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前言

　　18世纪的科学巨匠牛顿曾经创造出一系列词汇来描绘他的万有引力，在当时他遭到的责难是：为
什么不用人们熟悉的词汇却别出心裁?整合营销传播的遭遇恰好与此相反，无论是学术界还是实业界很
多人都在谈论它，形形色色的商业计划被贴上“整合营销传播”的标签，整合营销传播几乎成了时尚
流行的市场学术语。
这一现象至少揭示了两个事实：第一，整合营销传播作为一种现代营销和营销传播思想，已经得到了
市场的普遍认同，并成为一种具有影响力的新型理论；第二，整合营销传播观念本身具有极大的包容
性和理论张力，甚至具有某种超越性的普适价值，因此在它所涵盖的领域中几乎都可以找到它的影子
。
　　认识整合营销传播的影响和理论张力，至关重要的是必须关注市场环境和信息技术的变化。
这种变化导致了市场营销和营销传播正在发生微妙的改变，竞争越来越激烈，客户越来越精明，市场
期望越来越高，而营销传播的影响力却越来越小。
可以这样简单地概括当今的市场环境：随着产品主导时代的过去，传统的依赖产品本身差异获得消费
者认同的几率越来越小，而以往用来创造差异化的一些营销和营销传播方法，在塑造品牌的同时也一
定程度地造就新的类同质化。
这就好像虽然有很多消费者会钟情不同的运动品牌，但是却很少有消费者能够确切说出耐克(NIKE)与
阿迪达斯(ADIDAs)的差别。
在这样一个背景下，实现营销价值的核心指向已经发生了根本转变，不再是传统的基于产品主体的通
路促销模式，而是消费者对产品或者品牌的认同与关系。
如果说传统的营销是开发出好的产品，并给予适当的定价，辅以相应的销售渠道并配合强力的促销，
营销价值就可以基本实现，那么现在这一些远远不够，甚至难以行通。
因为消费者所面对的产品或者品牌大都很少具有差别性，它们功能和使用价值上同质化的程度，与其
促销和广告上的雷同模式无出二致。
消费者也许注意到了产品或者品牌的信息，但是在购买的最后一刻也许他又放弃了这种产品或品牌；
也许消费者已经购买并且使用，但是使用经验和接触感觉却导致再次购买时的重新选择。
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内容概要

《整合营销传播典例》作为：《求是书系·整合传播》系列之一出版，标志着在初步完成对整合营销
传播理论的系统化研究之后，作者的研究视角开始向整合营销传播操作层面转移。
运用典例分析方式绎解整合营销传播，有两个明显的好处：其一是具体且生动可感，有利于理解相关
理论；其二是案例本身作为一种呈现，可以直接提供某种借鉴。
当然典例本身作为一种案例教程，并不是简单的案例介绍和蜻蜓点水的几句评点，而是融理论体系与
实践分析于一体，在理论的循序渐进中展开案例的脉络，这从全书的体例中可以看出，亦或也是本书
区别于各种流行的案例著作的特点所在。
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章节摘录

　　第二节　整合从形式走向本质　　2．1理论概述　　整合营销传播是市场状态和信息环境发展的
产物。
随着信息渠道和信息流量大规模增加，营销传播仅仅满足于为商品设计和制作出具有实在内容的信息
还不够，也许这根本不是问题的核心，根本的问题是你必须小心翼翼地考虑你的受众是如何对待你所
传达的信息。
营销传播面临着一个头疼的问题，必须首先使自己的信息能够受到目标受众的关注。
决定信息价值的主动权已经不再是信源方向，而是信息接受者。
在这种背景下，不论是广告、公关还是其他营销传播的信息手段，都必须进行有机的整合才可能发生
效用。
　　整合营销传播究其特征而言首先意味着传播方式和传播手段的整合。
因为消费者已没有可能花费更多精力去判别各类讯息，所以营销信息必须简洁明确并且有说服性。
同时还要把所有形式的营销传播加以整合，即不论使用什么媒体工具，其所传达的品牌信息必须清楚
一致，品牌信息如果在传播中未经整合，就可能产生消费者误解或者不被处理。
这些形式性的传播整合经过提升，最后走向整合营销传播的本质，即最终在实现营销过程中，传播将
成为维持并强化品牌关系的核心要素。
对于现代营销而言，顾客关系是保持品牌与消费者联系的纽带，任何公司、产品或者品牌如果与顾客
没有达成双向沟通，双方的关系就会破裂，消费者也就会拂袖而去。
所以与传统营销传播不同的是，整合营销传播不仅探讨传播途径和传播方式的统一问题，而且更进一
步探讨如何在营销传播中与顾客和相关利益者达成互动和交流，以确保品牌信息的连续性和顾客关系
的稳定性。
可以说在这里实现营销价值的核心，已经不再是传统的基于产品主体的信息促销模式，而是顾客对产
品或者品牌的认同与关系。
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