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内容概要

《整合营销传播》——重新阐释了品牌时代的营销哲学。
整合营销传播是一种思维模式而非僵化的理论体系，是一项“以品牌竞争为导向”、“以消费者为中
心”、“以数据库为驱动力量”的战略性传播活动。
它的目的是树立或再造强势品牌，整合营销传播归根结底也就是“整合品牌传播”。
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作者简介

蒋旭峰，男，1966年5月生，江苏淮安人，南京大学新闻传播学院副教授，中国广告协会学术委员会委
员。
2006年主编出版普通高等教育“十五”国家级规划教材《广告策划与创意》。
研究领域涉及广告学、整合营销传播学以及心理学。
在从事教学与科研的同时，并有大量广告与营销的实践。
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章节摘录

　　第一章　引言——品牌时代的整合营销传播　　【品牌故事】　　1995年，麦当劳的营销传播计
划在欧洲遭到了失败，其原因在于麦当劳在欧洲国家的广告并不一致，有些国家麦当劳的形象是时髦
、另类，而在另外一些国家的形象则是健康。
区域市场中的麦当劳只注重推销而不重视品牌建设，有时甚至完全偏离了麦当劳的品牌核心识别特征
。
　　这种对品牌本质特征的偏离给麦当劳的全球化经营战略蒙上了一层阴影。
N为麦当劳一直致力于做全球性的品牌，其特征就是普世化的价值观和全球一致的口味。
广告的表现形式可以根据区域市场的文化和风俗特征有所变化，但是品牌理念却是全球一致的。
　　有鉴于此，麦当劳在1995年夏天通过其广告代理商李奥贝纳（Leo Burnett）在英国、比利时、西
班牙、瑞典、瑞士和挪威6个欧洲国家首次发起了泛地区的整合营销传播运动，希望通过推动所有传
播工作的整合以重新定位全球一致的麦当劳品牌。
　　通过对食品趋势、顾客及其消费动机的市场调查，来自6个国家的品牌经理们重新界定了麦当劳
品牌的核心识别，以指导6国的麦当劳广告，其主要相关联想被确定为健康的家庭消费场所、儿童、
快递服务、可口食物及麦当劳的魔力。
紧随欧洲品牌定位工作之后，美国也进行了独立的项目研究。
其目的是确定麦当劳在美国的核心识别并最终确定其全球性的品牌实质。
这项工作得出了惊人相似的结论，麦当劳的品牌实质被定位为“受信任的朋友”。
品牌定位确定之后，李奥贝纳重新创作了一些广告，这些广告虽然投放国家不同，但却都维护了麦当
劳作为“健康家庭娱乐园”的形象。
　　麦当劳的传播战略调整代表了全球化经济时代的市场逻辑，即在一致性与效率性之间找到平衡点
，以统一的声音和品牌形象进行整合营销传播。
品客、万事达卡、万宝路、索尼、耐克、IBM、吉列、喜力、潘婷和迪斯尼等全球性品牌在品牌识别
、定位、广告策略、个性、产品、包装、外观、质感等方面都具有跨越国界的高度一致性。
　　以品牌为导向的整合营销传播具有传统营销传播策略所不具备的明显优势，比如说资源的协调与
整合、全球品牌战略的一致性，乃至显著的规模经济效益。
实际上当前所有的跨国公司都已经认识到，如果想摆脱平庸的业绩，建立领导性的品牌定位，就必须
开展整合营销传播运动。
　　我们正处在一个品牌爆炸的时代，当代法国思想家居伊·德波形象地将其称为“弥散的景观”，
依靠新闻、宣传、广告、娱乐等传播手段，当代生活的主题从生产领域转移到了消费领域，品牌生存
成为现代生活的主导模式。
　　在品牌景观时代里，“每个特定的商品都为自己而战斗⋯⋯好像它是世界的唯一存在。
景观就是这一战斗的史诗，一首无论任何特洛伊城被攻陷都永不结束的史诗。
景观不歌唱人类及其武器的荣耀，它颂扬商品及其激情。
每个商品都追随着自身的激情进行斗争⋯⋯为了商品的至高无上的自由，消费者充满了宗教般的激情
