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篇

互聯網經濟的未來之路



第一章  大數據打造一個全新的工業生態

▲

 不管你是處於工業 2.0階段，還是處於工業 3.0階段，由於你只能生產

「兩個型號的馬桶」，你都會被淘汰掉。

▲

 工業４.0時代，不需要倉儲運輸，不需要批發，也不需要獨立的產品

設計了，製造和產品設計將融合為一，形成一個前所未有的「4+0」新型

產業鏈。
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一、大數據時代呼喚定制化生產

2015 年 4 月 14 日，貴陽大數據交易所正式成立，為國內首個大數據交易平

台。大數據時代來臨了。

甚麼叫大數據呢？各位請注意，消費者刷銀聯卡支付，交易的數據就出來了；

使用信用卡支付，消費的數據也出來了；使用電話通話，通信數據也出來了；使用

微信、微博等各種應用軟件上網，留下的信息都是數據；駕車出行有 GPS 定位，開

車的數據也出來了。這是一個數據爆炸的時代。通過這些現代的通訊工具，我們積

累了大量的數據。

數據量大到甚麼地步呢？我們用數據來說話：谷歌每天要處理 24PB（拍字

節）的數據，而 1PB=1024TB（太字節），1TB=1024GB（吉字節）。假設一部

高清電影約 1GB，那麼谷歌一天處理的信息相當於 2516 萬部高清電影，也相當

於 100 億本圖書。到 2013 年為止，世界上存儲的數據總量約 1.2ZB（澤字節）

（1ZB=1024×1024PB），這個數據量是多大呢？如果把這 1.2ZB 的數據都刻成光

盤，將這些光盤摞起來，可以去月球 5 次。

而且，這些數據的積累，會隨著移動互聯網的普及，呈現爆炸式的發展。互

聯網用戶生活相關的所有信息，包括社交、消費、娛樂等方面的信息，會大量地積

累。再加上 Apple Watch 等可穿戴設備的應用，互聯網用戶更多的個人隱私數據都

可以被積累起來。因此，整個大數據的概念，會給整個社會帶來革命性的影響。

我想問一下從事製造業的朋友：通過移動互聯網帶來的大數據時代，會不會給

我們的製造業帶來一個嶄新的機會呢？或者相反，會不會帶來一個毀滅性的打擊？

我告訴各位，移動互聯網所推動的大數據時代一旦來臨，可能將給我們的傳統製造

業帶來毀滅性的打擊。所以，今天想和各位談談為甚麼會這樣。我也希望能夠給我

們的製造業提供一些新的思維，幫助製造業領域的朋友脫困，幫他們尋找一個嶄新

的未來。

請各位想一想，過去你是怎麼買東西的？假如有 1000 個人要買手機，比如買
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蘋果的 iPhone 手機，消費者會發現只有兩個款式可選。這 1000 個人只能從這兩個

給定的款式中選擇一款相對喜歡的手機。如果是去買馬桶呢？消費者到商店去買馬

桶，同樣會發現只有兩個型號的馬桶在銷售，因此這 1000 個消費者，必須根據自

己個人偏好，從這兩個型號的馬桶裡面選一個自己比較喜歡的。可是萬一消費者體

型較小怎麼辦？是不是應該選一個比較小號的馬桶呢？如果消費者體型較大呢？是

不是應該選擇一個比較大號的馬桶？但是統統沒有。為甚麼？因為消費者只能從商

家提供的兩個型號裡面進行選擇。

我們中國的製造業目前都處在這個階段，生產兩部手機、兩個馬桶的階段。當

然了，這裡的「兩個」是一個誇張的說法，實際的產品種類要多一點，但是終歸是

有限類型下的規模化生產製造模式。所以，我想跟各位提出一個新的思維。為甚麼

德國和美國要推出工業 4.0，我們中國要推出「中國製造 2025」，也就是要推動中

國版的工業 4.0？簡單地講，推出工業 4.0 的目的只有一個，那就是在移動互聯網所

促進的大數據時代下，讓產品能夠同時滿足 1000 個人的需求。這就是工業 4.0 最基

本的精神。

既然談到工業 4.0，有的朋友肯定要問一下：工業 1.0、工業 2.0、工業 3.0 又分

別是甚麼呢？先談工業 1.0。工業 1.0 就是蒸汽機推動的機械化生產。當然工業 1.0

現在已經基本上從工業生產實踐中退出了。工業 2.0 就是電力推動的大規模生產。

例如富士康的工廠，全部是我們所熟悉的流水生產線，每一個人做一個機械的動

作，效率高、成本低。這是工業 2.0。

工業 3.0 就是通過現代的電子信息技術，將生產過程中的自動化控制水平再提

升一個檔次的規模化生產，使產品的生產效率、良品率、機械設備壽命都得到提

高。換句話講，也叫做無人工廠。富士康的部分工廠就是無人工廠。可是請各位記

住：儘管是無人工廠，但還是流水線生產。那就是為了降低成本，必須有機械化的

動作：你裝一顆螺絲，我釘一個釘子。因此，整個流水線最多只能生產兩個產品，

比如說兩個馬桶，或兩個手機。只有這樣，才能將產品的生產成本壓縮到最低。這

就是工業 3.0。
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可是，大數據時代一旦來臨，一定催生工業 4.0。如果我們的企業一直還處在

