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  مقدمه. 1

اي و نيـز   جه به اشباع روند تغييـرات و تحـول سـاختاري در تقاضـاهاي  بـازار و همگرايـي بازارهـاي رسـانه                با تو 

بر اين اساس، اين . رو شده است  ها با چالش جديدي روبه        در حال حاضر مديريت رسانه      ITارتباطات از راه دور و      

هاي قانوني    و چالش ) ٣بخش  (پردازد    ريك مي هاي علمي و تئو     اي با چارچوب    مقاله به انطباق اصول مديريت رسانه     

هـا ـــ  وظـايفي كـه بـا ايـن        ، سپس به معرفي وظايف مديريتي رسانه)٤بخش (كند  ها را تشريح مي  مديريت رسانه 

  .پردازد گردند ــ مي ها، موجب تغييرات خاصي مي چالش

  

  مفهوم وسايل ارتباطي. 2
در هم تنيده است و     ) عناصر طبيعي   (]خاك[ن آب، آتش و هوا      با مفهوم عناصر قديمي همچو    ) ء  شي(مفهوم وسيله   

شناسـي امـروزي، در برگيرنـده مفهـومي از وسـايل       امـا در زبـان  . (Kiefcr, 2001)منطبق با يك زمينة معنوي است 

و داراي د» وسيله«هاي علمي موجود      اكنون با توجه به همة اين موارد، و با توجه به مرزبندي           . ارتباطي و هنري است   

   (Beck, 2002; Kiefer, 2001). معناي كاملاً متفاوت است
  

 ) به معناي اخص(به عنوان يك وسيله . ٢مفهوم سازماني و اجتماعي و  .١
هاي اجتماعي است و نقش ارتباطي و         دهندة سيستم   وسيله، سازمان : وسيله به مثابه يك مفهوم سازماني و اجتماعي        •

هـا و كنتـرل سـاختارها و          هاي اجتماعي و بـراي ارضـاي خواسـته          گاهاين سيستم در خدمت ديد    . اطلاعاتي دارد 

 .فرايندهاي اجتماعي است
ابزاري كمكي براي پردازش اطلاعات است و وسيله به معناي اخص آن ضمن             ): به معناي اخص  (به عنوان وسيله     •

ه بتوانيم از تداخل    براي اينك . دهندة يك سيستم حمل و نقل است، واسطة مؤسسات ارتباطي نيز است             اينكه نشان 

يك ابزار حمـل و     . ٢عنوان    يك عامل ارتباطي وسيله به    . ١: جلوگيري كنيم بين وسيله به عنوان     » وسيله«مفاهيم و   

  (Kaspar/Hagenhoff, 2003). ايم نقل تمايز قائل شده

تـوان    هاي آن مـي     اييبندي شود از جمله توان      تواند با كارآرايي و توانايي آنها هويت        ها مي   كاركردهاي رسانه . الف

ها و همچنين به صورت اشكال گوناگون در عرضة ابزار صـوتي و تـصويري و همچنـين                از استفاده در متون، عكس    

  .بندي و توزيع اطلاعات نام برد عرضة وسايل سرگرمي براي ارضاي نيازهاي جامعه و ايجاد و دسته

ي است، به نظر اقتصاددانان وسايل حمل و نقـل          ا  وسايل حمل و نقل حاصل فرآيند كارآيي يك اقدام رسانه         . ب

  .و همچنين با وسايل حامل مواد خام نيز مرتبطند) ديجيتالي(نه تنها حامل اطلاعات هستند كه با ابزار رقمي 

هاي خاصي دارند كه آنها را از انواع ديگـر ابـزار و آلات حامـل                  براساس هويت اطلاعاتي، وسايل حامل ويژگي     

  :توان به شش مورد زير اشاره كرد ميكند كه  متمايز مي



بـدين  . نقش سرگرمي و تبليغات محتـوايي     . ٢نقش اطلاعاتي؛   . ١: اند  وسايل حامل مرسوم داراي دو نقش توليدي       •

. دهند، بازار جذب مخاطب و بازار تبليغ        منظور و براساس قاعدة موجود اين ابزار نشانيِ دو نوع بازار را به ما مي              

 .شوند بندي شده توزيع مي و به شكل منظم و دسته) ها رسانه( با وسايل حامل محتوا و پيام تبليغي
اي در توليد، با وسايل حامل اعم از ارتباطي و حمل و نقـل مـا را بـه سـوي كـاهش ميـانگين                           نوع ساختار هزينه   •

ا را متحـول    ه ـ  اين عمل ساختار انحصاري معمـول در بـازارِ رسـانه          . كند  ها و افزايش ميزان كار هدايت مي        هزينه

 . كند اي را جبران مي هاي ملي در بازار رسانه كند و هزينه مي
در اين روند، پويا باقي ماند، و       ) ديجيتال(شدن هستند، مفاهيم رقمي     ) ديجيتالي(وسايل ارتباطي كاملاً قابل رقمي       •

يكديگر تلفيق و بازتوليد توان آنها را با  مي) غير از وسايل حمل و نقل(بدون اينكه كيفيت خود را از دست بدهد        

 .كرد و با مجراهاي گوناگونِ انتقال دهنده آنها را منتشر كرد
برداري متعـدد از آنهـا، مـورد          اند كه با وجود امكان بهره       وسايل حامل اطلاعات در اصل بدين خاطر معروف شده         •

