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         市场营销学
课程目标
    广告与促销是传统营销组合中的重要组成部分，也是现代整合传播营销的重要手段。因此广告与促销是营销专业学生的必修课程之一。本课程在介绍整合营销传播理论和广告传播机制的基础上，对广告创意策略、表现策略、媒体策略、投放策略、销售促进、公共关系、人员推广、广告与促销过程控制等进行讲解，为营销决策提供支持。
目标实现

    通过课堂教学、案例讨论、课堂表演、作业撰写等方式，鼓励师生互动的方式提高课程学习效果。

    1. 培养学生掌握整合营销传播领域内的基本概念和基础理论；

    2. 培养学生掌握广告与促销实际工作中的基本技能与技巧；

    3. 培养学生对实际广告与促销现象的洞察能力与多视角分析能力，为学生未来从事广告与促销理论研究与实践操作奠定基础。

教材

    （美）贝尔奇（Belch,G.E.），（美）贝尔奇（Belch,M.A.） 著，张红霞 等译，广告与促销，整合营销视角，人民大学出版社，2006

成绩评定
课堂表现
20 %

书面考试
  80 %


100 %

课程表

    1.整合营销传播基础概念与策划书框架（4学时）
  整合营销传播的定义、特征及发展沿革

  整合营销传播的工具组合及主要特征

  整合营销传播在营销进程中的作用

  整合营销传播策划书的一般框架

  案例分析

    2. 整合营销传播的主要原理（4学时）
  消费者决策制定过程的基本模型

  传统的传播过程模型（香农模型）及应用

    （信源、信息和信道因素分析）

  传统的反应层次模型（AIDA模型、效果层次模型、创新采用模型、标准学习模型、失调/归因模型、低度涉入模型）

  传播的认知反应过程模型（认知反应模型、推敲可能性模型、）

  案例分析

    3.广告策划、创意与表现（8学时）
     广告的界定与分类

     广告策略的主要原理

     广告创意的主要方法与技巧

     广告文案表现

     广告视频表现

 案例分析

    4.广告媒体策略与效果评价（8学时）
 各类广告媒体的差异比较

 主要广告投放策略

 各类媒体广告投放效果评价方法

 案例分析

    6.销售促进基本原理、策略及效果评价（8学时）

      销售促进相关概念

      终端促销的基本原理

      终端动线管理

      消费者促销活动策划

      促销员动作管理

  案例分析

    7.整合营销传播费用管理与过程控制（2学时）

      传播排期表制作

      费用预算与控制

      传播效果控制

    8.市场部经理必备的整合营销传播管理技能与职业操守（2学时）

     文案撰写、市场洞察、策略规划、创意理解、表现评判等能力

     职业操守（广告伦理等）

    9.综合案例分析（4学时）

     整合营销传播案例综合分析

     整合营销传播策划书撰写点评
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