工業 3.0 以前的階段，未來則很難擺脫慘遭淘汰的厄運。而且我很遺憾地告訴各

位，中國 99.9% 的企業都處於工業 2.0 的水平，目前能達到工業 3.0 水平的企業都

是鳳毛麟角，大概只有幾家而已。不管你是處於工業 2.0 階段，還是處於工業 3.0

階段，由於你只能生產「兩個型號的馬桶」，你都會被淘汰掉。

二、互聯網讓產業鏈從「6+1」到「4+0」

在工業 2.0、工業 3.0 時代，製造業普遍採用「6+1」的產業鏈。包括哪些環節

呢？也即產品設計、原料採購、倉儲運輸、訂單處理、批發跟零售這六大塊，加上

製造，形成完整的「6+1」產業鏈。甚麼意思呢？以服裝生產為例，產品設計很重

要。服裝生產商通常都會找一個從歐洲留學回來的、怪裡怪氣的長頭髮設計師，

而且設計師的作品通常都是不接地氣的。這就是過去的工業 2.0 或工業 3.0 時代的

思維。

請看圖 1-1，工業 2.0、工業 3.0 時代製造業「6+1」產業鏈。在這個「6+1」的

產業鏈上，第一步，服裝生產商首先會找一個自認為很有創造力的設計師，設計一

些奇奇怪怪的衣服；第二步，採購布料、鈕扣等加工成衣的原材料；第三步，將這

些原材料儲存起來；第四步，接訂單；接訂單以後走到圖 1-1 最右面的製造環節，

把倉庫裡面的原料拿出來，經過加工製造變成產品，然後再放在倉庫裡面；第五

步，批發；第六步，零售，賣給消費者。整個過程大概需要 180 天。這個產業鏈會

導致甚麼問題各位知道嗎？這種完全不接地氣的產品設計會造成大量的產能過剩。

圖1-1  工業 2.0、工業 3.0 時代製造業「6+1」產業鏈

產品
設計

原料
採購

倉儲
運輸

訂單
處理

批發
經營

終端
零售

製造
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根據中國紡織網的數據，2014 年，全國的服裝行業總共生產了 299 億件衣服，

