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	《从理论到实践——品牌营销》
	—成功的传播取决于信息的本质、受众的解释结果、信息发送和接收的环境等因素。
	—品牌传播是通过广告、公共关系、新闻报道、人际交往、产品或服务销售等传播手段，以
	最优化地提高品牌在目标受众心目中的认知度、美誉度。
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