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E5_BA_B7_E4_BC_A0_E5_c67_285803.htm 在凯雷和摩根斯坦

利的推动下，2006年初，聚众终于达成了被分众收购的心愿

，分众传媒以总计约3.25亿美元的价格取得聚众传媒100%的

股权。至此，新媒体分众和聚众之争终于在一片硝烟中落下

帷幕。 日本通过印度来牵制保持快速经济增长势头、在亚洲

发言权不断增强的中国⋯⋯ 回想这场较量进入白热化阶段的

时候，分众和聚众短兵相接，拼市场占有率已经到了几乎不

计成本的地步，人流量和广告效果统统弃之不论，不得不采

取最为原始的肉搏战的竞争策略。当然，模仿者必竟是模仿

者，聚众终于在一番激战后被分众收于麾下。 新媒体发生的

故事令人目不暇接，而历史总是惊人的相似，今年，这场超

级模仿秀的主角换成了互力健康传媒和炎黄健康传媒。互力

创立的健康传媒模式让炎黄嗅到健康教育产业散发的独特香

气，从经营理念到经营策略，模仿一发不可收拾。这样的开

局不知吸引了多少看客驻足观看，大家都在猜测这场超级模

仿秀将演绎出怎样精彩的故事和结局，谁是真正的健康传媒

守望者？ 两家健康传媒“较劲” 无巧不成书，互力健康传媒

的CEO和炎黄健康传媒的掌舵人都是女性，两个女人的对台

戏显然要比当初两个男人的PK更富戏剧性，更受到业内外的

关注。 尽管两个女人都有多年在广告和传媒领域打拼的经验

，对健康传媒的未来充满了希望，但是从两个人的叙述中可

以感到，两个公司虽然在经营模式上有着惊人的相似，但是

在经营策略上却大相径庭。 炎黄健康传媒创建于2006年初，



目前经营的策略可以基本上概括为“跑马圈地”。刘松青认

为，在获得第二批风险基金后要做的第一件事就是在全国60

个城市及百强县，6000余家医院，安装80000台液晶显示屏。

看来，炎黄所采取的策略依然是聚众当年的盯人战术你安到

哪我就安到哪，而且我还要抢先占领你没有到达的终端。这

种快速拓展策略之前有聚众作为榜样，可以说是最容易见效

的方法。液晶屏安上了，给客户提供的媒体渠道上又可以多

印上几个红圈圈。 互力健康传媒成立于2003年“非典”之后

，目前已经完成了两轮共3000万美金的融资，虽然不用担心

资金支持不足，但是执行总裁付新华说，第二轮融资后，全

国20个重点城市的1000多家二级以上医院和4000多家药店都有

互力健康传媒的液晶屏，第一阶段的液晶屏铺设工作已经基

本完成了，互力不打算也没有必要再进行“跑马圈地”，下

一步要深耕细作，不仅要管理好、运行好每一个液晶屏，更

要加强团队的管理和建设，进一步提高节目制作水平，争取

为每一个医院和药店都量身定做健康教育节目，让液晶屏的

社会效果充分显现，同时也充分保障各位广告主的利益。 模

式之争：盈利？公益？ 是为了健康教育而生存，还是为了生

存而作健康教育，这是个值得思考的问题，这也是健康传媒

经营理念问题。 炎黄健康传媒将自己定位为渠道型媒体，就

是通过自己独特的液晶显示屏为广告的主要载体，而节目的

制作是为广告而存在的，是为广告服务的，因为只有这样，

才能集中吸引目标群体。在这几年的经营中，炎黄更看重铺

设了多少块液晶屏，在全国范围内掀起攻城掠地的高潮也正

是基于这个原因。 互力健康传媒提出要打造最大的健康教育

平台，为了健康教育的生存能够长久吗？这样一个企业又是



以什么为生存的基点呢？该公司执行总裁付新华的回答出人

意料，“是公益让我们生存的更好”，这个答案也颇令人费

解，公益如何创造商业价值呢？她解释说：“不能否认一个

企业要盈利，但是如果仅仅是为了商业利益，我不会放弃佳

能（Canon）市场总监的位置，因为那里更舒适。我在创业

初期最艰难时刻也没放弃我的想法，即使卖房子卖车也要把

健康传媒做起来，因为这是一项对社会有益的事业，而我迫

切希望实现自己的社会价值。当我们真正专心做健康教育的

时候，许多企业帮我们发现了自身的商业价值，他们主动要

求以各种方式进行合作。从另一个角度来说，这是社会对我

们公益事业的肯定，商业价值是公益价值的附属品，公益事

业越成功，商业价值也就越大。” 100Test 下载频道开通，各

类考试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


