
视听界
the video-audio circle

20053

76

这样的品牌开发，这才是对知名品牌的

最大化的商业利用。

    在美国，《SEX  AND  SITY》（《欲

望都市》）的大受欢迎导致剧情中的外景

地成为了旅游景点。我们有这么多的外

景节目，比如《欢乐英雄》，但是走过的

地方却没能开发出商业价值，我们丢失

东西太多了。品牌多元化开发还能保证

一个电视台的经营收入是非常良性的。

就像一个公司不能依赖单项产品，这对

公司的长远发展是非常冒险的一件事情。

那么我们未来经营的其他支柱在哪里？

现在很多地方台都采取了集团化的方式，

甚至非常商业化的方式，我觉得他们完

全有能力也有可能去创造真正的商业电

视的经营模式。

    我们现在不是要做出一个好节目，

而是要经营出一个好频道。如果说在过

去，做好节目，卖出好广告是节目生产

的一个简单逻辑的话，那么在如今电视

媒体的竞争态势下，这个逻辑已经单一

了，至少是过于单薄了。如何寻找多元

化的经营方式，开发出良好的商业价值，

是值得研究的课题。

    （作者系中央电视台经济频道节目

总监助理，《开心辞典》制片人。）

    经济的持续发展最能够在什么地方

体现？广告费用的增长。据统计，中国

内地2004年投在电视和平面媒体上的广

告费已攀升至2614亿元人民币，比上年

增长32％，其中电视广告占76％（尼尔

森媒介研究统计数据）。

    而今的中国电视媒体市场就像是一

块巨大而且在可预见的时期内，继续膨

胀的奶酪。如果要问谁是处在这块奶酪

中央位置的龙头老大，那无疑就是央视

了（表一，资料来源：央视国际网站）。

    如表所示，央视广告收入实现了从

2001年5月至2004年12月，连续44个

月的同比持续增长。而在2005年伊始，

央视黄金段的广告招标就达到了5 2 .

4815亿元。

    对于央视占有的那么大一块奶酪，

作为地域性的省级卫视完全可以动其占

有的那块奶酪。央视虽然处于垄断的地

位，但这样也容易造成坐拥垄断优势而

不思进取，是为其“软肋”之一；其二，

央视往往受困于国家电视台的体制、政

省级卫视：动动央视的奶酪
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策的束缚。所以说，CCTV 只要有“软

肋”，区域性、地方性的省级卫视就会有

机会，就有可能找到动它们“奶酪”的

途径。

    一、品牌至上还是销售至上

    在营销学里，品牌被认为是影响消

费者购买行为的重要因素。那么，作为

电视产品的消费者，他们又是如何对待

电视频道的品牌呢？下面这个表将对此

问题有个解释。

    表二所示为“新闻联播”和电视剧

《别了，温哥华》在不同电视频道的收视

率。在每天同一时段播出的同一个节目

“新闻联播”，在中央一套的收视率要远

高于它在其他任何一个频道同时播出时

的收视率。这是因为观众心目中“新闻

联播”就是中央一套的节目。再看电视

剧《别了，温哥华》，该剧在安徽卫视有

较高的收视率。众所周知，安徽卫视主

打的是电视剧频道品牌，观众在选择电

视剧产品的时候，安徽卫视的品牌形象

帮助观众做出了感觉放心的选择。

    从上面这个很简单的例子我们可以

看出，电视媒体构筑自身品牌的重要性。
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人们信赖电视品牌，因为那是电视媒体

的一种承诺、是利益的保证。当观众面

对众多可供选择的电视频道时，他们的

参与意识就越差，他们对于品牌的依赖

度就越强。可供选择的节目越多，观众

就越需要依赖于一定的品牌效应予以指

引，帮助他们做出放心的选择。因此，只

有最适应市场的品牌电视才能最后生存

下来。CCTV 所拥有的强大的品牌影响

力和辐射力已经是众人皆知，作为和其

相互竞争的省级卫视，也要在自身品牌

建设中下足功夫，这应当成为卫视有所

为的第一步，也是其最重要的认知。

    但是，作为区域性的卫视媒体很容

易在这个问题上陷入误区。有些省级卫

视迫于广告收入的压力，或者是出于增

值盈利的急性需要，往往压价出售广告

时段，大量播放类似“脑白金”“增高药”

