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摘　 要：在新媒介形式与新产业形态的影响与冲击下，美国新闻业传统商业模式的局限性

不断显露出来。 探索出新型的、可持续的商业模式成为新闻机构急需解决的一大难题。 在近

年的实践中，美国新闻机构不断尝试和探索新的模式，较有成效的模式包括：“付费墙”模式、
众筹模式、基金会资助模式、“原生广告”模式和数字代理模式。
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　 　 长久以来，学界业界对于数字新闻业的盈利模

式探讨甚多，但对其商业模式的研究有所忽略。 实

际上，商业模式是否成熟直接关系到企业的盈利状

况。 良好的商业模式才能构建出可持续的盈利模

式。 因此，商业模式的研究对于数字新闻行业的发

展更具指导性和借鉴性。
所谓商业模式，目前较为公认的定义是：“为了

实现客户价值最大化，把能使企业运行的内外各要

素整合起来，形成高效率的具有独特核心竞争力的

运行系统，并通过提供产品和服务，达成持续赢利

目标的组织设计的整体解决方案。” ［１］ 商业模式蕴

含的基本要素包括客户价值、产品价值、营销价值、
营收价值四个方面。

对于数字媒体的商业模式建构问题，美国皮尤

中心 ２０１４ 年 ３ 月底发布的《２０１４ 年美国新闻媒体

报告》 （Ｓｔａｔｅ ｏｆ ｔｈｅ Ｎｅｗｓ Ｍｅｄｉａ ２０１４）中有所涉及。
报告指出：截至目前，尚不清楚是否存在一个支持

数字新闻发展的商业模式；数字媒体的大举招聘也

不意味着其已找到了成功的商业模式。［２］ 从行业发

展现状来看，大量数字媒体仍在积极探索可行的商

业模式，也不乏一些初现盈利曙光的案例。

一、传统新闻业商业模式的局限

数字新闻媒体为什么要探索新的商业模式？
主要是因为在新媒介形态和新产业形态的冲击下，
传统新闻业商业模式的局限性日益暴露，遭到不断

颠覆。
传统新闻业的商业模式可以抽象概括为“二次

售卖———规模经济”模式。 这一模式的基础条件主

要有以下几个方面：一是传统新闻业凭借其重要的

媒介角色赋予的市场地位，搜集、整理、制作出专业

可信的信息内容产品，将其售卖给用户，又把用户

的注意力售卖给广告商，完成“二次售卖”过程；二
是依据规模经济效应，覆盖用户数量越大，或者是

报刊的发行量越大、广播电视节目的收视率越高，
新闻机构的赢利能力越强；三是传统新闻业提供的
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各类产品，面向的是被假设为具有共同偏好的大众

