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内容概要

　　《博学·广告学系列·整合营销传播：原理与实务》系统梳理了营销传播理论的发展演变以及整
合营销传播兴起的必然性。
在此基础上对整合营销传播的工作流程、目标战略、战术运作进行了全面论述。
整合营销传播通过构建并强化顾客与品牌之间的关系，实现品牌的提升，把以往对受众的简单诉求转
变为与顾客的互动交流。
与此同时，也改变了以广告为代表的、主要依赖大众媒体的单向传播方式。
接触概念和接触点管理的引入，使营销传播在新的价值基础上形成全面整合。
而数据库营销、直接营销、广告传播、环境展示、公共关系、销售促进、网络以及电子商务等，都成
为整合营销传播的基本操作方式。
《博学·广告学系列·整合营销传播：原理与实务》融理论演绎、操作规范与案例剖析于一体，侧重
于整合营销传播理论的完整性与可操作性，叙述生动，逻辑严谨，文笔洗练流畅，展示出清晰的思维
和充满实践性的视角，适合高校广告学、营销学专业做教材使用。
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作者简介

　　黄鹂，女，1973年生；传播学博士。
曾任教于华中科技大学新闻与传播学院，现任职于中央电视台外语频道。
美国康奈尔大学传播系博士后，加拿大卡尔加里大学文化与传播系访问学者。
主要研究方向有国际传播、传播学理论与研究方法、整合营销传播等。
曾在国内外核心期刊上发表学术论文多篇，有《美国新闻教育研究》等专著，是《全球整合营销传播
》和《整合营销传播——创造企业价值的五大关键步骤》的主译者之一。
　　何西军，男，1972年生；武汉大学商学院管理学博士；处长，高级经济师，现任职于中国建设银
行，是《全球整合营销传播》和《整合营销传播——创造企业价值的五大关键步骤》的主译者之一。
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章节摘录

　　广播媒体有以下优势和劣势：（1）它的时效性比较强，因为它只需要运用声音媒体进行传播；
（2）它更具有个性化特征，并能够与特定的受众保持高度的稳定关系；（3）广播更能够本土化，它
的信息更能够引起当地居民的关注，而且因为广播主要是一种区域性的消费者媒介，所以它很少运用
于B2B的品牌信息传递。
它更多的是针对受众进行个性化的服务。
（4）它随时可听、随处可听，携带方便，成本少。
（5）相比起电视等大众媒体，它更容易与听众形成互动。
（6）人们在收听广播的同时可以做一些其他的事情。
　　广播的劣势在于：（1）它只能提供声音，因此生动性不能与电视相比；在此情况下，它播出的
广告所引起的关注程度也较低。
（2）与电视一样，广播是带有强迫性的，而许多人在发现了广播的强迫性以后，习惯于将其品牌信
息忽略。
（3）广播在很多时候只是一种背景音乐，虽然人们在收听广播的时候可以做一些其他的事情，但是
也因此很容易忽视广播的存在。
（4）受众难以测量。
即使采用最老道的受众测量技术，也很难检测到受众真正获取品牌的信息是多少。
比起杂志的覆盖率和电视的收视率，广播的收听率难以测量。
　　广播时间通常以15秒、30秒和60秒为单位销售。
且因广播是一种背景媒介，因此它给了广告商更多机会来注意和进行展示。
广播广告的价格取决于电台的评点，它因时段及受众人口特征的不同而各有差异。
一些人总认为广播是便宜的媒介，因为一个广播商业广告的花费，比起在其他报纸广告或电视节目中
的成本要低廉得多。
但事实是，广播对于受众的影响比起电视要小得多。
　　2.电视媒体　　在所有媒体中，电视有着最广泛的覆盖率。
根据尼尔森媒体调查，几乎99%的美国家庭都有电视机。
在中国，电视机在中国城镇居民中的覆盖率也是100%。
鉴于电视拥有大量受众且能以高度显著的效果来传播信息，许多大公司都将电视作为一种重要媒介使
用。
尤其是在品牌销售中，能让品牌在消费者、股东、投资者、雇员和潜在雇员、供应商以及各利害关系
者的认知中占有主要地位。
　　⋯⋯
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