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前言

任何教材都是关于知识的认识和理解。
不同的认识会有不同的知识体现，不同的理解也会有不同的知识追求。
我们尝试编纂应用型本科系列教材，概括起来主要基于这样几点考虑和探索：教材是一幅知识的蓝图
，它标明知识的走向、知识的关系和知识的系统。
然而，我们所强调的则是对知识走向的创新、知识关系的重构和知识系统的再建。
教材不应该是对知识的按图索骥，而应该是对知识变化过程的引领。
没有变化的知识不是真知识，不能应用的知识不是活知识。
知识的生命在于知识的重组、知识的再生和知识的生产。
知识是一个过程，了解和获得知识的真正目的，是掌握和运用知识。
教材要教给学生学什么，还要告诉学生如何学，更要指导学生如何应用。
这里的应用不是指如何操作，而是指对基础知识和专业知识的巧妙融合和灵活处理。
应用不是指做什么，而是指利用什么做什么，利用得好坏就是应用的方法。
传授知识的方法是形式也是內容，根据对象选择內容，更应根据对象设定方法。
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内容概要

文化市场营销学是一门研究以文化产品和服务满足文化消费者需求的市场营销活动及其规律的综合性
应用型科学。
本书以国家统计局发布的《文化产业分类》为标准，以新闻、出版发行和版权、广播、电视、网络文
化、旅游、广告、会展等为重点，系统研究文化产品和服务的市场营销理论、市场营销实务和市场营
销管理。
本书理论与实践相结合，既适用于高等院校的文化产业管理、艺术管理、公共事业管理、广告学、编
辑出版、艺术管理、会展、国际文化贸易等专业的学生，也适用于文化产业领域文化产品经营管理人
员、文化产业主管部门工作人员等读者。
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章节摘录

插图：2.经济学观点：市场是某种产品的供应者、购买者与交易者各种交易关系的总和，体现了参与
交易活动各方的交换关系。
从市场交易分析，参与市场商品和劳务交易的主要是买、卖双方，同时，还包括为买卖双方提供各种
服务的交易参与者。
参与交易的各个主体虽然目的不一样，但相互之间存在着紧密的关系，并通过相互之间的关系完成交
易活动。
因此，市场经常表现为参加交易活动的相关利益群体之间复杂的经济关系。
3.市场学观点：市场是由具有一定购买能力、对某商品和服务具有特定需求和欲望，并愿意且能够通
过交换来满足需求和欲望的所有现实和潜在消费者所组成的群体。
市场学认为，一个完整的市场应该包含三个主要因素：有某种需求和欲望的一群特定的人、具有满足
这种需求和欲望的购买能力以及购买欲望。
因此，简单地说，市场=人+购买能力+购买欲望。
三个因素相互制约、缺一不可。
首先，一个具有吸引力的市场应该具备足够多的人口。
人口很少，不可能成为很大的市场；只有人口较多，才可能成为一个有潜力的大市场。
其次，市场上的人应该是具备一定购买能力的人。
如果一个国家或地区虽然人口较多，但收入很低，购买力有限，则不能构成容量很大的市场。
最后，一定规模的人口要有一定的购买欲望。
如果没有购买欲望，就不会形成购买行为，也就不能产生市场。
同时，如果产品不适合需要，不能引起人们的购买欲望，对销售者来说，市场仍然不能成为现实的市
场。
只有这三者结合起来才能构成现实的市场，才能决定市场的规模和容量，才会让为市场提供产品和服
务的企业、经销商等产生兴趣，并为之服务。
所以，市场是上述三个因素的统一。
任何一个要素不存在或者不明显地存在，都无法形成现实的市场。
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编辑推荐

《文化市场营销学》：21世纪应用型本科系列教材·文化产业类
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