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前言

　　传媒经济是第三产业经济的重要组成部分。
已呈现出可持续发展的良好前景。
随着信息技术的日新月异，传媒产业的发展已经进入了规模化竞争的时代。
培养传媒经济的组织管理和产品营销人才，以适应社会发展的需求，是传媒教育发展所面临的一个新
课题。
　　我们认为有责任汲取国外先进的理论体系，并结合我国国情和本土经验，编写一套供高等院校传
媒经济专业使用的教材，以促进我国传媒教育的进程。
　　传媒经济学是融经济学、传播学、新闻学、广告学、管理学、营销学、心理学和组织行为学等多
学科为一体的新兴交叉学科。
这一学科的理论和实践在传媒发达国家已经有了成功的经验．并不断涌现出新的研究成果。
　　传媒经济学专业是应用经济类专业的一个分支，旨在围绕“信息产品交换”这一核心概念，系统
研究传媒经济的性质，传媒产品的生产、流通和消费以及传媒经济运行规律的应用和政策法规的制定
。
研究方法主要是调查研究、实证研究和规范研究的方法，我们采用这些方法构建传媒经济的基本理论
，描述传媒产品的制作流程和传媒机构的组织状况．提供传媒市场的供求和传媒产品在受众中反馈的
实证，并对传媒市场的经济效率和政策法规进行分析。
我们认为，这三种方法既可作为教材编写的主要方法．也可作为课程教学的指导原则。
　　传媒经济专业是近年来诞生的独立学科，教材编写尚处于探索阶段。
我们衷心希望使用本教材的师生们教学相长。
教出新见解，学出好成绩。
我们愿与大家一道不断完善本套教材，以创建有中国特色的传媒经济学为己任，并使其早日从探索走
向成熟。
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内容概要

立足于传媒产业及其发展，本书导论中主要明确了传媒与传媒产品、传媒产业与传媒经济、传媒经济
学及其研究对象之间的关系；在此基础上，分章节对传媒市场供求、传媒产业结构、传媒组织的治理
结构、传媒产业的价值链、传媒产业的价格及品牌策略、传媒产业的资本运营、政府对传媒产业的宏
观调控、影响传媒业的其他环境等内容进行了具体的阐述。
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章节摘录

　　1．需求的多样化　　需求的多样化取决于受众类型的多元化。
受众的规模巨大，在人数上超过其他社会群体或集团。
受众具有分散性和异质性，广泛分布于社会的各个阶层．其成员具有不同的社会属性，受众的性别、
年龄、职业、教育程度和生活水平等因素各不相同，对传媒也呈现出多种需求。
比如男性受众倾向于选择财经新闻类、体育类媒体，女性受众更关注文化、时尚类媒体，教育程度不
高的人容易接受晚报等大众化报纸，教育程度高的人选择严肃性大报的可能性就会大一些。
受众具有流动性，受众的需求随着所处环境和自我偏好等的变化而不断发生变化，因此，传媒的需求
量和其受众构成会处于一个不断调整的状态。
基于受众的这些特征，传媒为了尽可能大的扩展其受众范围，就需要提供多样化的传媒内容和服务，
以吸引更多受众的注意力。
　　2．需求的细分化　　就受众需求市场而言，受众似乎永远处于这样一个矛盾中，一方面需要越
来越多的信息量，一方面又只愿意接触自己感兴趣的内容。
广告商也一样，一方面愿意将广告投放到全国性媒体上，使其广告接触率尽可能扩大；另一方面。
也惟恐全国性报纸受众群过于庞杂，难以做到有的放矢，从而可能会削减广告影响力。
这种矛盾，使传媒不得不进行调整，最后综合受众和广告商的双重需求，对传媒的目标受众市场进行
细分，在满足特定受众群的特定需求时，尽可能实现其多样化。
　　目前看来，“分众化”的倾向已经成为一种趋势，传媒已进入分众化的发展阶段。
传媒从其最开始的定位到其传媒产品的生产、销售等一系列环节。
都是建立在对受众市场细分的基础之上的。
“市场细分”的概念是在20世纪50年代中期由美国市场学家温德尔·斯密提出的，他根据购买者对产
品或营销组合的不同需求，将市场划分为不同顾客群体。
市场细分针对的不是产品，而是消费者的需求和欲望。
市场细分的基础包括消费者特征的九个主要种类，即地理因素、人口统计因素、心理因素、消费心态
（生活方式）特征、社会文化变量、使用相关的特征、使用情景因素、利益寻求以及混合细分形式（
见表2-1）①。
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