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前言

案例教材在法学、公共行政与公共管理、工商管理等社会科学的教学中早已普遍使用，但在新闻传播
教学中却应用不多。
到目前为止，除了西方学者撰写的少数几本新闻法规案例教材之外，大多数专业课程都还缺乏支撑案
例教学的适用教材。
2005年，中国人民大学新闻学院正式启动“十五”期间“211工程”的子项目“新闻传播学案例库建设
”，率先开始了对新闻传播学科中所有专业领域的案例开发研制工作，希望以此带动新闻传播学科的
案例教材建设和案例教学法的推广，全面提高教学质量。
案例库建设是中国人民大学新闻学院在新世纪的重大工程，可以说是倾全院之力而为。
参与案例库建设的有八个教研室：新闻采写教研室、新闻编辑与评论教研室、新闻摄影教研室、广播
电视新闻教研室、新媒体教研室、广告与公关教研室、编辑出版教研室、媒介经济教研室，共计20多
名专业教师以及他们指导的数十位研究生，组建了11个案例库建设小组，分头建设11个子库：新闻采
写案例库、新闻编辑案例库、新闻评论案例库、新闻摄影案例库、广播新闻案例库、电视新闻案例库
、新媒体传播案例库、广告案例库、公共关系案例库、编辑出版案例库、媒介经济案例库。
在缺乏可参照样板的情况下，经过不断的讨论研究和艰难摸索，最终完成了中国第一个新闻传播学案
例库的整体框架设计并开发研制出了第一批案例。
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内容概要

本书从战略的高度来阐述广告活动案例，强调环境动因、自身发展、矛盾问题、战略核心、操作策略
这一系列问题生发和解决的逻辑，读者既能从中学习实际操作技能，又能提升理论认知，是一本能引
导和培养学习者思想观和方法论的案例书籍。
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章节摘录

（一）行业与市场发展动态近几年，世界性的环境质量下降和人们生活压力的增加，使得处于亚健康
状态的人日渐增多，而同时随着生活水平的不断提高，人们也越来越注重个人健康问题。
随着人们健康意识的增强，人们逐渐开始选择健康的食品、饮品，这种需求的产生使碳酸饮料的市场
份额不断下降，茶饮料、果汁饮料和功能饮料开始受到人们的青睐。
中国的饮料市场以软饮料为主，而软饮料则是以外国的企业为主，例如可口可乐、百事可乐等世界知
名品牌，还有就是果汁饮料和茶饮料。
以中国传统的中药作为饮料一直都是行业的空白。
国外的大公司不了解中国的传统中药，所以对这一方面不太可能插足。
而果汁和茶饮料的企业已经专注于对这两块市场的开发，没有余力来涉及这一市场，所以中药饮料是
一块很有前途、潜力很大的市场。
这种饮料更中国化，更容易引起中国人的注意。
功能饮料是近几年饮料市场的宠儿。
功能饮料是指加入了一定功能的因子，在解渴的同时具有调节肌体功能、增强免疫力等保健作用的饮
料。
目前市场上的功能饮料大致可以分为三类，即运动饮料、能量饮料和保健饮料。
1995年原产泰国的红牛维生素饮料有限公司来到中国，首次给中国带来了功能饮料的概念，红牛在中
国进行了多年的基础建设和市场拓展，以功能饮料市场先入者的地位占据中国功能饮料70％以上的市
场份额。
而近年来，中国市场上的功能饮料更是层出不穷，如乐百氏的“脉动”、娃哈哈的“激活”、农夫山
泉的“尖叫”、康师傅的“劲跑”、汇源的“他+她－”，巨能的“体饮”⋯⋯功能饮料市场的竞争
日趋激烈。
中国功能饮料的销售额从2000年的8.4亿元人民币，激增到2005年的30亿元人民币，实现了每年两位数
的高速增长。
但是，与世界发达国家相比，中国功能饮料的人均消费量每年仅为0.5公斤，距离全世界人均7公斤的
消费量尚有较大空间，因此中国的功能饮料市场潜力巨大。
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编辑推荐

《广告案例教程》：21世纪新闻传播学案例系列教材。
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