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摘　要：基于甘肃省２００４～２００９年气象科技服务效益，显示了２００７年是气象影视市场转折点。随着
市场份额的日益缩减，气象影视在气象科技服务中越来越居于次要地位。目前气象影视在节目形式、

节目内容、市场竞争、人才队伍等方面存在弊端。提升气象影视效益的关键是收视率，必须在新闻性、

生活性、科普性、艺术性上下功夫，增强市场竞争力，其中节目编导制、品牌主持人值得学习借鉴。
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引　言

作为重要的气象传媒，气象影视在现代气象业

务体系建设和电视媒体的支持协作下经历了３大发
展阶段。第一阶段在１９８０年代中期气象部门开始
制作电视天气预报节目并逐渐延伸到内置景观广

告，这使气象影视成为气象传媒服务的前沿阵地；第

二阶段是１９９０年代有线电视业务的迅速普及和电
视节目多元化的发展，以主持人和天气新闻事件专

题报告为主的节目形态使气象信息得到广泛传播；

第三阶段是近１０ａ的气象综合类节目以及气象频
道的开播，使气象影视覆盖面得到极大拓展。目前

全国３１省（区、市）级气象节目分别在２００多个频
道播出，３３３个地级气象节目在３００多个频道播出，
１５００多个县级气象节目在１７００多个电视频道播
出，播出范围之广和受众之多已经使气象影视成为

老百姓接受天气预报信息的主渠道。然而随着媒体

多元化的市场变化，气象信息已逐渐向手机、网络、

户外大屏、移动电视延伸，传统意义上电视天气预报

收视率受到前所未有的挑战［１］，气象影视市场发生

了根本转变，节目受众不断减少，市场份额大幅缩

水，气象影视在气象科技服务中的从属地位越来越

明显，有些地方甚至已淡出服务领域。在新形势下

如何破解市场困境，有效提高气象影视节目的收视

率和竞争力，这是气象科技服务发展的一个重要任

务。本文基于甘肃省气象影视发展的现状，分析了

其中的症结，以期寻找业务发展的新模式，有效促进

与推动气象影视的持续性发展。

１　气象影视发展现状分析

１９９６年中国气象局和广播电影电视部联合下
发《关于进一步加强电视天气预报工作的通知》，在

行政干预下甘肃省气象部门气象影视业务得到迅速

发展，全省１２个地州市相继开始制作与发布电视天
气预报。目前全省有５０％的地级台站开播了节目
主持人栏目，大部分地州市的气象影视节目基本维

持在２～３个频道，平均每天播出时间５～８ｍｉｎ。
对２００４～２００９年全省气象影视业务效益进行

分析（图１），可以看出：（１）气象影视占气象科技服
务效益份额逐年减少，每年减幅为２．７％（Ｒ＝０．８６５
≥Ｒ０．０５＝０．８１１），减少趋势非常显著。２００４年为气
象科技服务第一大业务（２５．９％），２００７年跌到最低
谷（１１．７％），２００９年位居第３位（１３．６％），排在防
雷业务和气象信息之后，效益总额不足防雷业务的

３０％；（２）气象影视资产在气象科技服务中的比重
也在逐年减少，资产总额每年减少３．３％（Ｒ＝０．９１３
≥Ｒ０．０５），减少趋势非常显著。２００４年为气象科技
服务第一大资产（３２．５％），２００９年跌到最低值（１７．
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１％），资产比重排在第２位，资产总额不足防雷业
务的５０％。

图１　甘肃省气象影视效益与资产比例变化趋势
Ｆｉｇ．１　Ｖａｒｉａｔｉｏｎｏｆｍａｒｋｅｔｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙａｎｄｐｒｏｐｅｒｔｙｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎ
ｏｆｔｈｅｍｅｔｅｏｒｏｌｏｇｉｃａｌｍｏｖｉｅ＆ｖｉｄｅｏｉｎＧａｎｓｕＰｒｏｖｉｎｃｅ

　　从业务项目效益占气象科技服务总效益比例分
析看（图略），２００４～２００９年间专业气象服务和气球
广告市场逐渐萎缩，防雷业务和气象信息持续发展，

其中２００５～２００９年防雷业务始终占据气象科技服
务的第一位，增长趋势为 Ｙ＝５．９７７１Ｘ＋１８．９６７（Ｒ
＝０．９０５５≥Ｒ０．０５），即平均每年增幅为６０％，气象信
息增幅也比较明显；２００９年防雷业务占５０％，气象
信息占 １６％，气象影视为 １５％，专业气象服务为
１０％，气球广告为９％，防雷业务发展迅猛，气象信
息发展势头良好。气象科技服务市场格局显著变

