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业务研究—广告营销

【内容提要】 广播在传递信息方面起着重要的作用 , 广

播 广 告 自 然 也 是 广 告 投 放 的 媒 介 组 合 中 不 可 缺 少 的 一 环 。

然 而 , 面对 新 兴 媒体 的 极 大挑 战 , 广 播广 告 似 乎 越 来 越 被

人 们 所 忽视 。本 文 就广 播 如 何在 新 媒 体时 代 的 竞 争 中 发 挥

自身优势并与其它媒体融合作了简单的分析。

【关 键 词】 广播广告

从媒介发展史来看 , 新旧媒体一直处于并存的状态 , 一

种媒体很难被另一种媒体彻底取代。广播广告在经受了电视

的强烈冲击后 , 现在又处于网络、MP3、手机等更多新兴媒体

的挑战和威胁中。在新媒体时代 , 广播广告如何才能发挥自

身优势并且与其他媒体有机地结合 , 是广播广告能否重振旗

鼓的关键。

广播广告市场的竞争态势

昔日辉煌的广播逐渐变得“弱小”, 因为每一次技术革命

都 带来 市 场 的重 新 排 位 , 广 播 的 市场 经 历 了 一 次 次 的 空 间

“出让”, 本来属于广播广告的市场正在被抢占。当前广播广

告的市场竞争主要来自三个方面 : 传统媒体之间的竞争 ; 新

兴媒体的竞争 ; 广播媒体内部的竞争。

传统 媒 体之 间 的 竞争 实 际 上是 当 代 的 经 济 环 境 中 广 播

所面临的非常强大的对手。其中 , 又以电视所造成的竞争压

力最大。在传统媒体的特性中 , 广播有着印刷媒体所不可能

具备的“声音”特性。然而声情并茂是电视节目压过广播的最

大利器 ,“人类接受信息 80% 以上来自画面”, 因此在广播业

内 , 很多人相信既然只有 20% 的信息来自声音 , 那么广告客

户流向电视就是无论怎样努力也改变不了的趋势。自 1979

年第一个广告在上海重新出现之后 , 国内传统传媒广告市场

份额多年的变化趋势似乎也验证了这一点 , 广播广告所占的

市场份额不断萎缩 , 1983 年 , 广播占有广告市场 7.7% 的份

额 , 1991 年这个数字降低到 4% , 而在上世纪 90 年代之后 ,

广播在广告市场的份额从来就没有突破过 3% ①。

新兴 媒 体的 竞 争 是近 几 年 来广 播 遇 到 的 又 一 劲 敌 。 网

络、手机、博客、播客、MP3 等等新的广告载体都在分割着 广

告市场。以发展迅猛的互联网为例 , 自 1997 年第一例网络广

告投放以来 , 2002 年网络广告便已超过 4 亿 , 网络广告正以

每年超过 200% 的增长率递增。这个增速远远超过任何一个

传统媒体出现时的增速。据统计 , 报纸达到 5000 万接触率经

历了 30 年的时间 ; 广播达到 5000 万的接触率用了 18 年 ; 而

互联网只用了短短 3 年②。可见新媒体对广播的冲击力有多

强。

广播同行的竞争是广播面临的最直接的竞争对手。以广

州电台为例 , 与其争夺听众市场和广告市场的是广东省电台

以及周边的地级市电台 , 广东省电台有着频率资源的绝对优

势———有八个系列台。近十年来 , 广州电台仅有两个调频广

播 资源 , 从 广 播广 告 市 场上 , 广 州 电台 的 总 创收 也 远 远 地 落

后于广东省电台。

面对来自媒体内外的竞争 , 广播广告的经营面临着严峻

考验。尤其是现在大部分广播广告陷入了医疗保健专题广告

高收 入 的泡 沫 中 。广播 广 告 应尽 早 走 出迷 途 , 寻 找 新 的 机

会。

广播广告的发展出路

以下 对 广播 广 告 相对 于 其 他媒 体 的 优 势 做 个 简 单 的 归

纳 : 第 一 , 广 播是 一 个 强化 品 牌 情绪 感 染 力的 媒 体 ; 第二 , 广

播 可以 与 其 他媒 体 共 存 , 例 如 可 在上 网 的 同时 听 广 播 , 早 上
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起床第一件事就是打开广播直到出门时在车上听广播 , 晚上

