
第一图书网, tushu007.com
<<报业经济发展战略研究>>

图书基本信息

书名：<<报业经济发展战略研究>>

13位ISBN编号：9787807456094

10位ISBN编号：7807456094

出版时间：2009-10

出版时间：上海社会科学院出版社

作者：汪幼海

页数：182

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
<<报业经济发展战略研究>>

内容概要

　　《报业经济发展战略研究》是系统研究报业市场发展新战略和经营问题的专著。
全书以中国和世界报业的发展为背景，以中国文化市场之一报业市场化进程为脉络，从理论和实践的
角度分析现代报业的经济构成、市场构成及报业创新品种等问题。
　　《报业经济发展战略研究》集中研究分析报业组织创新经营的市场战略，尤其揭示报业创新模式
一一大副刊专版新形态对媒介经济发展的特殊贡献。
同时，还研究报业组织的可持续发展战略，不断研发创新，向跨媒体数字化新闻业务转型，实施“融
合报纸与网络”无缝的一揽子方案，形成复合型多媒体渠道，实现报业组织的“大媒体战略”。
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书籍目录

导论报业“大文化市场”发展战略综合环境分析第一节 政策资源配置与报业“大文化市场”空间一、
政府政策资源配置二、政府管理机制创新第二节 报业“大文化市场”规模化发展战略一、报业组织的
规模化发展二、跨媒体经营的“大报业经济”战略第三节 综合环境因素对文化市场发展战略的影响一
、经济环境影响因素二、社会（人口）环境因素三、技术变革因素提升报业创新能力第一章 报业新型
“大副刊专版”战略第一节 报业版面创新的主要形式一、“大副刊专版”——报业经济的创新模式二
、大专版——创新型报业新品种三、大副刊——重新定位型报业新品种第二节 报业“大副刊专版”的
价值属性一、政治价值属性二、文化价值属性三、商品价值属性第三节 报业“大副刊专版”的市场创
新战略一、市场全覆盖策略二、集中型策略三、报业“大副刊专版”包装创新策略四、市场差异化策
略第二章 报业的受众市场细分战略第一节 报业的受众市场分类一、受众的外在属性解析二、受众的
内在属性特征三、目标受众的选择策略第二节 报业的受众需求细分一、受众的信息性需求二、受众的
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的创造性思维方法运用一、联想思维方法二、发散思维方法第三节 报业组织创新业务的构思策略一、
“一号多刊”的发展策略二、周末版的战略突破第四节 报业的“大媒体战略”转型一、数字新媒介形
成因素分析二、报业数字新媒介的主要特征第五节 报业的网络数字新媒介开发策略一、成本领先战略
二、个性化定制策略三、现有产品新市场战略第四章 报业创新产品的营销组合战略第一节 宣传造势
与利益诉求一、整合营销传播（IMC）策略的运用二、公关关系的传播策划三、奖励发行策略四、创
新产品上市的广告传播策划第二节 发行市场成功突破策略一、分销渠道跟进策略二、创新产品发行的
执行与监督体系第三节 报业创新产品的价格竞争战略一、低价促销，占据市场份额策略二、区别定价
，针对服务策略三、优质优价，发挥优势策略第五章 报业的品牌延伸战略第一节 报业的品牌创新策
略一、品牌的创新与维护二、混合品牌策略第二节 报业组织的品牌知名度管理一、“大副刊专版”建
设品牌知名度二、报业组织的品牌传播策划第三节 报业的品牌价值管理一、品牌增值管理二、品牌地
方化和本地化策略第四节 报业的品牌联想战略一、统一品牌策略二、合作品牌策略三、跨区域品牌发
展战略四、品牌纵向延伸策略第六章 报业的客户开发和完整质量管理战略第一节 报业的客户资源开
发策略一、“客户获得”策略二、客户忠诚度管理三、客户体验策略第二节 报业的客户关系管理策略
一、客户关怀策略二、受众沟通策略第三节 报业组织的完整质量管理（TQM）一、员工态度管理二
、内部客户管理第四节 客户服务（CRM）的管理支持一、新闻信息资源渠道建设二、受众订阅管理
三、发行网点监控四、受众满意度监测五、广告在线流程管理六、成本控制和风险管理参考文献后记
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章节摘录

　　一般而言，报业组织的业务活动，通过增加报纸专版，以承担广告增幅而增加需要的扩版量，广
告资源与版面资源联动，是中外报业组织的典型手法。
如1924年前后，上海《申报》发行《星期增刊》、《本埠增刊》等多种副刊，以吸纳猛增的广告量。
90年代末期，我国报纸开辟了“发烧友”、“视听”等专版，就是争取音响市场的广告。
在报纸出版的大量专版中，广告篇幅成为其中重要的组成部分。
　　报纸专版对于报业组织的广告业务负有特殊使命，政府政策允许发行量超百万份的中央大报，增
办地方专版，如《人民日报》在某些大城市率先创办地方专版。
在报业的经营活动上，报纸出现的“扩版热”，其直接动因就是争取提高广告效益，如《南方都市报
》在2000年的最后一个周五，推出228版鸿篇巨制，同一天，《南方都市报》以800万元迈上单日广告
收入的历史巅峰。
　　西方报业是商业经济的产物，其报纸版面容量的设计带有广告指向。
在20世纪80年代中期，西方报界推出“标准广告单元”，大型日报将广告篇幅单独编排成版块，广告
专版逐渐加厚，形成规模，其中，各板块头版的封面广告策划出众，以提高广告价格。
美国大型报纸星期天刊的广告版数百页。
这样，报纸的版面加厚，造就新型的“大副刊专版”样式。
　　我国的报纸专版板块组合中，《北京晨报》系列产业专刊丰富多彩；早期的上海《新闻晨报》出
版的周刊，其《晨报一周间》采用“主题经营”方式，包括《汽车周刊》、《人才周刊》和《房产周
刊》等；广州的《南方都市报》B叠专刊，每周七天分设汽车周刊、家电周刊等；《姑苏晚报》每周
推出“汽车俱乐部”专版；天津的《每日新报》亦有地产专版等。
各报在专版板块提供专题信息，同时，利用报纸专版吸纳广告资源。
报业组织的广告资源集中于专版板块，便于商家针对目标受众投放广告。
报业的广告资源是一种建立于新闻资源和读者资源基础之上的连带资源。
根据“二次销售”理论，报纸以传播新闻信息为手段，吸引尽可能多的读者群体，扩大报纸发行量，
从而形成权威性和影响力。
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