而生产、由媒介机构单向传播的共同产品。［３］ 在这

种模式下，广告收入和内容售卖收入是新闻业整体

营收的两大支柱，而广告收入的比例相对更高。 在

广告收入相对平稳，甚至不断增加的情况下，传统

新闻业的商业模式尚能维系，而一旦广告收入出现

大幅降低，这一商业模式便受到冲击，必须进行

调整。
现在，层出不穷的新媒介形态和新产业形态正

在改变新闻业的产业格局，进而影响传统新闻业商

业模式的维系。 从传播者角度来看，新闻信息内容

提供商的阵容前所未有的扩大，尤其是伴随着新型

媒体机构、自媒体的强势崛起与扩张，以报纸杂志、
广播电视为代表的传统媒体机构作为主要内容信

息提供商的地位不断受到冲击。 更值得注意的是，
这些新闻行业的后来者往往坐拥资本、渠道、技术

或体制机制等方面的优势，具备更强的生命力和更

大的主动性。 从传播渠道角度来看，微信、微博、移
动客户端等新型媒介形式，以及手机、平板电脑等

移动终端都在不断冲击着传统报刊、广播电视传播

渠道、传播终端的地位与份额，体现在数据上，便是

报刊发行量（或印张数）的走低和收视（听）率的萎

缩。 从受众角度来看，大众对于新闻信息的需求依

然保持强劲，但传统新闻业的用户群却大量流向新

媒介，尤其是年轻用户的大量流失。 这种流失造成

的一大显著影响便是广告的分流。 从运营机制和

模式来看，传统新闻业的新闻采编流程相对封闭，
机制比较机械固定，日常运营成本亦不断攀升，而
营收水平却鲜见起色，因而使得传统新闻业整体营

收利润不断走低；而新型数字媒体机构的采编经营

相对更为灵活多变。
依据美国皮尤研究中心报告透露的数据，以整

体新闻业收入而言，广告收入占 ６９％，报业拿下其

中一半的广告收入，然而报业广告收入仍在 ２００６ 年

至 ２０１２ 年重摔 ５５％。 受广告收入减少的影响，美国

传统新闻业（印刷、广播和在线新闻）年收益大约下

滑至 ６３０ 亿至 ６５０ 亿美元（约合人民币 ３９１５ 亿至

４０４０ 亿元），少于 ２００６ 年的 ９４０ 亿至 ９５０ 亿美

元。［２］这一组数据证明，随着广告收益不断减少，美
国传统新闻业的商业模式受到重创，因此，新闻业

必须不断探索新的商业模式，逐步减少对广告收入

的严重依赖。

二、美国数字新闻业的商业模式探索

（一）“付费墙”模式

近年来，付费墙模式是美国数字新闻业广泛探

索的一种商业模式。 所谓“付费墙”（ｐａｙｗａｌｌ），是媒

体对其数字内容设立收费门槛的简称。 其核心在

于凭借独有的优质内容直接从用户处收取费用。
在这一商业模式中，新闻产品是否具备用户所需的

价值极为重要。 从 ２０１１ 年开始，付费墙已从少数报

纸的尝试阶段迅速走入大量媒体的应用阶段。［４］ 到

２０１３ 年底，全美约 １ ４００ 家日报中有 ５００ 多家针对

旗下网络数字内容设置了“付费墙”，这促使美国报

业发行营收在 ２０１３ 年上涨 ３􀆰 ７％，报业整体营收降

幅收窄至 ２．６％，创 ２００６ 年以来的最佳表现。［５］设立

“付费墙”即是传统纸媒在数字新闻商业模式上的

转变与探索。
目前，已经有不少报刊尝到了“付费墙”带来的

甜头：《华尔街日报》———最早设立付费墙的大型报

纸之一，在 １９９７ 年启动之后一年内便收获了 ２０ 万

付费订户，至今一直运作良好，目前这一数字已经

超过 ５３．７ 万［６］；《纽约时报》经过一波三折，终于在

２０１２ 年底赢得付费用户 ６５ 万，报纸整体发行收入

超过广告收入，“付费墙”试验获得初步成功；《经济

学人》也通过“付费墙”模式斩获了大量网络订户，
获得可观发行营收；甘尼特公司（Ｇａｎｎｅｔｔ Ｃｏｍｐａｎｙ）
旗下的 ８０ 余份地区和全国性报纸“付费墙”计划逐

渐迈上正常轨道。 这也吸引着曾对“付费墙”保持

观望态度的《华盛顿邮报》（Ｔｈｅ Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎ Ｐｏｓｔ）及
《坦帕湾时报》 （Ｔｈｅ Ｔａｍｐａ Ｂａｙ Ｔｉｍｅｓ）重估数字付

费业务的价值。
纵观这些建立“付费墙”的传统纸媒，拥有几点

共同之处：首先，纸媒所提供的数字化新闻产品拥

有清楚的目标定位，内容特色鲜明，不可替代性高，
符合用户的价值需求，因此值得用户为此买单；其
次，依据各自特点，不同品牌纸媒在具体的收费策

略上各有不同，或“计件付费”、或“计时付费”、或与

纸质版捆绑收费，不一而足，不同需要的用户都能

找到适合自己的付费方式；第三，“付费墙”的设置

充分考虑到市场需求，保持数字内容中“免费———
付费”部分的合理定位及平衡，在尽量吸引那些付
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费敏感用户的同时，保持对付费用户的尊重。
但是，值得注意的是，一些设置“付费墙”的美

