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广播经营是一个小众但颇有渊源的研究领域。1996年，正是在对一家电台经营问题的

研究中，“媒介产业化”的理论被提出并得以系统梳理，此后我们逐渐进入媒介研究的腹

地，先后开展了媒介资本与国际化、集团化以及后来的数字技术、数字新媒体等研究。对

于广播，课题组在长达十年的时间里曾持续跟踪，先后出版了《中国广播产业报告》《中

国广播产业经营管理》《广电媒介产业经营新论》等著作，并发表了《先行者的苦恼与思

索 试析广播媒介的产业化经营》（2004）、《过去、现在与未来 广播媒体应对挑战

与摸索转型的轨迹探析》（2006）等一系列论文。在研究过程中我们发现，广播这一古老

而年轻的媒体在激烈的媒介竞争中展现出顽强的生命力和巨大的创造力，不断获得新的市

场空间和经营资源。这也促使我们思考：“为什么媒介产业化的理论不是产生于报纸电视

而诞生于电台经营,这是一种偶合还是必然？”

近年来，随着音频收听方式的多元化，音频传播生态发生变化。一方面，多年的高歌

猛进使得广播媒体的同城同质竞争愈演愈烈；另一方面，新的音频产品不断涌现，冲击了

原有的市场格局。同其他传统媒体一样，全国各地的广播电台都在找寻新时期的转型突破

之道，各种改革蜂拥而出。如何创新盈利模式，挖掘新的价值增长点，成为迫切需要解决

的问题之一。

“中国广播经营变迁”这一课题聚焦转型期广播媒体的经营问题，立足于新的媒介环

境和市场环境，回望中国广播经营的迂回变革，思考其未来的走向，具有重要的理论价值

和应用价值。

回望历史，做脉络梳理，需要沉得住气，花大力气。历时近五年，王春美从资料收

集、开展调研到撰稿成文，用20余万字的篇幅对我国广播经营复苏、发展、繁荣、转型

的历程进行了细致的爬梳整理。难能可贵的是，开篇用发展的眼光看待媒体的经营问题，

对世界广播经营渊源进行了追溯，并对中外广播早期的经营活动进行了盘点，从中理清了

改革开放前夕我国广播事业的起点问题。在这个基础上，再去看待改革开放以来中国广播

经营的发展，便具有了非同寻常的意义。

媒体的双重属性决定了其具备面向市场创造效益的可能，但是经营不是孤立的，它与

外部环境及内部运行存在密切联系。在对广播经营的研究上，作者没有就事论事，而是放

之于不同阶段的时代背景和广播改革的大前提下，在对内外环境进行充分解析的基础上，

去剥离、总结不同时期广播经营的业态表现、机制调整，从中我们可以看到广播经营的起

序 言
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伏变化与我国渐进式的改革进程同频共振，是政治、社会、文化等多种因素在媒介领域的

