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【摘要】移动新媒体时代，作为相对概念的全媒体,从受
众角度来看，其发展目标是为受众提供全方位的体验,这对
传统媒体打破原有产品间的界限、 打造适应移动终端的融

合型产品提出了更高的要求， 也为全媒体进行专而精的差

异化竞争策略提供了可能。
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自2008 年全媒体概念被提出以来， 至今仍是很多传统
媒体的发展战略和发展方向。应该说，全媒体的提出，

对传统媒体应对新兴媒体挑战、再造传统媒体流程、革新传

统媒体运营理念、提升传统媒体竞争力，都起到了积极的推

动作用。 而近年来，智能手机等移动终端的迅速发展，为传

统媒体的全媒体转型之路增加了新内涵、提出了新要求。

一、全媒体的目标是为受众提供全方位体验

自传媒研究领域和业界开始使用全媒体这一概念以

来，主要从传统媒体角度对这一概念进行了辨析，但无论从

内容形式、传播手段，或是从业务模式、组织流程、经营模式

等角度来定义全媒体定义， 都是从媒体自身即传播者的维

度来考量。 按照这些概念，全媒体的重点在于全，打造全媒

体集团，在于全盘建设媒体符号形态、打造全方位的媒介形

态、全面考虑多种经营方式，但这些概念也同时意味着，随

着符号形态、媒介形态等的不断推陈出新，全媒体是一个相

对概念， 指一种趋势， 而全媒体趋势就是媒介融合的大趋

势。

在全媒体战略指导下的传统新闻媒体， 不断致力于打

造新的媒体形式、开发新的终端载体，试图拥有最全的媒体

网络、 覆盖最全的受众群体， 但这些新产品之间的受众优

势、内容优势、形式优势等往往难以互相转化，除了共享新

闻内容，产品之间的连接少，内容较难打通，之间的互动也

较少，例如常常提到的报网互动，实际上大部分情况下实现

的是网民提供的线索和网民的反映， 而网络则转发报纸消

息。作为全媒体时代的新闻记者，被要求个人或者采访小组

同时拍照片、拍视频、写文字，并实现全制作，在这样的概念

指导下，全媒体记者被认为是全能记者，甚至有电视台半开

玩笑地在微博上称， 自己的全能型主持人已经学会开直升

飞机了。麦克卢汉认为，“媒介即人的延伸”。过去，广播媒体

延伸了人的听觉，印刷类媒体延伸了人的视觉，而电视媒体

延伸了人的视觉和听觉， 并且在视觉延伸方面实现得更加

充分，但这样的延伸需要受众接触不同的媒介方能实现。在

移动新媒体时代，移动智能终端打破了过去媒介间的割据，

使受众在使用媒介时可以使听觉、 视觉， 甚至通过搜索引

擎、SNS 网络等，使受众的思维、社交等的需求得到满足。所

以笔者认为，在移动新媒体时代，全媒体的发展方向是，在

移动新媒体这一媒介形式的快速发展中， 不断打造适合移

动新媒体的新兴产品形式， 以满足受众对信息的全方位需

求，使受众可以在移动终端上获得全方位的媒体体验。

为受众提供最全的体验， 要求全媒体有以下几方面的

特点：一是通过移动新媒体满足受众随时随地的需求，没有

时间、空间限制；二是通过移动新媒体，满足不同受众对不

同信息的需要， 这既要求信息内容以最适合的产品形式展

示， 又要求不同的产品形式满足受众对高质量信息内容的

个性需求；三是通过移动新媒体，全媒体最重要的是实现信

息与受众的无限互联，不仅可以看到新闻信息，还可以展开

搜索、互动和分享等，延伸受众体验，使媒介真正延伸人的

感官。 而现有的全媒体转型经验为移动新媒体时代的全媒

体发展提供了基础。以《南方都市报》为例，依托平面媒体积

累品牌力、内容生产理念和能力、公信力以及音视频内容产

品生产传播营销等， 在战略上实现平面媒体的扩张和数字

业务的开发两个阶段的目标后， 努力实现移动互联网时代

的南都全媒体集群。 而以《烟台日报》为代表的一些传统媒

体，则将流程再造，组建新闻生产中心，完善多媒体形态，实

现同一内容的多媒体多次加工、编辑。 据《人民日报》报道，

目前许多媒体集团已经完成或即将完成全媒体新闻生产中

心的建设，这些为移动新媒体时代的发展提供了基础。

总之，对媒体来讲，全媒介、全形式、全覆盖的全媒体概

念只是一个相对概念，是不断发展与扩充的概念，而笔者更

倾向于将全媒体定位为满足受众全方位体验的媒体， 这要

求每一条新闻都要考虑到受众可能的需求， 并尽可能地用

技术手段满足受众随时随地的需求，使受众使用方便。

二、移动新媒体时代全媒体的发展策略

移动新媒体时代， 参与竞争的主体除了传统媒体还有

主要以技术为导向的新兴科技公司等， 而全媒体的概念是

由传统媒体自实践中提出的， 且主要在新闻传播学领域盛

行。 在中国知网以全媒体为关键词搜索全部文献， 共找到

1463 条文献，以文献来源分类，其中 70%来自于新闻出版
类期刊，其他领域对全媒体的关注很少，而以技术为先导的

新兴科技公司等，则鲜少提及全媒体概念。 这说明，移动新

媒体时代几个主要竞争对手的战略有不同侧重： 传统媒体

提出向全媒体转型，是基于内容生产商的传统定位，致力于

用多种渠道为受众提供多种形式的内容， 以全形态内容作

为吸引受众的最主要因素；而新兴科技公司（新兴互联网公

司或新型移动终端生产商） 以新兴媒体为基础向移动互联

网转型，则是技术先行，以不断培养和满足受众的使用需求
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作为竞争的主要抓手， 但这些公司打造的媒体产品所提供

