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内容概要

本书运用管理学、市场营销学的原理，对广播品牌管理的构建、运营、维护、创新以及战略管理等全
过程进行了系统的、全面的、一体化的研究，初步建立了广播品牌管理的理论框架。
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作者简介

徐蓉，湖北省公安县人。出生于1957年3月。高级记者、管理学博士，原湖北广播电视台新闻综合广
播(湖北之声)副总监。历任荆州地区广播电视局政工科副科长、湖北人民广播电台广告部副主任、新
闻综合广播广告部主任等。2006年当选省委宣传部“五个一批”人才。多次被作为重要嘉宾应邀参加
中国广告论坛、中国国际广告节，曾任中国广播经济信息协作网副会长、湖北省广告协会广播委员会
主任等职。    在从事广播广告工作近24年的时间里，不仅创造了年单人刨收1200万的突出业绩，而且
在全国有影响的新闻权威期刊《现代传播》、《中国广播电视学刊》、《中国广播》等杂志上发表论
文二十多篇。其论文代表作有硕士毕业论文《省级广播传媒与农村受众互动的研究》、博士毕业论文
《广播品牌管理研究》、《传媒经济增长对中国经济发展的影响》等等。其中有十多篇论文获省级以
上奖项，两篇作品获部级奖，《打造广播品牌推动产业化发展》2007年3月获湖北省社会科学优秀成果
奖三等奖(湖北省政府奖)。
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编辑推荐

现代传媒的竞争已进入品牌经营时代，广播传媒怎样在国际国内激烈的多媒体竞争中赢得自己的地位
和市场份额，取决于它有多少品牌频道、品牌栏目和节目。    徐蓉编著的《广播品牌管理研究》运用
管理学、市场营销学的原理，对广播品牌管理的构建、运营、维护、创新以及战略管理等全过程进行
了系统的、全面的、一体化的研究，初步建立了广播品牌管理的理论框架。
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