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疫情影响下省级卫视疫情影响下省级卫视
广告经营的困境与突围广告经营的困境与突围

摘要：2020 年初，一场突如其来的新冠疫

情让国民经济按下了暂缓键，这让原本就处于

下行趋势的电视行业遭遇了更为严峻的寒冬。

作为头部电视平台，浙江卫视在非常态下率先

做出了诸多破局努力，其经验或许能为电视行

业提供一定的思考和借鉴。

关键词：疫情影响 电视广告 困境突围

得益于真人秀的蓬勃发展，综艺节目已成

为电视广告创收的最大贡献者。在非常态的现

实窘境下，如何转危为机，让广告经营实现弯

道超车，这是所有赛道上的选手都要面临的生

存性课题。

一、电视广告经营的趋势分析

自2012 年 《中国好声音》 横空出世开创中

国电视大片时代，日韩、欧美的几乎所有热门

模式均被引入中国落地。一时间电视大屏好不

热闹，与收视一同狂飙的，还有电视广告创收

的直线攀升。然而盛极之下，必有危象。综艺

繁荣背后，是泥沙俱下，经过三年的野蛮生长，

综艺市场由盛转衰。自2015年开始，电视广告

创收也随之连年下跌，至今颓势仍未反转。（见

表1）

表1：2015年—2019年中国电视广告收入①

电视广告收入

涨跌幅

2019年

998.85亿

-9.13%

2018年

958.86亿

-0.98%

2017年

968.34亿

-3.64%

2016年

1004.87亿

-17.61%

2015年

1219.69亿

-4.6%

（注：2019年“电视广告收入”将电视和广播广告收入合并计算）

由于电视行业“马太效应”的存在，占据

大部分市场份额的一线卫视比其他电视台好过

了几年，但是到了2018年，头部卫视也接连遭

遇断崖式下跌，这一点从历年硬广刊例总价便

可发现 （见表 2）。由于市场环境连年恶化，各

大卫视的硬广价格在实际执行中折扣力度越来

越大，实际创收只会下降得更加严重。

表2：2015年-2019年五大一线卫视历年硬广刊例总价（单位：万元）

湖南卫视

浙江卫视

上海东方卫视

江苏卫视

北京卫视

2019年

748982.4

992532

973378.8

1237381.3

730651.2

2018年

919124.6

1332716.8

1090735.3

1399140.4

706617.3

2017年

931740.2

1327524.1

1131054

1368659

865820.7

2016年

1190031.8

1421772.4

1012561.8

1342068.4

688110.6

2015年

1183391.5

1269705.6

1001023.9

1472465.2

393303.7

（数据来源：击壤科技）

2020 上半年，由疫情所引发的一系列反应

直接作用到国民经济上，大多数实体行业遭遇

经营重创。据预测，2020 年我国实际 GDP 增

速将为 3% 左右②，相较 2019 的全年增长 6.1%，

下降将超过 3 个百分点。作为与实体产业伴随

而生的电视广告行业，正面临有史以来最严酷

的挑战。

二、电视广告经营的困境分析

媒体经营
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疫情引发的连锁反应，不仅给电视广告业

带来了直接的冲击和挑战，更让此前业已存在

的威胁因素集中叠加，形成更强劲的连锁式经

营阻力。

（一）宏观困境

电视广告是各大电视台最主要的盈利模式，

其本质在于通过新闻、综艺、剧场等内容吸引

观众，然后将观众的注意力以不同关注度的形

式出售给广告商。因此，广告商的经营兴衰直

接影响着电视广告的走势。

由于全球经济增长疲软，我国经济增长也

连年放缓，企业经营越来越难 （见表 3）。企业

的疲态直接导致其品牌部门能够获得的广告投

放预算缩减。电视台尤其是头部卫视平台作为

品牌传播的主流阵地，受其影响可以说是首当

其冲，疫情让经济大盘更加雪上加霜。

表3：2015-2019年我国历年GDP增速一览

（单位：%）

中国GDP

增速

2019年

6.11%

2018年

6.75%

2017年

6.95%

2016年

6.85%

2015年

7.04%

（数据来源：国家统计局）

（二）同业挑战

如前所述，电视广告的本质是“注意力经

济”，但如今网络、电影、电梯、剧场等媒介形

式愈加丰富，它们迅速分流了电视观众的注意

力。其中对电视构成最大挑战的，是以视频网

站和短视频为代表的网络媒介 （见表4）。

表4：2017年—2019年中国电视广告收入与网

络媒体广告收入对比③

2019年

2018年

2017年

电视广告

收入

