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试析传统媒体与新媒体的合作模式与操作要点

喻国明，曲欣悦，罗　鑫

摘　要：互联网时代传统媒体与新兴的互联网媒体公司进行业务、经营等层面的合作越来越成为传统媒

体试水转型的重要方式。本文探讨了传统媒体与新兴的互联网公司合作的具体模式，重点分析了传统媒体在

合作过程中必须坚持的原则及操作的关键。

关键词：媒体融合；媒体转型；操作原则

中图分类号：Ｇ２０６．２　文献标识码：Ａ　文章编号：１６７１－０１６９（２０１６）０４－００７９－０６

作者简介：喻国明，长江学者特聘教授，北京师范大学新闻传播学院教授、博士生导师 （北京１００８７５）；曲欣悦，中国人
民大学新闻学院硕士研究生 （北京１００８７２）

２０１２年底，哥伦比亚大学新闻学院推出了一份长达１２６页的报告，详细记录在媒介生态环境
变迁的时代背景下，美国传媒业已经经历或者正在经历的变迁，以及新闻机构、记者从中吸取了哪
些经验教训。其中提到 “在新闻生态系统中，竞争和合作之间总是存在紧张关系，但在目前的环境
下，竞争成本上升，合作成本大幅下降，而单独工作的价值也下降了”［１］。因此，新闻机构应该将
他们的作品有系统地提供给其他重新利用的机构，无论是通过分享数据或者分享工具和技术。
在瞬息万变的互联网时代，传统媒体为了适应发展的需要，必须以更加开放包容的姿态参与到

合作中去，而传统媒体与新兴的互联网媒体公司进行业务、经营等层面的合作越来越成为传统媒体
试水转型的重要方式。那么，传统媒体与新兴的互联网公司合作的具体方式有哪些？从传统媒体转
型发展的角度来看，在合作过程中必须坚持哪些原则，采取何种态度？本文通过对一些典型合作案
例进行分析，尝试解答上述问题。

一、传统媒体与互联网公司合作的三大主因

从国内目前传统媒体的转型尝试中，我们可以看出，传统媒体与新媒体公司进行内容、技术、
人员、资金等方面的合作已经十分常见。从传统媒体的视角来看，这种合作发生主要基于以下几点
原因：
一是传统媒体欠缺执行层面的一手经验。传统媒体转型并非一个新鲜话题。进入２１世纪以后，

有关传统媒体在时代变迁、技术革新下的机遇和挑战的相关研究讨论就从未间断。传统媒体的危机也
并非第一次发生，但是在移动互联网时代，遭遇颠覆的程度会变得更深、范围更广。近一两年来，随
着互联网思维在市场运营层面的火热兴起，变内容为服务、加强传受互动、重视用户体验、用户黏度
等互联网运营思维已经被大家所耳熟能详。因此，当前传统媒体在面临转型抉择时，所欠缺的已不再
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是理论层面的指导以及观念的转变，而在于执行层面的经验以及具体实施过程中的创意。
而一些新媒体公司，由于进入行业较早，且业务方向较为专一，对于如何在移动互联时代运营

媒体，已经有过一些有益的尝试和教训的积累。这种宝贵的一手经验对于初探转型，以及转型过程
中遭遇瓶颈的传统媒体来说，可以缩短他们 “试错”的过程，加快其转型的速度。
二是利用新兴互联网 （媒体）公司现有的技术人才。从互联网媒体行业最新发展趋势来看，无

论是国外的Ｆａｃｅｂｏｏｋ、Ｔｗｉｔｔｅｒ、谷歌、微软、雅虎，还是国内的腾讯、百度、新浪、搜狐、网易，
其本质上都是新技术公司，可以说，技术和媒体相互驱动、相互促进、相辅相成。而技术的核心承
载体是技术型人才。传统媒体培养了大量的传统采编人才，但是在向新媒体转型的过程中，存在着
明显的人才缺陷，主要表现为：“一是传统媒体人才多，新媒体人才少；二是传统采编人才多，现
代经营人才少；三是采编人才多，技术人才少。”［２］从近几年传统媒体的招聘启事中，可以看出人员
招聘越来越向前端技术型人才倾斜。
追求技术进步并不只是为了逐新逐利，也是一种对于用户需求的积极回应。一方面，媒介技术

