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找准定位，打造城市台核心竞争力
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  ● 张国群 孟 伟 

  说到城市台的频道定位，首先不得不说一个词：定位（Positioning）。它源于20世

纪60年代美国产业行销。在我国，这个词汇近年来在电视业内出现的频率较高。不仅经常

出现在各种栏目策划之中，而且在各种相关的研讨会中出现。“定位”理论的核心是，在

一个激烈竞争的市场中，通过调查分析和策划活动提炼、凸显品牌形象，并将此形象根植

于顾客心中，在市场上为产品赢得一席之地。 

  在广播电视行业迅猛发展的今天，作为中国电视的生力军，城市台的发展思路从以往

的“以数量竞争”，走向了如今的“以内容、品质取胜”。近年来，随着各大卫视市场占

有率急剧上升，城市台的生存面临严峻挑战。这种形势下，城市台频道定位模糊、特色频

道模式缺失的症结凸显。面对目前落地卫视的发展以及今后可以预见到的竞争格局，城市

台准确定位、打造特色频道势在必行。 

  定位理论告诉我们，没有一种产品或品牌能够覆盖整个市场。市场永远有空隙，任何

人都可以运用定位策略在市场空隙中找到自己的位置。定位是一种逆向思维方式，定位观

念不是以自己为出发点，而是以需求为起点。在大众传播中，称为“受众心理需求”。定

位源于竞争，但定位的第一法则是：绝对不能和强大的对手进行正面的竞争。如果某一领

域没有强大的对手，那么，占据“第一”的位置当然是巨大的成功；但如果对手过于强

大，那么，可以在整个领域的首域占据“第二”的位置，在该领域的属域建立“第一”的

位置。这种首域第二、属域第一的位置，定位理论称为“比附”位置（“Against” 

position：借竞争者之势，衬托自身的品牌形象）。湖南卫视等一些卫视台主攻娱乐节

目，用的就是这一招。定位的第二法则是：宁可放弃品牌延伸，也不能使名牌产品的定位

受到任何冲击。 

   

  城市台频道定位存在的问题 
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  （一)初始定位的跟随性 

  我国实行的是“四级办电视”，省台学中央台、市台学省台、县台学市台，一级学一

级。毫无疑问，央视的频道设置具有一定的合理性，为地方台提供了有益的借鉴。既然早

就有了这种“学习”模式，再加上媒体之间已经习惯了互相之间的复制模仿，于是，城市

台也就有了新闻综合频道、财经频道或者生活频道、体育频道、少儿频道等专业频道的设

置。这种复制，从媒体竞争的角度来看，是少走了弯路。但是，这种亦步亦趋的跟随性模

仿，对频道的总体布局和各自定位是否有利？是否能凸显特色？是否可以达到细分受众市

场的目的呢？ 

  其实，模仿也是要讲求“技术含量”的。创造性模仿就是要求电视频道充分利用后发

优势，以受众为中心，透过“此时此地受众看重的价值”去剖析领先者，对仿效对象做加

减法，或加减元素，或加减规模。城市台的最大优势在于本埠受众的接近性，包括空间接

近性和心理接近性，这就要求我们根据“当地市民看中的价值”去设立电视频道。如果大

部分甚至几乎全部照抄央视的频道设置模式，则有可能削足适履、方枘圆凿。 

  因此，从目前城市台的频道设置情况来看，当初在频道定位上的跟随性，导致现在陷

入了一定的竞争困惑和局限，似乎只是在央视频道设置的基础上修修补补。在倡导差异化

竞争策略的当下，城市台跟着中央电视台的板块进行频道设置，亦步亦趋地跟进，这可能

是一种误区。这方面北京电视台对各个地面频道的定位就非常明确：科教频道的“智慧点

亮人生”；财经频道的“创造财富，引领生活”；生活频道的“以人为本，关注民生”，

都是一种创造性的模仿，甚至是一种完全自主的创造性。 

  （二）实际操作的模糊性 

  定位的跟随性，说明频道在当初并非在清醒认识自身基础上进行定位的，这就导致了

频道定位的模糊性。在城市台中，可以说除了新闻频道，其他频道的定位同各自所设置的

栏目都不同程度上出现了脱节，专业频道不专业，挂着羊头卖狗肉，有点名不副实。战略

定位的模糊性，也导致了频道定位的摇摆性和不稳定性。摇摆不定，也就意味着没有定

位，更不可能形成特色定位以打造自身的核心竞争力。非但如此，还很容易在变来变去之

中，失去本来已经巩固的受众群体。 

  （三）频道内容的重叠性 

  频道定位的模糊性、摇摆性，加之收视率刚性考核指标的压力等因素，以及执行力度

不够坚决彻底等干扰，出现了城市台内部频道的“内讧”，即栏目设置的直接竞争对手既

是央视和卫视，也在客观上同内部频道形成了冲突，节目的设置具有较明显的重叠性，频

道的实际定位同质化。电视剧、民生新闻的冲突尤为明显。这种内部同质化的竞争，没有

体现出频道定位的初衷，也没有体现出频道资源整合的集团化、集约化优势，在客观上抢

了兄弟频道的收视份额，实际上削弱了城市台的竞争力。 
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  城市台频道定位战略：市场细分，频道分众 