國內消費了 90 億件，剩下的衣服用於減價出口或作為庫存。各位猜一下有多少庫

存？2014 年一年就有 40% 的庫存，換句話講是 120 億件的庫存。目前庫存到了甚

麼地步各位知道嗎？至少有 500 億件以上的庫存，全國老百姓十年都穿不完。

工業 3.0 以前的時代，一定是通過「6+1」的產業鏈從事生產，最後導致一個

嚴重的惡果—產能過剩。不僅因為設計師的設計根本不接地氣，還有就是產品單

一，不夠多元化。我們在前文講過，雖然我們有 1000 個消費者，可是只有兩個款

式的 iPhone 手機，兩種型號的馬桶。為甚麼只有兩個型號？因為流水線是非常昂貴

的，根本不可能生產更多的型號。所以在工業 2.0、工業 3.0 時代，富士康也只能生

產兩款 iPhone 手機。因此第二個惡果出來了：產品過於單一化。所以，在工業 3.0

以前的時代，我們中國製造業有兩大特徵：一是嚴重的產能過剩，不接地氣；二是

產品極為單一。

再以空調為例。2015 年，我們空調行業一年的產能大概是 4000 萬台，而當

年空調庫存就已突破 4000 萬台。這就是我講的產能過剩、產品不接地氣的結果。

而且生產出來的空調型號不多，產品過於單一，也不能滿足 1000 個人的個性化需

求，這就是工業 2.0、工業 3.0 時代的問題。那麼到了工業 4.0 時代，就有可能同時

滿足 1000 個差異化的需求。所以到了工業 4.0 時代，製造業「6+1」產業鏈起了重

大變化。

第一，不需要倉儲運輸了；第二，不需要批發了。因此，「6+1」的產業鏈立刻

轉變成「4+1」的形態。然後製造業產業鏈繼續演化，變成「4+0」的形態，因為產

品已經不再需要獨立的產品設計了。我們不再需要一個長頭髮的設計師來設計，因

此製造和產品設計將融合為一，形成一個前所未有的「4+0」形態的新型產業鏈。

在「4+0」產業鏈中，訂單處理是其中最關鍵的環節，作用最大。訂單處理完了之

後才是產品設計跟製造，然後再去採購原料，最後是終端零售。這就是工業 4.0 情

景下的新型產業鏈。它以訂單處理為主導，其他環節都是次要的。

 過去我講的服裝「6+1」產業鏈是，設計師先設計衣服，然後購買鈕扣、布料，
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接下來就是倉儲，接訂單，製造，再倉儲，批發，最後到零售，產業鏈條非常冗

長。到了大數據時代，很多環節都不需要了。為甚麼？根據大數據可以預測消費者

到底喜歡甚麼樣的產品。

圖1-2  工業 4.0 時代製造業「4+0」產業鏈

下面我以美國塔吉特百貨（Target）為例，來分析大數據時代下製造業「4+0」

產業鏈是怎麼運作的。請看圖 1-2。

第一，訂單處理，通過大數據實現與零售的無縫對接。根據《紐約時報》（The 

New York Times）2012 年 2 月 16 日的報道，Target 根據用戶大數據處理推定一個女

孩子可能懷孕了。怎麼做到的？因為到了懷孕的第三個月，孕婦通常都會使用沒有

香料的洗髮水、肥皂、面霜等。再過幾個月，她們會喜歡使用含有鎂、鈣、鋅等元

素的保健品。所以，商家只要發現某個顧客開始用這些產品的時候，就知道她可能

懷孕了。

於是，商家就把懷孕產品優惠券寄到這個女孩家。女孩的父親接到優惠券之後

大發雷霆，痛罵這家公司的銷售經理，他說他女兒還沒有結婚怎麼可能懷孕！一個

月之後，這位父親打電話去道歉，因為他發現他的女兒的確是懷孕了，那個公司發

來的優惠券並不是誤發。父親對女兒的了解程度，還不如這家公司，因為這家公司

通過大數據分析準確判斷女孩懷孕了。並且，這家公司通過大數據分析知道，這個
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女孩子使用沒有香料的洗髮水，還知道她喜歡 Hello Kitty 的造型，知道她還喜歡一

些特殊的香料等。

接下來做甚麼呢？進入到第二步產品設計環節。產品設計不再是由留著長頭髮

的設計師完成，而是根據這個女孩子的個人消費數據來進行設計。你會突然發現，

生產線上出現了一個 Hello Kitty 外包裝的洗髮水瓶子，瓶子上印有商品識別標籤。

這個商品識別標籤會指定只能用不含香料的原料灌裝進去。整個生產過程完全按照

這個女孩子所喜歡的元素進行。也就是說，根據消費者的需求和偏好信息，產品就

自動設計出來了。這是非常接地氣的產品設計，完全是為這個女孩子量身打造的設

計。這種設計甚至可以在瓶子上面打上這個女孩子的照片跟她們家的地址。

第一個瓶子是有 Hello Kitty 的，是為了這個女孩子而生產的，第二個瓶子可

能是別的型號，第三個瓶子又是另外一個不同型號的。經流水線出來的產品，會

是 1000 個不同型號的洗髮水，滿足 1000 個人的不同需求。誰能做得到？德國巴斯

夫。德國巴斯夫在產品設計及製造階段就將訂單處理實現按需定制，為每一位客戶

製造出經過特別設計的專用洗髮水。

如果你是企業家的話，你還停留在工業 2.0、工業 3.0 的水平上，你肯定會認

為，在一條流水線上生產 1000 種不同的洗髮水，那不是會導致生產成本大大增加

嗎？你想到的基本都是錯的。為甚麼？因為你還是工業 2.0、工業 3.0 的思維，你根

本就不懂工業 4.0。

我跟各位再舉個例子。哈利電單車採用工業 4.0 模式，最後甚麼結果呢？成本

下降 40%，效率增加 28 倍。過去生產一台電單車需要 21 天，到了工業 4.0 的時代

只需要 6 個小時，早上 9 點訂貨，下午 3 點取貨，而且一條流水線生產 1000 種不

同的電單車。一個新的時代來臨了。請問各位：你怎麼競爭？

德國有 44% 的工業已經採用工業 4.0 的模式。其中，汽車製造業有 53% 的企

業採用，電子行業有 48% 的企業採用，化工行業有 42% 的企業採用，機器製造業

有 41% 的企業採用。工業 4.0 模式不但能夠同時滿足 1000 個不同的需求，而且效

率大幅提升，成本大幅下降。請問各位朋友，我們的工業 2.0、工業 3.0，怎麼去跟
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德國競爭？我們的製造業企業成本高，產品款式少，而且還有產能過剩問題困擾。

