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但托马斯在其著作中也同时告诉我们了一个同样耐人寻味的成功案例。这个成功案例就是专播

探险纪录片的“发现频道”。这个频道由亨德理克斯于1984年创办。频道开办初期每况愈下、

岌岌可危。但后来在四家有线电视网组成的财团向“发现频道”注资后，奇迹出现了，原因是

他们找到了一个很好的盈利模式。这就是：用户的所付费用可以维持“发现频道”的所有运营

开支，广告则体现为利润。而且“发现频道”还做了一个经营发明。按过去的有线电视运营惯

例，广告全部由节目提供商所得，而作为节目提供商的“发现频道”却拿出广告的一部分与网

络服务商分成。这样可以刺激网络服务商不断扩大用户，扩大用户的反作用就是广告的增

加。   目前在我国，有线电视用户管理系统正在建立之中，付费电视几乎是零。全国所有

电视台的所有频道几乎全部是免费进入各有线电视网，甚至有的上星频道要进入异地有线网不

仅不能收费而且还要交费。按目前政策，全国只有中央电视台的3、5、6、8套节目经国家计委

批准在进入有线网时允许收费。但各地有线网普遍通过瞒报用户数量的方式只把部分收入付给

中央电视台。2000年中央电视台所得收视费只有三亿元，而同期全国有线电视的总收入为118

亿元。资料表明，1999年在美国有线电视总收入构成中，基本业务收视费占63.72%,额外业务

收视费占13.08%,而广告收入只占7.4%。 

  由此可见，在有线电视网络中，付费电视系统看起来只是一个技术问题，但它却关系到中

国的电视发展进程，更关系到电视频道专业化的走向。 

  根据美国有线电视专业频道的运作经验教训来分析我国的频道专业化前景，可以得出这样

的结论：在中国有线电视(包括未来的卫星直播电视)用户管理系统建立和额外付费电视政策出

台之前中国的电视频道专业化不可能有长足发展。即使已有的专业频道，如影视剧、体育、娱

乐、新闻等频道也是大众化的。分众化，甚至小众化的专业化频道对中国观众来说只能是想象

而已。不是观众没有需求，而是电视媒体没有能力只依靠广告回收其成本，这是由目前单一的

电视盈利模式决定的必然结局。 

  当然，付费电视系统一旦建立并投入运作，内容提供商或电视台就面临理念和决策方面的

变革。以广告盈利就必须追求收视率和大众化，而以用户付费盈利就必须考虑如何才能捕获订

户并提供有效的服务，从而满足他们专业的对象性需求。 

   单一盈利模式制约电视媒体发展 

  媒体经济学或媒体产业化研究是时下的热门话题，国内外的诸多资本也在关注媒体市场的

动向。尤其是一些合资媒体的成功和电视媒体广告效应的巨大诱惑，更使人们认为媒体是暴利

的行业。甚至有人断言，“媒体是大投入大产出，小投入不产出”。但近一年多来的实际运作

情况并非完全如此，至少电视媒体的情况不是这样。例如，湖南经济频道的“南北笑星火辣
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辣”销售得不错，但湖南电广传媒号称投入8000万巨资制作的“财富中国”据说2001年回收资

