第一章、科技決定論！？台灣電視產業的問題與因應
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第一節、數位化：契機、轉機或危機？

我國無線五台(台視、中視、華視、民視、公視)數位台於2004年7月正式試播，開啟台灣電視數位化的新頁；接著行政院亦形成政策，2006年元月起，29吋以上的電視機必須內建數位訊號接收器，並預定於2010年正式收回類比頻道，全面數位化。
面對數位化，看似「商機無限」，事實上電視台立刻面臨「頻道稀釋」的衝擊，頻道稀釋影響有兩方面，一是內容(content)提供，數位化後的電視，將成為吞噬節目的巨獸，電視台必須不斷提供節目餵食之，以500頻道計，若每日重播12小時，則一年必須提供219萬小時的節目！
其次是廣告資源分散，電視台在數位化後，必須大量製作或購買節目播出，這些將投注大筆節目製作費用，但另方面廣告收入卻不會因為頻道增加，而隨著頻道倍增而廣告收入倍增，台灣每年廣告量約300億台幣，同樣以500頻道計，每一頻道每一小時只能分到6900元的廣告費。
數位化對電視產業的影響不只是頻道的增多，更重要的是角色的改變，以科技面而言，傳統的電視只是單純的娛樂工具，但數位化後電視可以是資訊工具、通訊工具（如小固網）與娛樂工具；一般而言數位電視可具有以下功能：
· TV watching

· VOD

· Pay Per View

· Film download

· Radio

· TV shopping

· karaOK

· Interactive video

· On-line game

· Home banking

因此如何看待數位化後的電視產業，是契機、轉機或危機？ 契機、轉機或危機不能只觀察電視的「科技面」，而應該同時審視消費者端的「市場面」，以及來自網路的「競爭面」。

第二節、另一個數位化：網路的挑戰

回顧台灣大眾傳播史，民眾使用媒體的行為是「替代與襲奪」的演化過程，大眾傳播媒體是現代民眾獲取生活資訊與連結外界經驗最重要的管道，然而在時間與資源有限下，閱聽人是如何選擇這些媒體？從1975年政治大學徐佳士所執行的研究報告至2004年世新大學所執行的調查數據，以及2007年陳清河、鄭自隆的研究發現，電視在台灣民眾近三十年的日常生活中扮演著重要的角色，三十年前雖然大部分家庭尚未擁有電視機，受限於普及率，但電視仍是民眾最常接觸的媒體，電視接觸率達41.62％，高過報紙的36.95％。

隨著家庭擁有電視機比例增加，電視的使用率隨時間不斷增加，民眾每天電視接觸率從1975年的41.62%，逐年攀升至2007年的78.90%；而報紙的使用率在1986年至1993年仍處於高峰，都有將近六成以上的民眾天天看報紙，與電視接觸率相當，但1993年有線電視合法化後，民眾新聞來源選擇增加，因此天天閱讀報紙的比例不斷下滑，至2007年降至35.70%，電視攀升至78.90%，呈現了電視對報紙的襲奪效應。

除了瞭解民眾日常生活對電視、廣播、報紙、雜誌以及電影的接觸外，1975年政大調查報告中也將「電話」列為媒介使用習慣調查中，1986年首度將「錄影帶」列入調查之列；1993年有線電視合法化後，1993年的調查報告中也首度將「第四台」以及「衛星電視」列為調查，而錄影帶或光碟亦在調查之列，AC Nielsen在2001年首度則將網路列入調查，網路的使用在近幾年來有越來越增加的趨勢，隨著網路即時通訊、部落格(blog)、線上購物、線上拍賣的大幅使用，近幾年間，網路的使用人口皆有大幅度的成長，網路逐漸襲奪到其他媒體的使用時間，2004年每天使用網路的人才佔26.80％，短短三年至2007年已攀升至45.20％，超越報紙，躍升媒體接觸率的第二名，網路對報紙不只是「襲奪」，已可以說是「替代」。
表1-1：近三十年台灣民眾傳播消費行為匯整表
	年代
	電視
	廣播
	報紙
	雜誌
	網路

	1975
	41.62
	7.43
	36.95
	1.12
	

	1986
	66.50
	22.50
	64.70
	2.70
	

	1993
	68.20
	24.90
	66.50
	2.50
	

	2004
	76.50
	11.70
	35.00
	
	26.80

	2007
	78.90
	17.60
	35.70
	5.20
	45.20


單位：%

使用頻率：每天
資料來源：1975年灣民眾傳播行為研究(政大國科會專案)
1986年台灣民眾傳播行為研究(政大國科會專案)

1993年台灣民眾傳播行為研究(政大國科會專案)
2004年台灣民眾傳播行為研究(世新大學執行專案)
2007年科技匯流下之台灣民眾傳播消費行為研究(有線電視寬頻產業協會專案)

