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改革・開放以降の中国中央テレビ局におけるコマーシャル戦略

The CM Strategies in CCTV since Chinese Reform and Opening-up 

文暁媛 Xiao戸IanWen 

はじめに

中国(中華人民共和国)の改革・開放政策の実施以

降、改革・開放によって生じた様々な分野の変遷につ

いての研究は年々増加の一途にある。その中には、テ

レビコマーシャルを含むメデ、イア事業に関する研究も多

数認められる。しかし、そうしたテレビコマーシャルに関

する研究は、その社会的役割などに多くの照明が当て

られており、以下に挙げるような観点に関しては殆ど触

れられてはし、ない。

(1)中国改革・開放以降のコマーシャルフィルムの

制作に関わる業界の様相について述べられた研究は

非常に少ない。

(2)コマーシャルを扱う研究には、中国全体の状況

についての一般的な考察が多く、ある1つのテレビ局に

ついての個別研究は行われていない。

(3)コマーシャル放送の経営戦略とその効果に関す

る研究は行われていなし、。

したがって、本研究においては、「改革・開放Ji国

家Jiテレビ、JiコマーシヤノレJi戦略Jをキーワードとし、

時代を改革・開放以降の1979年'"'-'2004年の25年間に

限定したうえで、対象を中国中央テレビ局(CCTV)一

局に絞り、同局で行われたコマーシャル放送戦略につ

いての理論と事例を分析することを目的としている。

1.改革・開放以降の中国中央テレビ局におけるCM放

送の背景及び概況

1.1.中央テレビ局と改革・開放政策の関わり

中国のメデ、イア事業が始まったのは建国以前の1940

年12月30日の、革命宣伝を主な役割とする「延安新華

放送電台(ラジオ放送局)(XNCR) Jが正式に開局した

日からで、あった。そして1949年の中国建国時に中国中

央放送事業管理部門が設立され、 1952年に電台は

「中国中央電台(ラジオ放送局)Jに改称された。その

後、上海などの大都市に建国以前から存在していた55

の民営放送局が国営化された。1958年5月1日、北京
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電視台が仮放送を皮切りに正式に誕生し、9月2日から

本放送が始まり1、65箇所の地方放送局によって同電

視台の番組が全国の広い範囲に放送された。放送開

始当時の番組は、主にニュース番組で、ド、ラマもバラエ

ティもトークショーもなかった。文芸番組は、国産の白

黒映画か、旧ソ連の映画または当時中国と国交があっ

た東ヨーロッパの社会主義国家の映画のみで、あった。

その後、中国の放送テレビ事業は文化大革命2などの

政治変動と困難の時期の中で放送らしい放送ができな

い状況が続いた。1978年に文化大革命が終息すると、

テレビ放送はようやく本格的な発展の道を歩み始める

ようになる。1973年4月14日、北京電視台ははじめてカ

ラーテレビ番組を1時間にわたり実験放送した。10月1

日の建国記念日のパレードの生放送は、北京電視台

のカラー番組を正式放送として打ち上げることとなった。

1978年5月1日、北京電視台は「中国中央電視台jに改

称し、略称をiCCTVJとする。同年、CCTVは新設され

た局舎に移ることにより、旧式の機械に代えて新しい設

備と技術を導入し、設備更新費用だけで1，000万ドソレを

超えた日本の放送システムと違ってCCTVは地方支

局を設置していないのが特徴である。

1978年12月の11期3中全会4において、郵小平のリ

ータ守一シッフOの下で、決定された国内体制の改革と対外

開放政策の提案が通過した。さらに、1979年9月の4中

全会では「農業の発展を加速する若干の問題につい

ての決定Jが可決され、農民がそれぞれの土地の実情

に見合った経営を行うことを認、め、経営自主権を保証

し、生産意欲の向上を目指すことが決定される。国内

の改革政策が農村部から始められることになったので

ある。都市部の改革は、 1980年代半ばから始まり、企

業自主権の拡大など経営形態の改革が進められた。

郡小平は「先に豊かになれるものから豊かになれ」と、

一時的な経済格差を容認する先富論を提唱し、 先に

豊かになった地区(沿海部、都市部)が後発地区(内陸

部、農村部)を支援すればよいとした。こうして1990年
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代に入ると、経済成長は一気に加速化することになる。

それまでの中国は自力更生を建前として直接投資の

受け入れや対外借款に慎重で、あったが、開放政策で

は、外資の積極利用が奨励された。まず、広東の深力"、

福建省の度門などに経済特別区(経済特区)5が設置さ

れ、続いて、上海、天津、広州、大連などの沿海開放

都市が設置された。華僑や欧米の資本を積極的に導

入することで、資本や技術の移転などを成し遂げようと

するもので、その後、内陸部、辺境地区も含めた全方

位開放戦略へと進展した。

中国経済は、 1978年の改革・開放以降、漸進的に市

場経済を拡大させながら、 20年以上の長期にわたり実

質GDP(国内総生産)成長率が年平均で9.0%以上を

達成するほどの目覚ましい経済成長を遂げてきている。

1998年"'2004年にあっては、 6年間連続年平均7.9%

の実質GDP成長率を維持するなど、安定的な高成長

を持続している。1990年代以降の実質GDP成長率と需

要項目別寄与度(貢献度)の推移[グラフ1]を見てみる

と、 1990年代前半に改革・開放政策の加速を受けて対

中直接投資の急増などの投資ブームが起きたことを反

映して、固定資本形成が経済成長を大きく牽引したこ

とがわかる。また、 1998年以降も政府の積極財政政策

による公共投資等の拡大によって固定資本形成の寄

与が増加しており、特に2000年以降その増加が顕著と

なっている。一方、民間消費も1990年代半ばまで5%

程度と安定的な寄与を続けてきた。1978年と比較し

2003年の小売販売総額は28倍増となった60 1992年に

中国の小売総額ははじめて1兆元を突破し、 1兆993億

元に達した。1995年には2兆元を突破し、 2兆620億元

に達した。1999年には3兆元を突破、 3兆1，134億元に

達すると共に、 2002年に4兆元を突破し、 4~t2 ， 027億元

に達した7。そして2004年、小売販売総額は5兆元を突

破したB。また2005年は、社会消費品小売総額は2004

年と比して10%増加した9。改革・開放の波に乗って、

一気に膨大した消費市場からの選択は、はじめて財

布に余裕が出来た中国の消費者にとって、金の使い

道を慎重に計画することを意味した。そこに広告の働

きが必要となる要因があったO

改革・開放当初、多くの家庭で購入出来たのは国産

の白黒テレビだ、った。とりわけ14インチの白黒テレビは

最も人気があり、値段は1人の労働者の平均年収に相

当していたが、金があってもコネを使わなければ簡単

に買えるもので、はなかったO 当時、テレビを持つことは

富と名誉の象徴で、あったO テレビのある家は、隣近所の

集いの場となり、ミニ映画館のような光景で、あった。そ

の後、生産効率を上げる努力と共に、テレビ市場の潜

在力の大きさを見込んで、生産工場が増設され、テレ

ビの普及が本格的に始まった。1982年は1980年に比

べ、テレビの保有台数が902万台から2，761万台に、視

聴人口数は総人口数の45%から57.3%まで急増する10

1980年代半ば頃までに、カラーテレビはテレビ保有台

数の半分を占めるようになり、 1990年代に入ると、テレ

ビの保有率は94%に達し、 1.000人当たりのテレビ台数

は293台となったO との時点で、中国で、は家族揃ってテ

レビを観る習慣があるので、テレビへの接触率はほぼ

100%に達したことになる。

改革・開放以前、中国のテレビ局はCCTVと地方テ

レビの2つの系統に分かれており、全部で、38局あった。

グラフ1中国の実質GDP成長率と需要項目別寄与度の推移
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中国国家統計局『中国統計年鑑~2004年による。
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地方テレビはさらに省級、市級そして県級に分けられ

ていた。しかし改革・開放以来、テレビ局数は急増し、

1996年までに880局に達した【グラフ2Lケーブルテレ

ビ局も0から1，200局へとうなぎ上りの激増がみられ、加

入世帯は5，000万世帯にもなった。

1.2.広告業界の復興とコマーシャル産業の興起

中国語で言う「広告Jとは、戸外広告、新聞紙の広告、

ポスターなどの総称であり、コマーシャルフィルムも「広

告jの中に入る。中国では早くは夏、段、周の3つの朝

代から、政治プロパガンダ、が出現した。商業広告は古

代王朝時代末頃、商品交換の開始に従って生み出さ

れていた。封建社会崩壊寸前の鴻片戦争前後、中国

の広告は西洋の文化に大きく影響され、 1920年代に広

告代理業と広告制作業が出現し、広告に関する技術

や研究もその時代から行われるようになった。1945年ま

でに広告産業は急速に発展し、産業の管理と規制も完

備しつつあった。しかし、 1945年の戦争を境に、広告の

殆どは政治フ。ロパガンタマになり、商業広告の発展はほ

ぼ停止状態となった。中国の建国以降もその状態は続

いていた。中国共産党政権が計画経済制度を実行し

た当初、広告は資本主義経済の産物であると批判され、

1950年代を最後に、広告はマス・メディアから姿を消し

てしまう。

しかし、改革・開放以後、国営企業にある程度の経

営自主権が与えられ、個人経営の商工業が著しく発展

すると、再び広告が息を吹き返した。1979年1月4日付

の『天津日報』は、天津歯磨き工場の「藍天」の広告を

掲載したが、それは中国建国後はじめての商品広告で

グラフ2全国テレビ局数の推移

1000 

800 

600 

1993年 1997年

中国情報局1997年のデータより執筆者作成。
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あった。30年あまりも沈黙していた広告が戻ってきたの