化，气象影视越来越居于从属地位。

对全省气象影视效益进行累计距平分析（图

略），显示２００４～２００６年是效益整体上升时段，而
２００７～２００９年则是整体下滑时段，２００７年是气象影
视市场的转折点。不仅如此，从气象影视与防雷业

务的比对中还可以看出，２００４～２００６年二者在气象
科技服务效益比例的差距均在 ５％以内，２００７～
２００９年这一差距均超过 ２５％，且有逐年扩大的趋
势。也就是说从２００７年起气象影视市场开始进入
转型期，广告效益迅速下滑，产业规模迅速缩小。

对２００９年全省１２个地州市气象影视业务占气
象科技服务效益比例进行分析（图２），可以看出：气
象影视业务发展较好的地区分别为东部的平凉、中

部的兰州、西部的酒泉，但从绝对效益上看，酒泉的

气象影视业务发展最为出色，分别是兰州的３．８倍
和平凉的 ２．５倍，占全省气象影视业务总效益的
３７％，为甘肃省影视业务之冠。另一方面天水、甘
南、庆阳则是气象影视业务发展的薄弱地区，尤其是

甘南、庆阳对全省气象影视业务效益的贡献值几乎

为零。在经济总量上兰州、酒泉位列全省地州市的

前２位，甘南、临夏为末２位，但气象影视效益并不

完全与地方经济发展同步，比如作为全省第３大城
市，天水的气象影视发展并不相匹配。

图２　甘肃各地２００９年气象影视业务效益比例分布
Ｆｉｇ．２　Ｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅｍｅｔｅｏｒｏｌｏｇｉｃａｌ

ｍｏｖｉｅ＆ｖｉｄｅｏｉｎＧａｎｓｕｉｎ２００９

　　２００４～２００９年是气象影视市场迅速变化时期，
但在气象影视效益迅速下滑以及资产比例大幅缩减

的同时，全省气象科技服务发展却显现出良好的势

头，２００４～２００９年气象科技服务总体效益年增幅８．
７％，投资比例年增幅超过６％，这说明气象影视在
气象科技服务中的地位已发生了根本性的改变，气

象影视面临着巨大的困难和严峻的市场挑战，要提

高其竞争力，必须适应市场转型的要求。

２　气象影视业务问题分析

气象影视业务不仅受制于客观因素，还受制于

主观因素，尤其是节目弊端已经严重阻碍了气象影

视的持续发展，成为市场转型时期必须面对和解决

的难题。

（１）气象影视尤其是地方性节目在很大程度上
是中央电视台《天气预报》节目的翻版，形式上呆板

陈旧、千篇一律；内容上信息量小、数据单一、节奏缓

慢，尤其当地域之间距离非常接近时，节目便缺少了

新鲜感。这种模式不仅与多元化的市场需求相悖，

还严重浪费了黄金时段的宝贵资源，严重影响了节

目收视率的提高。

（２）除了中央电视台以及一线城市以外，全国
大多数气象影视节目的播出密度都非常有限，预报

产品在节目播报时已经过时了。天气预报的价值在

于准确、及时，而在突发性、灾害性、复杂性天气来临

时气象节目却很难在第一时间将信息有效送达给观

众，更有一些地方台节目从冬到夏总是一个面孔，节

目的实时性和新闻性严重滞后。
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（３）随着广告市场的日渐萎缩，新型媒体却
无孔不入，强势渗透，网络、手机短信、声讯电话

时时处处分割着天气预报信息的受众市场，如墨

迹天气搭载上了智能手机，天气预报成了 ３６０浏
览器标签。在激烈的市场竞争中气象影视的受

众比例已由过去的 ７０％迅速下滑到目前的
４０％［２］，气象影视的绝对优势早已经开始动摇并

有日渐边缘化的危险。

（４）气象影视人才队伍匮乏，从业人员多来自
于气象专业，缺少影视制作的技术性和艺术性，在市

场推广和节目包装方面与专业媒体难以比拟；其次

在经济效益导向下气象影视发展不仅在宏观上缺少

战略规划，还在业务运行中缺少专业编导、艺术总监

和专业主持人，缺少相关业务间的分工协作，缺少对

天气新闻事件和气象灾情报道的财物支持，这些问

题制约了市场发展，使节目缺乏吸引力，使广告推广

举步维艰。

（５）气象影视市场与地方经济发展密切关联。
尤其与沿海城市相比，西部经济欠发达地区的效益

空间非常有限，企业数量少、规模小，市场客户群有

限，广告开拓难度大，经济效益提升困难。从表１中
可以看出，２个地级城市人口数量的差别只有２．５～
４倍，广告价位的差别却是８～１０倍，气象影视发展
有着不容忽视的地域性因素。

