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内容概要

本次组织出版的《媒介经营管理案例库》覆盖了“媒介经济学案例分析”、“媒介资本市场案例分析
”、“媒介营销案例分析”、“媒介战略管理案例分析”等4个方向，是我国新闻传播教育史上第一
次分门别类地按照学科细分的要求推出大型案例库。
在案例选择和撰写的过程中，我们始终坚持四个指导思想：一是重视案例的前瞻性，以发挥示范作用
和引导功能，避免案例落后于实践的缺陷。
二是重视案例的原创性，尽可能要求分析撰写人员多写地调研、多采访联系、大量获取第一手资料的
基础上反复讨论、严格把关。
三是重视案例分析的专业性，反复筛选合格出色的人员参与案例库的建设，尽量保证呈现在读者面前
的案例能够体现出一定的判断力和洞察力。
四是重视案例库的本土化和国际化。
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略篇第五章 品牌营销篇第六章 整合营销篇第七章 关系营销篇第八章 网络营销篇第九章 活动营销篇第
十章 国际营销篇第十一章 营销战略篇图表索引后记
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章节摘录

书摘CIS策略    就电视传媒来说，频道识别系统(CIS)包括台标、标准色、声音识别系统、标准字、话
筒标志、片尾字幕定版、频道形象片花、频道形象宣传片、开始和结束曲等许多要素。
凤凰卫视要塑造品牌、树立形象，确立频道识别系统必不可少。
自凤凰启播之日起，它的频道形象设计以十分抢眼的姿态给人留下深刻印象。
凤凰卫视的台标由一对金凤凰旋转飞舞成圆形，并大胆运用了中国风味浓厚的金色，富丽而醒目，与
其定位和口号“开创新视野、创造新文化”很相称。
随着凤凰集团战略的实施，其资讯台、欧洲台、美洲台、电影台的频道标识都融合了凤凰旋转飞舞的
图形，与中文台有所继承又有所区别。
    凤凰卫视CIS策略的运用可谓无所不在、尽其所能。
作为标准色的金色经常用于节目片头、片尾和滚动插播的节目预告中；在节目命名上注重一致性，如
两档著名的时事“快车”节目——《凤凰早班车》和《时事直通车》；在一些大型户外活动和时事直
播中，工作人员统一的着装突出了频道形象的整体感；凤凰卫视“千禧之旅”和“欧洲之旅”的吉普
车队，车身均描绘有金凤凰图案，车队便成了流动的广告，所到之处皆向众人宣告“凤凰卫视在此”
，并予视者以强烈的视觉冲击，留下深刻印象。
“三名”策略    “电视媒体品牌的一个重要特点就是：主持人、现场记者既是电视产品的制造者，又
是电视产品的传播者，同时还是电视产品的一部分，是品牌形象的主要体现者。
”电视品牌的营销中，电视人既是品牌形象的代言人，又是品牌内涵的诠释者。
凤凰卫视始终致力于打造“三名”，即：名主持人、名记者和名评论家。
    凤凰卫视打造主持人模式类似明星制，以各种手段增加主持人的曝光率、提高主持人的知名度。
如：抓住一切机会让主持人出现在新闻报道中，宣传册中都有主持人的图片，甚至还专门制作“明星
”卡；为主持人量身定制适合其个性、风格、特长的栏目。
1998年两会期间，吴小莉被朱总理点名而迅速走红，凤凰卫视便不失时机推出《小莉看时事》。
目前，凤凰卫视的当家主持人吴小莉、陈鲁豫、窦文涛、许戈辉等均具有相当的“明星”影响力。
由这些名主持担纲的节目——“时事直通车”、“凤凰早班车”、“非常男女”、“锵锵三人行”、
“小莉看时事”、“鲁豫有约”、“一点两岸三地谈”及“与你猜猜猜”等——也都成为电视界的名
牌节目。
    伴随这些明星主持人的打造，凤凰又相继推出名记者、名评论家。
时事报道和时事评论，让一些一线记者和时事评论员崭露头角。
