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内容概要

本书对活动营销进行了归类与分析，将其分为企业活动营销、城市活动营销、媒体活动营销、非营销
组织活动营销。
虽然各类活动有不同的特点，但均有一致的内在逻辑。
本书通过大量鲜活的案例，进行实操解读和理性分析批判，充分展现优秀的活动营销与人类丰富的生
存智慧、政治智慧、艺术智慧有着怎样的血肉关联和巧妙结合。
本书还收纳了新活动传媒公司策划与操作的一些活动营销的经典案例，对读者极具参考价值。

从节事庆典、大型演出、商业推广，到会奖旅游、体育赛事、媒体活动，中国活动市场年产值早已突
破2000亿。
从超级女声、金鹰电视艺术节、免费午餐，到奥斯卡、奥运会、世博会，活动正以点石成金的魔法，
成为名利双收的利器。
后广告时代，公众对传统广告的怀疑态度日益增强，形形色色的虚假广告屡见不鲜，铺天盖地的广告
轰炸令人生厌，广告公信力日渐下降、广告传播的边际效果递减已成为不争的事实。
广告潮落，活动潮起，活动营销正成为舞动市场的一股鲜活力量!
十多年来，新活动传媒参与、主导了大大小小、数以百计的各类活动，考察了尼斯狂欢节、台湾大选
、西班牙斗牛节等一大批国际知名活动。
《活动的力量——后广告时代的营销突围》既是新活动传媒自身实战经验的总结，也力求以全球活动
视野及实战案例，解密企业、城市、媒体和非营利组织活动营销之道。
本书不是东拼西凑、从概念到概念的所谓的理论著作，而是作者及新活动传媒同仁从事活动运营十多
年的探索成果与心血结晶，同时也是中国首部活动营销成长笔记。

两年以前，新活动传媒出版了《活动创造价值》一书，这是全国第一本活动运营实操手册。
与《活动创造价值》不同，本书从营销传播角度来分析活动营销的魅力，让更多的企业高管、政府官
员、媒体管理者，以及各类组织的实际运作者充分了解“活动营销”，并借助活动营销提升品牌价值
。
如果你是营销/策划高手，本书一定有你渴望知道但又不知道的活动心法。
如果你是企业/媒体/政府/非营利组织管理者，我们建议你拿出年度推广预算的50%来做活动，体验一
把价值倍增的神奇魔力。

第一章
走进活动营销
第二章 善谋活动者赢天下
第三章
企业活动营销
第四章 城市活动营销
第五章
媒体活动营销
第六章 非营利组织活动营销
第七章 活动营销的未来
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作者简介

王伟，新活动传媒创始人，大型活动运营专家，长江商学院EMBA，天娱传媒创始人之一，主导运营
超级女声，五年开拓奋进，缔造一段天娱传媒的巅峰传奇。
2008年，带领原团队骨干创办新活动传媒，开辟中国专业活动运营领域。
成功运作中国东盟博览会开幕式（连续四届）、中国海南岛欢乐节（连续三届）、广东国际旅游节、
福建龙岩客家欢乐节、湖南国际旅游节（五届）、国际道教论坛、江阴悟空寺大型感恩心灵晚会、世
界第一大佛河南天瑞大佛开光法会等一系列大型活动，提出大型活动模块化、工序化生产管理理论。
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章节摘录

版权页：第一章 活动营销：后广告时代的营销突围后广告时代，公众对传统广告的怀疑态度日益增强
，形形色色的虚假广告屡见不鲜，铺天盖地的广告轰炸令人生厌，广告公信力日渐下降、广告传播的
边际效果递减已成为不争的事实。
广告潮落，活动潮起，“活动营销”正成为舞动市场的一股鲜活力量。
其实，无论是作为个体的人，还是作为整体的人类；无论你是一个想实现个人理想、达成个人目标的
人，还是想实现利润最大化的企业主、职业经理者（CEO），或者是某个媒体的领导者、经营者；无
论你是一个城市的执政者、管理者，还是某个非营利组织的发起人、践行者，或者你是自由职业者乃
至最普通的市民，谁都无法不受到活动的影响，或深刻体会到活动的力量。
这不仅是因为我们每个人的生活都是由各种各样的活动所组成，更重要的是，社会生活中也总是充斥
着各种各样的活动，人们通过各种各样的活动，证明着自己的存在，传播着自己的理念，营销着自己
的产品与资源，扩散着自己的影响力，实现着自己的诉求。

Page 8



第一图书网, tushu007.com
<<活动的力量>>

媒体关注与评论

　　从节事庆典、大型演出、商业推广，到会奖旅游、体育赛事、媒体活动、公益慈善，中国活动市
场年总产值在2000亿元以上，活动却没有被列为诸如“文化产业”、“信息产业”、“传媒业”、“
广告业”之列。
其原因在于活动本身操作复杂、专业运营机构缺失、行业标准模糊、商业模式滞后等。
后广告时代，传统营销渐趋没落，活动营销逐渐成为主流的营销模式，活动营销的内容和形态不断扩
展，活动终将独成行业、独成产业！
　　在信息过剩时代，99%的信息被遗忘和过滤，只有1%被有效接收。
整合传播营销通过对各种营销传播手段的整合运用，使大众头脑中一个个“零散的1%”最终凑成企业
想要的99%。
整合营销传播就像“慢性药”，在潜移默化中加深消费者对产品和品牌的认知和好感。
活动营销则像“特效药”，一场精心策划的活动往往能在短期内整合营销传播资源和各类社会资源，
引起广泛关注，冲击力更强，效果更强大。
　　广告界有两句著名的悲叹：“我花在广告上的钱有一半被浪费掉了，糟糕的是，我不清楚是哪一
半。
”“做广告，死路一条！
不做广告，也是死路一条！
”如果不能不做广告，与其眼睁睁地浪费一半广告费，不如拿出一半广告预算做活动，剩下的一半配
合活动做广告，体验一把价值倍增的神奇魔力。
　　——新活动 王伟
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编辑推荐

《活动的力量:后广告时代的营销突围》是首部活动营销成长笔记，是中国第一本大型活动运营实操手
册《活动创造价值》姊妹篇，对活动行业领军人物、著名作家联手，解密活动行业的运作规律和发展
趋势，极具参考价值。
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