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浅析浙江卫视“中国蓝”的品牌定位 

施超          束秀芳 

【摘 要】浙江卫视的“中国蓝”品牌定位一直是业界探讨的对象，有人认为其定位不明确，有人认为这是其巧

妙的设计。而浙江卫视目前的收视份额表明了其“中国蓝”定位的创新之处，这种定位方式能否复制，值得关注和

探讨。 

【关键词】浙江卫视；中国蓝；品牌定位；互动 

2008 年 8 月 25 日，浙江卫视“中国蓝”揭幕，“中国蓝，蓝动天下”从此成为改版后的浙江卫视的全新定位。据市场调

查数据显示，浙江卫视 2009 年 1 月份的月收视排名在全国省级卫视中位居第二、网络用户关注度排名全国第二、媒体关注度

全国前三。而在半年前，浙江卫视一直徘徊在第八九名左右，处于全国省级卫视的第二方阵。如今，“中国蓝”和“浙江卫视现

象”已经成为当下学界关注的话题。 

一、“中国蓝”——品牌构建的“无定式思维” 

提到浙江卫视，就不能不提浙江卫视的定位——“中国蓝，蓝动天下”。 对于“中国蓝”的内涵，制作方认为其涵盖了“品

牌之蓝——经典台标”、“蓝海之蓝——差异化竞争策略”、“星球之蓝——飞翔的姿态与凌空的境界”、“江南之蓝——立足地域

文化”、“气质之蓝——艺术与人文气息”、“心灵之蓝——展现纯净与责任 ”等等 ，浙江卫视总监夏陈安将其简化为“彰显广

阔和深邃，打造中国一流卫视，构建全国平台”。 然而，在浙江卫视的官方网站上，其内容定位则是——“新闻、公益、人文、

综艺”。 二者间的差异，表明浙江卫视并没有明确的品牌定位，那么，浙江卫视靠什么形成自己的品牌特色？ 

（一）以理念为先，为品牌正名。浙江卫视独有一套“建构——解构”思维，即先提出理念，再根据目标市场的反馈情况

遴选品牌大厦的单个部件，长则思取，短则思弃。针对当下国内新闻界现状，安徽大学新闻传播学院院长芮必峰认为，“企图‘建

构’体系的‘宏大叙事 ’似乎已不时髦 ，相反的是一把把‘解构’的手术刀则寒光夺目”。而浙江卫视却以“宏大叙事”的姿

态于 2008 年建构品牌理念——“中国蓝”，走“先外延后内涵”之路。越是违反常规，往往越是能引起人们的注意。当一个品

牌还不能占领整个市场时，必须要以理念为先，在策略创新上吸引受众。正如夏陈安所说，“在一个高度竞争的市场，没有一定

的逆向思维，没有逆势而行的胆略，根本无法撼动固有的格局”。由此，浙江卫视一开始就提出自己的品牌理念——“中国蓝”。 

（二）“中国蓝”并非无定位，而是无定式。事实证明，浙江卫视的改版取得了成功——2009 年 7 月 30 日，浙江卫视以

显著优势第六次获得省级卫视收视率第一 名 ，2009 年 1 月 1 日 至 7 月 31 日 ，浙江卫视全天收视率位居省级卫视第二

名。显然， 浙江卫视有定位——“中国蓝”，只是定得不像其他省级卫视那样明确，而是冠之以“蓝”色之名。为什么要定得

这么抽象，笔者认为这正是策划者的巧妙，节目定位的不明确有时意味着有更加宽广的发展空间可以拓展，就像中国画中的留

白。相反，明确的定位，有时会制约节目的发展空间和电视资源的整合利用。 浙江卫视没有把 “所有的鸡蛋放在一个篮子里”，

可谓是品牌推广的一种创新。“中国蓝，蓝天下”——“胸有大格局，出手无定式”，品牌定位的“无定式思维”又何尝不是电

视品牌战略的有益探索。 

二、“中国蓝”——“全互动”的频道理念 

品牌定位直接决定节目发展的方向，因为它有强大的指向性功能。 浙江卫视没有明确的品牌定位，并不意味着它没有明确



 

 2 

的方向。 夏陈安说，“在同质化竞争严重的情况下，任何一个省级卫视，都希望找到一个明确的方向，以确定在各个省级卫视

台中脱颖而出”。 浙江卫视的发展方向呈发散式——“新闻、公益、人文、综艺”，简言之，就是整合电视资源，实现“全互动”