رد، همزمـان ، اسـتفاده از       زيرا رقـابتي در آنهـا وجـود نـدا         ) اصل عدم رقابت در مصرف    (گيرند    استفاده قرار نمي  

رو اسـت زيـرا داراي دو ويژگـي           همچون گذشته با اسـتقبال روبـه      ) مانند راديو (بعضي از وسايل ارتباطي حامل      

 .فراگير بودن و به راحتي قابل دسترس بودن است
. ده كـرد  تـوان از امكانـات خـارجي نيـز اسـتفا            گونه وسايل انتقال دهنده اطلاعـاتي، مـي         به هنگام استفاده از اين     •

و ) هـا، تيراژهـا     ماننـد آگهـي   (هاي ارتباطي بـا تـأثيرات مـستقيم           سازند شبكه   امكاناتي كه خود يك شبكه را مي      

 ). همچون نوارهاي ويدئويي. (هاي ارتباطي با تأثيرات غيرمستقيم شبكه
. يـرممكن اسـت  طـور عملـي غ   هايي از آنها، بـه      داوري در مورد وسايل انتقال دهنده، بدون استفاده از بخش           پيش •

خريد كالا يا دريافـت اطلاعـات بايـد متـأثر از بـرآورد تغييـرات                ). منظور تجربيات مطلوب در اين مورد است      (

هاي آينده باشد و در اين صورت است كه انتظـارات             ممكن در بازار، ارزيابي نظرات منتقدان و يا ارزيابي برنامه         

 ).انتظارات مطلوب(كند  را در مصرف برآورده مي
  

  ها  هاي علمي مديريت رسانه انطباق تئوري. 3
و دانشمندان علوم ارتباطات   ) نگاري علمي در قرن بيستم      در نتيجه پديد آمدن روزنامه    (ها    هنگامي كه ناشران روزنامه   

وجـود    هاي علمي كلاسـيك را بـه        تشكيلات مطالعاتي رسانه  ) هاي ارتباطاتي آنگلو آمريكا     پديد آمده زير تأثير يافته    (

در چـارچوب  ). Wirtz/Sammerl, 2005(هـا گرديـد    دند اين امر باعث پيدايش تحقيقات تازه در اقتصاد رسانهآور

هـايي كـه قلمـرو توجيهـات و           ها باشد، يافته    توان به مطالبي دست يافت كه منطبق با خود رسانه           ها مي   اقتصاد رسانه 

عات منطبق بر يكديگر را بتوان در آنها از يكديگر          بندي شده باشد و ساختار متناسب و اطلا         كم دسته   اش دست   دلايل

  (Hass, 2002). متمايز كرد

اي منطبـق بـر    ها، به عنوان يك تشكيلات مـؤثر بـر فعاليـت اقتـصادي، تـابعي از اقتـصاد رسـانه                   مديريت رسانه 

  )١نمودار : نك. (كردها را از يكديگر جدا  ها، اقتصاد مربوط به رسانه توان با اين يافته  سبب مي هاست، بدين رسانه
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روي   دنبالـه . ١و  . توانـد از ديـدگاه خاصـي پيـروي كنـد            ها مـي    ديريت رسانه يك مرزبندي دقيق تشكيلاتي از م     

 (Wirtz.Sammert, 2005) .روي مديريت خاص باشد دنباله. ٢مفهومي از مديريت عام و يا 
بنـدي   توان به صورت موضوع ها را مي هاي  اقتصادي رسانه   هاي تخصصي و تشكيلاتي فعاليت      دستورالعمل. الف

آموزش مربوط بـه    . بندي كرد   ها تقسيم   ي مربوط به كاركردهاي اقتصاد عمومي و خصوصي رسانه        ها  شده در آموزش  

هـا باشـد،    هاي مربوط بـه امـور جـاري رسـانه        كنندة واقعيت   تواند توصيف   ها مي   كاركردهاي اقتصادي عمومي رسانه   

امـا  . نظر بياينـد  ل قانوني به  هاي اقتصادي و يا مسائ      اي مستقل از بخش     شود همة مؤسسات رسانه     اموري كه باعث مي   

هـا    هاي اقتصادي و كاركردي رسانه      هاي عمومي در برگيرندة بخش      تواند برخلاف آموزش    هاي تخصصي مي    آموزش

هـا    مناسب است كه مديريت رسـانه     ) Wöhe,2005هاي عملي است،              منظور آموزش (در اين بخش خاص گردند      

اي را  هـاي رسـانه    هويت مشخصي داشته باشد، تشكيلاتي كه فعاليت      به عنوان يك تشكيلات ويژة اقتصادي و فعال،         

  . داند موضوع اصلي خود مي

  (Steinmann/Schrey ögg, 2000)ها تمايز قائل شد  اي رسانه توان بين مفهوم كاركردي و مؤسسه مي. ب

اي بـازار، تقاضـاهاي   ها را به مثابه آزموني بـراي توافـق بـين نيازه ـ          توان مديريت رسانه    اي مي   در مفهوم مؤسسه  

در مفهوم كـاركردي، مـديريت      . همگاني و همچنين پيشرفت در تكنولوژي و نظم بخشي محيط پيرامون قلمداد كرد            

اي كـاملاً     هـا در مؤسـسات رسـانه        ها در برگيرنده فرايندها و وظايفي است كه براي هدايت و اجراي توانـايي               رسانه

ا به اندازة هويت مديريتي آن قابل پذيرش است و در آن نقش هدايتي              ه  به اين ترتيب مديريت برنامه    . ضروري است 