如评论员曹景行、阮次山，作为国际问题和台湾问题专家，他们独具眼光和思辩色彩的时事评论增加
了节目的含金量，提高了栏目的知名度。
闾丘露薇是“91l”之后华人媒体中第一个深入阿富汗喀布尔前线进行战地报导的女记者，也是美伊战
争中最早进人巴格达战争现场进行报道的中国记者，由此引起广大观众的关注。
凤凰卫视又趁势加强对闾丘露薇的宣传，安排与网友聊天，出版其记者手记。
    ⋯⋯书摘1                               1．2中信出版：                                       “大象跳舞”靠定位【媒介概况】    中
信出版社作为中信集团旗下的综合性传媒机构，正在成长为中国最具活力的媒体先锋之一，致力于提
供图书、期刊、报纸、网站等多元的媒体产品和服务。
    网址：www．pubish．citic．com【案例分析】    2003年1月，我国出版界规模最大、参展出版社与书
店最多的大型出版商务活动——北京图书订货会如期举行。
在这次出版界的盛会上，中信出版社一口气租下36个展位、500多米展台，成为北京图书订货会有史以
来租用展位最多的展商。
2002年，这家靠《谁动了我的奶酪》、《杰克‘韦尔奇自传》等畅销书在书市上“大出风头”的出版
社，此番借图书订货会之机，推出新书《谁说大象不能跳舞——IBM董事长郭士纳自传》，并打出“
中信全面进入出版领域，打造民族品牌”的标语，宣称将投资1亿元人民币拓展出版业务。
新书的名字似乎有着某种暗喻：日渐庞大的中信也在追求“庞然大象、自由跳舞”的境界，在出版领
域上手笔虽大却不失灵活。

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<媒介营销案例分析>>

    近3年，中国书市的不景气让许多出版社吃不饱饭、愁白了头。
据国家新闻出版总署的统计，1997年我国出版业年底库存积压图书为31．69亿册，总码洋173亿元。
1998年库存为34．18亿册，总码洋206．88亿元。
1999年库存突破37亿册，总码洋235亿元。
2000年库存突破40亿册，总码洋272．68亿元。
2001年库存超过47亿册，总码洋接近300亿元①。
    如果我们把中信出版社近两年的“后来居上”放在整个出版业大环境上看，则不能不对这个出版新
秀给予更多青睐。
一组数字最能说明“中信”的急速发展：2001年，出版图书50余种；2002年，出版图书200种；2003年
，计划出书400余种，扩张速度之快着实令人瞩目。
逆风飞扬的中信出版社在短时间里迅速崛起，其突出表现可谓中国图书出版界的重要标杆。
    两本畅销书的营销策略    2001年，中信出版社新社长王斌正式上任。
王在出版界闯荡十余年，在业内有不错的口碑。
王斌上任后，给中信出版社烧的第一把“火”，就是畅销书。
所谓“星星之火、可以燎原”，“中信”靠着畅销书这把火，不仅火了自己的品牌，也火了2002年中
国书市。
而真正让中信出版社从“藏在深闺无人识”到“雄鸡一唱天下白”的还是两本书：一本叫《谁动了我
的奶酪》，另一本是《杰克·韦尔奇自传》。
    打响头炮的是《谁动了我的奶酪》。
这本定价16．8元的小册子，乍一看标题还理解不了书的内容，却接连重印19次，总印数达到了160万
。
它用一只小老鼠和奶酪的故事，生动说明了职业人面临危机时应该采取的理性而积极的心态和策略。
有好长一段时间，“奶酪”这个词汇几乎充斥了大小媒体的读书版、文化版，而且，由此引发了“奶
酪”书系的诞生和大量盗版的出现。
  《我能动谁的奶酪》《你能动谁的奶酪》⋯⋯“奶酪”单词的高频率、大范围使用，无形中又为该
书的畅销推波助澜。
惊人的发行业绩，让出版社大喜过望，用王斌自己的话说，  “中国人不吃奶酪的，但结果出乎意料
