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【奢侈品品牌管理(双语)】
[bookmark: a2]【Luxury Brand Management（Bilingual）】
一、基本信息（必填项）
课程代码：【2060679】
课程学分：【2】
面向专业：【工商管理（奢侈品管理）】
课程性质：【系级必修课】
开课院系：珠宝学院
使用教材：
教材【奢侈品战略：揭秘世界顶级奢侈品的品牌战略，Vincent Bastien， Jean-Noel Kapferer ，谢绮红译，机械工业出版社，2013-12-01，第1版，书号：9787111439684】
参考书目【1、奢侈品品牌管理——方法与实践，李杰，2010，北京大学出版社。
2、奢侈品品牌管理（ Luxury Brand Management），Michel Chevalier， Gerald Mazzalovo， Pierre Xiao Lu，2016，格致出版社与上海人民出版社。
3、奢侈品管理概论，赵秀忠、朱明侠、张小琳主编，对外经济贸易大学出版社，2010年8月第1版，高等院校奢侈品管理专业规划教材，北京市高等教育精品教材立项项目。】
课程网站网址：www.gench.edu.cn
先修课程：【经济学（双语） 2060533    （ 4学分）
管理学（双语）   2120052        （3学分）】
二、课程简介（必填项）
此处概述课程的研究对象及课程在专业中的作用与地位，使学生对该课程有一个总体了解。（300-400字）
《奢侈品品牌管理（双语）》课程是上海建桥学院珠宝学院工商管理（奢侈品管理）专业的专业主干课程。总课时数为32课时。
（一）课程目标
我们培养的学生作为未来的奢侈品品牌管理者和从业者，通过这门课程的学习，希望学生可以了解奢侈品品牌的管理的系统框架，理解整个产业链的运作：从源头到终端，从外部到内部，从宏观到微观，从理论模型到实践运作，从品牌构建到落地到推广到最后销售实现品牌价值的基础、系统的知识和整个品牌战略构建、操作运营的流程与基本手段，并通过案例学习和实践练习为标的品牌构建初步的品牌发展战略和执行计划。
（二）课程特色与亮点
本课程内容设计基于授课教师多年从业经验以及汇集国内外专家及专业人士的经验与案例积累，介绍国际奢侈品牌管理经验与中国市场有效对接的研究与案例及其教训和经验，为学生提供更系统、也更与行业实践接轨的内容体系和实践操作方法与手段。
教学内容系统、清晰、严谨，逐层递进，结合大量案例和样本，便于学生理解和实践操作； 
通过理论与实践、练习、操作相结合，授课与案例讨论相结合，课堂教学与行业实践现场教学相结合，注重实践与练习，培养举一反三、灵活运用的能力，重在应用和实际操作效果。
分享大量第一手的国内外品牌管理与营销案例和最新国际案例样本资料，开阔学生们的眼界和思路。
根据学生自身特点与兴趣爱好，打造其个性化品牌管理和经营战略，有助于学生创新创业。 
三、选课建议（必填项）
此处给出该课程的选课建议，例如适合专业、年级、学习基础要求等建议。
此课程适合本科专业学生在大二第二学期或大三第一学期学习，一般应具备相应的经济学、管理学知识，和一定的分析问题、解决问题的能力。
四、课程与专业毕业要求的关联性（必填项）
	专业毕业要求
	关联

	LO11：表达沟通
理解他人的观点和设计要求，并能够清晰流畅的表达自己的设计构思和创意。能在不同场合用书面、口头或图稿形式进行有效的双向设计沟通。
	

	LO21：自主学习
能根据自身需要和岗位需求，结合社会背景下，新知识、新技术、新工艺、新材料的发展趋势，确定自己的学习目标，并主动自觉地通过搜集、分析信息、讨论、实践、质疑、创造等方法来实现学习目标。
	

	LO31：奢侈品市场营销
熟悉珠宝和奢侈品行市场分析和品牌定位的方法，制定品牌营销的战略和策略；制定完整的营销执行计划，完成营销活动的组织和实施；熟悉品牌和市场定位方法，并基于市场竞争环境进行市场拓展；熟悉主要社交媒体操作，掌握网络营销方法和策略。
	

	LO32：经济分析
能够运用微观经济学的理论分析的部分经济与商业领域的现象；能有意识观察现实生活和社会中的经济现象，梳理合理的经济变量及各变量之间相互关系；能应用经济学理论，定性和定量分析实际经济问题，并预测经济发展趋势。
	