  .(Kirsch, 1997)گردد  اي كامل مي طور حرفه به

اي   هـا در مؤسـسات رسـانه        دهنده و سازماندهي كننده مديريت برنامه       ها به مثابه نقش     در مجموع مديريت رسانه   

هـاي علمـي و آمـوزش مؤسـسات           تـر كـردن يافتـه       ديكاي براي نز    حرفه  هاي    قابل فهم است، مديريتي كه از روش      

  . كند اي استفاده مي رسانه

  

  ها ها و وظايف مديريت رسانه  چارچوب.4
  

  ها شرايط لازم در مديريت رسانه. 4. 1
اي پايـدار قابـل توليدانـد بلكـه فقـط             اي، نه به عنوان محصولات صنعتي و نه به عنوان كالاهاي توده             كالاهاي رسانه 

ــي  ــ مــ ــوان بــ ــه    تــ ــد را بــ ــتورالعملي جديــ ــا دســ ــايف آنهــ ــدام از وظــ ــر كــ ــود آورد راي هــ   وجــ

(Althans, 2005) .در . اي سنتي به شدت از نظر پويـايي تأثيرپذيرانـد   براين اساس تقاضاي نامطمئن در بازار رسانه

 سـه   هـا باعـث پيـداش       اين محدوديت . وجود آمده است    ها به   اي در حوزة رسانه     هاي ويژه   هاي اخير محدوديت    سال

همگرايـي در بـازار     . ٣اي؛    اشباع در نظريات رسانه   . ٢تغيير در تقاضاي بازار؛     . ١: اند  ها گرديده   نقش آشكار در رسانه   

  .هاي اطلاعاتي و خدمات ارتباطات از راه دور دست آوردن تكنولوژي اي با بازارهاي ديگر براي به رسانه

 دقيقه بـه    ٢٢١طور متوسط در هفته از        ها به   ز همة رسانه   پذيرش اطلاعات ا   ٢٠٠٠ تا   ١٩٧٠در فاصله زماني    . الف

اين افزايش مبتني بر افزايش آشـكار  ). ٢٠٠٤ها در جمهوري فدرال آلمان  انداز رسانه چشم( دقيقه افزايش يافت     ٤٤٤

ش ها بود، در حالي كه از نظر محتوايي مدت اسـتفاده رو بـه كـاه    مدت استفاده ديداري، شنيداري مخاطبان از رسانه   

اش   كننـدگان عمـده     وجود آمد، كه مـصرف      اي جديد به     يك بخش رسانه   ١٩٩٠با اختراع اينترنت در اواخر سال       . بود

هاي موجود    شد كه اين افزايش جايگزيني براي رسانه        هاي جواني بودند كه روز به روز به تعدادشان افزوده مي            گروه

           (Oehmichen/schröter, 2002). ديگر بود

ها با افزايش درآمد رو به رو بوده است، افزايشي كه در           حوزة رسانه  ٢٠٠٤ و   ٢٠٠١هاي     مجموع بين سال   در. ب

در كنار اين اثـرات اقتـصادي، تغييراتـي در بخـشي از         . وهلة نخست يك شوك بيروني را بر بازار تبليغات وارد كرد          

هـاي    در حوزة نشريات عمومي همچون روزنامـه      خصوص    وجود آمد به    تر در ساختار آنها به      طور جزئي   ها و به    رسانه

مـثلاً شـمارگان كـل      . كثيرالانتشار و يا مجلات عمومي كه در آنها احتمال محدوديت دائمي رشـد نيـز وجـود دارد                 

 ميليـون   ٥/٩٢ ميليون نسخه بود، در صورتي كه ميزان تقاضـا تـا             ٥/٦٣ بالغ بر    ٢٠٠٠ تا   ١٩٨٠هاي    نشريات بين سال  

اين .  در نوسان بود   ٠٠٠/٥٤١ تا   ٠٠٠/٧٤١در اين دورة زماني متوسط شمارگان هر عنوان نشريه از           . افزايش يافته بود  

هاي خاصِ به وجود آمده در علائق خوانندگان و پيشنهادهاي نشريات             توان با تفاوت    كاهش متوسط شمارگان را مي    



هـا    ئله باعث رقابت بخـشي از رسـانه       و اين مس  ) گرديد   عنوان نشريه منتشر مي    ٤٠٩،  ٢٠٠٠تنها در سال    (توضيح داد   

  .شده بود

اي به اين نتيجه      كننده اطلاعات و سرگرمي در ورود به بازار تبليغات رسانه           تثبيت اينترنت به مثابه ابزار توزيع     . ج

 هاي آن   منجر شد كه اينترنت بخشي از حوزة رايانه ارتباطات از راه دور گرديد؛ براي استفاده از اينترنت و توانمندي                  

. گيـرد   اينترنت باعث شد تا رقابتي سالم در حوزة ارتباطـات شـكل             . اي مورد نياز است     هاي چندرسانه   ابزار و برنامه  

اي از جمله ارتباطات از راه دور و رايانه و ابزارهاي جانبي آن را به چـالش                   هاي رسانه   رقابتي كه در بازار همة حوزه     

. ٢هاي اطلاعاتي و ارتباطاتي؛       افزايش ظرفيت روش  . ١: اي گذاشت   انهكشيد و اين چالش دو تأثير عمده بر بازار رس         

  .اي و ارتباطات از راه دور تنظيم دوبارة بازارهاي رسانه
  
  ها رسالت مديريت رسانه. 4. 2

بندي كـرده     طور مناسب تقسيم    ها بعضي از وظايف مديريتي آن را به         هاي عملي حاكم در مديريت رسانه       دستورالعمل