伴着广播渐渐入睡 , 广播有一种耳语的亲切感又方便使用 ,

所 以 长期 以 来 都作 为“朋 友一 样 的 媒体 ”存 在 ; 第三 , 广 播 广

告 的 制 作成 本 相 对低 廉 , 制 作速 度 也 非常 快 , 所 以很 方 便 做

迅速发布式的宣传 ; 第四 , 广播广告费亦很便宜 , 不论客户大

小 , 都可运用。③

针对广播广告市场的竞争情况 , 广播发展必须加强媒体

的经 营 管 理 , 增 强 自 身的 竞 争 力 , 抵 御 来 自行 业 内 外 的 多 重

竞争。

寻找适合广播的广告增长点。在广播广告的经营上 , 寻

找新的广告增长点有着举足轻重的意义。有人曾戏称 , 上世

纪九十年代是医疗广告救了广播电台 , 不论我们愿意与否 ,

医 疗广 告 已 经成 为 二 十世 纪 九 十年 代 后 期广 播 的 新 增 长 点

却是不争的事实。在主观愿望上 , 广播广告一直想努力掌握

化妆 品 、房 地产 、家 用 电器 以 及 近年 来 大 投放 量 的 汽 车 等 行

业。结合广播媒体的优势 , 寻找适合自己的新的增长点 , 是广

播广告长期而又紧迫的任务。

整合资源实现规模经营。以广告为主的经营是广播产业

化的主要途径。只有整合资源 , 实现规模经营 , 才能更好地制

造商 机 。首先 , 根 据 市场 的 需 求 , 使 频 率 的“专 业 化 ”程 度 加

深 , 增强各频道的互补性 , 使整体频率资源得以优化 , 从而树

立整体形象 , 增强社会影响力和市场竞争力。其次 , 对节目进

行整合 , 使节目设置具有科学性、节目组合具有艺术性。在唱

响唱 好 主旋 律 的 同时 , 注 重 受众 市 场 中的 消 费 需求 , 创 出 名

牌栏目( 节目) , 产生频道的品牌效应。然后 , 实现规模经营。

绝大多数电台实行广告分散经营 , 各系列频率各自为政 , 采

用人自为战的小生产、小作坊式的经营。如此 , 既不利于广告

宣传的整体规划及广告价值的有效调控 , 又造成广播资源的

浪费和流失 , 给客户以很坏的影响。广告的规模经营 , 有利于

经营政策的统一、抑制不亮竞争、避免资源浪费 , 有利于广告

节目的整合 , 有利于提高对客户的服务与管理。广告的规模

经 营 使 电台 以 统 一的 形 象 面对 广 告 主、面 对 广 告公 司 , 既 有

利于建立良好的合作关系 , 又有利于建立电台的良好形象。

组建跨媒体的广告联合体。报刊、电视、广播之间既是不

可取代的 , 又是互补的。组合真正的传媒集团 , 而不是各自为

战的个体的勉强拼凑 , 对广播的发展有着重要的战略意义。

广 播 广 告常 常 在 大广 告 公 司的 策 划 书中 有 着 拾 遗 补 漏 的 作

用 , 跨 媒体 的 联 合体 , 可 以 把广 播 与 报刊 、电 视 甚至 出 版 业 、

互联网捆绑在一起 , 不仅实现新闻资源、节目资源、人力资源

的共享 , 同时也实现广告客户资源的共享。这样 , 有利于牢牢

掌握市场资源、增加竞争力、抵御外来的冲击。广东电台近几

年的快速发展就是成功的案例。从 2004 年 2 月 26 日广东电

台首次与云浮广播电视台签署联合发展协议 , 到目前为止 ,

已同佛山市、江门市、韶关市等 16 家市县广播电视台( 电台)

