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光线传媒：把娱乐业当工业做 

时间：2005-1-25 10:21:18 来源：《经理人》 作者：张 梁 阅读1449次

  

  标榜自己“对电视，我们有e些不同的做法”的“光线传媒”，像一个冲劲十足的先锋少

年。这些年，由于被认为是在“中国最后一个暴利产业”中名利双收，光线传媒在传媒、娱乐

和网络行业受到关注。 

  这家以电视节目制作为核心业务的传媒娱乐机构，自1998年年底成立以来，年均增长率达

到150%：1999年收入仅300万元，2000年收入3000万元，2001年收入1亿元，2002年收入1.5亿

元，2003年收入2.5亿元，2004年预计突破3亿，显示出了快速而持续的成长力。前几年，国内

大概有四五家跟光线齐名的公司，但现在回头再看，这些公司基本上都跨掉了，是什么力量支

撑起了光线的持续增长？光线的核心竞争力是什么？ 

  答案就在于：它以市场化的运行机制，在中国成功实践传媒娱乐一体化、传媒娱乐工业

化、传媒娱乐品牌化的“三化整合”。 

  发现娱乐传媒市场 

  光线传媒总裁王长田原来是报社记者，也曾在北京电视台做过当时风靡全国的《北京特

快》。  

  1998年，他离开了北京台， 希望加盟凤凰卫视或者亚视，但久久未得到回复，于是只好

以“个体电视业者”的身份开始了艰难的创业。最初的5个股东凑集10万元创业资本，成立了

一个“光线电视策划研究中心”，和很多小电视制作公司一样出卖策划报告和小专题片。到

1999年9月底，4个创业伙伴先后离光线而去。当时有人撂下一句话：“到年底，光线准垮！” 

  然而，在报社和电视台做熟了经济类、市场类专题的王长田，在生死攸关的时候，居然从

娱乐业上获得了突破！ 

  作为一个传媒人，王长田认为自己由报社记者到“光线”总裁，其实是完成了一种角色的

跨越。“当时出来后有很多设想，从市场角度考虑，娱乐、生活、体育、财经、旅游、时尚等

节目都比较适合制播分离。但是，生活类节目地域性较强；财经类政策性较强，难于把握；旅

游类观赏性不强……”在下决心做《中国娱乐报道》之前，王长田去香港进行了为期10天的考

察，结合平时世界传媒知识的积累，他发现，在国外及港台，娱乐节目是综合性电视台不可缺

少的节目，而在国内，此前一直没有专门的娱乐新闻节目。 

  王长田瞅准了这一空档。 

·传媒创新的“动力核”  

·传媒产品的创意构想  

·路透中文网奥运报道解析  

·奥运报道的媒体运行  

·2008中国媒体攻略：从…  

·营造主流传媒的品质生态  

·在报网互动中演进  

·传媒思路谋“变”  

·时政新闻周刊的运作  

·党报品牌定位的2个误区  

·以营销的名义剖析超女  

·做杂志远比做主持难  

·创办一份报纸的冲动  
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  1999年7月1日《中国娱乐报道》开播。随着王长田的全力打拼，该栏目的质量稳步提高。

