
 
 

匯流時代持續變動的新聞地景 

— 2011 年美國新聞媒體發展趨勢與觀察 

策發部副研究員 林金玉 2011/03/30 

美國新聞媒體因 2008 金融危機爆發慘澹經營兩年後，終於開始好轉起色。

佩優研究中心(Pew Research Center)之卓越新聞計畫(The Project for Excellence in 

Journalism)研究在本月 14日公佈《2011 年美國新聞媒體發展現況》1報告書，調

查發現主要媒體中除了平面新聞報紙持續飽受營收下滑之苦，整體來講，2010

年美國新聞媒體狀態漸入佳境。但在另一方面，2010 年也更清楚地揭示數位傳

播科技匯流以及媒體所有權集中化趨勢，新聞業眼前最為重大的挑戰既非觀眾流

失，亦非增加收入的新方案付之闕如，而是在數位科技領域內，新聞產業越來越

難掌控自己的命運！ 

新進業者搶佔數位新聞空間 

《2011 新聞媒體現況報告》指出，新進業者

加入以及行動消費發展使得新聞產業之面貌

益形複雜。每一項科技的進步，同時引進更

多新興業者加入內容與消費者、廣告主之間

的鏈結機制中。特別是，新聞媒體在數位空

間中越來越倚賴內容匯集商(如：Google)或是

社群網站(如：Facebook)等獨立網路業者，除協助販售廣告也引進相當數目閱聽

人。(上圖引用來源：gigaom.com) 

此外，近日公佈的新媒體狀態調查也顯示，47％美國民眾使用智慧型手機、

平板電腦等行動裝置取得氣象、餐廳、地方商業與交通等地區性新聞資訊，內容

以滿足即時性的需求居多。換言之，行動性(mobile)已成為新聞消費的要素。 
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1 2011報告為此專案連續第八年發表之年度報告，目的在檢視美國新聞產業之健全與發展狀態。

本報告以下略稱為《2011新聞媒體現況報告》。 
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新聞消費模式行動化，代表提供內容的新聞媒體必須與裝置製造商(如：

Apple)與軟體開發商(再次提到 Google)合作，遵循他們制定的規則才得以傳送他

們的內容。重點是，新進業者不僅分享新聞之收益，在許多情況下也由他們掌控

閱聽消費者的資料，那是因為科技公司往往比新聞媒體更懂得掌握使用者行為知

識與收集相關資料的專長。 

回顧上一世紀，新聞媒體正是扮演將資訊傳達給消費者的中間媒介而繁榮茁

壯，到了廿一世紀，新型態的中間媒介隱然浮現，接近閱聽大眾的管道掌控在軟

體程式員、內容匯集業者與裝置製造商的手中。這似乎也意味著，擅長內容創作

的新聞媒體在數位匯流時代，將從原來產業的領先者退居為跟隨者。 

數位科技讓消費者擁有高度自主性，可自己決定何時、何地以及透過哪種方

式取得新聞訊息，因此新聞媒體有必要兀自警惕，未來市場屬於那些瞭解消費者

變化多端的行為模式，並能據以設定內容與廣告的目標對象，緊密迎合每一位使

用者興趣的業者。 

數位新經濟模式更趨成熟 

不容諱言，新聞媒體仍是產製最多內容供閱聽人(audiences)消費的組織，閱

聽人花在新聞的時間也是逐年增加，《2011 新聞媒體現況報告》也顯示，美國

新聞媒體朝網路移動的速度更為快速了。 

 

2010 年美國電視新聞節目觀眾人

數一致下滑，網路新聞之閱聽人數

與廣告收入則雙雙持續成長。(網

路圖片合成) 

 

事實上，除了網際網路，其他類型的新聞平台，包括全國電視網、電台、報

紙、雜誌，甚至過去十年蓬勃發展的有線電視產業，整體閱聽人數不是停滯不前

就是持續往下滑落。閱聽人數成長一枝獨秀之外，網路也首度超越報紙，成為美

2 

 



 
 

