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■中国出版传媒商报记者 晓雪

2014年的美国传媒业是极端分裂的一年。手

机和在线视频等数字媒体的广告收入大幅上涨，

网上购物飙升，社交媒体成为新闻消费的首选平

台。但纸媒和其他传统媒体在面临广告收入下滑

危机的同时，也在承受逐渐被“冷落”的局面。

根据美国调研机构MediaFinder最近发布的数

据显示，2014年，美国新创杂志数量高于2013年，

但停刊的规模却比2013年高出1倍。2014年美国

市场共有190种新刊创刊，同时，停刊的刊物有99

种，两组数字对比，刊物净增量为91种，呈现出一

种相对积极的迹象。北美地区（美国、加拿大）目前

拥有超过1.6万种杂志，在过去3年里，新增刊物的

速度已经明显放缓。从2014年的数据来看，每增

加2份杂志就有1份杂志停刊——这一比例已经非

常接近过去2年的水平：每增加3份新刊就有1份

停刊。

总结今年美国传媒界的极端表现，可以用以

下数字来概括：

22%——美国广告收入总额中数字广告占比比2013年增加了

22%；

25%——美国广告收入总额中数字广告占比在2014年达

到25%；

47%——47%的广播电视节目在首播7天后都会进行网络重

播；

1.115亿——2014观看“超级碗”的美国观众达1.115亿人新

纪录；

6.72亿——2014世界杯期间，Twitter上关于世界杯的消息

多达6.72亿条；

3560万——世界杯期间，德国7∶1战胜巴西时，Twitter发

出3560万条消息；

327432次——美国电影艺术与科学学院在Twitter上发布

的关于已故明星罗宾·威廉姆斯的纪念文章被转发了 327432

次。

2——美国有线电视网络HBO和FOX均表示，他们的节

目播出后第2天就会把相关内容发布到视频网站；

499.48亿美元——2007年美国报纸广告总收入499.48亿美

元；

211.39 亿美元——2014 年美国报纸广告总收入只有

211.39亿美元；

12——自2007年以来，美国已经关闭了12张都市日报；

18——自2007年以来，美国18种日报减少纸质出版频率

或只保留数字产品；

3——2014年美国3家大型传媒集团宣布剥离他们的报纸

业务为独立公司；

94%——2014年上半年，美国发行稽核联盟（AAB）改变报

纸发行量审计方式后，《今日美国》的审计发行量增加了94%；

37——2014年年初，美国《新共和》杂志被Facebook的联合

创始人克里斯·休斯收购，年底，该杂志37名编辑集体辞职；

116.98万——封面为已故明星罗宾·威廉姆斯的《人物周

刊》当期销售了116.98万册，成为2014年最畅销的杂志封面；

7.99美元——在全面数字化 15 个月后的《新闻周刊》于

2014年3月恢复印刷版，定价提高到7.99美元；

425亿美元——截至12月17日，2014年美国网络广告投

放总量为425亿美元；

4.5%——美国18岁~49岁的成年人中4.5%都表示喜欢美

剧《生活大爆炸》；

10亿——《柯南·奥布莱恩深夜脱口秀》YouTube频道3年

累计观众量10亿。

期刊业期刊业期刊业 大新风向大新风向大新风向
■中国出版传媒商报记者 晓 雪
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风向1 跨界合作
“跨界合作”一词贯穿于2014年的中国期刊界，尤其是经济实力雄厚的期

