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前言

我国开办广告学专业的院校已超过300所，其发展速度之快是新闻传播类其他专业不能比拟的。
开办广告教育的院校规模不断扩大，教学质量显著提升。
广告教育发展从“高速”走向“高质”，这是学科发展的内在需要和必然趋势，也是广告业发展推动
的结果，更是媒介市场发展的需要。
中国广告教育走过四个阶段：酝酿开拓期、探索发展期、快速发展期、整合期。
2005年开始，中国广告教育就进入整合期。
2005年年底，中国全面开放广告市场，跨国广告企业与本土广告企业争夺广告资源的竞争激化，广告
行业生态环境的变化促使广告教育模式由粗放式的数量增长向集约型的素质教育转变。
广告教育的发展刺激广告研究成果的涌现，广告研究成果反过来提高广告教育的水平。
随着广告教育队伍的不断扩大，广告理论研究大军初步形成。
广告专业教材建设与实务脱节成为广大高校教师的共识，要求理论与实践相结合的呼声越来越高，《
先锋广告人丛书》在这个背景下推出。
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内容概要

网络媒体（特别是web 2.0）的运用和发展，影响人们的信息获取模式和消费模式。
网络时代到来，企业的信息相对公开，网络平台为品牌消费者的品牌体验提供了渠道，扩大了消费者
的品牌选择空间。
品牌选择建立在信息对等平衡的基础上，品牌营销传播活动结合了品牌告知和品牌说服，借助传统广
告和其他营销模式达到品牌告知的目的，受众对品牌产生兴趣，会自觉地到网络上搜索更多的品牌信
息，为其品牌购买行为提供足够的信息支撑。
本书从品牌定位到品牌传播，全方位的阐述网络时代的品牌建设策略，主要阐述网络新媒体的发展导
致的营销环境变化，讨论应对这一变化，品牌营销策略应该采用的策略。
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作者简介

曹芳华，厦门大学传播学硕士。
2008年度艾瑞最佳新营销专家，曾就职于ENERGYSOURCE战略规划部，现任361度（中国）有限公司
数字营销首席顾问，美宁电子商务公司首席战略官兼营销传播总监。
参与编著《网络广告原理与实务》一书，出版著作（2.0营销传播——《互动整合营销传播策略》（合
著）。
张瑞，厦门大学传播学硕士。
在《成功营销》等行业杂志发表论文数十篇.参与编著《网络广告原理与实务》一书.参加中国首届广
告行为大赛获三等奖.作品登网易等门户网站新闻频道。
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章节摘录

插图：广告的效用被盲目放大，广告成为赌博。
其实，广告是企业在其能力允许范围内向消费者传达品牌信息的一种方式，广告的效用与投入不一定
成正比，投人大并不意味着效用就大，投入小未必效用就小。
企业借助广告开展市场营销并不等同于必须倾家荡产、孤注一掷。
误区二：广告就是“广而告之”许多企业认为做品牌就是做广告，做广告就是花巨资广而告之。
在这种思维的引导下，必然出现对牛弹琴，用高射炮打蚊子的荒唐举动。
广告不需要做给所有人看，广告只需要做给那些对广告产品既有购买欲望又具备购买能力的目标消费
群体看。
所以，做品牌就是和核心消费者对话，建立关系；做广告就是“定点拦网”，在核心消费者的生活轨
迹上与其沟通对话。
做品牌，不需要天下人都知道，只要其核心消费群体认可、接受，就达到目的。
如果品牌的核心消费者是年轻人，就没有必要运用电视、报纸、杂志等传统媒体进行狂轰滥炸。
广泛撒网的直接结果就是广告资源浪费，社会大众厌烦，广告效果日益稀释。
误区三：产品好就不用做广告“酒香不怕巷子深”，这是一句千年俗语，喻指酒酿得好，就是在很深
的巷子里，也会有人闻香知味，前来品尝。
引申到市场营销中来说，就是好的产品就不用担心没有销路，消费者一定会认知并购买的。
但是，酒香不怕巷子深只是小农经济时代的商业圣经，在市场经济大潮下，产品极大丰富，“香酒”
不通过营销占领更大的市场，“假酒”、“烂酒”便必然会通过“营销”占据老百姓的饭桌。
许多“香酒”因为缺乏营销或者营销不当而只能永远呆在“巷子”里。
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后记

从开始写作到截稿，两年的时间过去了。
曾经的合作伙伴、研究生同窗张瑞已经离广告、离网络营销越来越远；我自己从创业到上海漂泊，从
网络营销到电子商务，再回到创业，已经在互联网营销传播混了一个轮回，感谢不死的激情，我还坚
持着。
开始写这本书的时候，正值“可口可乐在线火炬传递”如火如荼地进行之时，就用本书的网络营销传
播模型分析了可口可乐的案子，没想到这篇文章被《销售与市场》、《广告大观》等杂志刊登，编辑
们都认为这是网络时代的营销思路，感谢他们的认可，给了我们完成这本书写作的动力和信心。
这本书书稿9万字写完的时候，我已经离开校园，只身前往上海投奔应宜伦先生领导的安瑞索思（中
国）有限公司的战略规划部，由于工作原因，本书的写作一度停滞，直到有一天与《销售与市场》的
编辑张雯昕女士聊天，聊到我这本一度搁置的书，她叫我给她看看，没想到在2008年第10、11期的合
刊中全文刊出这九万多字的本书雏形《品牌向“网”而生——网络时代的品牌建设策略》。
文章刊出之后得到不少同行的认可和鼓励，因此重燃了进一步完善出版的想法。
2009年春节期间回厦门，和厦门大学出版社王鹭鹏编辑和厦大先锋广告人丛书主编林升梁博士见面，
本书的出版正式提上日程。
感谢张瑞付出的辛劳，感谢王鹭鹏编辑和林升梁博士的敦促和监督，本书的写作才得以顺利进行。
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媒体关注与评论

在媒介膨胀、信息爆炸式增长、受众注意力严重稀缺的网络时代，要破解传统媒体遇到的传播障碍，
我们不仅要挖掘传统媒体的传播潜力，而且要从新媒体中找到创折陸的传播新思维。
　　——中国广告协会学术委员会主任、厦门大学教授、博导 陈培爱新媒体的革命必将带来品牌传播
方式的革命。
网络让消费者与品牌之间更加平等对话，曹芳华与你分享网络品牌传播精华，该书是你不容错过网络
时代的品牌营销传播实用指南。
　　——艾瑞咨询创始人、凯盈集团总裁 杨伟庆新网络时代正在以N次方的速度成为我们的第二人生
如果你不抓紧生活在未来，你马上就会生活在过去。
这种社会情景下，我相信在品牌营销课题土你一定在思考三个问题：梦想有没有途径，创新有没有平
台，发展可不可持续？
相信该书会带给你不小的启发。
　　——智立方集团think3 group董事长 杨石头
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编辑推荐

《网络为王:网络时代的品牌建设策略》：新的时代已经来临，电视主导的时代已经结束：网络正在整
合传统媒体，网络也在聚合品牌的消费者。
信息时代，网络为工。
消费者需要对话而不是说教。
网络媒体的发展打破了传统受众与品牌之间的信息不对称局面，受众需要的是互动、参与、体验、分
卑，而不是说教，更不是知识普及。
品牌营销传播模式需要变化，点状传播时代已经过去.网状传播时代来临，广告是一门科学，需要理性
的激情；网络正在发力，网络整合营销传播正在颠覆传统的营销模式。
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