国报刊并不是寄希望于斩获更多的数字内容营收，
而是利用“以退为进”的方式保留更多的纸质版订

户。 例如，美国地方报纸《阿肯色民主党人报》和

《直递邮报》（Ｐｏｓｔ Ｒｅｇｉｓｔｅｒ）的纸质版发行量一直保

持稳定，主要原因就是这两家报纸的网站只对那些

订阅了纸质版报纸的用户才免费开放，而其他的用

户则必须付费才能阅读网络版内容。 之所以采取

这一策略，《阿肯色民主党人报》的出版人赫斯曼曾

解释道，“如果人们读不到免费的数字报纸，他们中

的许多人都会转而订阅报纸。” ［７］

随着“付费墙”模式的不断探索与推进，报刊业

数字付费收入的不断增加，报刊业过于依赖广告收

益作为收入来源的产业格局会有所改观。 对于部

分纸媒而言，“付费墙”模式将有望成为其在数字时

代重塑辉煌的一种重要商业模式。
（二）众筹模式

“众筹新闻”（ｃｒｏｗｄｆｕｎｄｉｎｇ ｊｏｕｒｎａｌｉｓｍ）是近两年

来逐渐兴起的一种新型新闻制作模式。 对众筹新

闻做过深入研究的学者 Ａｉｔａｍｕｒｔｏ 认为，众筹新闻就

是利用集体的智慧和金钱做新闻的一种方式，众筹

主要解决的是新闻制作过程中资金不足的问题。［８］

但实际上，众筹新闻反映出的是一种新型商业模

式，并非只是解决资金不足这么简单。
从众筹新闻的流程来看，主要包括以下四个步

骤（见图 １）。 步骤一：项目设计，新闻记者策划出一

份详细的报道（调查报道、新闻摄影等）计划，并设

置融资目标和期限，制定项目的执行方案和项目回

报。 步骤二：项目创建与推广，新闻记者将已设计

好的项目计划在众筹网站上创建并进行宣传推广，
吸引用户投资。 步骤三：项目融资，在项目设定的

融资时限内，吸引广大用户的投资与赞助。 如果能

完成融资目标，即可用这笔融资来完成既定的报道

计划，如果无法完成融资目标，项目则在调整后重

新创建与推广或实施终止。 步骤四：项目回报，在
新闻报道计划的完成过程中，发起项目的新闻记者

需要与资助者尽量保持积极互动，告知这些资助者

报告计划的执行进程。 与此同时，在报道计划完成

之后，新闻记者必须按项目发起时许诺的回报方式

为投资者支付相应的报酬。

图 １　 众筹新闻运作流程

通过概括众筹新闻的运作流程，我们不难发

现：新闻记者选择众筹的报道项目计划，必须是对

目标受众有所了解的，这样提出的项目方案才有可

能获得受众的了解与认可，进而才能筹措到自己期

望的资金额度；而在项目的宣传推广中，新闻记者

还必须对于项目的亮点、后期的回报有所强调，吸
引目标受众的慷慨解囊。 这都在考量着新闻记者

如何把产品价值、用户价值和营销价值紧密地结合

起来。
创建于 ２００８ 年 １１ 月的 Ｓｐｏｔ． ｕｓ 是美国当前最

有名的众筹新闻网站之一，到 ２０１０ 年已经有 ８００ 多

人为 ６０ 多个报道计划提供资金，平均每人提供的资

金为 ６０ 美元。 到 ２０１２ 年 ９ 月，所获得的捐助金额

已经达到了 １６ ７５０ 美元。［８］ ２００８ 年，它成为“奈特

新闻挑战奖”的获得者，并从奈特新闻基金会获得

了 ３４ 万美元的资金援助。［９］ 另一个成立于 ２００９ 年

的著名众筹网站 Ｋｉｃｋｓｔａｒｔｅｒ 也涉及不少新闻类众筹

项目。 迄今为止，在该网站上发起的新闻报道项目

有 ６６２ 项（不包括记录电影、摄影或非小说类的报

道），总共筹集到的资金约为 ２２３ 万美元，这些众筹

新闻计划的资金筹集成功率为 ３７％。［８］ 此外，还有

一些 聚 焦 专 门 领 域 的 众 筹 网 站 相 继 成 立， 如

Ｅｍｐｈａｓ．ｉｓ 专门为摄影记者筹集报道资金，Ｖｏｕｒｎｏ 网

站则仅向视频新闻报道项目筹集资金。 据研究众

筹新闻学者 Ｍｉｇｕｅｌ Ｃａｒｖ 统计，在 ２０１０ 年 １０ 月到

２０１１ 年 ６ 月之间，全球大约创建了 ７７ 个与众筹新

闻相关的网络平台。［１０］
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总体看来，众筹新闻模式仍处于发展初期。 新