金还不到100万。北京银汉传播公司的起步投资比北京光线制作公司的起步投资大得多，但其

经营效果远不如后者。而就光线公司本身而言，几十万元起步经营的“中国娱乐报道”(娱乐

现场)曾经红红火火，但其再投入更多资本制作的“中国网络报道”等节目并不能盈利。印刷

媒体的情况似乎好一些。去年新创办的<<中国娱乐信报>>和<<京华时报>>等都经营不错,前景

看好。但我认为，社会资本介入印刷媒体的情况之所以好于电视媒体主要原因是印刷媒体已经

打破垄断，而且政策相对宽松，更重要的是印刷媒体不仅仅是依靠广告这种单一的模式盈利。

有资料表明，在中国期刊的总收入中，87%是发行收入(销售载体)，广告收入只占13%。报纸的

发行收入比例虽然不可能这么高，但其至少也能回收相当的成本，加上广告就可以盈利。 

  而电视媒体的情况则完全不一样，无论是媒体自己制作节目，还是社会制作公司提供的节

目都只能依赖广告盈利。从这一点分析，象“财富中国”和“网络报道”这样的非大众化栏目

想靠广告盈利是错位的，出现经营困难完全在意料之中。   80年代初，美国广播公司和W集

团有线电视公司曾合力对特纳有线电视新闻网发起攻击并相继开办了两个新闻频道。他们的想

法是利用美国广播公司新闻部的新闻采访能力，会同一批地方地面电视台为这两个24小时有线

电视新闻频道制作节目。一个频道每半小时播出不断更新的新闻，另一个频道则把专题节目和

深入报道合在一起。这些节目免费向全部有线电视系统提供，还按照每个订户50美分给签约的

有线电视系统发奖金鼓励。但在特纳的强力竞争下，美国广播公司和W集团在不到两年的运营

中亏损了一亿多美元。托马斯说，两个频道都免费向有线电视网提供节目，但他们不可能销售

出足够量的广告来维持庞大的节目制作费用。特纳则相反，他有每个订户的收视费和广告费两

个收入来源，所以他能打败比他强大的对手。梅燕女士说，在CNN各频道的收入中，所有频道

都是用户费大于广告费，CNN财经频道更是如此。也正是由于这个原因，CNN财经频道才比我国

的财经频道办得更专业，观众对象定位才只是投资者而不是一般消费者。 

  中国电视经过近十年的发展，对用户接收来说现在已经由无线传播方式进入了有线网络传

播时代。在这个时代，美国电视媒体的任何教训都值得我们参考和借鉴。也就是说，我国电视

媒体单一的盈利模式必然制约电视媒体和电视产业的发展。 

   首先是单一盈利模式制约了电视频道专业化进程和电视节目的多样化。这种模式迫使各

个电视台和电视频道都追寻大众化路线，最终结果是千台一面。在电视台内部则是大众化节目

资源的浪费和恶性竞争。一个电视台内部不同部门都制作相似内容和形态的节目，如新闻节

目、娱乐节目等等。以致出现同一新闻现场有同一家电视台的七、八套摄像机。同一部电视剧

由于不同频道的竞争使其价格不断提高。而同样是因为频道之间的竞争，广告的价格正好相

反。这种“剪刀差”效应使许多地方电视台深受其苦。   其次是制约电视媒体做强做大。

一个社会的广告总额是与这个国家的GDP互动的。也就是说，在一定时期内广告总额虽有消

长，但它是有规律可寻的，额度是一定的。所不同的只是这个总额在各媒体之间的分配比例。

从这一点看，不管电视台的广告额每年增长多少都只能视其为常规发展。电视媒体的大发展必

须摆脱这种单一依靠广告的常规发展模式,而转变为既要掏企业的腰包，也要掏用户(观众)的

腰包。这就是所谓的付费电视。这是目前除电视广告市场之外的另一个巨大市场，也是电视媒

体实现跨越式发展的一个新的重要增长点。   当然，要让观众付费看电视并不能是无理的

索取，而是要提供可令其自愿付费的节目和服务。按目前我国一亿有线电视用户计算,每个用

户每月用10块钱购买一个他所需要的频道，一年就是120亿，两个频道就是240亿。即使按十分

之三的用户有此需求计算，效益也相当可观。 

  再次是制约电视节目制作公司的发展。我认为，在真正的电视专业频道形成规模之前，社

会电视节目制作公司很难有大的作为。具体说就是，在目前单一的广告盈利模式下，各个电视

台不可能把黄金频道和黄金时间段交给社会节目制作公司，同时也不会把容易拉到广告的节目

形态交于社会节目制作公司制作。而且许多电视台对社会节目制作公司提供的节目是否在当地

经营广告十分敏感，原因是如果这样会冲击当地电视媒体在当地的广告份额。所以，地方电视

台与节目制作公司签约时都有类似“不能经营本地广告”的明确条款。据了解，在社会化的电

 



视节目市场中，除电视剧和部分国外进口的专题片之外，大部分社会节目制作公司制作的专题

或专栏性节目都是以带贴片广告的方式在各级地方电视台播出。这就是说，社会节目制作公司

也是在本已你死我活的广告市场领域与电视媒体竞争。如果这样，优势肯定不在制作公司一

边，原因是社会制作公司拿到的一般都是下脚料或拾遗补阙的时段。此外，由于社会制作公司

使用的盈利模式与电视媒体相同，这必然导致这些公司制作的节目与电视台的节目一样也必须

追求大众化，这种节目取向完全重复和趋同的结果就是留给社会制作公司的空间相当有限。现

在看，目前经营较好的一些社会节目制作公司制作的节目大都是新闻和娱乐类的，这些节目的

供应对象基本是一些对此类大众化节目有需求，但又不能自己制作的地市级电视台。根据国家

将要出台的撤销此一级电视机构的政策，在整个电视媒体制播分离体制建立之前社会制作公司

的下一步发展空间将更加严峻。 

  中国电视媒体的盈利模式是单一的，用大众化的盈利模式经营专业电视频道是错位的。我

们只有走出这个误区并建立完整的有线电视及卫星直播电视的付费管理系统之后，中国电视频

道专业化的进程才能加快，才能出现真正专业化、对象化、个性化的电视频道。 

  据了解，我国的付费电视政策和相应的管理系统正在调研和试点阶段。 

  作者系中央电视台副总编辑、高级编辑 
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