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内容概要

　　《新媒体广告》第一次在网络广告的基础上，系统地就“新媒体广告”的概念、理论、表现、应
用等进行了解说与阐释，具有鲜明的创新性、现实性、实用性等特点。
教材立足于数字化新媒体的背景，结合现代企业广告战略的全新调整，在“网络广告”基础上进行新
广告形式的探讨及介绍，包含：品牌网站、线下视频广告、内容植入广告、虚拟社区论坛、博客信息
与传播、播客与沃客的传播整合、数字电视商业频道、网上商店展示、数据库营销、网络环境广告、
手机广告融合传播等。
在新媒体广告形式、特性、功用等知识介绍的基础上，适度进行实践实验工具介绍，并安排实验操作
内容；体例上采取理论与案例、文字与图表、介绍与实验相结合的方式，使《新媒体广告》既具有可
教性，又具有可读性，还具有实践指导性。
　　《新媒体广告》适合广告、营销、软件、传播、动漫等专业的教学使用。
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作者简介

　　舒咏平，安徽黄山人，华中科技大学新闻与信息传播学院副院长、教授、博士研究生导师，兼任
中国广告学会副会长、中国传播学会常务理事、中国旅游营销研究院副院长。
学科研究方向为广告与品牌传播。
曾于《中国社会科学》、《光明日报》、《中国名牌》、《学术界》、《企业研究》、《现代传播》
、《国际新闻界》、《品牌》、《中国广告》、《现代广告》等报刊、杂志上发表论文100余篇。
出版有《品牌传播策略》、《品牌传播与管理》、《品牌聚合传播》、《广告与品牌传播》、《广告
传播与公共信任》、《实用策划学》、《广告传播学》、《广告创意思维》、《广告创意思维教程》
、《新媒体与广告互动传播》、《广告调查》、《广告心理教程》、《公共关系策划》、《公关托出
名牌》、《公共关系学》等著作10余种。
　　曾主持或参与中国家具CBD、新疆昌吉旅游、贵州梵净山旅游、河南西泰山旅游、湖北仙居旅游
、安徽傻子集团、山东汇堡酒业、重庆长安汽车、浙江德力西电器、吉奥汽车、中捷制衣设备、成亨
食品、邦赛鞋业、北京曲美家具、上海金穗房产、上海兆地鞋城、江苏波司登羽绒服、江苏海澜毛纺
、江苏红豆集团、江苏天目湖旅游、山东德州扒鸡、山东齐银水泥、山东山工机械、山东尚舜化工、
西安派德实业、云南建华制药、福建福马食品、四川沱牌曲酒、湖北八蜂药化、荆门一医、内蒙兴发
股份、安徽中辰药业、河南金星啤酒、深圳一致药业、深圳博弈实业等100余家企业的品牌战略、管理
流程、市场营销、广告传播策划与咨询。
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分析一、线下视频广告受众细分二、线下视频广告接受行为第三节 线下视频广告的传播一、情境化的
视频广告创意二、高清化的视频广告制作三、优秀的视频广告经营案例第八章 内容植入广告第一节 
内容植入广告概述一、内容植入广告内涵与特点二、内容植入广告的类别三、内容植入广告的功能第
二节 内容植入广告的受众分析一、内容植人广告的受众群体二、内容植入广告的接受行为第三节 内
容植入广告的创意传播一、融人情境的品牌动态植入二、富有实效的静态品牌暴露第九章 网上商店展
示第一节 网上商店概述一、网上商店的内涵及特点二、网上商店的形式三、网上商店的功能第二节 
网上商店的受众分析一、网上商店的受众细分二、网上商店受众的接受行为第三节 网上商店的品牌传
播一、网上商店的体验式设计二、网上商店的在线互动与在线营销三、优秀网上商店展示第十章 数据
库营销第一节 数据库营销概述一、数据库营销内涵与特点二、数据库营销的分类三、数据库营销的功
能第二节 品牌数据库传播的受众分析一、作为数据单元的消费者分析二、客户数据库营销系统设计第
三节 品牌数据库的互动传播一、数据库营销传播手段二、数据库营销系统实施三、优秀数据库营销案
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章节摘录

　　一、商业频道的受众群体 1.受众的含义及划分 “受众指的是大众传媒的信息接受者或传播对象。
”受众是传播过程的五要素之一，为接受信息传播的群众。
原指演讲的听众，引入传播学后泛指报刊、书籍的读者，广播的听众，电影、电视的观众。
简而言之，受众是大众传播及电视媒体产品的消费者，它是传播活动的目的地，是传播内容的归宿，
同时它又是传播活动的积极参与者。
　　根据年龄的不同，受众可划分为少儿受众、青年受众、中年受众、老年受众。
根据性别，受众可以分为女性受众和男性受众。
根据受教育程度，受众一般可分为低层面、中层面、高层面三层群体。
受众的分类可以按照不同标准和不同方法进行，其类型远不止以上所述的三种。
　　根据受众对电视购物频道传播的信息所采取的收视行为，我们将电视购物频道的受众分为两个部
分、四个层次。
　　第一部分：潜在受众群——目前并未收看电视购物频道但在未来可能成为电视购物频道观众的群
体。
这部分人目前没有收看电视购物频道是受到主客观条件的限制，当起限制作用的主客观条件发生变化
时，这些人很有可能成为电视购物频道的受众。
　　第二部分：实在受众群——已经在收看电视购物频道的群体。
实在受众群又可以分为三个层次：外围受众群——他们只是偶尔才收看电视购物频道，很少会有购买
电视购物商品的行为。
他们是电视购物频道需要努力争取的对象。
主体受众群——他们对于非传统方式购物有着浓厚的兴趣，经常收看电视购物频道，并且将电视购物
作为自己购买商品的一个渠道。
他们是电视购物频道需要进一步争取的对象。
核心受众群——对于电视购物认同度很高的人群，他们是电视购物频道的忠实观众，把电视购物作为
自己购买商品的主要途径。
这类人群是电视购物频道需要稳固的受众群，但是目前他们的数量还较少。
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