此外根據AC Nielsen的調查，亦可看出電視、報紙、網路的消長，AC Nielsen在1991年至2006年所執行的《媒體大調查》發現，電視從1991年的85.9%接觸率攀升至2006年94.5%，顯示電視在民眾日常生活中依舊扮演重要角色。報紙接觸率則從1991年的76.3%下滑至2006年的45.8%，下滑的幅度在所有媒體當中最為明顯，更可看出報紙市場已漸漸流失的事實。

網路部分，AC Nielsen的調查在2001年首度將網路納入調查範疇，接觸率從2001年的18.4%攀升至2006年的39.1%，持續呈現穩定成長，顯示網路媒體的影響力已逐漸擴大，而網路媒體所呈現的各種消費行為，包括網拍、網路即時通訊(msn)、線上遊戲以及部落格的使用，顯示網路的多元使用，其構築的媒體消費行為正逐漸侵蝕傳統媒體。

這顯示從消費者端的「市場面」來看，網路已對電視產生替代與襲奪效應，此外網路電視（IPTV：Internet Protocol TV）更直接挑戰傳統電視。面對網路的挑戰，逐漸有閱聽人不在客廳看電視，而是跑到書房看網路電視，同樣看電視，在客廳、在書房有什麼區別？

從社會學的意義來看，同樣看電視二者有顯著的區別，客廳看電視，電視是家庭媒體，此時電視是家庭共有娛樂與資訊來源，維持家庭成員間互動機制；在書房看電視，電視成為個人媒體，使用人透過網路，滿足個人娛樂需求，此外並可搜尋資訊或獲得其他娛樂素材（如on-line game），並與所歸屬團體形成虛擬互動。
表1-2：IPTV與CATV的比較
	比較點
	IPTV
	CATV

	服務
	聯結網路功能
	Triple play（即TTI功能：電視、電話、網路）

	傳輸
	有線、無線
	有線

	使用地點
	書房或任何地點
	客廳

	營運模式
	收入：收視費、廣告費、上架費
支出：授權費
	收入：收視費、廣告費、上架費
支出：授權費

	廣告
	全國
	全國或地區性

	媒體角色
	個人媒體
	家庭媒體


審視消費者端的「市場面」，以及來自網路的「競爭面」，電視數位化是契機、轉機或危機？

第三節、現階段台灣電視產業的問題

面對網路的挑戰，以及消費者媒體使用行為的改變與市場急遽的變化，行政院新聞局委託之《96年電視事業（含無線、衛星及有線）產業調查研究》，研究結果發現電視產業業者有如下的問題與期待：
一、無線電視