第三步是原料採購。目前，即使是工業 4.0 模式，人們也做不到智能化處理原

料採購。以銅為例。從理論上講，人們今天可以對銅未來價格的走勢做出預測。如

果判斷未來銅的價格會上升，可以及早買入；如果判斷未來銅的價格會下降，可以

等生產需要時再購買。人們還可以根據銅的存貨儲量，選擇採購原料的最適當時間

和比例，以使原材料採購成本再次大幅降低。從理論上講，製造業企業可以通過大

數據來對此做出預測。目前在工業 4.0 階段，人們還做不到利用大數據判斷大宗商

品的價格變動趨勢，但是可以做到自動下訂單，自動購買原料。

最後一步是終端零售。工業 4.0 時代還需要批發嗎？不需要！為甚麼？個性化

的產品生產出來以後，可以直接送到顧客家裡。就像前面講的例子，把那個女孩子

喜歡的有 Hello Kitty 外包裝的洗髮水直接配送到她家門口，告訴她這是專門為她定

制的產品，沒有香料，而且有她喜歡的圖案。根據大數據應用的效果，有 80% 以

上的人會購買。在這種情況下，製造商還需要做廣告嗎？不需要。因此，廣告行業

也將大幅萎縮，批發也不需要了，倉儲也不需要了，因為商家直接將產品送到消費

者的家門口。這就是未來的營銷模式。各位知道嗎？那將是一個天翻地覆的變化，

一個全新的體驗。這就是工業 4.0 帶來的憧憬。

各位朋友請看圖 1-2。我再把大數據時代所創造的「4+0」形態的產業鏈，給各

位做個簡單的分析，看看目前做到甚麼程度了。第一個階段，訂單處理。全世界到

了甚麼地步？根據美國國際數據集團 2014 年的數據，美國 70% 的企業已經考慮使

用大數據對企業進行管理。我們要看到趨勢，奮力追趕。第二個階段，產品設計與

製造。我前面講過，在德國有 44% 的企業已經採用了工業 4.0 的生產模式，而且根

據麥肯錫的研究結果，製造業使用大數據可以降低產品開發及裝配成本的 50%。第

三個階段是原料採購。目前還做不到利用大數據對原材料價格做出預測。第四個階

段，終端零售。根據 IBM 調查結果，63% 的零售商認為，分析大數據能獲得驚人

優勢；麥肯錫預測，零售商充分利用大數據，可實現利潤增長 60%。而且德國的一

些工業 4.0 的工廠，已經使得產品上市時間縮短了 50%。另外，沃爾瑪在 2007 年
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建立了一個超大的數據中心，數據量是美國國會圖書館的 167 倍。其工程師從每天

的熱銷商品中，及時推出與消費者需求相呼應的產品，創造消費需求。

 工業 4.0 的理念，在歐美國家已經開始爆炸性使用了，而在我們中國還沒有開

始。我想提醒各位朋友，如果我們不抓住這一發展的潮流，將來中國製造業企業所

面臨的將是一個毀滅性的打擊。大數據給我們帶來的，不是機會而是毀滅。因為大

數據在其他國家催生了工業 4.0，而我們連思維也還沒有跟上。

三、數據金礦還被遺忘在角落裡

我希望各位朋友記住：大數據時代已經是不可避免的了。分析和利用大數據，

推動工業 4+0 新型產業鏈的發展，一定是我國製造業的發展方向。這點非常重要，

而我們在這方面做得還是不夠。

我想跟各位做一個簡單的分析。2009 年 1 月奧巴馬入主白宮後，做的第一件事

就是要求聯邦政府各部門通過政府數據下載網站 www.data.gov，向社會公開各類非

保密的數據。2010 年，美國國會又開通了應用服務網站，提供了超過 40 萬種各類

原始數據文件，涵蓋了農業、氣象、金融、人口、就業等近 50 個門類，並且提供

了幾千個應用軟件。甚麼目的呢？通過立法和政府的推動，將大數據盡量向社會公

開。數據公開得越多，整個社會獲取數據的成本就越低，進而使得社會運轉的效率

越來越高。

舉個例子。微軟和埃森哲應用西雅圖市公開的數據，通過預測分析工具，試圖

找出可行的節能措施，目標是將耗電量降低 25%。而英國政府的數據公開也做得很

好—通過高效使用公共大數據，每年可節省約 330 億英鎊。也就是說，數據的公

開對大數據的推廣應用起到了至關重要的作用。許多國家的政府都在推動大數據應

用。我們在大數據推動方面存在三個問題。

第一個問題是少作為。甚麼意思？很多數據本應該有而實際上沒有。比如城市

道路規劃的數據、地下管網建設的數據，我們許多地方政府規劃部門都沒有。還有
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水、電、燃氣、通信等數據，也都是一樣的情況。地方政府在數據採集、統計、規