	LO33：奢侈品零售管理
熟悉珠宝和奢侈品店铺管理和客户关系管理；熟悉消费者行为分析和市场分析的方法，掌握销售的技能，能够与顾客良好的沟通，达成销售。
	

	LO34：财务管理
清楚资金的筹集、投资、运营、分配；掌握财务计划与决策、财务预算与控制；具备一定的财务分析与考核等财务管理基本能力。
	

	LO35：项目管理
熟悉项目范围、项目时间、项目成本、项目质量、项目人员管理和业务策划；熟悉项目风险、项目采购。
	

	LO36：调查预测能力
熟悉调查方案的策划，调查问卷的设计；掌握常用的资料分析与预测方法；熟悉调查报告的写作。
	

	LO37：珠宝能力
掌握设计和审美的基本理论与基本知识；具备设计能力和审美素养；了解珠宝和奢侈品发展历史、基本的珠宝和奢侈品鉴赏和不同风格设计的特点，具备一定的珠宝首饰搭配能力。
	

	LO41：尽责抗压
遵守纪律、守信守责；具有耐挫折、抗压力的能力，并能够顺利完成相应地工作学习任务。
	

	LO51：协同创新
同工作学习伙伴保持良好的关系，团结互助、齐心协力，做团队或集体中的积极成员；善于从多个维度思考问题，善于利用自己掌握的知识与技能，在设计实践中提出新颖的构思和设想。
	

	LO61：信息应用
具备信息素养和运用科技信息技术的能力，并能熟练操作各项办公软件和图像、图形处理软件。
	

	LO71：服务关爱
愿意服务他人、服务企业、服务社会；为人热忱，富于爱心，懂得感恩，甘于奉献。
	

	LO81：国际视野
具有外语能力，能够阅读外文专业图书和资料，同时对专业范围中跨文化的设计具有理解能力，有国际竞争与合作的意识。
	


备注：LO=learning outcomes（学习成果）
五、课程目标/课程预期学习成果（必填项）（预期学习成果要可测量/能够证明）
专业能力写到毕业要求层级（二级编码），通用能力写到指标点层级（三级编码），如果是应用型本科试点专业全部写到指标点层级（三级编码）。在“课程目标（细化的预期学习成果）”这列要写清楚指标点（或者毕业要求）在本门课程里面的具体表现，撰写时以适当的行为动词引导。
	序号
	课程预期
学习成果
	课程目标
（细化的预期学习成果）
	教与学方式
	评价方式

	1
	LO311
	LO311:熟悉珠宝和奢侈品行市场分析和品牌定位的方法，制定品牌营销的战略和策略;
	课堂讲授
案例分析
小组讨论
品牌参观
	市场调研报告

品牌研究报告

课堂展示

	
	
	LO313:熟悉品牌和市场定位方法，并基于市场竞争环境进行市场拓展；
	
	

	2
	LO51
	LO513:能用创新的方法或者多种方法解决复杂问题或真实问题。
	课程作业
案例分析
小组讨论

	

	
	
	LO514:了解行业前沿知识技术。
	
	



六、课程内容（必填项）
此处分单元列出教学的知识点和能力要求。知识点用布鲁姆认知能力的6种层次： (“知道”、“理解”、“运用”、“分析”、“综合”、“评价”)来表达对学生学习要求上的差异。能力要求必须选用合适的行为动词来表达。用文字说明教学的难点所在，并标明每个单元的理论课时数和实践课时数。
国内外的参考教材基本分为三类：一类按照奢侈品行业的产业链规律进行内容设置，逻辑思路是先介绍国际奢侈品品牌经验：从市场到经营者，然后是设计、生产、营销，再推及中国市场和本土企业高端化的讨论。[footnoteRef:1] [1: 赵忠秀等编著，2009，奢侈品品牌管理概论，对外经济贸易大学出版社。] 

第二类重点围绕的品牌管理的基础、核心及方法，跳过生产流程，直接进入产业链的下端，讲述传播、销售和分销中如何进行品牌管理。重点内容包括：品牌传播、消费者群体研究、品牌体验与营销、客户关系管理、分销渠道、产品创新与定价策略、品牌文化、品牌维护和发展等。[footnoteRef:2] [2: 李杰，2010，奢侈品品牌管理——方法与实践，北京大学出版社。] 

