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商业模式创新研究

楼彩霞

摘　要：现在传媒企业的竞争已经不再依赖于一个产品或几个产品，建立强大的商业模式以应付未来

竞争显得尤为迫切。文章以价值链理论分析方法为基础，对北京光线传媒股份有限公司的商业模式进行研

究，旨在为中国众多民营影视公司发展提供参考。
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现代企业管理学之父彼得·德鲁克认为２１世纪企业之间的竞争不再是产品的竞争，而是商业模式

之间的竞争。截止２０１２年底中国影视企业数量达到４６７８家，８０％为民营影视企业。与国有电视台相比

较，在少资金、少政策、规模小等压力之下，民营影视企业如何走出单纯靠产品生存方式创建并革新

商业模式尤为重要和紧迫。２０１１年８月北京光线传媒股份有限公司 （以下称光线传媒或光线）在深交

所上市，这家以１０万元起家的传媒公司，集节目制作、播出、电视剧、电影、大型活动、艺人经纪于

一身，位列全国民营影视企业前三甲。十二年磨一剑，光线不断构建和完善产业链，进行商业模式创

新，稳扎稳打成为影视市场上具有竞争实力的强者。本文以价值链理论为基础，从电视传媒企业价值

链出发，以光线传媒商业模式为研究对象，对电视传媒企业的生存和发展进行探讨，旨在为中国影视

企业的发展提供参考。

一、价值链理论与商业模式

（一）价值链理论

价值链 （ｖａｌｕｅｃｈａｉｎ）概念是由美国的迈克尔·波特于 １９８５年首先提出的，最初他将价值链描述

为：一个公司用以设计、生产、推销、交货及维护其产品的内部过程或作业。［１］企业是在设计、生产、

销售、发送和辅助其产品的流程中进行种种活动的集合体。［１］（３５
－３８）他将企业的作业分为两部分———基本

活动和辅助活动。基本活动由进货后勤、生产制造、出货、销售、售后服务等组成，辅助活动由基础

设施、人力资源、技术开发、采购管理等组成。基本活动直接参与价值创造，辅助活动间接参与价值

创造。这些活动相互联系构成了企业生产、市场活动的动态价值创造过程。价值的概念对顾客而言，

指产品的使用价值；对企业而言，指产品能为企业带来销售收入的特性。企业要生存发展，必须为股

东、客户、职员等利益集团创造价值。企业创造价值的过程又被称为 “增值作业”，其总和即构成企业

的价值链。

继而，波特又提出产业价值链的概念。上下游关联的企业之间存在产业价值链，企业内部各业务单

元的联系构成企业价值链。波特认为企业的经营目标是尽量增值，降低成本，减少非增值作业，形成

基金项目：２０１２年国家社会科学基金项目 《我国文化产业集群发展水平评价及对策研究》（１２ＢＪＹ０４５）的研究成果。
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竞争优势。