998.85亿

958.86亿

968.34亿

涨跌幅

-9.13%

-0.98%

-3.64%

网络媒体

广告收入

828.76亿

491.88亿

306.71亿

涨跌幅

+68.49%

+60.37%

暂无数据

（注：2019年“电视广告收入”将电视和广

播广告收入合并计算）

一方面，视频网站得益于母公司和资本市

场的持续输血，通过连年加大财力采购及制作

大剧、大综艺，从电视台挖走专业人才等方式，

使其平台愈加趋向电视化、规模化、品质化，

对电视台构成最直接的挑战。爱奇艺、腾讯视

频、优酷、芒果 TV 四大长视频平台制作和采

购节目 53 档，合作品牌达 270 个 （数据来源：

击壤科技），分流了许多原本属于电视台的客户

预算。

另一方面，抖音、快手等以算法为核心的

短视频平台快速崛起，也分流了观众注意力和

广告商预算。前者如抖音，抖音日活用户数超

过 4 亿，同比增长 60%，成为中国移动互联网

除微信之外增长最快的产品④。后者如快手，快

手 2019 年的广告收入超过 130 亿元⑤，该数额

已经超过任何一家一线卫视。

此外，今年上半年迎来风口期的直播带货，

更让广告客户们不惜重金砸入。与电视台内容

营销相比，直播带货投入少、见效快，这让电

视台似乎变得更为被动。

（三）生态恶化

外部环境愈加严苛的同时，电视广告行业

内部的生态环境也在恶化，集中体现为行业恶

性竞争、优质内容难产、短期逐利盛行等方面。

首先，由于行情愈加艰难，卖方市场向买

方市场转变。为了尽可能“切到最大块的蛋

糕”，电视友商之间越来越突破行业底限，最明

显的一点便是无底线的打价格战。这让一直坚

守价格体系的浙江卫视显得很被动。而一味压

价反过来又导致市场大盘一再缩小，由此陷入

恶性循环的怪圈。

其次，作为电视广告最大贡献者的综艺节

目，如今愈加陷入节目同质化、老节目疲态、

新节目难产的困境。疫情当前的艰难环境下，

广告商们手持有限的投放预算，更趋向于合作

更大安全边际的项目，比如综 N 代 《奔跑吧》

《王牌对王牌》，或是高成本的流量项目。与此

同时，大多数新节目则止步于PPT阶段。

再次，由于疫情下企业面临巨大的经营压

力，传统品牌理论中长期品牌建设的价值观念

逐步让位于现实的销售诉求。如今，广告商们

在谈判时，除诉诸提升品牌知名度的同时，还

要“促进销量增长”，甚至有品牌要求平台与其

签订保证一定销量的对赌协议。这也让电视陷

入难堪的窘境。

三、电视广告经营的破局与突围

天不救人人自救，作为省级头部电视平台，

媒体经营
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浙江卫视领行业之先，大力探索实践破局之道。

（一）把脉市场趋势

疫情之下电视行业普遍对市场趋势抱悲观

态度，对此浙江卫视首先在姿态和定位上大胆

改革——将启用 12 年的“中国蓝”品牌升级为

“美好中国”，以年轻之美、文化之美、潮流之

美为品牌赋能，以“美好”应对悲观预期。

其次，浙江卫视努力在危机中育新机。疫

情当下，部分行业逆势增长，如得益于宅家上

课的在线教育行业。受此启发，浙江卫视第一

时间洞悉行业风口，以 《王牌对王牌》《奔跑

吧》 等优质 IP 为载体，引入猿辅导、作业帮、

学而思网校等头部客户，全力开拓增量空间。

（二）坚持内容为王

流量的本质在于优质产品。疫情当前，浙

江卫视更加注重在新闻、综艺、剧场这“三驾

马车”上精心耕耘，一如既往地把“内容为王”

奉为圭臬。

新闻方面，浙江卫视领地方台之先，第一

时间打响防疫抗疫战。如从今年 1 月 24 号开

始，全天滚动播出新冠疫情的相关讯息，增设

《众志成城防控疫情》的全天候报道等，既体现

大台担当，也赢得观众和市场的认可。综艺方

面，特殊时期下依然坚持“有意思更有意义”。

比如国民综艺 《奔跑吧》 首期节目“人生档案

馆”暗合疫情下的人生抉择；第六期直指网络

谣言顽疾，获光明日报点赞，为品牌建设打了

一针强心剂。电视剧方面，浙江卫视采播更多

贴近社会民生、与大众共鸣共振的剧集，比如

《我们在梦开始的地方》《决胜法庭》《我在北京

等你》。2020 上半年浙江卫视所有大剧收视均

突破 1%，其中 3 本收视超过 2% （数据来源：

央视-索福瑞 CSM59 城市组），为剧场广告创

收奠定了坚实的基石。

（三）渠道开拓并举

媒介碎片化的时代，电视中心化的优势不

再。对此浙江卫视也以行动筹谋布局：打造以

电视优质内容为核心，全媒体与直播两翼齐飞

的全新格局。

2020 上半年，“直播带货”迎来风口爆发

期，广告商们的价值理念也越来越从品牌投放

转向销量关注。为此，浙江卫视结合自身优势，

探索“直播综艺化”的直播新打法。比如今年

5 月，立足 《王牌对王牌》，展开“春雷助农”

