	整合性行銷溝通的演進   黃俊英教授

	　　行銷溝通工具包括：廣告、促銷、人員銷售、直效行銷和公共關係等五種，此即通稱的「行銷溝通組合」 ( marketing communication mix )或「推廣組合」 ( promotion mix )。茲簡述於後：

廣告：

由一個身分確定的贊助者以付費方式對理念、貨品或服務做非人員的陳述和推廣。如：印刷廣告、電視廣告、購買點展示等都是常見的廣告型式。

促銷：

為鼓勵人們購買產品或服務所提供的短期誘因。如：抽獎、競賽、商展等都是常見的促銷活動。

人員銷售：

為了陳述、回答問題和獲得訂單的目的而與一個或以上的潛在購買者做面對面的互動。如：銷售發表會、銷售會議等皆是。

直效行銷：

使用郵件、電話、傳真、電子郵件和其他非人員的接觸工具來和特定顧客或潛在顧客溝通或引發他們的直接反應。如：郵購、電話行銷、電子行銷等都是常見的型式。

公共關係：

為促進及保護行銷者的形象或產品所設計的方案。如：召開記者會、出版公報、贊助公益活動等都屬公關活動。

　　以往，上述各項溝通工具均分別由不同的部門或專責人員去負責，各有所司，各自為政。1980年代，許多公司開始體認到將這些溝通工具整合運用的必要性和迫切性，整合性行銷溝通的概念逐漸成型；而到了1990年代，此一概念已有相當的發展。 

　　整合性行銷溝通的構想剛提出時，只強調各項推廣或溝通組合的協調整合，俾能發揮綜效。譬如，美國廣告代理商協會( the 4As )曾在1990年代初期將整合性的行銷溝通定義為：「一種行銷溝通規劃的觀念，它承認一個評估各種溝通領域(如：一般廣告、直接反應、促銷和公關)之策略性角色的綜合計畫所具有的附加價值，並結合這些領域以提供清晰、一致和最大的溝通效果。」

　　4As的定義著重於結合各種型式的溝通工具去獲致最大的溝通效果。但是有人認為上述的定義太過狹窄，主張應以更寬廣的眼界來看待整合性的行銷溝通。

　　顧客對行銷者及其產品、品牌與服務的知覺形象，是他們接受或接觸到的各種訊息的綜合結果。廣告、促銷、公關等各種溝通工具所傳遞的訊息固然會影響顧客對行銷者及其產品的知覺形象，但是除了溝通工具之外，舉凡產品設計、品牌名稱、包裝、價格、經銷商店等等也都會傳遞特定的訊息給顧客，從而影響顧客對行銷者及其產品的知覺形象。譬如，高價格、獨特的包裝和品牌名稱可能會傳遞高品質的訊息，從而在顧客心目中形成高品質的形象。因此，為了要傳達給顧客一致性的形象，行銷者必須以更寬廣的觀點來規劃和管理整合性的行銷溝通。除了要協調整合各種溝通工具之外，也要考慮到溝通以外的其他行銷組合(即產品、價格、和通路)的協調配合。如此，才能找出接觸顧客的最有效方法。   

	


