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浙沪媒体调研：融合变局中广播的出路 

郑莞雨 

【摘 要】近两年，传统媒体的转型探索受到媒体融合政策的鼓舞、新技术力量的鞭策，不断突破行业的边界。

传统媒体在传播渠道、内容创新等方面取得进展已不新鲜，但在用户转化和盈利模式方面还未取得突破性的成效。

本文将结合在浙江、上海两地媒体调研的成果，为融合时代背景下传统广播的发展提供参考。 
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2015 年下半年，由北京人民广播电台研究中心发起组建的调研小组前往浙江杭州、上海两地进行了“媒体创新与改革”主

题调研。调研组走访了浙江广播电视集团、杭州文化广播电视集团、浙江日报报业集团、上海东方广播中心等四家媒体机构，

与各机构主要频率、经营、新媒体部门人员进行了交流。总体来看，上海和杭州地区的媒体近年来的尝试颇具胆识和创新，值

得业界学习和研究。 

浙江电台、 杭州电台： 独立经营下的战斗力浙江电台和杭州电台的频率均采取独立经营、自负盈亏的运作方式，只有一

个集团法人，频率之间存在竞争，这在一定程度上影响了其整体运营。整体来看，浙江电台和杭州电台在融合发展中做了以下

重要尝试。 

首先，各频率内部自主进行节目考评，注重节目的创意开发和商业合作，强调碎片化、年轻化、移动化。例如，浙江私家

车广播采用碎片化节目框架，每十五分钟一次报时，加入大量的小插件和短呼号，让听众对频率进行快速识别。私家车广播和

蓝天云听 App 共同打造一档户外直播真人秀节目《跑神计划》，让主持人跑遍杭州，围绕不同话题展现当地风土人情，节目中会

穿插各种形式的商业植入。其次，大力投入活动。部分频率“全年无休”，每年活动多达 300 场。再次，大力发展微信号，微

信不单是为频率服务，更是为了输送适合网络传播的内容。浙江地区的媒体是最早一批申请微信公众号的媒体，具有先发优势，

并且具备“一天推送三次群发消息”的权限，逐渐积累起庞大的用户群。其中，浙江台“FM93 交通之声”微信号的粉丝数超 100 

万，2015 年全年阅读量达 5.3 亿次，位居全国广播媒体微信号第一。
①
 

在激烈的市场竞争中，浙江电台和杭州电台表现出旺盛的战斗力，这是由频率独立经营的体制决定的，也是由于集团内部

给予了频率和工作人员宽广的发挥空间，激活了他们的节目营销和新媒体策划能力，让他们心怀创新、冒险、合作的精神，投

身于广播事业。 

东方广播中心：强势品牌的变革 

上海东方广播中心自 2014 年成立后，分类整合了新闻、音乐、体育等资源，重塑内部架构，让管理层“年轻化”，进一步

实现广播跨越式发展。目前，中心采取“一个机构、两块牌子”的机构设置，以“东方广播中心”和“东方广播有限公司”两

种称呼在事业身份和市场化平台之间灵活切换。 

东方广播中心力图在上海打造一个属于广播的强势品牌。中心的战略发展部担负着品牌、市场、合作、活动管理等多项职

能，提供内部跨平台资源，针对各频率的“人格特征”进行包装，定制节目和制定推广方案，联动各频率策划了 “上海广播节”

“四套音乐频率进地铁”“一起去北极”等优质活动。其中，2015 年底的上海广播节将一系列多彩的活动串联起来，包括“全

媒体制作中心启动”“阿基米德高峰论坛”“动感 101 音乐节”等，
②
获得广泛的听众参与、行业关注和媒体曝光。 
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在新媒体布局上，上海东方广播中心是先行者。其核心新媒体产品阿基米德 FM 掌握了人才、资金、技术优势，定位于做

