
结构·组织·供应链·制度安排（上）
———对当前西方媒介产业的经济学分析
■　胡正荣

【内容摘要】　西方媒介产业正在经历着前所未有的变迁。这种变迁主要表现在两个方面。首先是媒
介产业的内部要素变革�包括产业结构变迁�呈现出规模经济、范围经济特点；产业组织变迁�表现
为网络化结构、管理方式和策略以及管理机制变革；产业供应链变迁�电视产业日益成为频道过剩而
内容短缺的经济形态�而电影仍然在流通方面至关重要；产业技术变迁带来媒介产业生产、流通和消
费形态的重大革命；其次是媒介产业的外部要素变迁�包括实行自由主义的产业政策�即放松、干预
和保护并举的公共政策体系的完善�以及新的制度安排带来的制度合法性的实现。这些变化对于当今
我国媒介产业变革有着极其重要的意义。
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　　一、当前西方媒介产业变迁的背景、问题与研究方法
近年来�全球性的媒介产业变革浪潮已经并且正在冲

击着我国的媒介产业。其中�正在我国红红火火进行的媒
介市场化、产业化、集团化进程也是国际媒介产业变迁图
景的一个部分并日益受到国际的关注。

从宏观的背景看�这种媒介产业的变革不是自发的�
而是完全由全球整个经济、产业、技术以及社会形态变化
引起的。表现在：一�日益强大的跨国公司已经越来越成
为经济活动的主体�跨国公司开始超越民族国家成了全球
经济力量的基本组织�并且强烈影响全球的政治格局�其
组织结构自身日益复杂而非中心化�进入 “后福特主义时
代”；二�规模经济和范围经济促使产业走向整合�因此�
所有权、资源配置、效益创造日益集中；三�市场已经跨
越民族国家界限�走向全球�使得生产、分配、流通和消
费都在全球化；四�经济形态也正在从服务业向知识经济
或创造型经济转型�因此�媒介产业或更大的文化产业的
经济地位日益突出�影视产品、文化产品的生产、流通和
消费的问题更加突显；五�高新技术的应用使得电影、电
视生产更加便捷�同时使得流通渠道多元化�如数字电影
放映方式、数字电视频道数量大增、付费频道多样化等。①

由上述动力带来的媒介产业�乃至整体媒介产业的变
迁也带来了相当多的问题。从全球情况看�面对全球化和
美国影视文化的优势�一个国家的决策者和媒介业者就需
要关心这些实用的问题�如市场准入、产业控制、产品需
求和供应、相关的法律和经济问题�如版权、进口规制、
外国所有制、生产支持和受众喜好等等。②由于规模经济和
范围经济�媒介产业以及整体媒介产业日益高度集中�民
主、多元化正在受到威胁�跨国公司对政治和经济的影响
正在加强等。从我国的情况看�我们媒介产业化、集团化
的基本模式、道路、结构、价值链等仍然不够清晰；资源
配置有效性、产业活动、产业组织治理的效率仍然比较低
下。笔者认为�在产业化和集团化正在进行的同时�我们
又开始了资本化的过程。对我国来说�全新的资本化过程

中�资本来源及其进入媒介产业的方式�它对媒介产业的
控制方式等将是更加复杂、关键而必须解决的问题。③

总体而言�媒介产业变迁过程中�人们主要关注国家
在视听产业发展中的作用�特别是对公共政策、直接和间
接的产业支持模式、贸易政策以及不干预政策的结果、媒
介产业所有制与控制、媒介产业供应链变化等关键问题。

本文采用的是当前国际上最新的文化产业方法 （cultur-
al industries approach）。文化产业研究已经经历了文化研究、
政治经济学研究�如文化帝国主义、文化依赖理论、意识
形态统治、美国霸权主义等研究�进入到了文化产业方法
的时代。10年前�主流学者从 “宏大叙事” 式的宏大理论
走向了中观理论�从普遍适用的国际理论�走向了根据国
别和实际情况建构理论�这种方法抛弃了过去单纯的经济
决定论或文化决定论的思维�根据实际情况来界定和研究
文化产业。以前的理论关注产业和文化平衡�而文化产业
方法则考虑其互动。④

“这种方法不仅可以识别出在世界经济中处于从属地位
的许多国家的媒介体系的制约因素�而且可以识别和分析
每个国家或产业的历史发展的不同动力。一个国家面临的
关键问题包括国内与跨国精英的冲突、国内主要精英集团
的利益、企业家竞争、关键制作人员的议程和行动、国家
干预的效果�特别是决策者、基础设施提供者和广告商的
干预”。⑤

二、当前西方媒介产业变革的重点：结构、组织、供
应链、技术和增长战略

西方社会中�媒介产业是文化产业的一部分�媒介产
品具有文化产品的基本特点。媒介产品的价值在于其意义、
讯息或报道�即它的智力财产。

1∙媒介产品的使用价值在于其新颖性和差异性�因
此�新产品开发和生产有着很高的固定成本�然而�其再
生产成本却是边际的。因此�有规模经济和范围经济的大
制作商和流通商将更有生存空间。因为�每增加一个消费
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者的供应成本非常低。这种成本结构使得媒介产品�特别
是视听产品进入其他市场的递增成本极低�使得进行国际
贸易极具吸引力。这涉及到产业结构。

