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  缺少广告的互联网是“可耻”的 

  2005年9月26日下午，北京梅地亚中心，中央电视台2006年黄金资源招标的第一场推介会

正式开场。与2005年一样，2006年的招标总价也是50多亿，这是中央电视台4个主要频道的每

天不到5分钟广告时间的目标销售收入。对这样一种广告经营的水平和规模，不同的人有不同

的解读。但是，对所有自命为第四媒体的中国互联网企业来说，这应该是让他们感到汗颜的数

字。 

  统计表明，中国互联网行业2004的广告总规模不足40亿，还比不上中央电视台一家。领先

的新浪网和搜狐的年广告额都为5亿多，另外一家门户网站网易的年广告收入则为1亿多，仅占

总收入的10%多一点。其中，总收入最多的新浪网，连同短信等其他业务的年营业额也仅为16

亿多。 

  也许硬拉来与国家资源支撑的中央电视台相比，对门户网站略显不公。但与另外一家充分

市场化的媒体——中国广告收入最多的报纸《广州日报》相比，门户网站仍然没有任何值得骄

傲的资本。据统计，作为一个区域媒体的广州日报，以100多万的日发行量，其2004的年广告

额已经达到17亿多。 

  而从整个广告市场来说，近年来，户外媒体的快速成长才是最值得关注的变化——他们的

成长速度也许赶不上网络媒体，但其规模的巨大，导致对广告市场格局的冲击远比网络媒体来

的猛烈。分众、聚众的神话不过是其中比较突出的例子。事实上，户外媒体的创新让人眼花缭

乱，极大推动了中国广告市场的成长。 

  中国企业从来就不缺少在广告投放上的“勇敢的心”，但是，并不是所有媒体都能轻而易

举地从中分一杯羹，即使是那些拥有巨大影响力的媒体也不能。 

  简单而言，以中国门户网站现在及未来的影响力来衡量(每天平均数亿的访问量和数千万

的独立访问者)，3～5年内出现一家年广告额15亿乃至20亿的超级传播平台，才能与中国互联

网的发展水平相匹配。当这个目标不能达到，当互联网企业仍然为缺少广告而麻木不仁时，这

样的互联网以及门户网站是可耻的——即使它们有再多的其他业务收入。因为他们辜负了广告

主们的期望，浪费了千千万万宝贵的眼球。这样一个目标，无论是财务价值还是综合价值，都

是值得门户网站投入更多资源去全力争夺。 

  但是，在现在的中国互联网界，以广告为业务支柱似乎成了一件“老土”而可笑的事情。

广告，已经成了许多网站不愿着力的业务，这是中国互联网的“怪象”之一。一些新老门户引
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以自傲的业务创新其实不过是尽力获取短期收入的市场延伸，而且越来越延伸到与传播毫不相

干的领域。 

  一些互联网的产业观察家们甚至提出，新门户的标准在盈利模式上，应该是广告、付费搜

索、收费邮箱、短信、游戏、即时通讯等都有。总之，门户网站所提供的功能性应用需尽量全

面。但是，这些业务大部分都不是真正在转化门户网站最宝贵的影响力，而是在其他市场另起

炉灶。它们的稳定性和可持续性都相当可疑。 

  作为对比，我们可以看到，最早的门户，大洋彼岸的雅虎2005年第一季度取得了让人尊重

的成绩。财报显示，其2005年第一季度的营收达到了创纪录的11.74亿美元，净利润为2.05亿

美元，同比增长近一倍。雅虎创纪录的收入背后却是极为简单的商业模式，其超过87%的收入

都来自于广告。 

  当我们将门户网站和门户公司的业务分开，并将广告收入作为门户网站影响力最简单直接

的评价指标时，我们会发现，以纳斯达克的股价涨落来衡量门户网站的价值，会多么地偏离现

实和误导网站。 

  网络超级平台究竟花落谁家 

  在中央电视台的推介会上，特邀的媒体专家指出，在市场和媒体越来越“碎片化”的时

代，一个超级传播平台的价值将更加凸显。这也是中央电视台在面临其他地方台的冲击越来越

大，而广告却越来越向它集中的主要原因。 

  问题是，在中国互联网行业，这样一个超级传播平台将会是谁？两年前，人们还会毫不犹

豫地认为是新浪——号称互联网“中央电视台”的最强大门户网站。但是，现在，这已经充满

了变数。挑战者已经出现，这种竞争也许能促进中国网络超级传播平台的早日形成。 

  它当然不会是任何一个门户新贵——TOM、腾讯、百度、MSN、Google、雅虎、盛大、易趣

之类。因为门户网站的地位和传播的价值，对它们来说不过是阶段性的工具，而不是命脉和支

柱。在资讯上着力，和它们在其他任何方向的业务投入资源一样，因利而进入，也会因利而舍

弃。它们持续不断的业务创新也许会让它们成为中国互联网企业股价和市值最高的公司，但其

网站决不会成为充分发挥网络影响力的超级传播平台。 

  这个使命，仍然只能由传统的三大门户网站中的领先者来承担。就像搜狐的张朝阳所说:

“我、丁磊、汪延是从中国互联网‘第一次世界大战’中走出来的，我们花过的钱比某些CEO

挣来的还多，这些学费产生的经验是非常宝贵的”，“现在再来在中国建设一个新闻类门户网

站，成功的几率太小了。” 

  事实上，自2004年起，分头向短信、游戏、搜索或邮箱等业务发展的这3大门户网站已经

开始重新聚焦在新闻资讯上，展开新一轮争夺影响力的“世界大战”。 

  新浪今年在经历了许多挑战之后仍然保持着门户网站的影响力地位。并且依靠创业12年来

在内容资讯上沉淀积累的精华，集合了新浪各个频道的海量信息与资源，隆重推出了首个中文

智慧型互动搜索引擎“爱问”。通过“爱问”搜索来继续巩固和扩大内容门户的影响力地位。

汪延在谈到“爱问”时说:“用户可以在这个平台上无所不问，而爱问的最终诉求则是能做到

有问必答。” 

  搜狐近年来一直在加强网站基础影响力方面持续布局。其对新浪的贴身进逼，已经被对手

形容为能“听到身后追赶者的呼吸声”了。 

  不过，受其他业务的影响，搜狐公司的股价和市值一直偏低，这直接影响了很多人对搜狐



网站的价值判断——实际上是一个巨大的误判。始终保持在影响力上的进取雄心，让搜狐近年

来不断在这些暂时看不到回报的资源上投资。但是，来自投资者的压力，使搜狐需要面对更多

的挑战。 

  事实也许确如搜狐所言: 搜狐现在拥有一个巨大的网络资产，但是投资人是看不到这些价

值的。中国流量前50位的网站，搜狐(包括其收购的网站)占了5个。这样一种优势使得张朝阳

能够依然保持着自信:“在2000年的时候大家都觉得流量大没什么用，后来发现流量特别大的

就一定能够产生某种商业模式，就是时间的问题，比如QQ的崛起。所以我不关心有没有商业模

式，最重要的是影响力怎么样。” 

  2004年年初，网易对首页进行全面改版。此后的一年多时间，网易分期分批对各个频道进

行全面优化，展开大规模的内容建设，并相继推出一系列市场推广活动，用以配合内容建设进

程。 

  2005年，网易宣布与搜房网达成战略合作，将其房地产频道的内容与经营交由搜房网全权

负责。体育频道与著名体育品牌李宁正式结成为期3年的战略合作伙伴关系。此外，财经频道

与全球最大的中文金融资讯平台金融界网站联手，以及招募大批传统媒体的高手加盟等，都在

宣告游戏收入已经占公司总收入80%以上的网易要重返资讯市场。 

  给门户网站以及其他开始专注于影响力的网站更多的时间吧！它们也许真能改变网络媒体

的格局。当那一天到来的时候，在品牌和浏览习惯上保持优势的新浪将面临真正巨大的挑战。

同时，在这种追赶下，新浪应该会更坚决地来捍卫其影响力地位。 

  从影响力到传播力的竞争走向 

  对任何媒体而言，仅有巨大的影响力还不够，影响力必须变得可以转化和传播，才对广告

主有价值。从这种意义来看，互联网的广告需要大力创新，而现在的业务开拓水准还远远不

够。无论是广告技术的开发运用(如富媒体广告的尝试等)，还是业务推广和服务模式的创新

(如线上线下活动的互动等)，门户网站都还有太多的事情需要提升。 

  就像许多人认为中央电视台的广告无非是依靠垄断资源，而忽视了中央电视台在广告开拓

上的巨大创新。如果门户网站只能不断用“干扰”用户的方式来扩大广告规模时，门户网站也

忽视了网络广告的巨大创新空间。对门户网站而言，持续地在网络影响力、在网络广告的运用

上创新，这样做的价值不亚于在任何其他业务方向的开拓。 

  没有人会讽刺中央电视台或世界上其他的媒体巨头们只依靠广告的业务模式。同样，门户

网站们未来也应该如此。前提是，不受其他因素左右，不被其他业务诱惑，把自己打造成真正

的超级传播平台。  
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