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摘要：自2003年12月28日中央电视台少儿

频道成立后 ,全国各地纷纷开办了少儿电视频

道。寓教于乐的节目,让孩子们广开视野，极大

地丰富了他们的课余文化生活，受到了广大少

年儿童的欢迎。但随着媒体环境的变化，各地

少儿电视频道在运营管理过程中渐渐遇到政策

扶持不充沛、广告创收不丰厚、收视率持续下

降等现实问题，部分少儿电视频道甚至因经营

困难，面临准备关停的困境。少儿电视频道的

发展困境由何而来，如何破局？本文通过对部

分省级少儿电视频道管理经营模式的探析，浅

谈对少儿电视频道如何通过产业化运作实现持

续健康发展的一点想法。

关键词：少儿 电视频道 产业化

基于数字技术高速发展、信息来源多样

化等因素的影响，少儿电视频道 （以下简称

少儿频道） 的传统优势不再，国内各少儿频

道的发展遇到瓶颈。在媒体融合的新形势下，

正视发展中的各种问题，坚持以先进技术为

支撑、以内容建设为根本，推动少儿频道产

业化转型升级，对于少儿频道应对媒体竞争、

突破发展瓶颈、获得媒体生产经营创新活力

至关重要。

一、国内少儿频道面临的发展困境

一是各地少儿频道起步较晚，收视人群范

围较窄，收视率和市场份额相对较低。相比美

国尼克罗蒂恩少儿频道近40年的办台历史，我

国各地少儿频道均在2004年前后开办，至今不

过十多年，起步较晚。少儿频道的收视人群主

要是4-14岁的未成年人。孩子课业负担重，没

有太多的时间和精力看电视，家长也不支持他

们过多地看电视。加之 QQ、微信、抖音等不

断侵占少年儿童有限的课余时间，很多少儿频

道的收视率持续下降，广告创收日益艰难。

二是少儿频道的公益属性给广告创收带来

不小限制。少儿频道肩负教育和引导青少年的

责任，具有一定的公益属性，节目和广告都不

能有不利于青少年身心健康发展的内容。国家

广电总局为此专门出台 《未成年人节目管理规

定》，对节目内容、赛制规则、参与对象的言行

妆容等都有严格限制，特别对广告做了明确规

定，禁止医疗、药品、保健食品、医疗器械、

化妆品、酒类、美容广告、不利于未成年人身

心健康的网络游戏广告等在少儿频道播出。管

理部门的出发点毋庸置疑，但少儿频道的广告

创收因此深受影响，部分频道甚至入不敷出，

被迫关停。

三是政策扶持有限，缺乏资源共享的全国

性平台。当前，各地政府对少儿频道的发展有

一定的扶持，但这种扶持是有限的。国内各少

儿频道无法同英国 BBC 儿童和青少频道一样，

走完全公益性事业运作模式，都承担着经营创

收的巨大压力，没有足够的实力自制一大批成

本较高的优质节目。另外，由于绝大多数省份

的少儿频道都是地面频道，不能和上星频道一

样建立全国性的电视网，少儿节目的资源只能

根据行政区域得到相应的分布和配置。各频道

绞尽脑汁策划出的一个个精品节目 （栏目），只

能在本地范围重复利用，无法做到资源共享，

实现利益的增值。

二、少儿频道产业化发展的条件分析

在新的媒体形势下，单纯靠广告创收的经

营模式已经难以为继，产业化经营和广告创收

“两条腿走路”，传统媒体才有新的出路。作为

面向青少年儿童的专业化频道，少儿频道拥有

较为稳定的受众群体，具备产业化发展的经验

优势和平台优势。
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（一）少儿频道产业化运作的市场优势

有调查数据显示，目前我国 14 岁以下青少

年儿童数高达 3.5 亿，每年降生的新生儿数约

有 2700 万。随着国家“三胎”政策的出台，

这个数字还将继续增长，直到2030年左右才会

开始慢慢下滑。儿童消费占家庭消费的 60%，

消费潜力巨大，未来十年儿童消费市场规模预

计不下千亿。少儿频道拥有一定数量的青少年

儿童“自主收视”群体和年轻妈妈“亲子共视”