範方面的少作為，使得我們沒有足夠的數據來對城市建設做出定量的分析。很多政

府單位根本不知道數據的重要性。這也是他們少作為的一個因素。

第二個問題是不統一。比如房產信息與公安部門的戶籍數據，就是彼此獨立的

系統，就像兩個信息孤島。各部門都有自己的網上數據服務系統。各系統要麼都缺

少某些數據，要麼就是重複，也就是說，要麼是不夠用，要麼是太浪費。根據我們

的調查，現存的 3000 個數據庫當中，真正能夠用上的大概只有 10% 而已。

第三個問題是不公開。「目前我國信息數據資源 80% 以上掌握在各級政府部門

手裡，『深藏閨中』是極大浪費。」李克強總理在 2016 年 5 月 9 日的全國推進簡政

放權放管結合優化服務改革電視電話會議上說道。中國 80% 的數據信息都是政府

控制的，而目前基本上都沒有公開。為甚麼不能公開呢？公開就意味著監督。政府

願不願意接受監督本身就是個思維轉變的問題。這使得我們邁向大數據時代困難重

重。可是，如果不通過大數據，就無法推動工業 4.0 的發展，進而導致我們整個的

工業 2.0、工業 3.0 系統被全面淘汰。所以，在此我要呼籲政府重視大數據，盡量公

開那些非保密的數據，幫助整個社會建立一個龐大的數據庫，然後通過大數據推動

工業 4.0。這才是我們國家未來應該走的方向。



第二章  人人都有麥克風，但不是人人都能成功

▲

 自媒體其實就是從傳統綜合媒體到專業的傳統媒體過渡的一個中間體。

幾年之後，一旦成功轉型為專業的傳統媒體，自媒體就會消失。

▲

 任何做自媒體的人毫無例外都必須走專業化的路線。如果郎咸平要搞自

媒體的話，也只能搞財經版塊，因為這是他的專業。

▲

 以後譁眾取寵、謾罵的媒體會大幅度減少，我們政府跟老百姓所共同期

望的全新的、乾淨的媒體時代終究會到來。
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一、自媒體的本質是甚麼

近年來，國內最主流的電視媒體—央視有大量主持人、記者離職，他們去哪

兒了呢？許多加入了欣欣向榮的自媒體行列。「財富故事會」「讀報時間」的主持人

王凱從央視離職，創辦了「凱叔講故事」，目前是國內最大的兒童有聲故事品牌；

著名主持人崔永元也離職了，赴美調查轉基因糧食，推出了專輯紀錄片，還開通微

視創辦「8 秒電視台」；馬東離開央視後先是加盟愛奇藝，之後辭職在視頻內容製作

領域創業。

紙媒的情況也一樣。《第一財經日報》總編秦朔辭職，投身自媒體，上線了自

媒體品牌「秦朔朋友圈」；《時尚芭莎》執行主編、新媒體總經理于戈離職之後創辦

了自媒體—她離職時的個人公眾號，估值就超過 2000 萬；《新快報》汽車版主編

徐晨華辭職創辦汽車類微信公眾號—「有車以後」；《南方都市報》前首席記者姜

英爽創辦了微信公眾號「大米和小米」，是面向自閉症患者的服務平台。

自媒體出來以後，吸引了大量傳統媒體的精英人士加入到這個新的領域。在這

裡，我想和大家談談甚麼叫做自媒體。自媒體應該是轉型過渡階段的一個產物。下

面，我們來看看它是怎麼演變的。

傳統的綜合性報紙，一般有十幾個版面，每個版面討論不同的話題，比如財

經、時政、娛樂、健康、社會、文化、旅遊、軍事等，而每個版面面對的讀者並不

是完全重合的。因此自媒體的第一階段，就是專注於報紙那十幾個小方塊的其中一

個，甚至更小的細分版塊，專業地討論一件事情。也就是說，傳統媒體裂變的第一

步是，在傳統報紙的每個版面上，長出許多自媒體。

接下來第二階段，就是在這眾多的自媒體裡面，會有少數脫穎而出，拿到風

投。風險投資來了之後，會促使這些自媒體成長為他們所在細分領域的專業媒體。

原因是，風投一定會要求這些自媒體：1. 變現粉絲，創造現金流；2. 持續輸出高質

量的內容，也就是內容為王。這兩個要求，就一定迫使自媒體變成系統化的公司運

作，小的幾十人，大的上百人。從選題策劃、文字編輯、圖片處理、錄像配音等環
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節都需要專業團隊負責。最後內容呈現會非常嚴格：一個標題都可以改幾十遍，一

