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前言

进入2009年，全球范围内的经济危机还看不到明确的缓和迹象。
国内传媒行业固然没有像金融、地产等“重灾区”那样遭遇迎头重击，但诸如“过冬”、“瘦身”、
“转型”之类的告诫，也毫不例外地让人感到现实的严酷。
其实对于传统纸媒来说，面临的早就是双重压力，或者说，另一个“冬天”更早袭来：以数字技术领
军的传媒业革命，正以远远超出想象的速度和强度，把传媒市场上享有百年辉煌的报纸、杂志渐渐逼
向死角。
我也是在这命运漩涡中挣扎的一名传媒业者。
一方面，我们恪守新闻职业信念，坚信“内容为王”的传播经验，亦不惮于在市场竞争的激流中寻求
生机；另一方面，要在数字时代把握内容（产品）与受众（消费者）的纽带，撇开大的制度环境和政
策等因素，究竟有怎样的路径选择？
某种意义上，数字化时代的传媒产业对当今世界经济发展的驱动作用，甚至已经超过许多传统意义上
的重头产业。
在这个由技术与创新不断推进的传媒变革和发展的大潮中，中国年轻的传媒企业和广大的传媒从业者
们，一直没有间断过从外界学习、吸收、消化、模仿、融为己用的自我哺育的孜孜努力；但是客观地
说，限于国情和诸多现实条件，我们的传媒产业要想能够及时地完成创建、改造、提升和发展的任务
，还有许多基础性的工作需要扎扎实实地一步步去做。
首先，我们需要有一个与传媒业发展相匹配的学术研究基础。
这个基础不可避免地肇始于对相关领域文化舶来品的吸收消化。
但是，它应该在经过一段时间的学术积淀之后，逐渐形成自己的框架、体系，生发出有利于我们自己
的切实可用的视角、理论。
唯此，我们的传媒产业才有可能站在一个较高级的层面上，积极地面对生存于全球一体化时代的严酷
竞争，实现在这个高速增长领域的真正意义上的参与、共享和发展。
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内容概要

在数字技术被广泛运用的背景下，传媒业与传统的工商之间的本质区别越来越显著，从而使媒体产品
的营销无论在理论上还是实际操作中都具有大量的独特之处。
如何理解、把握媒介及媒体产品的特性，以及如何在营销管理中充分利用这些特殊点，是本书所探讨
和解决的问题。
本书将传播学、媒介学、经济学、管理学、营销学、社会学和心理学等多学科的知识理论融合在一起
，以应对媒体产品营销实践中对跨学科知识运用要求的挑战。
书中附有大量案例，使用了许多表格、统计图和示意图，文字简洁，内容有新意，论证深入浅出，颇
具实践指导意义。
    本书可作为高等院校传播学、媒介管理等相关专业的教材，也可作为传媒业的经营管理者与从事营
销工作的专业人士的参考用书。
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章节摘录

插图：第一编 媒体产品及其消费者第一章 媒体产品及其提供者第二节 媒体产品的特征媒体产品从对
社会的影响这个宏观层面上看，具有外部性；从受众互动的中观层面上分析，它们具有非竞争性、非
排他性和非穷尽性；从媒体产品消费的微观层面来看，具有过程性、非物质性和不可分离性。
媒体产品的这些重要特征都有别于传统的物质产品的特性，而媒体产品的营销实际上就是从这些特点
人手进行设计和执行的，因此只有充分地理解媒体产品的特性，才能有的放矢地利用其独特的优势，
创造性地开展市场开拓工作。
一、媒体产品在宏观层面的特性：外部性所谓外部性（externality）是指在买卖双方的经济交易中产生
，但是不由生产者或消费者双方而由第三方承担的成本或收益。
外部性产生于商品与服务的生产或消费过程中，如果商品的使用价值只由购买者本身获得，而商品的
生产成本只由生产公司承担，就不存在外部性。
正面的外部性可以被称为外部收益，也就是说媒体产品的制造者能够为社会创造额外的、无法通过价
格机制获得相应回报的经济效益和社会效益。
例如，通过播放时事、新闻、纪录片或电影，可以使公众了解国家制度、事件，洞察社会生活，获得
知识和资讯，帮助他们形成对某些问题的认识，并且通过观看节目带来有益于社会的行为。
而负面的外部性可以被称为外部成本。
例如，电视暴力内容可能会导致儿童在长期收看之后，变得更具有攻击性，甚至导致校园暴力行为，
从而增加社会上的暴力等级和对暴力的恐惧。
对暴力的描绘增加了一种制片商或放映商没有承担甚至没有想到的成本——强加于作为第三方的社会
的成本。
媒体产品比一般的物质产品更具有外部性，因为媒体内容会对人们的认知产生影响，进而作用于人们
的态度和行为，影响人们在周围环境和其他社会成员的互动，从而为社会带来益处或害处。
因此，判断某一项媒体产品是否能够带来外部利益的关键，就是看这项媒体产品是否会产生影响社会
的行为，这些行为是否是为其他成员带来益处的。
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编辑推荐

《媒体营销数字时代的传媒动力学》可作为高等院校传播学、媒介管理等相关专业的教材，也可作为
传媒业的经营管理者与从事营销工作的专业人士的参考用书。

Page 7



第一图书网, tushu007.com
<<媒体营销>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 8


