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前言

　　由副教授朱春阳博士撰写的《现代传媒集团成长理论与策略》，是“211”二期（十五规划）“媒
体发展与社会进步”子项目“中国传媒业基本态势与发展战略”的压轴之作，富有学术价值、创新意
义与现实指导意义。
　　它是继《中国广播电视业发展战略》、《中国省级卫视发展战略》、《中国报业发展战略》之后
的又一部力作。
这部著作，对现代传媒集团成长理论与策略进行了多角度的分析与研究，颇有见地。
　　我国大陆报业集团，从1996年1月广州日报组建报业集团以来，全国报业集团已由2000年年底以前
的26家，发展到目前的39家，几乎囊括了全国强势报社。
我国大陆广播电视集团，从1999年6月9日无锡广播电视集团作为全国第一家地市级广播电视集团成立
；从2000年12月28日，湖南广播电视集团作为全国第一家省级广播电视集团成立；至今，已有18家广
播电视集团，其中有的以集团公司名义运作、有的以广播电视总台名义运作。
有专家统计，我国的报业集团、广播电视集团、出版集团、发行集团、电影集团，至今总计已达86家
。
鉴于国家不再批办行政性传媒集团的背景，中国大陆的传媒集团的格局基本定型。
从20世纪末开始的我国大陆传媒集团化道路，曾经作为中国传媒业“第二次创业”的奋斗目标，即从
中国传媒业的规模扩张转化为内涵发展，走集约型发展之路。
然而，在中国传媒集团的发展过程中，遇到了种种矛盾与发展瓶颈，因此急需“现代传媒集团成长理
论与策略”来解释与指导，这也是本著作最有学术价值与现实意义之处。
该著作的论题新颖，目的明确，有很强的现实意义。
该书研究两个基本问题：是什么制约了中国传媒集团的快速成长能力？
如何使得以集团形式成长起来的传媒寿命变得尽可能更长一些这既是本书研究的逻辑起点，也是传媒
集团成长实践中迫切需要。
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内容概要

　　《现代传媒集团成长理论与策略》围绕两个基本问题展开研究：是什么制约了中国传媒集团的快
速成长能力？
如何使得以集团形式成长起来的传媒寿命变得尽可能更长一些？
这既是《现代传媒集团成长理论与策略》研究的逻辑起点，也是传媒集团成长实践中迫切需要解决的
根本问题。
 本研究利用交易费用范式和产权理论范式折衷的思路，研究现代企业理论，即在传媒集团研究的总体
层面，采取交易费用范式研究主导，而涉及中国传媒集团的特殊问题，则以产权理论范式主导，同时
兼顾交易费用范式的一般分析思路。
尤为难能可贵的是，作者进行了中国传媒集团成长状况的研究，对我国传媒集团运行的产业环境进行
深度观察，以便寻找“现实的机遇”；对上海传媒集团的经验进行总结，并进一步对其问题进行反思
，对解决当前上海传媒集团创新成长问题提出积极的建议。
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献后记

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<现代传媒集团成长理论与策略>>

章节摘录

　　第一章　传媒集团：站在组织与市场边界上的考察　　中国的广告市场已经超过德国、英国、法
国，由第六名成长为仅次于美、日的全球第三大广告市场，并有望在未来的5年内超过日本。
与如此大的广告市场相匹配的是，中国应该理所当然地成为一个传媒大国。
但所谓传媒大国，必有一个世界级的传媒集团。
如美国有时代华纳、维亚康姆、迪斯尼、新闻集团，法国有威旺迪环球，德国有贝塔斯曼。
根据《财富》杂志全球500强的排名，时代华纳以436亿美元的收入名列第40名，成为体阵营在500强中
的榜首。
中央电视台作为国内最大的媒体集团，一年收入只有15.6亿美元，与时代华纳相比有29倍的差距。
这与我们广告大国的地位有点不相称，同时也表明中国传媒集团的发展出现了问题，因此没有像其他
国家的传媒集团一样获得与广告市场水涨船高式的伴随性成长的机会。
是什么制约了中国传媒集团的快速成长能力？
这一问题将是本书研究的首要问题，也为起点之一。
　　其次的一个问题起点是如何使得以集团形式成长起来的传媒寿命变得尽可能更长一些。
据壳牌石油公司的研究表明，美国的世界500强企业平均寿命为40～50岁；美国《财富》杂志的研究显
示，美国大约有62％的企业寿命不超过5年，只有2％的企业寿命超过50岁；到1983年，1970年《财富
》500强企业有1/3已经销声匿迹。
⋯⋯
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