表１　经济发达地区与欠发达地区气象影视广告市场要素比较
Ｔａｂ．１　Ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅａｎａｌｙｓｉｓｏｆａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔｍａｒｋｅｔｂｅｔｗｅｅｎｄｅｖｅｌｏｐｅｄｒｅｇｉｏｎａｎｄｄｅｖｅｌｏｐｉｎｇｒｅｇｉｏｎ

地级市 连云港 武威

城市人口／周边人口 ８７万／４８８万 ２３万／１９４万

１９～２０时（地方新闻频道新闻前后） ９５００元·月 １２００元·月

２０～２１时（电视剧频道） ５０００元·月 ６００元·月

２２～２３时（地方新闻频道新闻前后） ４０００元·月 ３００元·月

　　　　　　注：表中的价格为５ｓ无声画面广告价位

　　（６）随着电视业市场化的发展，行政干预下的
天气预报制播权面临着严峻挑战，气象影视不仅在

有声广告、节目时段、节目创新上与广电系统存在分

歧（有些地级市的制播权因此移出气象部门），还在

广告价位、广告客户、广告市场上存在博弈。如何稳

定并巩固节目经营权、保障节目密度与时次则是气

象影视面临的另一个不容忽视的问题。

３　气象影视业务发展方向

３．１　气象影视的开发价值
相对其他的电视节目，气象影视有着不可比拟

的优势。（１）黄金时段播出。目前全省地州市级电
视天气预报节目均在当地新闻前后播出，比如武威

新闻频道１９：５５～２０：００和凉州频道２０：１５～２０：２０，
这是受众最多的黄金时段。（２）气象影视是防灾减
灾的重要平台。干旱、暴雨、大风、沙尘暴以及强冷

空气活动都会直接危害地方经济的发展，通过电视

媒体发布气象灾害信息可实现最高效的传播。（３）
气象影视普及率高。随着预报产品的多元化，涉及

老百姓衣食住行和行业信息量越来越多，雅俗共赏，

各取所需，使节目成为广告传播的最佳平台。（４）

目前地方气象影视节目占电视台广告总收入的１％
～２％，而在法国天气预报时段只占整个电视节目的
１％，广告收入却占到２０％［３］，在资源严重浪费的同

时，气象影视存在着巨大的发展潜力。

同时也应该看到，气象影视节目有着天生的缺

陷。声情并茂是电视媒体独特的优势，而气象影视

广告的无声性则有悖于电视属性，此外画面的范围、

时间也都制约了受众的注意力。因此气象影视广告

属于渗透式的传播，只有持续性的投入才能有潜移

默化的效果，而绝大多数广告主是很难守住这个底

线的，这在很大程度上增加了市场开拓的难度。

３．２　气象影视发展的思路
气象影视效益提升的关键指标是收视率，这是

衡量电视节目竞争力的重要指标。在有线电视频道

几何数量增加的同时，要想抓住观众的眼球，就必须

在节目品质上下功夫，节目内容应当是受众关心的

话题，节目形式应当适应时代的潮流，这是提高收视

率的基本因素，也是广告收益增加的基本要素。

（１）气象影视的新闻性。目前地州市电视台新
闻事件基本取材于本地４８ｈ内所发生的事件，这就
为天气新闻提供了一定的平台。天气变化不同，新
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闻视觉不同，首先要在气象影视节目中将天气评述

新闻化，通过视频、画面、场景实现天气事件的实时

传播，着重加强对灾害性天气和转折性天气的追踪

报道；其次要在条件许可的情况下实现露天直播，将

气象新闻始终贯穿于气象影视节目之中。事实上气

象新闻是最富生活化的新闻，极具地方特色，极易感

同身受，引起共鸣，只要选择的话题比较好，即便是

３０ｓ的天气评述也能够使节目充满活力，可以说气
象新闻性是提升气象影视收视率的关键。

（２）气象影视的生活性。地方气象影视的发展
一定要摆脱中央电视台《天气预报》节目模式的束

缚，探索一条具有地方特色的气象影视发展之路。

众所周知，地州市地域狭小，天气的差异性非常细

微，如果将一个地区分解成十几个区域，将一个市县

分割成十几个乡镇，便从根本上弱化了节目信息，削

弱了节目收视率。调查显示，很多地州市气象影视

在将预报产品转化成播报信息时存在着一种怪异的

现象：一方面预报产品极大丰富，不仅涵盖未来１６８
ｈ天气变化，还涉及与生活相关的各个细节；另一方
面气象影视只播出２４～４８ｈ天气预报，每天“风和
日丽，阳光明媚”，单调乏味。因此气象影视节目不

