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收益来自于媒体造牌运动 

——江苏有线电视台媒体经营之心得 

文/李文明 

  2001年全国广电合并，江苏有线电视台在六年时间里完成其初期的积累、发展、蜕变、

涅，带着年广告创收１．８亿元、江苏市场占有率55％、全国省级有线媒体广告创收前三名的

经营业绩迈入江苏广播电视总台，期待再次辉煌。 

  回顾近三年来江苏有线电视台的媒体经营，其中心环节在于制造品牌、维系品牌、发展品

牌。由于商品概念扩大，品牌含义早已超越了传统商品，媒体品牌概念为我们提供了一种探索

媒体经营和媒体广告价值形成的新思路。对于媒体而言，电视媒体品牌建设的最大意义在于:

与观众建立相同的价值观，使观众对频道产生一定的忠诚度，保证频道收视率长期稳定。一个

鲜明的例子:一九九九年五月八日，“使馆事件”发生，当时为了顺应民心、服从指令，我台

在事件发生后的五月十五日（周六）停办当期名牌综艺节目《非常周末》，并即时在电视上通

知了观众，然而据央视索福瑞收视报告，这一个时段播出的一档普通节目的平均收视率达到了

17％。不言而喻，《非常周末》已经培养出观众们长期周六收看我台的习惯，形成一定的栏目

品牌忠诚度。再看另外一个例子，同年七月，国家要求全国各级电视台统一转播中央台关于认

清法轮功的专题片，这次宣传活动是从七月二十二日下午开始的，按理同样的时段，同样的节

目，收视应该很平均。然而从这天晚上南京地区各电视台（十个频道）收视结果中发现，江苏

有线电视台在同时段的收视率明显高出一筹，也许从中我们可以窥探观众对频道潜在的收视习

惯。 

  另外，明确频道的品牌定位可以给受众明确的节目指向;使频道具有长期规划、使频道能

够有目标有活力地发展;同时也给广告主一个长期信任的服务平台。 

  正是大家在品牌对于频道与栏目发展的认识上达成共识，98年起我们率先在江苏市场掀起

一场媒体造牌运动。 

轰轰烈烈制造品牌 

  三年前，当江苏有线电视台刚刚从繁华似锦、暗藏杀机的媒体竞争中蹒跚起步时，一个难

以逾越的瓶颈困惑着我们。从覆盖上，省级有线台的覆盖范围介于市级台与省卫视之间，但是

没有市级台的针对性，也没有省级卫视广泛的收视人口，尴尬无比;在节目设置上，新闻、体

育、综艺、经济范畴都有所涉及，然而对于一个只有100多人，生存时间只有两年的电视台而

言，人力、物力远远达不到全面发展、齐头并进的要求。于是在经过精心的市场考查之后，一

场对频道未来发展休戚相关的行动在98年下半年轰轰烈烈地展开。 

  首先，我们成功解决了频道定位问题。 
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  通过各方面努力，省有线的覆盖范围在当年有了大幅提升，我们信心十足地对每一个人宣

布:江苏有线电视台是一个具有实力的全国省级媒体，我们不仅具有一个省级媒体应有的地位

与覆盖，同时由于有线电视安装先城市后农村的发展规律使我们的受众目标更具针对性，他们

是这个市场区域中最具购买力的人群，因此鲜明的都市特色自然而然成了我们突出的频道特

征。 

  同年，我们推出江苏电视史上收视率最高的名牌综艺节目《非常周末》，这也是全国最早

创办的综艺节目之一，通过这个栏目的天缘机合，综艺特色也成为带动频道的发动机，整个频

道生机勃勃，全台员工士气大振，我们一样可以做出全国一流综艺节目。  

  墙内开花墙内香没有用，为让大家共品满园花香，我们请进来，走出去。一方面我们邀请

了全国200家大中型广告公司与广告主到《非常周末》作客，请他们来欣赏我们精彩的节目、

体会我们振奋勃发的气势与精诚团结的合作氛围，另一方面，推广部门出走全国广告重地，将

最及时影像与数据带给客户，让所有与我们接触的朋友都可感受到我们的激情与决心。 

  媒体品牌雏形在创新中诞生，我们的经营业绩随之形成跳跃式发展，从前年全年创收3000

多万升至98年创收6000万，我们初尝打造品牌带来的甜美果实。 

  勤勤恳恳维系品牌 

  在先人一步触及综艺节目的鼎盛辉煌时，我们步入1999年，这期间老百姓的荧屏上已经开

始充斥克隆的热潮，在一片热闹的喧嚣中，我们清醒地认识到一时的攀升只能是片刻的爆发燃

烧，长期的品牌战略实施才是发展的根本。 

这一年，我们围绕着“专业化”做足了文章。 

  专业化品牌推广: 

