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（上接第一版）
比如央视一套的黄金档剧场

特约，每年都竞争很激烈，是央视
招标中最精彩的看点之一。但是，
在今年的招标中，央视并没有去追
求那种轰动效应，而是根据以往投
标的结果和规律直接签给了蒙牛
和纳爱斯。何海明对此介绍说：“我
们发现近两年来，这个产品的竞标
结果都是一样，上半年都是蒙牛，
下半年是纳爱斯，所以依据 2011
年度的价格为基础，和企业商定一
个双方都能接受的价格直接签了。
不但减少了招标过程的环节和成
本，而其他客户也不会有太大的意
见。”

更多的创新体现在签约认购产
品的设计上。和往年相比，除既定的
普遍化产品外，签约认购产品中还
可为特定客户提供个性化定制服
务，为企业的个性化投放需求匹配
契合的广告产品，并且针对中小客
户的需求，增加了散单销售。

央视还通过对产品进行灵活的
匹配，满足客户的特定需求。一个常
见的情况就是很多产品的销售有季
节性，而央视的很多项目是半年项
目或全年项目。央视就会鼓励和动
员两个不同的客户按照其季节性来
匹配资源，避免广告费的浪费。比如
白酒可能冬季销售比较好，夏季销
售比较差；啤酒恰恰相反，夏季销售
多，冬季销售少。央视就会协调资源
为白酒配置更多的冬季广告时间，
为啤酒企业配置更多的夏季广告资
源。同样，对化妆品企业来说，护肤
类的产品可能秋冬季节比较多；夏
天可能沐浴类等清爽的产品会多一
些。难度比较大的是一些跨行业的
组合。比如说，饮料的旺季是 3—8
月，而家电往往可能是 9 月到第二
年的 2月是销售旺季，进行组合配
置对双方都有利，央视的客户服务
人员就会与相关企业进行深入沟
通，或者通过广告公司来协调和搭
配。

何海明表示，“央视有非常好的
广告代理队伍，有时候他们会设身
处地的替顾客着想，我们会征求他
们的意见，一块商量怎么样对客户
的传播有利，然后根据客户的需求
去推荐项目，或者是设计一些项
目。”

在招标产品的跨媒体回报上，
央视延续与中国网络电视台的整体
捆绑，并专门为客户设计了一些具
有互联网特色的广告形式；同时，央
视还继续和航美传媒、华视传媒、巴
士在线等媒体合作，在有些特殊项
目上，客户可以选择这样的异质媒
体进行补充。

保持霸主地位

持续进行节目创新，引入新潮
时尚元素，进行国际化升级。

近年来，随着互联网等新兴媒体
的崛起，电视行业面临着越来越大的
冲击。而作为中国电视行业的霸主，
央视还面临着省级卫视的挑战。到目
前，已经有多家地方卫视到北京召开
产品推介会，直接冲击央视的大本
营。特别是在电视剧方面的竞争更加
激烈，目前已经有北京卫视等多家地
方卫视频道提出“电视剧立台的策
略”，比如黑龙江卫视计划在 2012年
度拿出 3亿元购买影视剧，单集预算
是 2011年度的 2.6倍左右。

何海明对记者的提问给出了这
样的回答：“我们欢迎竞争，这是我
们进步的动力。”

何海明的底气来自于央视多年
来持续不断的改革与创新。为鼓励和
促进节目的创新，央视出台了《新栏
目研发管理暂行办法》，拨出了过亿
元的资金，并启动了面向全台员工的
“节目创意大赛”。办法出台后已经推
出了 35档新栏目，像近期反响非常
好的大型电视活动《梦想合唱团》、情
景喜剧类真人秀节目《谢天谢地你来
啦》等。新近开播的由柴静、邱启明主
持《看见》周末版、由撒贝宁主持全新
节目《首席夜话》以及财经频道将要
推出的一些新节目都会在明年进行
固化。值得一提的是明年在纪录频道
也会播出一些大片。
《新闻联播》和《焦点访谈》两个

栏目是央视的标志性栏目，如果说
这两个栏目的变化牵动着全国观众
的眼睛，也并不夸张。据介绍，这两
档节目在明年都会引入国际化和时
尚化元素进行微调。特别是节目片
头、演播室等将有全新变化，各种新
的报道形式将会引入到节目当中
来，包括已经在央视其他新闻节目

中广泛运用的评论员制度。在时效
性、重大性、权威性、贴近性等方面
也将进一步提高。

何海明表示，在自制剧、定制剧、
预购剧和独播剧的开发和跟踪方面
央视具有绝对优势。虽然一些地方卫
视在电视剧购买方面花了很大本钱，
但买来的不见得就是思想性、艺术
性，观赏性就强。中央电视台还有三
个制作单位，国际电视总公司、中国
电视剧中心和中视传媒股份有限公
司，央视拥有优先购买权。

目前已经确定在 2012年将播出
的剧目有《大河套》（林永健主演）、
《节振国传奇》（郭涛、英达主演）、《上
阵父子兵》（范伟主演）、《女子军魂》
（闫妮主演）、《国门英雄》（李幼斌主
演）、《先结婚后恋爱》（范伟主演）、
《明天我休息》（张嘉译主演）等。

根据群邑中国的最新预测，
2011 年的中国广告花费将达到
3474.7亿元人民币，其中电视广告
花费预计将达到 2013.1 亿元人民
币，占所有广告花费的 58豫。得益于
庞大的观众群，电视依旧是中国媒
体投资的主导力量。据传媒业专家
分析，虽然互联网等新兴媒体表现
很抢眼，但无论是体量上，还是在影
响力上，目前都远远无法与央视所
匹敌。比如一些大的互联网公司依
然会选择到央视做广告宣传；再比
如央视去年在招标时曾高调捆绑一
些新兴媒体，而今年却没有主推，这
都说明在广告主的选择中央视的霸
主地位还无可替代。

据了解，知名互联网公司腾讯
去年春节期间在央视播出了 60秒
的温情版广告，持续 1个月的时间，
广告效果非常好。所以，2012年度腾
讯还会延续去年的策略。而淘宝、京
东等顶级互联网企业也都参加了
2012年度央视的招标和签约。

何海明表示，目前中国依然缺少
世界级品牌，央视在创造中国品牌方
面有自己的担当和义务。中国不但要
成为“世界工厂”，更要成为“品牌大
国”。我们需要中国的“可口可乐”、中
国的“苹果”，也需要代表中国文化、
中国特色的高端品牌。如果没有广
告，中国的民族品牌只能眼睁睁看着
洋品牌在全球市场攻城略地，中国的
民族企业将很难走出国门，并影响到
国家综合实力的提升。
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央视不断推出优秀栏目为广告招标奠定优质基础。
图为阳光保险独家冠名的“我要上春晚”节目录制现场
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