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《整合营销传播理论批评与建构》

内容概要

整合营销传播(IMC)是全球营销界和广告界的一个前沿理论话题但至今仍未成为一个理论范式。本书
对IMC进行了富有建设性的理论探索。
    《整合营销传播理论批评与建构》(作者黄迎新)对神化IMC和妖魔化IMC两种观点都进行了批评，指
出IMC还不是一种成熟的理论，但并非没有理论价值和实践价值。尽管目前存在核心概念不清，理论
架构不严谨，理论适用性不强等问题，但其概念在全球推行、实践成果不断丰富，证明其理论生命力
。
    《整合营销传播理论批评与建构》以建构实在论作为研究依据，认为“理论”是人对外在客观世界
的理性思考和高度概括的高级知识体系，是可以建构出来的。本书对IMC概念系统，命题系统、价值
系统进行了重新建构，提出：IMC即企业组织的营销战略观念和营销传播方式。在一个顾客导向的企
业组织中，企业通过与顾客有目的的对话，与顾客进行信息交换，从而建立起与顾客长期的，友好的
、互动关系，并最终带来品牌价值。“对话-关系-战略”新理论体系不仅可以解决IMC实践的四大障
碍而且可以推进IMC理论范式的确立。
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《整合营销传播理论批评与建构》

作者简介

　　黄迎新，中南民族大学文学与新闻传播学院副教授，广告学系主任，广告学博士。主要研究领域
：广告、媒介产业、民族文化传播。主持教育部人文社科项目、湖北省社科项目、湖北省教研项目、
国家民委项目、校科研项目等多个项目，另参与多个纵向和横向项目。出版专著1部，主编教材1部，
参编教材5部，发表论文30余篇。
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《整合营销传播理论批评与建构》

书籍目录

学术规范与真理探求（代序）导论IMC理论：反思与建构第一节 IMC研究文献综述一、LMC研究的兴
起二、我国IMC理论研究综述三、IMC研究中的争议性问题第二节 本书解决的主要问题和研究意义一
、本书解决的主要问题二、本书的研究意义第三节 本书的理论范式、研究假设、研究思路及框架一、
理论范式二、研究假设三、研究思路日、研究框架第一章 对IMC理论的质疑与批评第一节 什么是理论
一、“理论”研究综述二、科学实在论：本书的“理论”立场三、“理论”的定义、特征、评判标准
第二节 IMC是一个理论吗一、理论概念还是管理时尚——IMC研究争论的一大焦点二、IMC不是一种
管理时尚三、IMC还不是一种理论四、IMC处于理论前范式阶段第三节 IMC理论批评一、对IMC理论
范畴的批评二、对IMC理论目标的批评三、对IMC理论适用性的批评第二章 概念系统的清理——IMC
理论建构的起点第一节 IMC理论建构的可能性分析一、建构实在论一LMC理论建构的方法论二、IMC
理论建构的学理基础第二节 IMC理论中的概念族群一、IMC理论的概念族群确定二、族群内概念辩义
第三节 IMC概念外延的清理一、对IMC概念外延扩张的批判二、IMC概念外廷的边界确定第三章 命题
系统的重建——IMC理论建构的主体第一节 对“一种声音”论的批判一、“一种声音”论的出台和影
响二、“一种声音”论的现实非可能性三、对“一种声音”论的理论批评第二节 “对话一关系一战略
”论的提出一、IMC是一种对话二、IMC的目标是建立关系三、IMC是一种战略第三节 IMC的定义一
、时国内外IMC定义的审视二、本书对IMC的定义第四章 IMC的理论价值——理论存在的意义第一节 
理论价值是理论构建的必要组成部分一、事实认识与价值认识：理论构成的两大组成部分二、理论建
构离不开理论价值认识的支持第二节 有关IMC的理论价值的争议一、IMC价值的争议二、IMC价值争
议的主要原因第三节 品牌符合主体需求一、品牌概述二、品牌的表象与实质三、品牌对企业和消费者
都具有价值第四节 IMC帮助实现品牌价值一、IMC在品牌化中的作用二、IMC在品牌雏护中的作用第
五章 理论与实践的统一——IMC理论价值的实现第一节 理论价值实现的基本要求：理论与实践的统一
一、“实践”的界定二、理论与实践的关系三、理论与实践的统一第二节 IMC实践现状一、IMC实践
的四个时期二、IMC实践目前存在的问题第三节 IMC实践障碍的突破一、IMC——从策略到战略二、
组织结构创新三、完善顾客数据库建设四、IMC效果洲量的重新思考第六章 IMC理论在中国的实践运
用第一节 IMC理论在中国的适用性分析一、IMC理论具有先进性二、IMC理论与中国营销实践环境相
适应第二节 IMC在中国的实践运用现状及问题一、IMC在我国实践运用的兴起二、IMC在我国实践运
用的现状第三节 IMC在我国实践运用的前景一、自主品牌发展战略提供IMC实践运用“沃土”二、网
络新媒介的发展为IMC在我国的实践应用提供技术保障结语：永远的整合营销传播主要参考文献附录
：调查问卷后记
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编辑推荐

　　整合营销传播（IMC）是全球营销界和广告界的一个前沿理论话题但至今仍未成为一个理论范式
。《整合营销传播理论批评与建构》对IMC进行了富有建设性的理论探索，全书分为对IMC理论的质
疑与批评；概念系统的清理——IMC理论建构的起点等内容。
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精彩短评

1、信息量还可以
2、对“永远的整合行销传播”这个概念表示不理解。虽然我不觉得IMC只是个管理时尚，它毕竟不
是philosophy，甚至连paradigm都算不上，谈何永恒？
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