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前言

在现代世界中，几乎每一个人都在一定程度上受到广告和其他促销方式的影响。
无论是私人部门还是公共部门，都意识到高效、有效地与目标客户沟通的能力对它们的成功至关重要
。
广告和其他类型的促销方式不仅被用于销售产品和服务，而且被用于促进事业、宣传政治候选人以及
处理诸如酒精或药物滥用等社会问题。
消费者发现自己越来越难以避开营销商的攻势——它们不断地寻求同消费者进行沟通的新途径。
绝大多数从事广告与促销的人会告诉你，没有其他任何一个领域在实践和研究方面能如此富有活力和
魅力。
然而他们也会告诉你，这个领域正在经历巨大的变革，这些变革将会对广告与促销产生深远且长久的
影响。
这些变革来自四面八方——要求广告与促销支出能带来更大效益的客户，收入不丰但富于创造力的小
型广告公司，销售促进公司、直复营销公司以及意欲在广告主每年产品和服务方面的数以亿计的宣传
投入中分得更大一杯羹的交互式广告公司，不再理会传统形式广告的消费者，以及那些彻底改变广告
运作模式的新技术。
我们或许正在经历营销史以及广告与促销史上前所未有的、变化最快的、最具革命性的变革。
技术的革新以及交互式媒体（特别是互联网）带来的通信领域的快速发展引领着这些变革。
谷歌（Google）与其他许多不属于传统广告业的公司正在迅速改变广告信息的制作和传播过程。
营销商不得不在传统大众媒体广告之外寻求更多更新的与目标顾客沟通的有效途径。
它们认识到，触及它们既有和潜在的顾客并让这些人与自己的产品或服务建立联系的方式不计其数。
许多营销商将互联网广告视作到达特定目标市场以及衡量营销效果的最划算的方法。
不过，线上广告的大量使用只是这20年间广告主策划、制定和执行整合营销传播项目中所发生的变化
的一小部分。
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内容概要

本书是从整合营销传播视角探讨广告与促销活动的最综合、最前沿的教材。
    对于任何组织，高效、有效地与目标客户沟通的能力都至关重要。
本书基于整合营销传播计划模型，提出协调所有促销组合元素对于制定和实施有效的传播方案的重要
性，阐述了如何运用各种不同营销传播工具制定有效的传播策略和方案。
    本书的优势在于整合了理论及其在实践中的应用。
第8版关注许多发生在营销传播领域的变革，以及它们对于公司广告与促销的战略和战术的影响：　  
·更新了关于整合营销传播新兴领域、互联网和交互式媒体等内容；    ·更新了整合营销传播视点（
自第2版即设置的经典专栏）、环球观察和伦理思考等专栏；　  ·全新的多元化透视专栏，讨论了关
于在一些伦理标准多元化的市场中开发整合营销传播项目时可能面临的机遇与挑战。
    本书主要适用于工商管理或市场营销专业有关广告学、营销传播或促销管理课程的教学，同时也适
用于整合营销传播视角的新闻传播学类专业的相关课程。
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章节摘录

插图：将价格与广告以及促销相联系产品质量、竞争和广告在公司的定价过程中是相互作用的。
在战略规划院（strategic Planning Institute）进行的一项名为“营销策略对利润的影响”（PIMS）的项
目研究中，以所抽取的227例消费者交易信息为基础，分析了价格、产品质量和广告之间的关系。
关于这些变量，该研究有一些有趣的发现：·具有较高广告预算的品牌所制定的价格也高，同时那些
比竞争对手广告投入少的品牌价格较低。
·拥有高品质产品的公司因为其突出的质量价格相对较高，销售高品质产品、投入高额广告预算的企
业定价最高。
相反，低品质和低广告投入的商品定价最低。
·高广告投入和高价之间的正相关关系对于处在产品生命周期后期的产品、市场领导者的产品和低成
本产品（低于10美元）更加明显。
·拥有相对高价和高广告投入的公司比相对低价但高广告投入的公司的投资收益率高。
·拥有高品质的产品，但广告和定价策略不能协调一致的公司投资收益受损最重。
此项研究的结果表明，定价和广告策略是同步的。
较高的广告支出常伴随高溢价，较低的广告投入则配合低价策略。
这些结论显然支持整合营销传播的观点：用一致的声音传递信息。
在最近的一项全面研究中，结果显示电视广告高曝光度将减少消费者对价格变化反应的可能性。
研究进一步表明，产品品类的重度使用者最可能降低其价格敏感度。
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编辑推荐

《广告与促销:整合营销传播视角(第8版)》：工商管理经典译丛·市场营销系列。
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