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摘  要 

 I

摘  要 

随着新媒介的出现，一批资本风险投资背景下的广告媒介公司的成功上市，

广告市场的持续繁荣让媒介整合成为大家关注的焦点。 

现在的媒介整合已不再是简单的媒介叠加，广告媒介整合带来的巨大经济效

益让媒介整合的现象愈演愈烈。广告媒介整合的内外环境存在哪些机会与威胁？

又存在哪些优势和劣势？ 

本次研究在梳理相关文献的基础上，应用系统分析、SWOT 分析、PEST 分析

等方法对媒介整合的环境、策略进行分析，进而提出一个比较可行的策划程序模

型。 

为了深入研究广告媒介整合的一个重要的媒介整合形态——BBS，本研究针

对上海高校的 BBS 广告媒介整合的具体情况，进行比较深入和具体的个案实证研

究。笔者提出的策划程序模型被应用于这项个案实证研究，同时模型的应用价值

和可操作性也得到一定的检验，对 BBS 作为广告媒介的整合实践具有参考价值。 

 

关键词：中国广告；媒介终端；整合  
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 II

Abstract 

With the background of the emergence of new media and some successful listing 

advertising companies, the advertising market’ s continued prosperity has made the 

media convergence a focus of attention. 

The media convergence is now no longer a simple superposition of media. The 

huge economic benefits brought out by advertising media convergence is driving  

media towards a more heated convergence. What are the opportunities, threats,  

advantages and disadvantages both in the internal and external environments of 

advertising media convergence? How the media operators maintain the correct, clear 

and persistent strategy in the process of advertising industry re-shuffling? 

This paper, based on surveying related literature, analyzes the environment and 

strategy of media convergence by applying methods of System analysis, SWOT 

analysis, PEST analysis. Furthermore, the paper puts forth a feasible business 

planning model. 

In order to study an important form of advertising media convergence——BBS, 

this paper carries out a more in-depth specific case study of BBS media convergence 

project covering several universities in Shanghai. The planning model developed by 

the author is applied to the empirical case study, and meanwhile the applied value and 

feasibility of the model has been examined to some extent, which is of reference value 

to the practice of BBS convergence as a kind of advertising medium. 

 

 

Key Words：China’s advertising; media terminal; convergence 

 

 

厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库



目  录 

 III

目  录 

第一章  绪  论.......................................................................................................1 

1. 研究背景............................................................................................................1 

2. 研究意义............................................................................................................2 

3. 研究目的............................................................................................................2 

4. 研究方法............................................................................................................3 

第二章  文献综述 ..................................................................................................5 

1. 关于媒介整合的背景、现状............................................................................5 

2. 关于媒介整合的定义、特征............................................................................6 

3. 关于媒介整合的内容与形式............................................................................9 

4. 关于广告媒介整合..........................................................................................10 

5. 文献小结.......................................................................................................... 11 

第三章  对广告媒介整合环境的 SWOT 分析 ..........................................13 

1. 广告媒介整合以及其内外部环境的概念......................................................14 

2. 广告媒介整合外部环境中的机会与障碍......................................................14 

3. 广告媒介整合的内部环境的优势与劣势......................................................22 

第四章  广告媒介终端整合策略与策划模型.............................................25 

1. 广告媒介整合的一般策略..............................................................................25 

2. 广告媒介整合的策划程序模型......................................................................29 

第五章  个案研究: 上海高校 BBS 广告媒介的整合 ..............................32 

1. 中国 BBS 成为重要的网络社区 ....................................................................32 

2. 高校 BBS 广告媒介整合的重要性 ................................................................33 

3. 对上海高校 BBS 广告媒介整合的调查研究 ................................................34 

第六章  结论及前景展望 ..................................................................................42 

1.结论....................................................................................................................42 

厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库



中国广告的媒介终端整合研究 

 IV

2. 前景展望..........................................................................................................44 

参考文献 ...................................................................................................................47 

附    录 ...................................................................................................................49 

后    记.................................................................................................. 51 

厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库



Contents 

 V

Contents 

Chapter1 Introduction………………………………………………………1 
1. Background…………………………………………………………………1 

