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摘  要 

在IBC理论的视角下，品牌传播的本质是一场以品牌核心价值为基础，以实现消费者价值认同为目的的

社会化运动。本文首先梳理后浪品牌传播策略和不足，然后以IBC整合品牌传播理论为分析框架，从品

牌的价值核心、移动化跨媒体整合、战略组织传播三个方面，结合实际情况对后浪品牌传播策略中存在

的不足给予相应的建议。 
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Abstract 
From the perspective of IBC theory, the essence of brand communication is a social movement 
based on the core value of the brand and aiming at the realization of consumer value identification. 
This paper first sorted out Hina brand communication strategy and shortcomings, and then based 
on IBC integrated brand communication theory as the analysis framework, from the three aspects 
of brand value core, mobile cross-media integration, and strategic organizational communication, 
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combined with the actual situation to give corresponding suggestions on the shortcomings of Hina 
brand communication strategy. 
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1. 引言 

移动互联网时代，面对知识付费平台以及互联网企业对内容资源的争夺，加强品牌建设、品牌管理

与品牌传播成为促进出版企业融合发展和增强文化影响力的突破口[1]。出版企业正在通过差异化定位以

及整合营销传播的方式来对现有和潜在的消费者传播品牌形象，通过综合选择最优化的传播手段，最终

达到积累品牌资源的目的，这些方式对品牌传播体系产生了深远的影响。然而，新媒介的发展使得产销

合一，用户不仅在产品营销实践中具有意见导向的作者，同时也影响着企业品牌精神文化建设。这就意

味着，出版品牌传播不单是通过各种传播渠道触达用户并与之建立社交关系，更重要的是将品牌核心价

值从产品功能价值转为精神文化价值，且这一价值强调品牌的社会属性以及与消费者形成价值共鸣[2]。
本文首先梳理后浪出版集团(下文全部简称为“后浪”)品牌传播策略及其不足，然后提出基于 IBC 理论

的分析框架，最后为后浪出版企业品牌发展提供可行性发展策略。 

2. “后浪”出版品牌传播策略与不足 

在数字经济背景下，出版业态呈现出全新的变化，从市场定位到呈现形式、从创新管理到触达用户，

每一项都需要企业从战略层面对出版品牌建设进行整体布局规划。后浪结合市场环境以及自身特点，对

品牌进行定位并制定了符合自身的出版策略；同时寻找与自身风格符合的受众群体进行精准营销；通过

社群营销等方式打通与受众之间的连接，并形成了一个完整的环型链条。 

2.1. “后浪”品牌传播策略 

在激烈的竞争环境中，民营出版机构必须凭借对市场精准分析、运用独特的运营方式以及追求高标

准的图书品质才能在图书市场抢占市场流量[3]。正因如此，民营出版机构更加善于从市场需求、技术变

革等中寻求时机，将营销传播纳入到数字化实践重来，同时加强与品牌建设的融合，从而有利于获得更

接近品牌本质的经验。 

2.1.1. 明确自身定位，制定出版策略 
后浪成立之初，社科类、学术类电影图书因其内容苦涩难懂、价格高昂以及宣传手段不到位等问题

市面上流通较少，且已有的图书因其市场需求定位不够精准，存在不符合市场需求和和读者需求的问题

[4]。于是，后浪从自身在图书市场上的定位为起点，首先确立了自己的主要出版方向，即着眼于社科、

电影以及艺术类图书并将其作为产品线发展的基点[5]。选择出版冷门领域虽避开了红海，但也存在受众

有限，需求少等弊端，为了弥补因大热门占比劣势而导致的收益差距，并在出版行业抢占一席之地，后

浪也注重打造次热门集群，将次热门图书聚集在一起，形成一个与大热门图书市场相当的市场占比。除
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次热门图书外，后浪还将冷门图书集合在一起经营，对冷门图书的销售以及产品种类的多样化的打造，