2∙媒介产品如同其他文化商品�对该产品的消费不具
有排他性�即可以共同消费 （joint—consumption）。因此�
就需要利用不同战略和策略来控制产品使用�以保护它们
的交换价值�获取利润。如版权、票房机制、流通和接收
渠道垄断、国家资助、将受众卖给广告商等。⑥因此�文化
流通�而不是文化生产才是权力和利润的核心。这涉及到
产业供应链。

3∙媒介产品是公共品�因此�具有外部性。这种外部
性可以是外部成本�或外部不经济�也可以是外部利益�
即外部经济。因此�政府就需要建立适当的制度安排保证
公共品的供应。⑦这就涉及到产业政策与制度。

美国媒介产业正是当前这种变迁的最佳例证。因此�
我们以美国媒介产业为主要案例�着重分析媒介产业的结
构、组织、供应链、技术、增长战略等方面的变化。

20世纪90年代�全球无线电视和基础有线电视收入的
75％�付费电视收入的85％依靠美国电视节目。全球55％
电影票房收入和55％的家庭录像收入也依靠美国产品。美
国的 CD和录音带占全球录音产业收入的约一半。美国图
书市场占全球图书市场的35％。⑧在影视视听产业及其产品
方面�美国日益居于支配地位�其原因主要有：

1∙美国有世界上最大的国内市场
市场规模大�美国2000年电视户9900万�而英国只有

2400万户；经济发达�1996—1997年度�美国人均 GDP 为
30000美元�国内人均消费在新创作的电视节目上的费用是
63美元�远远高于英国、德国、法国。美国受众多而富�
而且愿意投资消费影视内容；市场成熟�美国有着发达而
成熟的电视市场�一级、二级、三级等窗口化的市场为电
视制作业提供了足够的收入来源；同时�也使制作业能够
投入更大的资金�比如使用一流明星、特技等等�而大制
作又带来了多受众和强品牌。

2∙英语制作
美国借助了英语优势。同时�英国是除美国以外世界

上惟一电视节目版权贸易净赢利的国家。但是与美国相比�
差距颇大。1997年英国该贸易赢利1600万英镑�而1994年
美国电视节目贸易赢利就已经达到20亿美元。

3∙美国产业和市场的特点
首先资源集中�美国国内市场上电视制作资源、人才

和专业支持服务高度集中。制作商可以利用大量的本地制
作人才和制作中心及设备�特别是在洛杉矶；其次竞争激
烈�美国媒介产业是基于好莱坞片厂的竞争产业�激烈竞
争使得其产品的内容、形式和类型经历了考验�可以走遍
全球；再者�其国内市场对国外电影和节目有很高的文化
折扣。⑨

4∙好莱坞体制
美国的电视制作产业具有了先行者的优势�这种优势

来自于好莱坞电影产业的范围经济。电影产业提供了成熟
的技术人员和演员、全球的发行系统和好莱坞的明星体制。
美国好莱坞制作业传统�加上1970到1995年间�美国政策
实行的 “经济利益和辛迪加规定” （The Financial Interest and
Syndication rules）�要求三大广播公司必须将自己节目的相
当部分交给独立电视内容制作商生产�即我们所说的制播
分离�这也大大促进了美国电视制作业的发展和成熟。

美国是第一个将直播型电视剧转换成电视电影的国家�
第一个将影视制作的技工模式�即强烈的作者色彩 （导演
或剧作家） 的制作方式�转向了系列制作模式�即福特主
义的大工业生产�如 《达拉斯》�很难说谁是作者。