发展。在这种“全互动”的过程中，“中国蓝”品牌定位覆盖了品牌打造、综艺娱乐和广告宣传等四个方面。 

（一）观众直接参与文本创作。“中国蓝”品牌定位的提出，一开始就是受传互动的产物。 在品牌策略运行之初，为了找

到一个适合的品牌名称，浙江卫视在自己的网站公布了几百个候选词汇，让公众投票，最后“中国蓝”一举中标。 这一品牌标

志的确立是电视人和受众“全互动”的结果。 且不论这一定位的受众认可度，它的产生本身就是民意的反映，无形中已为其赢

得了相当大的社会关注度。 

（二）综艺娱乐主打“全互动”。综艺节目一向是卫视竞争的风向标。 浙江卫视综艺节目，打破常规，刮起“体验式风暴”。

2008 年 12 月 31 日 ，浙江卫视 “跨越 2008全民互动歌会”刮起荧屏旋风。 

（三） 转换思维，“从营销角度看节目”。浙江卫视一改传统“从节目角度看营销”为“从营销角度看节目”。 这主要体现

在“交互式营销”策略的运用上，其核心之处在于它的接触点，即与消费者进行互动，与广告商进行互动。 2008 年底，在营

销中心的推动下，银鹭集团与《爱唱才会赢》栏目达成冠名合作协议。“洋河蓝色经典”和浙江卫视“中国蓝”的“蓝色”广告

合作，更成为浙江卫视“交互式营销”的范例。 

三、“中国蓝”——传统文化品牌的塑型 

在品牌定位上，我们可以将浙江卫视与其他各省级卫视进行比较，以分析浙江卫视的品牌优势。 这里，我们将“中国蓝” 

与湖南卫视相比较。 

不可否认，浙江卫视借鉴了湖南卫视的经验，甚至在某些方面模仿了湖南卫视。但是，浙江卫视也有创新之处—— 

（一）娱乐背后，大有文化。湖南卫视主打“娱乐牌”，面向本地彰显方言特色和湖湘特色，面向全国展开“快乐中国”强

大攻势。 而浙江卫视在品牌定位之前，打的是“文化牌”，这是其传统看点。改版后的浙江卫视，一改以往含蓄儒雅的东方古

韵，代之以青春时尚的现代风格。看上去大有重“娱乐”而轻“文化”的味道。对此，夏陈安说，浙江省“现在的土壤还很贫

瘠，所以要先打造几个比较吸引眼球的综艺品牌，先冲出去。 等到我们土壤肥沃了，到时候黄金时间播文化节目照样有人看。 ”

的确，只有在品牌上壮大自己之后，才有余力顾及其他。2009 年，浙江卫视先后做了四档大型文化纪录片节目，以重塑自身的

文化品味。 

（二）纵向整合与横向兼顾。湖南卫视重视纵向传播，品牌定位的透明度高，主打娱乐，起于娱乐，面向更高层次的娱乐，

娱乐成为频道发展的重要指向。在营销策略选择上，对节目配置进行重新整合和布局。为此，湖南卫视甚至忍痛割爱，停办知

名栏目《鲁豫有约》，很大程度上 就在于它与频道整体的娱乐定位不符。浙江卫视则不同，“中国蓝”彰显的是“广阔和深邃”，

重视横向传播。由于没有明确的品牌定位限制，发展方向不受约束，既可以做娱乐，也能兼顾文化和新闻资讯等各个方面，创

造栏目集群效应而没有定位的羁绊。 

（三）“神似”胜于“形似”，重视品牌塑型。湖南卫视的娱乐定位在其品牌名称上一看就知。如果借用书法来比喻其品牌

定位，“快乐中国”是“形似”，营造的是一种纯粹的娱乐风格，观众容易感知和理解。而对浙江卫视来说，“中国蓝”是“神似”，

虽看不见摸不着，却致力于追求最高境界。“中国蓝”与其说是一种品牌定位，不如说是某种文化符号，中国蓝是能指，浙江卫

视是所指。一旦“中国蓝”的概念深入人心，品牌符号的传播效果就达到了。 

总体来看，浙江卫视的“中国蓝”并非无定位，而是无定式。业界也正关注其品牌发展势头的持续性。浙江卫视“中国蓝”
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以及在此基础上整合电视资源，以电视产品凝聚成品牌影响力，能否带动整个电视业市场的变革，让我们拭目以待。  
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