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内容概要

这是一本有关传媒经济的最新著作，书中，作者对整个传媒产业运作进行了全面剖析，其中不少观点
有着较强的可操作性，而且，作者尽可能关注传媒产业发展的最新动态，这对于当下从事传媒经济实
践的人来说，无疑是一个有益的参考。
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作者简介

张辉锋，复旦大学新闻学博士，中国人民大学新闻学院讲师，主要从事新闻传播教学与科研工作，为
新闻学院本科生及双学位开设《传媒管理概论》、《广告媒体策略》为研究生开设《传媒经济专题研
究》等课程。
主要研究方向为传媒经济与管理，曾在《新闻战线》《国际新闻界》、《企
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书籍目录

上篇 理论篇　第一章 传媒经济学的基本问题　第二章 传媒产业的内涵及特性分析　第三章 传媒产业
的产品及赢利模式　第四章 传媒经济发展历程 下篇 实务篇　第五章 传媒组织制度研究　第六章 传媒
内容产品的销售　第七章 传媒业的广告经营　第八章 传媒业的资本运作　第九章 传媒业的集团化行
为　第十章 传媒业的政府规制　第十一章 传媒经济发展战略分析附录主要参考文献后记
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章节摘录

　　第一节　传媒产业的产品及相互间关系　　一、传媒产业的产品是什么　　传媒经济学的实质是
在经济学领域内对传媒产业的研究，或者以经济学视角探究传媒产业的运作规律。
而这项工作，一个很重要的方面就是研究传媒产业的产品。
传媒产业作为国民经济中的一个独立产业，作为有其特定功能的社会子系统，为这个社会生产什么?产
品与其他产业的产品相比特性又是什么?　　这可以说是建构传媒经济学理论的起点，而且对其研究透
彻，对传媒产业实践也有很大的指导作用。
　　本书从经济学角度出发，界定产品就是生产出来以获取收入、补偿成本以进行再生产的物品。
　　笔者认办，从经济学意义上，传媒产业生产出来、能给它带来收入而且由传媒产业自身物理技术
特性决定的产品是内容产品与广告资源。
　　内容产品是由传媒提供的信息及其载体合成。
如报纸、杂志、图书、广播电视节目、电影、网络信息、电子出版物、新闻稿件等信息产品，广告资
源即印刷传媒的广告版面、电波媒体的广告时段以及互联网的空间等。
　　另外，在当前传媒产业界以及学界某部分人中，对传媒产业产品还有许多其他看法，有些还有一
定影响，作者在此对目前三种比较流行的说法进行辨析。
它们分别是广告服务、注意力资源和影响力。
　　第一种说法：广告服务。
　　持这种观点的人认为，对于报纸、期刊、广播、电视、互联网等传媒而言，内容产品的销售不足
以弥补其生产成本，比如，世界上绝大多数的报纸，定价低于其平均生产成本，即所谓“负定价”，
总成本主要靠广告收入来弥补；商营广播、电视则自20世纪二三十年代诞生以来，节目一直免费播出
，完全靠广告及其他经营收入弥补成本；从这点看，传媒产业更应该说是一种靠提供广告服务牟利的
行业，而内容产品的“负定价”销售也是“广告服务”这个产品的一个生产环节，“负定价”所造成
的传媒整体亏损其实是“广告服务”这个产品的生产成本。
　　第二种说法：注意力资源。
　　这种说法最早由加拿大传播政治经济学者达拉斯?斯密塞提出，核心是认为传媒产业的产品是凝聚
在其内容产品上的受众注意力。
传媒靠内容产品这个“免费午餐”吸引受众阅读、视听、点击，受众在消费内容产品的过程中付出了
注意力，而受众的注意力被认为对广告主的产品促销有作用，即如果在凝聚了受众注意力的内容产品
中加入某产品的广告，则对该产品的促销有一定作用，而受众注意力作为一种资源在社会上同样是稀