個圖片可以調整上百遍，一段幾分鐘的視頻可能需要十個小時的素材，拍攝、製作

的時間更不用說了。

最後第三階段，就是經過相同領域專業媒體的互相競爭，會逐漸形成壟斷，只

有排名第一的才能生存。因為投放廣告的商家都是很聰明的人，他們一定會把廣告

投放在流量最大的平台上。以汽車自媒體為例，獲得風險投資公司的注資以後，就

會慢慢變成汽車領域的專業媒體。汽車自媒體的目標客戶定位非常清楚，因而會吸

引汽車生產商在這個專業的自媒體平台上投放廣告。這樣一來，汽車領域所有的小

方塊當中，成長最快、規模最大、專業化程度最高的一個小方塊將成為唯一的汽車

專業媒體，其他的都很難生存。

所以甚麼叫做自媒體？自媒體其實就是從傳統綜合媒體到專業的傳統媒體過渡

的一個中間體。幾年之後，一旦成功轉型為專業的傳統媒體，自媒體就會消失。

二、傳統媒體和自媒體都會衰落，未來屬於專業媒體

我們先來看看為甚麼傳統媒體難以為繼。請看圖 2-1，傳統媒體與網絡媒體廣

告投放增長率比較（2010—2014）。圖中下方一條線是報紙廣告的增長率：從 2010

年的增長率 18.5%，到 2011 年變成 11%；從 2012 年到 2014 年，連續三年在報紙

投放的廣告在加速萎縮，增長率為分別為 -7.5%、-8.1% 和 -15%。傳統媒體報紙對

廣告的吸引力是江河日下，2016 年之後更是難以為繼。

圖中上方線條代表網絡廣告的年增長率。從 2010 年一直到 2014 年，連續 5 年

網絡廣告投放的增長率都超過 40%，成長勢頭非常迅猛。2014 年網絡廣告增長率

相對於前幾年有所下降，但是各位要曉得，2014 年，中國經濟下行壓力那麼大，網

絡廣告增長率還能夠超過 40%，是非常厲害的。因為同樣是 2014 年，報紙廣告的

增長率是 -15%，下降得非常厲害。

我們再來看圖 2-2，全國報紙零售發行增長率。圖中用的是半年期的數據。全 
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圖2-1  傳統媒體與網絡媒體廣告投放增長情況比較（2010—2014）

 
國報紙零售發行增長率，2012 年下半年為 -2.91%，2013 年上半年是 -8.87%，2013

年下半年是 -10.56%，2014 年上半年是 -16.74%，2014 年下半年是 -23.11%。如果

我們以年為單位來計算的話，2014 年和 2013 年相比是下降了 30.5%。

美國也不例外。從 1990 年到 2014 年，美國報業從業人員的數量下降了 25%。

傳統媒體也是日薄西山，難以為繼。有的朋友可能要問郎教授：難道不需要媒體 

圖2-2  全國報紙零售發行增長率
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了？難道媒體要消失了嗎？