10月，播出该栏目的电视台由开始的二十几家迅速增加到近百家！2000年1月1日推出每天10分

钟的《世界娱乐报道》的同时，又实现了《中国娱乐报道》的日播。自此，王长田在娱乐界造

成了一次次的轰动。 王长田走过了创业之初的艰难历程，也获得了如今的先手之利。 

  光线传媒现在的节目领域涵盖娱乐、体育、时尚和电视剧，拥有12档节目，每日制作量达

5.5小时，在全国近300家电视台600台次播放，覆盖中国内地全部地区，收视观众达10亿人以

上。光线已经完全实现了电视节目的工业化生产和经营，并在电视节目的策划、制作、包装、

发行、广告以及增值服务各个环节上都位于行业之首。 

  娱乐节目工业化 

  对一个靠内容产品生存的企业来说，“内容好”重要，还是“能让内容好的方式”重要？

“内容为王”产生出的是好的产品，而经营体系和机制才是“内容为王”的保证。就像一个普

通的企业，单靠一个产品，在日新月异的激烈市场竞争中好日子过不了多长。掌握了出好产品

的方法，才可能有持续的发展。光线传媒已经走出了一般节目制作公司“内容为王”的思维定

势，独创传媒娱乐工业化流水线的作业模式，也是建立在光线对公司和市场的整体把握上的。 

  光线传媒走的是先找买家、“以销定产”的传媒产品经营路子：新产品诞生之前，先找人

买单(广告)，再通过调研寻找市场需求，然后才开工生产。光线内部光线电视的组织结构基本

上依流程而定，包括策划、制作、包装、发行、广告和增值服务等六个环节。 

  有点像好莱坞的媒体梦工场的光线总结出的这套模式被证明可行。这种流水化生产线，保

证了在人员流动情况下，依然能保证节目稳定的质量，摆脱传统传媒业决策和生产方式过于随

意、总体质量受过多不可控因素制约、销售环节与生产流程过于脱节的困境。同时，工业化意

味着规模是可以不断扩大的，进入的门槛也是不断提高的。 

  首创娱乐节目品牌化 

  在光线之前，也不乏各种娱乐节目，但率先将娱乐节目品牌化的，是光线传播。  

  光线的品牌策略是，第一个阶段宣传节目，获得最大数量的覆盖地区，并相应在报刊、网

络等媒体上炒作，使节目知名度迅速提高；第二个阶段宣传标志；第三个阶段把这个标志跟更

多的节目连为一体；第四个阶段就是把这个标志跟一个公司连在一起。光线现在就处在第四个

阶段。 

  “e.”是光线的注册商标，是光线所有的娱乐传媒类产品的共同标志。在这方面，光线电

视可谓挖空心思。光线电视的公司标志是“e.”，于是在节目的话筒标、压角标等各种包装上

都有“e.”露脸，所有能用“e.”替代的字眼如“一”、“娱”、“意”等全部以“e.”标

出。公司宗旨“对电视，我们有e些不同的做法”也用了“e.”，极尽所能从视觉、听觉上强

化“e.”的形象。  

  以e.为标志的节目品牌创造了新锐时尚的整体形象，品牌价值被评估为2～3亿美元。 

  业务增长与资金瓶颈 

  作为当家人，王长田对光线传媒的困惑应该有着最清楚的把握。传媒产业被称为最后的暴

利产业，平均利润率比一般行业高。但是，以电视广告为主要销售收入的光线，由于广告时段

是有限的，而且竞争使得价格上涨空间很小，且受到政策越来越多的管制，因此，能否在电视

节目制作和广告销售的基础上，成功拓展其他业务，成为光线传媒新的经济增长点，关系到光

线的未来生存空间。 

 



  从这几年光线传播在演艺活动、报刊出版、网站增值等业务上的拓展来看，收到了一定的

效果。但是，目前还没有一项新业务是既与光线传媒传统业务一脉相承，同时又有相对自我循

环基础，可以超越电视业务的。 

  有消息说明，光线传播曾经接触过一两百个投资商，但最终都没谈成融资事宜。最早光线

是靠借的几十万块钱把公司做起来的，一直以来没有一笔外部投资。 

  一方面，这说明公司的运作比较好；另一方面，也说明光线的结构、目前的发展基础是有

问题的，比如说抗风险能力和业务拓展魄力。缺乏资金投入和资本管理一直是制约中国娱乐业

发展的因素。光线传媒希望引进一些好的战略投资伙伴，然后进行股份制改造，最终实现上

市。 

  这对王长田来说，将是痛苦和漫长的，也是需要极大的勇气和魄力的。  

  附文 

  娱乐传媒市场的潜力 

  世界娱乐市场的容量已经达到1兆2000亿美元，并且仍然以每年7%的速度稳步增长。娱乐

产业是未来最具爆发力的大产业，主要集中在电影、音乐唱片、动画片、电脑游戏等大众传媒

娱乐项目方面。到2005年，我国娱乐产业的潜在消费能力是5500亿元人民币。 
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 相关文章：光线传媒

· 光线传媒：中国民营电视的标本还是模式 (2005-4-3) 

· E视娱乐联盟横空出世——光线、电信、宽带、手机打造中国数字电视 (2003-9-10) 
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