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摘  要 

数字化浪潮下，播客作为一种新兴媒介形式进入了大众的视野。本文基于播客复兴现象，主要探讨播客

平台“小宇宙”的盈利模式。通过分析“小宇宙”的平台生态、营销与盈利策略，发现“小宇宙”在当

下面临内容良莠不齐、商业化道路模糊、成本高低不平等问题。基于此，针对其出现的问题提出相应的

对策和建议，旨在破解“小宇宙”的盈利困境，创新盈利模式，从而提高市场竞争力。 
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Abstract 
Under the digital wave, podcasts have emerged as a new media form capturing public attention. This 
paper examines the profit model of the podcast platform “Xiao yu zhou” against the backdrop of the 
podcast renaissance. By analyzing “Xiao yu zhou” platform ecosystem, marketing strategies, and 
revenue-generation approaches, the study identifies current challenges such as uneven content 
quality, ambiguous commercialization pathways, and imbalanced cost structures. Based on these 
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findings, targeted countermeasures and suggestions are proposed to address “Xiao yu zhou” profit 
dilemmas, innovate its business models, and ultimately enhance its market competitiveness. 
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1. 引言 

播客(Podcast)一词诞生于 2004 年，英文名由“iPod”和“Broadcast”两个单词组合而成[1]。作为国

内首个 RSS 中文播客平台，2020 年 3 月泛用型垂直播客平台“小宇宙”诞生。该平台聚集了国内较为成

熟或有影响力的播客，集中放大了播客的影响力。如今，小宇宙已经成为中文世界最大、互动氛围最浓

厚的“播客社区”。随着技术的发展，播客的边界也在不断拓展，越来越多的明星、企业家、品牌机构投

身播客创作中。根据小宇宙发布的年度榜单“2024 小宇宙播客大赏”，在过去的一年里，“小宇宙”平

台新增 46,196 档播客节目和 484,134 个单集[2]。 
“耳朵经济”主要是指由声音媒介所建构的一种传媒经济形态，在智媒体时代中主要体现为移动音

频 APP、智能音箱等所产生的经济活动[3]。在移动互联技术的深度渗透与多任务处理成为常态的当下，

声音媒介正经历着从“耳朵经济”转向“声音觉醒”。随着智能终端的普及与场景化生存方式的形成，通

勤、家务、健身等碎片化场景催生了音频内容消费的爆发式增长。相较于视觉媒介的信息过载，声音以

其伴随性、私密性和情感渗透力，正在重构数字时代的注意力分配机制。当眼睛被屏幕绑架时，耳朵成

为获取信息、情感连接的新入口，这种“感官代偿”效应使得音频内容从传统广播的补充媒介跃升为独

立的内容品类。 
在此背景下，本文旨在分析“小宇宙”APP 如何通过技术赋能重塑内容生产链条，如何促进基于声

音的情感共同体的形成。在此基础上进一步分析其营销与盈利策略，发现当前“小宇宙”平台还存在的

问题。并针对其出现的问题提出相应的对策和建议，以破解“小宇宙”的盈利困境，创新盈利模式，从而

提高市场竞争力。 

2. 生态解构：“小宇宙”APP 的平台化实践 

2.1. 技术可供性的价值转化机制 

“可供性”这一概念由美国生态心理学家吉布森(Gibson)提出，用于解释动物与生态环境之间的关系，

指环境“提供给动物的东西，它准备或供应了什么，无论是好的还是坏的……它在某种程度上涉及环境

与动物两方面……它意味着动物与环境之间存在着互补性”[4]。在中国，潘忠党最早引入了“可供性”