综合反映。

本书的关键词是“广播经营”。作为媒介产业的分支，如何架构清楚“经营”的内涵

和外延是关键，也是研究视角是否全面科学的体现。作为曾经的广播从业者，王春美从

广告、多元化业态、新媒体平台盈利三个方面搭建研究结构，在对广播经营的脉络梳理

中，一是以经营模式的演变为主线，从经营机制、经营方式、客户结构、广告产品等方

面总结广播广告的发展嬗变；二是回顾广播媒体多元化产业经营的衍变迭代，按照时间轴

逐次解析曾经出现的主要经营业态；三是尝试对广播在融合发展进程中进行的盈利探索加

以概括。

从1979年至今，我国媒介经营恰好走过了40年的历程。40年中，广播媒体的经营路

径探索是我国媒介产业化的一个缩影，期间各种力量交织，勾勒出一幅生动的媒介产业运

营路线图。本书的一大亮点在于：有观察、有思考，在脉络梳理之后，能够跳出现象总结

特点、剖析成因、辨析趋向。王春美花了相当长的篇幅对广播媒体的经营特点和规律进行

总结，并客观地评析了40年来广播经营的成绩和面临的问题。

环境虽然在变，但还有不变的东西，那就是事物发展的规律。放眼世界，各个国家的

媒体都面临运营经费从哪里来的问题。当下，传播的复杂程度和竞争的激烈程度更胜以

往，技术的迅猛发展带来了全面融合的媒介生态，包括广播在内，新旧媒体均面临“生

存”与“发展”的紧要命题。

本书的推出，让我们有机会全面、系统地了解广播及其经营行为，也对思考新形势下

的媒体发展问题多有裨益。

黄升民

（中国广告博物馆馆长、中国传媒大学广告学院资深教授、博导）

2019年1月
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绪

论

在传媒市场总量中，广播是极其微小的一部分，多年来，广播广告在我国广告经营额

中所占比例一直维持在2%~4%之间，广播广告的体量仅约是电视的1/10、报纸的1/3、互

联网的1/12。但广播经营又是传媒产业中极具特色的一个构成，一度连续数年实现两位数

快速增长，即便在遭受新媒体冲击、传统媒体整体普遍下行的情况下，仍然能够保持相对

稳定的发展态势。这既有媒体特性的原因，又与我国广播持之以恒因势求变的探索有关

系。广播媒体在发展过程中，现代运营基础是如何产生的？中国广播产业经历了怎样的纵

横转折？未来又将向何处发展？基于过去、现在和未来的视角，运用系统科学的方法，梳

理广播媒体的经营轨迹，观察其中的特征和规律，具有重要的理论价值和现实意义。

一、研究背景

（一）生存之变：广播新时代的到来

早在2013年，互联网女皇玛丽·米克（Mary Meeker）①就曾预言，受益于移动互联网

的发展，音频将成为继视频之后互联网领域的下一个发展热点。几年来，此番论断正被热

火朝天的行业现实所印证。

在国外，潘多拉、Spotify（声田）、iTunes等新生代电台发展迅猛。2013年年底，潘

多拉注册用户已突破2.5亿，活跃用户7 650万，定制电台超过60亿个，占据美国整体广

播收听市场9%的份额。根据美国彭博资讯公司的报告，有广告时段购买意向的企业一般

① 玛丽·米克（Mary Meeker），硅谷风投机构 KPCB的合伙人，由于每年她都会发布数据翔实、图表丰富的互联网

报告，因此被称为 “互联网女皇”。2013年5月29日，她在美国AllThingD D11 大会上发布了2013年趋势报告，报

告中提到“来自移动设备的媒体、数据上传和分享增长迅猛，语音回归手机，使声音受到关注，继视频之后，音

频将成为互联网发展的下一个热点”。资料来源：中文互联网数据资讯中心.2013年互联网趋势报告中文版[EB/

OL].（2013-05-30）[2016-06-01].http：//www.199it.com/archives/118597.html。

绪 论
研究缘起、目的及思路
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会将潘多拉和传统广播电台放在一起，比较两者的排名情况，可见互联网电台的影响之