و باعـث ايجـاد   ) Sjurst, 2002; Wirtz, 2004:     مديريت روزنامه، نشريات، راديو و يا مديريت اينترنتمثلاً در(

مثلاً در مديريت بازاريابي، مديريت توليـد، مـديريت كيفيـت و يـا مـديريت                (هاي نويني با شگردهاي خاص        ارزش

 تمركز بر وظايف خاص و مقطعـي  و همچنين) Karmasin/Winter, 2000; Schumann/Hess, 2005توزيع       

مثلاً در مديريت اشخاص، مديريت مـالي، مـديريت اسـتراتژيك، مـديريت نـوآوري و يـا مـديريت                    (گرديده است   

 كـه بـه لـزوم تغييـرات در سـاختار      ٤. ١در ادامه به موارد اشاره شده در بخش ) Sjurts, 2002هاي متفاوت؛  رسانه

ويـژه در حـوزة مـديريت راهبـردي، مـديريت توليـد، مـديريت                 پرداخت به ها نگاهي داشته خواهيم       مديريت رسانه 

  .تحريريه و همچنين مديريت بازاريابي و نوآوري

  

  اي  مديريت راهبردي در كاركردهاي رسانه. 4. 2. 1
هاي امنيت ماليِ درازمـدت در مـورد    اي اين است كه به بحث      هاي راهبردي در كاركردهاي رسانه      مشكل اصلي طرح  

 (Ansoff, 1979). پردازد ها بيش از پيش مي قتصاد رسانهبقاي ا
آميز است، البته اين امر به معنـاي تعيـين موفقيـت     هاي موفقيت هدف مديريت راهبردي، ايجاد و هدايت ظرفيت    

مديريت راهبردي نه تنها قائل به نوعي نگـرش درونـي مبتنـي بـر     ). (Gölweiler, 1987ويژه در بازار و توليد است 

هاست بلكه قائل به يك نگرش بيروني مبتني بر تجزيـه و            هاي مهم با موفقيت بالا و بازسازي آن برنامه          برنامهتوسعة  

اي  هاي عملياتي منـتج بـه رسـيدن بـه اهـداف برنامـه             توسعة راهبردي برنامه  . تحليل و تركيب شرايط تبليغاتي است     

ها است و همچنين به اقبـال وخطـرات    اين برنامهگردد و مبتني بر بررسي دقيق در نقاط قوت و ضعف    بلندمدت مي 

ها  در نتيجه توجه به نقاط ضعف و قوت برنامه. (Wirtz, 2004)ها در محيط پيرامون خواهد پرداخت گونه برنامه اين

 ,Barney,2002; Habann)هـاي درازمـدت خواهـد گرديـد      ها باعث احياء و بازسازي برنامه و كاركردهاي رسانه
و ايـن  . تواند هم داراي كاركردهاي تبليغاتي باشد و هم داراي قابليت ارزشي خـاص   اي مي   هاي رسانه  برنامه. (1999

اي با توليد محصولات با كيفيت، مشتريان ثابت و پايداري را به دست آورد                توان در بازار رسانه     بدين معناست كه مي   

تواند با توانايي بالا به ايجاد مفاهيم  ر است كه ميپذي و اين با داشتن يك هسته مديريت مركزي شايسته و توانا امكان           

 (Wirtz, 2004) .جديد دست يابد
اي بـا     هاي رسانه   اي قرار دارد زيرا برنامه      هاي محيطي رسانه    ها هميشه در مقابل برنامه      وري تبليغاتي از رسانه     بهره

با توجه بـه  . اي دارد هاي رسانه  برنامهريزي وري تبليغاتي در رقابت است، و درآمدهاي مالي نقش اساسي در پي             بهره

هايي هستند كه بـراي       وجوي موضوع   ها، آنها بيشتر در جست      هاي ارزشي رسانه    درآمدهاي ثابت و خالص در ساخته     

هاي خانگي    توان به توليد سريال     آنها درآمدهاي مالي بيشتري به همراه داشته باشد كه به عنوان مثال در تلويزيون مي              

اين مزاياي  (Windowing)هاي تجاري مختلف اشاره كرد  هاي با كيفيت در كانال چنين پخش برنامهپرمخاطب و هم

بندي كالاهاي   و يا با هويت(Versioning)هاي هدف كسب كرد  توان يا به وسيله اقناع محتوايي گروه     متفاوت را مي  

هـاي   توان در حـوزة برنامـه   اي را مي امهراهبردهاي برن.  (Brandtweiner, 2000; Hess/Schulze, 2003)اي  رسانه

هـاي    اي در سـال     اي به اجرا در آمد و در ضمن تبليغات رسـانه            هاي شبكه   هاي جمعي و هم در برنامه       فردي و برنامه  

  .اي بود اي و استراتژي تمايلات هماهنگ بين مؤسسات رسانه هاي خاص، متأثر از استراتژي شبكه گذشته و در توده
  

  اي ت توليد و مديريت تيراژ در كاركرد رسانهمديري. 4. 2. 2



. ٣كاركنـان؛  . ٢سـرمايه؛  . ١: اي چهـار عامـل ورودي لازم و ضـروري اسـت     براي فرآيند توليد در يك برنامة رسانه      

.  به دليل درآمد ثابت، فرايند توليد بسيار گران اسـت (Siegert, 2001)برداري از محتوا  حق بهره. ٤تكنولوژي توليد؛ 