（一）發展困境

1.數位無線頻道缺乏收視率調查數字，廣告營收機制無法建立

2.必載規定使無線主頻道無法收取頻道授權費，數位新增頻道不受必載保障、無法進入有線電視平台。

3.營收結構過度依賴廣告收入

4.現有管制規範限制資訊置入、閒置頻寬應用等創新營運模式建立

5.節目製作成本過高

6.政府高畫質頻道政策不明

（二）未來發展趨勢

1.發展內容生產專業、節目高畫質化，提升內容在銷售收益

2.強化內容管理優勢、運用品牌價值，發展節目行銷能力

3.配合政府政策進行新媒體技術研發，並發展跨平台經營機會

4.強化無線電視媒體整合行銷功能

5.數位無線電視平台化規劃

（三）業者提出之監理與輔導建議

1.政策輔導建議

（1）積極進行數位化、高畫質電視之宣導

（2）持續給予節目製播補助

（3）「數位」獎勵標準釐清

2.監理政策輔導建議

（1）明確規劃產業運作架構（「製播合一」或「製播分離」）

（2）頻率管理應以整體產業發展為考量，並應考慮既有經營者權益

（3）明訂無線電視數位化、高畫質推動政策並設立推動時程、積極宣導

（4）必載政策，必須針對技術變化與市場環境進行調整

3.補充建議

（1）確立傳播環境發展藍圖，為所有規劃與政策制定之首要工作

（2）資訊共享與政府部會間充分溝通協調，有助提升公部門管理輔導效能

二、衛星電視

（一）發展困境

1.整體廣告市場萎縮

2.法令對業者經營策略造成限制

3.國家電視產業政策不明

4.專業人才不足

5.高畫質節目製作具資本與技術障礙

6.頻道授權費收入受有線電視費率影響

7.頻道競爭環境受有線電視數位化、分組付費、雙載等政策影響

（二）未來發展趨勢

1.提高節目自製，重視版權管理

2.發展高畫質節目

3.發展新頻道與加值服務

4.透過集團化、策略聯盟進行資源整合，創造媒體綜效

5.發展海外市場，擴大經營基礎，追求永續經營

（三）業者提出之監理與輔導建議

1.政策輔導建議

（1）輔導金發放應針對節目產出品質、市場性、產業長遠發展通盤考量

（2）協助解決大陸市場進入障礙，爭取兩岸交流享有對等待遇

（3）協助業者取得大陸市場之平等經營條件，避免我國產業專業優勢流失

（4）補助節目外文字幕、外語配音，提高節目海外銷售競爭力

（5）由觀光、外交角度，以相關行政資源協助我國節目之海外宣傳、行銷

（6）發展公廣集團作為海外行銷平台

（7）導入我國其他外部產業資源，強化國際影視節曝光效益

（8）強化台北影視節之國際行銷、產製資源平台功能

2.監理政策建議

（1）建立遊戲規則，維持市場良性競爭

（2）置入性行銷管理需考量國際合作接軌可能性

（3）考量經營成本與消費者接受度，允許付費頻道播出廣告降低頻道定價

（4）有線電視分組付費政策需考量衛星節目供應業者營收短缺疑慮

（5）盡速進行有線電視數位化轉換，縮短雙載時程，以降低頻道競爭壓力

（6）有線電視費率審議排除政治因素干預，並考量對衛星節目品質的影響

（7）透過無線新頻率申請、減少各平台差別管制，讓衛星節目通路多元化

（8）加強取締各種侵權行為，確保節目版權銷售利益

3.其他建議

（1）以國際化與海外行銷思維取代自我設限之政治意識形態

（2）檢討著作權管理、授權機制，協助解決音樂使用權利金爭議

（3）推動收視質調查，改善收視率惡性競爭情形。

三、有線電視

（一）發展困境

1.分組付費機上盒有被破解之風險

2.有線電視與MOD受到不對稱的法規限制

3.有線電視收費上限使產業發展受限

4.數位加值服務長期虧損

5.數位頻道發展困難

6.有線電視收視群高齡化造成市場萎縮

7.外資被誤解為「只是來賺錢而不投資」

（二）未來發展趨勢

1.VOD隨選視訊將是有線電視未來之加值應用服務

2.更多的頻寬可提供更多數位頻道與HD服務

3.更多的頻寬可提供雙向互動之應用服務

4.回歸著重消費者需求

5.提供更多創新加值應用服務與友善介面
（三）業者提出之監理與輔導建議 
1.輔導政策建議

（1）鼓勵供應商製作數位頻道

（2）建立獎金機制獎勵優良業者

（3）政府主動宣導有線電視數位化

（4）舉辦從業人員培訓減少南北失衡

（5）舉辦說明會、公聽會讓業者有發聲管道

2.監理政策建議

（1）建立有線電視數位化國家級政策

（2）推行城市建設能考量有線電視業者需求

（3）減少對頻道內容有過多管制

（4）改善費率、收費標準與審議政策

（5）尊重電視產業與電信產業差異化發展

第四節、因應策略

從上述研究發現，本研究建議在政策上應往建立多元收視平台、頻道總量管制、鼓勵數位應用服務、明確數位化政策四個方向思考：

一、建立多元收視平台

無線與有線/衛星應分流，數位化後無線頻道增多，應妥加規劃，合理分配各台各頻道屬性，建立特色適當區隔，合組「無線家族」收視平台，以廣告收入為主，民眾不需額外支付費用即可收視。 

衛星與有線則為另一收視平台，採分組付費，放寬費率管制，鼓勵自製優質節目，並引進國外特殊頻道以服務國內少數外國人（如外勞、外佣）；取消「必載」，若將無線頻道上架，則應支付授權費，無線與系統台雙方運作回歸市場機制。

此外，加上MOD系統，我國數位電視應形成2個收費平台（有線與衛星、MOD），1個免費平台（無線）的系統，以服務不同需求的民眾。


[image: image10]
圖1-1：我國數位電視收視平台

二、頻道總量應管制

從調查發現，台灣民眾經常收看之頻道只10餘台，而國內電視廣告量年收入僅300億元，不能支撐過多頻道，考量民眾收視習慣與國內廣告量，政府應設定合理頻道總量數，管制頻道總量不應無限擴增，以免頻道淪為「股票台」、「賣藥台」、「算命台」、「神棍台」。

一方面管制頻道總量，另方面也應透過「違規記點」建立「退場機制」，以保障優質頻道，淘汰劣質頻道，並引進有潛力之頻道。

目前的法規即有退場機制，廣播電視法第十二條規定「廣播或電視執照，有效期間為二年，期滿應申請換照。」；衛星廣播電視法規定執照有效期限為六年，但每兩年應評鑑一次；有線廣播電視法則規定，系統經營者之營運許可，有效期間為九年，每三年應評鑑一次。這些都是現行法律的退場機制，但是目前的換照審理是非量化、主觀的評鑑，因此常流於形式，對新聞局外聘之換照諮詢委員而言，總認為雖然不滿意，但並無足夠之理由或發現重大違規弊端，不得不同意換照；但為顯示專業與理想，在面談時常用尖銳語氣質詢電台經營者，對受評鑑之電台而言，也充滿無奈，文件準備費時費力，面談時與「滿懷理想，忽略現實經營條件」的諮詢委員對話，常是雞同鴨講，格格不入。

