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内容概要

《媒介经济学理论与市场分析》主要包括两个部分：一是关于媒介经济学的相关理论：二是针对媒介
经济的市场分析。
《媒介经济学理论与市场分析》综合运用新闻传播学、政治经济学、西方经济学相关理论，对媒介经
济学的内涵和外延做了详细的分析，提出了媒介经济学的两种研究方法并加以比较。
首先，主要采用西方经济学和制度经济学的相关方法研究了媒介产品价格的决定、媒介产品的需求及
媒介企业的产量、成本和规模；其次，对完全竞争、垄断、垄断竞争及寡头等不同类型的媒介市场结
构展开分析；最后，运用产业经济学相关理论对我国媒介产业提出相关的评价，并研究了媒介企业并
购与反并购的一般策略。
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章节摘录

　　1994年，百事可乐又投入500万美元聘请了流行乐坛巨星迈克尔·杰克逊拍摄广告片。
此举被誉为有、史以来最大手笔的广告运动。
而且调查表明，这也是有史以来最成功的广告片，这部广告片开播不到30天，百事可乐的销售量就开
始上升。
　　从百事可乐的广告攻势看，一直保持着咄咄逼入的进攻优势。
同时，这一攻势集中而明确，都围绕着“新的一代”而展开，从而使广告的进攻具备极大杀伤力。
“二战”结束时，可口可乐与百事可乐市场销售额之比是3.4：1，到了1985年，这一比例已变为1.15
：1。
　　二、广告的作用　　如果按照案例中所提及的调查结果，消费者先是选择可乐。
然后再选择百事可乐或者可口可乐，那么在“可乐”行业，可以看做是两家厂商的双寡头垄断。
而百事可乐与可口可乐的口味相差甚微，其产品的本身可以认为是基本同质的。
并且，根据软饮料行业的特征，一方面其技术不是资本密集型，另一方面其原材料也是十分容易获得
的，因此，产量是相对容易调整的。
这些方面都与伯特兰模型的假定极为相符，理论上将会产生价格战，直至价格等于边际成本。
　　事实也的确是这样的，早期的“两乐之战”就曾经采取了价格竞争的形式。
20世纪30年代，百事可乐便在世界上首次通过广播宣布，将当时最高价为10美分的百事降价一半，使
顾客用5美分就能买到10美分的饮料，从而拉开了美国软饮料工业中首场价格争夺战的序幕。
在之后的几十年中，两家公司虽经过了多次的价格较量，但为了保持各自饮料在消费者心目中的地位
，双方在价格上的较量是相当谨慎的。
　　可以预见得到，价格竞争对于双方都是有强大的负效应的。
由于双方都没有明显的成本优势，价格竞争的结果是两家企业的利润都下降了，但却都没有退出这一
行业。
在意识到价格竞争的结果是双方都没好处时，非价格竞争逐步提上了日程，而广告则是现代社会中非
价格竞争的最重要途径之一，最终，百事和可口可乐的竞争转移到了广告竞争上。
正如可口可乐公司的前老板伍德拉夫的一句名言：“可口可乐99.61%是碳酸、糖浆和水。
如果不进行广告宣传，那还有谁会喝它呢？
”从历史上看，可口可乐公司一向在广告上投入巨额资金。
如今可口可乐在全球每年广告费超过6亿美元。
而百事可乐公司也从早期广告竞争不得力的泥淖中走了出来，在广告竞争的道路上迎头赶上。
　　三、百事广告的心理效应　　首先，可乐是一种经验品，因此巨额的广告支出仅是产品高质量的
信号。
然而仅是这样，对于百事而言并不够。
在大多数消费者心目中，毕竟可口可乐是第一家生产可乐的企业，而百事可乐一直都有模仿之嫌，这
个“第一”所创造的无形价值成为了百事可乐进一步发展的巨大障碍。
　　在这一形势下，百事可乐摒弃了可口可乐一贯采用无差异市场涵盖策略，而从年轻人入手，对可
口可乐实施了侧翼攻击。
并且通过广告，百事力图树立其“年轻、活泼、时代”的形象，而暗示可口可乐的“老迈、落伍、过
时”。
百事可乐完成了自己的定位后，针对年轻人追求流行、新潮、独特的风格特点。
利用这一心理特征，开始推出了一系列以年轻人认为最流行的明星为形象代言人的广告。
从1994年在美国本土聘请迈克尔·杰克逊，到1998年力邀郭富城、王菲、珍妮·杰克逊和瑞奇·马丁
四大歌星做它的形象代表，并在2002年邀请F4和郑秀文等当红明星加盟百事，百事这一始终以年轻人
为市场目标的策略，使百事可乐年轻、有活力的形象深入人心，对百事在年轻人当中的销售起到了很
重要的作用。
在中国，百事可乐15-24岁消费者的比重是30.1%，可口可乐则是28.5%。
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总而言之，可以认为百事可乐以新生代喜欢的超级巨星做形象代言人正是抓住了年轻人的心理，与其
品牌的定位、目标市场的选择一脉相承，是它广告策略中最成功的一点。
　　⋯⋯
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