的进步极大地激发了用户的潜在需求，例如苹果公司整合技术，打造了ｉＰｈｏｎｅ、ｉＰａｄ等产品，使
得产品和信息实现了良好的融合，有效地激活了用户对媒体的潜在需求。另一方面，技术和用户需
求相互促进，技术进步激发了用户的潜在需求，而用户需求又成为技术发展的目标，时刻引领着技
术的发展和进步。但是，从传统媒体的发展现状来看，在技术理念、技术实力和技术配套等方面和
新媒体公司相比，都极其落后，相差悬殊。尤其是有效利用外部技术来为传统媒体提供技术支撑的
技术系统集成能力很差，不能满足传统媒体转型的技术要求。
三是规避体制性调整风险。传统媒体在选择转型之时，首先无法回避的就是自身的制度性束

缚。作为一个拥有一定的历史和庞大员工队伍的机构，必须要由稳定的工作流程、稳定的价值观来
维持。这种稳定性虽然在一定程度上增强了抵御风险的能力，但也使其在面对新情况、新问题时，
相对保守、固步自封。这使得许多传统媒体在耗费了巨额资金成立了新媒体公司后，依然面临着管
理、激励以及价值观重塑等重要问题，也同样面临着巨大的成本风险。
那些规模庞大、等级分明、有着精密工作流程的媒体，要想试验一些新奇的方法时往往很困

难，因为 “编辑部的结构就像军队，要想做出改变就会踩到别人的脚”［１］。而选择相对轻、小、快
的互联网公司则具备更好的开放性、包容性以及灵活性，与这些新媒体公司合作，通过 “借船出
海”的方式，可以有效规避体制性调整所带来的风险。

二、“新旧媒体”合作的案例分析及简要评价

（一）腾讯地方站：“地方传统媒体 ＋ 门户网站”

腾讯地方站是腾讯 （Ｔｅｎｃｅｎｔ）公司旗下直属的地方门户型网络媒体，是集新闻信息、行业信
息、互动社区、娱乐产品为一体的地方综合门户型网站，以 “第一城市门户”作为自己的定位目
标。２００６年至２０１４年，腾讯·大渝网、大秦网、大成网、大楚网、大闽网、大豫网、大粤网、大
申网、大湘网、大浙网、大辽网、大苏网、大燕网１３个地方站相继落户 （如表１所示）。

１．合作背景。根据 《互联网新闻信息服务管理规定》的规定，商业网站在 “转载新闻信息或
者向公众发送时政类通讯信息，应当转载、发送中央新闻单位或者省、自治区、直辖市直属新闻单
位发布的新闻信息，并应当注明新闻信息来源，不得歪曲原新闻信息的内容”。作为商业网站，它
是无法独立完成异地的新闻采编业务的。腾讯在地方门户网站所在地，与当地的相关传统媒体签订
了新闻转载协议，从而保证了新闻的稳定来源［３］。传统纸媒的发展遇到阻碍，进入停滞调整时期，
而此时许多报业集团自办的新闻网站浏览量依然不大，处于鸡肋的 “困境”，而腾讯建立地方门户
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表１　腾讯部分地方站一览表

地方站名称 上线时间 落户地点 合作媒体

腾讯·大渝网 ２００７年７月 重庆 重庆日报报业集团暨 《重庆商报》（重庆腾汇科技有限公司）

腾讯·大秦网

（原名 “西安

腾讯网”）

２００６年６月 （２００９
年１月９日，更名

“腾讯·大秦网”）

西安

腾讯公司旗下直属 （２０１４年１０月１９日，腾讯大秦网因对网

站内容把关不严、疏于监控，放任恶性有害信息传播，违反

了 《互联网新闻信息服务管理规定》等有关规定，陕西省互

联网信息办公室决定对其处以关停７天的处罚。）

腾讯·大成网 ２００８年 成都

腾讯·大楚网 ２００８年 武汉 湖北日报传媒集团

腾讯·大闽网 ２０１１年１月１２日 福州 腾讯公司旗下直属

腾讯·大豫网 ２０１１年８月２６日 郑州 河南日报报业集团暨 《大河报》社
腾讯·大粤网 ２０１１年８月１８日 广州 南方报业传媒集团 （广东腾南网络信息科技有限公司）

腾讯·大申网 上海 解放日报报业集团暨 《新闻晨报》

腾讯·大湘网 ２０１２年７月１６日 长沙 中南出版传媒集团暨 《潇湘晨报》

腾讯·大浙网 ２０１２年１１月２９日 杭州 浙江日报报业集团

腾讯·大辽网 ２０１３年６月１８日 沈阳、大连 辽宁报业传媒集团
腾讯·大苏网 ２０１３年８月２８日 南京 合作媒体 新华日报 南京日报 扬子晚报 现代快报 金陵晚报