闻报道的众筹计划与其他类型的众筹计划相比，数
量偏少且成功率相对不高，这种状况在短时期内也

可能无法改观。 究其原因，大致有以下几种：（１）新
闻记者对于众筹这一形式缺乏认识，并可能会担心

自己发起的新闻报道计划被竞争对手所掌握。 （２）
可以用来发起众筹项目的报道类型相对较少。 一

般而言，适合发起众筹的项目集中在调查性报道、
新闻摄影、小众化的深度报道、科技类报道等有限

的领域。 而即使属于上述领域，也未必是所有选题

都适合众筹。 （３）众筹新闻的报道独立性可能面临

威胁。 在某种程度上，众筹新闻的资助用户成为这

类新闻报道的把关人，用户资助数额能否达到预期

将直接决定着新闻报道能否顺利实施。 （４）成功募

集到资金的众筹项目能否顺利完成？ 如果无法完

成，如何向资助者交代？ 因此，众筹新闻模式注定

只能是一种适用于小范围的小众化模式。
（三）基金会资助模式

近年来，为弥补主流传统纸媒衰退带来的新闻

报道空白，越来越多的非盈利新闻机构相继出现，
积极涉足新闻领域的报道。 这些非盈利新闻机构

中的大多数都是以由新闻人创办、基金会资助为主

要模式的，多从事严肃的调查报道。 皮尤中心的调

查数据显示，在 ２０１２ 年，９３ 家非盈利新闻机构中有

四分之三得到了基金会的资助，而且大部分非营利

机构的基金资助收入占其总收入的一半以上。［１１］ 另

据一家位于华盛顿的美利坚大学（Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｕｎｉｖｅｒ⁃
ｓｉｔｙ）的新闻智库 Ｊ⁃Ｌａｂ 估计，从 ２００５ 年以来，美国

的基金会至少为非盈利新闻事业投入了 ２． ５ 亿

美元。［１２］

基金会资助模式风行的背后，是传统商业模式

的难以为继。 调查性报道和深度报道是需要高投

入的报道类型，在广告收入持续走低的状况下，传
统纸媒不得不削减此类报道的比重。 为维持此类

报道，必须将其作为维护公共利益的一部分，吸引

基金会、慈善基金等组织的资助与支持。
美国纽约的 ＰｒｏＰｕｂｌｉｃａ 便是一家知名的非政

府、非盈利新闻机构，自我定位为“致力于公众利益

的新闻”，其长项是传统媒体称道的调查报道。 Ｐｒｏ⁃
Ｐｕｂｌｉｃａ 的曼哈顿新闻工作室有 ３２ 名记者，接受由

桑德勒基金会（Ｓａｎｄｌｅｒ Ｆｏｕｎｄａｔｉｏｎ）和其他一些慈善

机构提供的核心的、多年承诺的捐助。 ２０１０ 年，凭
借一篇对卡特里娜飓风灾难中，新奥尔良当地医院

对病人进行安乐死的调查报道，该网站与《纽约时

报》共同分享了普利策调查性报道奖，成为首家荣

获普利策奖的网络媒体；２０１１ 年，凭借有关“华尔街

金钱机器”的在线专题报道，该网站斩获国内新闻

报道奖，成为首家第二次获奖的网络媒体。
除了接受传统基金会资助的非盈利新闻机构

之外，传统媒体也尝试与新媒体展开合作，共建资

助调查新闻的基金组织。 ２００９ 年，《赫芬顿邮报》建
立了调查新闻基金（ Ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｖｅ Ｊｏｕｒｎａｌｉｓｍ Ｆｕｎｄ），
由《邮报》和几个大基金会支持，每年的预算是 ２００
万美元。 ２０１１ 年，该基金同美国最大的调查性报道

