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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和其他促销工具的影响。
无论是对于企业还是公共组织，与目标受众进行有效、迅速、一致的沟通，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。
    本书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融合为
一体。
本书分为四部分，分别讲述了整合营销传播中的基础知识、广告工具、促销工具以及整合工具。
书中提供了丰富的实例，行文生动，使读者充分领略营销领域的多姿多彩。
本书的英文影印版已由清华大学出版社出版。
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章节摘录

　　4.13小结　　促销机会分析是营销人员识别公司产品和服务的目标受众的过程。
它有5个步骤：进行传播市场分析、确立传播目标、制定传播预算、制定促销战略、制定与战略配套
的战术。
营销人员应研究分析竞争对手、传播机会、目标市场、顾客和公司的定位。
　　市场细分是指识别有明显特征的企业或消费者群体。
细分市场必须显著不同，规模足以支撑营销活动，能通过一定的媒体到达。
消费者市场可以根据性别、年龄、收入和种族等人口统计特征细分，还可以根据消费心态、世代和地
理细分。
地理人El细分是把人口统计信息、消费心态信息和地理信息结合在一起。
还有其他细分方法，如根据消费者从产品或服务中所得利益细分、根据消费者使用产品的方式细分。
　　B2B市场可以根据行业、企业、地理位置、产品用法和顾客价值进行细分。
营销经理应该详细说明公司的消费者细分市场和企业细分市场。
促销机会分析的其他过程都与识别关键顾客有关。
　　全球整合营销传播也必须进行促销机会分析。
国家差异、文化顾虑、语言问题以及其他挑战，都必须从目标市场的角度去审视。
　　IMC计划开发的第一步是进行促销机会分析。
公司领导基于总体营销计划，搜集目标市场和营销机会方面的信息并作出决策，然后进一步了解公司
的企业形象，更深入地揭示关键顾客行为；应该把公司的营销信息与总体IMC主题结合起来。
促销机会分析是IMC计划其他部分的基石。
有效的促销机会分析将大大提高营销信息到达目标受众的机会，从而带来更多的销售额、更高的顾客
忠诚度，以及更强大的长久市场地位。
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