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内容概要

　　现代社会中，任何人都会或多或少地受到广告或其他促销工具的影响。
无论是企业还是公共组织，与目标受众进行有效、迅速、一致的沟通，都是事业成功的关键因素。
广告信息及其他形式的促销信息，不仅可以促进产品和服务的销售，还可用来处理各种社会问题。

　　《广告、促销与整合营销传播（第5版）》的写作目的是为读者提供实用的整合营销传播框架，
将广告、促销及其他营销手段真正整合为一体。
本书分为五部分，分别讲述了整合营销传播中的基础知识、广告工具、媒体工具、促销工具，以及对
整合营销传播的伦理、监管和评估考虑。
本书案例丰富，行文生动，读者可充分领略营销领域的多姿多彩。

　　《广告、促销与整合营销传播（第5版）》适合作为营销类专业本科生教材，也可供实际从业人
士参考。
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章节摘录

版权页：   插图：   Chick-fil-A的粉丝们可以通过脸谱页面与Chick-fil-A互动。
作为一项传统，Chick-fil-A在每年的7月都会举办“敬牛节”（Cow Appreciation Day），并鼓励年轻的
顾客装扮成牛的样子，将照片上传到脸谱页面上。
为了增加会员人数，Chick-fil-A还曾经在大学橄榄球赛季开球期间的“冲鸡波”（Chicken Wave）活动
中发放优惠券。
通过推特和脸谱开展的各种促销活动效果显著，Chick-fil-A的脸谱社区人数已经超过100万。
如今，Chick-fil-A每开一家新店都会先在脸谱上发出公告，鼓励老顾客们光顾新店并参加开店庆典。
 要利用好社交媒体，关键是要辅之以配套的线下项目。
成功的整合营销传播利用多重渠道提供同样的信息。
Chick-fil-A的很多广告都鼓励“多吃鸡”。
所有的广告和促销途径的口号和主题都是相同的。
这使得消费者更有可能感知同一个信息，从而能够提高企业的知名度。
 在传播过程中，反馈（feedback）揭示了接收方对发送方的信息有何反应。
在营销传播中，这包括购买、咨询、投诉、提问、光顾商店、博客和访问网站。
 噪声（noise）是指任何对信息造成扭曲或干扰的东西，包括营销传播。
传播过程的每一步都可能出现噪声。
影响营销传播的最常见的噪声是干扰（clutter）。
给出了一些有可能对广告信息造成影响的噪声的例子。
 参与营销传播过程的营销相关人员应注意上述传播模型的每一步，确保受众接收到正确的信息，让信
息避开各种噪声和干扰。
在专营鸡类美食的快餐厅的例子里，市场份额增加、销售额增加、品牌忠诚度提升，是营销团队想要
取得的常见成果。
 但是，须谨记：向消费者和其他方面传播，需要的不仅仅是创造出吸引人的广告。
下一节将描述完全的整合营销传播计划。
有效的整合营销传播计划会把众多营销活动整合在一起，从而使公司的信息更有效地到达目标市场和
其他受众。
 1．3 整合营销传播概述 可以在传播模型的基础上制定整合营销传播计划。
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编辑推荐

《广告、促销与整合营销传播(第5版)》是工商管理优秀教材译丛之一，《广告、促销与整合营销传
播(第5版)》写作目的是为读者提供实用的整合营销传播框架，将广告、促销及其他营销手段真正整合
为一体。
《广告、促销与整合营销传播(第5版)》适合作为营销类专业本科生教材，也可供实际从业人士参考。
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