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内容概要

　　《方法比知识重要系列丛书·第五媒体：无线营销下的分众传媒与定向传播》以独特的视角，系
统地阐述了无线广告在第五媒体上的运用思路，对第五媒体的定义、以第五媒体为基础的无线广告的
发布形式、应用标准和广告效果进行了全面的探讨。
本书也详细论述了第五媒体的分众性、定向性和互动性的本质特点，并讨论了由移动互联网所产生的
“无线营销”这种全新的商业模式。
本书鲜明地提出了手机增值业务SP开发的所有产品都是媒体的论断！
并对SP将对广告业带来的颠覆性冲击进行了深刻的讨论。
本书是广告营销界了解迅猛增长的手机增值业务SP的一个窗口，也是电信增值服务业了解企业界和营
销界的一个桥梁。
本书的出版将提高人们对手机上网的认识，推动SP的行业应用。
第五媒体的出现将对广告和营销实践带来革命性影响！
本书所讨论的内容横跨电信、广告、营销等几个专业领域，内容专业而广泛，《第五媒体》一书将为
商业人士带来一场全新的观念革命。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<第五媒体>>

作者简介

　　朱海松，全国优秀畅销书作者，知名广告人。
长期从事电视传媒、广告、营销及出版等浒文化传播领域的工作，积累了丰富的实践经验。
近年来其与国内资深的优秀广告人，秉承本土、专业、实用的原则，以敏锐的洞察和宽广的视野为众
多一线的广告营销从业人员创作了一批优秀的实用类专业畅销书，为构筑中国广告理论的基本架构，
提升中国广告行业的专业地位起到了积极的促进作用。
其所倡导的“方法比知识重要”的思想在行业内产生了广泛而深远的影响。
其所提出的文本营销的全新理念，为本土广告和营销的理论整理和挖掘开创了一个新的途径。
　　主要作品有：　　“想像比知识重要”系列丛书：　　《冷抽象——功能诉求的文案创意思维》
、《热抽象——五在宇宙定律及实用艺术的时空观》。
　　“方法比知识重要”系列丛书：　　《麦肯的方法》、《国际4A广告公司基本操作流程》、《国
际4A广告公司媒介策划基础》、《国际4A广告公司媒介计划精要》、《品牌快速成长十八法》、《海
尔终端》、《海尔背后》、《终端渗透——传播从社区开始》、《终端拦截——传播从终端开始》、
《中国踢踏舞普及脚法标识系统》。
　　“真人不露相”系列丛书：　　《真知灼见——中国广告人基础培训教程》、《真没想到——中
国当代广告精英沉思录》。
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书籍目录

序1：牧羊者如是说序2：增值业务路在何方引子：谢尔斯基三角形第一章 手机改变生活一、“请稍候
，短消息已发送”二、中国短信市场特点三、手机改变生活：移动互联网的诞生第二章 第五媒体的兴
起一、什么是第五媒体二、理解第五媒体三、移动增值服务产业链分析1.内容提供商2.服务提供商3.移
动运营商4.设备制造商5.终端制造商四、谁在阅读第五媒体1.年轻人主导移动互联网2.当前第五媒体的
主要内容第三章 第五媒体的专业术语一、第五媒体的专业术语1.什么是SP业务2.什么是SMS3.什么
是WAP4.什么是GPRS·GPRS和WAP的关系如何5.什么是WAPPUSH6.什么是2.5G和EDGE7.什么是3G8.
什么是CDMA9.什么是无线短信网址二、第五媒体的专业术语1.什么是彩铃2.什么是彩信3.什么是手机
声讯4.什么是手机视频点播5.什么是流媒体6.什么是OTA设置7.什么是移动定位服务8.什么是移动梦网
三、手机上网方法1.手机上网流程2.取消手机上网业务3.手机上网网站⋯⋯第四章 第五媒体与无线广告
第五章 第五媒体的无线广告投放特点第六章 第五媒体的无线广告效果初探第七章 第五媒体对传统广
告的革命性影响第八章 无线营销第九章 第五媒体的未来参考资料
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章节摘录