机构之一 Ｔｈｅ Ｃｅｎｔｅｒ ｆｏｒ Ｐｕｂｌｉｃ Ｉｎｔｅｇｒｉｔｙ 合并。 《赫
芬顿邮报》的总编阿里安娜·赫芬顿说，调查新闻

基金的目的是建立一种调查性报道的混合模

式———在一个大型出版平台上搭接一个非盈利新

闻中心。［１２］

还有一种比较特殊的类型，那就是美国高校资

助或创办的非营利新闻机构。 相比较其他的非盈

利新闻机构，美国高校资助或创办的非盈利新闻机

构一大特色是服务教学，培养未来新闻从业者，其
在募资能力上也具备一定优势。 例如，成立于 ２００９
年 １ 月的波士顿大学调查报道新英格兰中心，由波

士顿大学发起，奈特基金会出资 ２５ 万美元创办。
２０１０ 年，奈特基金会追加拨款 ４０ 万美元。 ２０１２ 年，
奈特基金会又拨款 １００ 万美元，用于维持调查报道

新英格兰中心的运作。 该中心还与《波士顿环球

报》、新英格兰有线新闻台、ＷＢＵＲ 台建立了合作

关系。［１３］

当然，基金会资助模式潜在的质疑与风险也是

显而易见的。 首先，基金会有潜在通过控制资金影

响新闻的可能。 不少基金会衡量非盈利新闻机构

成功与否的核心指标是影响力的提升。 因此，他们

可能会更加注重对于自己认为更具影响力的议题

进行资助，这从客观上影响了新闻机构独立自主确

定选题的权力。 其次，基金会对于非盈利新闻机构

的资助能否稳定、持续。 对于大部分非盈利新闻机

构而言，基金会资助是其收入的核心来源，一旦失

去资助，便极有可能难以为继。 曾有统计显示，各
大非营利新闻机构仅有四分之一能够得到后续的
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资助。［１４］不少难以获得后续资助的机构无奈关闭。
第三，基金会资助模式难以成为促进调查报道发展

的主流模式，更不会代表新闻业的未来方向。 尽管

在基金会资助模式下，涌现出了一些成功的机构，
一批优秀的报道，但这并非美国新闻业的主流；且
从商业运作、营销管理等方面看，以基金会资助为

主要收入来源的非盈利新闻机构并不具备强大的

市场竞争优势。 因此，基金会资助模式并非新闻业

的长久之计。
（四）“原生广告”模式

关于原生广告（Ｎａｔｉｖｅ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ），目前学界业

界尚未有明确统一的定义，但有着相对一致的认

识：通过“和谐”的内容呈现品牌信息，在为用户提

供有价值信息的同时，不破坏用户的阅读体验，并
能让用户自然接受品牌信息。 这是一种新兴的商

业模式。
在增加数字广告营收的压力下，采用“原生广

告”模式的美国新闻机构越来越多。 最早采用“原
生广告”的是《大西洋月刊》（Ｔｈｅ Ａｔｌａｎｔｉｃ）和新闻科

技博客网站 Ｍａｓｈａｂｌｅ。 但自 ２０１３ 年起，引入了这种

新型广告形式的传统媒体越来越多，包括《纽约时

报》《华盛顿邮报》《华尔街日报》等大报在内的不少

媒体都已启动或宣布了相关计划，将指派其员工从

事这种广告的创作，而这些员工经常都会组成一个

新的“定制内容部门”。 相对而言，一些纯数字媒体

的动作更快，业务探索更为深入、广阔。 例如，新闻

聚合网站 ＢｕｚｚＦｅｅｄ 未设置任何硬广告，而是为广告

主量身定制广告，以内容的形式发布，让其形成病

毒传播。 此外，ＢｕｚｚＦｅｅｄ 自 ２０１２ 年起着力打造一个

原生广告网络，探索在 Ｔｈｅ Ａｗｌ、Ｃｒａｃｋｅｄ．ｃｏｍ、Ｆａｒｋ．
ｃｏｍ 等网站首页投放原生广告； 进入 ２０１３ 年，
ＢｕｚｚＦｅｅｄ 将这一广告网络正规化，并开始向广告公

