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一 . 现状

1. 据相关研究和调查来看，全国数十个以经济

或财经命名的电视频道在收视和经营的表现上都不理

想；

2. 长期作为行业模仿典范的湖南台和凤凰台也都

在财经电视领域遭受重大挫折：2001 年湖南台斥资

8600 万推出《财富中国》栏目（节目制作基地、演播

室、行政办公、专家团等），当年据说只收回 100 多万，

运作一定周期后，说是亏损 1300 万。凤凰台苦心经

营的专业财经节目收视率非常低，吸引广告的效果也

不理想，2005 年，凤凰全面退出专业财经领域；

3. 全球范围内，2001 年，大名鼎鼎的路透财经

电视台因为长期亏损宣布关闭。美国最主流的财经频

道 CNBC（NBC 和道琼斯各持股 50％）、全球财经新闻

频道CNNfn（CNN 的财经频道）的经营也从来就不理想，

收视远不如时政、社会新闻节目，更无法和体育、娱

乐节目相抗衡。

结论：专门谈钱的电视财经节目自己却不赚钱，

专门的电视财经频道收视持续低迷，这两种现状是一

种全球化的现象。

二 . 困境

第一个问题：投入的难题。

据相关研究和调查显示，几年前，在国内投资一

份财经杂志的预算不能少于 1000 万元，投资一份财

经周报至少需要 5000 万元，而一份日报更是需要 1.3

亿元，电视频道没有相关数据，以这些平面媒体的数

据作为参考，作为电视频道的投入显然会更大，而在

国内，这种投入对于普通电视台来说，肯定是既不现

实也没必要的，但也正由于投入不到位，因此经济财

经类频道的发展也不可能得到预想的回报。

第二个问题：竞争错位的问题。

电视的收视率其实反映的正是节目的文化娱乐性

指数的程度，这个所谓的文化娱乐性指数说白了就是

好不好看，而财经节目永远不可能比影视剧，比娱乐

节目更好看，这也决定了它在与这些节目比拼收视率

方面，肯定永远处于劣势。这也就是为什么不管是美

国的 CNBC 还是国内的央视二套、上海第一财经，乃

至于凤凰、湖南做的财经节目，它们制作的再怎么精

良，品质再怎么无可挑剔，收视也还是始终持续低迷

的原因。

假如飞翔就是这种娱乐化，那么鸭子再怎么扑扇

翅膀作出飞翔的姿势，也永远不可能像鸟一样真正飞

起来。同样道理，财经节目再怎么娱乐化，趣味化制作，

也比不过本身就是娱乐和趣味化身的影视剧和综艺节

目。

结论：这两个问题导致了一个结果，就是收视率

低，收视率低导致了另一个结果，广告收入也低。所以，
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双收都低，就是经济财经类频道的总体困境。

三 . 策略

（一）上策：没有夕阳行业，只有夕阳模式

在全球所有的经济财经类电视频道中，只有彭博

电视台是赚钱的。它与美国或者欧洲其他所有专业财

经频道相比，如果只从节目形式、节目质量和版面构

成上来看，几乎没有太大区别。为什么它能赚钱，其

他都不能赚钱？

彭博电视台 1994 年才成立，2003 年，彭博集团

董事长彼得·格劳尔（PeterT.Grauer）在上海说：“彭

博电视台只是我们的促销手段，换句话说，就是为了

提升品牌而采取的一个广告策略。”

这句话的意思是，其它电视频道都是把电视节目

当成产品，把广告收入当成盈利，而彭博电视台是反

过来的，把电视节目当成广告，把另一种东西当成产

品卖钱盈利。

这另一种东西就是他们的核心产品，叫做“信息

终端”，简言之就在其客户（包括各国央行、投资机构、

商业银行、政府部门、大型公司、新闻机构等）的办

公桌上安装接收彭博信息的终端设备，客户通过信息

终端可以接收彭博社海量的财经信息以及专业化的定

价工具与财务运算工具，而彭博则向客户收取终端使

用费。彭博终端使用费年收入 30 多亿美元，占彭博

年收入的 95％。

而彭博电视台的节目，主要意义在于吸纳眼球，

提升品牌，操纵议题设置能力，根本上说，就是扮演

专业领域的意见领袖，实现行业内广告导向的作用。

（就如同时尚界，假如瑞丽杂志背后是一家超级大的

服装设计和制作公司，那么瑞丽杂志起到的就是确定

每个时期服装的流行趋势和特色，这就是设置议题，

也是广告导向，而真正盈利的则是背后的服装设计产

品）。

上策的结论是：经济频道把电视节目当成广告，

寻找另一种东西当成产品卖钱盈利。

（二）中策：从“专业频道”转化为“主题频道”

