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我们现在已经达成共识：即传媒的集团化是传媒产业发展的一个必然趋势。那么什么是集团化

呢？我认为，我们应该从"集团"最早出现时的原始目的来分析"集团化"的概念。"集团化"的概

念是西方企业市场化的产物，一企业吞并或联合另一企业，其目的是为了提升垄断程度，减少

竞争力，实现资源共享，节约成本，提高竞争力和影响力，其终极目的是追求资本的增值。也

就是说"集团化"的最原始目的是追求"规模效益"，追求资本的增值。 

1、集团化的内涵 

对于企业集团，马克思曾指出："……不仅是通过协作提高了个人生产力，面且是创造了一种

生产力……" "……由协作和分工产生的生产力，不费资本分文。" 

我认为集团化的本质是一种追求资本增值的手段、途径或方式，集团化本身能够使资本增值，

是因为"集团"这种企业形式本身，能够产生规模和资源上的优势，如果控制者能很好地驾驭这

种"集团"的组织形式，通过集团内部资源的分工和协作，这种"集团化"的组织方式本身，能够

创造出新的生产力。  

我认为"集团化"具有以下特征：一、集团化的形式特征：两个以上的组织或团体所组成的联合

体；二、集团化的价值归宿：追求资本的增值；三、集团化实现资本增值的途径：资源共享，

节约成本，提高垄断程度，提升竞争力。 

2、传媒业集团化运作的三个层次 

集团化的形式特征及价值归宿都勿庸质疑，关键在于集团化的具体操作上，也就是"集团化"如

何实现资本增值的途径上。 

我认为 传媒业的"集团化"运作分三个层次，第一个层次的"集团化"运作主要是体现在集团内

部子媒体之间通过协作，在与集团外部组织之间交易时降低成本。比如我国一些传媒集团建立

后，在材料采购方面，由于采购量增大，可以集体压价，降低采购成本；另外在广告经营上更

有优势，可以进行广告捆绑，吸引企业在集团内的各个媒体上投放广告，在广告经营上形成一

定的垄断性和排他性；传媒集团拥有多家子媒体，比分散独立经营更有优势，减少了采编、经
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营成本，降低印刷成本等。 

第二个层次的"集团化"运作主要体现在集团内各子媒体之间资源的开发和共享上，各个子媒体

在信息资源、智力资源、管理资源、品牌资源等方面进行互补，对优势资源进行充分开发、利

用，增进效益，降低资源开发成本。比如集团内一份报纸的《体育》专刊办得有声有色，稿源

充足而且还有剩余，则可以利用这些信息另外办一份体育类杂志，将这些信息资源充分利用起

来；再比如集团内拥有一份名牌报纸或名牌电视栏目，则可以利用这些品牌资源，另外创办一

些相关的子媒体等。 

第三个层次的"集团化"运作是使整个传媒业集团真正达到一体化的运作，整个集团内部的子媒

体之间，不是处于各自相对独立的状态，而是有着合理的分工和协作，在市场上互为补充、互

相促进，提高整个集团的工作效率，实现对整个集团的最优化管理，增进集团的效益。 

这三个层次的"集团化"运作是分阶段实现的，而且每一个阶段都比前一个阶段更难操作和实

现，但如果运作得当，则每一个阶段的操作都比前一个阶段创造出更大的效益，这三个层次是

越来越趋向于"集约化"经营的。 

3、中国传媒业处于较浅层次的集团化运作状态 

中国传媒集团化之旅是在政府的主导和推动下开始的，自1996年广州日报报业集团成立之后，

经过7年多的实践和摸索，取得一定的成绩，但由于经济、政治等方面的原因，中国传媒业集

团化的现状并不理想。 

目前，中国的传媒集团大部分处于集团化运作的第一个层次，也就是说，集团内各子媒体的协

作，只限于在与集团外部的交易上，比如原材料采购、印刷等方面，降低交易成本。整个中国

传媒业的集团化运作，还远远没有达到资源共享和一体化运作的程度，没有充分发挥"集团"的

优势，没有充分开发和利用集团内的资源，各子媒体之间分工不合理，合作不协调，有些传媒

集团处于"规模无效益"的状态。 

4、中国目前传媒的集团化运作关键在第二个层次：资源开发 

传媒业集团化的第一个层次的运作是最易实现的，我国的大部分传媒集团也能够做到，我认

为，目前我国传媒业集团化的关键在于第二个层次的操作上，也就是在集团内资源的共享或整

合上。我认为，目前中国部分传媒集团之所以运作不成功，就是因为对自身形势和资源的认识

不足、没有充分利用自身核心资源，盲目开发新的经营领域造成的。 

传媒的核心资源分为：信息资源、人才资源、品牌资源、管理经验资源等，而要充分开发和利

用这些资源，无疑是相同或相近的产业最好，因为在这些产业里，传媒集团有着强大的资源优

势、技术优势、市场优势，如果去开拓不相关的产业，则是一切从零开始，没有经验，没有技

术优势和市场优势，怎能竞争过别人呢？ 

但目前有很多传媒集团放着自己占优势的资源不利用，反而去经营不相关的、自己无任何经验

的房地产、旅游等产业，结果造成其他产业没做好，本身的传媒产业也因经营精力分散，失去

凝聚力。 

我认为中国传媒集团目前的当务之急，是分析自身的资源优势，进行充分开发、利用，对集团

内部的信息、人才、品牌、管理经验等，实现充分共享和优势互补，进行"精耕细作"式的集约

化经营，实现传媒集团的竞争力提升。 
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