不是這麼簡單的。調查發現，2015 年，老百姓平均每天花在媒體上的時間是 6

小時 8 分鐘，與傳統媒體時代相比，關注媒體的時間並沒有減少。那麼，老百姓都

去看甚麼媒體呢？請看圖 2-3。柱圖從下端往上，四種不同的顏色依次代表數字媒

體、電視媒體、收音機和印刷媒體，柱形的長短代表老百姓在該媒體上所花費時間

的佔比。我們從下往上看，數字媒體是最有意思的，時間佔比從 2011 年的 35.8%

上升到 2015 年的 50.4%。換句話講，我們老百姓看媒體的時間有一半花在數字媒

體上。電視媒體的時間佔比由 2011 年的 55.5% 下降到 2015 年的 43.6%。收音機時

間佔比從 2011 年的 3.7% 下降到 2015 年的 3.1%。印刷媒體是最差的，從 2011 年

的 4.9% 下降到 2015 年的 2.9%。

圖2-3  中國成年人在不同媒體類型上花費時間的比例（2011—2015）

也就是說，從圖 2-3 可以看出來，我們老百姓不是不需要媒體，而是不需要傳

統媒體，我們需要的是數字媒體。媒體的需求結構在發生變化。這個轉變是非常重

要的。對於電視、報紙、廣播等傳統媒體的從業人員來說，他們處在一個夕陽階



· 28 · 第  一  篇   互聯網經濟的未來之路  

段，未來只有離職的份。要知道，數字化新媒體，比如微信和微博，有兩大優勢。

第一個優勢是渠道零成本。舉個例子，根據新京報傳媒一位副總裁的說法，如

果不算印刷費的話，《新京報》的稿件是每個字 5 元錢，成本是非常高的。如果算

上印刷費，4 開 56 版的都市報，它的成本是 2 元錢。如果只賣 1 元錢怎麼辦？賣 1

份虧 1 元，賣 100 份虧 100 元，賣 100 萬份就虧 100 萬元。可是如果用微信這樣的

現代化的數字化新媒體呢？你會發現你的渠道是零成本。

第二個優勢是激發創造力。傳統媒體時代，從業人員的收入是有限的。以記者

為例，只有 7% 的記者可以達到月薪超過 1 萬元的水平，只有 1% 的記者可以達到

月薪超過 1.5 萬元的水平。在今天物價高漲的生活環境下，許多記者的收入是捉襟

見肘的，不要說買房子，就是生個小孩可能都養不起。可是如果增加記者的收入，

傳統媒體的虧損就會更加嚴重。這種情況怎麼辦呢？自媒體創造了新的舞台，只要

你夠優秀，你的收入可以是無限高的。有兩個自媒體做得特別好，它們的估值分別

達到 13 億元和 7 億元。也就是說，你只要夠優秀，總是會有你的市場，你的收入

基本上是無上限的。

現在自媒體就是在數字化新媒體的傳播手段下成長起來的，它也就擁有這兩大

優勢。近幾年，體制內大量媒體精英走出來創辦自媒體，就是在這種環境下發生的。

那麼，自媒體能做甚麼呢？一個人的精力是極其有限的，所能做的只能是自己

最熟悉的領域。任何做自媒體的人毫無例外都必須走專業化的路線。像我本人就不

可能搞汽車自媒體，也不可能搞旅遊自媒體—這些都不是我的專業。如果我要搞

自媒體的話，也只能搞財經版塊，比如「郎 CLUB」—這是我的專業。

因此，在自媒體渠道零成本跟激發創造力的作用之下，結果必然是走向高度專

業化。它會使得報紙原來 20 個版面被打散形成 20 個方塊，比如科技、體育、文學、

影視、旅遊、星座、娛樂、時尚、社會、飲食、教育、財經、軍事、汽車、育兒、養

生、音樂、讀書等，最後形成專業化版塊。這些版塊就是我們今天所談的自媒體。
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三、現在有多少自媒體賺錢了？

自媒體發現到現在這個階段，就不可能再靠譁眾取寵、造謠生事、人身攻擊

來吸引讀者了，因為這些都是非常不專業的表現。自媒體也不可能以謾罵的風格立

足，不管是罵人還是罵政府，都沒有市場，只有專業化才能贏得關注。

下面，請各位再想一下：自媒體走到這一步能夠賺錢嗎？專業化的媒體能夠賺

錢嗎？能。請看圖 2-4。根據 2015 年 11 月發佈的《自媒體人生存狀態調查》顯示，

49.49% 的自媒體已經盈利，41.38% 的自媒體沒有盈利，還有 9.13% 的自媒體表示

目前沒有盈利，不過已經獲得風險投資。

圖2-4  自媒體盈利情況調查

只要文章寫得好，閱讀量大，作者就可以拿到誘人的廣告分成。自媒體平台如

果有幾十萬粉絲，6 萬元一條廣告，好的可以達到 12 萬一條廣告，這是自媒體經營

者重要的收入來源。

自媒體平台月收入多少呢？月收入少於 1 萬元的自媒體平台佔了 64.31%；月

收入在 1 萬—5 萬元的自媒體平台佔 17.24%；月收入在 5 萬—10 萬元的自媒體平台

佔 7.3%；月收入在 10 萬—50 萬元的自媒體平台佔 8.72%；月收入在 50 萬—100 萬

元的自媒體平台佔 1.01%；月收入在 100 萬以上的自媒體平台佔了 1.42%。不要小
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看這個 1.42%。目前微信公眾賬號已經超過 1000 萬個，甚至達到 2000 萬個。假如