腾讯·大燕网 ２０１４年１２月２８日 北京 新京报

　　资料来源：本研究收集整理。

网站对于许多报业集团而言具有一定的吸引力［３］。
２．合作方式。地方报业集团与腾讯网合资成立全新的公司，由该公司负责运营地方站。各地
方站相互独立，又互为支持。每个地方站网址与腾讯首页、腾讯各地方站都互相设有链接。

３．合作特色。地方站的落地，形成了独特的区域、商业、生活服务以及政务平台价值。从
２０１２年开始，腾讯地方站整体营收大幅增长，已成为国内颇具吸金能力以及具影响力的地方门户。
合作特色有以下几方面：

（１）先进的经营模式。在传统的报网合作模式下，《重庆商报》只能得到为数不多的转载授权
费用。而腾讯与重庆商报合资成立的 “腾讯·大渝网”，重庆商报出资５００万，占４９％的股权，腾
讯持５１％的控股股权；腾讯负责做载体，重庆商报负责网站经营，合作方按照各自的股权比例共
享利润；“腾讯·大渝网”建立了现代公司制的管理模式，实行管理层持股，极大地调动了公司员
工的积极性。在重庆，重庆商报要求记者每个月必须为 “腾讯·大渝网”提供一定数量的当天即时
新闻，外围的广告业务则交给广告代理公司代理，但重庆商报要求每个代理公司每年必须完成 “腾
讯·大渝网”一定数量的代理任务。这从新闻资源和收入来源两个方面保证了 “腾讯·大渝网”的
正常运作。

（２）地域性分众化传播。腾讯网的核心是其依靠旗下的核心产品所运营的庞大的用户信息。面
对移动互联网的冲击，腾讯率先打通了其网络媒体事业群下的核心产品及平台，将微信、腾讯微
博、ＱＱ、腾讯视频与腾讯网相结合，形成了 “即时通信传播”＋ “互联网传播”＋ “平面媒体传
播”的组合传播模式。以大苏网为例，在青奥会中，大苏网设立了青奥专栏、开通了腾讯青奥的微
博、腾讯视频也开通了专门的青奥频道，微信、ＱＱ均会定期向用户推送青奥相关新闻及活动资
讯①。这也预示着商业门户网站与传统纸媒的媒介融合发展具有了或可期待的新模式。２００８年上半
年网络新闻的用户规模猛增，目前网络新闻用户已经超过网民的八成，使用率达到８１．５％，用户
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规模达到２．０６亿人，并且使用率一直保持稳定状态，高于美国 （７１％）和韩国 （６７．１％）①。
腾讯可以通过所经营的用户关系对特定地域群体主动推送少量、但是能深度契合受众心理的地

方新闻，促使受众对于其网站的整体内容保持持续关注。这既实现了腾讯作为全国性网站实现地域
性分众传播的目标，同时，也扩大了地方性媒体媒体内容的传播范围，实现了精准的传播效果。

４．合作评价。腾讯大网系这种 “地方传统媒体＋门户网站”的合作模式，对于传统媒体而言，
就是把传统媒体自己重新搭建新媒体平台的压力转移给了具有丰富运营经验的互联网媒体公司。这部
分转移掉的压力既有建设平台成本、技术成本、人员成本，甚至还有网站成立初期的推广和运营成
本。对于开拓新媒体领域的传统媒体机构而言，无疑是一种经济实惠的选择。但是，我们必须看到，
这种合作模式对于地方传统媒体来说仍然存在现实问题。很多腾讯地方站虽然有一定程度上的知名
度，但鲜有受众会把它们的品牌与其传统媒体联系在一起，因此，从某种程度上来说，这是否也只是
开拓了一种新的内容贩卖模式，传统媒体自主介入和管理新媒体平台的转型前景依然不够明朗。

（二）淘宝 “码上淘”：“传统媒体 ＋ 电商”

２０１４年４月２２日，由上海报业集团联合阿里巴巴集团主办的２０１４中国报业新趋势论坛在上海
举行。在论坛上，包括上海报业集团、北京青年报、南方都市报、重庆日报报业集团、楚天都市报
等在内的共５２家报社与阿里巴巴签约合作意向书，加入到 “码上淘”业务的试水行列中。这也是
阿里巴巴继４月１日联合六大城市１２家报纸推出 “码上淘”业务之后，与报业展开的第二次大规
模合作②。在此基础上，媒体形成了 “传统媒体＋电商”的转型模式。

１．合作背景：（１）阿里移动互联网的战略布局。阿里巴巴集团重视移动端的重要性，旨在通
过与报纸的区域化合作进行业务推广，试探Ｏ２Ｏ及无线支付。借此机会，阿里巴巴能够强化消费
者在移动端的消费习惯、比重与频次，这也符合阿里大举进军移动互联网的战略布局。

