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市场发育进程与电视栏目的核心竞争力问题 

 

喜宏 

（北京冠华世纪文化传播有限公司） 

 

摘要：本文通过一个德国人想投资在中国开办一个电视节目的虚拟案例为例，分析了在中国市场发育进程

中，电视栏目要具有核心竞争力必须做到三点：1、资源的不可替代性和权威性；2、节目形态的独特性；3、

特定的推广形式。 
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我先讲一个故事，这个故事用一种虚拟情景的方式表述一个理念问题。我们这个研讨会

的演讲有卡通版的，也有格式版的，有 PPT 版的，又有表格版的，德国表格版比较详尽，使

我们现在陷入了德国式的表格思维框架里边。我们要跳出来，进入东方式的思维框架，用一

个直观的故事的方式，讲述我们可能遇到的理论困境和现实操作问题。 

假设有一个德国帅小伙，他的名字就叫 Stefan，他发现中德文化交流之间有很多的商

机。德美之间的文化交流产生这么大的价值，中德两个文化大国之间的交流似乎也没有理由

不产生价值，因此他决定要在中国投资，做一个电视节目，一方面交流德国文化，另一方面

寻找自己的人生定位。他决定要做一个德国文化交流方面的先锋使者。但是，商务模式必须

成立。因此，第一个问题就是，在中国电视市场的发育进程中，有没有什么可为的地方。他

考察了一番中国的市场，发现中国电视市场大有可为。为什么呢？因为中国的电视市场有很

大一部分已经进入商务交流的状态。例如电视剧，八成以上是进入市场交流的；而栏目至少

有 15％左右进入市场，这是我所理解的情况。至于专题片，除了电视台自产自用、自娱自

乐的之外，应该说大部分已经变成市场交流化的电视产品。当然，在交易形态上可能比较复

杂一点。 

市场在发育，产品有交流，而自办电视的成长度看来更高，因此 Stefan 决计从进入电

视圈着手。但是，目前的垄断化播出形态，对于开发、交易产品存在某种限制或者准入障碍。

Stefan 想了一招，用投资来铺垫。他做了商务计划书，找到了投资。假设这笔投资来源于

德国最大的啤酒集团，比如说某某汉斯啤酒集团。汉斯啤酒要进入中国，要像美国、日本啤

酒进入中国一样，可以在中国做广告。但是，做广告不如买产品时段，进行产品包装，那样

效果更好。现在钱是有了，可是要做什么事？所以有必要进行电视化的开拓，因此，有三个

理念或几条途径供他选择。第一个，办一个台是最好的了，就叫汉斯啤酒台，或者说德国啤

酒台，也可以。假设德国大使馆非常赞同，也说服了中德友好协会会长，说可以办，我们去

申请。但是很快，广电部说，没有先例，以后也看不出任何产生先例的迹象，十年之内都很

难表态，除了加入有线收费体系。而收费电视这个时尚概念在中国虽然很热，但似乎没有人

能说清它的商务模式。严谨的德国人开始皱眉头，因此，这个计划在一分钟之内就放弃了。

第二个途径：既然办个台行不通，可不可以搞一个电视栏目？比如叫做德国语言文化栏目，

有德语教学栏目的承载，德国啤酒和德国文化可以打包推广。因此，Stefan 就做了一个街

头调查，调查中国人对德国文化有什么样感兴趣的地方呢？为什么要做这个调查呢？是因为
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基于电视栏目进入市场，第一个市场要素就是观众群，尽管它隔了栏目的收购者，但是终端