大。这些新兴电台试图在更多领域与传统广播展开竞争，比如车载市场。2013年，美国汽

车制造商克莱斯勒集团与潘多拉传媒达成合作协议，在85个型号的汽车中嵌入潘多拉广

播服务。

国内的情况与国外相仿。近年来，基于互联网的电台应用和音频平台大量涌现，成为

网民获取声音资讯、娱乐、服务的重要渠道。其中，既有以传统电台内容集成为主的音

频聚合平台，也有以用户内容生产为主的点播类音频产品，蜻蜓FM、荔枝FM、喜马拉雅

FM等几家企业发展势头良好。部分电台用户数量一年冲破6 000万，日活跃用户超过200

万，日增15万。2015年有两家电台的用户已经过亿，随着市场不断被看好，这些音频平

台相继获得含国际风险资本在内的多轮融资。

无论是在国外还是国内，音频的收听方式正在发生改变。用户可以根据需要随时在多

种音频服务之间切换，就像过去在不同类型的电台之间换来换去一样，传统电台、互联网

广播，以及各种音频服务提供商之间产生了错综复杂的关系。“广播”不再是传统意义上的

广播，电台所面临的竞争已不再限于FM、AM传统广播同行之间。新的竞争时代到来，传

统电台面临着从内容生产、信息传播、经营方式，以及运行机制等方面的全新转型考验。

（二）发展之忧：什么才是转型的根本？

过去20多年，传统广播追随互联网的步伐，由最初建立简单网页、实现在线直播和

点播，到创办网络电台、进行音视频共做，再到跟进移动互联网、开发客户端应用、利用

微信微博开展互动，核心趋势无一遗漏，投入了大量的人力、物力和财力。但时至今日真

正反思，多年的新媒体试水给传统广播到底带来了什么？大多数人对结果并不满意。尽管

拓展了传播渠道，丰富了展现形式，但是由新媒体平台带来的传播力和影响力提升被互联

网的汪洋大海所淹没，用户拓展微乎其微，效益增值几无体现。

“媒体的价值在于信息入口，只有用户把媒体当成信息入口，媒体才能吸引用户，也

才具有商业价值”①，新媒体对传统媒体的冲击根本上是对“信息入口”的争夺。八亿中国

人全天候融入互联网，更多的人、更多的时间、更多的消费、更多的产业向移动互联网迁

徙，②传统媒体一方面面临影响力的削弱，另一方面面临盈利能力的衰减。

传统广播一方面需要探寻自身可行的路径，另一方面还要面对业外商业力量在移动互

联传播阵营的强劲争夺，“传统广播机构不仅被卷进跨行、跨界、跨资源的多重竞争中，

① 郭全中.中国传媒业新格局已形成[EB/OL].（2015-03-24）[2017-03-01].http：//news.mydrivers.com/1/405/405091.

htm.

② 截至2018年12月，中国网民规模已达8.29亿，其中手机网民规模达8.17亿。数据来源：中国互联网络信息中心

（CNNIC）.第43次《中国互联网络发展状况统计报告》[EB/OL].（2019-02-28）[2019-03-01].http：//www.cac.

gov.cn/2019zt/cnnic43/index.htm。
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并且相关先期风险投入巨大，技术难度门槛陡升”①，延续多年的内容生产方式、组织运营