　　事實上，換照評鑑若能掌握「量化」與「平常觀察」兩個原則，而不是僅在評鑑期間做文件閱覽與面談，則將使得退場機制更為合理而客觀，所謂「量化」指的是任何評鑑指標應可轉換為積分，而「平常觀察」就是電視台的日常表現，無論其為傑出或是缺憾，均能轉換成為評鑑積分，並為換照與否的依據；因此在相關法規中明確形成一套電視台與評鑑者均能遵循的獎懲制度或標準，絕對有其必要。否則如目前缺乏客觀，依臨場面談做成的決定，不管給照或撤照都會引起爭議。

面對數位化的衝擊，應該揚棄類比時代思維，類比時代以「量」思考，電視台越多越好，數位時代「量」已不是問題，要的是「質」的提昇，「電視頻道總量管制」將是政策思考的方向之一。

三、鼓勵數位應用服務

近年來台灣電視市場廣告量在萎縮中，廠商透過多元管道，如公關、置入、活動行銷、議題管理與消費者溝通，不再只仰賴30秒電視廣告，電視台收入遽減。因此無線台不能將廣告視為唯一的收入，衛星頻道也應在廣告收入與授權費之外，擴大財源；系統台更應利用triple play的優點，形成新的營運模式。電視數位化不只是頻道的擴增，如何運用數位應用服務以增加收入，將是電視業者思考的主要課題，也是政府政策應該鼓勵的方向。

四、明確數位化政策

思考電視數位化政策，首先必須數位化目的在那裡，是提昇電視水準？抑或提昇IT（電腦、通訊、家電）產業？或是提昇國民影音娛樂水準？因此電視數位化政策並非只考慮電視產業（無線、衛星、有線業者），事實上電視數位化牽扯電視業者、IT產業業者與消費者三者利益的互動。電視業者：頻道頻譜分配、平台整合、異業結盟與競爭、營運模式都將面臨改變。尤其內容產製更應是政策考量重點，只考慮硬體與盲目的國際化，台灣電視產業將淪為文化殖民地，或是成為「賣藥台」、「算命台」、「股票台」。

IT產業：IT產業是我國的強項，電視數位化對我國IT產業可產生那些實質利益，只有面板與電視機等消費者端的產業價值？能否提昇至生產者端（電視台）的技術創新？整體數位化政策圖利的是國外廠商或是國內業者？消費者：電視數位化觀眾利益在那裡？是否被嚴重忽略？只是「類比節目、數位播出」，或是頻道數的巨量擴充是不是觀眾所在意或需要的？高畫質節目帶動電視機更新，是否顧及低社經地位民眾的感受？韓國電視數位化政策所揭櫫的「Ubiquitous Dream」，強調民眾數位生活全面提昇是否是我國政策重點？

民眾數位生活提昇
Ubiquitous Dream

電視產業提昇　　　　　　　　　　　　　　　IT產業提昇
圖1-2：數位電視政策之思考基礎
第五節、結論：科技決定論？

數位化對電視產業是契機、轉機或危機？不在科技本身，而是是否能運用科技的特性產生新的營運模式，而為消費者所接受。

傳統媒體的主要收入在於「廣告」與「發行」，但數位化後電視產業必須建立新的營運模式，考量擴大應用加值服務的收入，數位化方有意義。網路經營亦是，目前網路內容供應者甚多是業餘喜好者（hobby player），只是個人偏好，並不考量經營收入，如很多部落格版主其經營心態，類似三O年代的「文人辦報」，目的只是「發抒理想」，此種經營心態無法長久。數位時代電視與網路的競爭，誰先找到新的營運模式，誰就是贏者。

此外，更應考量使用者需求，無論時代如何演變、新科技如何炫麗，最後的決定者是「使用者需求」，當使用者有需求時，新科技方能佔有一席之地，同樣的當使用者仍有需求時，「舊」媒體也會繼續受到青睞不會被淘汰；反之，當使用者沒有這個需求時，再炫麗的新科技亦無法立足，台灣每年有數十種新飲料上市，但絕大部分都沒法持續銷售，從市場消失，新商品如此，新科技亦復如此。

電視面對網路的競爭，最終的裁判者是「使用者需求」，不是「科技決定論」，而使用者是否青睞，政府政策將是關鍵。
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潘家慶、王石番、謝瀛春（1986）《台灣地區民眾傳播行為研究（1986）》，台北：國立政治大學新聞研究所。（國科會75年度專題研究）
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潘家慶、王石番、謝瀛春、鄭自隆（1995）《台灣地區民眾傳播行為研究（1993）》，台北：國立政治大學新聞研究所。（國科會82年度專題研究）
世新大學（2004）《2004年台灣民眾傳播行為研究》，台北：世新大學民調中心。
陳清河、鄭自隆 (2007) 《科技匯流下台灣民眾傳播消費行為研究》，台北：台灣有線寬頻產業協會。
第二章、台灣電視價值產業鏈
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第一節、前言