（２）互联网时代群雄纷争的用户资源。随着移动互联技术的发展以及终端的更新迭代，用户逐
渐从ＰＣ端像移动端转移到移动端，且用户在移动端的粘性逐渐提高。阿里巴巴与报纸合作，意图
将报纸的阅读受众转换为淘宝的移动端用户，挖掘用户资源。

（３）阿里日益迫近的ＩＰＯ。阿里ＩＰＯ （即首次公开募股）一直以来为众所瞩目，２０１４年９月

２０日阿里在美国纽约证交所上市。在此之前，“码上淘”其实是一种过滤与净化的行动。“如果淘
宝平台所有商品都纳入码流程，并伴随严格的规范认证，那么每个商户、每件商品都会透明地处于
监督之下，并可以追溯。”［４］

（４）传统纸媒电商经验和平台的缺乏。反观传统纸媒，除了能够自行发布广告外，并没有经营
电商的经验，也没有精准的商品定位，更没有能力着手供应链、物流、支付三大环节。

２．合作方式。根据协议，阿里巴巴集团为合作媒体开放其商品库资源，读者在合作报纸版面
上，可以看到基于二维码技术的商品 “淘宝码”。只要读者用 “手机淘宝”扫码，就可以在手机上
直接完成下单购物和付款等环节，坐等商品上门。整个模式需要阿里巴巴先进行投资：报纸读者只
要对报纸上的二维码进行扫的动作，阿里巴巴就要支付给媒体。另有消息显示，去年双十一后，阿
里巴巴向报纸提供销售流水的分成③。

３．合作特色：（１）五大应用。“码上淘”公布了第一期五大应用：“商品码”、“服务码”、“码
上店”、“互动码”、“媒体码”。“媒体码”由用户通过手机扫描印于报纸上的 “二维码”，迅速连接
到所提供的商品和服务，直接打开交易通道。这种方式，使得媒体几乎可以不用关心电商行业的三
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①

②

③

参见《第二十二次中国互联网络发展状况统计报告》，中国互联网络信息中心，２００８年７月，第３６页。
参见《数十家媒体加入“码上淘”试水行列》，《中国记者》２０１４年第５期。
参见《媒体电商化之路，流量已有，道路未平》，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｈｉｎａｈｉｇｈｔｅｃｈ．ｃｏｍ／ｈｔｍｌ／１８５３／２０１４／１０２９／１０５２５７６９．ｈｔｍｌ。



大环节，即供应链、物流和支付。报纸需要做的就是如何把二维码传播出去。这种操作手法短期内
的确可以见效，纸媒专门为 “码上淘”加印版面，并不是什么难事。长期来看，报纸需要考虑的也
是如何将报纸内容与商品推销信息更好地搭配在一起，产生更强的传播和营销效果。

（２）实现Ｏ２Ｏ交易闭环。以上五项应用环节都经过了精心设计，其中服务码本身就是一个二
次营销闭环的开始。扫描服务码后，用户自动关注商家的微淘店铺，“这就又加入了微信和微博的

ＳＮＳ基因，商家会在微淘中采取提高用户粘性的各种措施，从而促成二次及 Ｎ次购买———红包和
优惠会刺激买家扫码动作的实现”［５］。

４．合作评价。虽然胡泳等学者最初看好该项目，可我们认为，“码上淘”实际上并没有达到预
期的效果，原因在于：（１）传统媒体只是 “打广告”。首先，由平面广告直接进入销售渠道，这真
的是传统媒体形态的彻底转型吗？恐怕不能这么认为。这种直接接入式的转变，仅仅是得益于二维
码、在线支付等移动互联网技术的发展。 “实际情况则是，传统媒体牺牲了不断衰减中的影响力，
占用大量版面资源为淘宝做广告，而且错过了找到自己核心战略、发展自身电商业务的时机。在这
样的合作中，甚至连传统团队介入学习提升自身新媒体能力的机会都没有得到。”［６］传统媒体仅仅是
“打广告”而已。（２）报纸受众与淘宝目标消费者重合度不够高。报纸当前的读者群体多数为５０周
岁以上的人群，而这部分人群对于淘宝多数并不熟悉，要让 “码上淘”真正与纸媒结合，恐怕需要
“让年轻人读报纸，让老年人研究手机。”①