2. Significance…………………………………………………………………2 

3. Objective……………………………………………………………………2 

4. Methodology…………………………………………………………………3 

Chapter2 Review of Literature……………………………………………5 
1. Background and status of media convergence……………………………5 

2. Definition and features of media convergence……………………………6 

3. Contents and forms of media convergence…………………………………9 

4. Related theories of advertising media convergence………………10 

5. Conclusion of literature review……………………………………………11 

Chapter3 SWOT Analysis of Advertising Media Convergence 

Environment……………………………………………………13 

1. Definition and forms of advertising media convergence………………14 

2. Opportunity and threat of external environment………………………14 

3. Strength and weakness of internal environment…………………………22 

Chapter4 Advertising Media Terminal Convergence Strategy and A 

Model………………………………………………………………25 
1. Strategy………………………………………………………………………25 

2. A model……………………………………………………………………29 

Chapter5 Case Study: The BBS Advertising Media Convergence in 

Shanghai’s Universities…………………………………………32 
1. China’s BBS becoming an important network community………………32 

2. The importance of College BBS advertising media convergence………33 

3. An empirical study of BBS advertising media convergence in Shanghai’s 

universities …………………………………………………………………34 

Chapter6 Conclusion and Prospect……………………………………42 
1. Conclusion…………………………………………………………………42 

厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库



Research on Advertising Media Terminal Convergence in China 

 VI

2. Prospect……………………………………………………………………44 

Reference…………………………………………………………………………47 

Appendix…………………………………………………………………………49 

Postscript…………………………………………………………………………51 

厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库



第一章  绪论 

 1

 

第一章  绪  论 

1. 研究背景 

在国外，“媒介融合”（Media Convergence）这一概念 早由美国马萨诸塞州

理工大学的 I·浦尔 (I·Pool)教授提出，其本意是指各种媒介呈现出多功能一体

化的趋势。[1]对于媒介组合或统合的概念，国内有的学者使用“媒介整合”，还

有许多学者使用“媒介融合”来表述。但实际上，“媒介整合”和“媒介融合”

是一个概念的不同表述。整合的意思是将各个组成部分统合成一个系统、一个整

体；这个系统或整体还是可以分析的。而“融合”这个词语含有融而化之的意思，

用来表述媒介组合、统合的现象，在词语表层含义上缺少系统可以分析的意思。

因此，笔者认为使用“媒介整合”更合适。 

在本文的论述中，笔者一般统一用“媒介整合”来表达媒介的统合的概念。

但笔者在文献综述和引用中，为了尊重原文的词语用法，保留了学者们使用的“媒

介融合”的词语。 

媒体整合或媒介融合近年来已经在学术界展开了大讨论，学者们对媒介整合

或融合的定义、形式以及特征和发展对策等问题进行了很多探讨，但对于广告媒

介整合的研究成果相对比较少。笔者从厦门大学数字图书馆检索 1979-2008 年所

有的国内知识资源总库，包括期刊全文数据库和硕博士学位论文全文数据库，结

果显示，广告的媒介整合或融合的课题的相关研究才刚刚起步，有的文章研究了

广告的整合经营问题，其中也涉及对广告的媒介资源的整合利用，但对于广告的

媒介整合进行专门的系统研究的文献比较少。 

目前中国国内的广告媒介整合伴随着媒介整合呈现出越来越复杂的态势，以

分众为代表的数字媒体的广告实际是媒体与科技的整合，把分散的原本没有力量

的电梯口、走廊等碎片化的资源通过数字化技术整合起来，精准投放目标受众；

以新浪、网易为代表的门户网站实际整合了各类媒介和企业，通过网络技术把整

合的广告资源尽量大的辐射到相关受众；上海文广新闻传媒集团旗下的全资子公

司“第一财经传媒有限公司”整合了“六大平台”——网站、电视、电台、报纸、
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周刊、研究院，针对广告主投放的广告是以打包的形式进行推销……媒介与媒介