刊集团，早已将“跨界”作为常态。

2014年8月，赫斯特中国公司联手百度集团在上海举办“当数字遇见风

尚”发布会，双方就风尚数字平台及相关活动领域达成战略合作联盟，展开风

尚数字产品的一系列深度合作。

2014年9月，赫斯特中国公司与视频传媒风行网开放平台战略达成一系列

深度化合作，风行网开放平台对于一个平面媒体具有非常重大的意义，它可以

让媒体本身在这个平台上面有一个频道化的过程。赫斯特会在风行网有一个

专属的平台，这个平台能够实现系统化、组织化、节目化的呈现，让原本可能一

个月才看到，或者一周看到的内容在里面有一个更清晰的呈现。

2014年8月15日和8月18日，时尚传媒集团分别与天猫和京东达成战略

合作协议，通过引入时尚领域的知名设计师、品牌等资源，天猫和京东两大电

商平台能够为用户创造更时尚的网络购物体验。相继与两大电商平台展开

合作，无疑也是时尚传媒集团向电商化拓展的有力号角。

2014年，时尚传媒集团继续创新商业模式，介入更多的非出版领域。8月

29日，时尚传媒集团首个个性化网络电台平台“时尚声动大汇”在京发布。“时

尚声动大汇”是时尚集团立体化发展的又一大成果，目的在于整合全中国的

优质电台资源和各路达人、DJ，形成集群，以令人耳目一新的方式，向都市年

轻人群传达最新鲜和有趣的时尚资讯、知识与观点，打造出一个全新的声音

领域个性化平台。

2014年10月，高端精品月刊《商业价值》与网站钛媒体合并成立新媒体公

司BT传媒，成为该年度唯一一个纸网整合的经典案例，也开创国内杂志与网

站整合的先例。

风向2 多元拓展
互联网打破了既有产业之间的界线，传媒业与通信业、休闲旅游业、电子

商务业之间的界线日渐模糊。在产业融合推动下形成的商业生态系统，传媒

业只是其中的一个标配，而传媒企业要发展壮大，就必须充分利用这种机遇，

通过多元化收购来进入融合后的产业蓝海，进而实现自身的产业转型。

《中华手工》作为商界传媒集团旗下众多传媒品牌中规模最小的杂志，却

是中国第一份关注手工艺术与文化的纸媒。2014年，《中华手工》旗下电子商

务品牌“漫淘网”和“百工制器”工艺品牌成为该刊多元化探索的重大成果。

而商界传媒也确定了将以《中华手工》为传媒平台、以百工制器为实业平台构

建一个丰富而立体的综合文化产业链的发展道路。

2014年10月13日，知音传媒集控股的湖北木兰花家政服务股份有限公

司，取得全国中小企业股份转让系统有限公司同意挂牌的函，成为国内首家

正式登陆中国资本市场的家政服务企业。知音传媒集团集团以《知音》杂志

为核心的期刊出版、广告经营、书刊发行、动漫开发、网络媒体、印刷制版、物

业开发等多元产业构成的产业格局成为中国期刊业的典型代表。

2014年年初，由《IT时代周刊》杂志推出的科技博客网站“创客100”成功

上线，该网站立足打造创业家的创业平台，将引入大量资本在全国成立10个

创业项目孵化中心。依靠多年来对互联网企业和投资界的报道，《IT时代周

刊》认为自身掌握的资源足以让其成为连接资本与创业项目的纽带，在帮助

创业项目找到资本最终走向成功的过程中成就自己。目前，该平台已陆续推

出“创业下午茶”、“自媒体人走进大企业”等常规活动，打造了一个创业者与

投资人有效互动的线下平台。

《昕薇》和《米娜》借助传统媒体的强大影响力，从产业链的上游延伸至下

游，通过策划和包装相关行业产品如面膜等，实现利润分成。

风向3 移动传播
2014年上半年，人民网研究院发布《中国媒体移动传播指数报告》，《中国新

闻周刊》、《三联生活周刊》、《创业家》位列中国杂志移动传播百强榜前三甲。

时尚生活类、商业财经类和新闻综合类等大众消费类杂志在移动传播百

强排行榜中仍然远远超过其他杂志类型，共计69%，比2013年稍高。这三类

杂志各占20%左右的份额，时尚生活类占比略高，与整个杂志市场的总体走势

基本相符。文摘文史类、旅游地理类和女性心理类杂志虽然也有一些上榜，

但整体移动化水平稍低。

本土杂志与专业类杂志移动化意识弱。依托原期刊品牌建立起来的本

土传媒集团，如知音、读者、家庭等传媒集团，与时尚、财讯等有跨国基因的传

媒公司相比，其新媒体意识和移动化水平明显偏低。而时尚传媒集团旗下几