であり、コマーシャルフィルムの出現はそれ以降のこと

になる。圏内の総広告費は1979年の1，500万元11から、

1998年には537億8，000万元l(約3億7，600万円)に達し

た12
0 1978年に上海包装広告公司が改めて設立され、

19ヶ国との広告取引業務を回復した。同年度、外国に

中国製品の広告を161回発信し、総金額は83万ドルlこ

達した。1979年'""1981年のほんの2年間に全国の広告

会社は9社から100社余りに急増し、広告業界の従業員

は1万6，000人となったO そして、 1983年の年末には、広

告会社は2，340社となり、営業額は2億3，000万元に達し、

1982年に比べて40%も増加した。それ以降も、毎年

40%の成長率を保っている。2003年の中国における広

告市場の市場規模は1，000億元に達し、 GDP0.92%を

占めるに至った1¥1979年の市場規模はわずかに

1，000万元とされるから、中国の広告市場は20数年で1

万倍に膨らんだことになる14

しかしながら、中国の広告事業はいまだ発展の段階

にあった。より早く国際的な業界レベルに追いつくため

の最も効率的かっ最短の方法は、外国の広告会社を

中国へ導くことで、あった。一方、外国の広告会社にとっ

ては、今後の中国の経済成長力と市場の需要量、或い

は消費能力は強大であり、広告会社の進出には、多く

の商機が潜んでいた。中国は国外の会社に一部のシ

ェアを譲り、激しい競争の中で自分自身を磨いて成長

させる道を選んだ。1986年4月12日に「中華人民共和

国外資企業法」が施行され、これがきっかけで、中国へ

の進出を早くも計画していた外資企業はすぐに行動に

移った。中国初の合弁広告会社である「電揚広告公

司Jは上海で設立されたが、この会社の外国資本は日

本の電通とアメリカのヨウ・ロビケン社であり、中国資本

は中国国際広告公司で、あった。その後、急成する中国

広告市場に対して、外資系の広告会社の対中進出が

加速化した。1990年代に進出を開始した日本の電通

は、現在までにすでに中国で3本の指に入る広告代理

屈としての地位を築いている。世界のトッフ。10の広告会

社はいずれも中国に拠点を構えており、シェア争奪に

動き始めている。最近20年間、中国の広告業界は毎年

平均で40%の成長速度を保ち、世界で最も成長の速

い広告市場として見なされている反面、先進国と比べ

て、広告市場規模がGDPに占める割合がまだ低いレベ

ルに留まっていることから、今後の成長の余地はまだま

だ大きし立思われる。



『表現文化研究』第5巻第2号 2005年度

1.3.中国中央テレビ局におけるCM放送

中国史上はじめてのテレビコマーシャルフィルムは

1979年1月28日に上海電視台で放送された90秒の健

康酒の宣伝で、あった。その影響を受け、同年3月15日、

CCTVもはじめて、しカも外国商品であるCITIZEN時計

のコマーシャルを放送する。同年11月には、中国共産

党中央宣伝部は、各新聞社及び放送部門が広告と

CMを受理することを許可した。

CCTVは中国における最大規模で、かつまた視聴率

の高いテレビ局として、企業の宣伝媒体としての選択

肢の中で、もトップ。の座を誇っているために、コマーシヤ

ル放送については経済発展を推進すると同時に国家

テレビ局の威厳を守るとし、う2つの任務を同時に担って

いる。従って、 CCTVのコマーシャル放送規制は地方

局よりも一層強化される必要があり15、各関連法律や規

制を守った上で、さらに国家のスポークスマンという機

能を忘れてはならないのである。企業、商品の信頼性

に対する調査、コマーシャル自体の監査、コマーシャ

ル制作会社への監査などなど、 CCTVにはすべきこと

が山ほどある。

1979年の改革・開放が実施されてから2004年までの

25年間のCCTVにおけるCM事業は、事業の特徴によ

って、「覇主期J(1979年"-'1990年)、 「快速増長期」

(1991年"-'1997年)そして 「安定発展期J(1998年~

2004年)の3つの時期に分けられる。

1979年"-'1990年の時期は、「初期Jまたは「回復発

展期Jと言われている。その特徴は、成長速度が割合

に速いことであり、全国広告営業額の成長率は前年比

30%"-'60%のスピードで増え続けた。しかし、基数が

小さかったため、年間絶対成長額は低く、基本的には5

億元以内に留まっている。全国広告業界の最高営業

額もわずか25億元で、あった16 それでもCCTVは唯一

全国規模で放送するテレビ局として、視聴率、番組内

容の多様化、注目度、信頼度などのすべての点で事

業の先頭に立ち、国内テレビ業界で従来のリーダーシ

ッフ。を保っていた。従って、 CCTVにとって、との時期は

「覇主期」とも言われている。

1991年"-'1997年のWTO加盟以前の時期である「快

速増長期」は「転換期」とも言われており、中国のCM事

業界全体にとって最も重要な時期で、ある。その特徴とし

て、 30%以上の成長率を保持し続けたことが挙げられ

る。中でも1992年と1993年の成長率は共に90%を超え

ていた17 全国の広告営業絶対額の増長も大きく、

1990年末の25億元から、 1997年には462億元となって
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いる180 CCTVは番組の高視聴率を必死に保ちつつ、

勿論、番組の一部で、あるコマーシャルについても常に

トップロの座を占め続けようとしていたのである。

WTO加盟前後の1998年"-'2004年は、中国広告業

界の「安定発展期jと言われている。この時期の特徴は、

広告営業額の増長は緩やかとなり、基本的には15%以

下に安定している。CCTVは中国最強のテレビメディア

として、テレビコマーシャル業界営業額の三分のーを

占めている。2003年の全国テレビコマーシヤノレ営業額

225億400万元のうち、 CCTVは全体の29.5%にあたる

75億3，000万元を占めた。1997年"-'2003年、 CCTVの

最も人気の高いチャンネルで、ある1チャンネノレの視聴

者数は6年間連続で10億人を保持していた19 しかし中

国のWTOへの加入後は、 CNN、HBOのような大手国

際テレビ、チャンネルが中国に進出してきた。現在、国

家広播電影電視局に許可された国外テレビチャンネル

数は30チャンネノレで、あるo CCTVは国外のメディアから

の挑戦に対処すると同時に、国内の他メディア、ほかの

テレビ局などとも競争しなければならない。2000年まで

は、全国のテレビ局数は2，312局があり、その数は2003

年末で、3，000局余りとなった20 地方テレビ局の多様化

経営と多数の民営テレビ局の出現によって、放送と広

告業界における覇主の座を奪われることを防ぐために

CCTVは冷静に検討し改善を試みている。

2.中国中央テレビ局のCMにおける資源戦略

2.1.商品コマーシャルと公義コマーシャル

テレビ、コマーシャルフィルムは内容によって、商品コ

マーシャルと公義コマーシャル21の2つに大別される。

それぞれのコマーシャル形式はCM経営における資源

となる。CCTV広告業務部は1979年に設立され、事業

開始当初は、字幕または写真と字幕の組み合わせのコ

マーシャルが殆どで、あった。その後、ビデオによる動画

や、音楽などの要素が徐々に採り入れられてきた。ここ

では、いくつかの実例を見てみることにする。

1990年夏に放送された三九(999)医薬股扮有限公

司(株式会社)のCMは中国ではじめて有名人が企業

のイメージキャラクターを務めた例で、あり、商品広告と

公義広告を融合した最初の試みで、もあったO このCMに

よって、 三九社は偽薬品への敵視と、優質薬品製造を

訴える姿勢を表した。従って、このCMは中国初の企業

形象CMとも言える。

太陽神グループ会社は元々広東省東莞市の小型

郷鎮保険飲料生産企業で、あったが、 1990年12月26日
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にCCTVで、放送したCMによって知名度が上昇し、有名

企業となった O この CMは、中国ではじめて CI

(Corporate Identity) 22を導入し、はじめて専用音楽を

入れた、初の単純な企業形象CMで、あった。このCM放

送後、広告業界でのCIデザインの運用が広がり、 1993

年から、多数の有名企業が各自のCIデザインを作り出

したため、 一時CIブームとなり、「企業形象Jも当時の流

行言吾となった。

以上の実例はCCTVとクライアント企業の提携によ

る試みの一部である。改革・開放したばかりの中国で、

CCTVは国家メディアとして、様々な圧力を受けながら、

CM事業の発展を大胆に考え、そして行動に移したと

言える。

中国で、はじめて公義コマーシャルを放送開始したの

はCCTVで、あったo 1986年10月初日、 CCTVは「指摘、

批判、勧誘」を主旨とした、公義コマーシャルの専門番

組「広而告之」を開設する230 CCTVは国家メディアとし

て、国のイメージと大衆の利益を代表する義務を担っ

ているために、公義コマーシャルの制作と放送は特に

慎重にとり計らっている。近年は、大都市と農村部の経

済格差問題について社会的に注目させるために、

1997年から「広市告之Jにおいて「農業支援」と「貧困

援助Jの大型シリーズ、コマーシャルを連続放送し始め

た。公義の宣伝効果を最大にするため、プライムタイム

には特別に公義コマーシヤノレを増やしている。

しかし、この方法は商業CMの収益に影響を与える

可能性もある。この問題を解決するために、公義コマー

シヤルを完全に非営利とする慣例を変え、公義コマー

シヤルの一部を市場で、運用することが始まった。主に

以下の運用形式がある。

(1)公義コマーシャルと企業の宣伝を結合させ、公

義広告に企業の宣伝内容が直接現れる形式。

(2)公義コマーシャルのすぐ後に企業の名称を出し、

企業は公義コマーシャルの発信者の姿で、現れる形式。

CCTVは1987年の「広市告之Jを開設してから、旧来

の公義コマーシャルの形式を継承しつつも、市場経済

に適応する新たな様式を研究して発信している。

2.2.特殊形式コマーシャルの開発

通常、番組と融合させているものを特殊形式コマーシ

ヤルとし1う。効果は単独のコマーシヤノレよりも優れていて、

視聴者に歓迎されている。しカもテレビ局側の収益も大

きいために、近年、各テレヒ守局が特殊形式コマーシャル

の開発を重視し、とりわけ対外経営開拓と対内の資源開
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発に力を入れている。CCTVが現在よく用いている特殊