隨著數位化發展，數位匯流的電視產業有兩種新趨勢，一是傳播媒介的匯流，二是上下游關係的匯流，已逐漸將電視產業價值鏈徹底重構。傳播媒介的匯流指的是跨平台的整合趨勢，指的將是過去獨立、分離的產業因為數位化促使彼此界線消失，經過數位化轉換後的媒體，再也不是性質單一的媒體，而是整合了通訊、傳播及資訊科技的新媒體。上下游關係的匯流，數位匯流產業之供應商、顧客、競爭者都不再是完全獨立的個體，有時甚至是互為投資或策略聯盟的關係，因此企業體與競爭者或互補者發展出一種動態共生的關係。
波特(Michael E. Porter, 1985)在《競爭優勢》一書中指出，若一企業要發展其獨特競爭優勢，或是為股東創造更高附加價值，策略即是將企業的經營模式（流程）解構成一系列的價值創造過程，而此價值流程的連結即是價值鏈。一般而言，企業的價值鏈與企業競爭策略規劃息息相關，根據波特的競爭優勢分析，欲達到價值創造的最大，不外採用成本優勢（Cost advantage）與差異化（Differentiation）兩大策略，其中成本優勢其實就是在每一價值鏈環節中，盡可能降低成本，而差異化當然就是達到比競爭者更佳的效能，而目的當然是增加獲利。上述價值鏈的考量是站在個別企業的角度。如果將不同企業所處的產業環節連結起來，即成為所謂的價值系統（value system），包括供應商價值鏈、企業價值鏈、通路價值鏈與消費者價值鏈等。此外，如果以產業鏈（industry chain）觀點來看待價值鏈與價值系統，其實產業鏈結構”約略等同於”價值系統，亦即產業鏈即是由微笑曲線最左端到最右端的整體產業環節。此外，價值鏈概念對於產業鏈的瞭解與分析提供重要意義，因為價值鏈的思考給予了企業對於其所屬產業鏈的整體面貌一個具體的思考方向，因此企業整體運作模式均可一一與產業活動建立起來。最後，微笑曲線亦可視為某類的價值系統，因為微笑曲線的縱軸就是附加價值，而價值系統的隱藏含意也是追求附加價值的最大。
上述提到的價值系統就是所謂的產業價值鏈體系，產業價值鏈的內涵乃以滿足特定顧客群的需求，進而產生對整合性產品或服務的設計與傳遞。尤其在以文化創意產業為核心資產的電視產業，如何讓文化創意資產在產業價值鏈中得到足夠滋養，且有效流通以創造影視產業
共榮之願景，產業價值鏈互動情形的深入探討可以讓相關主管單位根據各業者在產業價值鏈中的特性，藉由精準、有效率的輔導與獎勵政策，適時的引導我國電視產業價值鏈上的每個角色，都能善用自身資源，在有限的市場中共創價值鏈之最大利益，我國的電視產業也將邁入數位匯流的展新商業模式。

第二節、從電視之消費者行為談起

台灣消費者對電視之收視行為依傳播媒介之不同，主要可將電視區分作無線電視(Terrestrial)、有線電視(Cable)、直播衛星(DBSatellite)、及網路電視(IPTV)四種形態
。而以目前台灣的電視消費市場來看，仍是以有線電視的收視為主流，其訂戶數為468萬戶
，全國約有62.37%的消費者可以使用有線電視做為收視電視的行為。由圖2-1可瞭解電視主要收視平台的發展現況，雖然各平台的發展似有其特定的消費族群，然而由於傳播產業乃傳遞資訊與提供娛樂的媒介，沒有提供足夠的資訊與高品質的娛樂，電視節目便沒有足夠的消費者市場，即使各收視平台或終端設備產品皆已具備了數位匯流後提供多元化服務的可能性，產業環境影響者卻還沒有準備好思考企業體與競爭者或互補者發展出的動態與共生關係，本篇將以產業價值鏈分析模式解構台灣電視產業，提供另一種數位匯流後媒體經濟學的新思維。
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資料來源：本篇整理

圖2-1 9主要電視收視平台消費者使用現況(96年底)

第三節、解構台灣電視產業價值鏈


本篇參考威爾茲(Wirtz, W. B., 1999)所提出的多媒體產業價值鏈劃分原則
，並考量消費者端的影響因素後，所提出的台灣電視產業價值鏈如下圖2-2。就傳統上的電視產業觀點來看，電信及廣播業者即提供一個技術平台，內容、服務供應商利用這個平台提供內容與服務，用戶可以透過此平台服務機制選取他們想要的內容或服務。修正後的產業價值鏈將以文化創意(節目內容)為核心資產，流通於整個價值系統中，並因市場行為產生市場價值(金流)，資訊流的表現則是因為數位匯流將通訊、傳播及資訊科技整合於價值系統中，產生了資訊的回饋於系統中。本篇提出的產業價值鏈包含六個核心元素，(1)節目內容創造者；(2)節目內容匯集者；(3)節目內容播送者；(4)終端設備業者；(5)附加價值服務提供者；(6)消費者；(7)廣告製作者；(8)廣告需求者。
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資料來源：本篇整理