还是电视市场，还是受众。因此有必要做一个观众兴趣点调查。 

经过调查发现，中国老百姓对德国有感觉的几个关键词如下，第一个是希特勒，第二个

是马克思，这当然是虚拟的，第三个是奔驰或者德国汽车如大众、宝马、奥迪，第四个是啤

酒，第五个是汉堡包，但是“汉堡包”这个概念在中国人眼里严格来说还不是德国文化，是

美国的麦当劳的推广把汉堡和汉堡包合到了一起。当然德国足球也是中国人感兴趣的。有了

观众的关注点，似乎有了基础，经过一番德国式的调研和实证，德国人想：怎样把德国的文

化资源嫁接到中国去呢，希特勒就不说了。马克思，中国最近墙上没挂他的像，也就不说了。

汽车倒可以说，因为德国汽车是中国人心目中的比较大的品牌，啤酒也是这样的，德国啤酒

很好，足球也不错，加上还有一个汉堡包，因此似乎可以设想：足球明星驾驶着德国汽车，

啃着汉堡包在中国旅游。但是根据中国交通法规，喝啤酒同时驾汽车是不允许的，因此啤酒

和汽车只能选一个，由于它的投资来自于啤酒，他自然选啤酒，于是确定另一个关于啤酒方

面的栏目进入中国。中国有没有先例呢？当然是有先例的。不少频道在晚间 10：30 以后都

是电视购物时间。现在 CCTV—2 改版了，但这个电视购物时间很多地方台还存在。广告当然

不能进入正二八经进行文化交流的电视栏目。接下来会碰到所谓栏目形态的问题。 

因此，决定先问一问中国的所谓策划专家，其中就有可能要问到喜大狼，即鄙人。喜大

狼之类的策划人会根据市场现状与流行趋势发布自己的见解，比如说：这个创意还可以，德

国足球明星喝着啤酒，再加上汽车，太有广告味了。此外，在中国要谈中德文化交流。但是，

仅有这些还是不够的，节目还要本土化。我们要策划一个电视栏目或者电视节目的时候，我

们要寻找我们的核心竞争力，现在我们有了资源，比如我们有自己的投资，长期稳定，我们

又有一定的文化背景和人脉关系，这能构成我们的资源。但是我们一定要找到符合我们节目

市场的节目形态，这个形态非常难找。反过来，我们就要寻找哪些人看电视，哪些人受主流

电视的影响，主流电视的哪些黄金时段是我们能够进入的。根据广告商的约定，看这类节目

的人应当是喝啤酒的人，在中国做一个调查，喝啤酒的人在中国人数不算少，人口的一半是

男人，至少一半男人在喝啤酒，一统计 13 亿有四分之一，至少有 4 亿人可能是我们未来的

观众，这个人数使投资老板欣喜若狂，这个人口比德国本土人口多了多少！如果每人买一瓶

汉斯啤酒的话，汉斯啤酒在中国的销量就会急剧猛增，非常乐观，老板立马给了两百万资金，

做节目开发，如果这个钱不见了，老板也不会怪你。因此德国小伙子又继续做调查：哪些渠

道能够播出呢？第一个创意是办一个电视台，办一个啤酒台，已经被否定了。第二个我们能

不能在中央电视台广阔的传播渠道寻找到播出途径呢？因此就要找到中央台的人进行谈判，

找到某主任说这个事我不管。中央电视台太大，这个事得找若干个渠道商量，比如台有总编

室，还有台长、主管副台长，频道的总监。于是化繁为简，通过主任找到一个制片人，这个

制片人比如说是一个《生活》节目的制片人。谈判开始，德国小伙子问：我们有没有可能在

CCTV 八点黄金档开一个啤酒小板块，天天有，日播节目，15 分钟。这个概念看上去能成功，

中央台不也接受啤酒的广告吗？但是接下来谈判不顺利，首先中央电视台的体制，制片人上

新节目周期非常之长，可以有一个创意，形成一个报告，报告再形成若干个文件，才能到总

监，才能到中心主任。中心主任在若干时间之后有一个表态，长则半年，短则两个月，行了

再提交到总编室或者研究处讨论，才能到台里做论证，论证的周期又很长，似乎没有人能够

给出确定的时间。他们问过很多专家，没有任何专家能够明确表态一个节目什么时候能在中

央电视台播出。德国啤酒商很不理解，说：“你们收不收广告？”中央电视台制片人说我们

当然收广告，但是啤酒广告不由我这里收，由广告部收，广告部收的钱能不能返到我这里，

我也不知道，我这个节目做得好不好，我只看台里的指标，看三项，一个是收视率，一个是

综合评价，再一个就是广告的创收，比如说成本和广告创收的关系。第三个指标到现在没有

形成奖励体系，因此在广告部那里只能有一个概述，主要是看前两个。这三项都有很多难以

确定的地方。德国人就觉得，做一个栏目怎么那么难呢？机制不清楚，为什么我送钱他不要，
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他不知道，我也不知道，中央电视台很多人不知道，做栏目的人更不知道。 