形式コマーシヤノレには以下のようなものがある。

(1)コマーシャルと番組を完全に融合するCM。主に

テレビ画面の下に企業名称、の字幕を流す、画面の角

に企業ロゴやしるしを入れる、また番組進行中にアナウ

ンサーが口頭で企業の後援に対して感謝するなどの

汗多がある。

(2)収録室内背景コマーシャル。これは、番組と完全

に融合した形式の1つであり、主に、背景装置、テーブ

ル、マイクなどの道具に企業名称、やロゴを入れる形が

ある。大型特別番組とスポーツ番組によく見られる。

(3)現物提供(賛助)コマーシャル。主に、アナウンサ

ーの服装、化粧品の提供、設備の提供を含む。番組後

に賛助企業の中に企業名称を入れたり、「アナウンサ

ーの服装は00企業により提供されました」の5秒間の

字幕CMを流したり謝意を表す形がある。

(4)番組後のロゴ、提供企業名称字幕コマーシヤノレ。

番組の最後に制作者名と共に企業のロゴを出す形が

ある。

(5)テレビ、ド、ラマ次回予告コマーシヤル。通常、ドラマ

放送後に100企業による次回予告Jのような字幕また

は字幕と音声の組み合わせで流す。

(6)特別スポンサー放送コマーシヤル。いわゆる番

組の前に「この番組は00企業の提供でしたJの音声

と字幕、あるいは「この番組は00企業と00企業の

提供でした」の5秒間の字幕を流す。

(7)冠名コマーシャル。いわゆる企業名または商品

名をテレビ番組の名称に挿入する方式で、通常、大型

特別番組と部分番組に使用されている。例えば100

カップロ歌手大会Jや100漫才コンテスト」や100劇

場」などの100J~こ企業名を入れる形がある。

(8) 1テレビショッヒ。ング、コーナーJ0 1998年6月1日か

ら、CCTVはこのコーナーの放送を開始している24

特殊形式コマーシヤノレは普通のコマーシャルと比べ

て、高視聴率、独占性、唯一性、半強制的で印象深い

などのメリットがあるO それらのメリットを要約するならば、

第一に、番組と同様の視聴率を得ることができ、第二に、

消費者とのコミュニケーションを深めると共に、視聴者

のCM~こ対する抵抗感を減少できる、といえよう。例え

ば2001年7月13日にCCTVが放映した、ハイアーノレグp

ノレープ25の単独提供による2008年オリンヒ。ック開催地

決定結果発表の生放送に加えられた、ハイアールの

CMは視聴者の人気を呼んだ。第三のメリットは、特殊

コマーシャルは唯一、独占的で複製不可能な資源であ
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るとし1うことである。例えば、 2002年CCTVのワーノレドカ

ップロ放送の独占提供権を獲得した企業「健力宝J26は、

同業者よりも、試合期間中のスポーツ飲料の宣伝にお

いて優位に立つこととなった。

しかし、特殊コマーシャルはこのようなメリットを有す

る一方で、コマーシャルと番組の深い結びつきとし1うそ

の特徴によって、番組に悪影響を及ぼす可能性もある。

例えば特殊コマーシャルの過度な採用が、視聴者に

嫌な感じを与えてしまうと、視聴率は急速に落下し、 コ

マーシャルの宣伝効果も当然落ちる。従って、番組と

特殊コマーシャルの分量と内容などを適切に処理でき

なければ、悪循環に陥りやすい。CCTVは両方の関係

処理に新たな方式を生み出しながらも非常に慎重である。

例えばCCTV-2チャン不ルの、視聴者が自由参加できる

人気クイズ番組「幸運52J27では、選手たちが点数の代

わりに企業のロゴ数で勝負する。視聴者にとっては全く

違和感がなく、企業にとっても消費者に親近感を持たせ

られ、番組にとっても単なる算数のような計算方法よりも

面白いルールが出来て、楽しさが倍増した。

CCTVは特殊コマーシャルの開発と実践にリーダー

シッフ。を発揮しつつ、新たな形式の研究においても先

に進んでしも。例えばCCTVと北京師範大学心理学研

究院のコマーシャル放送時間の長さについての共同

研究28が挙げられる。通常のコマーシャルは5秒、10秒、

15秒、20秒等があり、大体は5秒の倍数であるが、研究

を通じて、7.5秒コマーシャルが最も理想的で、あるとし、う

結果が出された。研究成果が発表された直後の2003

年、7.5秒コマーシャルが中央テレビ、局1チャンネルの

黄金時間帯の 「天気予報」に採用された。これは中国

がはじめて放送した7.5秒コマーシャルで、あった29

3.中国中央テレビ局のCMにおける価格戦略

3.1.価格システム

合理的な価格システムの構築は、1つの大手テレビ

局のコマーシャル経営には特に大切で、ある。何故なら

ば、大手テレビ局は番組数が多く、番組に含まれるコ

マーシャルの価格も大きく異なっているからである。各

コマーシャルの聞のバランスを保つことが、価格システ

ムの機能である。一旦バランスが崩れると、テレビ局の

運営全体にも悪影響を及ぼす。価格システムの構築は、

特に「支え合う」ことと「安定するJことを要点にしなけれ

ばならない。「支え合う」とは、テレビ局内の各チャンネ

ル、あるいは各番組の聞に、極端なコマーシャル価格

の格差が生じることを出来る限り避けることを意味する。
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視聴率や視聴群の差によって格差が生じるのは勿論

のことであるが、そのチャンネルあるいはそのコマーシ

ヤル価格が余りにも高ければ、ほかの番組の経営は難

しくなり、テレビ局全体の経営の最大利益の実現にとっ

ての障害になりかねなし1からである。

CCTVは元々「中央広播(ラジオ)事業局Jに所属し

ていた。同事業局は1986年1月に「中国広播(ラジオ)

電影(映画)電視(テレビ)部J(略称、は「広電部J)に改

称され、事業範囲も拡大されていったo CCTV局や、人

民 日報、新華社などは「広電部」傘下の主な国家級メ

デ、イアで、あるO 従って、国務院は「広電部Jを通じて、こ

のようなメデ、イア部門を厳しく管理しており、番組の構成、

内容、運営方式も常に厳しくチェックしている。コマー

シヤノレの放送時間帯、長さ、内容なども監査を受けて

いた30 しかし、監査の基準は経済理論に従ったもので、

はなく、当時の思想、慣習に従うもので、あった。つまり、

CCTVで放送されたコマーシャルは内容から形式に至

るまで地方局ほどの経営の自由はなく、非常に限定さ

れていたのである。また、人情を非常に重んじる中国の

伝統文化に従い、コマーシャル放送に関する様々な推

薦書、依頼書が山のように各有権機関に属する有権階

級から送られることも常にあった。上級部門の要求も無

視できないが、すべてに対応するのも不可能で、あった。

それぞれの問題と困難を解決するには、運営理念と方

式を変えなければならないとCCTVは考えた。そこで、

新しい運営理念を構築し、ある程度独立性を持つメデ、

ィアを目指し、「改革・開放」が提唱している正しい経済

理論に従って仕事を進めるよう内部改革が始まった31

まず導入されたのは、コマーシャル入札としづ方式で

ある。1994年11月8日、北京の梅地亜センターで「第1

田中央テレビ局プライムタイム・コマーシャル入札会J

が聞かれた。この会の参加企業は77社、落札金額は総

言十3億6，000万元で、あった32 落札王の競争は兄弟企業

「孔府家酒Jと「孔府宴酒」の間で行われた。「孔府家

酒Jは同年の納税額の九分のーの2，300万元を出した

のに対し、「孔府宴酒」はその納税額の三分のーの

3，079万元を出した。結局「孔府宴酒jが落札王の称号

を獲得した33。以降iCCTVプライムタイム・コマーシャル

入札会」は例会として毎年の11月8日に梅地亜センタ

ーで、行われることとなったO 入札制度の設立はCCTV

における従来のコマーシャル資源の需要と供給の矛盾、

人情の問題などの不利な局面を有効に解決し、CCTV

への圧力を弱めると共に、コマーシャル収入を倍増さ

せた。1995年度の入札は77社参加し、総計金額は3億
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6，000万元、 1996年度には195社参加し、総計金額は

10億6，000万元、 1997年度には198社参加し、総計金

額は23億元となり、 1995年度の6.69倍に上った34 入札

会から毎年スター企業が誕生しつつある。現在のブラ

ンド、の多くはその時のスターで、あった。例えば最初の落

札王「孔府宴酒」のコマーシヤノレの宣伝用語「喝孔府

宴酒，倣天下文章J(孔府宴酒を飲み、天下の文章を

創る)は一時全国に知れ渡るようになったo r干し府宴酒j

会社は翌年9億1.800万元の利益をあげ、納税額3億

8，000万元、業界第3位の企業となった35

1997年1月までは、入札と落札コマーシャルの放送も

順調で、あったが、 1997年1月、北京の有名紙『経済参

考報』は、 1995年と1996年のCCTVプライムタイム・コマ

ーシヤル入札の連続落札王である秦池酒業グループ

が生産した秦池白酒が、他社製品である四川酒を自

社製品に混ぜていたことを暴露するシリーズ報道を掲

載し、この記事は全国の多数の有力紙に転載された。

1995年に秦池酒業グノレープは6，000万666元で落札し、

1996年11月8日、秦池酒業グループ。は再び当年利潤

の6.4倍に相当する3億2，000万元とし、う信じられない額

で、落札王となっている。その落札額は、第2位と1億元

の差があった360 1996年度の統計によると、秦池酒業の

売り上げは9億5，000万元に上り、利税が5'"'-'6倍も成長

しており37、当年度の中国スター企業の名誉も獲得して

いる。しかし、この報道事件の影響で、当年の営業額

は6億5，000万元に急減し、「秦池Jの神話は崩壊した。

その後の落札王で、あった愛多電気も似たような失敗で

落札王の地位から降ろされた。

秦池と愛多の失敗の根本的な原因は、生産と経営

プロセスの運営不善であるが、 CCTVの入札制度に問

題があることも明らかである。その後、 CCTVは入札の

規則を修正し、「落札王」の称号も取り消した。入札の

競争を緩めるために、 1998年から視聴率最高の番組

「新聞聯播」の前にコマーシャル時間帯を設け、 5秒間

で3本のCMを流すことにした。また、 19時の時報のCM

を時計企業に限ることを取り消し、各業界からのこの項

目への申し込みを受け付けるようになった。さらに、こ

の項目の入札回数を以前の4ヶ月に1回から2ヶ月に1

回に変えた。1999年には、 CCTVは新しい入札政策を

設定した。入札の頻度をさらに2ヶ月に1回と細分化し、

入札可能なCM時間帯に22日寺の時報を増設した38 最

も視聴率の高い番組前後のコマーシャル時間帯につ

いては、同時間帯の中でのCM放送順位についての入

札を行う。各入札時間帯の基本価格はそれぞれの視
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聴率とコストに従って改めて設定したO ドラマの前後の