内容供应商和提供服务的社交供应商。上海广播举全台之力支持阿基米德平台，大部分节目的互动都转移到阿基米德，并在中

心内部公开后台数据。阿基米德负责人表示，他们希望在瞬息万变的互联网中找到自己的用户，培养自己的新媒体团队人员，

并以这个平台为支点，与全国电台建立联盟合作。 

在移动互联网浪潮下，广播受到多方冲击，亟待从弱势走向强势。东方广播中心通过内部改革，聚集品牌，开发产品来找

到受众、留住受众。 

浙报集团：资本激活创业机制 

浙江日报报业集团的媒体经营性资产在近几年完成了从报纸到传媒集团的转型，成为全国第一家媒体经营性资产整体上市

的省级报业集团。
③
浙报传媒对内举办创业大赛，鼓励员工成为自己的 CEO；对外成立中国首个传媒业的孵化器“传媒梦工场”，

以天使投资、项目孵化为切口打开新媒体布局，比如早期投资“虎嗅网”；成立数字采编中心，构建“中央厨房”，推进新闻信

息的全媒体采集和发布；引进互联网行业高端人才，搭建用户数据库，深度收集和分析用户数据。 

浙报的活跃得益于浙江省政府层面对媒体发展产业的支持，也得益于浙江地区天然的资本活力和创 业 氛围。报纸面临的

危机先于广播，环境越恶劣则改革越彻底———纸媒的摸索是广播的探路石。 

建议：变局中广播的出路 

“新媒体”这三个字已经不足够描述当前互联网冲击下多样的媒 介 形态，姑且把这一概念称为 “新媒介形态”——能活

下来的是新的，活不下来的是旧的。
④
可惜的是，在新媒介形态的圆桌会议上，传统广播尚未坐稳。从经营数字来看，广播的发

展情况尚可，但是在融合与发展的大潮中，广播从业者的危机感日渐深厚。 

首先，当汽车业迎来车联网时代，车载收音机可能将不复存在，届时广播最依赖的车载收听方式会受 到 威胁。其次，在

开发新媒体产品时，国有资本背景的广播面临资金少、技术滞后和人才流动缓慢等多重限制。一边是互联网巨头们布局互联网

音 频 领域，另一边是两大音频平台喜马拉雅 FM 和蜻蜓 FM 在近年来的竞争混战，而广播节目的版权保护政策尚 未 制定，音

频产品的盈利前景堪忧。有一定实力的广播媒体着手自建音频 客 户端，比如上海的阿基米德 FM，主打社交功能和行业合作，

但是他们已经不具备先发优势。相比之下，车载互联网平台目前还是一片蓝海，虽然该领域已经被一些市场化音频平台瞄准，

但传统广播还有入局的机会。 

“传统媒体向新媒体的转型”是一个较为保守的命题，更深层次的命题是 “传统媒体如何通过自身变革来度过生存危机”。

这种变革大到体制改革，小到微信号的开通，它们应该共同推动革命性的变化，一方面是顶层设计，另一方面是实际的行为模

式的改变。战略层面上，广播不能仅仅是“内容提供商”，还必须掌握渠道和流量。过分依赖“内容为王”存在一个主要隐患，

就是传统媒体为了自身的推广而将内容都无偿地置换了出去，反过来壮大了他人的堡垒。当内容还无法构成足够的量级时，不

如静下心来做一些在任何一个渠道都会带来流量的内容。另外，让传统广播在互联网上的内容变得强势，需要更严格的版权保

护措施和音频牌照门槛。显然，广播人的版权意识已经觉醒——2015 年 12 月，中央电台、北京电台、河北电台等全国二十八

家广播媒体齐聚一堂，共同发起成立了 “全国广播音频版权联盟”，呼吁社会各界保护广播媒体音频资源合法权益。 

此外，尽最大可能地吸引跨界人才是传统媒体发展的关键点。上海阿基米德的团队中有一些 “曾经的创业失败者”，这些

人具备了技术、产品、市场全套的实力。他们研究了很多种新媒体方案，最后决定做一个音频客户端，其目的是“找到用户”。

在没有一种最佳答案的时候选择暂时可行 的 答案，并且去实践，不失为一个好办法。 
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传统广电所面临的改革，不是几场会议、几个新产品可以解决的，而是自上而下的颠覆基因的变革，牵涉体制改革、国有

资本和市场资本变动、事业单位和公共资源、主体业务改造等。这需要领导层面的战略部署、内部团队的有力执行、外部咨询

的协助以及上下一心应对变化。一旦开始设计，应不惜代价地向前推进和实践，因为如果走慢了，前方的世界会离他们越来越

远。 

注释： 

①广帆：《FM93 交通之声微信号全国排第三》，《杭州日报》，2016 年 1 月 18 日（A22 ） 。 

②《2015 上海广播节正式开幕》，上海广播节官网，2015 年 10 月 15 日。 

③《集团简介》，浙江日报报业集团官网，2016 年 3 月 9 日。 

④颜亮：《罗振宇：无所谓新旧媒体，只有活得下和活不下的媒体》，《南方都市报》，2014 年 12 月 18 日（RB10）。 


