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编辑推荐

唐·舒尔茨和海蒂·舒尔茨专著的《整合营销传播(创造企业价值的五大关键步骤)》是继《整合营销
传播》、《全球整合营销传播IGMC》之后第三部里程碑式的IMC最新经典权威著作，舒尔茨夫妇已
为lMC理论的发展和完善指明了前进的方向，更为IMC方案的执行和评估奠定了坚实的基础。
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精彩短评

1、从传统的地方找答案。「三个可用的战略杠杆：投资产品服务、投资供应链、投资品牌营销」。
2、废话很多，理论很多，指导性差，根据内容应该叫论企业价值评估及其未来展望，很多东西说的
很泛泛，该提取出来的没有提取出来，该重点写的又写的不详尽，语言也很拗口，明明可以很简单地
表述出来，却搞得像论文一样乏味，一大段一大段，读得很影响心情，也很浪费时间，最差的一次阅
读体验。
3、这本书的质量好，绝对正品
4、毕业论文阅读。
5、经典作品，值得收藏细！不过该书印刷和纸张不敢恭维！经典著作，更应考虑到读者的阅读的体
验！
6、适合买来作为工具书啦、可是后面的长篇理论又无法深入去体会！给三星啦！通过市场调查，了
解营销活动所面对的客户群体是哪些?在营销活动中所要处理的营销细节关于对现有顾客和潜在顾客的
购买行为是否能够产生积极的影响？ 
7、东西都很基础。不过我觉得对于初次认识整合营销传播的人，可以先买舒尔茨之前的那本《整合
营销传播》先看，然后再看这本。
8、被推荐的书目，也是自主工作充电第一站。一上手就被这个书皮封面丑哭了，无论纸张和封面设
计都好low。花了将近一个月的时间才看完，内容对营销初学者还是很有帮助的，作者的观点现在看来
还是比较潮流的，但是翻译太差，按照英文语式而不理解思路，导致大段长句与非逻辑性解读，中文
理解太差。再说内容，可以说高屋建瓴，从企业和财务的角度高度的进行分析；但也可以说纸上谈兵
，空话套话很多，缺乏在传播领域真正的指导性。高度观念都给市场小白们上了一课，比如企业的利
益点，现金流的重要性等等，只是该在重点传播领域的方法少之又少，语焉不详而又空乏大论，缺乏
真正指导意义。配上极差的阅读体验确实减分不少。
9、大体翻了一下，没有看过原版，不知道这个是不是翻译的问题，感觉很难看懂，而且书本的架构
标准的教科书模式，让人一直想翻页

因只是简读，故不予评分，免得误导

感觉书本一会想把整合营销做个大体的介绍，一会又深入到具体的点，但又不够深刻，教科书式的版
式实在看不下去，草草而读
10、整本书贯串着资源整合的 思想，没有学过整合营销的人几乎看不懂的，得看好几遍才行。
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版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:www.tushu111.com
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