シールコマーシャルと臨時番組のCMスペースを増設し

た。2003年、 CCTVは再び、コマーシャル入札制度を以

下のように調整した。「新聞聯播Jの前の5秒間に3本の

コマーシャルを、 15秒間に4本に増やし、「天気予報jの

コマーシャルを5秒から7.5秒に調整した。また「焦点訪

談」の後のコマーシャル時間を15秒間に4本から5秒間

に3本に短縮した。CCTVのプライムタイム・コマーシャ

ル入札は9年間の実施と調整を通じて、完備されつつ

あると共に、企業の入札行為も徐々に成熟し、秦池の3

イ意2，000万元のような高額落札はすで、になくなっている。

CCTVのフ。ライムタイムのコマーシャル入札制度を模倣

する地方テレビ局は少なくない。

3.2.価格設定の根拠と手順

価格設定の原理となるのが、主にコスト、価値、競争

の3つで、あるO その根拠として重要な要素が、主に視聴

率、市場需要とメデ、イア形象の3つの要素なので、ある。

視聴率はコマーシャル価格設定の基礎で、ある。視聴

率が高ければ高いほど、コマーシャルの宣伝効果は高

くなる。例えばCCTVの「新聞聯播Jと「焦点訪談」のよう

な高視聴率の番組の聞の時間帯は、コマーシャル放

送にとって最高の時間帯で、あり、競争も最も激しい。毎

年、この数分間がもたらす収益は20億元余りに上り、

CCTVコマーシャル収入の半分を占めている39 また、

コマーシャル価格を設定する時には、視聴群の差異も

十分に考えるべきである。視聴群の差異よりコマーシヤ

ル価格の差異が生じている。番組の多様化の進行によ

って、視聴者の選択肢が増え、限られた時間に好きな

番組を選んで観ることになる。コマーシャルも番組の視

聴者ターゲ、ットを絞れば、放送効果を上げられるのは

勿論である。例えば、 CCTV-2チャンネルの番組「経済

半小時(30分)J 40と「地球故事(物語)J 41の視聴率はほ

ぼ同じであるが、視聴群の違いによってコマーシャル

価格は全く異なる42。また「経済チャンネル」としづ2チャ

ンネルの経営にも同様の現象が生じている。2チャンネ

ルは1チャンネルほどの視聴率はないが、視聴群は「高

収入、高学歴、高影響力j品、う「三高」の特徴を備え

ている。これこそはクライアントにとって大きな魅力で、あ

る。従って、 2チャンネルのコマーシヤノレは高い収益を

維持することが出来た。

市場の需要もコマーシャル価格変動の一要因である。

コマーシャルも商品の一種なので、コマーシャルの価

格にも競争がある。市場の需要、すなわち、クライアント
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の需要の変化に従って価格を調整されるo CCTVのプ

ライムタイム・コマーシャル入札の価格設定はそのよう

な調整の典型例と言えるであろう。例年の入札活動の

中でも、プライムタイム・コマーシャルは購買の焦点で、

孔府宴、秦池、愛多など、のコマーシャルは、市場の需

要と供給がアンバランスになったことが原因で、常識を

超えた高価格となったO 近年、落札王としづ称号は取り

消されたが、入札額は依然として年々高騰しつつある。

従って、コマーシャル価格を設定する時には、常にクラ

イアントの需要に従って調整しなければならない。

メディア形象はコマーシャル価格に付加価値をもた

らす。メディアのブランド形象(TVMedia Brand Image) 

はクライアントにとっては、図像と概念の組み合わせで

あり、コマーシャル経営方式で、は「軟手段」とも言う。大

勢のクライアントがCCTVを他局よりも優先して選択す

る理由は、同局が国家テレビ局であり、メディアリーダ

ーシッフ。を有し、権威的で信用のあるイメージを有する

ためである。テレビ局のメディアイメージには主としてチ

ャンネルブランド、と番組ブランド、が含まれる。コマーシヤ

ル価格を設定する時には、通常[表1]に示された項目

を参考にする。メディア調査は、各項目の状況をデー

タ化している。CCTVの「央視市場研究センター」がこ

の作業を行っている。

価格設定は重要な経営手段であると同時に、経営

策の決定の根拠ともなる。適切な価格を一旦決定して

しまえば、それが最終結果になるのではなく、変化し続

ける価格設定フ。ロセスの一部で、しかない。一般的に言

って、価格設定の手順は情報収集、策略分析と価格

設定の3つの段階があるO その手順においては、どの

段階で生じた変動にも対応可能でなければならない。

情報収集の段階では、主にコマーシャル資源のコスト

計算、クライアント(カスタマー)のターゲ、ッティングと競

争相手の状況の把握を行う。情報の相互影響を避ける

ためには、出来るだけ個別に情報収集を行うべきであ

ると考えられる。以上の情報収集を完了した後、情報を

合わせて分析する段階が策略分析である。具体的に

は【表2】の通りである。策略分析の結果をまとめて、最

終的にlつの価格を得る。この分析作業は「価格価値

戦略(Aprice-value strategy) Jとも呼ばれる。それに基

づき、コマーシャルの価格設定に着手するO

4.中国中央テレビ局のCMにおける専門化戦略

4.1. r座商』から「行商Jヘ

CCTVが開局してから、長い間、コマーシャル資源は

非常に限られた種類と量しかなく、「経営jとは言えない

ような、いわゆる「座商」が続いていた。改革・開放以降、

国内テレビ局数の増加と少数の外国テレビ局の上陸に

従って、 CCTVは競争をはじめて認識し、経営意識を

持ち始めた。特にWTO加盟以降、国内メデ、イア市場の

グローバル化の形勢の下で、 CCTVはようやく競争の

表1価格設定の参考項目

参考項目 具体内容

満足度 (Satisfaction) 視聴者の番組への評価

=鑑賞指数 (AppreciationIndex) 

知名度 (CelebrityRating) ある番組を視聴可能な視聴者のうち、番組を知る人数の割合

忠実度 (LoyaltyDegree) 視聴者がある番組を繰り返し視聴する頻度と可能性

注目度 (ConcentrationLevel) 視聴者がある番組を継続視聴する度合い或いは関心度

期待度 (ExpectingDegree) ある番組に対する期待の程度

中央テレビ局広告部資料より執筆者作成。

表2価格設定に関する情報分析の内容と目的

分析内容 目的

コスト分析 より良くクライアントの需要を満足させる

クライアン ト(客)分析 市場サービスコストと競争相手に勝ち抜く最低コストの計算

競争相手分析 競争相手の突然の価格変更に対する予防

中央テレビ局広告部資料より執筆者作成。
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厳しさを味わい、コマーシヤノレの経営戦略、いわゆる

「行商jを真剣に考え始めたのである。

「座商jは、覇権主義経済の下で生まれたもので、

「行商Jは自由競争を特徴とする市場経済の産物であ

る。国の各重要産業やメデ、イアは国家の最高機関(中

国国務院)が直接管理しており、 CCTVもそのlつであ

る。従って、同局は、他の地方テレビ局にはない特権を

有していた。長らく様々な特別待遇を享受している

CCTVは、改革・開放当初も運営方針を変えず、昔の

ままに動いていたのである。しかし、改革・開放以降、

中国の地方テレビ局も急速に発展し、競争は激しくな

った。CCTVは、国家テレビ局としての注目度が激減す

ることはなく、依然として業界のトップ。に立っているが、

市場経済に適した競争を少し覚えたのである。

順調なコマーシャル経営はテレビ局の資金を保障し、

コマーシャル資源の価値は番組の価値に等しい。従っ

て、コマーシャル資源の人気は、ある意味でテレビ局の

景気の反映である。2001年6月19日、 CCTVは上海で

「メディアとクライアントのインターラクティブ・フォーラ

ム」を主催し、はじめてテレビ局の立場から「取引先を

中心に」としづ新しい経営戦略を打ち出し、市場とクライ

アントを重視し、専門性と規範度の高しロマーシャル経

営へと転換した43。その後、 CCTVはワールド、カッフ。や

アジア運動会などの各国際スポーツ大会のコマーシヤ

ル資源を開拓し、「同一首歌J、「経済信息聯播」の番

組CM~こも入札方式を導入するなど、様々な新しい手

法を導入した結果、 18ヶ月連続でCM収入が上昇し、

毎月の平均上昇率は30%にも達した。2002年11月18

日に行われた2003年度プライムタイム・コマーシャル入

札は歴史的な突破となり、落札総額は33億1，465万元

としづ驚異的な数字を記録した。2002年度はさらに

26.22%増加し、同年のCCTVのコマーシャル収入は63

億5，000万元となったへその後、ほかの国内テレビ局も

積極的にこれに追随した。

テレビ局のコマーシャル経営には、クライアントと広

告代理会社の両方の客が存在する。取引先のサービ

スを強化するために、具体的には以下に述べる2つの

点に注目すべきであろう。

4.2.サービスの専門化

サービスの専門化はテレビコマーシャル経営にとって

の「未来の道jである。専門化サービスはカスタマーに専

門的な提案と支援を提供することを指す。例えば、クライ

アントに視聴率情報を提供したり、クライアントの代わりに
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メデ、イア宣伝計画を作ったり、市場の動向について情報