  （一）市场细分 

  市场细分是20世纪50年代中期由美国市场学家温德尔·斯密提出的，它是指根据购买

者对产品或营销组合的不同需求，将市场划分成不同的顾客群体。市场细分不是对产品分

类，而是对顾客的需求和欲望分类。在电视行业中，电视节目的消费者就是观众，市场细

分其实就是观众细分。电视收视市场是由所有现有的和潜在的观众组成。这些电视观众拥

有消费电视的需求，并希望通过收视来满足这种需求。但在电视频道专业化经营的今天，

任何电视频道经营者都承认，他们不可能满足收视市场上所有观众的需要，至少不能通过

提供单一的频道或栏目满足所有观众的需要。在不同的时空有各式各样的观众，他们有不

同的收视需求和收视习惯，要想把电视频道提供的电视内容同真正的观众需求对接，我们

必须先对观众进行细分。 

  观众细分指的是根据观众的特征和需要，把一个收视市场划分成不同的观众群。观众

细分使电视频道能够制订一个适合所选细分市场的品牌推广计划。观众细分的方法如下： 

  1.地理细分 

  地理细分就是将一个收视市场分成不同的地理单元。这种细分的依据取决于电视频道

的信号质量强弱和信号覆盖范围。 

  2.人口统计细分 

  人口统计细分是按年龄、性别、家庭大小、家庭生命周期、收入、职业等将收视市场

划分为不同的收视群体。 

  3.心理细分 

  心理细分是根据社会阶层、生活方式或个性特点把收视市场划分为不同的收视群体。

具有同样心理特征的人经常会有不同的人口统计特征。例如，意见领袖、潮流领导者、社

会白领、知识分子、普通职工等，他们构成了社会的各个阶层和各个文化群体。 

  4.行为细分 

  行为细分是根据观众对电视频道的认知、态度、收视情况、收视反应来将收视市场划

分成不同的收视群体。 

  市场细分，不仅是观众的需求使然，也是城市台生存需要使然。对城市台而言，要想

全面占领某一市场，只能是理想，但只要牢牢抓住一块市场就足矣，因为抓住了部分就等

于抓住了整体。 

  （二）频道分众 

  在受众需求与媒体竞争的双重压力下，城市台在保证舆论导向正确的前提下，要从



“媒体中心”向最大极限地满足电视观众的需求方向转变，即要从以生产为核心向以消费

为核心转变。而要实现这一目标，最重要的手段之一就是窄化观众：频道分众化。因为分

众化的频道是观众迅速获得有效信息的最佳载体：观众只要按一次遥控器，专业化的频道

就会迅速提供给观众想要的信息。同时，分众化的频道也是城市台进行广告经营和相关产

业经营理想的基础平台：有规模效应，目标受众准确、忠诚。按照电视行业发展的走向，

城市台大体应该走这样一条道路：综合频道特色化、专业频道窄播化。 

  1.综合频道特色化 

  可以肯定地说，每一个城市台都会有一个新闻综合频道，但是，经过精准定位的综合

频道应该是特色明显、内容经过窄播化处理的频道。它的主要观众是文化程度较高的成年

人群。信息的时效性、权威性、广泛性是它最大的特色。但是，城市台的新闻综合频道内

容上应该有什么样的特色呢？“大事看央视、解密看凤凰、本土看省台”，这是电视业内

公认的一条规则。城市台的新闻要有特色，没法也没有能力去拼新闻事件的速度、深度、

广度，怎么办？那就应该做到“解读看本土”。一定要坚持解读的针对性、素材的综合利

用、特色的串接方式等。 

  2.专业频道窄播化 

  从电视行业的发展情况，我们可以清晰地看到，频道的发展趋势是成为受众群窄化的

专业频道。从央视来看，有财经频道、体育频道、电影频道等；省台有女性频道、文艺频

道、政法频道等；城市台有生活频道、都市频道、青年频道、科教频道等等，不胜枚举。

专业频道窄播化，指的是电视媒体经营单位根据市场内在规律和电视观众的特定需求，以

一个频道为单位进行内容定位划分，使其节目内容和频道风格能较集中地满足某些特定领

域受众的需求。北京电视台的财经频道原来的定位是“传播财经知识、解析经济热点”，

后来他们发现，在财经方面他们根本做不到央视财经频道的迅速、权威。面对这种情况，

他们捕捉到了市场上出现的收藏热，随机矛头就转向了百姓关注的热点话题：收藏。于

是，在晚间时段他们设置了一个“财富带”：理财、投资者说、财富故事、财富晚间道，

以清晰的定位“智慧创造财富”满足了观众的需求。 

  频道定位，实际上就是频道与特定观众签下了一份合同，给了观众一个不变的承诺。

坚持定位，能使观众固化并日趋稳定；而偏离定位，则无异于单方面“撕毁合同”，其结

果可想而知。有市场才有继续生存的空间，“适者生存”的实际环境迫使城市台再次审视

自己的发展战略。从频道定位入手，进而塑造特色的频道模式，是目前城市台应对竞争必

须练就的基本功。 

   

  （作者单位：青岛广播电视台） 

  来源：青年记者2013年9月下 


