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2004年3月31日，国家广电总局发出《关于开办少儿频道的通知》，少儿频道在国内迅速升

温，这对于营造有利于未成年人思想道德建设的社会氛围，使儿童电视成为孩子们健康成长的

绿色空间具有重要的意义。然而众新兴的少儿频道在发展的道路上面临着诸多棘手的问题，本

文从广告经营困境问题谈起，对国内少儿频道的出路进行一番探讨。 

少儿频道的建设是一项复杂的系统工程，会受到社会、经济、文化等诸多因素的影响与制约，

限于本人的水平，下文的探讨是不够深入和全面的，谨希望本人的思考能为国内少儿频道的发

展带来一些有建设性的参考。 

一：新兴频道前途坎坷 

1： 冷门频道迅速升温 

2004年3月31日，国家广电总局向各省、自治区、直辖市广播影视局(厅)，新疆生产建设兵团

广播电视局发出《关于开办少儿频道的通知》,随后又向各地明确了少儿电视发展的具体目

标：“今年（即2004年）内1/3以上的省级电视台和副省级电视台要开办少儿频道，明年（即

2005年）年底前再有1/3的省级和副省级电视台开办，后年（即2006年）年底前全国所有省级

电视台和副省级电视台全部开办。 

一声令下，原本冷门的少儿频道在国内迅速升温。截止到2004年12月31日，中央电视台少儿频

道已经在北京、上海等4个直辖市及全国296个省辖市落地。全国省级和副省级城市电视台中，

北京、广东、天津、上海、江苏、海南、重庆、南京、黑龙江、内蒙古、新疆等15家电视台的

少儿频道已经开播，占46家计划开办少儿频道电视台总量的三分之一。［1］ 

2： 广告经营困境令人担忧 

外部和内部的支持条件尚不成熟的情况下，新兴的少儿频道所面对的是一条坎坷的发展道路，

经营模式不明确、播出资源短缺等一系列问题都带来了极大的困扰。其中广告经营方面所遭遇

的困境最为令人担忧，因为现阶段广告收入是国内少儿频道的支柱收入。 
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在国际上，少儿频道的管理和经营的模式大体有两种：公益性事业模式和经营性产业模式。公

