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中国电视市场的回顾与展望 

时间：2005-3-1 19:55:05 来源：广告导报 作者：何文晔 阅读1646次

  

      关于中国电视媒体的回顾与展望，我们从行业政策热点、从“制播销分离”、从广告价

格上涨这三个大家都很熟悉的角度，来和大家做一些分析和讨论： 

  一、电视媒体行业政策热点 

  政策热点一：国家广电总局持续有效地对电视荧屏的管理 

  2004年4月份，国家广电总局陆续发表了《黄金时段不得播放渲染凶杀暴力特征的涉案题

材电视剧的通知》，《关于禁止播出电脑网络游戏类节目的通知》和《关于认真对待红色改编

电视剧有关问题的通知》这三大“禁令”和“17号令”互相补充，遥相呼应，对电视广告和电

视节目内容有了强有力的政策规范。而从5月份开始，“净化荧屏”的行动继续升级，古装剧

和青春偶像剧的管理也进一步加强。  同时，国家广电总局规定，到2006年，所有省级和副

省级电视台全部开通少儿频道。各地少儿，卡通等有利于青少年的节目和频道正有条不紊地走

到观众眼前。少儿频道由于政策的扶持和各电视台资源的倾斜，在未来将会吸引越来越多的注

意力，会得到飞跃的发展。也正是由于有这样好的发展前景，我们看到，在有些地区，不少有

经营眼光的公司承包了少儿频道未来好几年的广告经营。  由于我们目前的节目生产还不够

产业化，各电视台打造收视率，主要还是靠单纯的电视剧，不少制作品质低劣的电视剧充斥着

电视台绝大部分时间。国家广电总局对电视剧进行品质限制，并扶持对青少年成长有利的节目

和频道的发展，这两手同时抓，一方面有利于“净化荧屏”，有利于青少年的成长；另一方

面，对节目市场的丰富化、精品化也起到积极的推动作用。我们预计在这样的背景下，民生类

新闻、卡通节目等，都将可能得到更好的发展空间。 

  政策热点二：更多频道的上星 

  2004年，深圳电视台顺利上星之后，业内有信息说，可能国家广电总局未来会放宽上星限

制，每个省未来可能会有两到三个上星频道。 

  上星是个系统的问题，上星后能否顺利地、低成本落地；上星后，在电视节目、广告营销

等方面能不能跟进，这些问题得不到解决，上星就带不来收视份额和广告收入份额，就没有实

际的意义。 

  目前，有线电视网的数字化改造还没能跟上，多数只能传输30-50套节目。经济发达的地

区，大家急着都要落地，这就必然引发竞争。2004年3月，杭州有线网络中心举办了一场卫视

落地权竞标会，首开拍卖之风。杭州原先每年缴纳30-50万元即可落地杭州的卫视频道，经过

这次拍卖，最高者出价每年达300万元，最低者也在200万元。5月底，宁波有线网也对省级卫
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星频道在当地的落地权实行公开招标。只有投标额排名前五位的省级卫视才能最终获得宁波的

