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  近来，业界开始尝试以“影响力”为依据来衡量电视媒体的价值。“收视率”、“覆盖

率”、“忠诚度”、“稳定性”等标准的分裂运用已经不再能适应电视业与广告业发展的需

求，一个建立在这些指标基础之上的综合标准———“影响力”，正在电视评估体系中占据越

来越重要的地位。  

  媒体广告经营进入影响力时代  

  在6月19日由中国传媒大学与中央电视台联合主办的“影响力营销高峰论坛”上，与会专

家一致认为，我国媒体的广告经营已经进入“影响力营销”时代。  

  有业内人士认为，我国媒体的广告经营经历了三个阶段的变化。  

  第一阶段是卖方市场，即“坐商时代”。从20世纪70年代末到2001年以前，我国的媒体广

告业属粗放经营，基本没有“服务”可言。  

  第二阶段是专业化服务的探索阶段。2001年以后，媒体开始提供一些以客户为中心的服

务，包括面向市场的推广、与客户开展深度沟通、与客户共同探讨媒介策略的传播之道等。这

个阶段，媒介与广告主相互学习，相互支持，共同成长。  

  第三阶段从2004年起，媒体的广告经营进入“影响力营销和营销影响力”时代。  

  中央电视台广经中心副主任兼广告部主任郭振玺认为，媒体营销战略的升级与媒体新的发

展战略趋势是一致的。在这个阶段，媒体开始更加关注影响力，整个中国的媒体都是如此。  

  影响力，电视媒体价值评估的第四个阶段  

  中国传媒大学副校长丁俊杰认为，具体到电视媒体，其价值评估经历了四个阶段。  

  第一个阶段是以覆盖率为基础的评估体系。这一体系是从媒介角度出发的单向评价体系，

将媒体的硬件实力等同于媒体的价值。各省台上星之前，全国只有中央电视台的信号能覆盖到

全国，当时的电视价值评估标准也就非常简单，完全用“覆盖面”来进行考量。  

  第二个阶段是以收视率为基础的评估体系。收视率能收集受众接触媒介的客观信息，但是

其中并不包括受众对媒介的评价。也就是说，其只能反映受众收视的量，而无法反映收视的

质。20世纪90年代中后期，省级电视台纷纷上星，到1997年，全国一下子出现了几十个理论上

可以覆盖全国的电视频道，企业的媒介选择变得复杂起来：对两个卫星频道来说，同样是覆盖
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全国，到底谁强谁弱？用什么标准去衡量？  

  有了“收视率”这一基础性指标后，在媒体与广告公司的推动下，一系列以“收视率”为

基础的评估指标陆续被广泛应用开来，收视份额、毛评点、千人成本、点成本、到达率、有效

频次等用来量化电视广告传播价值的专业术语，开始被广告界与企业界所熟悉。  

  第三个阶段是以满意度为基础的评估体系。满意度指标引入了受众对媒体内容的评价，但

是忽略了对受众质量的考察。  

  丁俊杰认为，“影响力”评估体系是量化指标与质化指标的平衡，也是媒体因素与受众因

素的平衡。“影响力”评估体系吸收了收视率中覆盖率、到达率等指标，又加入对媒体可信

度、权威性、忠诚度的考察，和对收视点所承载人群的数量与质化特征的考察，以期达到质化

与量化评估的均衡，反映媒体价值全貌。“影响力”评估体系是媒体价值评估的第四个阶段，

也是目前比较科学、权威的评估体系。  

  “从口碑传播到媒体传播，再到信息爆炸时代，今天我们已经迎来了信息传播的第四次浪

潮———媒体影响力营销时代。如何借助媒体影响力实现最大化营销，就成为中国品牌快速成

长的关键因素之一。”著名品牌专家李光斗说。  

  影响力，可利用的营销利器  

  “影响力”评估体系，简而言之，就是以“影响力”为标准来对电视媒体进行评估的体

系，它将电视媒体的量化指标与质化指标进行综合，从而得出影响力指标。影响力指标的高

低，决定一个电视频道传播价值的大小。  

  中国传媒大学经过系统研究后得出结论：媒体的影响力应该涵盖节目内容、节目数量、节

目质量、资本规模、技术水平等11个方面的要素。而在企业应用媒介的过程中，应该考量的媒

体影响力因素则包括：收视率、覆盖率、媒介的品牌价值、收视人群的稳定成熟度、目标受众

与媒介受众的吻合程度、公信力等。  

  肯德基的有关负责人认为，利用媒体的影响力，可以化解企业发展过程中不可预见的危

机。  

  去年11月18日，肯德基参与央视2005年黄金段位广告招标，斥资数千万元成功中标，今年

以来，肯德基的广告每天都出现在中央电视台《焦点访谈》之后，每天与亿万中国观众沟

通。  

  由于对这一优质媒体资源的强力占有，肯德基顺利渡过了一次危机：今年3月16日，肯德

基的母公司中国百胜餐饮集团在全国各地同一时间发表公开声明，称前一天晚上在新奥尔良烤

翅和新奥尔良烤鸡腿堡的调料中发现含有“苏丹红一号”，各门店从当天起停止销售相关食

品。声明在向公众致歉的同时，还对供应商提供含违禁成分调料的行为“非常遗憾”，并强调

公司将追查供应商的违规责任，确保此类事件不再发生。  

  早在英国食品标准署发出“苏丹红”警告后，肯德基就加大了在央视的广告投放量，借助

央视的权威性、可信度和影响力，化解了“苏丹红”事件造成的信用危机，恢复了名声。  

  上海橡果好记星数码科技公司董事长杜国楹对不同媒体的影响力有着自己深刻的理解。自

2003年5月在济南初次试水开始，“好记星”以每年百分之几百的超高速增长创造了销售奇

迹。2005年第一季度，“好记星”已经完成了7个亿的销售额，比去年全年还要多。“好记

星”的成功，一个不容忽视的要素是“递进式”的媒介升级传播策略，从报纸整版广告到电视

购物广告，到最终的中央电视台黄金时段广告，这种跳跃式的媒介策略引导着“好记星”一步

 



一个台阶，实现了品牌发展的“三级跳”。  

  其实，传媒的影响力来自其自身内容的“内功”，只有练好“内功”，才能提高受众的关

注度与忠诚度，进而使其影响力真正成为吸引广告客户、影响传媒营销的重要力量。  
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