（二）商业模式理论与价值链理论的关系

什么是商业模式？国外学者 Ｄｕｂｏｓｓｏｎ（２００２）等认为，商业模式是企业为了进行价值创造、价值

营销和价值提供所形成的企业结构及其合作伙伴网络，以及产生有利可图且得以维持收益流的客户关

系资本。Ｍａｇｒｅｔｔａ（２００２）认为，新的商业模式就是隐藏在所有商业活动下一般价值链上的变量。

Ｒａｐｐａ（２００４）认为，商业模式就其最基本的意义而言，是指做生意的方法，是一个公司赖以生存的模

式，是一种能够为企业带来收益的模式。商业模式规定了公司在价值链中的位置，并指导其如何赚钱。

高闯、关鑫运用价值链理论将企业商业模式界定为是对企业全部价值活动的有效整合。学者们认为建

立价值链是建立商业模式的基础，商业模式归根结底就是价值增值。

迈克尔·波特价值链理论认为，不同的企业参与的价值活动中并不是每个环节都创造价值，只有

某些特定价值活动才真正创造价值，这些真正创造价值的经营活动就是价值链上的 “战略环节”。企业

要保持竞争优势就必须在这些战略环节上保持优势。［１］（７１
－７２）企业从事的经营行为被划分为一些相互分离

的活动，通过考察这些活动本身及相互之间的关系来确定竞争优势和商业模式，这是波特价值链分析

方法。世上千差万别的企业是价值链的差异，是价值链环节组合的差异，通过对价值链的分析，我们

不仅可以看到企业整体的价值是如何体现的，更可以看到企业内部每一项关键活动的价值。［２］商业模式

是价值链环节的系统组合。商业模式的设计在于价值链，企业通过自身和相关利益者资源的整合而形

成的一种实现价值创造、价值获得和利益分配的组织机制和商业架构。①

二、电视产业价值链构成分析

电视传媒产业链主要由内容、流通、渠道 （播出）、受众以及广告等五个基本环节构成。经济学家

汪康懋先生 《中外传媒赢利模式比较》指出：中国新闻媒介的全部收益当中，７０％依赖广告，发行只

有２０％，多元经营只有７％。在制播分离大背景下民营影视企业生产节目通过电视台播出，其利润来源

最终也是依赖于广告。广告作为服务业，受宏观经济影响很大，过度依赖广告的盈利模式使得媒体经

营风险非常高。在三网融合下电视传媒企业转型并创新商业模式必须在价值链上重新深耕细作，向电

视产业广度和深度延伸和拓展。

我国现今的电视传媒企业既制作节目又播出节目，同时还进行广告销售，从电视产业市场结构看，

电视传媒企业集供应商、渠道商及广告商角色于一体。电视传媒企业延伸价值链是在识别电视传媒企

业基本价值链增值环节的基础上，通过向深度 （向产业价值链两端的供应商价值链、渠道价值链和顾

客价值链延伸）和广度 （跨区域、跨媒体）延伸而形成的电视传媒企业价值链，通过其价值活动来实

现价值增值。［３］电视传媒企业在供应上突出内容生产，向创意、版权、商标等环节进行延伸；在渠道上

掌控播出的绝对优势，以全媒体战略为指导向营销推广和节目交易等流通环节延伸；在广告上围绕广

告经营整合广告咨询、广告代理、广告策划、广告组织等全面向广告产业链延伸；在受众上以受众研

究为基础的完整的电视产业消费者关系产业链。电视产业价值链联结了包括电视频道、节目制作公司、

发行公司、广告公司 （客户代理公司、媒体购买公司、媒体销售公司）、发行监测公司、广告监测公

司、市场调研公司和其他配套服务商等在内的电视传媒企业。［４］

三、光线传媒价值链增值环节分析

２０１１年８月３日，光线传媒 （３００２５１）在深交所创业板上市。总裁王长田明确地提出光线是一家

１０１

① 周彦平：《价值链分析与盈利模式的选择》，２０１０年１１月厦门大学ＭＢＡ总裁班录音。
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电视传媒公司，根基在电视台。本文就光线传媒价值链增值环节，分别从节目供应商、渠道及整合营

