣”。它的全球认知度、强大的安全支持，以及与世界众多知名商业机构的联网等优
势，都能帮助国内持卡人克服海外游中语言、货币兑换、现金有限等障碍，增强他们的自我认可感，
帮助他们获得自由畅快和真正有意义、有价值的旅游体验。　　围绕着“亲身体验世界无界限”的创
意主题，万事达卡发展出了一套“世界旅行家”的整合传播营销创意作品。无论你在旅途中身处何方
，万事达卡不仅可以带给你便利和安全的消费过程，而且还能帮助你享受到独特的旅行体验，而这正
是万事达卡的“无价”之处。　　（1）“万事达2005世界旅行家整合营销”的电视广告。为推动中国
人在出境旅游中使用万事达卡，享受方便、快捷、安全的服务，在此次活动中，万事达卡国际组织隆
重推出其针对中国消费者的最新广告宣传片“真情无价”。该片以一对中国情侣携带万事达卡在欧洲
旅游为情景：在意大利威尼斯用万事达卡预定水上游，在英国伦敦用万事达卡选购时装，在德国慕尼
黑用万事达卡请乐队饮酒，在这其中，万事达无不扮演了“值得信赖的旅行伴侣”的角色。帮助国内
持卡人克服在语言沟通及货币兑换上的障碍，为中国出境旅游者提供最为体贴的消费优惠和便捷的支
付方式，给予强大的安全支持，使万事达卡持卡人能够真正“亲身体验世界无界限”，深刻传递了“
万事皆可达，唯有情无价”的理念。
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《广告策划》

精彩短评

1、professer推荐。里面还是有涉及到一些专业术语的。有那么一点点难读。但用心理解就会觉得还好
。
2、专业课的课本~还不错~
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《广告策划》

章节试读

1、《广告策划》的笔记-第12页

        广告策划的基本要素
（一）广告策划的主体
（二）广告策划的对象
（三）广告策划的依据
（四）广告策划的方法
（五）广告策划的结果       书中还提到了广告策划和广告计划的区别。广告策划似乎更有广泛性，是
总体的综合的，而广告计划则是带有强烈目的性的。计划归属于策划，但又可能先有计划。

2、《广告策划》的笔记-第17页

        （一）广告与市场营销的关系
       市场营销体系中的重要概念之一是市场营销组合。......关于市场营销组合中的可控变量的数量问题
，在市场营销理论与实践的发展过程中存在很多种说法的演变。但影响最大和最为通行的是麦卡锡的
“4Ps”理论。       这里所说的“4Ps”理论就是，prouct，price，place，promotion（促销）。
       而促销的基本方式：人员推销、广告、营业推广、公共关系。
       企业把这四种促销方式有目的、有计划的配合起来进行综合运用，就是促销组合了。

那么我们通过这些可以看到，广告仅仅是市场营销组合的四个变量中的促销的一种基本办法。广告的
运用必须与促销和其他的办法相配合，并且还得服从企业整体的市场营销战略和策略的安排。所以
么......我们在考虑广告的同时也不能忽视其余三种因素。他们四者是相辅相成的，企业既要重视广告
但又不能依赖广告。而是要明确市场营销组合的各个变量和促销组合的各种及本办法的恰当位置，在
企业整体市场营销中统一、协调的运用。我想这也是之后老师会反复讲到的整合营销吧。

       人员推销、广告。营业推广、公共关系。这四点尤为重要。他们属于4Ps理论中促销一栏。属于4ps
的分支。但price、place和production也很重要。
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