促成冷门图书销售长尾形成。 

2.1.2. 分析消费群体，拓宽受众定位 
在数字时代，企业基于用户画像，结合不同网络关系打造不同媒体平台来与用户进行互动交流并建

立建设性的关系，形成不同层级的人际网络来增强品牌的传播力度，往往比仅凭借产品和服务大得多，

同时也使得品牌更具影响力和说服力[6]。后浪与网络用户的互动通过细分用户、精准营销来实现。首先

后浪结合自身定位描绘出主要受众群体的用户画像，然后基于用户画像将产品投放于与其用户具有共同

特点的社交平台进行精准营销。在这基础之上，寻找用户潜在需求，通过构建潜在受众的生活场景方式，

对其兴趣爱好、生活方式等进行揣测，然后对这些领域进行拓展。同时，后浪还根据阅读需求、图书的

性质、功能等将图书做了进一步细分，如后浪的“大学堂”丛书是社科类目下更加细化的一个丛书系列，

将已有的图书中具备相关领域“教科书”性质、功能和地位的书选到这个丛书。而“小学堂”是经管和

大众类图书下更细化的丛书系列，包含职场、通俗心理学等图书。从而实现更为精准、个性化的服务。 

2.1.3. 经营品牌媒体，打造传播矩阵 
在网络传播环境中，各媒体平台据各自内容传播倾向而拥有不同特征的受众群体，出版企业根据平

台调性和受众特征制定相应的传播策略。后浪的日常营销主要集中在三个推广平台：豆瓣、微博和微信。

微信以书评、图书内容简介为日常推送内容，也会发布图书活动信息；官方微博以“每日早安”、读者

晒书转发、活动推荐和图书推介短文案为主。除此之外，后浪也在其他社交平台开设了官方账号，如抖

音、小红书等。同时也会举办线下活动，包括图书相关主题讲座、新书发布会、读者见面会等活动形式。

与其他媒体合作图书也是后浪主要的营销方式之一，包括联系大号转载文章进行微信互推，与简书等读

书相关的 app 合作推介重点数目等。但因后浪读者与豆瓣平台受众群体特征的匹配度高，后浪将豆瓣作

为自己主要的媒体传播场所，建立起包括“汗青堂”、“后浪漫”等品牌账号的集群式营销网络。 

2.2. 当前“后浪”品牌传播策略的不足 

随着媒介技术的发展以及品牌研究的不断更新，出版品牌的关注点逐渐从出版品牌建构转向了移动

网络背景下出版品牌的管理以及数字营销，但从市场表现上看，出版品牌传播情况并不容乐观，后浪出

版品牌与数字化、网络化的结合并没有跳脱出产品商品价值而将品牌核心价值作为传播的主体。究其原

因，后浪品牌建设受传统思维的影响，没有应时代变化而对品牌建设做战略性的改变，也可以说是没有

将“品牌”视为消费者主权时代市场博弈的重点要素[7]。 
首先，随着现代经济由稀缺转向过剩，市场竞争已是存量博弈，优质的产品质量已无法使那些在增

量市场取得胜利的企业立于不败之地。后浪在图书制作上追求精益求精的态度，旨在通过打造优质内容

以及精美的图书装帧设计来成就品牌。但品牌是产品质量、外在特征以及品牌精神延伸的综合反映，从

上文后浪品牌传播策略分析的我们可以发现，品牌传播多体现为基于图书而有针对性的对主要受众群体、

潜在受众以及其他内外相关受众来进行营销活动，对品牌缺乏战略性的规划和全局性的建构。 
其次，互联网时代读者消费的目的更多的是未来满足自身价值追求，对品牌的追求更多的体现为其

所蕴含的价值理念是否与其价值观相符，即受众对品牌认同建立在对企业精神文化内核认同之上，而文

化核心价值认同是出版机构具备持续建设品牌的基础。后浪在图书制作上注重品质，贯彻追求不可替代

性的出版理念，但后浪推进品牌形象落地过程中，没有重视企业品牌核心价值观的宣传，未能将企业品

牌文化理念植入读者心中，品牌社会公众认同也就无从谈起。同时，后浪对品牌识别系统缺乏系统的规

划，进一步影响了从基础的符号信息推进出版品牌形象的社会认知。 

https://doi.org/10.12677/jc.2024.122049


张丽虹，张宇 
 

 