5∙通过市场力量和流通控制市场
电影产业、明星体制和庞大的营销预算使得美国在影

院放映的影片制作中具有难以匹敌的优势。影院的成功又
刺激了影片在录像带、付费电视和无线电视市场的需求。
庞大的营销预算使得美国电影放映模式从原来先在几个主

要市场点状放映�转向了地毯式轰炸放映战略。这种战略
使得非美国电影不可能在影院停留足够长的口传营销的时

间�而这正是美国电影有效的地方。好莱坞体系最值得关
注的特点正是电影公司垂直整合的特点。它们既是发行商�
又是生产商。

6∙通过非贸易壁垒控制市场
如美国对外出口影视产品中的价格歧视�即倾销；内

部市场上对进口电影、电视节目通过非关税壁垒控制�如
使用二流或不入流演员配音或不配音、通过流通控制等。〇10

（一） 媒介产业结构变迁
首先�我们可以看看媒介产业的竞争市场结构： （1）

生产功能说明了在不同产出水平上的成本变化。希望利润
最大化的企业不仅要考虑成本�而且需要知道哪些收入与
产出的不同水平有关。这取决于企业所在的 “竞争市场结
构”。 （2） 市场结构的主要理论是完全竞争、不完全竞争
（如垄断竞争和寡头竞争） 和垄断。市场结构不仅取决于竞
争者的数量�而且取决于其它一系列因素�如产品的差异
性、当前购买者的数量以及新竞争者进入的门槛。 （3） 媒
介企业绝大多数都处在寡头市场结构中。判断寡头程度的
最主要的方法是 “集中度”。媒介产业就是要看受众市场占
有量。寡头结构中企业对市场的控制程度强于垄断竞争的
市场。 （4） 媒介产业既是规模经济也是范围经济。前者意
味着它有价格优势�即很高的初始生产成本而边际再生产
和流通成本低。后者意味着它通过多种产品的生产中获利。
（5） 现在�人们都用 “结构—行为—绩效 （SCP）” 范式来
分析市场结构与行为。最新的理论还有市场可竞争性理论
（the theory of market contestability）�该理论认为市场向新加入
者开放并将保持竞争者的行为。

在过去的20多年时间中�美国媒介产业结构变化最为
突出。两件事情改变了美国国内竞争的性质。一是公司重
组的加速�特别是整合与兼并。大多数兼并发生在1984—
1986年。在1987年10月股票市场风波后�投资商们开始
不看收入了�而看资产 （Assets）。因此�20世纪90年代�
媒介产业的主要变化越来越多地集中在经营实践重组上�
而越来越少地放到公司所有制的重组上。二是1987—1992
年的衰退�使得广告市场萎缩。1970年广告占 GDP 的
1∙87％�到1987年�占2∙43％�但是之后媒介广告收入下
滑。加上有线电视、家庭录像带产业等的竞争�本来就已
经减少的广告商的广告分配到每种媒介上就更少。因此�
那些负债的媒介公司只好要么裁员�要么减少制作成本�
要么寻求其他收入来源�特别是从国际市场上�要么进行
任何形式的整合兼并。〇11

媒介企业应对这种变迁的战略有：一是扩大流通通道
（窗口化策略�windowing）�向二级外部市场或海外市场扩
张；重新包装或将媒介内容重新目的化 （repurpose） 再销
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售。二是跨媒介整合�包括三种：一种是水平整合�发生
在同类的两个企业间；一种是垂直整合�指一个企业向上
游或下游供应链延伸；一种是 “对角” 或横向整合�即不
同行业的不同企业整合�如电信与有线电视企业�这样形
成了一些跨国公司。〇12其实�购并和整合通常的目的是获取
“软件”�即内容资源或流通。

在长期的媒介发展过程中�美国形成了自己的美国模
式。美国电影产业由两部分组成：主流6家大公司和众多
的独立制作商。好莱坞主流公司的优势在于：其一�规模�
即市场需求规模和市场供给规模。1999年�美国人花费在
电影上 （含票房、录像带和电视上的电影） 的支出390亿
美元�美国国产片占92％�其中350亿美元是花费在了美
国国产的故事片上。其二�结构�美国主流公司既拥有制
作又拥有发行网。这些主流公司年制作在140部影片左右�
同时利用自己的发行网发行的电影占总票房收入的90％。
独立制片商没有这个优势。美国独立制片商制作的电影数
量三倍于主流公司的制作数量�但是只有一少半可以走向
发行放映网。〇13与文化相关的产业具有极高的风险性和不确
定性。好莱坞大公司用两种战略来降低风险： （1） 大规模
运作�以保证任何时候都有许多项目在进行�以强补弱；
（2） 建立发行系统�不仅可以保证自己的产品有市场出口�
而且提供了稳定的收入来源。〇14

总之�媒介产业集团通过纵向整合�将生产与流通结
合到一个集团中�获得利润最大化；通过横向整合�将版
权从图书�转向电影、从电影转向录音产品等等�从而获
得规模经济和范围经济。西方经济学家认为�媒介企业扩
张的根本原因在于：一是高层管理的工资可以随着企业活
动规模的扩大而提高�其权力和政治影响也显然扩大；二
是扩张可以使自己的企业不容易被别人购并。

所谓规模经济就是边际成本低于平均成本的产业。媒
介企业的边际成本 （MC） 是指向增加的额外消费者提供一
个产品和服务的成本。它的平均成本 （AC） 是指向所有受
众提供产品和服务的总成本除以受众数。简言之�当生产
一个特定产品的平均成本更低�而产出水平更高的时候�
就出现了规模经济。企业之所以可以实现规模经济主要是
由于可以获得折扣的资源投入、专业化以及劳动分工。媒
介产业是规模经济�因为它的边际成本总是低于它的平均
成本。〇15

媒介产业形成规模经济的好处：首先是可以投资做需
要大资金的项目�并有效利用资源；其次有资源对产品进
行多方面、大资金的推广�并有利于成本控制；第三�可
以经受住短期的损失�将风险分解；第四�便于细分化与
专业化等。〇16