直播首秀，仅凭节目中一句口播，便有 200 万

人冲进直播间；7 月，《奔跑吧》 携手国美打造

“向美好奔跑”超级直播，3 小时成交量达 6.73

亿⑥，成绩斐然。

同时，浙江卫视全力搭建包括微博、微信、

短视频、户外广告等在内的全媒体传播矩阵，

并力争于2020年末在官博、官微、官抖等主流

新媒体平台囊括 1 亿受众。户外广告方面也已

与杭州萧山机场大屏资源打通。目前，浙江卫

视正全力探索将广告经营与全媒体矩阵打通的

新做法。

（四）产品整合创新

浙江卫视以市场需求为导向对广告经营大

胆改革，向创新要创收。2020疫情突发打乱了

所有品牌的传播计划，浙江卫视第一时间洞察

客户困境，结合平台优势推出“上星发布会”

这一产品。上半年共助力 8 大品牌顺利打通产

品发布的“最后一公里”，为平台带来数千万的

广告创收。

同时，浙江卫视积极盘活平台资源，如今

年 7 月与国美合作的直播活动，本身并不占用

电视大屏资源，而是灵活调集平台内的策划、

制作、艺人邀约、宣推等人才资源，为客户实

现直播活动落地之余，也为平台增加了千万

创收。

此外，浙江卫视还在合作机制、技术等方

面进行创新。比如建立更加完善的商务沟通机

制，顺利推进《奔跑吧》《天赐的声音》等自制

节目的品牌植入。又比如依托“易植”等新技

术手段，推进解决 《周游记》 这档早已录制完

成节目的植入难题。这些都为浙江卫视稳固疫

情期间的广告创收做出了很大贡献。

四、结语

电视台渠道优势弱化、受众媒介习惯迁移

等将会是未来很长一段时间的主导性变化趋势，

但电视台始终握有行业资源整合、专业内容制

作等优势。只要坚持与时俱进的创新改革，坚

持以满足市场需求为核心的经营导向，并在电

视广告之外开辟更多的创收渠道，定能化危为

机，在变局中开辟出新局。

媒体经营
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少儿综艺节目制作与
产业化发展的共融共生

段朝猛

摘要：少儿综艺节目成人化倾向明显，虽

然想努力做大市场，却仍难挽危局。少儿节目

制作者们如何准确理解“童年”的概念，抓住

少儿节目制作的核心与初心，并找到可持续发

展的内容与产业融合布局之路，是笔者在本文

中想要探讨的课题。

关键词：少儿综艺 节目制作 产业化发

展 共融共生

随着国家广电总局对未成年人综艺节目

的严格管控，自 2017 年起，各类少儿综艺节

目逐年锐减，到 2019 年，已仅剩头部卫视和

视频网站寥寥几档少儿节目留存。如湖南卫

视 《少年说》、浙江卫视 《大冰小将》、腾讯

视频 《带我去远方》、中国教育台 《最强小

孩》 等；至于其他平台，哪怕专业细分的各

大卡通卫视和少儿频道也面临少有节目可做

的窘境。

为青少年做优质的节目，这对于未成年人

的学习和成长仍有着重要的意义。故而本文将

以浙江电视台少儿频道的一档青少年研学成长

真人秀《田野里的童年》（下文简称《田野》）

为例，探讨少儿综艺节目的制作初心和创作思

路，及其在当前形势下如何与产业化发展共融

共生。

一、少儿节目的核心与初心：留住即将消

逝的童年

美国媒体文化研究者、批判家尼尔·波兹

曼在其《童年的消逝》一书中提出，童年是一

个被发明出来的概念，“印刷术普及之后，文

字成为主导，成人掌握着文字和知识的世界，

儿童与成人之间出现了一道文化鸿沟——‘童

年’诞生了。”因此我们向来认为，童年和成

年是两个不同的伦理概念，这一理念指引着少

儿文艺的发展方向。在少儿综艺节目的策划和

制作过程中，童年是一个应该被时刻把握的概

念，这是区别于做一档成年人综艺的根本。

《田野里的童年》 这档节目可谓天然带有童年

的属性。

（一） 少儿节目的根本立足点：童年的消

逝与渴求

就像我们每个人的童年终将消逝一样，

“电视时代，一切信息都能够在成人和儿童之

间共享，成人和儿童之间的界限逐渐模糊，

‘童年’逐渐消逝。”①对于从乡村走出来的人

来说，很多人的童年记忆恐怕都在乡野之间，

媒体经营