家杂志均有不俗表现。大众消费类杂志的移动化走在前列，而IT类、医学类、

体育类等专业期刊只有个别进入移动化百强。

在移动互联网大背景下，传统媒体和互联网企业都看到了机遇，但到目

前，前者还未从移动化中得到回报。

风向4 数字为先
2014年，中国期刊业召开了两场重大行业盛会——2014中国（武汉）期刊

交易博览会和第4届亚太数字期刊大会。期刊界人士一致认为，必须抓住当

前国家大力推进传统媒体与新型媒体发展的有利契机，加强规划设计，借助

国家的优惠政策，加快推进媒体融合，加快实现期刊转型升级。期刊业只有

融入新媒体产业化，才能在新一轮的数字化的浪潮中立于不败之地，不断提

升传播力和影响力。

第4届亚太数字期刊大会以“今日趋势，明日现实”为主题，专门设置了数

字化专题，引发期刊媒体人对数字媒体商业模式、电子商务、社交媒体与智能

手机应用推广、媒体内容管理及大数据、程序化广告、原生广告等全新创新内

容的深入思考，更提出了“数字为先”的创新策略。

2012年创刊的《壹读》杂志在内容生产和呈现上追求“轻幽默，有情趣”，

这也就决定了它在数字产品上可以有广阔的发挥空间。2014年，借助数字平

台，《壹读》的新媒体产品——时事动画视频、音频、微博、微信等取得了显著

效果，呈现出“新媒体产品＞杂志”的态势。

2014年6月，贝塔斯曼旗下、欧洲发行量最大的人文地理杂志GEO宣布

正式进入中国。不过，不同于其他世界大刊的传统做法，GEO在中国率先推

出的是Pad版电子杂志，而非纸刊。这不失为当下数字媒体愈占主流的环境

中，中国期刊出版界的一次全新尝试。

风向5 停刊加速
2014年9月20日，《心理月刊》执行主编胡慧女曼通过微信宣布，《心理月

刊》推出10月刊后，将暂时与读者告别。9月24日，国内另一知名日系刊物

《今日风采Oggi》也宣布10月刊后停刊。至于停刊的原因，正如大家所料，缘

于数字媒体的冲击。

近年来，包括女性期刊在内的所有期刊都面临着时代的急剧变革。随着

电子网络浪潮的冲击，期刊的形式也在时时刻刻地发生变化。中国女性对于

时尚的变化有着非常强的感知能力，而对于每月出版一期的杂志而言，显然

已跟不上现在的时代节奏了。这是实力相对雄厚的时尚刊物依然生存困难

的重要原因。

新媒体社交媒体对今年传统时尚杂志的冲击有多大？据业界传闻，赫斯特

中国旗下《世界时装之苑》杂志2014年全年流失500多页广告，大概减少收入

5000万元人民币。现代传播公布的2014年半年财报中显示营业额为2.66亿

元，比去年同期跌2.1%。而时尚传媒集团非完整内部16份杂志的广告收入状

况，消息显示时尚传媒集团在2014年总体广告收入比2013年度下滑了6%。

2014年，《程序员》、《数字通讯》、《钱经》、《科技新时代》、《动感驾驭》、《电

脑乐园游戏攻略》、《都市主妇》等刊物都选择了休刊或者停刊。

值得一提的是，一向坚挺的报业也难捱纸媒寒冬的侵袭，《新闻晚报》、《天

天新报》、《房地产时报》、《中国包装报》、《杂文报》等报纸2014年走向了终结。

对于这些报刊的停刊，业内人士并没有表现出太多的惊讶，甚至有人提

出，这只是停刊序幕的开始，接下来中国还将倒下一批报刊。2014年，中国期

刊人都在思考互联网挑战下平面媒体的命运，应对危机、寻找出路的不仅仅

是期刊业本身，也包括那些本可以将期刊作为终身事业的编辑。
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●2014年，中国期刊业在媒体融合的中央政策和移动互联网两股力量的推动下，继续在产品创新、商业模式拓展和行业整合方面前进。

●2014年，纸质期刊的广告、发行双数字依然不甚乐观，持续下滑已经成为不可避免的趋势。

●2014年，iPad版、iPhone版、安卓版依然是一些优质品牌期刊的主流数字形态，个别刊物已经获得一定规模的数字收入。

●2014年，移动社交化依然是期刊出版商追求的营销创新方向，微信公众号和微信服务号日趋向“标配化”发展。

●2014年，遭遇停刊命运的期刊在数字上继续扩大，相比此前的愕然，当下的人们面对这一挑战似乎更加冷静。

2014

·报刊·