销等方面进行分析。

（一）供应商价值

光线传媒自１９９９年成立以来，一直从事电视节目和影视剧的投资制作和发行业务。电视业务主要

包括电视栏目制作和发行、电视剧制作发行及电视台播出的演艺活动。电影业务主要集中在发行。

１９９９年至今，光线传媒共开发了１６档电视常规节目，包括 “娱乐现场”、“音乐风云榜”等 １４档

日播节目以及２档周播节目。电视节目通过直接卖给电视台和用栏目换取广告时间两种方式出售，用栏

目换取广告时间是主要形式，直接出售播出权所得收入所占比率在 ２０１０年仅为 １０７３％，同期节目广

告收入所占比率高达８５５１％。

２００８－２０１０年期间，光线传媒总共发行了 ２０部影片，累计票房 ５６亿元，跻身民营电影公司前三

甲。公司投资、制作、发行了２０部常规电视剧和２４０集情景喜剧。影视剧的收入的主要来源为影片票

房分账收入、版权销售收入、电影贴片广告等衍生收入以及代理发行费收入和衍生产品收入。从 ２０１２

年光线传媒上市报告看，电视栏目的毛利率在４２５２％，营业收入比上一年同期降低１９２％；影视剧的

毛利率在４３９４％，比上一年同期增长１９３３％。营业收入比上一年同期增长１３１５３％。

光线传媒在制作上积累十余年的节目制作经验，实现了电视节目工业化生产和经营。在电视节目

的策划、制作、包装、发行、广告以及增值服务等各个环节上通过专业化分工、流程优化，实现标准

化运作，建立娱乐节目工业化运营体系。该体系通过节目播出的栏目化、系列化，实现规模化生产，

大大降低单位节目的制作成本，实现娱乐资源共享，使得边际成本降低。

（二）渠道商价值

中国电视台垄断经营使得电视台拥有绝对的议价权。光线传媒立足于电视节目内容生产，首先面

临的是节目发行和流通。中国电视台呈现中央电视台、省级卫视、城市电视台三足鼎立的竞争态势。

相对于中央电视台和省级卫视而言，城市电视台面临资金紧张，节目自制能力低。尤其是地区分割制

约了城市电视台的发展。中央电视台和省级卫视拥有强大的自制节目能力，而相对弱小的城市电视台

为光线传媒的最主要的客户。光线传媒面临城市电视台购买能力低，与之交易不能收回节目成本的情

况下，采取通过节目换取广告时间的方式进行合作，满足城市电视台对节目的需求。光线传媒在为自

己寻找节目播出渠道的同时，也为自己争取了广告运作机会，企业价值链向营销推广延伸，广告运营

成为光线传媒利润回收的关键环节。

光线传媒建立了 “自产自销，自给自足”的独特营销模式。自销系统是光线传媒学习美国电视辛

迪加模式建立的，由时段联供网、频道联供网和新媒体联供网组成，是光线传媒节目发行和收入实现

的主要渠道。在现今中央电视台、省级卫视以及网络媒体挤压的情况下，光线传媒以电视节目为纽带，

在国内建立了以３０７个地面频道为核心的节目联供网，播出频次超过 １２００个。公司以自制电视栏目换

取广告时间获取收益，广告营销能力是节目价值实现的关键，节目发行渠道覆盖面的拓展是提升广告

收入的前提。在联供网的基础上，光线传媒形成了制作、发行、广告三位一体的业务模式。

（三）整合营销

影视产品的流通主要是发行和营销传播两个过程。影视产品的消费是体验消费，具有非占有型和

非排他性，这决定了影视产业的规模经济。发行网络和规模决定了企业发展影视产业规模的大小。销

售的增加，边际利润率也会提高，越能实现价值创造。就光线而言，建立和拓展更多的节目发行和播

出渠道，就可以以实现节目影响力以及后续广告增值能力。光线传媒目前以联供网为基础的发行网络

包括卫星电视、付费电视、大型视频网站、移动媒体等，最大层面地实现节目规模经济和广告效应。

从产业价值链出发，光线传媒营销传播是建立在节目制作和渠道整合之上。目前光线传媒的经营

２０１
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业务主要集中在广告和公关活动。

１广告

在联供网的基础上，光线传媒采用节目直接销售和以节目换取贴片广告时间两种交易方式，而后

一种交易方式占近９０％。作为联供网的合作商，光线传媒拥有栏目冠名赞助、板块冠名赞助、贴片广

告等广告经营权利，主要采用销售广告时段和自主经营两种模式。经过十多年努力，联供网成为一个

有效的广告投放平台，运营上形成了策划、包装和组织销售广告、效果评估等成熟的产业链。广告收

入成为光线传媒营收的支柱，２０１２年占总收入近４３％。

２演艺活动

演艺活动归属于内容生产，价值在营销。光线传媒提供的演艺活动主要包括颁奖典礼、首映礼、音

乐演出类和选秀类活动。这些活动一般都能与光线传媒的电视栏目品牌相结合，并在联供网中播出，

能够为客户提供多渠道、多类型的宣传，真正实现资源和渠道相结合，２０１２年光线演艺活动的毛利率

为４６８２％。

光线传媒整合营销的操作是按订单生产，营销团队根据客户的需求分工协作，营销过程打通光线

的节目、演艺活动及渠道定制等环节，大大增加了服务的有效性。其过程首先通过娱乐工厂提供电视

节目和盛典活动、电影电视剧等内容，以自身拥有的良好的媒体平台进行推广和宣传，再通过整合营