圖2-2 台灣電視產業價值鏈

    表2-1將說明圖2-2之台灣電視價值鏈中產業的各業者在此價值系統中的角色定位與核心活動的互動情形。

表2-1 台灣電視產業價值鏈說明表

	價值鏈核心活動
	經濟活動
	代表業者/產品

	節目內容創造者
	節目內容分成兩大類，電視節目及廣告，而電視節目的製作包含自製、委製、合製各種節目(電影節目、新聞節目、電視節目)
	部位衛星節目供應業者之節目部與新聞部、電影公司、傳播公司

	節目內容匯集者
	外製、外購節目內容或整合自製之節目內容，將節目重新編排呈現一完整的帶狀節目，供系統業者接受後傳送至各消費者端
	各大電視台(無線5台、衛星節目供應150台)

	節目內容播送者
	建設網路基礎建設，包含有線纜線、無線塔台、光纖網路等，而後藉由接收節目內容匯集者的帶狀節目，將節目播送訊號傳輸至消費者端的終端設備產品接收，以作為收視消費之用。
	有線電視業者、無線電視業者之工程部、中華電信之多媒體互動服務處

	終端設備業者
	消費者主要透過三大終端設備產品，電視，電腦，手機，搭配不同種的訊號接收器，如無線、有線機上盒、直播衛星轉頻器、MOD機上盒、DVB-T，而產生了各式各樣的電視收視產品，無論在何處皆可達成收視電視的行為。
	有線電視機上盒、數位電視機(DVB-T)、中華電信MOD

	附加價值服務提供者
	電視服務類型可分成計次付費電視、隨選電視、互動電視。而數位機上盒上提供之加值服務，包含家庭金融、電子地圖、行動商務等
	動視科技、GOOGLE、台灣互動電視公司

	消費者
	消費者為產業興衰重要的支撐，節目內容須滿足不同市場區隔之消費者，以優質的節目內容、客製化的附加服務
	2300萬的民眾、約565萬用戶


資料來源：本篇整理

    上表為產業價值鏈之完整定義與說明，配合產業生態，電視產業中的各平台市場之經濟行為模式將完整呈現。

第四節、產業價值鏈解釋無線、有線、衛星節目業者之生態行為

    經由產業價值鏈的解構，台灣電視產業的價值已浮現，然而本研究關注的無線電視業者、有線電視業者、衛星節目業者在此價值鏈的運作及獲利情形，本篇嘗試以本此調查研究量化統計結果作整合解釋，下表2-2列出2007年台灣電視產業的主要資金流動情形。
表2-2 2007年度台灣電視產業主要資金流動情形

	
	無線電視
	衛星節目業者
	有線電視

	主要營收
	廣告收入     

版權節目銷售 

捐贈及補助          
	61.01億

 5.71億

12.37億
	廣告收入

版權節目銷售

捐贈及補助
	129.19億
102.00億
29.76億
	收視費       

節目上架費        

廣告收入            
	303.62億

16.72億

8.94億

	主要支出
	節目製作

人事費用
	74.28億

54.00億
	節目製作費

人事費用
	168.03億58.79億
	節目授權費

人事費用
	110.12億
42.38億


資料來源：本研究量化統計結果

註一：部份資料與本研究統計結果有些微誤差，乃統計分析差補結果所致。

註二：本表廣告收入係指報告中廣告及專案活動收入之總和。

註三：衛星電視之宗教等相關頻道取得大多數捐贈及補助。

一、無線電視產業價值鏈運作情形

    在台灣傳統類比電視時代，無線電視台可包辦節目內容產製及傳輸播送的的工作，但在數位電視時代，製播分離的概念漸漸成形，產業趨向水平分化發展，傳輸工程將由專屬的傳輸部門執行，這也促成傳輸與通訊結合的可能。(黃國師，2004)。

    從無線電視產業中的五家業者2007年度營收結構來看，廣告收入仍占最大宗，約為61.01億元，捐贈或補助收入次之，約為12.37億元。然而，以維持一個商業電視台來說，73.38億資金的挹注，仍難以維持整個產業良好的運作，而且無線電視業者受限於產業的先天缺陷--無法收取收視費用，優質的節目內容如果僅在無線的平台上播送，但無法得到實質的金流回饋，電視產業的發展中將有其侷限性。

    數位匯流帶給無線電視的衝擊是利多於弊的，即時傳統電視製播的思維仍在產業中縈繞，但是製播分離的概念漸漸成形，未來的發展趨向更多的可能性。在節目製作端，加強節目內容創造者核心活動能力，增加版權節目製作比例是可行的模式之一。目前，無線電視版權節目銷售的金額於96年度達5.71億，且海外市場佔其中比例的73%，這意味者在數位電視時代，「一元產製，多元輸出」的概念逐漸蔓延於擁有節目內容創造者核心活動能力的業者之間。製作更多優質的版權節目，讓版權節目無收視平台限制、無國界的限制，真正將電視產業價值的回歸於傳播人文化創意發揮的表現空間。搭配著傳輸播出端往DVB-H與多媒體家庭平台的發展，不僅可移動收視(如手機電視、飛來訊)提升收視戶數以增加更多的廣告談判籌碼，而與電信業者合作的多媒體家庭平台更是大大的提升無線電視媒體的附加價值服務提供能力。

