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《广告学概论》考试大纲

  第一章  广告与广告学

广告定义及其组成要素

广告的分类

广告学研究对象及其理论

本章要点：广告定义  广告与新闻  广告与宣传  广告与公共关系  

广告分类  广告学研究对象

  中外广告史简说

外国广告史简说

前工业化时期（－－19世纪初）
工业化时期（18世纪中叶－－一战末）
工业时期（20世纪初－－70年代）
后工业时期（1980－－）
中国广告史简说

1949年前的中国广告
1949年后中国广告的消失与复活
本章要点：口头广告团体  古登堡  报纸广告  悬物广告  灯笼广告  

旗帜广告  印刷广告  招牌广告  对联广告

  传播与广告

作为传播的广告
主动接受和被动接受

广告发生作用的原理
本章要点：个人传播与广告  人际传播与广告  大众传播与广告  深涉产品  浅涉产品  层级理论  扩散理论  议题设定

  营销与广告

营销的定义

生产导向与营销导向

营销的4个“P” 

营销过程
营销、广告与消费者 
本章要点：营销定义  生产导向  营销导向  营销的4个“P”  

策略性规划  营销组合策略  促销组合  消费者行为营销因素  需求类型  产品生命周期  市场区隔

  制定广告战略目标

广告战略的类型和特征

广告目标的类型及制定

DAGMAR方法
本章要点：广告战略定义  广告战略类型  广告目标定义  广告目标制定  DAGMAR方法与层级模式

  广告调研

广告调研的特点和类型

广告调研的一般程序

调查方法和询问技术
本章要点：广告调研类型  面谈调查  邮寄调查  电话调查  固定样本调查  观察法  试验法  询问技术

  广告创意

广告创意的内涵

广告创意的过程

广告创意的思考方法

广告创意策略
本章要点：广告创意原则  广告创意过程  垂直思考法  水平思考法  

头脑风暴法  USP广告策略  品牌形象策略  定位策略

  广告表现

广告策划过程

广告概念的确立

广告主题的确定

广告表现手段

广告表现技法
本章要点：理性诉求  感性诉求  广告主题构成  广告语言  广告图像  

广告音响  广告表现技法

  广告媒体

广告媒体概述

制定广告媒体目标

广告媒体选择

广告媒体组合

广告排期
广告媒体购买

本章要点：广告媒体定义  广告媒体类型  影响广告媒体选择因素  

广告媒体组合原则  广告排期方法

  广告效果控制

广告效果调查

广告效果测评概述

广告传播效果测评

广告促销效果测评
本章要点：广告效果调查方法  收视率  毛评点  暴露频次  千人成本  

广告促销效果测定  

 国际广告

国际广告的现状

国际广告的基本特点
国际广告活动的开展
国际广告策略
本章要点：国际广告调查  国际广告媒体选择  国际广告代理商选择  

国际广告内容策略  国际广告形式策略
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