实现联合发展 ; 2005 年 1 月 12 日 , 广东电台与广西梧州电

台签署了跨省区联合发展协议 ; 2006 年 , 广东电台又实现新

突破———开办 了 两 个数 字 电 视频 道 :《开 心 购 物》和《邮 轮 旅

游》频道 ; 广东 电 台 还广 泛 开 展跨 媒 体 合作 , 在 2003 年 就与

《羊城晚报》达成有关宣传信息交流的合作意向 , 并多次进行

联合采访。广东电台的这一系列举措都为其拓展了更加宽广

的发展空间 , 为广播广告的发展开辟了崭新的道路。

广播媒体与网络媒体的整合

自从网络媒体问世以来 , 广播媒体就把如何借势网络 ,

发挥自身潜在优势 , 以适应网络媒体出现后的新媒体竞争格

局作为自己的重要课题。而“流媒体时代”的到来 , 则使得网

络媒体对于广播媒体的直接竞争更加突出。一方面 , 网络媒

体 的互 动 性 和可 检 索 性的 特 点 为传 统 广 播媒 体 提 供 了 新 的

发展 方 向 ; 另一 方 面 , 广播 媒 体 固有 的 节 目资 源 优 势 找 到 了

新的 传 播 平台 , 并 可 以根 据 这 一新 平 台 的传 播 特 性 , 创 造 更

加符合用户需要的节目内容。除了技术支持带来的功能强化

之外 , 广播节目的内容资源优势应当成为其获得新的竞争力

的重中之重。广播媒体以声音作为传播信息的载体 , 音频资

源的优势无人能出其右。网络媒体在传播速度、传播范围等

方面令传统媒体望尘莫及 , 但在内容资源方面却是其短处。

广播电台加盟网络媒体 , 使网络世界顿时由无声变为有声 ,

人性化的成份大大增加。广播新闻、广播剧、音乐节目、连载

故 事 、名 人访 谈 等 深受 听 众 喜爱 的 节 目样 式 , 可 以 通 过 网 络

以更加灵活互动的方式进行传播。同时 , 广播媒体除了在内

容资源优势上可以与网络媒体形成互补之外 , 还可以针对网

络媒体的自身特点开发出适应网络传播的节目内容 , 从而形

成自己独有的核心竞争能力。只有使自己在节目内容上与网

络媒体上的内容既有传承又有创新 , 适应不同媒体介质和受

众 群 , 才 能 使 内 容 资 源 的 优 势 成 为 应 对 挑 战 的 秘 密 武 器 。

1998 年 12 月 26 日中国国际广播电台正式推出了自己的网

站( www.cri.com.cn) 。1999 年底 , 国际台网站已初步实现了

华语( 包 括普 通 话 、粤语 、繁 体 字) 、英 语 、德 语、西 班 牙 语、日

语等共九种语言的广播节目文字和声音上网。国际台的网页

目前已链接了实时收听和节目回放 , 在节目回放中还放上了

文字稿 , 以满足用户收听和学习之需④。

注 释 :

①《广播广告 : 2006 又是春天?》,www.a.com.cn,2005.12.28,

中华广告网

②郭一曲、陈坤 :《媒介竞争中的广播广告经营》,《中 国广

播电视学刊》2002.6

③《广播广告继续飙升 一个古老媒体的重生》,www.a.com.

cn, 2005.11.2, 中华广告网

④邵培仁、章东轶 :《论流媒体时代的挑战与广播媒体的生

存对策》, http:/ / www.zjol.com.cn/ 05iptv/ system/ 2006/ 05/ 1

7/ 006624973.shtml, 2006.5.17, 浙江互动广播网
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