يعنـي  . هزار شـمارگان اسـت    ١٠٠كم    اي از نشريات عمومي و در وضعيت تبليغاتي كنوني مثلاً نيازمند دست             هدر پار 

مديريت توليد . (Gehrs, 2005)ميليون يورو هزينه خواهد شد ١٥براي انتشار يك نشريه با چنين شمارگاني حداقل 

بند باشد وابستگي نشريات به       هاي پرمحتوا پاي    ه برنامه بايد تصميم بگيرد كه آيا بايد محتوا را كنار بگذارد و يا بايد ب             

اين مسئله از طرفي . ريزي گردد تواند باعث كاهش پيوستگي سرمايه در برنامه ها در حقيقت مي بيرون از حوزة رسانه

د بـين  هاي جدي اما تبادل طرح. تواند از كيفيت محتوا بكاهد و از طرف ديگر جلوي توسعه و توانايي آن را بگيرد     مي

. ها حمايت كند    هاي مشترك بين رسانه     تواند باعث كاهش خطرات احتمالي گردد و از برنامه          مؤسسات انتشاراتي مي  
(Schumann, 2003; Anding, 2004) 

تـوان بـه ايـن نتيجـه رسـيد كـه بـا         اي مي   هاي متفاوت تعاملات محتوايي بين رسانه       در ضمن با نگاهي به شكل     

در كنـار   . اند  اي، اين مشكلات قابل حل      هاي رسانه   ادهاي طولاني مدت و تشكيل اتحاديه     راهبردهاي مشترك و قرارد   

. استراتژي پيوستگي، مديريت توليد و مديريت تحريريه، بايد دست به احياء سازماندهي و ايجاد مفـاهيم جديـد زد                  

و يا  ) مركزگرايي يا تمركززدايي  وسيله ت   به(ها از ساختار مكاني افقي        توان براي تطبيق وظايف و مكان       در مجموع مي  

  )Wiltz, 2004. (پيروي كرد) اي به شكل خطي يا ميله(از ساختار مكاني عمودي 

بـرداري امـور كوچـك و متوسـط           اين بهره . اي قرار دارد    برداري تجاري از تبليغات در كانون اقدامات رسانه         بهره

اين ). اي  توليد، شمارگان آثار و نيز پخش آثار رسانه      اموري همچون خلق و   (الشعاع قرار داده است       اي را تحت    رسانه

هـاي    ريزي، توليد و يا در بخش       مثلاً در طرح  (اي بزرگ نيز قابل مشاهده است         هاي رسانه   اي است كه در بنگاه      مسئله

هـاي گذشـته بـا پيـاده كـردن       اي بـزرگ در سـال   هاي رسانه  بنگاه(Schumann/hess, 2005))     اي مختلف رسانه

هـاي    هاي خاص و استفاده مـداوم از مفـاهيم ارزشـي در بـين رسـانه                 بردهاي هماهنگ و با رعايت دستورالعمل     راه

هـا    ايـن فـرآورده   . اي، توانستند به يك مفهوم راهبردي تبليغاتي توسعه يافته دسـت يابنـد              اي و توليدات رسانه     منطقه

  (Brack, 2003). رديداي گ رسانه بازتاب دستاوردهاي نويني در به اصطلاح مديريت بين

هـا    اي مياني است كه اشاره به دوگونـه از رسـانه            ها، نشانگر يك اقدام رسانه      برداري تجاري از رسانه     راهبرد بهره 

هـاي    هاي يكپارچه، بـه اجـرا درآوردن و هـدايت آن در زمينـه               اي كه در برگيرنده، طرح      مديريت بين رسانه  . ١دارد؛  

كند كه در بازارهاي قابل دسترس و در روابط بـين مـشتريان مـورد                 را دنبال مي  اي است، و اين هدف        تجاري رسانه 

كه خواستار هماهنگي و يا  (Cross- Media Mananegment)اي  رسانه استفاده قرار گيرند مثلاً راهبرد مديريت بين

همچنين خواستار ارائة   ها براي توليدات متفاوت است و         برداري تجاري از رسانه     حتي تمركزگرايي در استراتژي بهره    

  .هاي تجاري در بازار تبليغات است پيشنهادهاي تازه در زمينة آگهي

  

  اي  مديريت بازاريابي در كاركرد رسانه. 4. 2. 3
  و منظـور آن مـديريت   (Meffert, 1991)ها در بازار است  مديريت بازاريابي به معني هدايت اقدامات فراگير رسانه

 نخـستين  (Becker, 1998). اي اسـت  هـا، در يـك اقـدام رسـانه     سعه، اجرا و هدايت برنامهريزي، تو بازاريابي، طرح

اي عبارت    وظيفة تحقيقات همگاني رسانه   . اي، ارائة طرح تحقيقات همگاني است       مرحلة بازاريابي در اقدامات رسانه    

گذاري    انتقادات عيني براي ارزش    سازي  است از درك سيستماتيك و ارائه نيازها و تأكيد بر پيشنهادهاي ميانه و آماده             

  :بـراي توسـعه و اجـراي يـك انديـشة بازاريـابي چهـار عامـل لازم اسـت         .  (Siegert, 2001)هاي تبليغـاتي  قابليت

تـرين مفهـوم      مهـم . سياست ارتباطاتي . ٤سياست توزيع و پخش؛     . ٣سياست مالي؛   . ٢سياست توليد و بازاريابي؛     . ١