概念，他发展了一套媒介可供性的框架，即信息生产的可供性、社交可供性和移动可供性。可供性的视

角为研究“小宇宙”平台提供了一种新的视角。 
首先，“小宇宙”通过低门槛的技术设计，将生产可供性转化为用户参与的驱动力。平台支持 UGC 

(用户生成内容)与 PGC (专业生成内容)的融合模式。例如，很多草根播客主播无需专业设备，凭借一部手

机就可以创作播客。首页“TA 们开始创作新播客”板块通过流量倾斜扶持新人，推动“普通用户→创作
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者”的身份转化。其次，从社交可供性上来看，可致意、可传情、可协调和可连接成为了主要核心。用户

可在音频播放的任意时间点标记并留言，形成“异步共听”体验。例如，《天真不天真》某期节目中，听

众在某时间点标记“干啥都能成功”，引发数十条共鸣回复。这一功能模拟了线下沙龙的即时互动，通

过情感共振强化社群归属感。最后，“小宇宙”通过移动可供性重构声音媒介的时空逻辑，实现伴随性

收听与场景化适配。平台将长音频切割为带“时间戳”的片段，用户可自由跳转收听。例如，《Talk 三

联》的“音频目录”功能使通勤用户能快速获取核心观点，解决“长内容”与“碎片时间”的矛盾。小宇

宙的“算法个性化推荐”基于用户收听习惯的“每日榜单”与“场景分类”，实现内容与情境的精准匹

配，推动用户被动接收转向主动选择。 

2.2. 情感共同体的培育路径 

安德森提出了“想象的共同体”，认为超出面对面范围的共同体都是想象的，区别在于想象的方式。

数字媒介与传统媒介在塑造人们想象方式方面迥然不同。数字媒介生成了一种新的情感结构，影响了人

们讲述“我们是谁”的形式，改变了情感流通的过程[5]。“小宇宙”的案例表明，技术可供性的价值转

化不仅依赖功能设计，更需通过情感劳动与象征互动实现深层意义生产。 
“小宇宙”APP 通过情感共同体的培育实现平台与用户的深度绑定。一方面，主播通过声音表演进

行“情感编码”，利用语调调节、叙事节奏控制等技巧建构“声音陪伴体”。另一方面，用户通过评论互

动实施“情感解码”，在二次创作中完成意义再生产。例如在《文化有限》《忽左忽右》等头部播客中，

听众互动评论率较高。 
这种情感共同体的形成还体现在集体记忆的构建上。时间维度上，平台通过“年终总结”等报告将

个体收听轨迹编织成文化图谱；空间维度上，“小宇宙”的播客会建立听友粉丝群，通过群聊互动，对节

目感兴趣的听众们形成趣缘群体，巩固了情感共同体。 
可见，数字时代的想象共同体已突破安德森设定的民族国家框架，转向以情感共振为纽带、以技术

中介为载体的微粒化社群形态。这种转型不仅重构了共同体成员的认同机制，更催生了新型的文化生产

范式，即在算法逻辑与人文价值的张力中，情感正在塑造着数字原住民的存在论基础。 

3. 营销盈利模式 

3.1. 付费内容订阅 

“小宇宙”是 2020 年 3 月上线的，其用户画像主要是 20~35 岁一、二线城市本科以上学历用户，庞

大的用户群体也为小宇宙提供了大量的收入来源。在播客付费内容订阅领域，头部 IP 与垂类精品的差异

化运营已经成熟。以梁文道《八分半》为代表的深度文化类节目，凭借 299 元年费在小宇宙平台实现超

3.1 万订阅量，验证了知识付费市场的溢价空间。而声动活泼《跳进兔子洞第三季》以 79 元单价收获了

5000+的订阅，垂类内容的长尾价值得到充分体现。 
早在 1956 年，Horton 和 Wohl 就提出“准社会关系”这一概念，用于指代用户在媒介使用中所体

验到的陪伴感，即与媒介人物或媒介角色之间形成的类似于真实情景中的交往关系[6]。可以看到，用

户付费逻辑已从单纯内容获取转向价值共创层面，他们更愿为具有“准社会关系”属性的情感连接付

费。这种消费心理转变要求创作者践行新 4C 法则，即通过会员专属直播、学者对谈特辑、线下读书

会、私域社群运营构建立体化服务体系。如跳岛 FM 通过设置“编辑手记”“作家工作坊”等增值服

务，成功提升了付费转化率，印证了娄畅提出的“情感溢价”概念。未来需在内容形态创新如沉浸式

音频剧、交互模式升级如 AI 定制内容等领域深化探索，将用户对知识 IP 的情感认同转化为持续付费动

力[7]。 
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3.2. 播客广告与品牌合作 

在播客广告与品牌合作领域，行业正通过多元化路径重构音频营销的底层逻辑，品牌传播已从单向