  由于媒体品牌具有双重性特征,一方面它的使用价值在于观众关注度，另一方面，它的购

买价值在于广告主的有效评估。所以媒体的品牌效应是既双向又统一。 

  在针对观众的媒体品牌形象塑造上我们追求频道的收视内容与收视效果，我们通过主持

人、明星、节目、促视活动、频道CIS整体包装等元素进行全方位的包装与推广，使频道时时

保持激动人心的活力与独有的频道个性。以综艺节目为频道特色的定位更加坚定，当年我们率

先排出每晚黄金时间一档强档综艺节目的综艺节目链，每天同一时间播出以《非常男女》、

《非常周末》、《情感超市》为代表的各类精彩综艺节目，大大强化了频道定位与频道品牌。 

针对广告主与广告公司的品牌塑造上，我们强调专业性媒体服务与专业化资讯传递。为了保证

客户投放收益,我们严格地控制广告达到率、广告收视率与千人成本，节制地将每个段位的广

告时间恒定在标准时间里，有时不得不婉拒不少品牌广告的投放。同时专业数据库的建立与媒

体投放计划的携助也为众多中小型广告公司与广告主提供科学投放依据,使我们的收益完全建

立在客户收益的基础之上。与此同时,一份叫做《电视广告》行业内专业刊物也在我们手中诞

生，它肩负着探索电视行销之路，沟通业界资讯，及时提供收视数据的功能，中国广告界、传

媒界的先锋人物如北京广播学院的黄升民教授、厦门大学的朱月昌教授、实力媒体的陈俊良先

生等先后都在《电视广告》发表专论，前瞻的思路与专业的学习使之成为我们每月一次与业界

共同探讨电视、广告发展、沟通联络广告主的纽带，及时将我们的发展思路与广告资讯传递四

方。 

1999年，我们脚踏实地,经营业绩稳步发展,首次接近亿元大关，达到8000多万元，人均产值达

近100万元，开创了江苏电视史上新篇章。 

  抓住机遇发展品牌 

  经过两年有目标的媒体品牌建设，我们品牌之路已迈向成熟期，由偏重综艺的频道特色过

渡到“制造快乐的频道”的频道定位，从“每分每秒带给观众快乐”的频道形象引伸到“快乐

就是简单”的频道深层内涵。 

在媒体经营上，我们不仅收购了江苏发行量最大的《东方》文化周刊作为电视传媒的互补媒

体，还在品牌发展时机成熟时向市场推出《非常周末》纪念画册，投资电视剧拍摄等多元发

展，取得了良好收益。  

每周的综艺节目链经过收视率的优胜劣汰，栏目越来越精品化，综艺实力彰显，成为江苏荧屏

名牌综艺节目最多、名牌节目知名度喜好度最高、最具特色的频道。 

  广告经营中，在广告量不断饱和的情况下我们相继开发出品牌自助专场，如东洋之花专场

晚会、康师傅绿茶苏有朋见面会、舒蕾世纪星评选晚会等，根据客户提供的产品品牌特色，邀

 



请产品品牌代言人等相关元素，独立创意制作专场晚会，既开拓广告经营新空间又丰富了综艺

荧屏，并节约了成本;同时，基础的广告经营策略也随着市场的律动不断积极调整。 

这一切围绕品牌的发展战略伴随着我们迈向2000年广告创收1.６亿元新的经营巅峰。诚然，随

着广电集团的合并，有线电视台的称号不复存在，但是媒体品牌的核心部分——品牌的价值观

与品牌的创造力仍然存在,频道的资源也依然存在,它们将化为一种力量与信念搁置在我们心

中。星星之火，可以燎原，希望媒体品牌的发展经验将在未来媒体竞争新格局中不断发扬光

大。 

■作者单位:原江苏有线电视台 

■责任编辑:黄耀华 
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