美国电影好莱坞公司的垂直整合结构使得其可以将风

险分担在各个环节上。其中�制作成本最高�投机性最强�
风险最大。1999年�好莱坞主要电影的制作费平均在5100
万美元�还要拿出2500万左右用于推广宣传 （印刷海报和
广告宣传）。好莱坞制作的10部电影中只有2部是赢利的。
制作之前就要筹集资金�用于制作、发行、放映等环节。
有时候放映是自己公司的�有时候也需要通过分账方式分
配收入�通常是放映10％�发行90％�但是也会因影片、
映期以及其它外部因素影响而调整分配比例。收入分配的
顺序通常是放映、发行、投资商和制作商�但是有时明星
会提出最早分配收入�成为分第一杯羹的人�他将从院线
放映的票房收入中获取一定比例加上出场费。如金·凯利每

部电影出场费2000万美元�同时还要获得票房总收入的
20％〇17。

所谓范围经济就是当在一家公司里生产不同产品的总

成本低于在不同公司里生产不同产品的成本之和的时候�
就出现了范围经济。即 “企业有效地涉足多类产品生产和
大规模流通、广告和购买”。〇18媒介产业也是范围经济�因
为媒介的产出具有可多重利用特点。范围经济具有多样性
特点。这在媒介产业中也开始成为一种战略。范围经济的
好处有：第一�多元化�降低成本�即将成本分担在不同
的媒介及其产品上；第二�从不同的渠道获得收入�所有
都基于同样的投入或创意�对产品进行交叉开发与交叉推
广�从不同的媒介对一个概念进行开发和包装�或利用不
同的媒介交叉推广一个概念；第三�生产一种媒介产品的
所有知识可以应用到生产相关产品上�即品牌化�即通过
真正的产品属性和／或形象创造�将一个产品与其他产品区
别开来�或保持高强度营销战役�突出品牌名称。或在不
同媒介上重复品牌形象和讯息等。〇19美国迪斯尼公司非常重
视范围经济效益�因此大力鼓励内部协同与合作。它有四
项措施：第一�给高层管理人员以股票期权。第二�鼓励
部门间合作和沟通。每周一次顶层管理人员和部门负责人
午餐会。每个小时用不同方式向中层管理人员和高层管理
人员通报每个部门的活动。第三�建立解决部门冲突的机
制。第四�专门设立一个协同官员�称 “协同沙皇”�负责
将一个部门产生的想法和点子迅速交叉推广或扩张到其他

部门。〇20

美国典型的电影播放顺序反映了范围经济效益的不同

阶段�即边际利润的递减过程。一般情况下�最新的影片
在美国全国电影院首映—→ （2—3月后） 发行到海外电影
院—→ （首映4—6个月后） 在依次付费频道 （PPV） 播出
—→ （首映6—9个月后） 在全球发行录像带／DVD—→
（首映12个月后） 在付费电视频道播出—→ （首映24个月
后） 在主要的免费电视频道播出—→ （一段时间之后） 在
二轮免费电视频道播出。这是典型的范围经济效益产生的
多窗口。同时�还有部分收入来自电影的副产品�如主题
公园、玩具等。迪斯尼1998年全球许可产品零售达到1120
亿美元�其中290亿美元是来自 “娱乐／人物形象” 资产类
产品�包括电影和电视品牌许可等。

电影收入最主要的渠道是票房、录像带和电视。80年
代以来�美国和英国观众到电影院观看电影的机会都在增
加：英国1996年每人2∙1次到电影院看电影；同年�美国
观众人均4∙25次到电影院看电影。〇21

就印刷媒介而言�其产业策略有所不同�报纸和杂志
出版商更加依赖规模经济而不是范围经济。80年代印刷出
版产业成本结构和经济组织的变化也使得出版高质量杂志

的成本降低�这就为出版发行量小而更加细分的杂志创造
了可能。80年代以前�主要杂志出版商如英国的 EMAP 和
IPC�美国的时代华纳和法国的 Conde Nast 或 Hachette 公司
都是追求出版发行数量大的杂志。但是随着桌面印刷和其
它技术进步使得出版新杂志的成本降低。因此�出版商可
以在节约成本的基础上出版发行量小的杂志�这样就诞生
许多新的细分市场的杂志。出版商的收入结构也发生了变
化�英国研究表明�消费者类杂志的收入中大部分来自发
行�少部分来自广告�这说明专业细分杂志价格高�发行
量也在增大�从而发行收入上升�而普通杂志的价格相对
较低�其市场份额也在下降。
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报纸则是利用竞争策略扩大市场占有�以实现规模经
济。一是产品策略�明确定位和突出个性；二是价格策略�
根据消费者盈余水平 （Consumer surplus） 的大小确定价格的
升降。需求交叉弹性 （cross—elasticity of demand） 反映了价
格对发行量、广告的影响。新闻集团旗下的 《泰晤士报》
1993年6月开始减价策略时发行量为35∙4万份�连续7年
减价�直到2000年6月发行量上升到72∙3万份。它使用的
就是一种进攻型的定价策略。