を提供したりすることを行う。サービスの専門化はテレビ

コマーシャル経営の将来的、発展的な方向である。

長い間、テレビコマーシャルの主導権は売り手市場

で、あった。テレヒ守局のコマーシャル経営業務において、

豊富な専門知識が必要とは見なされなかったために、

広告部は人材を欠き、専門的なサービスとは言えなか

った。1993年まで、広告代理会社の専門性はテレビ局

より秀でており、クライアントのコマーシヤノレ導入計画と

策略の企画は主に代理会社が担当した。従って、より

専門的なサービスの提供は広告代理会社の生存条件

となっていた。

しかし、近年、知識の普及と情報経済の影響の下で、

クライアントはより一層専門化サービスを重視するように

なったO 激しい市場競争の中で生き残りたければ、専

門化サービスの提供が必要不可欠であることを、テレビ

局のコマーシヤノレ経営陣も気づ、いたのである。従って、

ここ数年、テレビ局広告部の新入社員には、高学歴、

高素質の人材が増えている。2002年以降、 CCTVを初

め、安徽テレビ局、北京テレビ局、四川テレビ局なども

広告部或いは広告センターに策略研究部門を設立し

た。サービス専門化の内容は主に以下の4つを含む。

(1)クライアントに市場動向についての情報を提供

する。

(2)クライアントにタイムリーな、全面的視聴率情報を

提供する。

(3)クライアントの代わりに最適なメデ、ィア宣伝計画を

決定する。

(4)クライアントのために合理的なアフター評価を

行う。

4.3.業務の専門化

コマーシャル業務の専門化、つまり広告代理のシス

テム化は非常に重要である。広告代理はメデ、イア広告

経営の形式の1つで、あり、広告宣伝活動の中で、クライ

アントが広告宣伝の計画と実施を広告会社に委託し、

メデ、イアの側もまた、広告会社を通して広告業務を受け

るシステムを指す。現在国際的に通用しているこの広

告経営システムにおいては、クライアントは費用を支払

い、広告会社はクライアントに対して広告スペースと時

間帯の提供を確保しながら、クライアントとメディアの間

で折衝し、クライアントが支払った広告費用から一定の

手数料(通常は15%)を収得する。

このような運営プロセスの中で、クライアント、広告会
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社、メデ、イアの三者の仕事は明確に分割されたO 広告

代理にはクライアントとメデ、イアの承認と信頼も欠かせ

ないが、主役は広告会社である。広告代理システムは

作業も責任も明確に分担され、専門性も強く、非常に

合理的であるために、その成り立ちは必然で、あったと

言える。1993年7月、国家工商行政管理局と国家計画

委員会の連合通知「広告業界発展を速める企画」の発

表により、中国広告代理制度がはじめて確立された45

このような規定の施行によって、広告会社とメデ、イアの

聞における合理的な機能分担と順調かっ有効な運営

軌道が徐々に形成されてきた。1993年10月、広告代理

業務は一部の都市で試運行を開始し、 CCTVも試運行

の参加者の一員だったo 1994年lこは代理制度は全国

規模で行われるようになった。1995年末までに、広告

会社が代理となったCCTVのコマーシャルの割合は既

に80%に達していた460 1996年2月7日、国家計画委

員会と国家工商行政管理局は『広告サービス費用管

理暫行方法』を発表した。この『管理暫行方法』は広

告代理費用を広告総費用の15%とすることを定めた。

それは今でも広告代理費用の標準値の主要な根拠

となっている。

CCTVは全国広告代理制度の発展に応じて、自らの

広告会社、「北京未来広告会社Jを設立した。「未来

社」はCCTVのスポーツチャンネル(5チャンネノレ)、ドラ

マチャンネル(8チャンネノレ)、西部チャンネル(12チャ

ンネル)と「東方時空J47、「今日説法J(1チャンネノレ)48、

「商界名家(商業界有名人)J 49、「健康の道J(2チャン

ネル)50などのチャンネル或いは番組のコマーシャルの

代理を全面的に受け請っている51

CCTVの広告代理業務の開始当初にあっては、中

国では、広告代理はまだ新しい試みで、あった。同局の

代理制度は基本的には国の政策と外国の経験に沿っ

て設定したものであり、特に他の地方局や、衛星放送

のそれと違いはない。10数年の代理業務の実施を通し

て、 CCTVは自らの代理システムを整備しつつある。広

告代理会社はテレビ広告の経営者、テレビ局の広告経

営に大いに役立っている。広告代理会社はテレビ局の

代わりに広告資源を発表し、またクライアントを引き受

けているからである。 CCTVのような大手テレビ、局にとっ

て、大勢のクライアントと直接に接する広告経営業務を

行うことは非常にコストがかかるために、広告代理はさ

らに重要となっている。

しかし、広告代理制度の二重性が、広告会社はメデ

ィアとクライアント、この2つの客の間で、揺れる存在で、あ
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ることを物語っている。どちらにも完全には忠実ではな

く、結局は自分の利益に固執することになる。従って、

テレビ局の広告代理会社への対応には、激励と監査と

いう2つの方針を同時に備えなければならない。広告

代理会社はテレビ局広告経営の主な推進力であり、

「激励制度J52が適切で、あるどうかによって経営状態も

変わってくるo CCTVの激励方針は以下の3つである。

(1)精神激励。広告代理会社を味方にすることは、

最も有効な精神激励である。例えば、 CCTVは広告代

理会社を同局広告部に所属する特別部門と同様に扱

っている。代理会社の名刺に「中国中央テレビ局広告

代理Jの文字とiCCTVJのロゴを入れることを、 CCTVは

ある程度、許可している。中国唯一の国家テレビ局を

バックにしていることは、広告代理会社にとっては強力

なメリットとなる。さらに、 CCTVはコマーシャル資源設

置会議に広告代理会社を参加させ、彼らの意見を求

めることで、尊重の意を表している。また、同局は、広

告会社と提携する活動もしばしば行っている。

(2)情報支持。具体的には、より即時な、有効な、 全

面的な情報を伝達することを指す。特に、コマーシャル

時間帯の深度分析のような、メディアを選択するのに必

要な情報を提供する。

(3)物質刺激。物質刺激は代理戦略の核心である。

主に、割引または奨励の給与形式で、行っている。通常

は以下の3つの方式がある o 1つは、「数量割 引

(Volume Discount) J。広告資源を大量に購買した代理

会社に、価格割引または現金による奨励を与える。

CCTVの「最優広告代理会社トッフ。10Jコンテストはこの

方式である。毎年、 CCTVは年度の代理会社の購買量

を金額に換算し、最も金額の高い10社を選出して、 一

定の奨励を与えている。もう 1つは「オーダー割引

(Order Discount) J 0 1回で大量購買する場合は回数に

分けて購買するより手数料が下がる。CCTVは500万元

のオーダーに対して、 10%の割引を行っている。さらに

「ステップ。割引 (StepDiscount) J。代理会社の購買量

が一定金額を超える度に、さらに大きな割引が行われ

る。例えば、代理会社の購買量が年間300万元に達し

た時に、 5.5%の割引を享受できるが、 600万元を超え

れば、 6%の割引があり、また1億5，000万元に達すれ

ば、割引は7.5%に上る。

以上の激励制度のほか、 2003年からCCTVは一部

の時間帯のコマーシャル代理に優遇を与える方法を始

めた【表310この方法は主に、1チャンネルの「新聞(ニ

ュース)30分」の前、「今日説法」の後、そして子供番組
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の後とドラマの後などの時間帯で実施された。

以前、テレビ局は番組制作を行いながら、コマーシ

ヤルの受付、制作、放送などの業務をすべて担当して

いた。しかし、そのような状況では、番組の制作に全力

投入出来ず、時にはコマーシャルに影響する場合もあ

る。番組の質とコマーシヤノレの質を高めるには、作業を

分担するしかなく、コマーシャル代理制度はその点で、

最適である。コマーシャル代理制度を実施してから、

テレビ局はコマーシャル資源の開発、時間帯の設定、

それに放送作業を行い、代理会社はテレビ局とクライ

アントの間で仲介し、コマーシャル資源の販売、コマ

ーシヤノレフィルムの制作などの作業を行っている。そ

れぞれの業務が少なくなり、負担も軽くなり、各自の仕

事に集中し易くなったO

5.中国中央テレビ局のCMにおけるブランド戦略

5.1.テレビメディアにおけるブランド創り

メデ、イアのブランド創りは厳格に言えばメデ、イア経営

の研究内容に属するが、コマーシャルの経営とも親密

な関係を持っている。まず、メディアブランド形象はクラ

イアントがメディアを評価する際の重要な指標であり、

テレビ局の広告部もそれを基にコマーシャル価格を設

定している。また、テレビコマーシャル経営は実際には

メディアの宣伝時間の経営であり、コマーシャル経営陣

はメディアを良く把握しメディアブランド創りの意識を持

つべきで、ある。

さらに、メデ、ィアブランド、創りとコマーシャル経営の聞

には複雑な関係がある。両者は時には共同し、時には

対立する。例えば、番組の放送はメデ、イアブ、ランド、創り

には有利であるが、そればかり重視するとコマーシヤ

ル収益には不利の場合もあり、逆に、コマーシャルの

放送は収益をもたらすものであるが、下手に不正企業

などに利用されればメデ、イア形象には不利な場合もあ

る。現在、テレビメデ、ィアの競争は実際にはメディアブ

ランド、聞の競争となっている。ブランド価値の高いチャ

表3 CM資源購買期間と代理費用

l6日'"'-'20日 I 2幻1日日トfへ~サ----2お5日 I 2お6日以上

附 |附 |却
20∞03年5月8日'"'-'8月3訂l日の期間中、 CCTV-1チャンネル

は、同一代理会社が代理した同一企業のコマーシャル資

源の購買に関して、連続する30日のうち16日間以上であ

れば、代理手数料は15%以上に増加した。

中央テレビ局広告部資料より執筆者作成。
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ンネルやコラムは、視聴者のリモコンで選択される。メ