的“垃圾广告”。这些做法无异于饮鸩止

渴。把销售之上当作媒体的经营策略，丝

毫不能体现其自身的价值，也同样得不

到观众的长久支持，更谈不上品牌的建设。

    把销售至上凌驾于品牌至上，虽然

能取得短期的广告收入，但是长期发展

省级卫视就会失去观众群，也就意味着

大量广告收入的流失。这是一种因果循

环的过程。所以，省级卫视不要在销售

与品牌之间迷失方向，坚持品牌至上，虽

然有得有失，但失掉了眼前利益却能得

到长远的利益。

    二、节目是发展的硬道理

    树立明确的品牌

形象，需要什么做基

础呢？品牌产品。纵

观出色的电视频道，

都能报出一个乃至几

个具有鲜明个性的品

牌栏目。央视综艺频

道有《艺术人生》、《同

一首歌》，新闻频道有

《面对面》、《新闻调

查》、《社会记录》，湖

南卫视有《快乐大本营》、《玫瑰之约》，

等等。

   在每一个优秀的电视品牌的旗帜下，

都需要优秀的电视节目产品作依托。因

为观众收看电视，购买的就是电视媒体

所生产的节目产品。省级卫视要清楚地

认识到具有自身特色的品牌节目，才是

发展的必要条件，才是发展的硬道理。

    具体到品牌节目的打造问题，需要

各省级卫视扬长避短，要意识到不可能

有央视一样雄厚的资金和大手笔，打造

品牌节目应当从实际出发，有所为有所

不为，让节目变得精巧有趣而且能够符

合自身的品牌形象。

    湖南卫视在“青春、靓丽、时尚”的

频道形象和“快乐、关爱”的频道内涵

定位下，打造的各色节目都很有特点。

《快乐大本营》开创了中国综艺娱乐节目

的先河，其高度至今没有哪个同类节目

能达到。《超级女声》唱响2004年大陆

青年男女的心扉，2005年继续前一年的

势头，节目已经找到广告冠名商“蒙牛

酸酸乳”。凡此类，无不是在品牌节目成

功打造的基础上，所取得的杰出成就。同

样是具有鲜明品牌形象的安徽卫视，坚

持实施电视剧为主的节目战略，其《周

末大放送》栏目曾被《新周刊》评为国

内最具人气的“电视剧大卖场”，《雄风

剧场》打造卫视晚间收视的新视点，提

升安徽卫视晚间电视剧的竞争力。安徽

卫视的一系列举措，目的就在于向观众

提供全方位的品牌电视剧，而这正是符

合其品牌形象的最佳节目产品。

    我们常说：钱要用在刀刃上。在合

理的财政预算指导下，每一个想有作为

的省级卫视都要集中力量，推出一些符

合自身特色的品牌节目。五个手指的力

量远不如握成一个拳头的，就是这个道

理。所以，省级卫视有必要适时、经常

地对节目进行调整，合力打造一些有自

己风格的、受观众欢迎的节目，同时淘

汰不符合市场需求的、陈旧的节目。

    三、让明星主持人发光吧

    这是一个老生重弹的话题了。主持

人好比是节目的名片，他代表了节目的

形象，是节目的、同时更是电视媒体的

脸面。作为一个合格而优秀的省级卫视，

在品牌节目的支撑下，必须要有相应的

主持人与其相得益彰。让主持人成为明

星式的人物，首先就能吸引观众的眼球，

形成第一波的“注意力收视”。

    需要指出的是，“注意力”还需要转

化为“影响力收视”。也就是说，明星主

持人能够在长期的收视过程中影响着观

众，影响着节目。明星主持人的价值，同

时也折射出了节目的品牌价值。央视《幸

运52》，观众认准的就是李咏的这张脸；

东方卫视《东方夜谭》我们想要听到的

和看到的，就是刘仪伟的表演；《快乐大

本营》人们看的是青春无敌的何炅李湘

和李维嘉。所以，要充分的发挥主持人

的明星作用，让他成为影响节目的“关

键先生”。也许有人会提出疑问，一旦明

星主持人离开，那不就使得节目无法继

续保持收视率？在这里需要说明的是：

其一电视文化本来就是快餐文化，不要

奢望有什么非常长久的深刻的电视节

目；其二真正有生命力的节目，可以通

过变换相应的形式，吸收其他明星式的

主持人，也有可能获得观众的青睐。作

为处于较劣势地位的省级卫视而言，这

些也是其与庞然大物CCTV 竞争中取得

独立位置的不二法门。

市 场 营 销

资料来源：央视-索福瑞媒介研究

表二：《新闻联播》和《别了，温哥华》在不同频道的收视率
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    省级卫视由于先天条件的所限，可

能在某些方面不能够达到央视培养主持

人的高度。但是正因为省级卫视的独特

性，它往往可以灵活的使用主持人，可

以让主持人具有更加娱乐性的、个性化

的主持风格。嬉笑怒骂、喜怒哀乐种种

为观众喜爱的表现手法，作为省级卫视

的明星主持人都可以拿来运用。他们可

以不用像许多央视主持人那样，在摄像

机前正襟危坐，可以用平民化的、生活

化的语言形式、肢体语言等，充分表现

自我的个性。这是央视无可比拟的特点。

    明星主持人的形成需要合理策划和

包装的。1、主持人的定位要和节目的定

位相一致。2、不能要求所有的观众都喜

欢你，但你不能让绝大多数的观众厌恶

你。主持人的推出要有合理缜密的策划，

不能冒失的将不具观众缘的主持人硬

“销售”给观众。3、明星主持人要有和

媒介品牌形象和节目形象相一致的整体

策划。

    （作者系厦门大学新闻传播系2003

级研究生）

《视听界》附表：省级卫视频道定位一览表