第三类则侧重奢侈品市场、行业与终端的品牌管理理论与模型，研究顾客群体和品牌定位模型和品牌战略。[footnoteRef:3] [3:  Michel Chevalier， Gerald Mazzalovo， Pierre Xiao Lu，2016，奢侈品品牌管理（ Luxury Brand Management），格致出版社与上海人民出版社。] 

基于授课教师自身的行业经验，以及本院应用型大学的定位与本专业人才培养目标，我们认为一名奢侈品品牌管理者和从业者需要了解整个产业链的运作，从源头到终端，从宏观到微观，从理论模型到实践运作，从品牌构建到落地到推广到最后销售实现品牌价值。奢侈品品牌管理作为（奢侈品管理）专业的专业主干课程，应该给予学生一个完整的品牌管理体系和框架，从品牌运营实践的角度去安排学习进度和内容，由面到点，由浅入深，由理论到案例，便于学生学习、理解、操作和实践。这种系统的教学安排是我们在这门课程体系的创新实践。
因此整个课程的逻辑与内容体系设计如下：
首先，明确什么是奢侈品，即：奢侈品牌的特征、要素、核心和意义。
其次，研究清楚外部环境，包括：市场与行业，市场参与者（厂商、经销商、消费者），市场与行业的发展变化与趋势。
再次，了解企业内部如何建立品牌管理机制、流程与方法，涵盖奢侈品消费者行为研究、品牌文化与定位、产品创造、创新与定价策略、品牌传播战略、品牌营销与体验、分销与销售、电子商务、客户关系管理、品牌管理者管理、品牌维护与发展的整个品牌战略构建和运营的完整流程。
因为品牌管理的首要任务品牌定位与如何施行，而在做出准确的品牌定位之前是要研究目标顾客。因此，整个实际管理顺序里，“奢侈品消费者行为”研究放在首位。研究清楚消费者行为和偏好后，基于品牌创立者或管理者的初衷和目标、历史，确定“品牌文化与品牌定位”。基于品牌定位，进行“产品创造、创新”并制定“定价策略”。产品生产完成、价格确定之后，就要进行宣传和推广，因此“品牌传播”的思路、战略与渠道，“品牌营销与体验”策略与手段就是紧随其后的重点。随后，产品伴随传播与推广，进入市场，“国际分销” 与终端“销售”的管理成为实现品牌价值的最重要的端点。“电子商务”作为互联网和数字技术条件下的终端零售，其特殊的管理与运营方式不仅是品牌不断面临的挑战，也是奢侈品从业者必须要掌握的传播、营销与销售的新技术和新手段。“品牌维护与发展”决定了品牌是否可持续发展。
最后是奢侈品品牌管理在中国的应用，主要有：奢侈品品牌如何实现全球化并打开中国市场，奢侈品品牌在中国的发展（包括市场环境、市场分布、消费者特点与行为、品牌传播及面临挑战），中国本土品牌如何升级、如何发展自有高端品牌。
重点：
1. 奢侈品牌的特征、要素、核心和意义。
2. 了解外部环境，包括：市场与行业，市场参与者（厂商、经销商、消费者），市场与行业的发展变化与趋势。
3. 了解企业内部如何建立品牌管理机制、流程与方法，涵盖奢侈品消费者行为研究、品牌文化与定位、产品创造、创新与定价策略、品牌传播战略、品牌营销与体验、分销与销售、电子商务、品牌维护与发展的整个品牌战略构建和运营的完整流程。
难点：
1.奢侈品消费者行为研究
2.品牌文化与定位
3.品牌传播战略、品牌营销与体验

（一）课程目标
了解奢侈品品牌的管理的系统框架，理解整个产业链的运作：从源头到终端，从外部到内部，从宏观到微观，从理论模型到实践运作，从品牌构建到落地到推广到最后销售实现品牌价值的基础系统的知识和整个品牌战略构建、操作运营的流程与基本手段，并通过案例学习和实践练习可以为目标品牌构建初步的品牌发展战略和执行计划。
（二）课程内容
第一篇 什么是奢侈品？什么是奢侈品牌
第一章 奢侈品的概念
第一节 奢侈品的概念
	1.1
	奢侈品的概念