。
对特定产品的热爱通过全部大众传播媒体的宣传，以闪电般的速度播撒开来。
”　　毫无疑问，品牌景观是全球所有商业营销力量和大众媒体的传播共同推动的结果。
当然，品牌景观并不是商业社会的固有特征，事实上，它是伴随着营销传播观念的发展逐步演进到现
在的。
　　第一节 营销传播观念的三次转变　　当我们考察营销传播观念的历史时，我们是以西方国家的商
业历程为参照系的。
这是因为中国的市场开放只是近三十年前的事情，中国开始加入全球化的进程也没有太长的历史。
中国等于用三十年走完了西方国家一百年的商业历程，同时由于中国人口众多、区域市场差异化严重
，并未形成占据主导地位的营销传播理论，只是在西方国家的商业思想下亦步亦趋。
　　在西方，营销作为一项商业活动得到发展并用来指导商业实践是从19世纪和20世纪之交开始的，
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至今已有一百多年的历史。
在此期间，营销传播观念大致经历了三次转变。
　　一、以产品销售为中心的组合营销　　在19世纪中叶至20世纪50年代中期的100年间，西方营销传
播观念的发展迎来了第一次浪潮。
在这一时期，西方社会跨过了物质贫瘠的时代，进入丰裕的商业社会，大规模的商品与娱乐源源不断
地生产出来，并促进了消费欲望的大规模爆发，工薪阶层在辛苦的工作之余，开始从商品的消费中找
寻自己的生命意义和尊严，对大众消费品的需求空前暴涨。
而随着商品种类和服务的丰富，生产商必须借助于营销来谋求更加稳定和扩大的市场。
　　在这一时期，分销渠道、广告、市场、价格政策等营销要素开始从生产活动中分离出来，定量和
定性的社会学研究方法也开始应用于市场调研，现代市场营销理论初步形成，并在第二次世界大战中
达到顶峰。
　　第二次世界大战对在20世纪50、60年代形成的初期市场营销教义起到了催化剂的作用。
无论是在西方还是东方，最早的整合传播可能都源于战争，比如在20世纪30年代毛泽东发动的以“抗
日救亡”为主题的宣传战争等等。
舒尔茨指出，第二次世界大战中，美国出现了第一次真正的整合营销传播项目，即以“打败轴心国军
队”为统一主题的大规模宣传运动。
战争要有想象力、要赢得公众的舆论、要赢得各种力量的支持，并通过一个统一的、高贵的精神象征
来动员整个社会，要让战争的情绪和精神渗透到每一个民众的灵魂，因此，“冒险”、“忠贞”、“
牺牲”、“爱国”、“民族”、“正义”等等精神符号被提炼出来，并且成为当代企业文化和管理学
最早的版本。
　　舒尔茨可能是对的，事实上，当代营销学的一些基础理论学科，比如说广告学、传播学、市场营
销学、公共关系学都脱胎于两次世界大战的温床。
战争的结果让军事家们认识到，赢得战争的关键不在于武器和装备，而在于谋略和对敌我双方心理的
把握。
　　营销学将战争的社会动员和攻伐手段引入了当代企业管理之中，并且重新塑造了当代商业传统。
崛起于世界大战中战争形势分析技术的“市场调查”被誉为当代营销学最伟大的成就之一，消费者行
为调查成为一切商战的核心；战争中提炼出来的一些精神品质成为战后世界各国企业文化的理论基础
。
美国人阿尔伯特·哈伯德写的《致加西亚的信》一书讲述了美西战争期间一位年轻的中尉安德鲁·罗
文作为信使，孤身冒险将情报送给一位从未谋过面的加西亚将军的故事，这样一个简单的“送信”故
事却成为当代企业管理的“圣经”。
“送信”变成了一种具有象征意义的东西，变成了一种忠于职守、承诺、敬业、服从和荣誉的象征。
　　但是，在第二次世界大战结束之后的美国社会里，整合营销传播并没有成为营销的主导理念。
这是因为战争结束后，物资匮乏，需求大于供给，人们关心的是产品的数量而不是产品或服务的质量
。
在这种情况下，商品并不需要营销，考验企业竞争能力的标准是能否快速地进行大规模生产。
这是一个生产驱动型的大规模销售时代。