”。
    分析这本书的成功之道，笔者将其营销策略概括为四方面：人无我有、薄书精装、强势炒作、集团
购买。
    从该书的版权引进上看，中信显示出人无我有、人弃我要的独到眼光。
据悉，该书在亚马逊网上书店畅销书排行榜上曾连续78周雄踞第一，并在《纽约时报》、  《商业周刊
》、  《华尔街日报》等权威书榜上位居榜首，创造了非纯商业图书长期领衔商业图书榜的奇迹。
该书在美国首版于1998年，出版两年间，曾在欧美图书市场创下了2000万册的惊人业绩。
近几年社会竞争激烈，职业人随时面临“失去奶酪”的考验，该书小故事里讲述的大道理恰好迎合了
相当一部分白领的心理需要。
国内不少出版社曾参与过这本书的版权争夺战，但看到原版样书后大多比较失望，因为该书页码非常
少，要想获利需要大量发行，如果定价6～7元，即便发行10～20万，总共也才100多万码洋，因而风险
较大。
最终，  “中信”大胆吃下了“螃蟹”。
    从该书的包装定价上看，  “中信”又根据作者授权时的要求大胆出了精装本：不仅采用全套铜版彩
印、硬皮包装，还考究地做了顶骨，配上红底烫金地封面。
虽然只有薄薄92页，价格上却抬高到16．8元。
平均起来，每个印张将近6元，远超出一个印张1．6元的常规定价。
考虑到书中诸多场景描写，出版社还配上了插图，既丰富了书的内容，也提升了书的档次，给较高的
定价提供了更充分的理由。
实际上，这种看起来“冒险”的做法在图书定位上，反倒突出了差异化的个性特色，令该书与众不同
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。
由于目标读者多为职业人，因工作繁忙平常阅读时间少，篇幅短小、省时省力反倒成了优势。
此外，这个群体的购买力比较强，对图书价格的敏感度并不高。
    从该书的推广宣传上看，  “中信”充分调动所有可利用的资源，通过新闻发布会、专家推荐、报刊
电视等多种形式进行宣传炒作，全方位、立体化的推广很快让“奶酪”热遍大江南北。
召开新闻发布会时，他们请来心理问题专家、国家再就业指导中心的专家和IBM、朗讯等大公司人力
资源部的经理，从各自不同的角度来谈对这本书的理解。
在传播媒体的选择上，“中信”坚持走立体化道路，按出版周期、受众定位、地理范围、影响力大小
等标准把全国的报刊、电台、电视台以及网站等媒体分出若干宣传层次，然后根据图书的营销需求分
阶段地推广，以点带面、逐步深入，以北京带全国②。
    从该书的销售策略上看，针对企业客户的集团购买策划成为其发行量高倍增长的重要因素。
该书目标读者锁定职业人，如果集团购买的话，既与读者对象吻合，又能提高发行效率。
《谁动了我的奶酪》原书中附有国外各大机构和企业的购买情况，其中，不少跨国公司在国内设有分
公司，“中信”敏锐地做出判断，集团购买应该有很大空间。
为此，该书出版时在后勒口印上了使用这本书的国外知名企业的名录，以增强其本身的号召力。
还通过因特网收集了宝洁、诺基亚等国际大公司的相关评论，在宣传报道中有意强化其“工具书”的
特点以及针对企业裁员的“安慰书”功效。
这些举措有效刺激了集团购买，单西安杨森就购买了1．2万册。
    随后，全球第一CEO所著的《杰克-韦尔奇自传》再创佳绩，发行量高达70万，被国内许多企业老总
列为案头必备之书。
2001年3月，韦尔奇还在写书时，中信出版社闻讯而动，耗费一般外国版权的10至20倍的重金买下该书
版权。
9月，该书出版后很快销量突破70万册，成为继《谁动了我的奶酪》之后的又一本畅销书。
    露出来的只是冰山一角，两本畅销书的背后，一个全新理念的出版社浮出水面。
畅销书让“中信”声誉大躁，名利双收。
营销学理论认为，产品定位必须与企业市场定位吻合，而产品的品牌推广与企业的品牌营销之间可以
