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《一本书读懂互联网营销推广》

内容概要

本书从“时间碎片化”“精准营销”和“用户体验式营销”等移动互联网营销新思维出发，深入浅出
地为大家介绍了移动互联网时代的多种营销策略：从如何与用户互动，到如何在短时间内迅速积累人
气、培养粉丝，再到如何通过优质内容吸引移动互联网用户的长期关注⋯⋯本书还有针对性地讲解了
时下最热门的App、微信、微博以及大数据的相关营销策略，附带极具启发性的真实案例，让读者从
零基础成为互联网营销大师。
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精彩短评

1、烂得不要不要的
2、互联网时代销售界的葵花宝典
3、水平比同期的一本书读懂大数据时代差很多，没有最新案例
4、没干货，理论为主，还是泛泛而谈。要不然书中频频提到的数据年份，真怀疑是5年前的书。
5、康路晨PMP改行和的网络营销的书籍。一般般。 
想了解这方面的知识，可以加我。市场上同类书籍几乎都研究过了。
6、一本书你真的读不懂。。。
7、作为一本2015年4月第一次出版的新书 无论内容 案例 深度都停留在几年前....我也真是服气啦！零分
！
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精彩书评

1、淘宝刚出现的时候，有远见的人当机入驻，如今早已腰缠万贯，如今再开网店那已经是举步维艰
了。因为时代不同了，当网络出现在了人们的生活里时，它已经开始改变人们的生活，现在要通过互
联网的稀缺性来盈利已经不可能了，而我们现在只能更好地更充分地运用互联网，通过全国互联、全
球互联的这种模式来进行营销推广。买衣服的开网店了，开餐馆的开网店，连买酒、买旅游服务的都
上网了，这也就意味着网络营销的竞争越来越大，谁能卖得更好，那就只能拼谁的销售水平高，方式
多，渠道多，方法多了。当然要说到互联网营销，大家基本上都知道一些，但是知道不意味着精通。
《一本书读懂互联网营销》系统地介绍了目前互联营销的几乎所有方式，而且其中案例也非常丰富，
非常值得所有做生意的人借鉴和采用。
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