二、有線電視產業價值鏈運作情形

    在台灣有62.37％的消費者使用有線電視作為主要的收視平台，有線電視產業價值鏈幾乎代表了全國的電視消費行為，有線電視產業值鏈的重構情形，值得被多加關注。在此產業價值鏈的成員包含有線電視業者62家，衛星節目供應業者78家，其資本規模高達約753.4億元，而整個價值鏈的資金流動情形更高達近928.05億元。然而，有線電視產業價值鏈同樣的遇到了數位化、數位匯流的衝擊，數位化改變的不只是消費者使用電視的方式，有線電視產業價值鏈的資金支撐也將被數位化切割呈現零碎的狀態。

    在數位匯流改變消費者使用習慣之前，468.59萬的用戶每月支付約560元的月租費即可享受到將近110個多樣、優質的收視頻道。這來自消費者端的303.62億元的收視費支撐著有線電視業者所扮演的節目內容播送者角色，而其中有102億元節目授權費流入此價值系統之中另一關鍵活動-衛星節目供應者，這些資金流動加上媒體賴以維生的廣告收入，支撐起目前穩定的有線電視產業價值鏈發展現況。然而，數位化之後，分組付費機制勢在必行，隨選節目(Video On Demand)也進入了數位機上盒的選單之中，數位訊號的壓縮使得有線纜線的頻寬可提供600多個的頻道，數位匯流逐漸的改變此產業的價值系統。更便宜、更多附加價值服務、以及客製化的節目隨著數位化的腳步逐漸擴展，但是，以目前的發展概況來看，這些嶄新的數位有線電視服務能帶給消費者的享受卻是有限。即使目前此產業價值鏈播送者的角色已有58%的業者可以提供數位頻道及數位機上盒的服務，且頭端數位化的建置在某些集團間甚至已達100%，部分業者更積極開發三網合一(Triple Play)的服務，成人付費套餐的訂購比例可以達到36.47%。然而，消費者數位機上盒的普及率，經過產業界多年的努力僅達到4%，而這些數位匯流所延伸出的新獲利模式對有線電視業者的營收來說仍未見起色，以上各式樣嶄新的服務對每家有經營數位有線電視的業者來說，年度僅增加了約300萬的營收。相較於整體營運的平均5億多元之營收，數位有線電視發展的出現了問號。

三、衛星電視產業價值鏈運作情形

    衛星電視產業顧名思義是以衛星作為資產，以其不受地形限制的衛星傳輸方式進行電視節目之播送，依收視平台的不同又可分成直播衛星業者與衛星節目供應業者。直播衛星可自行與消費者端直接接觸以收取收視費，但是由於台灣消費者習慣與產業結構的問題，目前直播衛星總用戶數僅約12.58萬戶，產業的影響力較小。而衛星節目供應業者多依附在有線電視產業價值鏈下有著共生的行為，如同前小節所述，在台灣有線電視為強勢的媒體，幾乎讓消費者習慣完全的傾向此收視平台，故本小節在於有線電視產業價值鏈的上游，執行節目內容匯集者與節目內容創造者之核心活動的業者—衛星節目供應業者，與以產業生態的多加著墨。

    在上節提到78家的衛星節目供應者在此有線電視產業價值鏈中之中，其依靠兩大費用的收入，版權節目授權費(含有線電視授權費及其他平台及海外版權節目收益)102億元及廣告收入129.19億元，支撐起目前穩定的產業價值鏈發展現況。此節目匯集者依靠自製、外製、購片等方式取得節目，加以商業編排後，給節目播送者播出，在此數位匯流的時代，達到「一元產製，多元輸出」的概念應是節目匯集者預期的目標，但是產業結構的問題，約70個依靠授權費與廣告收入為支撐的頻道節目僅能於有線電視此平台播出。支付上架費之節目則較不受限於有線電視平台的制約，因此類頻道節目屬特殊需求市場，例如宗教台、財經台等，商業模式主要來自會員與信眾的捐獻，此類頻道目前已自由的出現於各收視平台。

    事實上，衛星節目供應者的於數位匯流中的商業模式尚在被定義中，因為其兼具產業價值鏈之兩個角色，節目匯集者與節目創造者之角色。當執行節目匯集者核心活動時，公司營運之商業模式會受到廣告量及收視戶的影響，也會較局限於目前的有線電視平台中，但是有部份的業者已悄悄的掌握數位匯流之新商業模式的可能，如年代的I’m TV朝向跨平台整合行銷之發展，以社群互動、影音交流、品牌認同感清晰的掌握了每個參與者的訊息，而後發展媒體業者擅長之整合行銷收益，目前已有不錯的規模。而當執行節目創造者之核心活動時，媒體業者回歸至電視產業的核心價值，製作優質的電視節目，節目的版權交易將不受限於任何平台、任何地理位指，完全回歸市場機制，不過這跳脫於有線電視平台發展的節目供應業者獲利情形還是有限，僅有一成的收益來自非有線電視節目授權費。

