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前言

　　我国对传媒产业的研究是从1978年开始的。
在长达三十多年的时间里，理论界和实业界根据我国传媒产业发展的实际曾提出许多新概念，并创造
了许多新理论，其中有相当一部分概念和理论已被决策者采纳，现在已成为有社会共识的概念和理论
，如传媒经济、传媒产业、传媒营销、传媒二重性理论等。
党的十六大以后，随着我国传媒经济的发展以及传媒产业在经济社会中的作用日益显露，人们不仅对
一般的传媒产业营销有了新的认识，而且对传媒产业整合营销也开始了关注。
　　理论的作用是帮助人们确立一种科学的理念，当这种理念确立之后，首要的是解决实践的问题。
在我国的传媒领域内，许多理念都是在计划经济体制条件下确立的，当市场经济体制模式确立以后，
这些计划经济时代所形成的许多理念已不适应市场发展的要求，需要确立适应市场经济要求的新理念
，改变已过时的传统理念。
新中国成立以来，特别是改革开放以来，我国传媒经济理论工作者的责任就是帮助人们确立一种新理
念。
党的十六大提出的发展文化事业和文化产业标志着我国传媒经济理论界帮助传媒人确立新的、科学的
媒介观的主要任务已基本完成。
现在的任务是帮助传媒人去实践传媒的二重性和两种功能，保证传媒产业的作用能够在经济社会的发
展过程中得到充分发挥。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<传媒整合营销>>

内容概要

　　《传媒整合营销理论与实操》借鉴了“世界整合营销之父”唐·E.舒尔茨教授的整合营销基本理
论观点，用其核心价值理念作为传媒整合营销学的理论基础，力求初步建立起传媒整合营销的基本理
论框架。
与此同时，《传媒整合营销理论与实操》更强调理论对实践的现实指导意义。
《传媒整合营销理论与实操》共分为“理论篇”和“实操篇”两大部分，通过基础理论的导入，进行
实操案例的剖析，以理论联系实际的思维彰显《传媒整合营销理论与实操》的针对性、指导性和可操
作性，便于实际工作者解决现实中所面临的问题。
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作者简介

　　伍康希，经济学研究生，拥有经济、新闻、会计等3个系列专业技术职称，现为广东省作协会员
、省中青年财务成本研究会理事。
　　职场25年分为3个阶段。
头10年从事经济工作：担任过财政总会计、大酒店和合资企业财务总监、印刷企业厂长及区财办主任
等职；中间10年从事新闻工作：担任过报社编委、新闻部主任、时评部主编等职；近5年从事传媒经管
工作：担任过报社办公室主任、广告中心总监、传媒广告公司总经理等职。
　　除撰写过大量时评、通讯、新闻作品外，还先后参与《江河丰碑》等20多部报告文学集的撰写，
出版过长篇小说《辉煌背后》、《南海观潮》等2部个人专著，先后10多次获得广东省新闻奖，并获得
市级“十佳编辑”、“十佳记者”称号；《激情大跨越》等3篇报告文学获得全国金奖，《跨媒体传
媒集团财务模式初探》等2篇财经论文获得全国二等奖。
　　擅长大型活动的营销策划，先后主持策划过《中国岭南功夫武状元大赛暨粤港澳万人武术文化寻
根之旅》、《佛山首届房地产节暨金融理财文化节》等20多个大型营销活动。
获得业界和社会好评。
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章节摘录

　　二、传媒整合营销的特征　　（一）消费者核心地位特征　　从计划经济时代直至转型时期的今
天，中国传媒人非常强调传媒的自身优势，而很少认真去了解消费者的诉求。
但在传媒整合营销中，传媒决策者首先应该忘记自己能够做什么或者不可以做什么，而是应该从受众
和客户的需求出发，充分考虑他们需要什么，然后再考虑自己没有什么而想方设法去整合什么。
　　传媒的新闻内容、传媒产品的设计和定位，必须先充分考虑受众和客户的需求，通过多种渠道深
刻全面地了解受众和客户的各种诉求，并建立客户资料数据库，通过回归预测等方法，对数据库的数
据进行分析处理，通过对数据的判断和取舍，采取严密的数学计算来预测未来与过去的关联关系。
　　传媒整合营销的受众、客户核心地位特征，对中国传媒转型具有非常深远的现实意义，它决定了
传媒人的根本工作思路和行为导向，这种传媒行动的转型首先必须是思维方式的根本转变，这对传媒
人特别是传媒领导者提出了更高的要求。
　　（二）传媒产品N次购买特征　　传媒一旦融人整合营销理念，传媒产品的购买就不再是传统传
媒购买观所谓的一次购买或二次购买，根据整合营销目标市场的裙带性和消费者观察的全面性的导向
原则，传媒产品应该可以实现N次购买。
　　传统的营销观认为，报纸的发行是一次购买，广告版面的购买也是一次购买。
但在整合营销下，除此之外，通过传媒品牌价值衍生出来的产品，更是可以不断的、重复的让受众或
客户进行购买和消费。
这种营销思想，为传媒事业的发展打开了更加广阔的市场空间。
　　当然，这个N次购买，其实质就是传媒品牌力和影响力的销售，是一种依附在传媒身上的衍生产
品。
例如，传媒根据自身优势，结合社会公众实际需求策划的一系列社会活动，如房地产节、汽车乐购节
、金融理财文化节等，均是传媒在发挥沟通的桥梁作用，既服务了商家，又方便了受众；既有较好的
社会效益，又有较好的经济效益。
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