  .ها خلاصه كرد ريزي رسانه سياست توليد و برنامه. ٢سياست مالي و . ١: ر دو بخشتوان د اي را مي اقدامات رسانه

هـاي   با افزايش ارزش افزوده بر هزينـه . ١: شود اي به سه طريق مشخص مي    سياست مالي يك كالاي رسانه    . الف

 تعيين قيمـت بـراي      .ها  با انطباق سياست مالي در رقابت     . ٣ها بر اساس تقاضا و        با انحصاري كردن قيمت   . ٢جاري؛  

اي يـك هزينـة مـشخص و خـالص      اي دردسرساز است زيرا در توليدات رسانه      هاي خالص در اقدامات رسانه      هزينه

ها براي بعضي از كالاها دقيقاً بستگي به ميزان توليد آن كـالا دارد، و يـا در بعـضي از                       وجود ندارد و بعضي از هزينه     

مثلاً در صنعت كتاب و موسيقي برآورد هزينه كـاملاً          . ها را برآورد كرد     زينهطور دقيق ه    توان به   كالاهاي فرهنگي نمي  

طور كلي اقدامات اقتـصادي بـراي رسـيدن بـه يـك       به. ها را سرشكن كرد توان بعضي از هزينه  معمول است زيرا مي   



ازار كتاب، بايد بـا  ها مثلاً  ب برآورد هزينه در بعضي از بخش. اي است درآمد خالص با عرضة كالاهاي متفاوت رسانه   

  .نظارت دولت تنظيم شود تا از فعاليت ناشراني كه درآمد پايين دارند، حمايت شود

توان به چهار هدف   با عرضه يك كالا مي    . رسد  اش به فروش مي     اي؛ دقيقاً براي بار محتوايي      يك كالاي رسانه  . ب

ــ نيـازي كـه در شـرايط خـاص موجـب             هيجـان  نيـاز بـه   . ٣نياز به اطلاعـات؛     . ٢نياز به سرگرمي؛    . ١بالقوه رسيد   

نياز به هماهنگي، براي كاهش هيجانات اجتماعي يا براي رفع كسالت و نيز نيازهاي              . ٤شود؛    برانگيختن مخاطب مي  

اي افزون بر  هاي ارزشي كالاهاي رسانه از ويژگي. (Leber, 1988)ها  هاي ديگر از رسانه فعل و انفعالي براي استفاده

اي  بدون شناخت كيفيت كالاهاي رسـانه . (Fink, 2002)ع و ژرف، اعتبار و درجة كيفي آن رسانه است محتواي وسي

و اين مسئله ممكن نيست مگر آنكه در گذشته نيز از آن       . توان در مورد معيارهاي عرضة اين كالاها قضاوت كرد          نمي

اي اسـتفاده مناسـب و از         دي متنوع كالاهـاي رسـانه     بن  در كنار موارد ياد شده بايد از بسته       . كالاها استفاده كرده باشيم   

مثلاً با به نمايش گذاشتن كالاها در معرض عمومي و در مورد نشريات بـا               . گونه محصولات حمايت كرد     فروش اين 

كـار    براي اين . اي رسيد   ها در عرضة كالاهاي رسانه      توان به نقش مديريت رسانه      ، مي )شمارة صفر (شماره    انتشار پيش 

دهنده كيفيت آن كالا باشد، كيفيتي كه عرضة      اي انتخاب كرد كه نشان      معتبر براي كالاهاي رسانه   ) آرم( نشانه   بايد يك 

 (Silberer, 2001). طولاني مدت آن را بيمه كند
تواند معرف ديگر كالاهاي      تواند معرف يك كالاي ملي باشد كه مي         براي موفقيت در بازار نه تنها نشانة معتبر مي        

اشـپيگل   كـه بـراي نـشريات ديگـري همچـون            اشـپيگل مثلاً نشانة   . اي در مقياس جهاني نيز باشد        رسانه آن مؤسسه 

شـود مـورد      هايي كه از طرف آن موسسه منتـشر مـي            و همچنين در كتاب    اشپيگل دانشگاهي   اشپيگل ويژه،  ،فرهنگي

  .گيرد استفاده قرار مي
  

  اي  مديريت نوآوري در كاركردهاي رسانه. 4. 2. 4
اي   هـاي اقتـصادي و كـاركردي در بـازار رسـانه             وري يك دگرگوني كيفي است، با نگـاه اصـلاحي بـه موفقيـت             نوآ

(Gerpott, 1999)شـود   دگرگوني كيفي همچون گشاينده عوامل تركيبي و آفرينندة عوامل نوين از آن محسوب مي .

شود و توليد آثار انتشاراتي جديد بـا          ميها طبق قاعده با انتشار متوالي هر محصول جديد ايجاد             گرچه كاركرد رسانه  

هاي جديـد در آثـار انتـشاراتي هماهنـگ            گيرد اما اين شرايط گاهي اوقات با روش         شرايط مرسومِ توليد صورت مي    

اي مشكلاتي نيز وجـود دارد زيـرا بعـضي از ابـزار جديـد انتـشاراتي را                    روي هم رفته در كاركردهاي رسانه     . نيست

شـود از مفهـوم نـوآوري در     به همين دليل توصيه مي. (Nausner, 2001)رسوم تركيب كرد هاي م توان با روش نمي

هـاي جديـد در سـه حـوزه           اي پايدار اساساً مستلزم همكاري      نوآوري رسانه . ها بايد مواظبت دقيق شود      حوزة رسانه 