（二） 媒介产业组织变迁
通过整合兼并�媒介产业日益形成了规模经济和范围

经济�其组织结构和机制也相应地进行着转化。在组织结
构和管理方面�它们需要创造性和经营技巧�以便有效地
发挥功能；同时�要具备应对受众需求不确定性程度以及
随后的危机处理的各种战略。

首先�在组织结构上�越来越从原来的高度集中的结
构�走向了网络化结构�相当程度依靠合同和自由职业者。
电影、电视制作业已经从纽约戏院模式的手工业�通过垂
直整合走向了大工业生产方式�即福特主义�然后又走向
了灵活的专业主义 （specialism）�即后福特主义。聘任人员
也从固定合同�走向了按照每部影片签订合同。虽然这种
专业主义对好莱坞大公司的制作有所削弱�但是丝毫没有
影响其对发行的控制。

其次�在管理方式上�不同组织有不同的管理概念。
生产概念型组织认为只要产品到处可以买到�价格又低�
消费者就会喜欢�因此�该组织集中精力提高生产效率；
产品概念型组织�影视业中非常普遍�管理者集中精力生
产高质量产品并不断通过新手段改进产品。其实�它们忽
略了一点�即消费者常常觉察不出来产品质量的些微改进�
或并非愿意支付那些改进；销售概念型组织集中精力销售
它们生产的东西�而不是发现它们能够生产什么可以销售
的东西。当一个产业日益开放和竞争�转向营销概念型组
织就非常关键。这种组织首先需要决定目标市场的需要�
然后比竞争者更有效和高效率地满足这些要求。营销概念
包含四个要素：市场中心、消费者导向、协调营销和赢利
目标。

第三�实行项目管理�既需要制片人�又需要导演�
负责经营和创作投入。在电视制作产业经济中�有两种资
本投入管理模式：美国赤字财政模式 （the deficit financing
model） 和英国成本附加模式 （the cost plus system）。美国模
式是这样的：电视公司只向独立节目制作人提供节目制作
预算的一部分�通常是2／3。独立节目制作者需要自己补
齐剩余部分预算�这样他也分担了节目风险。作为回报�
他也拥有节目二级和三级权利。一旦节目失败�则他就损
失；如果节目成功�他可以不断向二级或三级市场销售自
己的节目。首轮在主要电视网播出成功的节目可以再销售
给有线电视和卫星电视频道。英国模式是这样的：电视公
司向独立制作者支付节目制作的全部佣金�同时也支付少
量上浮的制作费或利润�通常是总制作预算的10％。这
样�电视公司就不但拥有了主要权利 （或首播权）�而且获
得了大部分二级权利 （如回放、录像带和海外销售等）。英
国体制的问题在于�如果内容创造者没有二级权利�他就
没有任何经济动力去建立和开创他们的节目品牌。对两种
模式来说风险和利润共担是重要的问题。其实�美国模式
起到了很好的电视制作产业准入门槛的作用。为了成功地
实现交叉资助 （cross—subsidization） 和风险分担 （risk—

spreading） 的策略�制作公司需要有一定的规模和一系列不
同的节目资源。

第四�处理消费者需求不确定性和处理危机的战略。媒
介产业组织需要能将创意不断转化成商业上成功的产品�其
程序是：（1）定位：针对细分受众定位�并对不同人口、社会经
济和地理特征的消费者群体需要使用不同的营销组合；（2）
系列化：将成功的影视产品系列化和连续化；（3）明星制：是
建立品牌忠诚度�获取高额而稳定利润的保障措施。减少风
险的措施之一就是用风险度低的明星和导演。25％的预算
是给明星的；（4）大片（blockbuster）。具有特殊效果的大片已
经成为好莱坞的品牌�它易于作为“大概念（high concept）”推
广和销售。大片观众主要为12到24岁的黄金观众。高昂
的特技成本使得非好莱坞制作者望而却步；（5）相关产品销
售（placement and merchandising）；（6）宣传：常常比广告还重
要�日益成为影视产品推广组合中的重头。经常是与其他文
化产品交叉推广�即电影、电影音乐 CD 或书等；（7）发行：不
同时代采用不同的发行强度。前大片时代�是逐步从几个独
家首轮放映�到更多影院二轮放映。首轮可以高定价。当
代�大片在北美所有市场铺开前已经利用电视广告和集中宣
传充分制造知晓度。第一周就达到最广度的发行。由于其
高昂的广告和印刷成本以及随后的风险�非好莱坞影片不可
能吸引发行商和放映商的信心和支持去使用大片地毯式发

行战略。高制作、高营销、更快的全球娱乐产业新闻和宣传、
电子宣传等节省了印刷成本�更加强化了这种大片发行趋
势；（8）窗口化：共同消费品的成本结构使得它可以利用窗口
化策略不断在不同市场销售。窗口化是一种价格歧视。一
般可以有8个窗口：首轮影院播放、二轮影院播放（廉价电
影）、依次付费、家庭录像、首映有线电视（电影频道）、电视
网、基本有线电视和电视辛迪加；（9）定价：即充分利用价格
弹性。电影与录像带有着价格差异；（10）新产品开发过程：
包括5个阶段�即点子激发阶段、概念测试、产品开发、上市
前市场测试、市场引入；（11）会计制度：故事片生产已经建立
了一种未来式会计制度�即实时记录经营活动�而不是等事
情发生再记录�后者只提供了对公司的回顾。管理者按照活
动�而不是按照产品分配成本；（12）融资：一个公司融资组合
取决于税收、风险和资产类型。投资电影和电视节目具有极
高风险；（13）其他措施降低风险：通过垂直整合和水平整合；
通过联合制作等。〇22

