
   

 

论企业整合营销 

文/王 娜 国秀芹 

   在二十世纪末到二十一世纪初的几年间，企业整合营销理论无论是在世界还是在中国都备受
尊崇，1990年，美国企业营销专家劳特明教授提出了整合营销理论，强调用4C组合来进行营销策略
安排，4C即指消费者的欲望和需求（Consumer wants and needs），消费者获取满足的成本
（Cost），消费者购买的方便性（Convenience），企业与消费者的有效沟通
（Communications）。劳特明教授的整合营销理论主张重视消费者导向，其精髓是由消费者定位产
品。 
   所以，整合营销是以市场为调节方式，以价值为联系方式，以互动为行为方式的，是现代企
业面对动态复杂环境的有效选择,它是一种通过对各种营销工具和手段的系统化结合，根据环境进
行即时性动态修正，以使交换双方在交互中实现价值增值的营销理论与营销方法。 
   在中国，整合营销学不仅广泛传播开来，而且许多中国企划人或咨询专家还将整合营销企划
应用到中国企业的实践中。但是，有相当一部分企业在整合营销的执行与控制中却差强人意，那么
对于营销理念和营销实践尚在成长期的中国企业来说，在整合营销时注意这样几个问题还是有益
的： 
   1、在制定营销企划时应该充分考虑企业整体的策略，依据企业的管理策略来制定营销企划。
营销管理是企业管理的核心和重点，营销工作是否能做好，不但要取决于营销策划及其执行是否能
做好，还要看在整个企业中管理策略是否能够得到有效的执行、各个部门是否能够与营销部门协同
作战。企业的营销活动是一项综合性很强的活动，需要企业内部甚至企业外部方方面面的配合，缺
少了其中任何一个环节、一个部门的配合，都有可能使企业的营销活动归于失败。所以，在进行整
合营销企划时，要考虑到各个部门各自应当承担的职责，比如设计部门应在何时设计出符合市场需
求的产品及其外观、包装，生产部门应当如何组织生产、降低成本，等等；要考虑到各个部门应如
何进行协调、配合来共同完成企业所制定的营销策划；要考虑到建立部门之间的协调机制和市场营
销控制制度，以制度去规范和评价企业作为一个营销主体的营销行为。 
   2、营销的各个策略在实施过程中要注意相互衔接，协同推进。整合营销策略中包含着很多营
销策略，这些策略在营销策划执行的不同阶段所起的作用是不同的，或者只能在某一个特定的阶段
中进行运用。比如，广告创意的使用可以在消费者中建立起一定的品牌知名度，而对于建立品牌的
美誉度却未必有多少作用，所以它一般使用在扩大品牌影响的过程中。所以，要使营销企划能够顺
利实施，应当注意各个营销策略进行有机结合、互相衔接，一个策略的使用、实施可以为另一个策
略的实施提供前提、铺垫。在设计整合营销策划时要对每一个策略设置一个实施的时间或启动点，
规定什么时间开始实施哪一个策略，或者一个策略实施到哪一步开始实施另一个策略，使之相互配
合，达到企划设计中应达到的效果。虽然营销企划不是营销计划，不需要制定出具体的时间安排，
但是没有这些设置，在实务中各个营销部门只会关注、计划自己所负责的事务，对其他事务不进行
关注，导致各自为战，无法发挥协同效应。 
   3、在进行营销策划过程中应当明确实施策划方案的时机。时机的选择对于策划方案能否成功
实施有着重要的影响。在市场远未成熟时，要推出新产品、抢占市场，势必要面临比较大的困难，
增加大量的营销成本，市场还会出现引而不发、推而不动的尴尬局面，造成企业资源的大量浪费，
面临着激烈的市场竞争，营销成本也会快速上升，而利润却只在原地踏步甚至快速下滑，企业是否
能在激烈的市场竞争中不被淘汰、能够生存下来都是一个问题，更不用说是否能取得营销上的成
功。可见，把握好市场时机可以使营销策划的执行做到事半功倍，过早或者过晚对企业来说都意味
着巨大的付出。合适的市场时机应该是在市场成熟之初，消费者对新产品有了一定的了解，各路诸
侯还在处于混战之中，没有强势的品牌和企业，这时只要有切合市场的营销策划、质量过硬并且受
消费者欢迎的产品、良好的品牌，企业就可以合理的营销付出取得良好的回报。 
   4、产品策略中应当设计产品组合和品牌的延伸。整合营销策划不是针对一时一事而设计的，
而是要涵盖一定的时间和空间，那么市场就有可能会出现一定的变化。所以在营销的不同阶段，就
需要对市场进行重新细分，或者进行原有细分市场的进一步细分。相应的，应该推出不同档次、不
同价位的产品或产品组合，或者开发新产品。 
   5、整合营销策划中应有主诉求点，但也不能拘泥于此，在营销的不同阶段，诉求点应该有所
不同。对于企业来讲，品牌形象要远远高于产品形象，尤其是比较知名的品牌。产品形象可以在不
同阶段有不同的产品诉求，但品牌形象却是基本不变的。 

 



总之，市场营销观念从4Ps－4Cs，到如今，又兴起4Rs；企业应该在充分了解利用现有的整合营销
的基础上，不断学习新的理论知识，了解新的经济动态，改进自己的营销观念，使自己不落于时代
的潮流，才能立于不败之地(作者单位：保定职业技术学院经管系)  
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