输出转向共创共生。头部播客《商业就是这样》通过品牌口播构建标准化商业范式，而耐克《耐听》、保

时捷《捷伴之声》等定制化内容则实践了“品牌共创”策略，将产品特性转化为叙事元素。此外，诸如科

颜氏等品牌与小宇宙 App 做毕业生的播客企划，提供不同视角的经验分享。这种真诚分享、不做说教的

播客营销方式收获了不错的听众反响。播客主播通过人格化表达建立的亲密联结，使品牌信息在情感共

鸣中自然渗透，形成独特的广告包容生态。这种商业演进也催生出分层价值体系，塔尖品牌通过独立播

客 IP 塑造文化符号，中腰部内容聚焦场景化叙事实现精准触达，长尾垂类则依托主播个人 IP 完成轻量

级转化。技术革新进一步推动营销升级，如动态音频贴片技术通过智能场景匹配，将广告自然融入内容

消费链路，重构“耳朵经济”的流量变现模式。未来生态将深化 AI 技术的应用，通过情绪识别优化广告

投放精准度，在保持用户情感黏性的同时拓展品牌叙事的想象空间。 

3.3. 用户互动与社群经济 

在用户互动与社群经济领域，播客行业正构建以情感联结为核心的商业生态。“小宇宙”的创作者

通过高黏性社群运营强化用户归属感，如定制化周边产品开发与线上线下联动的会员体系，将听众转化

为内容共创的参与者。新 4C 法则中的社群维度在此得到充分实践，主播依托打赏分层机制与专属内容权

益，形成从情感认同到消费转化的完整链路。线下场景成为关键价值延伸点，品牌联名沙龙、主题讲座

等活动不仅创造直接收益，其衍生的内容素材反哺线上传播形成闭环。当前“小宇宙”正探索更深度的互

动模式，通过 AI 虚拟主播实现全天候社群陪伴，或将用户创作内容转化为音频产品，构建“情感共鸣–行

为参与–价值共创”的螺旋式生态。这一路径既呼应了“耳朵经济”对沉浸式体验的需求，也为播客商

业化开辟了可持续的社群化发展空间。 

3.4. 版权管理与 IP 开发 

在版权管理与 IP 开发维度，播客行业正构建多媒介协同的价值共生体系。头部 IP 通过跨媒介叙事

延伸内容生命力，例如将音频故事转化为实体出版物或影视改编，形成“声音–文字–影像”的立体化

内容矩阵。与此同时，行业通过区块链存证、智能水印等技术建立版权防护机制，结合法律手段遏制内

容剽窃，既维护创作者的知识产权完整性，也保障了“价值共创”生态基础。当《故事 FM》将其音频素

材转化为书籍出版时，同步实施数字版权追踪系统，确保原创故事在二次开发过程中的价值留存。这种

“创作–保护–衍生”的闭环体系，正在重构有声内容产业的信任链条，为持续创新提供底层支撑。 

4. 困境诊断：盈利模式的结构性矛盾 

4.1. 内容生产悖论 

当前播客平台在商业化进程中面临多重结构性矛盾，其内在作用机理形成相互掣肘的恶性循环。首

当其冲的是内容生产的结构性失衡。尽管 UGC (用户生成内容)在算法推荐机制的激励下呈现繁荣态势，

但专业 PGC (专业生成内容)的供给不足导致内容生态呈现“沙漏型”分布，算法对头部内容的流量倾斜

进一步加剧马太效应，使得头部内容占据 70%以上的曝光资源，而中腰部创作者在内容质量与商业价值

转化间陷入“中等收入陷阱”。“小宇宙”平台上现象级节目如《天真不天真》《文化有限》《凹凸电

波》等均实现百万级订阅突破，其单期播放量可达中腰部播客全年数据量级。这种金字塔式的流量分配

机制，不仅抑制了内容生态的多样性生长，更使得占平台创作者总数 85%的中腰部群体陷入“创作–曝

光–收益”的负向循环，最终导致优质内容生产者的持续性流失。 
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4.2. 商业化道路模糊 

“小宇宙”播客的可持续发展性存在不确定性，主要由于平台的商业化道路不明确。一方面，播客

技术本身具有较强的开放性和包容性，平台和资本能够主动干预程度较低，因此传统的商业化路径较难

打通；另一方面，相比于已然成熟的美国市场，“小宇宙”作为 2020 年兴起的中文播客平台，其数据分

析能力、用户量、广告主对播客内容的接受程度以及监管监测等都尚处于早期阶段，有待进一步开发和

研究。这种双重约束具体表现为商业闭环的断裂，平台既无法像视频网站通过会员订阅实现 C 端变现，

也难以复制短视频基于精准算法的广告分发体系。当 QQ 音乐、网易云音乐等综合平台通过“播客 + 音
乐”生态构建商业缓冲带时，“小宇宙”作为垂直平台正陷入“专业化定位与商业化能力”的悖论。 