    经过大概半年之后，德国小伙子发现在中央台播出几乎是不可能的，只好放弃了。他认

识到，中央电视台节目的市场化程度不高，或者客气地说正处于市场发育进程中。但是他很

固执，又找专家，专家指点道：可以自己做一个栏目，在各个省台播出，也能达到全国覆盖

的效果。播出范围可以包括各个省电视台和省会台。于是，他又发动起来，又开始新一轮交

易和谈判，他发现，那些地方既是开放的，又是垄断的。开放是指送钱全都是要的，垄断是

指什么时候播出是说不准的，签约是可以的，守约是不负责任的。拿钱是斩钉截铁的，监播

效果是一头雾水。按照德国式的表格统计，无法完成对啤酒商的交代，啤酒商要求填一系列

的表格，比如说在哪几个省播出，覆盖人口是多少，什么时段播出，效果如何。这些都很难

确定。而且更重要的，能不能在一年之内两年之内乃至三年五年之内长期播出，也不能确定。

因为电视台只跟你签一年的约，有的地方只签半年的约，几乎没有人愿意签三年的约。所以

他很头疼，：我们做一个栏目想长期投下去，我们的营销一定是在中国全国推广，如果我们

的营销推广到山东了，可是山东电视台的播出如果不能跟进，我怎样确定在山东的物流配送

呢？配送方案做不出来，啤酒商非常头疼，因此给 Stefan 一个压力。Stefan 再请教专家，

专家说，这就是市场发育进程的特点：信息流、物流与银流三股线发育不平衡，绞不到一起

去。他想了半天也没有办法。专家说，我们可以不做省台，做各个城市台。主流城市台据统

计有三百家，都是经济效益不错的。有的包括省会台，有的包括省里面主流的城市，比如辽

宁有大连，浙江除了杭州之外还有宁波，这些都是非常重要的城市。又有一百多个城市台形

成百台城市联播网，只要一个市场上的经纪人，他说你给我，我负责在全国一百个台播出，

Stefan 非常高兴，我们碰到救星了！于是，这个经纪人要求签这么一个约：我可以保证三

年之内在一百个台播出，但是我不能确定三年之内一百个台永远是这一百个台。这是什么意

思呢？有可能是第一年这样一百个台，第二年有三分之一换了，第三年又有另外一个三分之

一换了，为什么？有很多很多的原因，有人际关系的原因和市场漂移的原因，但是不管怎么

样，曙光出现了，不管怎么样，总可以开一百个台的单子。但是开出来之后，包括一些经济

发达度很低的城市，中西部城市占了 70％、80％，他一开始很高兴，中国幅员广，这么多

城市一下子签了单，挺好。给啤酒商营销代理商一看，把纸扔到桌上，什么一百个台！都是

赔钱的台，其中有 50％是收不回效益来的，有些地方连火车都不通，啤酒怎么运过去？这

些台，就算会播出，当地人口的购买力也不足以支撑广告营销。因此他发现，一百个台一定

要往富地方靠，经纪人又提出，我们要增加营销费用！又开出一百个人的送礼单子，他一算，

比制作费用还要高，这个事情是不是可为呢？下定决心，只要进入，我们就是胜利的。于是，

把节目费用砍掉一半，通过公共关系把这些台搞定，半年之后有一百个电视台跟他签了约。

接下来遇到的问题是，我们做什么样的节目使一百个台的观众都喜欢看呢，又是一番开会研

讨，又做专家策划，仅有啤酒是不够的，我们需要增加一些兴奋度，比如把啤酒之花的概念

引进来，我们通过啤酒竞选每个城市的啤酒小姐，我们可以冠名为汉斯啤酒小姐大赛，小姐

大赛在中国是允许的，啤酒商很高兴，我们啤酒有小姐们支持，又有足球先生加以推广。每

个城市选拔一百个小姐，胜出十名，初赛、复赛、决赛，每个城市推选自己的啤酒小姐，在

中国举行啤酒小姐大赛，这应该是可行的方案，因此就开始推广，每个城市都开始发动。接

下来就遇到一个问题，也是我们节目中比较关键的核心竞争力问题。 

一个节目究竟用什么样的东西吸引人？啤酒能吸引人吗？啤酒很难。啤酒是广告。足球

先生不踢球，听他说两句废话大家也没有什么兴趣，啤酒小姐的竞选有看点，在赛制上面除