國民眾獲取新聞的主要管道，雖然目前仍居電視之後，但趨勢顯示兩者間的差距

逐漸拉近。 

有人潮就有商機，2010 年美國網路經濟表現跨越一新里程碑，網路問世以

來，網路廣告收入首次超越平面新聞報紙。根據市調研究公司eMarketer資料顯

示，2010年美國網路廣告收入整體增加 13.9％，達到 258 億美金。eMarketer公

司估計美國網路廣告支出未來每年將以兩位數字快速成長，2011年估計成長 10.5

％，及至 2014 年將成長 12.5%，屆時網路廣告支出規模可達 405億美金。 

相對地，全美媒體廣告整體支出未來幾年呈穩定成長，介於 1.2%~ 4.5%，

估計 2011 年與 2014 年分別達 1億 6,850萬與 1億 8,850萬美元。數據顯示，網

路廣告支出佔所有媒體廣告支出的比例也將逐年增加，以 2014 年為例，該比例

預計將超過 1/5(21.5%)。 

2010 年美國網路廣告收入首度超越平面報紙，未來每年將以兩位數字成長 

圖片來源：fastcompany.com 

網路科技讓新聞擺脫報紙版面、廣播時段之實體束縛，帶來閱聽人革命，更

促成攸關新聞媒體生存命脈的廣告革命。廣告主不分規模大小，越來越認清網路

成為人類生活的中心，因此較以往樂意撥出更多的網路廣告預算，問題是，目前

絕大部分網路廣告的收入是進入非新聞來源業者的口袋，特別是網路匯集商。 

3 

 

http://www.emarketer.com)�����ܡ
http://www.emarketer.com)�����ܡ


 
 

搜尋廣告仍是網路廣告最大贏家，新聞媒體的挑戰在於，48％網路廣告支出

用於搜尋廣告上，能夠分配給新聞的少之又少。以新聞媒體目前最常用來賺取網

路廣告收入的橫幅廣告來說，也僅佔所有網路廣告支出的 23％。 

另外，雖然目前手機廣告佔所有網路廣告支出僅 3％，約 7億 4300萬美元，

但 2010 年手機廣告成長幅度出現令人驚豔的表現，高達 79％。 

網路新聞付費機制有待建立 

至於新聞媒體相當關切的網路新聞收費課題，《2011 新聞媒體現況報告》

指出，儘管 2010 年新聞收費制度發展不如預期，但部份消費者已出現付費意願：

23％美國人表示願意每月以 5美元購買網路版報紙，以避免地方報紙消失。 

目前，能夠對大部分新聞內容成功收取費用的新聞媒體，僅有販賣金融訊息

給精英閱聽人的業者，如金融時報(Financial Times)、華爾街日報(Wall Street 

Journal)與彭博新聞社(Bloomberg)，不過這幾家媒體之操作皆以專業閱聽人為對

象，這也代表其營運模式未必適合以一般大眾為對象製作的新聞。 

美國高級報紙／嚴肅刊物代表之紐約時報(New York Times)在本月 17號宣

佈推出全新付費機制，並已於 3月 28日正式上路。根據紐約時報規劃，未來網

路使用者每個月可免費閱覽 20篇新聞報導，使用者若想閱讀第 21篇報導，有三

種付費機制提供選擇：每月 15美元可使用網路與手機服務、每月 20美元者提供

網站與 iPad應用程式服務，以及每月 35美元可近用所有服務平台。儘管考驗重

重，紐約時報的大膽嘗試將是觀察網路新聞收費制度可行性的重點。 

《紐約時報》 (New York Times)自 2011 年 3月 28日起實施多平台選項付費機

制；圖片來源：The New York Times.com 
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另外一個攸關網路新聞付費的討論焦點，在於目前網路新聞的度量標準越來