4.3. 成本收益失衡 

在成本收益层面，高带宽成本与低付费转化率的尖锐矛盾尤为突出，免费模式主导下的用户习惯培

育与付费墙设置形成根本性冲突，致使多数平台带宽成本占比长期占比较高，而订阅收入仅能覆盖不足

三成运营开支。平台一些付费播客，如“文艺负薪”推出的《金瓶梅》全年销售额不尽如人意，“跳岛

FM”试水的 4.9 元付费单集项目亦未能延续，这些数据印证了当前用户付费意愿与音频内容价值认知之

间的鸿沟。可见，用户付费习惯未成熟，更倾向于“为情感付费”而非“为知识付费”。 

4.4. 场景变现局限 

更深层次的困境在于场景化变现的技术瓶颈，传统音频广告的强行插入往往破坏用户沉浸体验，而

基于语音情绪识别、环境声匹配的非干扰式广告植入技术尚未成熟，导致最具商业价值的通勤、睡前等

黄金场景难以实现流量价值的有效转化。这些相互交织的矛盾共同构成了制约“小宇宙”平台可持续发

展的“哥德尔悖论”。 

5. 创新路径：耳朵经济的价值跃迁 

5.1. 垂类内容深耕与 IP 开发 

在播客内容同质化加剧的背景下，深耕垂直领域并打造优质 IP 成为构建差异化竞争力的核心路径。

一方面，垂直领域专业化要求平台聚焦细分赛道，以深度内容满足高净值用户需求。例如，可借鉴《纽

约时报》王牌播客《The Daily》的调查报道模式，开发聚焦财经、科技等领域的硬核内容 IP，通过专业

议题设置与深度叙事吸引高净值广告主，如金融科技企业或高端消费品牌，从而提升广告投放的精准性

与品牌溢价空间。另一方面，主播 IP 孵化是内容生态破局的关键。“小宇宙”平台可通过流量倾斜、创

作培训与商业化分成机制，扶持如“声动活泼”等具有鲜明风格的主播团队，帮助其建立个人品牌标识。

此类 IP 化运作不仅能够增强用户粘性，还能通过主播个人影响力拓展衍生变现场景(如知识付费课程、

线下活动)，从而有效突破泛文化内容同质化瓶颈，形成“内容专业化–用户圈层化–商业价值提升”的

良性循环。 

5.2. 打造内容生产的新链条 

针对播客平台内容生产悖论问题，需优化“流量–内容–商业”的逻辑链条。首先平台可优化算法

机制，建立流量分配的动态平衡，在保障头部内容商业价值的同时，通过阶梯式推荐通道和新人曝光权

益为中腰部创作者创造上升空间，打破金字塔型的流量垄断格局。在内容生产维度，应推动专业资源下

沉，构建开放共享的创作支持体系，通过 PGC 与 UGC 联动机制提升中腰部内容质量，形成知识传递与

创意孵化的良性循环。商业化层面需重塑收益分配规则，借助动态分成模式和多样性基金强化对中长尾
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内容的扶持，同时引导广告主建立头部与腰部协同的投放机制，将商业价值向生态中层渗透。这种三位