销部门的一系列包装和整合营销手段，进行产品的推广。基于电视内容产业为核心发挥光线渠道优势，

同时与常规栏目和大型线上活动相结合提供营销方案，创造最大的广告收入，实现价值最大化。整合

营销集节目制作公司、广告公司、活动公司和公关公司于一体，大大增加了服务的附加值。

光线传媒在内容、渠道、广告等基本价值链的基础上，以内容生产为中心，围绕创意生产、广告经

营、营销推广、节目交易和传播渠道，在受众和广告主的来回双向运动中实现新的增值。在整条产业

链运作过程中，内容是核心，策动整条产业链的运行，对光线联供网、营销推广、广告经营起到强大

的整合作用。

四、光线传媒商业模式的建构及意义

电视传媒企业商业模式创新是电视传媒企业在价值链重构的基础上，通过寻找价值增值环节，将

自身资源、能力与外部环境相结合，为获得持续竞争优势、实现赢利目标而采取的一系列创新行为的

总和。［３］（４０
－４１）电视传媒企业价值链是其进行商业模式创新的理论基础，商业模式创新是价值链聚焦、延

伸与拓展的必然结果。光线传媒通过多年努力打造价值链，建立了 “以规模化娱乐内容生产为主体、

以电视节目联供内容运营为核心、以广告整合营销为手段”的商业模式，形成集节目生产、研发、流

通、传输、终端为一体的产业链。

光线传媒在制作上建立娱乐工业化生产线，渠道上在全国范围内建立节目联供网，为电视节目和

广告运营铺设渠道。内容整合渠道模式和实现节目的网络化和规模化运营，克服了地面频道的区域分

割性和孤立的弱点，充分发挥了单个城市电视台的本地化优势和城市频道联盟的区域化优势，使得节

目广告的覆盖面大幅提升，从而充分挖掘地面频道的广告价值。这个模式为后续的娱乐内容开发 （电

影、电视剧、演艺活动）继续产生平台效应，是其提供营销推广的基础。节目、广告、渠道三位一体

的业务模式使得光线传媒业务跨越节目制作、广告、营销以及渠道等价值链环节。娱乐＋传媒、内容＋

渠道的商业模式，在内容的作用下产生了聚变。

（一）规模效应

电视产品消费属于体验消费，观众在消费时不影响他人收看。这决定了电视产业固有规模经济和

范围经济的特点，使得电视节目制作和消费拥有规模化的优势。默多克新闻集团前 ＣＥＯ丽贝卡·布鲁

３０１
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克斯认为媒介经营不在于内容创意，更在于规模化。光线传媒的这种规模化优势体现在两个方面：第

一，在采编等制作流程和策划、发行、广告等运营流程上实现了标准化 “娱乐节目工业化运营体系”。

内容为王，光线传媒的竞争策略不再是依赖于一个或几个王牌节目，而是通过专业化的分工，流程优

化实现了高效、低成本、规模化的运行。第二，节目联供网使得公司能够在栏目制作量相对稳定的情

况下，随着发行频道数量的增加，公司节目运营的边际利润率和毛利率上升，同时随着联供网络的扩

大，广告的影响力增强，收入随之提升。公司电视栏目的毛利率由 ２００８年的 ３２９５％上升到 ２０１０年

的５１４２％。①

（二）协同效应

所谓协同效应是指企业在战略管理的支配下，企业内部实现整体协调后，由企业内部各活动的功

能来耦合而成的企业整体性功能，它远远超出企业各战略活动的功能之和。企业整体协调后所产生的

整体功能的增强，称之为协同效应，可以简单地表示为 “１＋２＞２”，即公司的整体价值大于各部门的价

值之和。［５］企业的采购、生产、营销以及人力资源管理的协调统一，各分支机构在资源上的共享、资金

上的互补、人员的合理流动等等，都会使成本降低。另一方面，各项战略活动的协调互补可以使一项

新的管理经验得以推广和不断创新。［５］协同使传媒企业长期具有竞争优势，取决于两个因素：一是协同

效应的作用机制，二是协同效应的不可模仿性。［５］

光线传媒商业模式的协同效应主要体现在两个方面：第一，电视栏目之间的协同。光线传媒所出品

的电视栏目所有围绕娱乐领域、节目所需的人力资源、硬件设施实现共享。栏目之间采访对象、节目

所需的各种资料以及栏目策划、选题、采访等各种流程在规模化生产成本递减的同时实现各个流程之

间协同。第二、各价值链之间协同。目前光线所从事的电视栏目、影视剧和演艺活动等都以光线 “ｅ”

品牌建设为核心，以电视栏目为基础，在统一平台下运作。在价值链基础上，光线的 “品牌乘数”得

以显现。电视节目主要围绕娱乐领域，在向受众提供娱乐资讯时帮助艺人提升知名度，而艺人本身的

知名度也提升了栏目品牌。另一方面，电视节目的联供网为影视剧发行和演艺活动营销提供了渠道。

演艺活动与电视栏目相结合实行品牌化运作，提升了栏目的影响力和广告价值。

内容产业 （电视节目制作、影视剧、演艺活动）、联供网、营销推广、广告运营，各产业链之间相

互协调，光线传媒在内容为王，渠道制胜的前提下，以营销推广为手段，实现企业整体利益最大化，

创造了整体竞争优势。作为民营影视公司的一面旗帜，光线传媒正是以这样的方式实践了全娱乐加全

媒体的商业模式。
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