第五節、數位匯流對電視產業價值鏈的影響

    宏觀整個台灣電視產業價值鏈，雖然台灣以深厚的文化素養，使電視產業仍保有優質的節目製作能力作為資產，但是產業價值鏈共生的概念尚未深植於產業之中，部份的資金、節目無有效的流動阻礙了數位匯流產業價值鏈的健全發展。「匯流」應是一種整合的概念，以「收視平台」與「內容服務」作為兩大基礎，也就是說製播分離的概念，「一元產製，多元輸出」是市場必然之趨勢。整個電視產業鏈應是共生的概念，而最大的附加價值產生之處，收視平台業者應該往附加價值服務提供者之核心活動發展，內容服務業者應朝向節目內容創造者之核心活動發展，將整條產業價值鏈拉開，電視產業之餅才能一起做大。例如現行的有線電視，已可執行網路傳輸以及電話等業務，朝向三網合一之發展；相等的，電話線網路或其他收視平台，也應可以用來播送媒體節目，否則如中華電信MOD在奧運時，其用戶數衝高至55萬戶，但因為產業結構因素無法有效的播出一般商業頻道在這個Content is king的產業中，失去了核心的資產消費者也無法繼續支持。

    若將電視產業視為一個共生的價值系統，而此系統的最大附加價值在價值鏈的兩方--節目內容創造者與附加價值服務提供者，如何串流整個電視產業的核心資產-節目內容創造者，讓價值鏈的每個成員都分享來自收視平台端的資金與資訊回饋是值得深思的一個問題。目前電視產業價值鏈中的各成員因產業發展先天因素而自然產生一水平整合的現象，如公廣集團、數位電視協會、有線電視的MSO集團等，大部份的業者普遍認為擴大經濟規模，是因應數位匯流趨勢而產生的共生行為。然而，此水平整合共生的行為在以文化創意產業為資產核心的電視產業價值鏈中並不適用，原因在於電視產業價值鏈中的各角色常會在此產業價值鏈中執行多項經濟活動，例如無線電視需要同時兼顧節目製作、影像處理、訊號發射、傳輸、消費者收視滿意等要素的影響，還要適時搭配專案執行廣告活動，每個價值鏈的環節都有價值利潤的產生。而有線電視不在僅扮演節目播送者的角色，欲開發數位機上盒的整合服務成為多媒體家庭平台以提供多樣化的附加服務，勢必與資通訊業者做整合。歸納起來，數位匯流的概念應有四個面向，即「技術匯流」、「內容匯流」、「服務匯流」、「競爭匯流」。地理的界線也變的毫無意義、平台都必須能夠互通互連，市場才能有效競爭。允許全區經營、全方位服務、全節目流通，產業價值鏈才能發揮其競爭優勢與實力，創造新商業模式的機會。

    最後本篇歸納幾個觀點作為政策呼應。

1. 電視產業為本國文化創意產業，攸關本國文化之興衰。

2. 合宜的政策與正確的市場定位是決定產業營運成敗的關鍵。

3. 節目內容為電視產業價值鏈之核心資產，其資產所流經之核心活動便會產生相對應的價值，如何扶植節目內容創造者的發展，為電視產業價值鏈首要之課題。

4. 數位資產的管理機制對視聽產業有其重要性，為讓文化創意產品於數位匯流的時代中維持永續其永續經營之資產。

5. 節目內容播送者應緊密與資通訊業者做資源整合，開發高附加價值之服務內容。

6. 電視產業視為一個共生的價值系統，全區經營、全方位服務、全節目流通，產業價值鏈才能發揮其競爭優勢與實力，創造新商業模式的機會。
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� 此處所指之影視產業為考量新聞局乃文化創意產業最高之輔導獎勵機關，包含電影事業處、出版事業處、以及廣播電視事業處，故泛稱影視產業。


� 由於網際網路中播放影片的行為(如Hichannel、Youtube、I’m TV)，在電視產業中仍屬待定義的階段，且其消費者收視行為難以被估算，故本篇暫以中華電信MOD做IPTV的探討。


�本篇引用本次調查研究估計值，本研究估計全國有效總用戶數為565.51萬戶，有線電視總訂戶數為468.58萬戶、直播衛星總定戶數1.25萬戶、中華電信MOD總訂戶數55.50萬戶，而數位無線電視233萬用戶為數位電視學會提供數位電視(DVB-T)出貨之參考數據。


�威爾茲(Wirtz, W. B., 1999)將多媒體產業價值鏈劃分成五個部份，分別是：（1）內容和服務創造者（Content/Service Creators），如：電視台、電影公司等內容產製者；（2）內容和服務匯集者（Content/Services Aggregators），如：入口網站；（3）傳遞內容者（Access/Connecting Facilitators），如：Hinet等基礎網路提供者；（4）附加價值服務提供者（Value Added Service Providers），如：網絡數碼（網路電視經營者）；和（5）瀏覽和介面工具設計者（或稱軟體商）（Navigation/Interfacing Suppliers），如：微軟公司。
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