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一、课程的性质、目的与任务
《整合营销传播》是面对广告及新闻传播方向学生所开设的必修课程，在整个学科体系中居于理论和实务前沿地位。本课程的教学任务是，适应传播环境和市场营销环境的全面转型，以及广告专业自身学科体系与专业知识体系的需要，立足于我国广告业实际，讲授整合营销传播基本理论和操作实务知识，为社会培养新营销传播时代的合格人才。
二、课程教学内容和基本要求
通过对营销传播理论的发展演变以及整合营销传播兴起的必然性的阐释，以及对整合营销传播的工作流程、目标战略、战术运作进行的全面论述，使学生认识到整合营销传播是市场营销和营销传播领域兴起的一种新型观念。同时牢固掌握并能比较熟练地运用品牌与消费者管理、媒体与接触点管理以及4P和4C市场营销组合等，为企业进行行之有效的营销及推广策划活动。
第一章  整合传播理论嬗变
1．营销传播观念的发展
2．传统营销传播的困境
3．整合营销传播的兴起
第二章  整合营销传播方案
1．整合传播的工作流程
2．传播目标与战略发展
3．战术管理与系统优化
第二章 消费者和品牌

1. 市场驱动一切

2. 超越战役发展

3. 品牌传播

4. 传播与媒介世界的变化
第三章  整合分析传播过程
1．营销传播过程的描述
2．消费行为及认知转变
3．基于对象的传播模式
第四章  品牌与消费者关系
1．整合营销的终极追求
2．品牌形象与品牌资产
3．品牌策略
4．建立稳定的消费关系
5．有利可图的品牌关系
第五章  媒体与接触点管理
1．信息
2．不同的广告媒介形态
3．品牌接触的多种途径
4．噪音
5．有效管理不同接触点
第六章  数据库与直接营销
1．客户关系管理
2．数据库的建立与使用
3．直接营销概念与方法
4．数据库引导直接营销
第七章  广告策略及其管理
1．广告目标与广告管理
2．信息战备与创意开发
3．传播成本与媒体组合
第八章  整合运用促销方式
1．销售促进的概念及发展
2．商业销售促进
3．消费者导向性促销
4．整合传播与销售促进
第九章  全面深化公共关系
1．公共关系与整合传播
2．营销公共关系的应用
3．公共关系计划与操作
第十章  设计达成视觉效果
1．视觉传播与设计展示
2．产品设计及其包装设计
3．环境设计及其展示设计
第十一章  网络传播数字广告
1．网络数字传播的起源及特征
2．数字广告形式及发展
3．数字直接营销
4．数字社交营销
第十二章  消费者品牌测量法
1．受众还是消费者
2．消费者关系的核心挑战
3．测量的三种途径与两大模型
第十三章  整合营销传播发展趋势
1．整合障碍与现实局限
2．整合传播是一种观念
3．永远的整合营销传播
第十三章 另类营销
1.蜂鸣营销
2.游击营销
3.体验营销
4.生活方式营销
5.品牌植入娱乐
第十五章 恰当时间准确信息传递给精准消费者

1. 发展价值主张

2. 消费者品牌关系战略发展模型

3. 目标和最终消费者
第十六章 建立消费者关系的其余步骤

1. 品牌该何去何从

2. 从消费者到潜在消费者市场

3. 营销传播再培训
三、各教学环节学时分配  

	序号
	章节教学内容
	学时

	
	
	理论
	实验
	其他
	合计

	1
	第一章: 整合传播理论嬗变
	2
	
	
	2

	2
	第二章: 整合营销传播方案
	2
	
	
	2

	3
	第三章: 整合分析传播过程
	2
	
	
	2

	4
	第四章: 品牌与消费者关系
	2
	
	
	2

	5
	第五章: 媒体与接触点管理
	2
	
	
	2

	6
	第六章: 数据库与直接营销
	2
	
	
	2

	7
	第七章: 广告策略及其管理
	4
	
	
	4

	8
	第八章: 整合运用促销方式
	2
	
	
	2

	9
	第九章: 全面深化公共关系
	2
	
	
	2

	10
	第十章: 设计达成视觉效果
	2
	
	
	2

	11
	第十一章:网络传播数字广告
	2
	
	
	2

	12
	第十二章: 消费者品牌测量法
	2
	
	
	2

	13
	第十三章：整合营销传播发展趋势
	2
	
	
	2

	14
	第十四章：另类营销
	2
	
	
	2

	15
	第十五章：恰当时间准确信息传递精准消费者
	2
	
	
	2

	16
	第十六章：建立消费者关系的其余步骤
	2
	
	
	2

	合计
	
	36
	
	
	36


四、大纲说明

教师理论教授为主，辅之以多媒体手段。因该课程的理论性较强和适用范围较广，因此在讲述时应力争深入浅出，形象生动。

五、教材与参考书目
教材：《重塑消费者--品牌关系》，舒尔茨，沈虹译，机械工业出版社，2018.5
参考书目：
[1] 《整合营销传播：21世纪市场竞争优势》，唐·舒尔兹著，内蒙古人民出版社，1998年版。
[2]《整合营销传播：利用广告和促销建树品牌》，【美】汤姆·邓肯著，中国财政经济出版社，2004年版。
[3]《广告、促销与整合营销传播》，【美】肯尼斯·克洛，清华大学出版社，2015.9出版
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