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内容概要

媒体竞争是一个多层面的复杂现象和过程。
本书从多个空间层次和资源维度揭示媒体竞争的基本规律。
生态学是“自然的经济学”；媒体经济层面的现象，蕴含着生态学的基本逻辑。
通过建构一个系统、全面的媒体竞争分析架构，作者以生态位理论范式为基础来理解“竞争”的概念
，并对媒体竞争实施生态位宽度、重叠度和竞争优势的多向度测量。
在经验层面，本书对中国媒体竞争的历史规律、现实表现和实践策略进行分析，结论富有启发意义。
《媒体竞争分析——架构方法与实证(一种生态位理论范式的研究
)》体现了作者张明新对媒体经济分析在理论建构上的自觉和展开媒体生态学本土化实证研究的可贵尝
试。
作者对媒体竞争规律的理论和经验阐释，将使人们更为深刻地理解媒体格局的演变轨迹和未来趋势。
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章节摘录

　　生态学的分析对媒体组织行为的解释和启发意义，已被媒体学者关注到。
“传媒经营管理不能排除在生态位思维的范围之外，它的每个环节都与生态位现象息息相关。
”①媒体生态位被认为是媒体生存和发展必须首先考虑的问题。
⑦生态位构建的观点表达着生物有机体主动选择生态位的现象，生态位的选择对产业组织的生存和发
展至关重要。
基于媒体生态位的选择和优化，本章探讨中国市场竞争格局中的媒体如何采用相应的策略建构内容、
受众和广告资源维度的竞争优势。
媒体竞争是一个动态演化的现象。
一个在市场中获得与保持竞争优势的媒体组织，必然具有较强的学习和创新能力。
在生态位的理论视野中，媒体组织需要学习和创新，而组织学习和创新的观点可被用来解释媒体通过
优化资源生态位实施和参与竞争的策略。
媒体组织的创新战略要求媒体善于发现生态系统中的潜在生态位，加以合理利用，并通过持续性的创
新获得竞争优势。
　　本章内容的安排如下：首先，论述生态位选择和建构的概念；接下来，探讨基于生态位选择和建
构的媒体竞争策略；然后，分析基于组织学习与创新的媒体生态位优化机制及竞争策略。
本部分的研究以生态学的视野对30年来中国媒体发展的特点做出阐释，在被考察的这段时期中，市场
因素发挥着相当的影响力。
同时，通过对一些媒体组织发展进程中竞争实践案例的检视，得出解释媒体竞争现象的理论性认识，
反过来，此类理论性的概括又对指导媒体竞争的普遍性实践有积极意义。
支撑本章结论的论据，大多为媒体竞争的实际案例，尽管笔者没有采用严格的量化证据，但这并不意
味着结论不能得到经验层面的支持。
 　　⋯⋯
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