DOI: 10.12677/jc.2024.122049 315 新闻传播科学 
 

最后，移动网络构成的媒体网络可以看作聚集信息的社交组织。各大社会媒介和各类社交组织的聚

合不但为品牌带来广泛的接触点，而且还促进品牌推广的生态型覆盖[7]。后浪日常运营集中在豆瓣平台

上，除微博、微信公众号、视频号以及抖音，其他平台几乎没有布局，各大媒体平台布局不完整。在完

整性尚无法保证的情况下，均衡性更无从谈起。就传播力而言，除集团品牌以及个别子品牌如“汗青堂”

外，其他集子品牌虽在各媒体平台开通了账号，活跃度不高，互动数据更是寥寥无几。而品牌间的媒体

协作，集团品牌对子品牌的统筹引领，以及子品牌对集团品牌的反哺功能更是不明显。 
总的来说，新媒介环境下品牌建构的侧重点发生了变化，由之前注重产品内容到关注消费需求再到

注重营销宣传。但无论如何变迁，出版精神才是出版机构之魂，一旦出版精神文化的缺失会造成内容品

质、品牌价值等各方面瓦解。 

3. IBC 理论视角下出版品牌整合传播分析框架 

在这个全新的营销时代，人文价值和精神是充分实现与消费者有效沟通的重要途径，也实现品牌渗

透的突破点。出版品牌在用户网络关系中无法提供独特的文化价值，势必会造成图书市场表现不佳。 
未来品牌传播应是一场以企业品牌核心理念为基础，通过与消费者建立品牌文化内涵认同而实现消

费者对品牌自发传播的社会化运动，即将移动社会化媒体作为主要平台与消费者建立沟通价值的桥梁，

同时围绕品牌文化精神开展共创活动，进而实现品牌从单一的经济溢价能力上升到具有社会认同的社会

价值的战略组织传播过程。 

3.1. IMC 整合营销传播理论的发展 

整合营销传播(简称 IMC)，由美国西北大学教授唐·E·舒尔茨(Don E. Schultz)于 1992 年正式提出的，

其核心是将企业营销传播的方法和传播工具进行整合，使之成为“用一个声音说话”的传播策略[8]。在

新的信息技术和市场背景下，营销传播的多元化发展意味着仅仅依靠传统媒体无法达成与消费者互动与

交流。营销传播需要同消费者保持长久地接触和沟通，并建立在了解目标对象特征和需求的基础上。 
此后，汤姆·邓肯(Tom Duncan)在唐·E 舒尔茨的基础上将整合营销传播进一步定义为：“企业通

过协同战略传播活动，使其产品或品牌借助各种媒体触达现有和潜在的受众，并与之建立建设性关系”

[9]。原理论提出者唐·E 舒尔茨也认同此种说法。2007 年，我国战略专家李光斗与唐·E 舒尔茨针对“IMC”
与“IBC”理论进行了探讨。双方达成一个共识：数字时代的营销仅凭借产品驱动已不足以使其达到当下

市场传播所需的广度和深度，而是要依靠消费者的关系网络来实现市场和组织的驱动[10]。唐·E 舒尔茨

也强调整合营销传播的最终目的是积累品牌资源，即企业与受众建立关系，在挖掘并满足消费者需求的

过程中使受众对品牌产生认同和信赖，从而达到受众利用自身关系网络对品牌进行自发传播目的。 

3.2. IBC 理论的体系框架与主要内容 

面对全新的营销环境，国内学者段淳林在整合营销传播理论的基础上提出了 IBC 整合品牌传播理论，

并将其定义为：“以品牌精神为中心，借助社会化媒体平台，通过跨媒体整合来使得受众成为品牌文化

共创的组成部分，进而实现品牌从单一的经济溢价能力上升到具有社会认同的社会价值的战略组织传播

过程”[11]。而出版企业品牌的传播是以满足用户需求并与用户建立连接为基础的。移动互联网环境下，

消费成为树立个人形象、反映精神世界的表达方式。而品牌传播的关键在于社会公众能否对品牌所传递

的精神文化产生认同，公众只有对企业文化的核心精神产生认同，才能激发用户利用个人资源和人际网

络对品牌进行自发的传播，拉动用户规模和流量，实现品牌更广范围的传播。 
整合品牌传播(IBC)是一个品牌资源整合过程，品牌资源不仅包括内部资源、外部资源同时也包括粉