纸媒相对于自媒体而言，信息更为真实可信，让年轻人养成潜心看报的习惯不是坏事；老年人
对研究手机的功能不感兴趣，如果在纸媒上出现吸引他们的商品，开发手机功能也不再那么缺乏动
力。但这种置换，真的可以实现吗？

三、“新旧媒体”合作的原则及操作之关键

（一）合作现状
从腾讯地方站到淘宝 “码上淘”，传统媒体的转型都离不开 “合作”这个话题。但现实生活中

的合作存在很多误区，导致不少媒体将大量的时间、金钱等资源耗费其中，“交了巨额学费”，却在
“试错”中错过了宝贵的时机。原因主要在以下两点：（１）传统媒体的技术依赖性。传统媒体人对
新媒体技术的陌生，往往导致他们对新技术产生恐惧与依赖，在与新媒体的对外技术合作上完全没
有话语权。（２）传统媒体的合作盲目性。在还没有寻求到最有利的路径和模式时，传统媒体并不敢
以逸待劳，谋定而后动。因为目前转型是一种大趋势，不合作可能连傍新媒体大佬的机会都没了。
在新媒体环境下，时间就是先机，就是赢的可能，“宁错一步，不误半秒”成为普遍的心态。

（二）合作的基本原则
合作的 “话语权”往往是掌握在强势者一方的。而所谓 “强势”，无非是由资源 （市场资源、

体制资源等）优势、技术优势、及运作模式的先进性等方面决定的，未必都基于平等，共享原则基
础上的合作是为达成共赢目的而实施的相互妥协与彼此配合［６］。如何在合作中互利共赢，明晰自身
优势、明确发展目标、明了合作的原则和底线至关重要。
一是数据积累权属。“构成未来媒体竞争力的核心是数据。通过对那些动态的、包括结构化和

非结构化的数据进行统计分析，可以揭示用户行为习惯及情感需求的轨迹，获得准确度较高的用户
兴趣倾向、个性化需求以及新业务发展趋势等重要信息。”不管是对于内容制作还是营销送达，这
些都是必不可少的一手信息和资源。对于转型中的传统媒体而言，核心数据库的建设更是摆脱传统
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的生产方式和经营理念的一条捷径。
二是资源整合权属。“基于互联网的社群是媒体未来的运营核心。在传统的信息经营转向关系

经营的新媒介生态环境中，资源整合权属指的是 Ｏ２Ｏ活动的关系运营权。”Ｏ２Ｏ，Ｏｎｌｉｎｅ　ｔｏ　Ｏｆｆ－
ｌｉｎｅ，线上到线下的联通，除了技术性问题的解决，还需要基于互联网的社群关系的运营。我们怎
么把传统媒体已有的受众关系，转化为基于互联网层面的社群关系呢？在社交媒体平台上拥有粉丝
不代表就天然具备关系运营能力。因此，传统媒体需要牢牢掌握运营的组织管理权，调动已经具有
的品牌公信力、团队专业能力，针对互联网社群进行良好的策划、组织和设置。
三是核心运营权属 。“核心运营属权就是在跨界行走时，在开放式平台上具有明确的战略目标

和终极要求。混搭竞争已经不是同业竞争，当我们把价值链上的若干合作方吸引过来时，找到各自
的位置，建立自己在核心战略中的独有优势至关重要。”传统媒体应该在此基础上组建自己的项目
团队进行专门的合作接洽，外包的内容仅限于非核心的业务，真正的核心业务和活动，应该有赖于
自身的复合能力、创新能力以及跨界组织能力。
四是产品规划权属。“有了团队，有了动态数据，开发怎样的产品、怎样才算是好的产品、如

何优化产品、怎样开发出好的产品？前三个问题涉及产品规划目标、标准评估、导向与机制，都是
影响媒体成败的核心内容。”其实这和上一段论述的核心运营权属相近，除了 “怎样开发出好的产
品”可以外包或招标外部团队合作开发，其余都应该是媒体主导和控制的。在此基础上，建议转型
中的传统媒体培养或打造自身 “智库”团队，类似于纽约时报与高校合作的研究院，麻省理工学院
的 ＭＩＴ “媒体实验室”模式。
综上所述，新旧 “联姻”作为传统媒体转型过程中的一个重要的实现方式，可以帮助传统媒体

在试水转型的初期解决技术、人员、资金等众多问题。但是，在合作过程中，传统媒体也必须明确
自己的合作原则和合作底线，掌握合作的主动权。传统媒体既要以平等、共享的姿态去倾听合作方
以及用户的需求，重视用户体验，同时也要以学习的姿态，在合作中找到自身的特点和适合的发展
路径，使转型过程中的步态更加轻盈、稳健。
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