的内容主要依靠传统媒体来供给； 电信运营商也是重要的

竞争对手之一，他们直接拥有渠道，并且掌握广泛且较排他

的受众资源，是发展移动新媒体最绕不开的环节。 因此，传

统媒体向全媒体转型， 最大的优势或者说是最首要的转型

目标即是内容，将传统的、单一的、线向的内容，转型为适应

多种媒体形式、最贴近受众的报道内容。而传统媒体转型为

全媒体有几方面的劣势： 一是内容的包装和产品形式的开

发要引导、培养和满足受众需求，新兴科技公司由于历来以

受众体验为前提，在产品开发、内容包装上已有较丰富的经

验，而传统媒体在包装内容和开发新产品时，技术会是第一

道难题；二是形成产品或者开发出聚合平台后，需要进入一

定的电信渠道抵达受众。

传统媒体在移动新媒体时代转型为全媒体， 目前尚在

探索中，其以包装传统内容开发新产品为主要内涵。以较典

型的《解放日报》为例，在转型中，一是变动自身内部的采编

流程为采编队伍建立新闻搜索平台，这属于内部流程再造；

二是打造新媒体内容产品，融合新老媒体，同时打造移动新

媒体终端的新闻互动平台，实现内容展示。也有的借鉴互联

网创业天使投资模式，如浙报集团较具创新性，提出“传媒

梦工场，文化新硅谷”，将既有经验与互联网创业相结合，打

造传媒孵化基地，而其“梦工厂”自称是将互联网经验延伸

至文化传媒领域， 以创新传媒力量，“为中国传媒业搭建的

一个公共的、创新的产业孵化平台”。 还有的传统媒体公司

开发自己的移动终端机，但因技术力量不足，仍使用目前较

流行的 Android 系统。 不论何种方式，最关键的环节仍是打
造一个区别于以往形式的内容载体， 以满足移动终端阅读

需求。 有学者考察路透社在移动新媒体时代的全媒体转型

之路，认为路透的发展战略主要有两个：一是路透的产品要

出现在所有可能的新媒体平台上，实现全覆盖；二是新媒体

的受众群将从传统通讯社面向的媒体用户向个人终端倾

斜。 这两个战略符合目前正在全媒体道路上奋勇前行的传

统媒体，这场转型需要投入大量的财力、物力和人力，需要

不断研究受众需求、考察受众市场特色，创新最贴近受众的

产品，培育和引导新的媒体需求。

三、移动新媒体时代全媒体竞争策略

全媒体的全意味着给受众以全方位的体验， 意味着全

媒体与移动新媒体的融合需要使这个新兴媒介以最全的方

式使人的各种感官得以随时延伸。 在以人为中心的全媒体

转型过程中，发现或培养并满足人对信息快、准、全、深等的

一系列需求， 可作为传统媒体参与新媒体时代全媒体竞争

的策略依据。

当前，传统媒体纷纷再造新闻编辑流程，组建新闻生产

中心、打造媒体内部通讯社，拓展包括文字、音频、视频、网

络等报道形式；在传统媒体覆盖的报道形式越来越广、传统

媒体之间的界限越来越模糊的基础上， 一些媒体提出做全

产业链的媒体集团，以综合提供内容生产、分销和零售等，

以全形式覆盖全终端。此外，还有一些媒体（如湖南广电）认

识到自身在内容生产和品牌方面的优势， 但也看到渠道建

设上较封闭的劣势，开展了与苹果、腾讯、淘宝、盛大、搜狐、

乐视等新媒体和终端供应商与中国移动、 联通和电信等通