　　这一时期西方社会的主导理论是德国社会学家韦伯所谓的“科层制”，这是一种垂直型的组织结
构，从根本上来说，它源于大规模生产的需要。
在社会组织结构中，一切流程都经过仔细而周密的设计，所有的生产单元都是固定的，并接受领导阶
层的统一管理。
　　“科层制”在企业中的表现是极为明显的。
为了配合大规模生产的需要，企业建立了自上而下的垂直管理和垂直营销体系。
对于营销来说，这是一个只有“制造商+批发商+零售商”的三级分销系统，只要制造商进行快速地大
规模生产，并通过批发商和零售商将商品摆上货架，商品就能快速地进行销售。
　　这一时期的主导性营销学理论是以产品销售为中心的组合营销。
　　20世纪50年代中期，美国营销学家罗瑟·瑞夫斯提出了“独特销售主张”（Unique Selling
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Proposition，通常被缩写为USP）的理论。
瑞夫斯认为，产品广告要想让消费者接受，必须具有不同于其他产品的独特卖点，即明确地告诉消费
者购买产品将会得到什么具体的利益，而这种利益诉求必须是品牌独有的，并且具有足够的吸引力。
　　1953年，美国营销学家尼尔·博登（Neil Borden）首次提出“市场营销组合”（Marketing Mix）
的概念，指出营销组合有几十个营销变量，企业需要对这些变量进行有效组合才能达成销售。
　　其后，美国西北大学营销学教授理查德·克鲁维（Richard Clewett）将营销变量归纳为四个，即产
品（Product）、价格（Price）、分销（Distrmution）、促销（Promotion）。
随后，克鲁维的学生，密歇根大学教授杰瑞·麦卡锡（Jerrv McCarthy）教授在其出版于1964年的《基
础营销学》（Basic Marketing）中进一步提出了以产品（Product）、价格（Price）、渠道（Place）、促
销（Promotion）为核心的4P理论框架。
　　其中，产品（Product）强调的是产品的功能；价格（Price）指的是针对竞争对手的不同价格策略
；渠道（Place）注重经销商的培育和销售网络的建立；而促销（Promotion）则是为快速回收利润而进
行的短期让利销售行为。
它把消费者看作一个特定的群体，即“目标市场”。
企业为了实现销售目标，必须通盘考虑企业的内部资源和各种外部环境，制定恰当的营销组合策略。
4P理论由于其简单易操作，很快就成为营销界普遍接受的一个营销组合模型，其影响至今未衰。
甚至后来还一度出现了6P和12P理论，在4P的基础上反复叠加营销变量，但是4P仍然是最为经典的营
销组合。
　　4P理论的出发点是从企业的自身条件因素出发来考虑生产产品，然后核算产品的各项成本及利润
，最后制定销售价格，寻找销售渠道，用各种促销手段将产品卖掉。
它的哲学基础是以产品功能为诉求中心的销售哲学，是一种自上而下的营销模式，它片面强调企业可
以控制的因素，而对于营销的关键环节，也是最难把控的消费者力量则未给予足够的重视。
　　4P理论的出现与这一时期的社会哲学思潮有着不可分割的联系。
美国社会学家、传播学家哈罗德·拉斯韦尔和西多尼·罗杰森提出的“魔弹论”在第二次世界后广为
流行。
这种理论又称“靶子论”、“皮下注射论”、“枪弹论”或“机械的刺激反应论”。
它认为，消费者（或者说媒体的受众）在媒介面前是完全消极被动的，毫无反抗能力。
“魔弹论”同时也成为主导这一时期广告传播的核心理论，广告商及其代理机构普遍将消费者视为没
有思想的“乌合之众”，报纸、杂志、广播、电视等大众媒体也像企业一样每天在大规模地生产信息
并向消费者兜售，丝毫不考虑消费者的接受能力和反馈效果。
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