هـاي    و همچنـين روش   ) افزار  افزار و سخت    استفاده از نرم  (هاي نوين     نوآوري در عرضه، استفاده از تكنولوژي     : است

اين همكاري در عمل و طبق قاعده به سـختي بـه ثبـوت        ). وسيله عرضة كالايي تكنيكي و مكمل       به(جديد كاربردي   

اي   مـشهورترين مثـال بـراي نـوآوري رسـانه         . افتد  ندرت اتفاق مي    اي واقعي به    رسد، به همين دليل نوآوري رسانه       مي

  .ستا» اينترنت«هاي اخير  واقعي در سال

هاي هوشمند، طراحـي، فـروش،    ها در حوزه انديشه   مديريت نوآوري در مجموع مستلزم حمايت از همة فعاليت        

مـديريت نـوآوري در   . (Nausner, 2001)توليد و توزيع در فرايند توليد و اشـتراك آثـار جديـد انتـشاراتي اسـت      

  (Hagenhoff, 2003) .شود اي با سه ويژگي شناخته مي كاركردهاي رسانه

اي، حجم برون داد آن بايد معلوم شود تا بتوان دريافت كه ايـن بـرون داد تـا چـه                       هنگام مصرف كالاهاي رسانه    •

اي   مديريت نوآوري در كاركردهـاي رسـانه      . گذارد  اي اثر مي    ميزان بر موانع و قدرتِ انتخاب يك نوآوري رسانه        

 .رد توجه قرار دهدبايد اثر نوآوري را برروي كالاهاي سيستمي و كالاهاي مكمل مو
و ارتباطات از راه دور قرار گرفته است  ) IT(تأثير فناوري اطلاعات  طور روزافزوني تحت اي به هاي رسانه بخش •

هاي آن غيرقابـل تـشخيص        اي و چارچوب    هاي رسانه   هاي مورد نياز در بخش      و هنگام بررسي محيطي، محدوده    

اي، ابزاري نيـز داشـته باشـد تـا بتوانـد تـأثير        ر كاركردهاي رسانهرو بايد مديريت نوآوري د  از اين . ماند  باقي مي 

 .اي را مدنظر قرار دهد هاي سنتي و جديد رسانه اي در همة حوزه هاي رسانه ساختارهاي تبليغاتي بخش
اي اين است كه اولاً محصولاتش را بتواند با توجه به علائق مبادله كنـد و                  هاي كاركردهاي رسانه    يكي از توانايي   •

هـاي اقـدامات      طور كلـي اسـتفاده از توانـايي         به. اين علائق را در تبليغات بگنجاند و آن را به سرمايه تبديل كند            

اي مشكلاتي نيز به همراه دارد مثلاً، وقتي كه فرايند نوآوري از نوع آرماني آن بر طبق اصـول اوليـه خـود                         رسانه



بـا وجـود ايـن      . آزمون و خطا مـورد اسـتفاده قـرار گيـرد          طور متناوب با      ها به   اجرا نشود و ابتكارات و نوآوري     

گونـه   هاي نوآوري طبق اصول دربرگيرندة فرايند نوآوري نيز هست كه بـراي اثرگـذاري آن بايـد از ايـن                توانايي

بـا  (ها پيش و با توجه به اثراتش بايد از تقليد اجتناب كند               اي در نوآوري    اقدامات رسانه . ها حمايت كرد    نوآوري

 ).ه گسترده از اطلاعات و چگونگي جذب مشترياستفاد
  

  اي ره در كاركردهاي رسانههمديريت توليد و ب. 4. 2. 5
امـروزه بيـشتر    . آثار در حال دگرگوني است    ) ديجيتالي(خاطر پخش رقمي      اي به   سياست توليد در كاركردهاي رسانه    

 (Hogenhoff, 2003). كند ها است كه توسعه پيدا مي اي نوين در هماهنگي توليدات رسانه
اي   يـك مـضمون رسـانه     ). مثلاً روزنامـه  (كند    دهنده گسترش پيدا مي     در عصر آنلاين پيوند مضامين با يك انتقال       

هاي ارتباطات و خدمات ارتباطات از راه دور اسـت كـه بـه واقعيـت تبـديل                    ساده بيش از همه با عرضة زيرساخت      

  (Seidenfaden, 2005). شود مي

هاي ديجيتال و براي رسيدن به مضمون مـوردنظر ايـن فقـر               كوشند با رسانه    ها مي   زاران رسانه  براين اساس كارگ  

بندي توليدات به ما اين اجـازه را          دسته. بندي توليدات قابل دستيابي است      و اين كار با دسته    . محتوايي را جبران كنند   

 ,Wübkero) اقدامات لازم را انجام دهيم دهد كه در موارد معين براي اصلاحِ اطلاعات پردازش شدة متقاضيان، مي
 (Band U2)اي موسـيقايي    و قطعهApple  pod با مارك Mp3Pleyerبندي يك محصول از نوع  مثلاً دسته. (1998

  .رو شد در فروش با موفقيت بسيار روبه

ا يك عنوان منتـشر  اين آثار غالباً ب. توان به توزيع آنلاين نشريات تخصصي ـ علمي اشاره كرد  در آثار فكري مي

در ايـن چنـين مـواردي كنتـرل     . رسـند  اي از عناوين هستند كه با يك قيمت ويژه به فروش مي        شوند بلكه دسته    نمي