对任何媒介产业组织来说�新产品开发以及与之相关的
管理创作和处理不确定性的市场营销战略是最为重要的。

美国著名战略管理学家迈克尔·波特指出�一个公司为
了具有竞争力�必须有个明确的定位。定位来源于两个因
素�即竞争优势和竞争范围。竞争优势可以通过或低成本或
差异化获得�竞争范围可以宽（去争取最多的受众）�也可以
窄（只面对需要特殊产品特性的消费者）。一个公司的竞争
战略取决于竞争优势和竞争范围的组合。如果竞争优势是
产品差异化�而市场是宽泛的�则竞争战略就是差异化战
略。〇23美国无线电视的三大广播公司就是这种战略。如果公
司的竞争优势是差异化�而竞争范围是窄的市场�则竞争战
略就是集中差异战略。有线电视如 CNN、ESPN 等采用的就
是通过向细分化受众提供特别节目的集中差异战略。如今�
在美国国内的媒介市场上�竞争战略已经纷纷从差异化转向
了集中差异战略。媒介越来越集中于特定的人口和心理群
体上。如 FOX成功就是如此�用《比佛利山90210》和《辛普
森一家》集中青年人群体。影响消费的最重要因素是人口统
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计的变化�如美国增长最快的人群是老人�即50岁以上的人
口�从1990到2020年将增长74％。这种人口统计指标的变
化将影响媒介内容和内容营销。世界上的需求状况也在变
化。波特发现如果一个公司采用的是低成本、竞争范围宽泛
的竞争战略�那么这种战略就是一种成本领导战略（cost
leadership）�如游戏节目、谈话节目和信息娱乐节目（infotain-
ment）等。美国在此类节目方面已经成为世界的领先者。〇24

总之�一个媒介企业竞争力的重要标志是营业额、生产
力、低成本和效率、赢利能力、投资、研究发展投入、人才技巧
水平和贸易平衡等。

（三）媒介产业供应链变迁
理解媒介产业及其经济学的最好方法应该是从供应链

角度看该产业。
就电视产业而言�它的供应链如下：

以美国为例�它的电视产业供应链的发展经历了三个阶
段。第一阶段是无线电视时代（1950—1975）�此阶段中的主
要角色是主要的电影公司和制作公司、无线电视网和地方
台。当时供应链的瓶颈是流通环节�各个电视台控制着的
“流通瓶颈”；第二阶段是有线电视时代（1975—1995）�这个阶
段中的主要角色有主要的电影公司和制作公司、无线电视网
和有线电视网、地方台、有线系统运营商。台和有线运营商
控制着供应链上的“流通瓶颈”；第三阶段是数字电视时代
（1995以来）�主要力量有内容创作者、主要的电影公司和制
作公司、各种无线和有线网、地方台、有线系统运营商、卫星
运营商、电话公司和互联网。参与竞争的角色大大增加。此
时的供应链呈现出从“流通瓶颈”向数字品牌和内容创作者
的“价值大转移”�即内容创作生产和内容数字化之后的品牌
效应最为重要�是最具价值创造的环节�而在数字技术大量
应用之后�流通渠道已经日益不成为重要的问题。〇25从频道
日益增多�而内容相对短缺就可以看出这一点。也可以说电
视产业进入到了渠道过剩而内容短缺的时代。

就电影产业而言�它的供应链也与电视供应链相似�只
是在流通渠道上有自己独特的方式�即同一部影片可以根据
时间的不同�在不同的渠道进行放映。这称之为窗口化策略
（windowing）。美国电影制作商为了使电影拥有权的回报最
大化�便采用窗口化策略�即将一部影片出售给不同的一级、
二级和三级市场�获取最大利润。这种窗口化不仅需要通过
尽可能多的销售渠道�而且需要以产生最大回报的模式或顺
序才可能实现。窗口化其实是一种价格歧视。他们销售的
可能顺序是电影院→依次付费电视频道→订户频道→免费
基本频道→免费二级频道→录像带→海外市场→网络播出
等。影响窗口化策略的因素有该窗口每个受众的边际利润、
受众的规模、支付的多少与时间等。除了销售电影播出权以
外�成功的电影品牌创造者还通过辅助市场赢利�比如在相

