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内容概要

　　杨越明的这本书富有创新地将钻石模型理论应用于电视对外传播，将我国电视媒体对外传播力分
解为生产要素、需求条件、相关产业、企业竞争结构、外部机遇、政府政策等多方面进行评估，继而
从宏观层面的对外媒体形象塑造、中观层面的对外媒体品牌建设及微观层面的对外媒体节目行销三方
面提出优化中国电视对外传播效果的策略。
此外，本书还采用了量化研究方法，通过对海外华人及在华外国人的收视调研了解与判断对外电视节
目传播的效果，涉及的数据对相关领域的研究有一定价值。
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作者简介

　　杨越明，浙江杭州人，广播电视艺术学博士。
毕业于中国传媒大学文艺系、北京师范大学艺术与传媒学院。
2003年起任教于北京舞蹈学院艺术传播系，担任新媒体教研室主任。
主要研究方向为影视传播、新媒体艺术传播。
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章节摘录

　　（一）生产要素产业竞争的生产要素由人力资源、知识资源、资本资源、基础设施等构成。
基于这些生产要素对于产业竞争力的不同程度的影响，波特将其划分为初级生产要素和高级生产要素
，初级生产要素包括天然资源、气候、地理位置、非技术工人、融资等，而高级生产要素则包括现代
通信、信息、交通等基础设施，高技术人力、研究机构等。
初级生产要素是一个产业天然具有或者被动继承的，或者只是需要单纯的投资行为就可以获得的，在
全球市场环境下，它的重要性呈现出越来越低的趋势。
而高级生产要素则如同创新能力，是创造独树一帜的产品或独特的生产技术的前提，需要在人力和资
本上进行长期的、持续的投资。
　　生产要素也可以根据专业程度的不同分为一般性生产要素与专业性生产要素。
一般性生产要素指的是资金、交通系统、受过高等教育且具有上进心的员工，可以被用在任何一种产
业上，较少具有排他性。
而专业性生产要素，则应该是更明确且针对单一产业的因素，如专业人才、专业的基础设施、专业的
技术系统等，这些要素之间通常能够通过整合而达成创新。
（二）需求条件波特认为，全球性的市场竞争并没有减少国内市场的重要性，与之相反，内需市场是
产业发展的动力，它会刺激企业改进和创新。
内需市场是否能够转换成产业优势，取决于两个因素，一是本土客户的挑剔性。
如果本土客户对某个特定的产品或服务类型的要求或挑剔程度在国际上属一属二，会激发起该国企业
对生产要素独特性的重视。
二是本土市场的预期性需求。
如果本土需求先反映出市场上的客户偏好，则提供了本土企业的生产预告指标，协助本土企业掌握生
产的新走向。
同时这种预期需求有可能是由该国的社会价值而起，进而成为其他地区的共同需求。
　　除了母国市场需求之外，波特还指出利用国内需求来带动国际需求的重要性，并提出了以示范效
果带动本国产品出口的途径，如通过移民潮带动外国市场对母国特定产品的认识；吸引外国公众来本
国亲身体验产品的风貌等。
　　⋯⋯
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