一体的改革路径既能维持头部内容的标杆效应，又通过培育壮大腰部力量激发生态活力，最终形成层次

分明、价值流动的可持续内容生态，破解创作者在曝光与收益间的结构性困境。 

5.3. 精准分层与场景化渗透 

在小宇宙平台的用户增长策略中，可通过精准分层与场景化渗透实现多维突破。针对 Z 世代用户，

可联合虚拟偶像开发互动音频剧，通过角色对话分支选择、实时弹幕语音联动等功能增强沉浸感。面向

职场人群，可以推出“通勤知识胶囊”等 10 分钟轻量化内容，精准匹配地铁、驾车等碎片化场景需求，

结合 AI 语音摘要功能提升信息吸收效率。而对于银发群体，则需借鉴“微信适老化”逻辑，在简化操作

界面的基础上，围绕养生保健、历史评书等内容构建适老内容池，同时开发子女端“远程订阅”功能，降

低老年人使用门槛。 
在增长实践层面，小宇宙平台可同步启动“播客合伙人”邀请裂变计划，用户邀请好友收听特定节

目即可解锁隐藏剧集或主创语音福利，形成社交传播链。此外小宇宙平台可与智能家居厂商(如小爱音箱、

天猫精灵)达成预装合作，将平台深度植入家庭早餐、睡前场景，抢占生活化音频入口，构建从移动端到

全场景的用户触达网络。 

5.4. 线上线下融合增强用户黏性 

增强用户黏性的关键在于强化主播与听众的互动纽带，通过线上线下协同运营形成用户深度参与的

立体化生态。在线上运营层面，可以采取“全媒体矩阵 + 直播互动”双轨策略。一方面建立涵盖抖音、

小红书、微信公众号的传播矩阵，定期发布专题节目并设置互动话题，借助社交平台的即时交流特性弥

补传统播客互动短板；另一方面开发直播播客新形态，通过作家访谈、学者对话等高质量内容搭载弹幕

互动、实时投票等参与机制，打造知识性与趣味性兼备的沉浸式体验。 
线下场景的营造同样具有战略价值。可以将咖啡馆、书店等实体空间转化为文化磁场。如类似于“周

末文化沙龙”的活动不仅能实现线上听众的线下转化，更通过场景化运营构建起“播客 + 出版 + 咖啡”

的复合文化生态，从而实现用户增长。这种模式的关键在于建立了从线上情感共鸣到线下体验强化的完

整链路。 

6. 结语 

“小宇宙”作为中文播客的领军者，其商业化实践揭示了耳朵经济下音频内容的巨大潜力与挑战。

未来需通过“内容垂类化 + 生产新链条 + 场景化 + 双线融合”多轨并进，构建可持续的盈利生态。随

着 AI 技术发展以及智能家居等新场景的普及，“小宇宙”平台有望从“小众狂欢”迈向“大众消费”，

成为耳朵经济中不可或缺的一环。 
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