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内容概要

本书通过对18位业界年轻且资深人士的访谈，从个人从业经历心得的角度，讲述了21世纪初中国数字
营销传播的发展演变。在两位作者的客观记录下，读者可以看到数字营销传播公司领导者对数字营销
的思考、洞见与决策，看到中国企业在"互联网+"与"+互联网"时代的困惑与转型，从中获知某个经典
的数字营销案例，或是得到某个具体问题的解决思路，抑或对某种新技术产生一定的兴趣。
分享、互动、体验、忠诚、锐利、乐趣、跨界、深耕、态度、情感，也许现在，也许下一次，你就是
数字营销传播先锋，就是我们的访谈对象。
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作者简介

万木春，男，1978年4月生于甘肃天水。兰州大学经济学学士、武汉大学传播学硕士、暨南大学传播学
（广告学方向）博士生，暨南大学新闻与传播学院广告系教师。主要研究方向为数字营销传播企业创
新管理、市场调查分析、广告学基础理论。合著有《港澳台广告--行业解读与案例赏析》、《广告经
营与管理教程》、《广告学前沿问题》、《传媒与品牌研究方法--从数据收集、统计分析到数据呈现
（基础统计篇）》等书。曾为中国电信、东风日产、广东省广告公司、里斯中国伙伴、南方都市报等
企业进行专项研究或培训服务。多次获得学院奖、大广赛、金犊奖之金、银、铜指导奖。
胡振宇，女，1981年5月生人，暨南大学新闻与传播学院博士生，天津师范大学新闻传播学院广告学系
讲师、副系主任，天津师范大学品牌传播研究所研究员。主要研究方向：数字营销传播伦理、品牌传
播策略、广告教育。在国内学术期刊发表论文20余篇；主持省部级课题一项，作为核心成员参与国家
社科基金项目一项、国家级横向课题项目两项。曾为康师傅集团、天津泰达、《广告人》杂志社、蒲
尚科技、米乐星等企业进行品牌调研或专项研究服务。
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