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新媒体环境下传统主流媒体的定位分析	
 

崔爱欢 

（中国传媒大学，北京，100024） 

 

摘要：在新媒体飞速发展的当下，传统主流媒体受到冲击已经是不争的事实，电视、报刊、广播等均面临
严峻挑战。但这同时也给传统媒体的发展和进步带来了新的机遇，可能成为传统媒体发展革新的一个新的
转折点。面对困境与机遇，传统媒体应该以更加主动的方式和姿态，对自己的角色进行重新定位。要以“ 关
系业务” 为导向将自身价值最大化，而不只是作为传递信息的“ 基础设施” 。在正确定位的基础上，传统
媒体才能在竞争中扬长避短，以正确的竞争策略争取自身的可持续发展。 
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每当谈到传统媒体发展时，“纸媒寒冬”，甚至“哀鸿遍野”等字眼频繁出现。在电子媒

体飞速发展的当下，传统媒体受到冲击已经是不争的事实，电视、报刊、广播等均面临严峻

挑战。但是社会学指出“困境意识”是“行为反应”的前提，面对新媒体环境提出的越来越

多的挑战，传统媒体应该以更加主动的方式和姿态，对自己的角色进行重新定位，在转型中

扬长避短，以核心价值取得竞争优势。 

 

一、 传统主流媒体正确定位的重要性 

“角色”概念是美国著名的哲学家、社会学家 G.H.米德首先从戏剧中引入社会学领域

的, 后来经过发展成为社会学领域中的重要概念。“角色是一定社会关系所决定的个体的特

定地位、社会对个体的期待以及个体所扮演的行为模式的综合表现。” 

⑴ 对自身功能的正确定位,是媒体转型决策的第一要务。 

媒体行业正处于社会迅猛发展变革中,传统的管理模式和服务手段早已不适应环境的需

要，传统主流媒体改革势在必行。但首要解决的问题是决策问题,即改革方向及改革方式的

问题，于是对媒体自身功能的定位,是所有决策问题中的关键。只有对媒体的内外环境做出

科学客观的评价,对受众及其需求进行分析,考虑媒体自身资源、能力等内部环境,制定客观

的符合实际的近期、远期目标任务规划,从而实现媒体功能的定位问题。 

⑵ 媒体的服务工作围绕自身功能展开,最终应该是对自身功能的实现和深化 

媒体工作如果在没有明确自身作用价值的情况下展开,所有的工作均相当于无源之水,

无本之木。媒体为社会大众信息需求提供服务,不同的受众对信息服务有不同的需求。尤其

是在当前飞速发展的信息社会,受众对信息服务的需求,从服务模式、服务层次的、服务内容

的深度和范围的广度等提出了很高的要求，必须明确自身功能定位,才能有效实现媒体的最

大价值。 

二、 当前传统媒体自身定位存在的问题及影响 

媒体习惯于站位于基础设施业务，认为全部责任只是提供从品牌到消费者的公共信息。

但是今天这种定位正在侵蚀传统媒体的核心价值，进一步削弱传统媒体的竞争力。 

 

⑴ 内容通用化、同质化，难以满足日益增长的专业化、针对性需求。 

传统媒体将自己定位于基础设施服务，只有标准的内容板块，很少甚至不再有独特内容。
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在信息泛滥的当下，人们的注意力被过度分散，通用化的内容可替代性高，也难以满足日益