模式、管理机制面临巨大挑战。面对新形势，近年来，全国电台纷纷掀起新一轮改革，调

整频率、改变节目、优化营销、创新管理，等等。随着一项项举措推出，一个根本性的问

题逐渐浮出水面：目前所做的事情更长远的目的是什么？广播的发展目标和方向是什么？

疑问背后折射出种种焦虑：突破口的焦虑、体制的焦虑、布局的焦虑—做什么才能实现

战略性突破？如何才能更好地用财、用人？未来收益如何布局？是集中资源突击某个方

向，还是划小组织单元，以多元试错寻求适应？

转型也好，改革也罢，经营模式和盈利能力是绕不过去的问题。提高经营能力和盈利

水平不仅是壮大产业、培育新市场的需要，也是维系影响力的必然要求。传统广播如何创

新盈利模式，挖掘新的价值增长点，延伸经营链条，是眼下迫切需要解决的问题。

（三）问题聚焦：广播经营的变革演进

媒体的影响力和市场优势是相辅相成的，当传媒在社会中扮演的角色越来越重要时，

它作为产业的重要性也就越来越重。②20世纪20年代，世界上公认的第一家电台在美国开

播不久，作为现代广播运营基础的广告就诞生了。近百年来，美国广播业高度商业化，成

为发达媒介集团的一分子。广告以外，欧美国家的广播集团还广泛涉猎户外、娱乐业、新

媒体等业务，商业电台之间的并购交易行为也十分频繁。2014年美国广播广告收入达到

160亿美元，在媒体广告收入中占比9%。③

在我国，20世纪20年代末30年代初，民营电台大量出现，带来了广播广告业的第一

个相对繁荣时期。新中国成立后，中国广播广告业曾有过一段短暂的辉煌期，之后进入长

达20多年的经营空白期。1979年上海人民广播电台恢复播出广告，广播媒体经营重新启

动，至今已走过40年的历程。

1983年我国广播广告营业额为1 807万元，1993年达到3.5亿，2003年达到25.6亿，

2013年达到141亿，30年净增140多亿，年均增长26%。数字背后，是循序渐进的经营探

索，从原始的内部承包到专业公司代理，从时段代理到行业代理再到项目代理，全国上千

家电台经营模式不断调整，有的电台由频率自营变为全台统一经营，也有从统一经营回到

各频率独自经营。广播人不断实践，经历了各种思想观念的激烈碰撞。

与广告经营几乎同时，中国广播还在多个领域进行了多元化经营、多角度经营的尝

试，从开办音像店、开展声讯业务到介入汽车后市场、演艺经纪再到成立投融资基金平台，

开展版权购销和广播购物，广播产业业态随着技术、环境的变化不断演进迭代，其中有多

年延续的业务形态，也有昙花一现的业务探索，勾勒出一幅生动的媒体产业运营路线图。

① 邓炘炘.在偏隅与平静的遮盖下[J].中国广播，2015（2）.

② 喻国明.关于当前传媒发展的若干思考[J].编辑学刊，2014（5）：6.

③ 皮尤研究中心.新闻媒体现状概览[EB/OL].（2014-03-26）[2016-07-08].http：//www.journalism.org/2014/03/26/

state-of-the-news-media-2014-overview/.
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40年广播经营波澜壮阔。在新的媒介环境和市场环境下，回望过去中国广播经营的迂

回变革，思考其未来的走向具有特殊而重要的意义。以经营变迁为切入口，观察广播媒体

的过去、现在和未来是本书的基本立意。

二、研究目的与意义

（一）研究定位

科学研究一般分为三个层次：一是总结事物现状、梳理发展历史的描述性研究，二是

挖掘事件背后原因或剖析发展影响的解释性研究，三是解决现有问题或提出应对方案的探

索性研究。本书以描述性历史研究为主，旨在追溯中国广播经营的背景、历程，梳理主要

经营业态的发展演变，分析不同历史时期的经营模式、策略转变及其影响因素。一方面，

本书将进行历时性的纵向研究，归纳中国广播经营的起源、发展和演进，分析不同历史

时期广播经营的不同表现，结合社会经济环境、传播环境等，分析内外要素与广播经营

之间的关联互动。另一方面，本书将进行横向的整体性研究，立足广播经营的现状，描

摹广播产业链的构成，分析存在的问题，结合广播生存环境的变化，提出广播经营的未来

发展趋向。

本书的研究目的在于“从过去找未来”，通过对中国广播经营历程的系统梳理，找寻

广播媒体运行发展的一般性规律，剖析外在环境对广播经营的影响，探讨广播媒体内在的

内容传播、广告经营、多元化经营、新媒体探索等多个环节之间的关系，从而为新媒体环

境下广播媒体的发展特别是经营方向和路径提供一定的经验借鉴。

（二）研究意义

第一，本书将对现有的广播媒体理论研究进行补充。从中国广播整体发展的角度来

看，经营活动的开展对广播媒体改革及总体发展发挥了至关重要的作用。从单纯依赖国家

财政拨款的事业单位转变为自收自支，广播的组织结构、内容传播和运营管理等方面都发

生了重大变化。通过研究经营起步、转折和发展脉络，有助于我们从历史的角度总结广播

媒体的发展规律，辩证地看待广播媒体发展运行过程中各个环节之间的关系。

第二，着眼于广播电台的经营实践，从电台经营活动出发，立足现实，关注现实。我

国广播的经营活动从无到有，由弱渐强，在多个范围内进行了多种探索，同时在开展经营

的过程中也遇到各种各样的问题，制约着下一步发展。本着从实际出发的原则，本书通过

对广播经营实践本身的总结，系统研究广播经营的规律和趋势，具有一定的理论价值和经

验借鉴意义。
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