	
整合性行銷溝通的推動力量

	　　消費者行為、科技環境和媒體的快速改變，是促成整合性行銷溝通的重要力量。消費者的生活方式、媒體行為、購買型態等都有了很大的改變。有線電視和數位衛星系統的發展大量擴增了消費者的購買管道，網際網路的普及更為消費者和組織購買者提供了更多樣化的採購途徑和更大的採購便利性。
　　隨著網際網路的快速發展和上網人口的急速增加，網路已滲透到人們的生活和工作之中。生活化的網站不斷興起，服務項目日益廣泛，網站內容愈來愈豐富，人們透過網際網路可以在彈指之間就解決購物、旅遊、新聞、休閒娛樂、投資理財、求職、醫療諮詢、進修等許多生活上的需要。面對人們生活和購買方式的重大改變，行銷者不得不重新配置各項溝通資源，並在全球資訊網(www)和其他線上服務網站上設立網頁來為他們的產品和服務做廣告，加強與顧客間的互動。
　　媒體科技的創新提供給行銷者許多接觸顧客的新管道，也加速促成了溝通工具的整合。拜新媒體技術之賜，電視、廣播、雜誌、報紙等各種傳統媒體能夠以有效率的方法將媒體的閱聽人加以細分或區隔，因而能讓行銷者針對較小的特定閱聽人群體發展特定的溝通方案。
　　連鎖量販店、連鎖便利商店、和大型購物中心的興起和發展已使市場權力從製造商手中轉移到零售商手中。這些大型零售商常會要求製造商提供給零售商推廣費用和推廣津貼。為應付零售商的需索，製造商常被迫減少本身的廣告費用。
　　資料庫行銷(database marketing)的快速發展，使行銷者可以利用電腦和網路將顧客的姓名和人口、地理、心理等變數以及顧客的購買型態、媒體偏好等特性儲存在資料庫中。有了這些顧客資訊，行銷者可以運用各種直效行銷的方法來爭取特定的顧客群體，而不必像以往一樣只能在大眾媒體上刊登廣告。
　　上述各項變化促使行銷者必須重新思考和改變他們行銷和推廣其產品與服務的方法。譬如，許多公司發覺傳統媒體的廣告費用過高，也不符合成本效益，因此把一部份原先要花在傳統媒體上的廣告費用移用到減價或促銷活動上面；直接郵件、特定事件贊助等較小的特定媒體也比以往更受到重視。行銷規則和傳統媒體角色的改變，使行銷者不能只執著於某一特定的溝通工具(如媒體廣告)，而應將各種溝通工具作整體的考量，然後選定和採用最能將訊息有效傳遞給特定目標閱聽人的溝通組合。
　　一個有效的整合性行銷溝通方案應具備以下三個重要構成要件：
· 行銷者能找到溝通工具的適當組合。 

· 行銷者能界定各種溝通工具的角色及使用程度。 

· 行銷者能協調和整合各種溝通工具的使用。  

	


	
行銷溝通過程的參與者

	　　整合性行銷溝通過程的參與者可大致分為五個主要群體，即：廣告主(客戶)、廣告代理商、媒體組織、行銷溝通專家組織和支援性服務(註1)。

一、 廣告主

　　廣告主是行銷溝通過程中的關鍵參與者。廣告主有產品、服務或理念要去行銷，他們也提供廣告和推廣所需的資金；他們承擔行銷專案的主要責任，並負責廣告和推廣專案的最後決策。

二、 廣告代理商

　　許多廣告主利用外部的廣告代理商。廣告代理商可運用他們在溝通訊息的創意、製作和配置上的專長協助廣告主，也可以提供行銷和推廣方面的其他服務。

三、 媒體組織

　　媒體組織是溝通過程中的另一個主要參與者。大多數媒體的主要功能是要為它們的訂戶、觀眾或讀者提供資訊或娛樂，但從推廣規劃者的觀點來看，媒體的目的是在提供給廣告主一個行銷溝通訊息的環境。媒體必須有吸引消費者的評論或活動內容，廣告主和廣告代理商才會去購買媒體的版面或時間。

四、 專家組織

　　專家組織可提供專業化的行銷溝通服務，它們包括直接反應代理商、促銷代理商、互動代理商和公關公司。這些組織可各就它們的專長提供專業化的服務：

· 直接反應代理商：發展和執行直效行銷方案。 

· 促銷代理商：發展各項促銷方案，如競賽和抽獎、優惠價格或免費贈品等。 

· 互動代理商：發展網際網路的網站和幫助行銷者進入互動式媒體的領域。 

· 公關公司：為行銷者及其產品與服務創造和管理公共報導事宜，同時著重於和各相關大眾群體建立關係和溝通管道。 

五、 支援性服務

　　最後的一個參與者群體是那些提供支援性服務的個人或組織，他們對廣告主、廣告代理商、媒體組織和專業化的行銷溝通組織提供廣泛的支援性功能。這些個人或組織負責提供其他的參與者在規劃和執行溝通功能時所使用的各項專業化功能。  

	


	
結語

	　　整合性的行銷溝通比傳統上將各種溝通工具視為各自為政的獨立個體更為有效。為落實此一構想或觀念，發揮推廣與溝通的綜效，行銷者應發展一健全的推廣管理機制，培養並善用推廣管理人才，才能規劃和推動有效的整合性行銷溝通，為行銷者及其產品與服務塑造一個一致的、統一的良好形象，有效達成溝通目標。   
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