司推介这一产品。 之所以会有这么多媒体机构竞

相探索原生广告模式，是因为其背后蕴藏的巨大市

场空间。 根据市场研究公司 ｅＭａｒｋｅｔｅｒ 的预测，２０１４
年商业广告主在原生广告领域中的支出将会达到

２８．５ 亿美元。［１５］

但是，原生广告模式也引起了一定的争议和质

疑。 首先，数字媒体上刊登的大部分原生广告是由

在岗编辑记者撰写的，看起来与新闻内容没有差

别，可能会令部分用户难以辨别；其次，原生广告通

常是根据广告商量身定制的，具备一定的独特性，
因而难以拓展形成规模化，也难以自动置换；最后，
也是因为原生广告的独特性，如果有多家广告商投

放同种形式，势必会占用更多的广告位，这可能会

直接影响用户的阅读体验。 但是，就目前而言，大
部分新闻媒体机构倾向于认为读者是有能力鉴别

原生广告内容与常规新闻内容的。 同时，还没有任

何公开数据能表明用户对此作出了什么反应。［１５］

（五）数字代理模式

数字代理（ｄｉｇｉｔａｌ ａｇｅｎｃｙ）模式是美国很多新闻

机构在实施数字化战略过程中摸索出的一种新型

模式。 对于新闻机构而言，他们在实施数字化战略

转型的过程中，逐渐搭建起一整套日趋完善的内容

采编分发系统、网站服务维护系统和广告营销系

统，也培养起一支专业化的技术人才队伍。 这都为

其扩展客户服务业务奠定了良好的基础。 而对于

广告客户而言，他们不但有营销推广的需求，也有

建设各自数字化网络的需求，因而渴求相关的数字

化技术支持。 数字代理便正好能满足双方的需求。
在这种商业模式下，新闻机构销售的产品不再是传

统的新闻产品与平台资源（纸媒的版面、广播电视

的时段频段等资源），而变成了服务，新闻机构的角

色也随之成为了广告客户与其他营销渠道之间的

代理或中介。
目前，位于加利福尼亚州圣罗莎市的《圣罗莎

新闻民主报》 （Ｔｈｅ Ｓａｎｔａ Ｒｏｓａ Ｐｒｅｓｓ Ｄｅｍｏｃｒａｔ）是数

字代理服务模式最成功的代表之一。 ２０１２ 年，作为

改善经营战略的一部分，该报设立了一个综合性的

数字营销部———“媒体实验室”，为商家提供各种类

型的在线市场服务。 该报出版人布鲁斯凯斯指出：
“数字代理是报社新的赢利途径，它不仅涉及向广

告商销售报纸版面空间或其他广告平台，还涉及市

场咨询业务，即向客户提供网站建设、搜索引擎优

化、信誉维护、电子商务等综合服务。” ［１６］ 该报媒介

实验室提供的数字代理服务主要包括四类：基本款

网站开发、深度网站设计、网站营销服务和搜索引

擎优化。 其中，前三项服务旨在帮助客户开发出一

个比较完善的网站，囊括各种主流的应用；第四项

服务则是专门针对搜索引擎优化、社交媒体开拓等

方面的深层次业务。 截至 ２０１３ 年 １ 月，“媒体实验

室”已拥有 ６５ 个不同的服务客户，数字代理业务的
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收入占报纸数字业务收入的 １４％，而如果把数字代