形成合力。
  “中信”的成名便充分发挥了畅销书产品与出版社品牌的互动优势，凭借数本畅销书打造了出版社
的品牌价值，而品牌价值又在市场中形成了读者对出版社图书产品的连续购买需求和购买惯性，从而
转化为新的销售成果。
    ⋯⋯
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媒体关注与评论

后记当前，国内传媒案例的书出了好几本。
从一开始，《媒介营销案例分析》就有个小小的“企图”：努力做到“跟他们不一样”。
希望通过“不一样’的案例和分析，给对传媒有兴趣的朋友提供一点资料。
如果说，这本小册子有点价值的话，那么，这种价值的创造者不是我们，而是在激烈的传媒市场中摸
爬滚打，实践这些营销策略的从业者。
    所谓的不一样，笔者以为主要体现在两个方面：一、本书在案例选择和章节编排上，较多借鉴市场
营销的理论和实践，所选案例涉及市场细分、定位、产品、价格、渠道、品牌、关系营销、战略等市
场营销的主要环节；二、本书的案例不追求大而全，却强调专而精，注重突出有关传媒在营销实践中
的某个侧面或某种策略，而非面面俱到地解读某个传媒的营销策略。
而且，在案例的介绍中，我们试图融入了一些基本的市场营销理论，以做到名符其实的“案例+分析
”。
    特别需要指出的是，由于“跟他们不一样”的基本要求，本书的案例分析，无论成功或者失败的，
都比较强化和突出相关传媒营销策略的“一面”，而非“全面”。
实际上，在当前传媒竞争和营销的市场环．境下，任何一个传媒的成功都必须依靠“集团作战”，而
非“单兵作战”；  营销是一个系统，定位、产品、促销、价格等只是整个营销系统的某个环节。
但为了分析方便和重点突出，我们把这些环环相扣的组成部分，人为“切割”成不同章节中的不同案
例。
因此，书中案例的价值并不在于其成功模式的可复制性，而在于其某方面策略的可借鉴性。
    为坚持给读者提供更多新鲜的素材和原创的资料，本书在创作中曾对多位传媒业界实践者和管理者
进行过不同形式的访谈、调查。
他们有：南方日报报业集团社长范以锦、南方日报报业集团总编辑杨兴锋、《南方周末》副总编向熹
、《南方都市报》副总编程益中、《南风窗》总编秦朔、《世界经理人》出品人裴克为、《新周刊》
主编封新城、《赢周刊》主编熊晓杰、《生活速递》总策划刘峻谷等。
借此机会，对这些职业传媒人给予我们工作的支持表示感谢。
    屈指算来，选择新闻作为自己的专业方向，已有7年时光。
非常欣幸的是，从本科到硕士，再到博士，母校复旦新闻学院给予我太多太多。
尤其我的导师李良荣以及许多令人尊敬的好老师，如黄芝晓院长、陈桂兰教授、黄旦教授、陆晔教授
、孙玮副教授、李双龙副教授等，都给我许多无私的指导和点拨。
本书的出版，也算向他们交上一份阶段性的、不成熟的作业吧。
    此外，我很高兴能够邀请大学时代的同学、现《21世纪经济报道》管理版块负责人柳剑能承担本书
一半内容的创作。
它的出版，也是对我们真诚友谊的一份纪念。
    本书能够得以创作和出版，也要深切感谢中国人民大学新闻学院博士生赵曙光，他的盛情相邀提供
了这个难得的合作机会。
在案例的素材收集和分析方法上，还有许多同道好友给我诸多帮助，龙奔、纪宁、刘颖、王建荣⋯⋯
恕我不能一一列举。
    由于时间的限制以及学识的浅薄，本书肯定有诸多不足之处。
尤其借鉴营销理论融合传媒实践进行学科交叉分析时，会有许多生硬乃至不妥之处。
欢迎大家批评、指正。
                                     张志安                               2003年9月15日于复旦大学
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