增长的专业化、针对性需求，导致传统媒体在竞争中的优势逐步消失。 

⑵ 同质化迫使媒体降低产品价格，导致媒体充斥广告以弥补成本，产品价值进一步降低。 

提供大众通用产品的传统媒体难以在内容上取得竞争优势，于是纷纷采用同质化的低价

营销策略。为了弥补低单价造成的损失，又不得不在编辑型的内容中充斥广告。盲目对流量

和更多广告空间的追求贬损了自己的编辑型产品和传统媒体品牌。即使传统主流平面媒体订

购用户数增加，其广告收入也难以增长，出现所谓“增量不增收”的尴尬局面。 

⑶ 难以实现与受众之间的互动，与个性化、互动化、细分化的新媒体传播差距拉大。 

媒体习惯于站位于基础设施业务，认为全部责任只是提供从品牌到消费者的公共信息，

这样的信息传播是单向的，难以达到双向、互动的传播效果。新媒体以网络为载体，以实时

互动的方式传播信息，人们越来越依靠电脑和手机通过微信、微博等手段收集、发布信息。

新媒体作为一种个性化、互动化、细分化的传播无处不在，给传统媒体造成了颠覆性的冲击。 

⑷ 随之，传统媒体受众锐减。 

难以满足针对性需求，以及因广告充斥所带来的价值进一步降低使受众以更快的速度纷

纷转向新媒体。而个性化、互动化、细分化的新媒体吸引了源源不断的受众，造成传统媒体

受众锐减。 

据统计，网络出现后，美国电视观众减少了 30%，出租录相机生意减少了 13%，报纸发

行量下降了 7%；而另一方面，有关电脑网络出版发行量增加 7%，网络使用人数也直线上升。

广播问世 30 年之后才拥有 5000 万听众，电视拥有同样数量的观众也用了 13 年时间，而网

络则只用了 4 年时间。 

⑸ 广告经营业务受到冲击。 

传统媒体时代，“广告赞助” 长期被认为是媒体的核心商业模式。但是进入 21 世纪后，

广告赞助作为一种商业模式正逐渐衰退；而且，当媒体人士开始思考或尝试对内容收费时，

发现不太可能对作为一种通用产品的内容收费，因为受众可以在其它 10 个地方发现免费的。

这正是媒体定位于基础设施业务、只传播通用信息所带来的苦果。 

以纸媒为例，“纸媒寒冬”背后是传统广告投放的巨变。2011 年，在报业相当发达的美

国，整个报业收入为 340 亿美元，不及谷歌一家公司的（2011 年收入为 379 亿美元）。2013

年又是美国报业的艰难一年。在与网络新闻的竞争以及经济环境的低迷中，报业的广告和发

行的收入都在持续下降。我国传统媒体的广告收入同样面临前所未有的挑战，新媒体的广告

收入数额逐年上升，正在侵袭传统媒体市场。 

⑹ 新媒体吸引了大量的优秀传媒人才、技术、资金，造成传统媒体资源流失。 

网络媒体的全球扩张吸引了大量的优秀传媒资源。据央视市场研究股份有限公司（CTR）

的数据可知，30 家仅提供数字内容的最大型新闻机构的员工总数大约达到了 3000 人，全球

扩张成为趋势。Vice Media 旗下拥有 35 个海外分部；《赫芬顿邮报》（Huffington Post）

想要在今年将其业务覆盖范围从 11 个国家扩展至 15 个国家…… 

而与此同时，主流媒体的全球业务覆盖范围则有所回撤。在 2013 年中，专注于海外报

道的广播网络晚间新闻广播数量仅相当于二十世纪八十年代末的一半一下；与 2003 年相比，

2010 年供职于美国报纸行业的国际记者人数已经减少了 24%。 

三、 传统媒体的正确定位 

业务概念基础观认为有三种基础上不同的业务：客户关系业务、创新业务、基础设施业

务。作为传播信息的媒介，媒体应该将自己定位为关系业务，生产销售独特的、稀缺的、更

有价值的内容产品。 

⑴ 媒体从本质上应该是关系业务。 
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什么是“关系”?“关系”在英文中有两个词，一是 relation，指的一种关联、关系；