仅需要更为细化的天气预报，比如傍晚、前半夜、后

半夜、凌晨、上午和下午，还需要将关乎民众生活的

气象指数通俗易懂的表现出来，成为老百姓衣食住

行中的一部分。

（３）气象影视的科普性。在民众眼里天气预报
很大程度上是一种感觉，而感觉是由欲望和感知２
部分组成的，因人而异，气象影视节目的科普性［４］

非常重要。一是要建立气象科普素材库，通过词条

检索完成天气及其相关信息的科学定义，准确传达

气象信息，实现防灾减灾和气象预警功能；二是以图

表方式诠释天气变化进程，包括气温、降水、风力等

要素的比对，这不仅能“神化”天气预报的准确性，

还使节目拥有无可比拟的独特优势；三是集成本地

气象历史事件，通过时间序列（周、月、季、年）的比

较客观反映气候变化的进程，为地方经济发展提供

有益的科学指导。

（４）气象影视的艺术性。作为“黄金强档”电视
节目，气象影视必须充分表现出艺术属性，无论是创

意、选题、拍摄、制作，还是主持人、音乐、字幕都是

“美”的传递，而这正是气象影视节目非常匮乏的要

素。调查显示，目前绝大多数地市州级的电视天气

预报节目依然停留在行政干预阶段，画面呆板，信息

重复，２～３ｍｉｎ的节目被浓浓的商业广告所充斥，
这样的做法不仅有悖多样化的市场，还很容易引起

社会反感。电视节目是眼球经济，只有民众喜欢的

节目才富有强大的生命力，才能有效维护广告客户

的利益并提升广告投放的价值，因此气象影视业务

的重心不是开拓广告市场而是迅速建立起节目风

格，稳定并持续扩大受众群体。这一问题在深层次

上不仅涉及到气象影视媒体团队的人才培养，还涉

及到气象影视业务的可持续发展规划，可以说任重

而道远。

３．３　气象影视节目的一些实践
气象影视在转型时期面临的困境已经引起很多

人的关注，一些地方已经开始了积极的尝试。实践

证明，这些尝试是非常有益的，这些做法也是值得学

习与借鉴的。

（１）节目编导制。目前地州市２～３个频道气
象影视节目同质化的现象非常严重，这实质上是对

有效资源的一种漠视，这种现象已经引起国内同行

的关注，沿海一些地方开始在气象影视中实行节目

编导制度，其主要工作是选取有价值的题材进行策

划、采访、制定拍摄提纲、组织拍摄、编辑制作，并对

节目进行整体包装和创作。节目编导制有效推进了

气象影视的创新机制，不仅容易形成鲜明的节目风

格，还极大的提高了节目收视率，广告效益也随之节

节攀升。

（２）品牌主持人。主持人是电视节目的灵魂，
当以个人身份出现在气象影视节目中时，主持人便

在节目中始终居于主导地位，在２～３ｍｉｎ的时间内
传递出的一种“韵味”是节目能否成功的关键，是影

响节目收视率的一个最为关键的因素。主持是一种

稀有而备受崇高评价的才能，不是任何一个“漂亮”

的美女帅哥都可以完成的一件事情，马斌《读报》、

孟非《非诚勿扰》、何炅《快乐大本营》等都使得栏目

与主持人相得益彰。虽然地州市级气象节目尚缺少

知名主持人，但对于具有一定潜质的年轻主持人，还

需要依其特点量身打造，通过节目包装与推介使其

快速成为气象节目代言人，为气象影视培育良好的

市场受众。

４　结　论

随着市场变化，气象影视开始步入转型期。以

甘肃省为例，２００４～２００９年气象影视占气象科技服
务的份额显著减少（每年减幅为２．７％），从第一大
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业务（２５．９％）迅速下滑到第三位（１３．６％），其中
２００７年是气象影视业务的转折点。随着市场份额
的日益缩减，气象影视在气象科技服务中越来越居

于次要地位。

气象影视业务在节目形式、节目内容、市场竞

争、人才队伍等方面存在弊端，制约与影响着气象影

视业务的持续发展。气象影视效益提升的关键指标

是收视率，必须深入挖掘节目价值，在新闻性、生活

性、科普性、艺术性上下功夫，真正使节目呈现出强

大的生命力，关乎民众，引起共鸣，提高市场竞争力，

提升广告投放价值。其中节目编导制、品牌主持人

都是非常值得尝试与借鉴的。

气象影视的持续发展面临着严峻的挑战，要提

高其市场竞争力，必须适应市场转型的要求。
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