總量有 2000 萬個微信公眾號，1.42% 就是 28.4 萬個自媒體平台；如果總量是 1000

萬個微信公眾號，那麼也表示有 14 萬個微信自媒體的月收入超過 100 萬元。自媒

體的潛力是無限的，因為我們的社會非常飢渴地需要一些專業知識，而自媒體剛好

應運而生，提供給我們消費者最需要的專業信息服務。所以自媒體未來的盈利空間

還是非常大的。

圖2-5  自媒體平台月收入分佈

四、專業領域做到No.1 才能生存

如果自媒體平台前景這麼好，當然會吸引大量的風投資金進來。風投資金進

來以後，一定希望自媒體平台能夠做大，估值水平提高，然後風投資金才能賺錢撤

出。所以，風投資金一旦進入自媒體之後，資本的力量驅使自媒體開始創新，越做

越大。於是，每個自媒體平台都會有非常多的專業人員，甚至會有很多自媒體平台

先花幾萬塊錢，請領域內的權威專家寫一篇有分量的文章。自媒體的編輯團隊也是

最專業的：一個圖可以修改幾十次，一個標題修改上百次，他們要提供最好的專業
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服務給平台的忠實粉絲。

風險投資入股自媒體平台之後，每個領域的自媒體加速成長。每個自媒體平台

都有自己最專業的團隊，很多時候辦公樓的整一層都是某個自媒體平台的後台運營

基地。那麼自媒體平台發展到這一步，又和過去的傳統媒體有甚麼不一樣呢？傳統

媒體不也是租下一個辦公樓，有龐大的後台支撐部門嗎？自媒體與傳統媒體的一個

重要的區別就是，傳統的紙媒囊括了所有的專業領域，是一個綜合信息媒介；而自

媒體專注於專業領域，成為一個細分領域的權威信息集散平台。

傳統媒體分化出來的 20 個方塊，就形成 20 個專業的自媒體。他們的運作形

式和傳統媒體是一模一樣的：也是租下一層樓，聘用編輯、美工、記者、寫手等，

提供最好的專業化服務。例如一個報紙裂變成自媒體之後，又轉型為專業的傳統媒

體。我以汽車為例。由於它的目標客戶非常清楚，因此廣告投放有的放矢，是最精

準的廣告投放，會比過去報紙廣告的效果好很多。因此，大量的汽車廣告會投入流

量最大的汽車自媒體平台，排名第二的汽車自媒體平台就很難生存。發展到最後，

又將會是一些大型的、像過去傳統媒體一樣的專業媒體逐漸落地生根，發展壯大，

自媒體完成歷史使命後就退出舞台。自媒體嫁接了已經日薄西山的傳統媒體以及欣

欣向榮的專業媒體。

目前我們正處在自媒體爆炸的發展階段，也是風險投資正向自媒體領域進軍的

階段。任何有才華的年輕人，只要你足夠優秀，你就會有機會利用自媒體的形式創

業。你擅長說故事，就搞個說故事的平台；你會講段子，就搞個講段子的平台。但是

你也要注意風險，風險投資進入之後，專門說段子的平台中最優秀的才能生存，排

名第二的就很難生存了，因為廣告都會投到最優秀的平台去。未來，我期待著會有 

千千萬萬非常專業的傳統媒體，出現在所有老百姓的眼前，到這個階段就有意思了。

我再跟各位講一個故事。為甚麼我這麼肯定地認為，傳統媒體會發展成為專業

型的傳統媒體？就像前面我提到的，自媒體平台一旦接受了風投的資金以後，一定

像過去傳統媒體一樣，有兩個要求。

第一個要求是變現粉絲。自媒體平台有這麼大量的粉絲，資本方怎麼可能不要
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求變現呢？他投資的最終目的是要賺錢的。如果他要講概念，甚至包裝上市，所投

資的自媒體平台必須要有穩定的現金流。這就是為甚麼我們會看到有許多知名的平

台在賣酒，還有的媒體賣書、賣米。某平台在 2014 年就賣出了 75 噸大米；有的平

台在 2015 年賣的書銷售額接近兩億元。看到沒有？粉絲變現。這和過去我們所了

解的傳統紙媒有甚麼差別呢？沒差別。你要變現，創造現金流。

第二個要求是內容為王。這一點也和過去的傳統媒體一樣。自媒體的內容必須

足夠專業，有更好的內容才能吸引更多的讀者。請看圖 2-6，你覺得做自媒體最難

的是甚麼。41.38% 的自媒體說擁有持續的內容產出能力是最難的，這和傳統媒體是

一樣的，好的內容是最難的。29.82% 的自媒體認為，規劃成熟的商業化變現模式

是最難的。23.94% 的自媒體認為獲得用戶及粉絲的流量是最難的事情，還有 3.64% 

的自媒體認為尋找投資方最難。認為尋找投資最困難的比例之低讓我感到震驚。

換句話講，96.4% 的自媒體認為，尋找投資方不是個事。為甚麼？只要自媒體

有好的內容，有優秀的管理團隊、專業的創作團隊，尋找投資方不是問題。

圖2-6  自媒體成長的瓶頸