另一个是 relationship，系指通过互动建立起来的一种相对稳固、甚至具有情感灌注的关

系。人类社会的三大关系包括人与自然、人与社会、人的思想与行动的关系。 

作为信息传播的媒介、平台，媒体将受众与信息源联系起来，为人类提供生活、学习、

劳动所需要的信息。信息无时无刻不在影响着人类，媒体作为传播信息的媒介，涵盖并影响

了人类社会的三大关系。 

⑵ 关系的核心是互动。 

媒体的核心价值在于为人类生活、学习和劳动提供完美的信息传播和交流，这就要求媒

体与受众之间实现有效地互动。 

一般来说，人类的传播活动均具有双向性，但报刊、广播、电视等大众传播活动的双向

性较弱。传统主流媒体习惯于将自己定位为基础设施业务，以为全部责任只是提供从品牌到

消费者的公共信息，通过“同质化传播”的路径把相同或类似的信息毫无区别地传达给受众。

这是以单向传播为主、同质化严重的交流模式，削弱了传统媒体的竞争力。 

而在知识经济时代，个人需求的差异化程度不断提升，尤其是对于信息内容产品的需求。

以微博为例，讲话的内容和讲话的方式都体现出个性化的差异，是一种人人都希望充分表达

自我，并得到高度个性化内容产品的典型代表。自新媒体蓬勃发展以来，双向传播的趋势日

益加强。传播存在反馈或互动机制，双方相互交流和共享信息，保持着相互影响和相互作用

的关系。传统媒体也应在正确定位的基础上增强与受众的交流，建立、完善互动机制。 

⑶ 关系的重点是平衡。 

关系建立在双方甚至多方之间，涉及不同的利益主体。稳固的关系有赖于能量平衡、利

益平衡、生理心理平衡。只有平衡，才能保证关系不被打破，关系的主体才不会出现脱离关

系的动力。媒体也应处理好与受众之间的关系，把握好利益的平衡点，实现各方共赢。 

⑷ 媒体应该生存销售独特的、稀缺的、更有价值的内容产品。 

《连线》是美国著名的网络电子类杂志，其创意总监 Scott Dadich 曾指出，“出版物

挣钱的方法是为一个强势而可识别的品牌匹配独特的内容。”这一原则适用于所有的模式和

内容，读者在这里可以获得从其它任何免费的地方都得不到的独特编辑体验，并愿意为此付

费；问题在于“这个”是否可能有用，而不在于为什么“这个”可能有效，我们需要停止在

每个想法上争论，开始寻找解决方案。 

拥有强势品牌和可识别内容的小众媒体（机会主义者）的订阅量在增加，而主流媒体却

在下降。这些小众媒体的成功取决于他们的想像力和创造力，无论是大的、小的、专业的、

商业的，基于内容、社交的。这告诉我们在强势媒体产品存在兴趣点，人们愿意为此付费。

所以生产销售独特的、稀缺的、更有价值的内容产品是媒体的生存发展之道。 

从基本营销经济角度来看，媒体是一种产品，是价值链中的一个环节。所以“稀缺性＋

需求等于价格”的逻辑同样适用于媒体产品的定价，规模化的成本优势、或差异化的议价优

势、或个性化的品牌优势是媒体参与竞争的必然选择。 

 

结语 

正确定位是媒体市场立足和发展的关键。传统主流媒体将自己定位为基础设施业务的惯

常定位给自身发展带来了诸多问题，通过对核心价值的把握以及对受众的分析，媒体应将自

己定位为客户关系业务，在正确定位的基础上参与市场竞争，巩固已有地位并赢得竞争优势，

获得长远发展。 
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Analysis of traditional media in the new media environment 

Cui Aihuan 

(Communication University of China, Beijing, 100024) 

 

Abstract: Nowadays, the rapid development of new media brings traditional media serious challenges. 

Television, radio and newspapers are all facing a disappointing environment. However, this can also 

push traditional media’s reform and progress, promising to be a good turn-point for media. In such an 

environment, traditional media and its managers need to find their market position correctly. 

“Relationship” is the core of media’s business, rather than “infrastructure”，something that only transfers 

message to audience but no Interaction. Only bases on proper position can traditional media get 

advantages in the competition with new media. 

Keywords: traditional media、new media、position、relationship 
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