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  传媒市场浩大无边，任何一个传媒都不可能为整个受众群体提供全面服务。确定传媒目标

市场，必须以市场细分为前提。本文谨从传媒市场细分的概念考释、作用、标准、程序四个方

面进行理论总结和举凡讨论。  

  新闻媒介，是一项高度意识形态化的、负担着信息传播功能的社会事业。对此，人们是没

有疑义的。然而，在当今中国，却已经没有人能够怀疑新闻媒介属于一个能够带来巨大利润的

产业。几乎每一个传媒中人都在关心和议论着媒介如何在激烈竞争的传媒市场上抢滩占位、拓

展自己的生存和发展的空间问题。更有学者断言“中国新闻媒介已进入营销时代”。然而，在

浩大无边的新闻传媒市场中，任何一个新闻传媒（广播、电视、报纸、杂志）都不可能为这个

市场中的所有传媒消费受众服务。各种传媒若不对市场加以细分，从而找到适合自身发展特点

的传媒目标市场，都是很难发展、壮大的。  

  提到传媒市场和传媒的营销，传媒中人一般想到的是“可读（视、听）性”；而事实上

“可读（视、听）性”只是新闻传媒进入市场比较初步的、起码的要求。“可读（视、听）

性”的传媒，对于受众来说，只是一个可读可不读、可看可不看、可买可不买的媒介。而只有

使新闻传媒成为恩格斯所说的人们必读（视、听）的“基本生活资料”，即具有“必读（视、

听）性”，“必读（视、听）性”的市场对位，应该是新闻传媒市场化日益成熟的标志。  

  诠释“必读（视、听）性”有必要引进和借鉴市场营销学的STP营销模式，即细分

（Segmenting）———明确谁是你的受众。目标（Targeting）———明确你向受众提供的是

什么。定位（Positioning）———明确你的特色是什么。因此，传媒市场化有必要首先分辨

出它能有效为之服务的最具吸引力的细分市场，从而发展新闻传媒产业。  

  一、传媒市场细分的概念考释  

  市场细分理论是20世纪50年代由美国营销学专家温德尔·史密斯（WendellR．Smith）提出

的，这一理论被认为是营销学研究成果中继“消费者为中心”后的又一次革命。  

  新闻媒介市场细分是传媒按照一定的分类标准（人口、地理、受众心理、受众传媒行

为），把传媒可进入的市场分割为若干个具有相似欲望和需求的分市场或子市场，以用来确定

传媒市场目标的过程。  

  传媒市场细分的理论，依据的是受众需求的多元异质性思想。实践证明，受众只对少数传

媒产品的需求是大致相同的，比如受众对天气预报、股票信息等的需求差异极小，这类市场，

称为同质市场。在同质市场中，传媒的营销比较相似。而大多数传媒的市场属于异质市场，这

·2005中国报业报告  

·世界前十佳报纸名单  

·中国文学期刊现状调查  

·国内楼宇电视排定座次  

·中国记者生存状态调查:…  

站内搜索 登陆 论坛注册



是由于受众所处的地理、社会环境，所接受的教育及自身的心理素质、购买动机行为等不同，

他们对传媒产品的要求也不尽相同，存在需求差异。有差异就得加以区分，就得区分出各具不

同个性特点的传媒细分市场。  

  在社会生活中，人们的基本需求和欲望既有相差异的一面，也有相类似的一面。受众受居

住环境、教育、文化传统的熏陶，在生活习惯、爱好风俗等方面表现为一定的相类似性。这种

相类似性又使划分出来的不同消费需求再次聚集，形成相类似的受众群体，每一个相类似的受

众群体就构成一个具有一定个性特点的传媒细分市场。在每一个细分的子市场中，其受众需求

都是相类似的。但是，不可能达到纯粹的同类。因此，媒介市场细分实际上是一种以“求大同

存小异”为原则，对受众需求进行分类的方法。就传媒大市场而言，受众市场细分看到的是同

中有异；就传媒子市场而言，市场细分看到的是异中有同。  

  二、传媒市场细分的作用  

  传媒市场细分能够帮助传媒组织在充分认识市场的基础上，选择适合传媒自身条件的目标

市场，使传媒组织能在充分发挥资源优势的前提下有的放矢，为受众服务。传媒市场细分的好

处是：  

  （一）有利于传媒发现最优的市场机会  

  不同传媒产品市场需求和它的满意程度，存在差异性。没有得到满足的需求就是传媒组织

的环境机会，而这种环境机会能否成为某一个新闻传媒的最优市场机会，还取决于三个条件：

（1）该传媒的资源潜力能否满足这种需求。（2）该传媒能否在细分的市场中捷足先登。

（3）如果若干个传媒都可能进入同一市场，则要考察该传媒利用这个机会是否比其他传媒组

织占有绝对优势。  

  经过传媒市场细分并进行上述衡量和考察，就可以使传媒实体发现最优的传媒市场拓展机

会。例：  

  《经济参考报》编委讨论认为，20年前《经济参考报》创刊后赢得的成功，首要原因是抓

住了全国工作重心转移到经济建设上所提供的客观需求这一历史机遇，明确了为党政机关、企

事业单位提供经济信息服务的报纸分工。但近年由于没有顺应市场细分的要求调整报纸定位，

以至于面对报业市场竞争，从报道到经营全面滑坡。要摆脱困境，必须根据市场经济在全球化

背景下的发展要求，特别是中国加入WTO的历史机遇，正确判断经济报刊读者群的新构成，以

及他们新的阅读要求，细分市场———报纸办给什么人看、明确目标———读者有什么样的需

求、调整定位———怎样去适应这种需求。因此，经过半年多的思考和论证，《经济参考报》

放弃了办经济生活类报纸的想法，经过报业市场细分，选择了主流经济媒体的办报方向，确定

了《经济参考报》的新定位（市场机会）；为境内大中型企业、政府经济部门、经济院校和研

究机构中的中高层专业人士提供国内外经济的有效信息和权威分析。  

  2002年1月1日改版后的《经济参考报》追求的读者群具有三个显著的特点：文化素质高。

专业水平高。阅读要求高。他们读《经济参考报》，是为了获取有效信息，获取对他们的经

营、工作、研究有用的权威参考。  

  （二）有利于提高传媒的核心竞争力  

  传媒市场细分对传媒竞争能力的提高表现在两个方面。一方面传媒市场细分可以提高传媒

的应变能力，使传媒经营适应受众需求的变化，从而提高传媒的竞争力。另一方面，传媒市场

细分可以使传媒组织扬长避短，发挥优势，集中人力、物力、财力，使有限的资源集中使用，

更有利与有效地制定最优的传媒营销策略，使传媒以最少的经营成本取得最大的经营效益，从

而提高传媒的核心竞争力。  
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