デ、イアブランド創りはチャンネル(またはコラム)ブランド

とそのコマーシャル経営の聞の良好な関係によって築

かれる。チャンネルフ、ランド創りにおいて、チャンネル

はあらゆる番組の根幹をなす。チャンネルブランド創り

の主な内容には総合チャンネルと専門チャンネルの

構築がある。

(1)総合チャンネルは最大規模の視聴者数を有し、

その視聴者は多様である。世界テレビ局ランキング100

の上位25局はやはり総合チャン不ルを主体にしたテレ

ビ局である。例えば、 CCTV-1チャンネルの過去の制

作主旨はニュース番組を主とする総合チャンネルで、あ

り、主要ターゲ、ツトは文化レベルの高い成人群で、あったO

2003年5月1日にCCTVのニュース専門チャンネルを放

送開始以降、1チャンネルは「関心辞典J53、「幸運52Jと

「同一首歌J54などの人気娯楽番組を導入し、同時にド

ラマの放送時間も拡大し、より大衆向けの総合チャンネ

ルとなった。総合チャン不ルは最大規模の視聴者を有

するため、依然としてコマーシャル収入が主体で、ある。

2003年のCCTVの12のチャンネルの全体コマーシャル

収入は63億8，000万元であり、そのうち総合チャンネル

のCCTV-1の収入は50億元を超え、総収入の80%以

上を占めた55

(2)専門チャンネルはターゲ、ツト視聴者を引きつける。

チャンネルの専門化とは、テレビメデ、イアの経営機関が

テレビ市場の内部規律と視聴者の特定な要求に基づ

き、チャンネル単位で、放送内容を区分し、番組の内容

とスタイルはターゲ、ット視聴者のニーズを考慮するやり

方である。中国テレビ事業の現状と発展状況から見て、

チャンネルの専門化は今後、大多数のテレビ局の改革

に採用されるものと予測できる。その変革においては

CCTVの進行は早い。現在、 CCTV-1とCCTV-4とし、っ

たニュース番組を主とする総合チャンネルを除いて、ほ

かの11チャンネルは全て専門化が進んで、いる。2000年

7月3日、 CCTV-2は調整を経て「経済生活チャンネノレj

となった。その後、『新週刊Jl56を発行する新聞社や雑

誌社が共同で開催した2000年度中国テレビ番組評価

において、CCTV-2は「中国で最も活力のあるチャンネ

ル」と評価された。2003年8月28日、 CCTV-2は再度の

調整を経て、経済生活情報チャンネルに再び定められ

た。CCTV-3は総合芸術チャンネルに、 CCTV-4は海

外華僑向きのチャンネルに定められた。CCTV-5はス

ポーツチャンネルとなり、年間に生放送する国内外の

試合は900回を超える570 2000年12月、 CCTV-5は全面
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的な改革を行い、以前より情報を増やし、専門性を強

め、時間配分を合理化した。CCTV-6は映画チャンネ

ルで、建国以来撮影された3，000本の映画全部の独立

放送権を持つ上58、毎年外国映画を輸入し続けている。

CCTV-7は農業、軍事そして子供番組を一体にしたチ

ャンネルで、専門性は相対的に弱い。それから、

CCTV-8はドラマチャン不ルで、視聴率とコマーシャル

収入も急成長している。CCTV-9は英語チャンネノレ、

CCTV-10は教育科学チャンネル、 CCTV-llは伝統芸

能チャンネル、 CCTV-12は西部チャンネノレで、あるO そ

のほか、 2003年5月1日から、ニュース専門チャンネル

の放送も開始した。

専門チャンネルのコマーシャルにはメリットがある。市

場の細分化がますます進んだため、多数の新興製品

の消費者は少人数となっている。目標市場経営策略

(Target Marketing Strategy)は既に広く応用されてい

る。企業はもはや製品が全ての消費者の好感を得られ

ることを希望せず、より有効なターゲ、ット市場への宣伝

を期待している。専門チャンネルは明確な視聴者ター

ゲ、ツトを有し、コマーシャルのメリットをより露にした。「チ

ャンネル専門化、コラム個性化、番組精製化」は近年

来CCTVがメデ、イアブランド

戦略でで、ある。

CCTVは地域政府の区分を基に設立されたもので、

最初に全国的なCCTV、各省の地方局、市級局などi4

級jの機関があり、 3，000機関のテレビ局があった59 近

年、新たな合弁と組み合わせに従って減少しているも

のの、依然として2，000局が存在している。今の状況か

ら見ると、中国のテレビ事業はヒ。ラミッド型を呈している。

CCTVの放送範囲と視聴率は依然として全国一で、ピ

ラミッドのトップoの位置を占めており、テレビ市場におい

てリーダーシッフ。を発揮している。CCTVは主導者とし

て政策上の保護を受けている。13チャンネルも所有し、

全国視聴者を対象に密度の高いネットを作り上げ、

様々な視聴者の需要に対応している。人材面も財力面

も優勢で、あるCCTVにとって、専門チャンネルの開設は

それなりlこ独特のメリットがある。

5.2.テレビコマーシャルのブランド化経営

テレビメディアのブランド創りでテレビ局の人気が上

昇すると共に、メディアのブランド価値が増え、メディア

が発信したコマーシャルの価値も徐々に増えている。

それに、コマーシャルもメディアコンテンツの一部で、あ

るために、メディア創りにはコマーシヤノレのブランド、経営

178 

が元々含まれていた。以前は、テレビ広告は売り手市

場にあったために経営の必要がなかったが、今は、買

い手市場へと移ったために、テレビ局の広告部門はカ

スタマーを吸収する経営戦略を採ることが必要とされて

いる。テレビコマーシャルのブ、ランド、化経営はメデ、イア

自身のブランド、構築とコマーシャル資源のブランド、構築

の両方と深く関連しているために、この両方に結び、つ

けて考えるべきである。

実は、カスタマーサービスを中心にした策略こそが

ブランド化経営の本質である。テレビ局にとってカスタ

マーはクライアントだけで、はなく、さらに重要なのは視

聴者である。視聴者の反応はテレビ番組の人気度とコ

マーシャル商品の売り上げの決め手であり、テレビ局

にとっても、クライアントにとっても神様のような存在で、

ある。従って、精微な番組創りをして、視聴者の注目を

集めることこそがテレビ局広告経営の基礎となる。

CCTVは具体的には以下の方法を用いている。

まず、 CCTVは、同局のメディアとしての位置づけに

応じた広告経営を行っている。CCTVは全国放送であ

るために、コマーシャル経営は主に全国市場に進出し

ている企業を対象としている。さらに、チャンネルやコラ

ムの位置づけによって、視聴者群が異なるため、それ

に応じてコマーシャルの商品内容も分別している。また、

コマーシャル経営の市場の反応に応じて番組の編制

を調整している。現在、テレビメディアの競争は日に日

に激しくなっているため、チャンネル、コラムを編成する

際には、それぞれのコマーシャル経営状況と需要も考

慮しなければならない。また、番組のコマーシャル収入

は既に番組を評価する基準の1つとなっている。コマー

シャルの市場の反応に応じた番組編成の調整は、コマ

ーシャル経営のブ、ランド、化とメデ、イアブ、ランド、創りの両

方に必要となってきている。

コマーシャル資源、つまり時間は特種商品であるが、

一般商品と同じくブランド化の操作が可能である。コマ

ーシャル資源のブランドイ七はブランド、経営の核心で、あり、

ブ、ランド、化はコマーシャル資源の価値を大いに高めら

れる。コマーシャル資源のブランド化には通常、以下の

2つの操作方法がある。まず、チャンネルまたはコラム

のブランドイメージを活かして、コマーシャル資源の価

値を拡大する。チャンネルまたはコラムは一旦名を馳

せれば、知名度も視聴率も同時に上昇させることがで

き、クライアントの注目も集まる。コマーシャル資源の価

値は大方所属するチャン不ルまたはコラムの価値に依

存している。例えばクライアントはCCTVの広告部に来



文暁媛 「改革・開放以降の中国中央テレビ局におけるコマーシャル戦略J

た際lこ、 「新聞30分jや「関心辞典jや「幸運52Jなどの

コラムにコマーシャルを出したがるとしづ話をよく聞く。

自然にこれらのコラムに関するコマーシャル資源もブラ

ンド化される。ブランド価値の高いチャンネルやコラムこ

そ、コマーシャルも多く、放送値段も高く、コマーシャル

からの収入も高額となる。

また、コマーシャル時間帯のフ、ランド化は、コマーシ

ヤル資源に個性と魅力を与える。コマーシャルがコラム

自体のイメージに依存するのが最も効果的であるが、

長いコマーシャル時間帯は2つのコラムの間にあるのが

普通であり、このときはコマーシャル時間帯だけのブラ

ンドイ七が必要となってくるO 例えばCCTV-1チャンネル

の夕方の 「務上有名 J60、「名牌時間J61と「名車高速

路J62などは直接コマーシャル時間帯をブランド、化した

試みである。CCTVはこれらのコーナーに宣伝する商

品やメーカーを極めて厳選しているために、このコーナ

ーに名を出せるだけでも消費者には大きく信頼され、

企業もそれを誇りとしている。

一般商品のブランド化戦略の実施と同様、テレビコ

マーシャルのブランド、化経営にも宣伝と推進が欠かせ

ない。番組の宣伝方式は内容によって、番組予告など

の通常宣伝と大型番組を個別に宣伝する特別宣伝の2

種類がある。形式によって、テレビメディア自体による

宣伝と他メディアでの宣伝の2種類がある。CCTVは

2002年から地域推進策略を全面的に実行し、温州、重

慶、西安、南京、福州、広州、貴陽、ハルビン、南寧、

昆明、大連、天津などの30余りの地域で、フ。ロモーション

活動を行った。このような近距離のコミュニケーションを

通じて、地方の企業もCCTVの強みをより理解したうえ

で、コマーシャルを導入する考えを強くもつようになっ

た。さらに、フ。ロモーション活動を行うときには、市場の

僅かな変動にも注意しければならず、新興業界へのア

ブローチも大事である。例えば、 2003年からCCTVは業

界開発戦略を実施し始めた。携帯電話、乳製品、飲料、

薬品、金融保険など10業界余りの業界別推進説明会

を開いた。同年9月から7'"'-'8件の携帯電話のコマーシ

ヤルが1チャンネルのフ。ライムタイムに放送された。害

保険会社と中国人民保険会社のコマーシャルは「新聞

聯播」の後で交替していた。2003年、金融と保険の二

業界からのコマーシャル収入は3億元を超えた。

結論

前述したように、 CCTVのコマーシャル放送は、その

特徴によって、「覇主期J(1979年'"'-'1990年)、 「快速増
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長期J(1991年'"'-'1997年)、「安定発展期J(1998年~