这种策略是把专业频道的角色定位重新转换的另

一种思路。全国具备竞争力的电视台，包括央视、湖

南台、江苏台等等在频道组队上都是二八式结构，也

就是说有两个左右的频道支撑起全台 80％的收视和收

入，另外 80％的频道集体构成另外 20％的份额。即

使是央视，最赚钱的可能也就是央视一套和央视五套。

从资源上来说，一个台相对只可能在两三个频道

上下功夫，做成强势频道，对于这几个频道是要坚定

不移地采用收视率和广告收入的方式进行运营和考核

的。对其他频道则首先考虑的是如何省钱和不亏钱，

其次是考虑如何通过这些频道发展外延产品，在不出

本钱的前提下还能有其它赢利模式获得的收入。

专业具备单一性甚至是唯一性，主题则具备相关

性和多元性。如同大学原来的专业机构设置通常就是

简单的两个字，如中文系、新闻系等等，后来就逐渐

演变成“文学与新闻学院”之类的机构。这就是从专

业型命名转为主题型命名。

频道也是如此，经济可以和商业、消费、投资、

财经等很多词汇具有直接相关性，和政治、法律、社

会等这些词汇具有间接相关性。所以将频道从专业定

位改为主题定位，可以有两个好处：

第一：在专业频道必定是窄众传播的前提下，由

于主题相关性，使得频道拥有了两倍的窄众。

第二：可以获取两种领域的不同投资来源。

主题型频道的目的就是：保证频道不亏钱，甚至

不用台里钱的前提下，在两个专业领域里获得品牌性

声誉。以不亏钱乃至不花钱的方式为全台在经营收入

方面做贡献，以在两个专业领域里获得品牌性声誉为

提升全台的品牌形象方面做贡献。

具体做法，比如把经济频道改为“经济与法”，

就可以从财经机构和法制机构两个领域内引入资金，

以实现台里少投入甚至不投入就可以维持一个频道的

运转；而频道在电视台所在地的经济和法制领域会获

得一部分垄断性资源，可以稳定这两个领域的窄众受

众群，同时做出有品质的专业性电视节目，提升专业

品牌形象。

如果一个电视台里的某个频道，可以既不花钱就

能维持运转，还不会损害台的形象，反而会提升某个

领域的品牌形象，那比过去台里大把投入，还在收视

上相对一直疲软，收入经营上亏损的情况显然是有利

的多的。
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（三）下策：常规化的“四个比拼”

近年来中国电视所谓的频道竞争，实际上经历了

四个阶段：

从拼概念到拼节目，从拼节目到拼版面，从拼版

面到拼资源。就是“拼概念→拼节目→拼版面→拼资

源”这四个阶段。

概念，如当年湖南卫视定位为“快乐”，江苏卫

视定位为“幸福”，广西卫视定位为“女性”，广东卫

视定位为“财富”等等，希望通过概念凸现个性，获

得身份认同。

节目，如湖南有《快乐大本营》，江苏有《非诚

勿扰》，上海有《舞林大会》，浙江有《中国好声音》

等等。

版面，如大版块构成，大时段贯通，电视剧七八

集连放，强势节目首播重播无缝连接等等。

资源，主要是大投入和垄断渠道。前者如独播剧，

超级大剧，湖南自己制作青春偶像独播剧，江苏自己

制作海岩系列独播剧，其他频道出重金买独播剧；超

级大剧，如三国演义 120 万元一集，四家卫视共同购

买，西游记据说是 300 万元一集。后者如央视六套，

垄断所有电影的播放版权，又如广东南方电视台，垄

断香港电影在广东地区的电视播放版权等等。

事实证明，似乎拼资源是最有效的，现在的国内

强势电视频道几乎就是强势资源的比拼，所谓的拼名

牌节目，所有名牌节目都是大投资堆出来的，所有的

综合频道都以大投入的名牌节目和大投入的独播剧或

超级大剧在拼收视。

所以，要做好一个综合性强势频道，归根到底拼

的是资金的投入和垄断资源的占有。

经济财经类频道在电视台一般都不是主流强势频

道，如果陷入这种常规的“拼”的方式发展，显然只

能是下策。

电视频道发展的第五阶段，会不会是“拼外延”？

从拼概念到拼节目，从拼节目到拼版面，从拼版

面到拼资源，未来的电视频道发展趋势应该是进入到

第五个阶段，即从“拼资源”到“拼外延”。也就是

抛弃夕阳模式，进行角色转换，把内容当成产品售卖，

而是把内容作为吸引受众的平台和起到广告导向的作

用，真正卖钱的产品要另外寻找。从电视这个框里走

出来，走到外面去。举两个发生在广州的例子：

第一个例子：南方日报报业集团下属子报《南方

都市报》发布了“南都 PAI”这样一个电脑产品，实

质上是一个全媒体产品，以平板电脑的方式打造的一

个终端产品，能够集合资讯、评论、移动电视、视频

点播等于一体的全媒体产品，这就是一种走向外延的

转变。据说两天就订购了 2 千台。

第二个例子：和广州电视经济频道合作的“财富

天下”频道，其实属于《证券时报》和深圳证券交易

所，“财富天下”频道作为一个电视频道，其节目内

容对于它背后的这两个所属机构而言根本就不是赚钱

的产品，而正是如彭博电视台一样，只是一个吸引眼

球，提升行业聚焦能力和议题设置能力的工具，财富

天下频道根本就不会有所谓的广告收入，和收视费用

等等，对于深交所而言，真正赚钱的可能是路演等项

目。

结论：不只是经济频道，整个电视行业在当前形

式下要实现自身的转型，就应该从“把电视节目当成

产品，把广告收入当成盈利”的运作模式，转向“把

电视节目当成广告，把另一种东西当成产品卖钱盈利”

的运作模式。

作者单位：广州市广播电视台


