
第一图书网, tushu007.com
<<传媒经济学>>

图书基本信息

书名：<<传媒经济学>>

13位ISBN编号：9787306036056

10位ISBN编号：730603605X

出版时间：2010-3

出版时间：中山大学出版社

作者：陈建华，姜东旭　编著

页数：236

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<传媒经济学>>

前言

任何教材都是关于知识的认识和理解。
不同的认识会有不同的知识体现，不同的理解也会有不同的知识追求。
我们尝试编纂应用型本科系列教材，概括起来主要基于这样几点考虑和探索：教材是一幅知识的蓝图
，它标明知识的走向、知识的关系和知识的系统。
然而，我们所强调的则是对知识走向的创新、知识关系的重构和知识系统的再建。
教材不应该是对知识的按图索骥，而应该是对知识变化过程的引领。
没有变化的知识不是真知识，不能应用的知识不是活知识。
知识的生命在于知识的重组、知识的再生和知识的生产。
知识是一个过程，了解和获得知识的真正目的，是掌握和运用知识。
教材要教给学生学什么，还要告诉学生如何学，更要指导学生如何应用。
这里的应用不是指如何操作，而是指对基础知识和专业知识的巧妙融合和灵活处理。
应用不是指做什么，而是指利用什么做什么，利用得好坏就是应用的方法。
传授知识的方法是形式也是内容，根据对象选择内容，更应根据对象设定方法。
教育是一个永远值得探索的过程，因为知识永远都在变化。
掌握知识变化的规律永远都需要探索——探索本身就是一种创建，一种辉煌。
一套教材的总序，就是一套教材的总的开头。
开头的目的其实不在开头本身，开头的目的在于让人们急着往后看，看内容、看思路、看方法。
所以，总序的文字就应该少到极致，而思考的空间却应该大到无穷⋯⋯
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内容概要

随着文化体制改革的逐步深入，我国政府利用媒体对外宣传力度的加大，我国的文化事业特别是传媒
业呈现欣欣向荣的景象。
我国的传媒事业如何发展才能既满足宣传的需要又满足利益的需要越来越受到各界的关注。
    在传媒事业快速发展之时，用以指导实践的理论建设显得尤为重要。
之前，国内外出版了一些传媒经济学的教材，多从行业的角度分析各种媒体的传播学特点以及生产制
作特点。
本书在内容布局上的一个显著特色是，在每章开篇用相关案例作为引子，引出该章要讨论的观点，在
正文采用经济学的体系，从投入产出的角度分析传媒业的经济特点，内容涵盖了传媒产品微观层面的
供求理论、弹性理论、成本理论、市场理论、评估指标、价格理论和宏观层面的环境理论、规制理论
等。
在每章的思考与练习题中，除列出理论性的问题要求学生解答外，还提供了一个相关的传媒案例，让
学生用该章的理论进行分析，使得理论和实际有机结合，体现了理论来自实践并且指导实践的原则。
    本书可以作为高等院校传媒经济、文化产业管理、传播学等相关专业的教材或教学参考书，也是传
媒从业人员和相关研究人士了解传媒业运营的重要参考资料。
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章节摘录

插图：（3）市场细分能有效地与竞争对手相抗衡。
在传媒企业之间竞争日益激烈的情况下，通过市场细分，有利于发现目标传媒消费者群的需求特性，
从而调整产品结构，增加产品特色，提高企业的市场竞争能力，有效地与竞争对手相抗衡。
（4）市场细分能有效地拓展新市场，扩大市场占有率。
传媒企业对市场的占有不是轻易就能拓展开来的，必须从小到大，逐步拓展。
通过市场细分，企业可先选择最适合自己占领的某些子市场作为目标市场，当占领这些子市场后，再
逐步向外推进、拓展，从而扩大市场占有率。
（5）市场细分有利于传媒企业扬长避短，发挥优势。
每一个传媒企业的营销能力对于整体市场来说，都是有限的。
所以，传媒企业必须将整体市场细分，确定自己的目标市场，把自己的优势集中到目标市场上，否则
企业就会丧失优势，从而在激烈的市场竞争中遭受失败。
2.市场细分的依据。
细分传媒市场的变量主要有四类，即地理变量、人口变量、心理变量、行为变量。
以这些变量为依据来细分市场，就产生出地理细分、人口细分、心理细分和行为细分四种市场细分的
基本形式。
（1）按地理变量细分市场。
按照传媒消费者所处的地理位置、自然环境来细分市场。
比如，根据国家、地区、城市规模、气候、人口密度、地形地貌等方面的差异将整体市场分为不同的
小市场。
地理变数之所以作为市场细分的依据，是因为处在不同地理环境下的传媒消费者对于同一类传媒产品
往往有不同的需求与偏好，他们对传媒企业采取的营销策略与措施会有不同的反应。
（2）按人口变量细分市场。
按人口统计变量，如以年龄、性别、家庭规模、家庭生命周期、收入、职业、教育程度、宗教、种族
、国籍等为基础细分市场。
传媒消费者需求、偏好与人口统计变量有着很密切的关系，比如，只有收入水平很高的传媒消费者才
可能成为时尚节目的传媒消费者。
人口统计变量比较容易衡量，有关数据相对容易获取，由此构成了传媒企业经常以它作为市场细分依
据的重要原因。
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编辑推荐

《传媒经济学》：21世纪应用型本科系列教材·文化产业类
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