2004年)の3つの時期に分けられる。これらの3つの時

期のCCTVにおけるコマーシャル戦略(資源戦略、価

格戦略、専門化戦略、ブランド戦略)を時間軸に沿い

ながら見てみると、以下のような特徴を持つことが本研

究によって明らかになった。

第1段階としての「覇主期J(1979年'"'-'1990年)は、改

革・開放政策が実施されたばかりであるために、各業

界から大衆に至るまでこの新たな政策に対する理解は

まだ薄く、市場経済はまだ成り立っていなかったO 放送

業界で、はCCTVが主導権を握っていた。コマーシャル

放送事業に対して人々は「資本主義の産物jであると

認識し、批判し続けていた。当時のCCTVは主に国の

改革・開放政策を国内外に発信する役割を担ったうえ

で、公義コマーシャルを通して中国民族の伝統的道徳

精神を伝承するような呼びかけを継続して行った。

1979年、 CCTV ~こは広告営業部が設立されたが 「営

業」としづ姿勢は見られず、主に企業の注文に従って

簡単な字幕による宣伝を行っていた。コマーシャル放

送に関わった実践といえば、改革・開放政策の事例宣

伝を主旨とした企業援助の商業CM放送で、あった。コマ

ーシャル放送についての計画はなかったが、 CCTVは

コマーシャル内容の創造に新たな理念を導入した。

資源戦略においては、三九(999)医薬株式会社のコ

マーシャルのような、商業宣伝と公義提唱を融合する

やり方は中国でははじめてで、あった。そのコマーシャル

はまた、はじめて有名人をイメージキャラクターにしたも

ので、もあった。その後、太陽神グループ。会社のイメージ

コマーシャルでは、はじめてテーマソングの作曲が行

われ、企業のCIデザインを行ったことで、 一時、全国の

CM制作においてこれを模倣するブームが起きた。一

方、商業コマーシャルよりは、 1986年に放送開始され

た公義コマーシャルのほうが多く制作され放送されて

いた。 CM~こ対する認識の低さにより、この時期に特殊

形式コマーシャルが開発されることはなく、また、価格

戦略も専門化戦略も行われなかった。さらには、国家

テレビ局の放送権威性と視聴効果における努力もなく

ブ、ランド、戦略も行われなかった。

第2段階としての 「快速増長期J(1991年'"'-'1997年)

は、改革・開放政策が中国全土で推進され、人々は新

しい思想と理念に強し 1好奇心を抱き、様々な知識を習

得して応用する、そうした意欲が高まった時期で、あるO

そして、国民収入が増加し、消費に対する関心も持ち

始めた。商品の品種もメーカーの数も増加し、選択す
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るには広告やコマーシャルのチェックが欠かせなくなっ

た。そのため、コマーシャル事業は大量なニーズ、に応

じて発展し続けることになる。

資源戦略において、この時期の商業コマーシャルは

従来の形式を引き続き応用したうえ、国外の優れた形

式を吸収し、番組内CM、実物提供CM、番組後のロゴ

字幕、企業名義番組予告、特定スポンサー番組などの

特殊コマーシャル形式を開発した。また、新しい番組

や臨時番組の内容と市場の需要の変化に応じて、クラ

イアントへの積極的なアプローチも増え、国営テレビ局

にはなかなか見られなかったテレビショッヒ。ングのコラ

ムも開設した。さらに、コマーシャルの放送効果を上げ

るために、科学的な研究結果に基づきCMの放送時間

の長さや頻度、時間帯を改善した。一時、コマーシャル

の放送が番組鑑賞に悪影響を及ぼしたこともあったが、

CCTVは視聴者の意見を尊重しすぐに改善した。その

一方で、公義コマーシヤノレも1997年にコラム「広而告

之jをシリーズ化にしたことをきっかけに、より計画的な

制作が始まった。例えば、法律上、商業宣伝が禁止さ

れている煙草企業の資金提供を積極的に受け入れ、

公義と商業を融合する試みを行った。

価格戦略において、「快速増長期Jは最も重要な時

期である。CCTVは「中国広播(ラジオ)電影(映画)電

視(テレビ)部J(1986年1月)、(略称は広電部J)に属し

ているo I広電部jは対国内外の宣伝事業を受け持ち、

国務院の直接の管理下にある。CCTVは人民日報、新

華社などと共に「広電部J傘下の主な国家級メデ、イアで、

ある。国務院は「広電部jを通じて、このようなメディア

部門を厳しく管理し、番組の構成、内容、運営方式も

常に厳しくチェックしている。コマーシャル放送の標準

の料金については「広電部Jは具体的な数値を定めて

はいないが、常に厳しくチェックしている。標準の料金

の前例がないことは、ある意味で放送局の自己責任と

なる。だが、 CCTVとしては自己責任以上に地方局の

模倣対象にもなっているために、この点に関して重責

を担っていた。1984年11月8日、強し、リーダーシッフ。の

意識を持つCCTVは、大胆にもフ。ライムタイムのコマー

シヤル入札を試みた。入札制度の開始当初は、巨大な

効果を収めたが、 CCTV側の制度不備と企業側の理解

不足などが原因で、悪質製品を製造する落札王も出

現した。入札の権威性と同局のイメージを挽回するため

に、 CCTVは直ちに入札制度を改善し、入札価額も調

整した。それ以来、類似事件は発生していなし、。プライ

ムタイム以外の番組コマーシャルについては、 CCTVは

180 

視聴率と視聴者構成を科学的分析し、その結果に基づ

き、以前は手が届かないほど高値のイメージを変え、合

理的かっ科学的な料金システムに改善しつつある。

専門化戦略において、 CCTVはこの時期に主にコマ

ーシヤルの制作、放送、アフターサービスに力を入れ

た。クライアントに即時的かっ正確なCM資源情報を提

供し始めたのである。このようなインタラクティブな情報

通路を形成したことでCM資源はより有効に利用される

ようになった。また、個々のクライアントの営業担当を決

め、常にクライアントと連絡を取り、相手の要求と意見を

聞き取ることで、サービスを改善した。このことによって、

クライアントからの依頼の信頼度が高まり、長期的な取

引に変えるケースもあった。地方放送、衛星放送など

が急速に発展している時期において、整備されたサー

ビスは競争に打ち勝っためのメリットとなった。

第3段階としての「安定発展期J(1998年'""2004年)

において、 CCTVまた中国全体のコマーシャル業界に

大きく影響した出来事は、 2001年12月11日の中国の

WTO加盟で、あった。加盟によって、中国は正式に国際

市場で、デ、ビューすると同時に、本格的な国際競争に参

入することとなったので、ある。テレビ業界とコマーシャル

事業にとっては、これまでの激しい国内競争より何十倍、

何百倍の厳しい競争が待っていることを意味した。外

国の優れた番組やCMの流入はこれまで、なかった強敵

である。この競争にし、かにして打ち勝ち、いかにして特

徴を保っかがCCTVにとっての最大の課題で、あったO

従って、この時期におけるCCTVのコマーシャル戦略

は主にブランド創りを重んじることとなった。

この時期の資源戦略、価格戦略、専門化戦略は主

に、前時期で築いた基礎のうえに整備され改善された

ものとなっている。しかし、ブランド戦略はこの時期に入

ってからCCTVが提示した新たな戦略で、あった。それま

では、国内の放送局による激しい競争の中、 CCTVは

国家テレビ局としてのプライドを保ち、番組制作や放送

技術、視聴率などにおいてリーダーの地位を保ってい

た。CCTVが中国のテレビ市場のブランド局であること

は言うまでもない。しかし、中国のWTOへの加盟によっ

て、 CCTVは国際放送市場における自らの位置を見直

し、危機感をつのらせた。国内だけではなく、国際放送

市場にも自らの特徴を発信し、自身の席を確保したい

CCTVは、番組に関しては勿論のこと、コマーシャル方

法にもブランド戦略を導入し始めた。実は、資源戦略、

価格戦略、専門化戦略もメデ、イアのブランド、創りには欠

かせない作戦である。そのうえで、 CCTVは主にチャン
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ネルの専門化、番組とコラムのブランド化、キャスター

のブランド化などに力を入れ、そして視聴率を上昇させ

て、それぞれのコマーシャル資源の価値を高めたO ま

た、「傍上有名J、「名車高速路」とし1う商業宣伝を行う

コマーシャル総合番組を開発し、コマーシャル自体を

ブランド、化したので、あった。

本研究を進めるために多くの方にご協力を得ること

が出来た。現地調査に当たって、中国中央テレビ局広

告部の張虎さんには数十回のインタビューに丁寧に答

えていただき、北京未来広告会社、盛世長城広告会

社の従業員の皆様からは丁寧な対応で接していただき

ました。中国中央テレヒ守局資料館とCCTV-10チャンネ

ルの従業員の皆様にも長くお世話になりましたO この場

を借りて深く御礼申し上げます。

中国中央テレビ局の最初に放送したCMの画像、 事

例として紹介したCMの画像などについては、著作権の

関係もあり、本論文の中で、取り上げることが出来なかっ

たことをおことわりし1たします。
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注

1徐光春主編『中華人民共和国広播電視簡史』中国

広播電視出版社、 2003年6月、 89-103頁、を参照。

2文化大革命(ぶんかだいかくめし¥)とは、中華人民共和

国で1960年代後半から1970年前半まで続いた政治・

社会・思想・文化の全般にわたる改革運動であり、プロ

レタリア文化大革命ともいう。はじめ毛沢東の指示の下

で林彪が主導、劉少奇からの政権奪権を目的とし、そ

の死後は四人組に率いられて毛沢東思想に基づく独

自の社会主義国家建設を目指した。しかし、実質は中

国共産党指導部における大規模な武力を伴う権力闘

争であり、「正規軍以外の暴力装置を用いた自己クー

デター」とみなすことも可能であろう。指導部に煽動さ

れた暴力的な大衆運動によって、当初は事業家などの

資本家層が、さらに学者、医者などの知識人等が弾圧

の対象となった。その後、弾圧の対象は中国共産党員

にも及び、多くの人材や文化財などが被害を受けた。

期間中の死亡者、行方不明者の数は数百万人とも数

千万人とも言われ、事実上の自国民のホロコースト状

態で、あったと言っても過言で、はない。またこの革命の芽

はカンボジア内戦へ飛び火し、クメールノレージュの自

国民の大量虐殺と密接な関係がある。

3徐光春主編『中華人民共和国広播電視簡史』中国

広播電視出版社、 2003年6月、 187頁、を参照。

4 1978年12月の中国共産党第11期3中全会を転機とし

て、改革・開放政策がスタートした。

5経済特別区(経済特区)とは、 中国が対外開放政策に

伴って、外国の資本や技術の導入を目的として1979年

に設置した特別区域である。具体的には、深別・珠海・

1山頭・福建省慶門(アモイ)の4特区に加え、 1988年に

特区に指定された海南島を含む5つの地域を指す。進

出する外国企業に対する輸出入関税の免除、所得税

の3年間の据え置きなどの優遇措置を実施すると共に、

賃金や人事管理制度の改革、企業の経営自主権の保

障など経済体制改革の試みが実施されている。

6中国国家統計局が発表したデータ(1978年'"'-'2003年)