关和辅助产品中开发版权�这在儿童节目领域非常明显。〇26

由此可见�目前�对媒介产业而言�流通的地位仍然是极
为重要的。美国是第一个意识到在创造利润和控制市场方
面流通和发行的重要性的国家。早期好莱坞电影的支配地
位不是建立在它的制作能力上的�而是重视发行和放映的结
果。好莱坞的黄金时代�20世纪30年代�电影产业是成熟的
寡头垄断。主要片商垂直控制了生产、发行和放映各个环
节。1949年�Paramount Decree 要求片商剥离影院。二战后�
片商规模缩小。1945年前�片商采取的是福特主义的大工业
生产方式�通过自己发行网控制市场降低产品风险。60年
代早期�六大公司纷纷集团化�大集团背景有更强实力承担
资金风险。发行商与放映商是相互依靠的关系�前者依靠后
者提供场所�以便观众可以看到；后者依靠前者提供源源不
断的好片以维持影院。独立制作商和国外制作商由于没有
发行网络�因此无利可图�只好依靠六大公司。发行商利用
两种贸易方式降低风险：（1）团块预定�即放映商必须订一组
影片�包括许多通常可能不安排放映的影片�为的是保护那
些有市场潜力的电影；（2）盲投标�即要求放映商在看到影片
之前就对即将上演的影片进行投标。这两种方式虽然已经
在20多个州被认为不合法�但是仍然进行。

近来�好莱坞有些大片的市场营销和发行费用已经达到
5000万美元。发行与放映分成比例为90∶10。制作人专拿制
作费�而不论电影赢利与否与多少。生存的关键是向国外市
场发行。一种是统一价�通过补差解决盈亏；一种是不同市
场不同价；一是将播出权拆分给影院、付费电视、基础有线和
录像带�分别谈价。发行的集中和规模经济形成了一个市场
准入的壁垒。新生产商、发行商等难以进入。发行控制着销
售和营销�他们对该上哪个项目�不上哪个项目具有重要的
发言权。来自市场营销方面的考虑强烈地影响着制作。美
国模式的成功主要来自两个因素：控制发行以及不断产出新
片的能力。

与美国形成鲜明对照的是欧洲电影产业�其发行的结构
分散、地区性强�而且无资源。大约900家发行公司争夺每
年发行500部影片。美国制片人通常投入总预算的10％用
于产品开发（development）�而欧洲不超过这个数字的1／4。
欧洲电影业面临的最大问题是艺术和商业目的的分裂。〇27

总之�对于任何媒介内容制作者来说�将制作成本分散
到尽可能多的窗口�即流通渠道和尽可能多的地区是其成功
之本。美国内容产业正是这样做的。他们销售的不是节目
本身�而是在一个地区和窗口中播放该节目的权利�从这个
角度看�其边际成本是极低的。

作为20世纪80年代爆发的媒介产业整合、兼并活动的
后果�鉴于生产和流通的高成本�许多电影、电视公司被迫重
视成本、资本和融资管理。对电视来说�最重要的问题是成
本过高�包括技术成本、人员成本、节目创作成本（每小时制
作费130万美元）�还有经济支持系统弱化（广告减少）。因
此需要降低成本�特别是节目开发成本。寻求合作伙伴分散
风险成了一种控制与节目相关成本的有效办法�因此�它们
一方面将制作外包（Outsourcing）�比如卡通给台湾�动作片放
到加拿大或无工会的国家制作�如格鲁吉亚�也可以是国际
联合制作�有全面联合制作与联合融资（co—financing）两种。
联合制作最多的是戏剧类内容�占41∙4％、纪录片24∙4％、故
事片9∙3％、儿童片20∙9％和动画片6∙7％。另一方面就是
制作低成本节目�如信息娱乐类节目�比如谈话节目�其每周
制作费在25万美元左右；真实电视节目（reality TV）�其每小
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时制作费约为50万美元�是制作戏剧类节目成本的1／3。因
此�如何降低成本最为重要�这其中就涉及到财务制度的调
整�即转化为以活动为基础成本方式。〇28它们必须投入大量
资金用于节目质量上的改进�才可能形成电视赢利的良性循
环�而不是恶性循环。一家新频道需要4—5年或者更长的
时间才可能建立其收入基础。英国卫星电视台 BSkyB 用了
10多年才于2001年从巨大投资以扩大市场占有转向了高赢
利时代。

向媒介产业提供资本的个人与机构都需要尽可能高的

回报率�利用风险投资有助于公司和新业务的拓展。不过�
自我积累的资本和借贷资本支撑了绝大多数媒介�股票市场
支撑了大媒介企业。欧美媒介股票的表现取决于多种因素�
包括广告额、订户与其他销售、基本资源的价格�如纸张或内
容、推广支出类型、劳工关系、资本支出类型、开展新活动获
得现金流的可能性、减少成本的举动、行业整合等。〇29

（未完待续）

注释：
①　Sinclair�J∙（1996） “Culture and Trade：Some Theoretical and Practical Consideration”∙In Mass Media and Free Trade：NAFTA and the Cultural In-

dustries�ed∙McAnany�E∙and Wilkinson�K∙Austin：University of Texas Press�P∙49∙
②　Ferguson�M∙（1993）∙“Globalization of Cultural Industries：Myths and Realities”∙In Cultural Industries：National Policies and Global Markets�ed∙