越複雜。《2011 新聞媒體現況報告》顯示，許多人認為網路經濟，特別是網路

新聞，唯有在確立閱聽人的計量方式之後才能有真正的進展。 

產業界目前對於何為計算網路流量之最有效方法仍未有共識，除了因為難以

定義何謂「個別使用者」(individual user)，消費者跨越不同網站、平台與裝置的

使用行為全貌也幾乎無法捕捉，對廣告主而言則無從得知如何與消費者建立連

結。 

儘管如此，可以確定的是，新聞的經濟模式將由多種規模較小以及比以往更

為複雜的獲利來源共同組成。傳統的經濟模式非常簡單，就是廣播電視依賴廣告

收入，報紙依賴發行量與部份基本分類廣告，有線電視收入則來自廣告與訂閱費

兩大區塊。 

進入網路市場之後，新聞媒體必須學習開發各種收入來源，因為沒有任何一

種收入之數字足夠龐大，同時錢必須分給不同業者。舉例來說，在 iPad 平台上

架，Apple可獲得 30％的訂購費而且保有訂戶資料。在 Aodroid系統上架，Google

則收取 10％的訂購費。 

從《2011 新聞媒體現況報告》可知，部份新聞媒體對於必須與他人分享收

入，甚至是由第三業者擁有觀眾資料的情形已經感到不耐，打算改變遊戲規則，

其中一種嘗試就是設立自家的網路經銷商負責廣告交換業務，不再委託給中間

商。據了解，全國電視網如 NBC、CBS和財經媒體 Forbes都已設立自己的發行

單位。 

媒體地景持續變動 

匯流科技興起，帶給傳統媒體無限想像空間，但產業地景丕變則昭告新聞從

業人員一個持續變動的未來。 

本份報告顯示，與經濟衰退前的面貌相比較，傳統媒體新聞編輯室的規模大

幅縮編、企圖受限，記者人數也減少。但編輯室主管也指出，目前編輯室人員適
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應能力提高、年齡層降低，也比較熟悉多媒體匯流工具、部落格與使用者內容。

換言之，新、舊媒體彼此越來越相像。 

網路新聞媒體如雨後春筍般蓬勃發展，但也出現發展不均衡，財務支援不穩

定，報導篇幅明顯不足的隱憂。接受本次調查訪問的網路媒體指出，由於網路記

者平均薪資較低、工作速度要求提高，但專業訓練不足以及甚至許多工作是義務

性質，導致新聞報導價值降低，甚至專業技能水平下降的問題。 

另一方面，以往大型全國性網路新聞組織重視新聞匯集業務更甚於產製原創

新聞內容，但在 2010 年，部份大型新聞機構如 Yahoo(雅虎)、AOL(美國線上)、

Bloomberg(彭博新聞)、News Corp.(新聞公司集團)也開始增聘記者擴大新聞採訪

業務。有趣的是，前述新聞組織釋出的記者職缺數量，剛好相當於 2010 年報紙

產業失去的工作數目，這種工作替代之情形也是首次出現。 

整體而言，2010 年傳統美國新聞媒體預算縮減、新聞室人員資遣的情勢已

稍緩和，繼之而起的是，有更多資源投入到網路業務，特別是以願意付費購買內

容的小眾、精英閱聽人為對象的服務。 

2010 年底，發行量大幅滑落之《新聞週刊》雜誌宣佈和《每日野獸》網站合併 

圖片來源：blogs.indiewire.com 

《2011 新聞媒體現況報告》特別指出四起值得進一步關注的所有權併購

案，包括 2011 年初全美最大有線電視公司 Comcast完成接手環球 NBC公司，這

是近年來美國媒體產業最大一宗併購案；另外，2010 年 12月，《新聞週刊》雜
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誌和《每日野獸》新聞網站協議合併為《新聞週刊每日野獸公司》；第三起為

AOL以 3億 1,500萬美金收購年輕的 Huffington Post新聞網站；第四起則是旗下

擁有 32家金融機構的《費城媒體公司》 (Philadelphia Media Network)在去年 10

月取得費城詢問報(Philadelphia Inquirer)、費城每日新聞(the Philadelphia Daily 

News)與 Philly.com 新聞網站之經營權，取得費城地區主要新聞媒體控制權，新

公司更名為《費城媒體控股公司》。 

觀察結語 

綜合言之，《2011 新聞媒體現況報告》大體勾勒出美國新聞媒體網路匯流

與所有權集中之重要趨勢，顯示新聞產業結構再次調整以及新聞從業人員工作內

容的變化將是不可避免的。 

基本上，媒體所有權集中可有效整合原本各自獨立運作之不同形式媒體的資

源與採訪記者相互支援合作，理想上甚至可由一名記者負責採訪一則新聞，再包

裝成適合不同平台播出的報導形式，最終達到節省成本，擴大閱聽人市場，獲取

更大經濟效益的目標。但相對而言，這也可能意味著新聞內容的多樣性與地區特

色將大幅減少，也將限制閱聽人選擇新聞內容的機會與權利。 

特別是，網路新聞媒體的崛起，不同敘事形式的新聞報導首次可在同一平台

完整呈現，網路不僅已擁有平面新聞報紙的文字、照片、圖表等傳統新聞敘事能

力，隨著寬頻網路與聯網電視技術的突破，包含豐富影像與聲音內容的多媒體新

聞在網路平台流暢播出也已指日可待。對於站在第一線的新聞採訪記者來說，傳

播科技匯流帶來最大的挑戰將是培養跨媒體平台專業技能的需求與壓力將與日

俱增。 
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