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内容概要

本书是科罗拉多州立大学教授汤姆·邓肯的巨作。
本书不但展示了其他书本中没有的一些营销传播功能，比如顾客服务和维持、跨职能型组织等，而且
从整合的视角展示了基本的广告原理和实践，深入地解释了整合营销传播和媒体中极具争议的实践问
题。
本书的总目标就是帮助读者理解不同的营销传播功能、主要媒体的选择及其运用流程，并且以最有效
用和最具效益的方式来整合这些活动，以发展出长期的、有利可图的品牌关系，最终建立品牌和创造
品牌资产。
　　本书适于作为市场营销、广告专业的本科生、研究生和MBA的教材或阅读材料，也可供企业的营
销策划人、广告策划人以及有志成为营销、广告策划专业策划人的专业人士做参考。
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