了有才艺表演，加上美色竞赛，当然还有啤酒的容量比赛。可是在中国法律上，广告有这样

一条规定，喝酒的镜头是不允许出镜的，这给啤酒小姐竞赛带来了一个很大的障碍。因此德

国人就申请说，我们这不是广告，我们这是比赛。既然比赛喝是可以的，可是不能有酒瓶和

酒杯场景出现，导演于是想出高招，既然不能用酒杯，我们用奶瓶，全国的小姐改用奶瓶喝

汉斯啤酒，形成自己新的风尚。但是这个啤酒节目刚刚开始就被其它的特定问题所干扰，于
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是又引发更多的问题。因为节目形态既需要激发观众，又需要观众认可。这个问题是通例，

央视也罢，其它电视台的制作人也罢，都会遇到这样的问题：观众反馈有时会非常有力量。

哪一期有一句台词失误，肯定会有观众写信，写信不直接写到栏目组，写到中宣部。啤酒小

姐的大赛变成奶瓶啤酒大赛的时候，一定有一个观众比如某老干部或文化人写一封信，说这

是洋奴文化，这是媚俗，这是恶俗，很快上面有一个机关来一道指令，这样一种场景是不被

允许的。这个节目寿终正寝，或者说被拦腰斩断。这并不是一个新鲜故事。 

通过虚拟的投资故事，我们或许发现，在中国要进行栏目竞争力的考量，情况会非常复

杂，因此在一线操作的人士眼里来看，有三点对于核心竞争力是非常非常重要： 

第一点，我们的资源是不可替代的，具有绝对权威。啤酒不是不可替代的资源，所以它

不能成功，假如它是法制资源，假如它代表联合国，则情况可能有所改变，所以我们非常强

调资源的权威性和长期性。 

    第二点，我们一定要找到一个独特的节目形态，既能够娱乐于大众，又能不违反中国基

本的道德规范，而道德规范里面有一部分是通过法律表述的，又有一部分是约定俗成的。法

律部分我们要研究广告法，还要研究其它各种各样的法律，但是很多部分，有些约定俗成的

人文界线，要一劳永逸地确定，非常困难，这是动态的事情。 

第三点，我们要找到特定的推广形式，要有自己稳定的推广渠道或者说适当的电视台、

适当的播出时间。常规地说，某某产品的核心竞争力是常规市场中的问题，可是电视业界碰

到的问题是：市场正在发育，处在市场发育进程中这样一个非常规的状态中，电视栏目的核

心竞争力也是非常规的。 

刚才讲了一个虚拟的故事，听起来有点荒谬，但是的确不是一个完全虚拟的故事。前些

时，我在清华做过一个讲座，做完讲座之后，就有朋友介绍两个老外带着他们的创意来找我，

他们也召集了一帮朋友，想带着外国的资本进入中国，他们认为现在中国是一个黄金时期，

应该有共同发展的机会。但是他们很快就会进入我刚才所讲的那些故事的情境里。在这些情

境里面，不为所知的陷阱或者说商机共存。因此，我在这里讲一个虚拟的故事，无非是想说，

我们可能要了解特定的中国国情，我们要在中国国情的动态性的发展中，也就是说在广电业

渐进的市场发育过程当中，找到自己的栏目定位和栏目发展所依据的三个最主要的核心竞争

力。栏目做好，可以慢慢调整，栏目做优，可以慢慢提升，栏目的成长可以慢慢调控，但是

如果没有那三个核心竞争力，恐怕连栏目出生的机会都没有。 
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analyzes that, in its growth process, to be equipped with core competency, TV programming shall aim to 

achieve follows: 1. unique resources 2. special programming format 3. special promotion format. 
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