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内容概要

本书在我国首次全面、系统地界定文化产业和文化市场的范围；将文化市场划分为文化商品市场（图
书、报纸、期刊、音像、软件、美术、文物、花卉、宠物和娱乐用品）、文化服务市场（演出、娱乐
、展览、旅游、电影、影像、广播、电视、网络、教育、咨询、广告、设计）、文化资源市场（自然
资源、人文资源、文化物资、知识产权、文化人才、文化资本）三个子体系30余个子市场，全面系统
地阐述了文化市场营销与管理应用理论。
本书共设15章：文化市场导论和沿革，文化商品、文化服务和文化资源市场，文化市场环境、需求、
细分、产品、价格、渠道、促销、开发和管理，总计42万字。
本书为我国高等院校文化产业管理专业提供了最新版本的教科书，对我国文化产业的经营管理人员和
文化、旅游、广告、体育、新闻出版、广播影视、信息通迅、教育培训等行业行政管理人员具有一定
的应用价值。
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作者简介

　　赵玉忠，1956年6月出生，山西人，山西财经大学经济学学士；现任北京电影学院管理系教授，中
国电影家协会会员，中国版权协会理事，中国法学会知识产权法研究会理事，国家知识产权战略专家
库成员。
主要著作有：《影视音像业实用法律知识》（中国社会出版社），《文化市场概论》（中国时代经济
出版社），《文化产业法学通论》（云南大学出版社），《电影业经营学》（译著中国电影出版社）
等；发表在国内较具影响的论文有《论文化产业的性质及其构成》、《文化产业发展与知识产权保护
》、《文艺批评与名誉侵权》、《（暗算）剧作权益评析》等20余篇。
　　肖代柏，1966年6月出生，湖南人，武汉大学管理学博士；现任北京师范大学珠海分校艺术与传播
学院文化产业管理系主任、副教授。
参编著作有：《景观十年》（中国林业出版社），《影视制片项目管理》（河北教育出版社）等；发
表《新经济时代市场营销发展新趋势及其应对策略》、《中国手机动漫产业发展外力驱动分析》、《
浅议实体服务业集聚现象》、《试论国际营销研究方法的新趋势》等论文。
参编本书第六一八章及各章小结。
　　常耀华，1980年8月出生，辽宁人，北京电影学院文学硕士，现任北京舞蹈学院讲师。
主要著作有：《辽沈旅游文化汇要》（黑龙江出版社）、《文化市场营销》（光大出版社）等；发表
《浅析北京会展及奖励旅游现状及发展趋势》、《中国大陆影院市场投资前景分析报告》等论文。
主持策划的《奥运圣火迎接方案》，被北京奥组委列为首都天安门广场欢迎奥运圣火大型文艺活动主
体方案之一。
参编本书第十二～十四章及各章思考题。
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书籍目录

第一章 文化市场导论  第一节 文化的含义及特征  第二节 文化产品的形式与功能  第三节 文化商品的概
念及属性  第四节 文化产业的界定与构成  第五节 文化市场的分类及功能第二章 文化市场沿革  第一节 
古代文化市场  第二节 近代文化市场  第三节 现代文化市场  第四节 当代文化市场第三章 文化商品市场 
第一节 图书、报纸和期刊市场  第二节 音像和软件市场  第三节 美术和文物市场  第四节 邮币卡市场  
第五节 花卉和宠物市场  第六节 娱乐用品市场第四章 文化服务市场  第一节 演出和娱乐市场  第二节 展
览和旅游市场  第三节 电影和影像市场  第四节 广播、电视和网络市场  第五节 教育和咨询市场  第六节
广告和设计市场第五章 文化资源市场  第一节 自然资源市场  第二节 人文资源市场  第三节 文化物质市
场  第四节 知识产权市场  第五节 文化人才市场  第六节 文化资本市场第六章 文化市场环境  第一节 人
口与自然环境  第二节 经济与技术环境  第三节 政治与法律环境  第四节 社会与文化环境  第五节 竞争
与协作环境第七章 文化市场需求  第一节 市场需求概述  第二节 文化消费需求规律  第三节 影响文化消
费行为因素  第四节 文化消费行为决策过程第八章 文化市场细分  第一节 市场细分概述  第二节 文化市
场细分依据  第三节 文化细分市场选择  第四节 文化目标市场定位第九章 文化市场产品  第一节 市场产
品概述  第二节 文化产品组合  第三节 文化产品品牌  第四节 文化产品包装  第五节 文化产品上市时机  
第六节 文化产品生命周期第十章 文化市场价格  第一节 市场价格概述  第二节 文化产品定价依据  第三
节 文化企业定价方法  第四节 文化企业定价策略第十一章 文化市场渠道  第一节 市场渠道概述  第二节 
文化产品分销渠道  第三节 文化产品分销组织  第四节 文化企业分销策略第十二章 文化市场促销  第一
节 市场促销概述  第二节 人员推销  第三节 非人员推销  第四节 文化企业促销策略第十三章 文化市场调
研  第一节 市场调研概述  第二节 文化市场调查  第三节 文化市场分析  第四节 文化市场预测第十四章 
文化市场开发  第一节 文化产业开发  第二节 文化消费群体培育  第三节 国际文化市场开发第十五章 文
化市场管理  第一节 市场管理概述  第二节 市场经营规范  第三节 文化行政管理  第四节 经济行政管理  
第五节 社会行政管理  第六节 刑事法律制度
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章节摘录

　　二、文化的分类　　文化按照一定的标志进行分类，可以有多种的文化类型。
通过对文化的分类，有助于我们从各种角度和不同层次全面地了解文化现象。
　　（一）按民族特征划分　　文化按民族特征分类，可有汉族文化、藏族文化、蒙古文化、印度文
化、希腊文化、阿拉伯文化、日耳曼文化、西班牙文化、印第安文化等。
民族文化无疑是人类文化中最为古老的一种，它标志着具有民族特色的传统文化。
不同的民族有着不同的语言、文字、风俗、习惯、艺术、宗教观念、价值取向等。
民族文化反映的是一个民族的文明发展史，每个民族都有自己的一份骄傲与辉煌。
在人类历史的长河中，由于战争、掠夺等种种原因，有的民族衰落了，有的民族消亡了，而新的民族
不断产生，新的民族文化不断兴起、不断丰富。
部族本是人类早期赖以生存的必要社会保证，即使进入现代社会，民族依然是人类文明必不可少的组
织形式、生存方式。
因此，民族文化作为一种历史形态，不仅不会自然消亡，而且会在各个民族文化继承、碰撞、交流的
过程中不断发展。
　　（二）按国家特征划分　　文化按国家特征分类，可有中国文化、日本文化、伊朗文化、埃及文
化、美国文化、俄罗斯文化、墨西哥文化、新西兰文化等。
国家文化又称国民文化，它标志一个国度内一个民族或是多个民族的共同文化，不同的国民有着自己
区别于其他国民的特殊的生活方式、思维模式、价值尺度、审美情趣、情感意向和心理素质等。
国家文化是一种强力文化，因为国家本身就是强力性组织。
国家作为与公民生活最为密切的政权组织形式，自然会形成超出民族文化之外的国家文化。
欧洲一些国家虽然同族同派，却因国别不同而形成不同的文化品格。
比如，英国人的务实精神、法国人的浪漫性格、德国人的团队作风，都各自具有极其鲜明的文化风格
。
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