落地权，安徽等5家卫视在此次争夺中耗费巨资拿下了落地权。这些事例都说明了上星频道在

未来落地方面存在着成本上的压力，以及竞争和挑战。 

  政策热点三：数字电视的发展 

  数字电视才刚刚起步，仍然受制于内容、技术等方面的限制，而与数字电视相关联的数字

收费电视，也处于摸索阶段。虽然任重而道远，数字电视距离真正走进百姓生活，真正影响我

们传统的广告投资，还需要很长的时间，但数字电视是未来发展的必然趋势。  在过去的

2004年，数字电视是行业最大的热点，不管是行业主管部门还是理论界，关于数字电视的各种

政策，各种讨论，可谓是沸沸扬扬。 

  国家广电总局已经发布了《中国有线电视向数字化过渡时间表》，有线电视数字化的配套

政策已陆续出台，数字广播电视直播卫星正在加紧研制，国家地面数字电视标准也在加紧制定

之中。据悉，国家发改委、财政部、国家税务总局将为推动广播电视数字化提供有力的财税、

资费政策支持。 

  政府决定以有线为切入点，公开了数字电视发展的“三步走”战略：第一步是2003年有线

数字电视全面启动，2004年有线数字电视全面推开；第二步是在2005年底我国发射直播卫星

后，开展卫星直播电视业务，同时在我国地面数字电视标准确定后，开始试播地面数字电视；

第三步是2008年利用北京奥运会的有利时机推广地面数字电视，开展数字高清晰度电视业务，

到2015年停止模拟广播电视的播出。根据我国各地发展不平衡的实际，制定了有线电视数字化

过渡时间表，按照东部、中部、西部三个区域，分2005年、2008年、2010年、2015年四个阶

段，从直辖市、省会市和计划单列市到地级市和县分层次逐步推进，最终实现有线电视数字

化。  

  数字电视的发展，是一个庞大产业链的发展：节目市场的产业化；定位清晰的专业化频道

的出现；收费电视的日益成熟；给硬件生产带来的机会；观众收视习惯的逐步改变；给广告投

资方式带来的启发等等。数字技术给中国电视行业带来的变化，不仅仅是上千亿的产业规

模。  

  二、中国电视媒体行业“制播销分离”趋势日趋明显 

  几年之前，在业内刚刚在讨论“制播分离”时，实力传播的CEO Lee Li就提出了“制播销

分离”的判断。 

  在过去的2004年里，电视媒体“制播销分离”趋势已经越演越烈，日益明显，并给电视媒

体行业带来各种变化和机会。 

  “制播分离”——就是节目制作从电视媒体的经营中分离出来，走向社会。这个趋势给了

大量节目制作公司各种投资机会。电视媒体本身可以从这种转变中节约成本，而且也给众多公

司提供了生意机会。可以肯定的是，这些社会性的公司所提供的节目，其数量和质量的进步都

是飞跃的。 

  “制播分离”决定了电视内容制作的产业化，是频道专业化的基础，是数字电视、收费电

视发展的根本。为了鼓励这一趋势的发展，国家广电总局在2004年公开表示，2004年11月28日

以后，外资媒体公司可以入股国内广播电视节目制作经营企业，中方投资人持股不得少于51%

(时政新闻和跟新闻有关的专题、专栏节目仍是外资媒体的禁区)。外资进入节目制作市场，给

中国电视媒体带来发展所需的资金，更重要的是带来各种技术，带来更专业的态度，而这些是

节目市场发展的关键因素。 

 



  “播销分离”——就是广告销售从电视媒体的经营中分离出来，走向社会。这个趋势给了

大量的，懂得市场化运作的、懂得客户服务的、知道如何盘活媒体资源的公司各种投资的机

会。我们看到越来越多的有实力的公司，比如北京慧聪承包郑州电视台；开麦拉承包内蒙卫

视；上海元太承包北京、上海、广州体育频道等，开始在全国范围内寻找各种承包整个频道或

一些重点时间段广告经营的机会。 

  各地不少电视台把越来越多的资源拿出来拍卖给广告公司经营，这也反映了“播销分离”

趋势的越演越烈。在2004年，全国主要电视台的招标会规模越来越大，场面越来越激烈。北

京、上海、南京、郑州等市场，越来越多有实力的广告公司介入到媒体的广告。沈阳电视台今

年第一年搞招标，所有招标段一抢而光，总的标价，经过大家的争夺，上升到1.35亿元。 

  “播销分离”的趋势，给了专业媒体公司进一步发展的机会，也给专业媒介公司带来更多

值得思考的问题：比如，一旦拿到电视媒体广告的经营权，那么什么样的节目编排更适应观众

呢？什么样的电视剧可能创造更好的收视率呢？电视广告和电视节目部门之间的互动应该怎么

做呢？如何把电视媒体的资源更专业地包装和呈现给客户呢？如何和客户更专业地对接呢？在

客户服务上，和竞争对手相比，在什么地方可以脱颖而出？等等。 

  制、播、销，三者之间的分离，意味着专业人做专业事，本质上说明了电视媒体行业(这

个中国“计划经济烙印”最深的行业之一)，正在渐渐走向市场化。 

  三、价格涨幅过高可能带来的影响 

  电视媒体涨价，当然有着各种各样的理由：或者是因为黄金时间段少，供不应求；或者是

因为指标上涨，主任们只有靠涨价来提高广告收入；或者是因为购片成本的上升，诸如此类等

等。 

  电视媒体的价格年年都在长，2004年由于“17号令”的影响，涨幅很大，而从目前的趋势

来看，2005年的广告价格涨幅也不会小。太多客户和广告公司都因此承受了比较大的压力，客

户每一年增加的预算，似乎都被消化到电视媒体的涨幅里面去了，今年投放100万元，明年增

加20万元，买到的东西基本是一样。 

  涨价压力带来的影响之一，是大家会反省目前的投资格局：未来可以找到成本更低的投资

组合吗？如果增加省级卫视的投放，其在省外的投资价值，对节约采购成本有什么帮助呢？如

果加大CCTV的广告投放，除了CCTV本身品质上对客户品牌的帮助，在计算采购成本方面，我们

应该如何计算？我们看到CCTV的2005年招标额达到52.48亿元，部分国际企业参与招标的热情

胜过往年，这些现象与广告公司和客户在地方媒介购买上承受到的成本压力是不无关系的。 

  涨价压力带来的影响之二，是促使广告公司和客户希望通过更理性的谈判方式来降低采购

成本：越来越多的客户，希望以“保证CPRP的方式和电视媒体合作”。也就是说，我不看你的

刊例和折扣，我要买的是你的广告真正的含金量，大家在下单之前，对收视率的预估，通过沟

通达到一个共识，如果未来实际结果达不到，那媒体要补偿客户。 

  这种保证点成本的合作方式，正在北京、上海等主要市场得到越来越多的认可和普及。

2005年，随着电视媒体“制播销分离”的速度加快，越来越多懂客户需求的广告公司介入到电

视媒体的广告经营中来，他们必将越来越多地以这种方式与客户、与广告公司进行对接。 

  综上所述，在2004年和接下来的2005年，电视媒体行业的发展可以总结成上述三点：第

一，高政策性导向，行业政策引领行业主要热点。第二，电视媒体行业“制播销分离”迅速。

第三，连续的涨价，引发广告公司和客户对投资和谈判方式的更多思考。(作者系实力传播电

视媒体购买总监)   
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