	1.1.1
	奢侈品定义：一个不确定的定义

	1.1.2
	词义演变的记录

	1.1.3
	现有定义的分类

	1.1.4
	奢侈价值

	1.1.5
	真正奢侈、中端奢侈

	1.1.6
	奢侈、存在和表现

	1.1.7
	奢侈品特点

	
	品牌故事：娇兰（GUERLAIN）
讨论案例：千禧一代的奢侈品观



第二节 奢侈品历史
	1.2
	奢侈品历史

	1.2.1
	奢侈品历史

	1.2.2
	奢侈品演变

	
	讨论案例：布加迪（BUGATTI）



第二章  奢侈品牌的特征、要素、核心和意义
第一节 品牌的力量：特征与意义
	2.1
	品牌的力量

	2.1.1
	品牌价值与品牌基础

	2.1.2
	品牌特征与要素

	2.1.3
	品牌及其符号意义

	
	品牌故事：卡地亚
讨论案例：卡地亚如何吸引千禧一代



第二节 品牌及其管理概要
	2.2
	品牌及其管理概要

	2.2.1
	品牌与顾客

	2.2.2
	品牌管理概要

	
	是什么让奢侈品如此不同

	
	奢侈品成功的关键

	2.2.3
	品牌未来发展

	
	品牌故事：路威酩轩（LVMH）
讨论案例：路威酩轩（LVMH）如何整合旗下品牌



第二篇 奢侈品品牌外部环境
第三章 奢侈品市场与行业
第一节 奢侈品市场
	3.1
	奢侈品市场

	3.1.1
	奢侈品全球市场概览

	3.1.2
	奢侈品全球市场分析

	3.1.3
	奢侈品市场发展变化与趋势

	
	讨论案例：贝恩（BAIN）奢侈品行业报告解读及最新行业咨讯等



第二节 奢侈品地区市场环境
	3.2
	奢侈品地区市场环境

	3.2.1
	欧洲市场

	3.2.2
	美国市场

	3.2.3
	日本市场

	3.2.4
	新兴地区市场

	
	品牌故事：兰博基尼（LAMBORGHINI）浴火重生
讨论案例：蔻驰（COACH）驰骋新兴市场



第三节 奢侈品行业与主要奢侈品部门
	3.3
	奢侈品行业与主要奢侈品部门

	3.3.1
	成衣业务

	3.3.2
	香水及化妆品业务

	3.3.3
	酒类业务

	3.3.4
	手表与珠宝市场

	3.3.5
	皮具市场

	3.3.6
	奢侈酒店和招待的世界

	
	品牌故事：娇兰香水（GUELAIN）
讨论案例：GUCCI的跨界



第四章 市场参与者
第一节奢侈品产业的核心——经营者
	4.1
	奢侈品产业的核心——经营者

	4.1.1
	主要运营商

	4.1.2
	传统供应商的地理分布

	4.1.3
	集团化经营趋势下的三大奢侈品王国

	
	讨论案例：LVMH的价值链经营战略



第二节 奢侈品消费者及奢侈品消费者行为研究
	4.2
	奢侈品消费者及奢侈品消费者行为研究

	4.2.1
	消费者与品牌

	4.2.2
	奢侈品消费群体——谁是奢侈品的顾客（参观者、新顾客）

	4.2.3
	来自不同国家的顾客是否相似

	4.2.4
	奢侈品消费者决策历程

	4.2.5
	RISC的研究

	4.2.6
	奢侈品消费者的心理图表分类

	
	品牌故事：杰尼亚（Zegna）
讨论案例：登喜路（dunhill）英伦绅士



第三篇 奢侈品品牌内部建立的管理机制
第五章 品牌文化与定位
第一节 奢侈品品牌文化
	5.1
	奢侈品品牌文化

	5.1.1
	奢侈品品牌文化特征

	5.1.2
	奢侈品品牌文化定位

	5.1.3
	跨文化奢侈品品牌管理

	
	品牌故事：卡地亚（Cartier）奢华的态度
讨论案例：爱马仕（Hermés）橙色经典，斑斓诱惑



第二节 品牌定位分析的工具
	5.2
	品牌定位分析的工具

	5.2.1
	品牌生命周期

	5.2.2
	品牌的诞生

	5.2.3
	品牌的成长

	5.2.4
	品牌的成熟

	5.2.5
	衰退、重新推出和品牌的消亡

	5.2.6
	品牌识别定位模型

	5.2.7
	一个仍旧太陌生的概念

	5.2.8
	其他分析模型

	5.2.9
	识别概念的局限：战略层面与操作层面的意义

	
