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前言

市场营销学是管理学、经济学、社会学等多学科相互渗透的一门工商企业管理学科。
市场营销专业是市场经济中非常重要和热门的专业，它为工商业界、政府经济管理部门以及非营利机
构培养中、高级市场营销人才，中、高级专业市场分析，战略制定和研究人才，中、高级营销策划与
咨询人才；营销管理、销售管理、营销与销售执行、市场调研、广告与市场沟通等方面的实际营销执
行与管理人才。
作为一门综合性、边缘性、应用型学科，市场营销学研究内容非常丰富，适用对象也非常广泛。
市场营销学原理不仅应用于以盈利为主要目的的企业单位，而且同样广泛应用于非营利机构（如医院
、学校）和行政事业单位。
市场营销原理正在被人们应用于微观、中观和宏观三个层次的决策与管理之中，涉及社会、经济、政
治、文化、科技发展以及普通百姓日常生活等各个方面。
从企业管理角度来讲，市场营销与产品研发、生产制造、人力资源和财务会计等构成企业管理的重要
职能。
现代管理宗师彼得·德鲁克曾推崇市场营销为企业最重要的职能。
掌握市场营销的基本原理与知识，已成为对工商企业管理人员的基本要求。
医药健康市场是专业化很强的领域，今后几年，医药行业的竞争将会更加激烈，在尽快提高医药企业
营销管理水平的同时，加快医药类高等院校市场营销专业人才的培养，规范专业课程设置，已成为当
务之急！
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内容概要

本书全面、系统地介绍了医药广告的基本理论，医药广告的组织、受众、策划、调查、创意、创作与
制作、文案、媒体及媒体策略、效果测评、管制、国际广告、广告伦理等。
本书在理论体系完整的基础上，力求结合中国国情，具有实用性、针对性与可操作性强的特点。
本书适合于医药类普通高等学校市场营销、工商管理、卫生管理、药事管理等专业本科生和研究生（
包括MBA学员）使用，也可供相关学校其他专业选修课使用，还可供各类医药企业和机构管理人员作
为培训教材。
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侯胜田，管理学博士，北京中医药大学管理学院副教授，美国城市大学MBA，有20多年高校教学、企
业营销管理，战略咨询和管理培训经验。
1987年清华大学研究生毕业后留校任教，后赴国外留学，回国后服务于多家国内外知名企业，从事企
业营销管理、市场研究，战略咨询和管理培训工作
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章节摘录

（二） 医药广告学的研究对象随着广告学科的发展，医药广告学的研究对象和研究范畴也处于不断丰
富和扩展的过程之中。
概括起来，包括以下几个方面。
1．医药广告本体研究其具体内容包括医药广告的相关概念、分类、基本理论与方法等，核心内容是
关于医药广告的基本性质与基本功能。
广告本体的研究是其他广告研究的基点和出发点。
在未来的研究中，关于广告的本体研究将继续贯穿于现代医药广告与广告学的发展过程。
2．医药广告营销研究医药广告是为医药企业营销服务的，是市场营销的一个重要要素。
19世纪末20世纪初，广告与产品销售，就已成为当时广告研究的关注点。
尤其是20世纪20～30年代，随着市场营销学的兴起及其对广告理论的深入研究，广告营销研究逐步被
提到日程上来。
20世纪50年代以来，现代营销学的逐步成熟，更为广告的营销研究提供了充分的理论支持。
医药广告营销研究的核心内容，是广告在现代营销中的地位和作用以及如何运用医药广告达到企业市
场营销的目的。
没有医药广告营销研究，所有的广告研究至少是没有经济意义的，只能作为一种艺术作品而已。
3．医药广告的传播研究医药广告是为企业营销服务的，准确地说，它是以一种特定的传播方式应用
于企业营销的。
传播是一种手段，营销是目的，这就是医药广告的本质内容。
从本质上讲，医药广告是一种信息传播，但又不同于一般意义上的信息传播，而是一种特殊的商业信
息传播。
营销是医药广告的最终目的，因此医药广告的营销研究显得极为重要，但医药广告既然是以一种特定
的传播方式应用于商业营销的，其传播研究也具有同样重要的地位。
医药广告传播研究涉及广告信息的处理（其具体形态为广告作品），广告传播方式的选择（广告媒体
），广告信息的到达与接受（广告受众）以及广告效果的测量等诸多方面，总之，医药广告的传播研
究就是研究如何在营销目标的指导下，实现有效的广告传播。
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