益性事业模式，以英国BBC儿童频道为代表，由政府全额投资，频道收取一定的收视订购费

用，其节目后产品开发由属下公司运作，经营利润用于补充频道自身发展。而经营性产业模

式，则以美国维亚康姆公司的尼克罗迪恩儿童频道、迪斯尼公司的迪斯尼频道为代表，采取市

场化运作，产业化经营，频道收入主要来自广告、收视费、节目销售和后期产品开发等。 

从国内的经济发展现状来看，依靠政府投入来维持频道的运作显然是不可能的，因此，公益性

事业模式的发展道路是走不通的。目前，国内各地的少儿频道都处于自负盈亏的状态，虽说其

经营模式尚未确定，但是经营性产业模式下的多元创收道路无疑将成为有益借鉴。 

然而基于种种原因，国内少儿频道的多元创收道路也相当坎坷。首先，有关管理部门已明确要

求少儿频道只能在免费频道上用开路信号播出，因此国内的少儿频道暂时不可能将收视费作为

收入来源。其次，播出资源数量少、质量低，国内电视节目市场的不成熟等因素制约了国内少

儿频道的节目销售及其后期延伸产品的开发。因此，广告收入便成为了国内各少儿频道的收入

支柱。 

支柱性的收入来源如今却遭遇困境，这导致国内很多少儿频道纷纷面临资金短缺的问题，这将

威胁它们的发展乃至生存。据业内人士透露，面对这样的局面，国家广电总局对尚未按计划开

办少儿频道的电视台已不作强求，各电视台是否要开办少儿频道全凭自愿——毕竟不能强迫人

家去做赔本的买卖。 

二：广告经营困境从何而来 

1： 广告价值低 

（1）、受众范围狭窄 

少儿频道是一种针对特定人群的分众频道，受众数量少，分众本身无消费能力。只有当广告主

有需要针对某一人群投放广告时才会选择这样的频道，否则大部分广告主更愿意选择受众范围

广阔频道来投放广告，以取得较为广泛的影响。 

目前，与少儿频道对口的广告客户主要是各儿童用品生产商，相对于其他专业频道而言，这一

广告客户资源不免显得范围狭小，尤其是在各类儿童用品在我国的消费市场中还不成气候的情

况下，少儿频道的广告客户资源更是显得贫瘠。 

（2）、地域覆盖范围有限 

这一点是针各地方少儿频道来说的。目前，国内得以 “上星”的少儿频道只有央视少儿频道

一家，它的“上星”与“落地”都是受到政策保障的。而各省市电视台的少儿频道则没有这样

的好运气，各地的电视台往往会将“上星”的名额留给主流频道或最具竞争力的频道，而不是

弱势的少儿频道，因此各省市开播的儿童频道则按行政区划分被局限在一个相对较小的区域，

地域覆盖范围有限。 这一点也降低了各省市少儿频道的广告价值。 

（3）、国内少年儿童收视时间有限` 

根据相关统计，我国学龄前儿童平均每天看电视1.8小时。［2］由于面临着重大的升学压力，

学龄后儿童的收视时间显然只会比学龄前儿童少，同时家长们也不鼓励他们收看电视，认为这

是浪费时间。可以说我国的学龄后少年儿童是收看电视较少的人群，这样的情况显然对少儿频

道的广告价值也有着负面的影响。 

2： 媒体受众群与实际购买者错位 



少儿频道的受众是0-18岁的少年儿童，一般情况下，这一群体没有收入来源，因此购买力低下

甚至没有购买力，他们在购买过程中通常只是充当影响者的角色，而购买的执行者则往往是孩

子的家长，这就造成了一种媒体受众群与实际购买者错位的状况。 

这种状况在某些情况下会影响少儿频道投放广告的实际效果，从而导致广告主转向影视、综

艺、新闻等频道，因为通过这些频道广告信息可以更为有效地到达孩子的家长。 

在各类儿童药品、保健品、学习用品以及部分以健康、营养为买点的食品的广告投放中，上述

的情况尤为明显。因为在购买此类产品时，家长们的把关比较严格，他们的意愿往往是导致购

买行为发生的主导因素。因此，诸如高乐高、好记星、背背佳、哈药六厂钙加锌口服液等产品

的广告常常会出现在面向成人的频道中，而不是少儿频道。 

3： 国内儿童玩具市场缺乏大品牌 

在儿童玩具的购买过程中，孩子的意愿往往是促成购买的主导因素，尤其在售价不高的情况

下，孩子们还可以用零花钱进行自主购买，因此，在国外玩具制造商们往往会花大本钱针对少

年儿童本身制作并投放广告。对于境外的少儿频道和少儿节目来说，儿童玩具品牌是它们最主

要的广告客户。 

然而在国内，各少儿频道却未能从中获取多少广告客户资源，其原因在于我国的儿童玩具市场

缺乏大品牌，经营者们大多走无品牌竞争路线，无需在电视媒体投放广告。于是，目前国内基

本上找不到儿童玩具广告的踪影，而少儿频道则损失了一个很大的广告客户资源。  

4： 部分大品牌扩大消费者的年龄范围 