Breen�M∙Melbourne：Centre for International Research on Communication and Information Technologies∙P∙7∙
③　胡正荣：“后WTO时代我国媒介产业重组及其资本化结果———对我国媒介发展的政治经济学分析”。见《新闻大学》�复旦大学�2003

年秋季号。
④　Schement�J∙Gonzalez�I∙Lum�P∙and Valencia�R∙（1984）：“The International Flow of Television Programs”∙ Communication Research11（2）�

P∙163—182∙
⑤　Straubhaar�J∙Campbell�C∙Youn�S∙Champaigne�L∙Shrikhande�S∙Elasmar�M∙（1992）：“ Regional TV Markets and TV Program Flows”∙Paper

presented at International Association for Mass Communication Research18th Conference�Sao Paulo∙
⑥　Garnham�Nicholas∙（1990）∙ Capitalism and Communication∙London：Sage�P∙40�162—3∙
⑦　有关公共品、外部性以及外部经济与外部不经济等概念�见保罗·萨缪尔森�威廉·诺德豪斯著�萧琛等译：《宏观经济学》（第16版）�

北京：华夏出版社�1999年版。
⑧　Turow�Joseph∙（1997）�Media System in Society：Understanding Industries�Strategies�and Power∙Second Edition∙New York：Longman Publishers�

P∙236—7∙
⑨　文化折扣是加拿大学者 Colin Hoskins�Adam Finn�Stuart McFadyen提出的概念�即一个文化产品�如进口的电影、电视剧的价值等于（国

内同等价值—进口价值）／国内等同价值。通常情况下�电视节目、电影与录象带都面临这种来自价值观、信念、社会制度、行为方式、
生活方式、语言等带来的产品价值的降低�即文化折扣。文化折扣随着内容类型的不同而有所不同�这就是为什么媒介产品�特别是
视听产品贸易主要集中在某些类别产品上的原因�如动作剧�而情景喜剧就不好出口。因此�有时是出口节目类型�而不是出口节目
本身。文化折扣影响到受众的接受、产品市场效益的实现等。美国市场对外来影视产品有很高的文化折扣。

⑩　Hoskins�C∙�McFadyen�S∙�and Finn�A∙（1997）：Global Television and Film：An Introduction to the Economics of the Business∙Oxford：Clarendon
Press；New York：Oxford University Press�P∙38—50

Hoskins�C∙�Finn�A∙�and McFadyen�S∙（1996）：“Television and Film in a Freer International Trade Environment：U∙S∙Dominance and
Canadian Responses”∙In Mass Media and Free Trade：NAFTA and the Cultural Industries�ed∙McAnany�E∙and Wilkinson�K∙Austin：University
of Texas Press∙P∙71—5

Doyle�Gillian∙（2002）∙Understanding media economics∙London ：Sage∙
〇11〇13〇15〇17〇21〇26　Alexander�Alison∙Owers�James and Carveth�Rodney （ed∙） （1998）∙ Media Economics：Theory and Practice∙2nd ed∙Mahwah�

N∙J∙：L∙Erlbaum Associates∙
〇12　Doyle�Gillian∙（2002）∙Understanding media economics∙London ：Sage∙
〇14〇22〇27　Hoskins�C∙�McFadyen�S∙�and Finn�A∙（1997）∙ Global Television and Film：An Introduction to the Economics of the Business∙Oxford：

Clarendon Press；New York：Oxford University Press∙P∙51；P113—130；P∙1—65∙
〇16〇19　Croteau�D∙�Hoynes�William∙（2001）∙The Business of Media：Corporate Media and the Public Interests∙Thousand Oaks�California：Pine Forge

Press∙P∙113—36∙
〇18　Lipsey�R∙and Chrystal�A∙（1995）∙ Positive Economics�8th ed∙Oxford：Oxford University Press∙P∙880∙
〇20　Dimmick�John W∙（2003）∙Media Competition and Coexistence：The Theory of the Niche∙L∙Mahwah�New Jersey：Lawrence Erlbaum Associates∙P∙

72—4∙
〇23〇28　Porter�Michael E∙（1985）∙ Competitive advantage ：creating and sustaining superior performance∙New York ：Free Press∙
〇24　Alexander�Alison∙Owers�James and Carveth�Rodney （ed∙） （1998）∙Media Economics：Theory and Practice∙2nd ed∙Mahwah�N∙J∙：L∙Erlbaum

Associates∙
〇25　Todreas�Timothy M∙（1999）∙Value Creation and Branding in Television’s Digital Age∙Westport�Connecticut：Quorum Books∙
〇29　Picard�R∙G∙（2002）∙ The Economics and Financing of Media Companies∙New York：Fordham University Press∙P∙178∙

（作者系北京广播学院教务处处长、博士生导师）
【责任编辑：胡智锋】

　媒介经营与管理　胡正荣：结构·组织·供应链·制度安排 （上）

　82　　　 现代传播 双月刊2003年第5期 （总第124期）