缺的。
传媒由于其物理技术特性，能够很大程度地吸引(或生产)受众的注意力，所以传媒产业的产品实际上
是注意力资源。
　　相对于第一种说法而言，这种说法是从较为抽象的层面出发，涵盖性更强一些，但仍欠缺严密。
　　第三种说法：影响力。
　　该种观点最早由国内学者提出时并非针对传媒产业的产品进行专门界定与论证，但其在传媒经济
的本质上提出“影响力”的概念，其后业界、学界有的人开始提出传媒产业的产品是“影响力”。
这种提法是在第二种观点即“传媒产业产品是注意力资源”上的进一步提升与深入，总体意思即对于
整个传媒产业来说，传媒产品不应该是注意力资源，应该是对受众的影响力，进一步是传媒通过其受
众所产生的对于社会实践和社会发展的“影响力”。
　　应该说，以上三种提法有一个共同点，即都认为传媒产业的收入是由广告资源提供的，都将理论
探讨的重心放在广告资源上。
先不论这种观点正确与否，起码是不够全面的。
　　因为对于整个传媒产业来说，图书、电影、通讯社几乎完全靠内容产品赢利，与广告资源没有多
大关系。
　　即使对于很大程度上依赖广告资源的传媒如报纸来说，也并非完全依靠广告资源赢利，有的报纸
就靠发行赢利，比如说中国的《体坛周报》等。
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而日本绝大部分报纸其内容产品定价高于其平均成本，是“正定价”，通过销售内容产品就可以赢利
。
日本报业主要报纸的收入构成中，发行收入普遍高于广告收入。
日本新闻协会对2001年日本报业收入构成做了统计，固定的42个样本报社，发行收人占50.8％，广告收
人占35.1％。
对于期刊而言，靠发行赢利就更多。
根据国际期刊联盟的统计，1999年英法两国的消费类期刊中，发行与广告收入之比分别为69.6％：30.4
％和62.1％：37.9％。
　　另外，广播、电视也可以在节目交易市场上销售内容产品赢利，电视业内部的数字付费电视频道
，就只靠销售内容产品赢利。
　　所以说，不管上述三种提法是否有道理，就只对整个传媒产业产品的概括来说首先就是不全面的
。
错误的理论会导致错误的实践，所以认为传媒产业产品是广告服务或注意力资源的偏颇认识往往会让
传媒产业界对传媒产业赢利模式的认识过于狭窄，一定程度上会束缚传媒产业的手脚。
　　二、内容产品与广告资源之间的关系　　传媒产业有内容产品与广告资源两种产品，这两种产品
在实践中绝非互不相干，而是有极其紧密的共生共荣关系。
　　从传媒产业的生产流程看，内容产品与广告资源是前后关系，先有内容产品的生产、销售，然后
才有广告资源的生产、销售，内容产品的销售情况最终决定广告资源的价值大小，是广告资源的定价
基础。
　　对于报纸、杂志、广播、电视四种传媒来说，当前主要以广告资源收入为主、以内容产品等其他
收人为辅。
内容产品的销售收入不能弥补其总成本，必须依靠广告资源的销售收入来弥补，、而且在实践中，当
前这块收入很高，给传媒带来相当可观的收入，这也是业界以及学界部分人往往认为传媒产业产品就
是广告资源的原因；广告资源获得收入高了，反过来传媒也有了充足资本加强采编工作以促进内容产
品质量的提升，从而形成一个上升螺旋。
可见，广告资源重要性也很大，起一个保障作用。
　　总之，内容产品与广告资源前者是基础，后者是保障，传媒两个产品是一而二、二而一的共生共
荣关系，单纯关注一个反而不利于这一个的发展，从业者在实践中一定不能在二者的重视程度上有所
偏废。
p43-46
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编辑推荐

　　《传媒经济学》的宗旨在于分析介绍传媒产业的基本运作规律，同时偏重于对业界从业者以及在
校学生等的借鉴指导性。
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