　　1.分众媒体：大众细分　　营销大师科特勒曾说：“现代战略营销的核心可以定义为STP，即市场
细分（S）、目标消费群选择（T）、定位（P）”，而市场细分是战略营销活动的基础，目标消费群
选择是关键，定位是灵魂。
媒体的分众化是基于市场的细分而来的。
市场细分的概念是美国市场学家温德尔·史密斯（Wendell R. Smith）于20世纪50年代中期提出来的。
所谓市场细分就是指按照消费者欲望与需求把一个总体市场（总体市场通常太大以致企业很难为之服
务）划分成若干具有共同特征的子市场的过程。
因此，分属于同一细分市场的消费者，他们的需要和欲望极为相似；分属于不同细分市场的消费者对
同一产品的需要和欲望存在着明显的差别。
处于同一细分市场的消费群则被称为目标消费群，而对于大众市场来说，他们就是分众。
　　在市场营销中，很少有一个产品能够同时满足所有客户的需要。
既然只能满足一部分客户，那么针对整个市场的营销就是一种浪费。
因此，公司必须知道哪些客户对自己是最有价值的，他们的具体需求是什么，如何才能接近他们--市
场细分的目的就是从各个细分的消费者群当中，辨认和确定目标市场，然后针对客户的特点采取独特
的产品或市场营销战略，以求获得最佳收益。
　　消费者的消费习惯和能力正在发生变化，从大众市场走向细分市场。
大市场其实已经被细化了，市场的细化意味着产品要细化，消费者被细化，这样把细分过的产品通过
媒体传播到细分的目标消费者，是摆在企业面前的一个问题，企业期望媒体有分众的本领。
从目前的市场上看，第五媒体本身就是分众媒体，主要是年轻人群体运用最多的媒体；同时，第五媒
体本身可以通过企业的数据库，对目标客户群进行定量化的分众处理。
　　雅虎营销副总裁Seth Godin说过：“营销就是一场关于消费者注意力的竞赛”。
美国的研究机构将大众市场分成209个细分市场。
中国动感地带就是专门针对15～25岁的年轻人量身定做的。
　　广告人经常遇到这样一种情况，他们越来越擅长为目标受众清晰地作出定义，“从人口统计学的
特征出发：他的年龄应该在25~45岁，月收入至少在3000元，学历应该是大专或本科以上；从心理特征
出发：他比较热衷于追逐潮流，比较追求生活的品质与品位；从行为特征看：他是众多时尚商品的领
先购买者和重度消费者⋯⋯”　　当目标受众的轮廓渐渐清晰了，你已经清楚知道对怎样的人群传达
你的产品与品牌信息了，但你突然发现手中所掌握的传播媒体却无法有效地区分出你所要的目标受众
，大量的广告预算被流失在非目标人群中。
很多企业在产品推广中通常面临这样的难题：将目标受众细分并不难，难就难在，当企业将目标受众
的轮廓描绘出来之后，却发现无法用恰当的传播载体有效地区分自己所要的目标受众。
广告还必须通过电视、报纸、路牌等这些最为常见的、广泛的传播工具作为主要信息传播渠道。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　“媒介不仅是平面的，还是立体的，空间的，媒介的时空是动态的，瞬息万变的。
现代传播媒介的瞬间传递属性，让这个世界看起来是非理性的。
”　　“第五媒体是以手机为视听终端、手机上网为平台的个性化信息传播载体，它是以分众为传播
目标，以定向为传播效果，以互动为传播应用的大众传播媒介，也叫手机媒体或移动网络媒体。
”　　“传统上针对广大不知受众姓名的大众媒介广告是一种行将消亡的传播形式！
”　　“持续的信息爆炸导致媒介的‘破碎化’趋势渐强！
”　　“第五媒体最杰出、最辉煌的特点就是互动性！
”　　“第五媒体是促销媒体！
”　　“第五媒体是分众媒体！
”　　“第五媒体将是以运营商为主导的‘垄断’媒体！
”
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