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内容概要

夏晓鸣主编的《整合营销传播：理论与实践》的内容主要分为两大部分：IMC理论的阐释和IMC的案
例分析。
理论部分着重于对IMC的产生与发展历程进行阐释，包括国内外学者对该理论的解释，以及对该理论
中国化的一些总结探讨。
案例分析部分结合房地产、服装、医药、影视等典型行业的整合营销传播应用，以突出IMC在中国化
过程中如何贴近实际运用。
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章节摘录

　　舒尔茨早期对整合营销传播所下的定义是：“整合营销传播是一个业务战略过程，它是指制定、
优化、执行并评价协调的、可测度的、有说服力的品牌传播计划，这些活动的受众包括消费者、顾客
、潜在顾客、内部和外部受众及其他目标。
”强调整合营销是“以消费者为核心重组企业行为和市场行为，综合协调地使用各种形式的传播方式
，以统一的目标和统一的传播形象，传递一致的产品信息，实现与消费者的双向沟通，迅速树立产品
品牌在消费者心目中的地位，建立产品品牌与消费者长期密切的关系，更有效地达到广告传播和产品
行销的目的。
”　　这一定义与其他定义的不同在于，它将重点放在企业的商业运作过程上，强调整合营销对品牌
传播与塑造的作用，认为应该深入分析消费者的感知状态及品牌传播情况，通过各种手段的整合达到
最好地在消费者心中树立品牌形象的目的。
最重要的是，它提供了一种可以评价所有广告投资活动的机制，因为它强调消费者及顾客对组织当前
的及潜在的价值。
　　在早期对整合营销传播界定的基础上，2003年舒尔茨又对整合营销的定义做了进一步的完善和发
展：“IMC不是以一种表情、一种声音，而是以更多的要素构成的概念。
IMC是以潜在顾客和现在顾客为对象、开发并实行说服性传播的多种形态的过程。
IMC的目的是直接影响听众的传播形态，IMC考虑消费者与企业接触的所有要素（如品牌）。
IMC甚至使用以往不被看做是传播形态，但消费者认为是传播形态的要素。
概括地讲，IMC是为开发出反映经过一定时间可测定的、有效果的、有效率的、相互作用的传播程序
而设计的。
”　　舒尔茨提出，“整合营销就是一种适合于所有企业中信息传播及内部沟通的管理体制，而这种
传播与沟通就是尽可能与其潜在的客户和其他一些公共群体（如雇员、立法者、媒体和金融团体）保
持一种良好的、积极的关系”，即整合营销既是一种营销手段、理念和营销模式，更是一种沟通手段
和管理体制。
对外具有整合各种信息综合传播企业信息和品牌的功能，对内则有通过各种沟通渠道和方式实现有效
管理的作用。
因此，在整合营销传播被广泛应用于企业营销的基础上，舒尔茨又重点强调企业内部管理信息的整合
和对外传播信息及渠道的整合，并认为这才是整合营销战略的发展趋势和基本的发展方向。
　　⋯⋯
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