信运营商之间的合作，全力推进全产业链的创建与发展。在

移动终端出现后， 传统媒体又纷纷打造基于移动终端的聚

合平台，实现对已有报道方式的有机融合和配合展示。这时

的全媒体报道不再只是多媒体的配合报道， 而是在采集文

字、图片、音频、视频等内容的基础上，依据受众的需求和体

验，经过二次加工/编辑生产出适合受众的唯一产品，这一

产品融合了多种媒介形式，实现媒介间的跨界和融合。

但当所有的传统媒体都在朝着同一个目标发展， 彼此

间的同质化竞争恐怕会越来越激烈。对以信息采集、内容生

产为主要职能的传统媒体来讲， 全媒体新闻内容的生产成

本越来越高，而为适应移动新媒体形式，信息内容不能简单

地直接被搬运至移动新媒体，内容被二次加工、编辑成为适

应移动新媒体的形式的成本也越来越高， 不仅要加大信息

内容采集力量，也要加大内容二次加工所需的技术、人力等

投入。相比之下，移动互联网内容经销商的进入成本相对较

低，当新闻产品通过内容生产商进入互联网时，就会被这些

供应商大量复制、转发，甚至加工成为全新的内容形式，借

用内容生产商的优势增强自身的影响力。目前，国内主要的

新兴科技公司打造的新兴媒体以内容经销商的形式出现，

相比体制内的传统媒体，他们理念新潮、技术先进、机制灵

活，有互联网时代的受众经验，能更快速地适应移动新媒体

的需要。

因此， 传统媒体进入移动互联网时代的全媒体竞争主

要还是内容产品的差异化竞争， 要不断深入挖掘内容的潜

力，使产品使用简单，用户获得、转发信息更方便，使内容更

加吸引受众，成为不断被分享、讨论的话题，这需要在技术

和适应移动新媒体形式两方面下足力气。

浙报集团提出的理念是，“随着技术的平台化和工具

化， 更多地以专业化内容来吸附和黏着用户将日益成为新

兴媒体创业的差异化竞争优势。”互联网世界一个新成立的

规模很小的媒体公司成功实践了这一理念。 据媒体报道，

2012 年 3 月 26 日成立的 Upworthy 是全球成长最快的媒体
公司，虽然成立不久且规模不大，公司所运营的 Upworthy.
com 在加速度刷新用户访问量数据 ，10 月份这一数据是
870 万，是 7 月份的近 2.5 倍。 该网站板块简单、设计小巧、
使用方便，可以便捷地将内容转到社交网络上去，也可以通

过搜索引擎获取更多信息， 网站发布的内容均发掘于社交

网站，以致力于发布有趣、有价值的新闻为己任。

当全媒体融合到一个小小的移动终端上，一条具体的消

息，可以是视频、可以是文字，也可能会全部浏览，受众根据

对内容的不同需要从全媒体索取相应的体验，实现媒介对人

的延伸。 这就需要传统媒体彻底改变原有的单一、分割的内

容形式概念，以用户体验为标准融合产品形式和内容，在对

内容二次加工和编辑环节上倾注更多技术、 人力和智力投

入，以赢得竞争。 如此看来，在移动新媒体时代，可以称为全

媒体的媒体公司不一定是大集团， 全媒体也并非只有大而

全，有时候专而精的差异化竞争策略可能更具竞争力。 ■
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