رو است زيرا قيمت با فروش توليدات رابطه مستقيم دارد و با فروش اين توليدات  اي روبه فروش با مشكلات عديده

)                              Ortelbach/Borchert/Hagenhoff, 2005يـسه كنيـد بـا نظـرات     مقا(است كه به هدف موردنظر خواهيم رسـيد  

گيري موفقيت توليدات خاص اسـت و بـدون بازسـازي سـاختار               فرضي براي اندازه    پذيري، پيش   چنين مسئوليت   اين

. انـد   كـاملاً بـه يكـديگر وابـسته       پذير نيست زيرا اين موارد        هاي موردنظر اين امر امكان      فروش و هدايت آن به زمينه     

گذاري، تا بتواند اين حوزه را در راستاي  وظيفة مديريت رسانه در چنين مواردي عبارت است از ايجاد سيستم قيمت     

هـاي مـشترك      اي اتخاذ كند تا بتواند قيمت       مديريت بايد شيوه  : اين دقيقاً بدين معناست كه    . اهداف خود هدايت كند   

  .ند و از چندگانگي قيمت جلوگيري به عمل آوردشعبات فروش را تثبيت ك

  :هــا را از يكــديگر متمــايز كــرد    تــوان، ســه شــاخص چنــدگانگي قيمــت     گونــه مــوارد مــي   در ايــن

هـا و   در رمز فروش شباهت). ها  معاملات در بين حوزه   (معاملة تحليلي   . ٣رمز فروش؛   . ٢اي؛    محاسبه چند مرحله  . ١

توان به هزينه و قيمت تـك فروشـي اشـاره كـرد، زيـرا بـراي محاسـبه                ثلاً مي اي وجود دارد كه م      هاي عديده   تفاوت

براي اينكه تصميم بگيريم كدام معامله بايد در كدام متغيـر قـرار گيـرد               . هاي متفاوتي وجود دارد     اي، چارچوب   دوره

پرواضـح اسـت كـه      . ها و سازگاري آنها توجه كنـيم        خواهيم انجام دهيم و همچنين به انگيزه        بايد به عملياتي كه مي    

دقيقاً به دليـل مقاومـت در برابـر محاسـبة           . بيني نشده ممكن است به اشتباه ختم شود         هاي پيش   محاسبة ميزان هزينه  

. ها افزايش يابد    ها در بعضي از حوزه      اي خواهد بود تا هزينه      اگر نرخ آثار براساس هزينه محاسبه شود، انگيزه       . قيمت

در غيـراين   . تري را تعريف كنـيم       شده را افزايش دهيم بايد مجدداً يك هدف مناسب         براي اينكه بتوانيم نرخ محاسبه    

شـود جريـان رقـابتي بـازار بـرخلاف            ويژه وقتي كه معلـوم مـي        دهد، به   صورت نتايج اقدامات، رشد منفي نشان مي      

ة نـه چنـدان گـزاف و        توانيم با صرف هزين     در هر صورت مي   ). مثلاً نرخ بازار يا نرخ تبليغات ويژه      (هاست    بيني  پيش

  .ايجاد انگيزة درست اين رشد منفي را جبران نماييم

  

  گيري نتيجه. 5

در سـال   . هاي صورت گرفته در گذشته به صـورت سـنتي بـود             اي براساس بررسي    مديريت تجاري مؤسسات رسانه   

ها و با      در اقتصاد رسانه   سازي   اولين گام براي ليبراليزه كردن بازار راديو برداشته شد و سپس با افزايش جهاني              ١٩٨٠

، مـديريت تجـاري مؤسـسات       ١٩٩٠اي در سال      هاي توليد و انتشار و با ديجيتالي شدن امكانات رسانه           كاهش هزينه 

انـداز   با وجود ايـن چـشم     . اي با افزايش تبليغات و بازار تبليغاتي و همچنين بازار جذب سرمايه مواجه گرديد               رسانه

اي در آينـده بـه    آيد كه آيا موضـوعات رسـانه        ملاً  نامعلوم است و اين سؤال پيش مي        ها كا   آيندة بخش اقتصاد رسانه   



و آيا بخش اقتـصاد     ) در كاركردهاي ارتباطات راه دور    (طور مجزا افزايش تجاري مؤثر و متمايز را نشان خواهد داد            

هـا،   اي رسـانه  ند؟ مديريت حرفه ايفاء ك) (Time- marktتواند نقش هدايتي در همگرايي با بازارـ زمان  ها مي رسانه

اي بايـد بـه       گونه مـديريت حرفـه      اين. ها غيرممكن است    بدون در نظر گرفتن قدرت بالاي تبليغات در اقتصاد رسانه         

هاي متقن توجه ويـژه كنـد و بـا عمـلاً بايـد وظـايف        اي و نيز تحليل هاي رسانه اي و همچنين آموزش   وسايل حرفه 

اي   توان در ايـن ارتبـاط و در مـورد مـديريت حرفـه               رحلة اجرا در آورد، وظايفي كه مي      ها را به م     مديريتي در رسانه  

هاي راهبردي و تـشريك مـساعي در چـارچوب توليـد محتـوا و بازاريـابي آن و                     شيوه: ها ذكر كرد عبارتند از      رسانه

هـاي    ه و همچنـين شـيوه     واحد با معناي ويـژ    ) آرمِ(سازي يك نشانه      هاي مديريت بازاريابي با برجسته      همچنين شيوه 

  .مديريت نوآوري، ابتكار و پيشرفت به سوي يك فضاي تكنيكي و محتوايي
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