群体。他们不仅是当下的高能力消费者，也是

未来十年、二十年的潜在消费者。受众市场可

谓“大而美”。少儿频道要充分利用掌握资源、

掌握受众的先天市场优势，充分利用平台的品

牌号召力和影响力，对准“儿童生意”，争抢儿

童消费大蛋糕。

（二）少儿频道产业化运作的经验优势

针对广告投放形势的变化，各地少儿频道

近年来积极转型，尝试融媒

运营与产业发展相结合的发展路径，并取

得了明显的成效，积累了一定的经验。如湖南

金鹰卡通卫视重视“产品”“互动”为基础的用

户体验、用户认同、用户买单，提出建立“城

市娱乐中心”的发展战略。他们在长沙等地建

立以亲子拓展为主的体验基地、体验小镇，以

答题闯关、智勇冲关等形式的线下活动来挑战

线上节目升级，从传播模式、功能模式、产销

模式上为用户提供少儿电视节目产品消费的完

善服务体系，覆盖全媒体营销渠道。①天视少儿

频道积极打造《闪亮宝贝小明星选拔赛》，依靠

此类品牌活动不仅赢得了社会影响力和美誉度，

也赢得了冠名商、赞助商、场地提供商、奖品

提供商等众多广告客户的支持，获得不可小觑

的收入。

（三）少儿频道产业化运作的平台优势

各地少儿频道积极运营微信、APP、地面

活动传播平台等新媒介，不断补充和扩张自身

影响力。以浙江少儿频道为例，该频道于2020

年 5 月起全力打造“成长树”平台，将“中国

蓝”系列品牌晚会、活动、课程汇集在“浙江

广电成长树”小程序中，积极为省内外少年儿

童提供课程报名、活动展示、线上支付等一站

式服务。“浙江广电成长树”仅用半年时间，服

务频道各类活动128场、家庭5000 多户，积累

用户 50000 多名，成功搭建一座打通浙江少儿

频道内容、产业、营销板块的桥梁。天津电视

台少儿频道则经过潜心运营,成功注册了天津北

方动漫集团股份有限公司，旗下包括传媒、教

育、产业、动漫、杂志几大子公司。节目制作

公司的自制节目、情景剧、动画片都可出售到

其他电视台，真正做到了“制播分离”。其他产

业链炫风旗舰店、天视少儿艺术中心、糖心家

族幼儿园、糖特曼影楼的成功运作，给频道发

展带来新气息，勾勒出新的经济增长蓝图。

三、少儿频道产业化发展的对策与思路

前述省级少儿频道产业化发展经验表明，

在新的媒体生态下，少儿频道通过重构价值模

式，利用节目平台优势实现从单一频道广告经

营向传媒文化服务产业链经营，是一条行之有

效的转型升级之路。

（一） 做强内容，实现节目编排与广告营销

挂钩

少儿频道的主要受众群是 4-14 岁的孩子。

要努力遵循他们的身心特点、成长规律，制作

和编排其所喜闻乐见的节目内容，发展亲子粉

丝经济，提高用户黏性。部分少儿频道在此方

面已经进行了有益的探索。如天津电视台少儿

频道通过自制节目延伸出很多名牌活动，《番茄

生活王厨艺大赛》 进社区、《度校乐汇》“走百

校进百园”和《超级小麦霸》《舞林盟主》等一

系列活动，吸引众多家庭的参与，成为各网络

媒体、纸质媒体和兄弟频道争相报道的新闻热

点，成功吸引了部分广告客户的关注，获得了

新的广告增长点。山西少儿频道青少年戏剧表

演体系的产业化项目《表演课堂》，采用“教材

发行—师资培训—课程培训—考级体系—明星

产品—鼎鼎剧场 （线上） —影视艺术节”一条

龙服务，将一档节目演化成青少年戏剧影视表

演市场中的一条完整的产业链。另外，由于孩

子收看电视节目时，往往会有家长的陪伴。因

此，在节目制作与编排上还要兼顾这个因素,并

与广告营销挂钩。以天津电视台少儿频道晚间

节目编排为例，晚饭时间以益智节目和儿童情

景剧为主，晚间时段则是家长时段，安排了是

家长育儿节目和饮食营养节目。整个频道的编
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排安排了幼儿时段、少儿时段和家长时段，采

