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入世后中国大型家电企业整合营销传播策略研究
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摘     要 

  

在中国，“整合营销传播（以下简称IMC）”还是一种比较新的思维方式。目前，中国营销研究学者和广告从业人员对IMC的理解风格迥

异，良莠不齐，对于在中国企业实践IMC的可能性和必要性阐述不明确。其实，对于中国不同行业的企业实施IMC策略的进展程度是不同

的，像中国的大型家电企业就具备了实施IMC策略的条件。因此，中国大型家电企业应当及时运用IMC策略来塑造企业的品牌资产，使自

身在国际市场竞争中利用差异性品牌优势获取品牌的附加价值，提高盈利能力。美国本土营销学界对IMC系统化多角度的研究成果值得我

们借鉴，众多跨国公司成功的IMC策略实践也为中国大型家电企业提高核心竞争力提供了许多宝贵的经验。 

目前，国内的研究生论文对IMC在中国的行业和企业的应用研究进展迅速，行业涉及电信业、医药行业等，企业涉及的有烟草企业、服装

企业等，但对中国大型家电企业的IMC应用研究还未见到。入世后，中国大型家电企业在国际市场开拓中遇到了很多问题，如2003年5月

中国彩电企业面对的美国反倾销诉讼，中国家电产品遭遇的欧盟技术性贸易壁垒，DVD专利权案件也是近年来家电企业的棘手问题……面

对这一系列的障碍，我们应该冷静思考我国大型家电企业在营销实践方面存在的问题，并积极制定策略加以纠正。 

本文的理论部分在参考了国内外学者近年来关于IMC研究文献的基础上，界定了IMC的内涵，简述了IMC理论的起源和发展过程，并且介绍

了IMC的企划模式、策略实施效果及其对企业开展营销活动和提高企业核心竞争力的作用；论证部分针对我国大型家电企业的现状和存在

的问题，从营销的角度提出整合营销传播策略，以期此法能帮助我国大型家电企业塑造出强势中国品牌，为家电产品的国际市场扩展夯实

基础。 

 

关键词：整合营销传播（IMC）  品牌资产  企业核心竞争力  

 

 

[推荐朋友] [关闭窗口]  [回到顶部]

转载务经授权并请刊出本网站名 

您是第位访客 


