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前言

随着科学技术的发展，媒体也发生着日新月异的变化。
从广播到电视、从电视到互联网，变化无处不在，各种新媒体也层出不穷。
现在，每一类型的新媒体从出现、应用到广为流行或被市场淘汰的时间越来越短。
各类数字、网络媒体形态蜂拥而至，博客、播客、虚拟社区、手机流媒体、数字多媒体广播DMB
、VOD交互式电视点播系统、P2P应用、移动电视、IPTV、Web、／、楼宇视屏等异彩纷呈。
这表明，数字科技已成为21世纪传媒产业发展的核心促动力，它正在重新塑造着传媒产业全新的运作
环境，形成一个全新的传媒市场，演变出许多新的媒体形态。
在这种新的复杂的产业和市场环境中，媒介机构的两大制胜法宝是：1）进行经营管理创新；（2）理
顺各种法律关系。
经营管理的创新是摆在我国媒介机构面前的一个重要任务。
在新的环境下，传媒产业的格局发生了巨大变化，各类电子媒体如何在日益激烈的竞争中占有更大的
市场份额？
现代销售的正确理念是什么？
广告业务人员应该如何寻找客户获得订单？
电子媒体企业在市场营销的过程中有什么制胜宝典？
各种媒体指标如何使用？
对于这些问题，我们的媒体经营管理者还没有来得及进行深入的思考，有些甚至还没有切实地认识到
这些问题。
受传统经营模式的影响，我国广播电视媒体的收入来源和营利模式单一，主要依赖广告。
节目形态不够丰富，缺乏创新意识，互相模仿、克隆，片面追求收视率，频道空心化现象严重。
  强化法律意识，理顺各种法律关系，是各类传媒企业保证自己的经营活动顺利进行的必要前提。
由于互联网的迅速发展，盗版问题变得越来越泛滥。
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内容概要

　　本书中“电子媒体销售”主要是指把各类电子媒体作为广告载体进行的销售，即电子媒体的广告
销售。
在新的环境下，传媒产业的格局发生了巨大变化，各类电子媒体如何在日益激烈的竞争中占有更大的
市场份额？
现代销售的正确理念是什么？
广告业务人员应该如何寻找客户获得订单？
电子媒体企业在市场营销的过程中有什么制胜宝典？
各种媒体指标如何使用？
在本书中这些问题都可以找到答案。
　　本书首先分析了电子媒体销售环境，提出“销售是通过判断和满足顾客的需求赢得利益，商家和
顾客双方都将受益”这一理念。
然后，作者论述了电子媒体销售的基本理论，包括电子媒体销售的7个步骤，媒体指标的基本概念和
使用，销售管理以及各种销售方式。
最后，作者又分别针对电视、有线电视、广播和互联网的广告销售进行了专门的阐述。
　　本书提供了一个宽阔的视野，有基本理论层面的内容，也有大量实践中的案例，还有可操作性很
强的方法、工具的使用介绍，使读者能够深入掌握电子媒体销售领域的知识精髓。
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到广播服务的全方位服务咨询公司。
Ed Shane曾经在休斯顿、芝加哥、洛杉矶以及亚特兰大担任过电台管理者和广播电台节目负责人，在
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章节摘录

插图：
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后记

本书的缺憾之一在于出版过程中，媒体技术已经发生了重大的变革并迅速散播开来。
但由于出版周期问题以及获取信息的能力所限，本书没有考虑到这些变化。
  本书涉及的、反复涉及的以及未涉及的许多部分，都试图跟上传统媒体的融合与聚集趋势，并体现
不断创新的新观点。
当我在完成《电子媒体销售》一书时，报业发生了重大事件。
130余家主流报纸网站成立了联合会，来代表全国的报纸种类。
同时，报纸也和电子媒体保持合作，并在一些细分的边缘市场具有一定的市场影响力。
这被称作是“新闻平台”（Newsworks），并且被宣传成“第一家由本地新闻机构成长为互联网上的
新闻网”。
目前，新闻平台的每月页面点击量超过2亿次，前50个指定市场调查区域（DMA）都囊括在内。
大型报纸也包括在内，其所有的报纸内容都可在线阅读，早期网络用户的数据成为最畅销的人口统计
数据。
如果你仔细、完整地读完本书，你会发现你想不起来任何一个有关“新闻平台”的词汇。
没错，在“新闻平台”出现的一年以后，这个项目就被终止了，所以我略去了这部分内容。
显然，参与本项目的9家公司除了有一个好的创意外，无法达成任何协议。
有消息说，它们由于结构的争议至少浪费了3000万美元。
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媒体关注与评论

“销售是通过识别和满足顾客的需求赢得利益，商家和顾客双方都将受益。
” 　　——流星广播公司(Shooting Star Broadcasting)总裁兼CEO、德克萨斯州阿比林市(Abilen)KTAB
—TV所有人Diane Sutter
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编辑推荐

《电子媒体的广告销售》：Michael C.Keith作序并总结讨论要点现在销售主张的是双赢：卖方赢，买方
也赢全方位地论述广播、电视、有线电视以及由互联网所引发的新媒体的广告销售采访行业领军人物
，对他们的销售经历进行总结，得出实践要领侧重于研究电子媒体的融合和不同层次媒体品牌的打造
这个定义是Ed Shane对销售工作的基本理解，也是贯穿在《电子媒体的广告销售》全书中的基本理念
。
这个新的定义既体现出当前市场营销环境下的顾客导向，也反映出销售模式中的产品导向。
现在销售主张的是双赢：卖方赢，买方也赢。
通过对行业领军人物的采访以及对他们销售经历的总结，《电子媒体的广告销售》与人们分享了基本
销售工作的知识和实践要领。
这是一本极具阅读价值的书，它全方位地论述了广播、电视、有线电视以及由互联网所引发的新媒体
的广告销售。
侧重于研究电子媒体的融合和不同层次媒体品牌的打造。
各章节后的复习重点和讨论要点，以及书中从始至终穿插着的各个媒体进行市场推广的广告图片和观
众到达率数据，使《电子媒体的广告销售》的内容更丰富。
有志于在电子媒体领域从事销售和营销事业的学生，以及希望对媒体融合环境下的销售工作进一步加
深理解的销售人员，将能从《电子媒体的广告销售》中获得他们所需要的知识。
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