出于经营扩张的需要，一些原来主打少年儿童消费者的大品牌如喜之郎、麦当劳现在都有逐渐

提高其消费群体年龄层次的趋势，为此，它们更愿意选择那些能够涵盖男女老少的频道来投放

广告，而不是少儿频道。 

三：浅析若干应变之道 

1： 扩张受众群 

就是打擦边球，尽量扩大受众范围与层次，把少儿频道办成益智频道、家庭频道、游戏娱乐频

道等。目前国内各少儿频道的“擦边球”正打得火：央视少儿频道把观众定位为0～18岁的少

年儿童及家长；南方少儿频道在2003年把自己的定位拓展为少儿女性频道；北京少儿频道重新

定位为一个为青少年、妇女和老年观众服务的频道；天津儿童频道正把自己的定位往家庭频道

上靠；广州少儿频道把适合收看的人群定位为4～25岁的青少年儿童……于是，观众们便经常

在各少儿频道看到诸如《激情燃烧的岁月》、《啼笑因缘》等与少年儿童基本无关的电视剧。 

这种做法将少儿频道的受众群扩展到具有购买能力的成年人身上，从而为频道增加了不少广告

收益，但从长远来看，却影响了少儿频道的专业化定位，对频道的发展以及品牌建立都是不利

的。因此，这种“打擦边球”的做法只能做为援兵之计，不能长期依靠。 

2： 广告资源整体营销 

据了解，国内的一些电视台会对自己属下频道的广告资源进行捆绑营销，让强势频道带动弱势

频道，以缓解弱势频道的广告经营困难。 

广东的南方电视台在这方面的做法比较强硬。南方电视台六个频道（分别为：经济频道、都市

 



频道、综艺频道、影视频道、科教生活频道和少儿频道）的广告资源由南方电视台广告部统一

管理，采取整体营销的策略。客户购买广告时，只能选择六个频道的不同组合，或者是六个频

道一起买下，不可以单独选择某一个单独的频道进行广告投放。六个频道中的影视频道、都市

频道（卫星频道）和经济频道在珠三角地区（尤其是广州市）比较受欢迎，因此具很高的广告

价值，在这样的强势频道的带动下，广告资源整体营销的做法使得科教生活和少儿这样的弱势

频道的广告收益得到了保障。 

相对比之下，有的电视台将少儿频道的广告经营这块“盐碱地”承包给外面的公司，可以说这

样便使得此少儿频道广告资源处于一种孤立无援的境地，从而使经营更加艰难。 

然而广告资源的整体营销也并不是解决少儿频道广告经营困境的长久之策。 

捆绑销售这种具有强迫性的行为自然会引起广告客户的不满。而“吃大锅饭”的平均主义也会

引起台内强势频道的不满。据透露，南方电视台的影视频道计划于2006年正式脱离台里的广告

资源整体营销阵营，估计接下来都市、经济等频道在时机成熟时也会做出类似的举动。因此，

南方少儿频道依靠台内强势频道庇护的日子是长不了了。 

而对南方少儿频道自身来说，台里的广告资源整体营销政策也会带来较为严重的负面影响。目

前，南方少儿频道的播出版面中充斥着各类不适宜少年儿童观看的广告，如：长安医院的治不

孕广告、奈瑞尔的丰胸广告、领头阳的补肾壮阳广告……很明显，这样的情况严重地损害了南

方少儿频道的形象，这对于频道的长远发展是极其不利的。 

3： 探索多元创收道路 

在广告经营困难的情形下，少儿频道是否存在有别于国内一般频道依靠广告收入生存的经营模

式呢？答案是肯定的。 

国外的成功经验表明，少儿频道的经营者可以从多条途径获取丰厚的收益。而其中开发节目后

期产业链更是少儿频道得天独厚的创收途径。节目后期产业链的开发包括出售录像带、相关音

乐、相关书籍、相关卡通玩具的多次开发以及配套杂志和节目的外销等。英国“幼儿频道”

（Nursery  Channel）仅靠这一途径，一年之内就可以赚到2300万英镑（约合3770万美元）。

［3］ 

目前，开办儿童艺术学校与艺术团，开发相关品牌节目的图书音像制品，举办各类比赛、晚会

等是国内各少儿频道较为常用的手段，大多还不成气候，具有规模的产业链尚未形成，前进的

道路仍在探索之中。 

4： 品牌建设是可取之道 

在等待外部条件成熟和完善自身实力的过程中，国内各少儿频道应该找准自身的定位，打造个

性鲜明，塑造具有吸引力的品牌形象，这一点在优胜劣汰的竞争过程中将成为脱颖而出的制胜

法宝。同时，品牌资源可以为频道派生出很多赢利点，这对于节目后期产品开发与多元化经营

也是大有裨益的。 

要建设频道的品牌，首先在品牌设计时就要有明确的频道理念与品牌个性，并将其在频道的节

目内容、版面编排、形象宣传片、呼号、代言人、音乐、营销推广活动等与品牌建设相关的各

个环节中贯彻执行。 
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