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内容概要

　　《电视赢销》是一部电视传媒营销方面的实战力作！
中国二三线市场电视赢销理论的奠基之作！
媒体和企业“赢在中国二三线市场”的实战指南！
这是一部富于洞见的书。
一卷在手，你将洞悉中国市场千年未有之变局，洞察大众消费潜在“金矿”的来龙去咏，洞晓掘金中
国二三线及以下市场的独家秘笈。
《电视赢销》更是一部工于实战的书。
本书第一次聚焦中国二三线及以下市场，对市场“形”与“势”的精准实测，对营销“道”与“术”
的高超实践，对传播“营”与“赢”的经典实证，带给你最富智慧的启迪。
想玩转中国二三线市场的营销和传播吗？
这是本必读的书。
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作者简介

　　宋士忠，　　山东电视台广告信息部主任　　高级编辑　　中国著名电视营销人　　中国十大电
视媒体经理人　　中国最具影响力品牌媒介人物　　中国最具影响力十大传媒风云人物　　首批“齐
鲁文化英才”　　“中国二三线市场电视赢销”理论的首创者和先行者
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　　【经典案例】：《赢销“天下第一会”》
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　后记
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章节摘录

　　可能是更多CEO和企业主们关注二三线城市的一个重要因素。
更耐人寻味的是，不合格的技术人员反而大多在一线城市，这大概是多年人口流动的必然结果。
　　不过，移民并不妨碍高收入，这是人所共知的事实：约2／3的人能拿到每月4000～5000元人民币
的薪水。
此外，随着城市的进一步发展，三线城市的收入差距进一步扩大，有近一半的人每月收入不到3000元
，而在一线城市和二线城市，这个数字分别是23%和50%。
　　上海和深圳的全职就业率高于70%。
一线城市中单身人口数量最多，约有1／3；而三线城市64%的人士已婚。
在一二线城市中，儿童数量更少。
值得注意的是，一线城市中，拥有7名家庭成员的家庭越来越多。
　　4.收入水平。
　　根据2009年新生代市场监测机构的中国市场与媒体研究（CMMS）显示，在对30个总计约70000个
样本的城市消费者、来自6省18县72个行政村总计6000个样本的县城和农村消费者的调查数据表明：同
是家庭年平均收入，一线城市是5285.5元；二三线城市为3553.5元；县城是971.25元；农村是786.95元。
　　5.消费需求。
　　在二三线市场的消费者（地级市）中，大多数正处于从小康型向富裕型、从讲求消费数量向讲求
消费质量转变的阶段，对于这个群体来说，生活不是问题，他们早已超越了衣食之忧，对生活寄予了
更高的期待，是一个“需要”升级与“需要”不断得到满足的群体。
　　在二三线以下市场（县级市及乡镇、农村），温饱还是一个不大不小的问题，但除了温饱，他们
还有一种并不过分的需要，即享有大多数人已经享有的生活，他们面临的最大问题是“想买好点的东
西但是总是差点钱”，消费对于他们来说有一些困惑。
　　⋯⋯
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媒体关注与评论

　　这是第一部聚焦中国二三线市场营销和传播问题的专著！
对媒体和企业的合作具有很强的实战价值.说出了许多我们只做没说的秘密。
　　——哇哈哈集团董事长 宗庆后　　　　从“营销”到“赢销”体现了机会市场以赢品牌、赢销量
、赢市场为目标和导向。
因此，我们期望广告传媒界要立志成为二三线及以下市场最优秀的传播者，最实效的赢销者，更要做
二兰线及以下市场的研究者和精通者，最终成为企业个性化传播和市场销量增长最佳方案的提供者和
解决者。
　　——蒙牛集团副总裁 赵远花　　　　我们一直在探讨媒体和企业之间共赢的成功范式是什么？
此书给出了答案：即从企业单方面营销转向媒企互动式“赢销”。
通过媒体来影响“消费”，最终解决企业的“销售问题。
　　——北京大学教授、博导 陈刚　　　　此书告诉我们，在二三线及以下市场中品牌企业一定要因
地制宜，灵活而巧妙地操作、运作，做到有效整合资源，取得市场的主动权使品牌和销量得到共同的
提升。
　　——清华华大学教授、博导崔保国　　　　如本书所阐述，作为企业在二三线及以下市场中，我
们更需要媒体给我们提供一个传播的话语平台、品牌的展示平台、营销的资源平台、市场的沟通平台
，而不仅是广告的播出平台。
　　——上海师范大学教授、博导 金定海　　　　这本书出版得非常有意义，机会市场就需要及时地
梳理和总结，提炼出其内在本质，揭示其发展规律，为二三线及以下市场的传播与营销提供理论依据
和实践参鉴，以便达到媒企共赢的最高境界　　——《广告人》杂志社社长、总编辑 穆虹　　　　在
二三线及以下市场.赢销量将成为企业营销中的不二法则。
谁能够帮助企业达到这个目标，谁就会成为企业的战略伙伴，为自己赢得核心竞争力和持续发展力　
　——《肖售与市场》杂志社社长、总编辑 李颖生　　　　此书明确地提示我们，未来二三线及以下
市场的传播，需要省级卫视从单纯的媒体经营者向媒体整合者转变，只有这样才能成为二三线及以下
市场传播与营销的主导者、策动者和营销者　　——昌荣传播集团总裁 党郃　　　　在市场下沉、品
牌下沉、传播下沉以及营销下沉中.电视媒体注定会成为有力的推手。
我们从像宝洁这样的“下沉”先行者对电视广告的投放趋势上就可以看出端倪　　——CTR市场研究
副总裁 田涛　　　　电视毫无疑义是塔基人群获取信息的重要渠道，是撬动二三线及以下市场的优质
而实效的媒体。
这一点从此书中得到了很好的析证，这与新生代对塔基人群触媒习惯的调查结果是吻合的　　——新
生代市场检测机构副总经理 肖明超
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编辑推荐

宋士忠所著的《电视赢销》是国内第一部全方位聚焦中国二三线及以下市场媒体传播的理论专著，它
富有创见性地提出了“中国二三线市场的电视赢销”理论，直接针对的是媒体和企业共赢全新市场机
会中必定面临的诸多疑难杂症。
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