より計算した結果である。

7中国国家統計局が発表したデータ(1992年'"'-'2002年)

による。

8サーチナ総合研究所『中国消費者の生活実態』

(株)サーチナ出版社、 2005年7月による。

9 W中国経済日報』中国経済日報出版社、 2005年4月

11日による。

10徐光春主編『中華人民共和国広播電視簡史』中国

広播電視出版社、 2003年6月、 191頁。

11電通の推算では当時の為替レートで約7億円にあたる。

12 r目で見る電通史(第3回) 日中フ。ロジェクトで、見る」

DENTSU ONLINEより。

http://www.dentsu.co.jp/column/hyakunen/ 

projectindex.html 

13 冠非 『広告中国 (1979年 '"'-'2003年) ~中国工商出版

社、 2003年8月、 15頁。

14陳培愛 『中外広告史』中国物価出版社、 2002年8月



『表現文化研究』第5巻第2号 2005年度

第2版、 88頁のデータにより計算した結果である。

15 冠非『広告中国(1979年 '"'-' 2003年) ~ 中国工商出版

社、 2003年8月、 147頁。

16 1995年のデータである。『中国メデ、イア構造と市場シェ

ア分析』中国新華社新聞研究所、 2004年2月。

17 中国国家統計局の発表したデータ(1994年)による。

18 中国国家統計局の発表したデータより計算した結果で

ある。

19央視ーソフリメディア研究会社『中国テレビ市場レポ

ート2002 - 2003~ 華夏出版社、 2003年5月 。

20徐光春主編『中華人民共和国広播電視簡史』中国

広播電視出版社、 2003年6月、 55頁。

21 r公義コマーシヤノレjとは日本の「公共コマーシャル」の

ことである。中国語では「公義広告」と書く。

22コーポレートアイデンティティ(CorporateIdentity略

称:cI)は、企業がもっ特徴や理念を体系的に整理し、

簡潔に表したもの。一般の顧客から見て企業を識別で

きるような、その企業に特有のもの。また、これを外部に

公開することでその企業の存在を広く認知させるマー

ケティング手法のこと。(フリー百科事典『ウィキベデ、ィア

(WIKIPED IA) ~による。 )

23 CCTVサイトより。

http://www.cctv-mmi.com/aboutUs/aboutUs.htm 

24 CCTVの社内報であるWCCTV大事記~( 1998年)による。

25ハイアールグループ。1984年に創業した総合電気グノレ

ープ企業である。現在世界中の100ヶ国で、商品を販売

していて、日本の電気j古で、もハイアールのミニ洗濯機

などが人気を集めている。2004年グループ売上は

1，016億元を突破し、中国の最も有力ブ?ランド、のNo.1に

選ばれ、そのブランド価値はなんと616億元相当である

と言われている。

26 r健力宝」は広東健力宝グループのメイン商品のソフト

ドリンクである。味はペフ。シやコカコーラに似ているが

漢方薬を入れているために健康的で中国的な飲料と

しち特徴がある。

27 中央テレビ、局経済チャンネルの中で最も人気のある娯

楽番組であり、ネット申し込みと選抜を通して一般視聴

者から番組出演者を絞り出す、マルチ知識のクイズ、番

高且である。

28 冠非『広告中国 (1979年 '"'-'2003年) ~ 中国工商出版

社、 2003年8月、 62頁。

29 2005年2月のCCTV広告部張虎氏へのインタピ、ューに

よる。

30徐光春主編『中華人民共和国広播電視簡史』中国

広播電視出版社、 2003年6月、379-380頁。

31 内部改革は1992年頃からである。2005年2月のCCTV

広告部張虎氏へのインタビューによる。

32 CCTV広告部サイトより。

http://www.cctv-mmi.com/aboutUs/aboutUs.htm 

33 中国南方ネット(Southcn.com)r標王岐路一一人人孔府

宴、秦池、愛多、歩歩高J2004年11月17日による。

34央視ーソフリメディア研究会社『中国テレビ市場レポ

一ト2002-2003~ 華夏出版社、 2003年5月による。

35中国南方ネット(Southcn.com)r標王岐路一一人人孔府
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宴、秦池、愛多、歩歩高J2004年11月17日による。

36 CCTV広告部サイトより。

http://www.cctv-mmi.com/aboutUs/aboutUs.htm 

37 中国南方ネット(Southcn.com) r標王岐路 九人孔府

宴、秦池、愛多、歩歩高J2004年11月17日による。

38 2005年2月のCCTV広告部張虎氏へのインタビューに

よる。

39 2005年2月のCCTV広告部張虎氏へのインタビューに

よる。

40 r経済半小時(30分)JはCCTV-2チャンネルの人気番

組である。1989年12月18日放送開始以来、国内外の

経済ニュースや商界有名人のインタビューなどを制作

して発信している。権威性の高さで好評。

http://202.108.249.200/program/jjbxs/02!index.shtml 
41 r地球故事(物語)JはCCTV-2チャンネルの主に世界

各地の大自然を紹介する人気番組である。

42 2005年2月のCCTV広告部張虎氏へのインタビューに

よる。

43 CCTVの社内報であるWCCTV大事記~(2001年)による。

44央視 ソフリメデ、イア研究会社『中国テレビ市場レポ

ート2002 - 2003~ 華夏出版社、 2003年5月による。

45 r広告業界発展を速める企画」によれば、「八五」期間

広告業発展の主要課題とは、広告業の新体制形成の

ための強固な基礎を築き、特に広告代理制度の試み

を開始し、広告会社とメデ、イアの職能の分担で、行うこと

を意味する。同年、国家工商行政管理局はさらに、『一

部の都市で広告代理と広告発表前検査を行うことにつ

いての意見』を公開した。具体的内容は以下のようで

ある。(1)統一代理権を広告会社に与える。従って、 1

つの広告会社が2つの同類メディアの広告代理を行う

ことを禁ずる。また、これまではメディアが直接、外資企

業の広告を受けていたが、今後は外資広告経営資格

のある広告会社だけに代理権を与える。(2)広告受け

付け業務と発表業務を分ける。つまり、メディアは広告

の発表業務しか行わず、広告会社は広告の受付と代

理業務を行う。すなわち、メデ、イアと広告会社の仕事と

責任の分担を明確化する。

46 CCTV社内報であるrCCTV大事記J(1995年)による。

47 r東方時空JはCCTV-lチャンネルで1993年5月1日に

放送を開始した雑誌式ニュース番組で、ある。毎期45分

間、 2回に分けて(18:15'"'-'19: 00と翌日 7:15'"'-'8: 00)放

送される。中国のサラリーマン等の出勤族が毎朝出勤

前に必ず観る人気番組である。成功者または有名人

の紹介、 世界各地の面白エピソードを含むニュース、

庶民の生活実態品、った主に3つのコラムで、構築され

ている。時には特別コラムも加えられる。

48 r今日説法JはCCTV-lチャンネルの法律普及番組で、

ある。中国では昼休みが2時間もあるため、毎日その時

間を利用して放送されている。現実に発生しているケ

ースに基づき調査と分析を行う、大変視聴率の高い番

組である。

49 r商界名家」はCCTV-2チャンネルの番組で、ある。主に

国内外の経済界の風雲児を紹介し、時には弁論形式

も導入する。大衆向きでありながら経済に関心のある
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視聴者を対象としている。

50 r健康の道」はCCTV-2チャンネルの健康支援番組で、

全国ではじめて完全に生放送形式を採用した番組で

ある。

51 CCTV広告部サイトより。

http://202 .1 08.249.200/ advertisement/lmdlgs/ 

index.shtml 

52ここでいう「激励」とは日本語の「激励」の意味とは異な

り、中国語の意味である「フ。レツ、ンャーをかけながら奨

励する」を意味する。

53 r関心辞典」はCCTV生活チャンネルの人気クイズ番組

であり、ネットを通して視聴者が参加で、き、問題をクリア

するごとにより高い賞品が入手できる。しカも賞品の内

容は参加者の希望によって決められる。

54 r同一首歌」はCCTV音楽チャンネルが放送する最も

大きな番組である。毎回違った地域で、違ったテーマを

基に中国や外国の歌手を集めて生放送する歌番組で

ある。毎回沢山の歌手が出演していることで、老若男

女を問わず非常に人気のある番組である。

55央視ーソフリメディア研究会社『中国テレビ市場レポ

一ト2002-2003J]華夏出版社、 2003年5月o

56 W新週刊』は中国広州で発行されている時事雑誌であ

る。鋭い視点で人気が高い。

57 CCTV-5チャンネノレサイトより。

http://202.108.249.200/homepage/pro日le/05/

index.shtml 

58 CCTV-6チャンネノレサイトより。

http://www.cctv.com/homepage/profile/06/ 

index.shtml 

59 中国大衆伝媒ネットより。

http://www.china.org.cn/chinese/ zhuanti!2004zgjk/ 

657257.htm 

60 r楊上有名」はCCTV-1チャンネルの夕方のニュース番

組の直前に放送するコマーシャル・コラムである。

61 r名牌時間」はCCTV-1チャンネルで、毎晩放送される

人気番組「晩間新聞(夕方ニュース)Jの直前に設けら

れたコマーシャル時間で、ある。通常、 21時55分に放送

される。長さは5秒間、 10秒間、 15秒間の3種がある。

62 ["名車高速路」はCCTV-1チャンネルとCCTVニュース

チャンネルで、2003年8月8日から放送開始された、自動

車製品を宣伝するコマーシャル・コラムである。
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