	讨论案例：GUCCI的品牌生命周期解析



第六章  产品创造、创新与定价策略
第一节　奢侈品产业的灵魂：设计

	6.1
	奢侈品产业的灵魂：设计

	6.1.1
	设计与设计师

	6.1.2
	设计的意义：生活方式的塑造

	6.1.3
	高端定制化趋势和低端流行化趋势

	
	讨论案例：百达翡丽（Patek Philippe）与劳力士（Rolex）孰轻孰重



第二节　奢侈品产业的保证：生产
	6.2
	奢侈品产业的保证：生产

	6.2.1
	核心产品的手工生产

	6.2.2
	非核心产品的外包趋势

	6.2.3
	原产地之谜

	
	品牌故事：爱马仕（Hermés）的工艺
讨论案例：巴宝莉（BURBERRY）从英国制造到日本制造再到中国制造



第三节 奢侈品产品创新和定价策略
	6.3
	奢侈品产品创新和定价策略

	6.3.1
	奢侈品产品创新

	6.3.2
	奢侈品创意管理

	
	创意活动的本性

	
	产品管理

	
	品牌美学

	
	品牌与艺术

	6.3.3
	奢侈品品牌独特定价

	
	品牌故事：威图（VERTU）奢华定位品位
讨论案例：伯瓷酒店（BURJ AL—ARAB）天上人间




第七章 奢侈品品牌传播
第一节 奢侈品品牌传播基础
	7.1
	奢侈品品牌传播

	7.1.1
	奢侈品品牌传播概述

	7.1.2
	奢侈品品牌传播模型

	7.1.3
	奢侈品品牌传播应用

	
	品牌故事：宾利（BENTLEY）的世界
讨论案例：蒂芙尼（TIFFANY）早餐的艺术回声



第二节 品牌传播的运作
	7.2
	品牌传播的运作

	7.2.1
	4P理论已过时

	7.2.2
	广告

	7.2.3
	公关、活动、促销和网络

	7.2.4
	产品的地位

	7.2.5
	公司行为

	7.2.6
	实际消费者

	7.2.7
	什么是好的传播

	
	讨论案例：中国市场的品牌沟通



第八章  奢侈品品牌营销与体验创造
第一节  奢侈品品牌营销的管理
	8.1
	奢侈品品牌营销的管理

	8.1.1
	产品多元化管理

	8.1.2
	价格层级式管理

	8.1.3
	渠道控制化管理

	8.1.4
	促销特色化管理



第二节 奢侈品品牌体验创造
	8.2
	奢侈品品牌体验创造

	8.2.1
	奢侈品营销独特性创造

	8.2.2
	奢侈品营销方式选择与设计

	8.2.3
	奢侈品营销中的品牌体验

	
	品牌故事：依云（EVIAN）
讨论案例：普拉达（PRADA）旗舰店Epicenter终极震撼



第九章 分销与销售
第一节 奢侈品分销渠道
	9.1
	奢侈品分销渠道

	9.1.1
	奢侈品渠道结构

	9.1.2
	奢侈品销售终端类型

	9.1.3
	奢侈品销售终端管理

	
	讨论案例：保时捷（Porsche）



第二节 国际分销体系
	9.2
	国际分销体系

	9.2.1
	国际分销体系

	9.2.2
	不同的分销体系

	9.2.3
	价格构成

	9.2.4
	广告预算与广告策略

	9.2.5
	免税店业务中的特殊情况

	9.2.6
	平行市场：原因和结果

	
	品牌故事：万宝龙（MONT BLANC）中国



第三节 奢侈品零售
	9.3
	奢侈品零售

	9.3.1
	背景分析

	9.3.2
	奢侈品领域的零售

	9.3.3
	作为沟通工具的店铺与零售店铺管理

	9.3.4
	零售与批发的模式

	
	讨论案例：法国著名买手店



第四节 品牌授权策略
	9.4
	品牌授权策略

	9.4.1
	完全依赖品牌授权发展的品牌

	9.4.2
	多数品牌对外授权的业务

	9.4.3
	专门从事授权业务的公司

	9.4.4
	品牌授权下发展的过程

	
	讨论案例：周大福品牌授权



第十章 奢侈品牌的电子商务
	10
	奢侈品牌的电子商务

	10.1
	奢侈品电商的不同类型

	10.2
	奢侈品品牌的O2O模式

	
	讨论案例：奢侈品品牌自有网购平台



第十一章 奢侈品品牌维护与发展