理服务衍生出的广告业务收入计算在内，其比例将

升至 ２５％。 《圣罗莎新闻民主报》高层预计，依据

２０１２ 年第四季度签约的客户量及其购买的服务来

看，２０１３ 年数字代理服务收入将增长 ６０％，并认为

该服务的收入将占该报数字业务总收入的 ４０％。［１６］

目前，美国很多主要的报业集团都设立了提供

数字代理服务的机构，比如：赫斯特报业集团、麦克

拉奇集团和甘尼特集团等。 其中，赫斯特报业早在

２０１０ 年便以 ３．２５ 亿美元收购独立数字媒体营销公

司 ｉＣｒｏｓｓｉｎｇ，强化集团在付费搜索、网站开发、搜索

引擎优化、数据分析和社会营销等方面的能力。 这

也为其开展多种数字代理服务奠定了雄厚的基础。
着眼未来，商业模式的创新仍将是数字新闻业

界的热门话题。 在大型媒体机构所面临的危机与

商业模式创新路径更受关注的情况下，一些小型数

字媒体所做的创新与努力反倒可能被忽略。 但无

数的事实屡次证明，颠覆性创新往往始于不经意间

的某些微创新。 这些今日看似不成熟的商业模式，
或许成为数字媒体明日腾飞的翅膀。
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ｉｎｔｏ Ｄｏｌｌａｒｓ ［ＯＬ］ ． （ ２０１３⁃２⁃１１） ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ． ｊｏｕｒｎａｌｉｓｍ．
ｏｒｇ ／ ２０１３ ／ ０２ ／ １１ ／ ｎｅｗｓｐａｐｅｒｓ⁃ｔｕｒｎｉｎｇ⁃ｉｄｅａｓ⁃ｄｏｌｌａｒｓ ／ ．

（责任编校：朱德东）

Ｅｘｐｌｏｒａｔｉｏｎ ａｎｄ Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｏｎ Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｄｉｇｉｔａｌ Ｎｅｗｓ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍｏｄｅｌ
ＪＩＡ Ｊｉｎ⁃ｘｉ

（ Ｉｎｓｔｉｔｕｔｅ ｏｆ Ｊｏｕｒｎａｌｉｓｍ ａｎｄ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ， Ｃｈｉｎｅｓｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅ， Ｂｅｉｊｉｎｇ １０００２６， Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｕｎｄｅｒ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ａｎｄ ｓｈｏｃｋ ｏｆ ｎｅｗ ｍｅｄｉａ ｆｏｒｍ ａｎｄ ｎｅｗ ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ｐａｔｔｅｒｎ， ｔｈｅ ｌｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｍｏｄ⁃
ｅｌ ｏｆ Ａｍｅｒｉｃａｎ ｊｏｕｒｎａｌｉｓｍ ｉｓ ｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓｌｙ ｄｉｓｃｌｏｓｅｄ， ａｓ ａ ｒｅｓｕｌｔ， ｔｈｅ ｅｘｐｌｏｒａｔｉｏｎ ｏｎ ｎｅｗ⁃ｓｔｙｌｅ ａｎｄ ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｍｏｄｅｌ ｂｅｃｏｍｅｓ ａ
ｂｉｇ ｐｒｏｂｌｅｍ ｕｒｇｅｎｔｌｙ ｎｅｅｄｅｄ ｔｏ ｂｅ ｓｏｌｖｅｄ ｂｙ ｎｅｗｓ ａｇｅｎｃｉｅｓ． Ｉｎ ｔｈｅ ｐｒａｃｔｉｃｅ ｏｆ ｒｅｃｅｎｔ ｙｅａｒｓ， Ａｍｅｒｉｃａｎ ｎｅｗｓ ａｇｅｎｃｉｅｓ ｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓｌｙ ｔｒｙ ｔｏ
ｅｘｐｌｏｒｅ ｎｅｗ ｍｏｄｅｌｓ ｉｎｃｌｕｄｉｎｇ “ｐａｉｄ ｗａｌｌ” ｍｏｄｅｌ， ｃｒｏｗｄ⁃ｆｕｎｄｉｎｇ ｍｏｄｅｌ， ｆｏｕｎｄａｔｉｏｎ⁃ｆｉｎａｎｃｉａｌｌｙ⁃ａｉｄｅｄ ｍｏｄｅｌ， “ｃｏｎｔｅｎｔ⁃ｒｅｌａｔｅｄ ａｄｖｅｒ⁃
ｔｉｓｅｍｅｎｔ ｍｏｄｅｌ” ａｎｄ ｄｉｇｉｔａｌ⁃ｐｒｏｘｙ ｍｏｄｅｌ．

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ：ｄｉｇｉｔａｌ ｎｅｗｓ； ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｍｏｄｅｌ； ｃｒｏｗｄ⁃ｆｕｎｄｉｎｇ； ｃｏｎｔｅｎｔ⁃ｒｅｌａｔｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔ
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