丝资源，而要实现资源效益的最优化，则需要从战略层面进行资源整合。IBC 的运作实质也就是战略组
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织传播，即以品牌核心价值为内核，整合全部的品牌资源进行一体化传播，其中粉丝是这一过程中重要

的品牌资源[12]。 

4. IBC 视域下后浪出版品牌发展建议 

IBC 理论的核心内涵由品牌核心价值、移动化跨媒体整合、战略组织传播三个部分共同实现，下面

将此作为理论框架，对后浪出版品牌整合传播存在的问题进行分析，并提出相应的发展建议。 

4.1. 整合多层次价值形成品牌“爆点” 

根据 IBC 理论，出版企业利用社交媒体矩阵目的是最高效的输出品牌价值，而品牌价值建设最开始

表现为经济价值，之后延伸到顾客价值，最后上升为社会价值。出版行业作为精神文化的代表，出版企

业在品牌传播的过程中必须将其精神文化内核整合到企业文化、社会价值观之中，使公众发自内心的认

同并参与到品牌价值共创和传播的过程中来，从而实现品牌价值的多层次传播。 
后浪应发挥其专业知识和学科背景的优势，进行高价值输出，以满足用户群体知识积累等方面的需

求，同时可以通过将内容与社会热点话题紧密结合以及输出精神理念等方式触动读者内心情感共鸣。后

浪应重视对品牌价值的输出，将明确的品牌定位与塑造品牌形象等同起来，通过持续的品牌价值输出来

抢占用户心智，以此来强化品牌影响力。此外，后浪还应该强化基于不同网络关系的用户间的链接，鼓

励与产品特征匹配度高的用户组成品牌社群，使其通过人际网络自发进行品牌宣传，增加流量的同时促

使流量裂变。 

4.2. 构建移动社会化媒体整合传播 

如上文所述，读者作为品牌资源整合过程的核心资源，品牌传播需要借助读者进行市场和组织的驱

动。而移动社会化媒体作为技术、内容以及价值的融合体为品牌传播提供了与用户连接的平台。后浪首

先应构建多媒体矩阵和全程全员媒体格局，在现有的媒体渠道的基础上进一步搭建和布局，以增加用户

与品牌信息的接触点；其次，在内容传播上注重热点话题结合的同时，强调内容贴合受众需求，符合品

牌价值和品牌调性，通过高质量内容的多平台，实现品牌价值输出。再次，加强各大媒体平台的社群营

销，使用户参与到品牌价值创造与传播中来，强化品牌与用户的关联，完成公域流量到私域流量的转化。

与此同时，媒体矩阵的完整性和均衡性基本实现后，出版企业需注重发挥媒体平台之间联动协同作用，

实现传播形态互补，还可以利用 LBS 技术(Location Based Services)将线上线下阅读空间充分结合，O2O
联动输出品牌价值之余更可适时实现品牌流量的高效变现。 

4.3. 从战略层面加强出版品牌资源的整合 

出版企业通过整合内外部品牌资源来进一步强化品牌与用户之间连接。战略组织传播是企业从战略

层面对内外部品牌资源的整合。后浪要加强深度链接用户的功能，也需从战略统筹层面着眼，从内外两

个层面整合发力。 
内部品牌资源的整合方面，IBC 理论认为，企业需要建立一套基于企业发展战略的品牌经营策略，

通过对品牌资源的整合来促进品牌传播。后浪在内部品牌资源整合方面做的比较好，在未来发展中结合

市场特点在管理体系上和人才引进上优化。外部品牌资源的整合的核心是品牌与消费者建立强关联的过

程，即消费者对品牌从认知、认可到认同的过程。后浪在通过打造品牌传播矩阵、细分用户、精准营销

等方式实现品牌的认知和认可阶段，但其媒体矩阵打造、用户精准触达等方面并不完善，品牌与用户的

强关联并没有建立起来。后浪应补全补强媒体传播矩阵，丰富品牌信息对用户的触达点。加强品牌社群

的建立，促使用户参与到品牌价值共创中来，完成公域流量到私域流量的转化。同时加强集团品牌对子
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品牌的统筹引领，以及子品牌对集团品牌的反哺功能，促进品牌间的协同发展，也可以通过跨界合作等

方式实现品牌联动，以增强企业品牌效能。 
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