取与其他频道错位播出的节目编排方式，使频

道收视一路攀升②。

（二） 战略先行，构建助推频道融媒化的新

平台

电视大屏传播力度不足。少儿频道的节目

形态、内容有必要通过新媒介的有效传播补充

和扩张自身影响力，实现从单屏独大到众媒触

达的转变。以浙江少儿频道为例，该频道开通

了“浙江少儿频道”视频号，建立微信公众号

和微博、抖音、央视频等各大第三方平台账号，

完善“微网端屏”体系，形成完整的新媒体矩

阵，实现吸粉引流。2020 年 1-10 月，该矩阵

累计发稿近两万条，播放量 （阅读量） 近一亿

五千万，合计吸粉超 350 万，为频道各节目、

活动的融媒宣推提供了多元的平台基础和活跃

的流量基础。该频道以《中国蓝少儿朗诵盛典》

《中国蓝少儿梦想家》《中国蓝少儿好歌声》 等

为核心的中国蓝少儿晚会旗舰活动，通过新媒

体矩阵的宣传报道，加上合作客户的助力宣推，

参与度、影响力空前。2020年仅 《中国蓝少儿

梦想家》第一季，就有横跨全国的近百场赛事，

参赛人数超3万。

（三） 品牌引领，提升品牌在亲子圈层的影

响力

随着社会多元化的发展和媒体间的竞争，

传统媒体要想紧紧抓住观众，就要走近观众。

少儿频道需充分利用自身的影响力和号召力，

以品牌节目、品牌活动吸引亲子家庭、广告

客户的关注，赢得社会资源的支持与帮助。

以福建电视台少儿频道为例，2015 年该频道

依托 《少年星生代》 第一季“最美童声”节

目，与漳州、龙岩、石狮、晋江等地市电视

平台达成合作联盟，在全省七地市启动海选，

将线下海选、线上节目打通，互相造势，最

大 化 地 实 现 收 视 和 广 告 经 营 双 丰 收 ； 依 托

《宝贝向前冲》 品牌节目，与福建各大资深体

育俱乐部共同协办了“2015 年中国 新加坡青

少年国际体育文化交流活动”，吸引全省近万名

的家庭和体育小达人的参与，扩大了频道的影

响面、参与面。

（四） 立体营销，建立频道多元化营销的新

体系

改变单一广告经营为多元化产业运营，在

方式上更注重品牌运营、用户运营与竞合运营，

力争内容涵盖教育培训、活动经营、展会、品

牌授权、电商等各领域。一是经营教育、培训。

充分发挥频道俱乐部亲子受众群体的资源优势，

聚合线上节目和线下活动，通过在省内外招募

俱乐部会员，开展少儿语言类培训、中短期夏

（冬） 令营以及其他服务性的互动活动的方式，

运营频道俱乐部。二是尝试运作少儿演艺经纪。

面向社会适龄少儿组织艺术考核选聘团员，通

过组织团员参加艺术特长培训、参与各类艺术

实践活动、组织策划各类小型演出等带动相关

培训行业的发展，形成以儿童艺术培训、少儿

综合培训、少儿文化交流及综艺演出为核心的

少儿演艺产业链。三是发展电商业务。借助频

道品牌影响力尝试发展电商业务，打造少儿精

品定位联合媒体产业电商运作平台③。以浙江少

儿频道为例，该频道积极打造中国蓝教培系列

品牌，构建了以艺术培训为主体的“中国蓝少

儿艺术团”，以学科培训为主体的“中国蓝少年

学院”，以演艺培训为主体的“中国蓝星剧社”，

形成了对频道创收的有力补充。经过一年时间

的拓展，中国蓝少儿艺术团已经发展了 6 个校

区，拥有10类课程、100多个班级，1500余名

学员。该频道利用自身资源优势和“中国蓝少

儿艺术团”品牌优势，在原有“中国蓝小记者”

“中国蓝小主持”寒暑期特训营的基础上，链接

优质资源，建设“培训+实践+展演”的产业体

系，实现了社会效益和经济效益的双丰收。
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