	13
	奢侈品品牌维护和发展

	13.1
	奢侈品品牌审计

	13.2
	奢侈品品牌保护

	13.3
	奢侈品品牌组合

	13.4
	奢侈品品牌延申

	13.5
	奢侈品品牌危机管理

	
	品牌故事：巴宝莉（BURBERRY）
讨论案例：LVMH收购GUCCI




第四篇：奢侈品品牌管理在中国的应用
第十二章 奢侈品品牌如何实现全球化并打开中国市场
	14
	奢侈品品牌全球化、标准化与本土化

	14.1
	奢侈品品牌全球化

	14.2
	奢侈品品牌标准化

	14.3
	奢侈品品牌全球化、标准化与本土化解析

	
	品牌故事：历峰（RICHEMONT）的商业帝国



第十三章 奢侈品牌在中国的发展
第一节  中国奢侈品市场
	15.1
	中国奢侈品市场

	15.1.1
	奢侈品中国消费市场概述

	15.1.2
	奢侈品中国消费人群及特征

	15.1.3
	奢侈品中国消费市场分布

	15.1.4
	奢侈品中国消费发展趋势

	15.1.5
	中国奢侈品市场环境

	
	中国奢侈品市场的宏观环境

	
	中国奢侈品市场的法律环境



第二节 奢侈品牌中国市场战略
	15.2
	奢侈品牌中国市场立体观

	15.2.1
	传统奢侈品企业在华战略

	15.2.2
	奢侈品品牌在中国的传播

	15.2.3
	全球奢侈品品牌中国挑战

	
	讨论案例：奔驰（BENZ）与宝马（BMW）的中国博弈



第十四章 中国本土品牌升级及发展自有高端和奢侈品牌
第一节 中国本土奢侈品品牌发展借鉴
	16.1
	中国本土品牌发展借鉴

	16.1.1
	本土品牌与品牌全球化

	16.1.2
	本土品牌发展战略路径

	16.1.3
	发展本土的奢侈品品牌

	
	品牌故事：中国茅台
讨论案例：“上海滩”（Shanghai Tang）打造源自中国的奢侈品牌



第二节 中国本土企业的高端化成长路径
	16.2
	中国本土企业的高端化成长路径

	16.2.1
	传统中国特色奢侈产品细分

	16.2.2
	中国企业成长路径之外力借助

	16.2.3
	中国企业成长路径之自主创业

	
	讨论案例：
（1）吉利（GEELY）与沃尔沃（VOLVO）
（2）上下与爱马仕




七、课内实验名称及基本要求（选填，适用于课内实验）
列出课程实验的名称、学时数、实验类型（演示型、验证型、设计型、综合型）及每个实验的内容简述。
	序号
	实验名称
	主要内容
	实验
时数
	实验类型
	备注

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	


七、实践环节各阶段名称及基本要求（选填，适用于集中实践、实习、毕业设计等）
列出实践环节各阶段的名称、实践的天数或周数及每个阶段的内容简述。
	序号
	各阶段名称
	实践主要内容
	天数/周数
	备注

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	



	总评构成（1+X）
	评价方式
	占比

	1
	
	

	X1
	市场行业分析
	30%

	X2
	品牌研究报告
	30%

	X3
	课堂展示PPT
	40%

	X4
	
	


八、评价方式与成绩（必填项）

“1”一般为总结性评价, “X”为过程性评价，“X”的次数一般不少于3次，无论是“1”、还是“X”，都可以是纸笔测试，也可以是表现性评价。与能力本位相适应的课程评价方式，较少采用纸笔测试，较多采用表现性评价。
常用的评价方式有：课堂展示、口头报告、论文、日志、反思、调查报告、个人项目报告、小组项目报告、实验报告、读书报告、作品（选集）、口试、课堂小测验、期终闭卷考、期终开卷考、工作现场评估、自我评估、同辈评估等等。一般课外扩展阅读的检查评价应该成为“X”中的一部分。
同一门课程由多个教师共同授课的，由课程组共同讨论决定X的内容、次数及比例。

撰写人：吴璠                  系主任审核签名：
审核时间： 2019年9月2日 
15

