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前言

　　在信息革命的一次次浪潮的冲击下，企业媒体化、媒体渠道化、渠道平台化的转型日益盛行。
近两年发生国际性金融危机之后，我国政府大力扩大内需，企业发展遇到了前所未有的新问题和新机
遇。
　　面对着媒体渠道化的浪潮，传统媒体、新媒体和服务业如何依托自身的资源优势，实现新媒渠的
快速转型？
传统企业如何借助新媒渠，快速建立有独特竞争力的商业模式？
如何在新媒渠快速发展阶段对新媒渠的运行规律进行及时的总结，并形成系统的新媒渠理论体系，以
有效指导媒体渠道化转型的工作和企业有效利用新媒渠拓展自己的营销领域？
中小企业如何有效利用新媒渠快速开拓市场？
　　陈明先生的新作《新媒渠》一书，在创新营销理论和实践经验总结的基础上，论证了商业模式转
型催生新媒渠营销，媒体的内涵正在扩大，媒体的运营正出现新一轮的变革。
同时指出，新媒渠是中小企业开拓市场的利器，新媒渠营销方兴未艾、前景广阔。
　　本书能为政府经济主管部门、媒体经营者、企业经营者以及学术界提供决策启示和研究思路。
笔者作为营销管理系列丛书的第一主编，很高兴该系列丛书继《谁营销了广东》、《循环经济在广东
》等书出版之后，又有《新媒渠》这样的力作加盟并应邀作序。
　　陈明先生15年前进入新闻界，在报社从事记者和编辑部的工作，负责跑经济线、撰写头版稿件和
为报社创收组织广告，深感媒体经营的不易。
后在广州某文化传播公司兼任策划总监并与人合作成立广告公司，参与了电视剧、影视广告的文案撰
写及拍摄制作工作，并为数十个品牌做过广东地区的整体公关、广告以及营销推广的策划实施工’作
。
期间，在信息时报《广告潮》专版开辟“网络营销”专栏，是业界较早关注和研究互联网营销的专家
之一。
1998年，他开始从教生涯，在华南理工大学工商管理学院讲授营销与电子商务课程，已出版的著作有
《网络营销》、《战略品牌管理》、《现代广告学》等。
陈明先生作为“新媒渠”理论的首倡者和实践者，推出《新媒渠》一书，这只是他从事这一领域研究
的开篇之作，紧接着他还有《新媒渠营销成功案例》等新书问世。
　　站在新的历史起点上，我国企业营销实践经验的总结和理论创新，都面临着历史性的发展机遇与
挑战。
本书根据营销学的理论，推陈出新地阐明了产品与服务的销售渠道具有信息流、商流、物流、资金流
“四流合一”的功能。
在此基础上，该书指出，一种新的经营形态和与之相适应的商业模式方兴未艾，那就是“新媒渠”。
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内容概要

陈明先生的新作《新媒渠》一书，在创新营销理论和实践经验总结的基础上，论证了商业模式转型催
生新媒渠营销，媒体的内涵正在扩大，媒体的运营正出现新一轮的变革。
同时指出，新媒渠是中小企业开拓市场的利器，新媒渠营销方兴未艾、前景广阔。
     本书能为政府经济主管部门、媒体经营者、企业经营者以及学术界提供决策启示和研究思路。
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陈明，1965年生，湖南人，新闻学硕士，管理科学与工程博士。
华南理工大学工商管理学院市场营销系副教授、硕士生导师，清华大学、西安交通大学、英国威尔士
大学EMBA、MBA项目及美国普莱斯顿大学DBA项目的特聘教授，商业智慧全脑思维培训机构负责人
，中国市场营销管理研究中心高级研究员，研究领域为竞争战略、营销规划、电子商务及商业模式创
新。
曾任报社记者、广告公司总经理及多家公司的策划顾问，社会兼职有：全国市场研究行业协会会员、
中国高校市场学研究会会员、广东营销学会常务理事、《营销管理》杂志副总编辑、广东省科学学与
管理科学学会会员、广州市科普作家协会会员。
著作有：《网络营销》、《战略品牌管理》、《现代广告学》、《管理创新能力训练实验教程》、《
商业智慧全脑思维法》等。
为“新媒渠”理论的首倡者和实践者。
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章节摘录

　　1.2.1 由传媒到媒渠　　1.广告收入走入胡同　　方宏进事件折射出媒体经营的困窘。
多年来，在“经营媒体”的观念指导下，传统媒体包括新媒体的“生财之道”只是依赖有限的版面资
源、频率频道资源、广告时段资源而创造的广告收益。
无论是大众传媒（报纸、杂志、广播、电视）、互联网、手机移动平台，还是新兴的电梯广告、户外
电子传媒，大多以经营广告发布业务来构建自己主导的商业模式，广告插播、标王争夺、竞价排名、
节目冠名、软文宣传、短信群发、电话推销、DM寄送、供求信息发布等等广告经营手段层出不穷，
广告主的争夺战烽烟频起，作为信息传播和沟通的媒体，在商业化运作层面，陷入了黔驴技穷的困境
。
甚至连一些传统的服务业，如餐饮、电信、邮政、交通运输、高速公路、理发店、美容院、写字楼、
住宅小区、学校、停车场、公共厕所等也依托自己的平台优势和客户规模，加人到广告信息发布的激
烈竞争当中，充当了媒体的角色，谋求新的效益增长空间，这一竞争的结果，是产生了大量的广告垃
圾，广告主的产品和服务信息，陷人“信息墒”的怪圈，一方面广告信息发布的费用居高不下，另一
方面，由于广告信息的泛滥，企业投放广告的效果日渐衰微，媒体作为信息发布的载体，其在促进商
品信息流通、提升企业营销绩效上的作用也逐渐感觉心力不足，企业选择媒体投放广告的信心下降，
媒体经营者仅仅依靠地域优势和发行量、收视率、点击率以及用户规模对广告主销售绩效的承诺也越
来越缺乏底气，而精准化的数据分析和客户聚类性质的俱乐部、商业会所等对广告主的吸引力也缺乏
有说服力的回报，广告主不知道自己的广告有没有真正拉动销售，而广告的受众看了广告产生购买冲
动后又没有办法立刻购买到产品，广告主迫切需要在竞争激烈的传统渠道（批发零售）之外寻找新的
销售渠道，而受众对媒体的期望已不仅仅满足于获知产品的信息，也迫切需要能通过更快捷的方式采
购到在媒体所接触到的商品，甚至还希望能提供更方便的定制服务。
　　2.从顾客的角度出发　　正因如此，媒体经营者开始调整思路，从如何做大媒体，追求“全媒体
战略”（涉足文化娱乐业、音像、电影电视、互联网、移动通讯网、户外媒体、DM等）和业务多元
化发展（如经营不相关的房地产、旅游、教育和信息产业，或者是医院、饭店等），转到如何做足客
户（包括广告客户与广告受众），寻求渠道化转型，由单纯的信息发布和沟通服务的媒体向实体产品
展示和销售为特征的“媒渠”形态转化。
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