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[内容简介]

本书采取案例描绘与分析的形式，对当前传媒业运作中的13个热点问题做了现象描述与原理解析，涉及的都是营利或与营利直接有关的问题，如营销、资本运作、品牌定位、广告经营等。 
本书记录和解析了电影《失恋33天》的情感营销、凡客诚品的营销策略、开心网的营销模式、浙江卫视“中国蓝”全新品牌定位举措、电影《唐山大地震》项目的社会资源吸收行为、《爱情公寓》“网络先火，带动电视台热播”的现象、电视剧《金婚风雨情》植入广告引发的争议事件等，总结其中蕴涵的重要传媒经济学规律，力争从局部、细节入手，反映出中国传媒经济学真实的全貌。
本书注重资料的翔实、准确，分析的专业、深入，其内容既是传媒经济与管理学科教学的珍贵资料，也是业界市场操作的重要参考依据。
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 [精彩书摘]

《心理学大辞典》指出:“情感是人对客观事物是否满足自己的需要，而产生的态度体验。”情感的重要作用主要表现在四个方面:情感是人适应生存的心理工具，能激发心理活动和行为的动机，是心理活动的组织者，也是人际通信交流的重要手段。 
　　 随着社会经济的发展和人们生活水平的提高，消费者的消费观念、消费心理及消费式发生了很大的变化，人们的消费已不再仅仅停留在数量消费、质量消费上。市场营销也不再是简单地开发、推销和分销产品，而是更加关注与顾客建立并维持相互满意的长期关系。情感营销正是基于这种“顾客导向”而产生并得以发展的。 
　　所谓情感营销，是指通过心理的沟通和情感的交流，把消费者个人的情感差异和需求 作为企业品牌营销战略的情感营销核心，通过借助情感包装、情感促销、情感广告、情感口碑、情感设计等策略来实现企业的经营目标，赢得消费者的信赖和偏爱，进而扩大市场份额，取得竞争优势的一种营销方式。即在品牌的核心注入情感，增加品牌的核心文化，并在产品营销过程中，通过释放品牌的核心情感能量，辅以产品的功能，打动消费者，保持产品在稳定上升的过程中有爆发性的增长。 
　　情感对整个市场营销活动有着巨大的推动作用。随着社会的发展、分工的明确及对个 性化的追逐，围绕情感这一元素的营销将会越来越强烈，越来越具有竞争性，会推动整个营销活动的进步与发展。可以说，情感将成为一个企业把握自己命运和机遇的重要因素，获得了顾客情感的认可，也就获得了顾客和市场的认可，并且可与同类产品形成差异化竞争。比如，哈根达斯的广告语——“爱她就请她吃哈根达斯”——就是典型的情感营销的成功例子。 
　　没有大投资、没有大腕儿、没有特技、没有大场面的《失恋33天》，以890万元的小成本撬动了3.56亿元的大票房，究其原因，传媒与业内分析认为影片的市场成功首先要归功于其成功的营销活动:互动营销、新媒体营销、SoLoMo营销、口碑营销等，《失恋33天》运用了多种营销方式。但不管是新媒体互动，还是人际传播形成的良好口碑，都是情感营销的一种手段或者是副产品，从根本上来看，影片的成功是情感营销的结果。 
　　由《失恋33天》的营销过程可以看出，情感营销始终贯穿在产品、价格、分销、促销的每个环节中:编剧写自己亲历的失恋故事，导演寻找契合时代脉搏的情感故事拍成电影产品，选择“光棍节”这样一个孤独感群体性大爆发的时间上映，拍摄“失恋物语”视频，建立“失恋博物馆”……从剧本的选择、档期的确定到话题的宣传、宣传视频的拍 摄，都是将消费者的情感需求以及与观众的情感互动放在首位，从而成功地引发了观众强 烈的情感共鸣。 这就使得在同期的电影当中，观众对于影片《失恋33天》有了独特的情感偏好和较 高的忠诚度，不仅掏钱观看影片，还在自己的社交圈中分享影片带给自己的情感触动，影 响周围的人，从而使影片获得了经济效益和社会影响的双丰收。