的整合也促进了广告整合营销的趋势。 

媒介整合趋势明显。整合媒介超过广告创意，已经逐渐演变成广告运营中

根本的出发点。广告业的主角不再是传统意义上以“创意”为标榜的广告人，而

是媒介经营者。媒介为王，广告为表，行业的“脉搏”将由手中握有媒介的各个

大小寡头所掌控，不同的媒介将决定不同广告的不同走向，决定创意的形式、内

容和方式方法。媒介开始以经营人的视角做广告，深入到客户产品和营销的“骨

髓”，并佐以创意的标签，从根本上将改变我们对广告的固有一贯思维和认识，

也将使我们对广告企业的经营和运营之道形成一种革命性的变革。 

随着新媒介的出现，一批资本风险投资背景下的广告媒介公司的成功上市，

广告市场的持续繁荣让媒介整合成为大家关注的焦点。现在的媒介整合已不再是

简单的媒介叠加，广告媒介整合带来的巨大经济效益让媒介整合的现象愈演愈

烈，面对利益追逐，到底如何在广告业的重新洗牌过程中保持战略的正确、清晰

和执着，可能要比眼前的销售数据来得更为重要和关键。掩藏在繁荣下的中国的

广告媒介整合的问题在媒介整合的过程中也不容忽视。关于广告媒介整合的课题

研究是具有现实意义的。此外，笔者在上海实习阶段亲身接触到的案例大多是以

“广告的媒介整合”作为媒介和广告营销的制胜法宝，积累了一些个人经验。所

以，笔者选择广告的媒介整合作为本次研究的课题。 

2. 研究意义 

广告的媒介整合是一种正在继续深化的发展趋势，许多现实问题和理论问题

还需要继续研究。这个课题的研究成果，对于更好地经营广告的媒介资源具有重

要的指导实践的意义和学术价值。 

本研究对广告媒介整合策略、策划程序模型的探讨以及高校 BBS 的个案研

究，对于在广告经营中如何进行媒介整合具有借鉴价值。 

3. 研究目的 

本研究在梳理相关文献的基础上，应用系统论的原理以及 SWOT 研究方法，

对媒介整合的环境、策略进行分析，并在此基础上将探讨和提出一个比较可行的
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策划程序模型。 

为了深入研究广告媒介整合的一个重要的媒介整合形态——BBS，本研究针

对上海高校的 BBS 媒介整合的具体情况，进行比较深入和具体的个案实证研究。

实证研究的目的包括分析实际调查的资料，探讨笔者提出的策划程序模型的价值

和可操作性，也希望对其它的研究者提供一些参考资料。 

4. 研究方法 

4.1 文献分析 

本文的第一部分运用文献分析法理清了媒介整合以及广告的媒介整合的相

关脉络。笔者以“媒介整合”为关键词，通过厦门大学数字图书馆进入中国知识

资源总库，共搜索到 20 篇学术期刊发表的学术论文，在外文 Proquest 数据库里

搜到 2 篇学术论文。 

以“广告媒介”为关键词搜到 10 篇相关文章，以“广告媒介整合”为关键

词搜到 2 篇文章。 

笔者通过这些文献资料归纳出媒介融合的定义、特点以及形式，并且推论出

相应的广告媒介整合的定义及形式。 

4.2 文本分析 

本研究对现有广告媒介整合的一般策略的探讨建立在对梅花网过去一年的

媒介研究的 616 篇资讯的文本分析之上。梅花网成立于 2003 年，梅花中国传媒

库包括营销情报、新闻监测、广告监测以及市场数据等几方面内容，是广告营销

业较为权威的数据库网站。所以本文对广告策略的研究选取梅花网为数据来源。 

4.3 系统分析 

笔者在研究时把广告媒介整合定位为一个系统，遵循系统论的程序原则，运

用系统分析法建立了一个可操作的策划程序模型。 
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4.4 SWOT 分析 

SWOT 分别指优势（Strength）、劣势（Weakness）、机会（Opportunity）、威

胁（Threat）。SWOT 分析也即态势分析，优劣及劣势分析主要是着眼于研究对

象自身的实力及其与竞争对手的比较，而机会与威胁分析将注意力放在外部环境

的变化对研究对象的可能影响上。SWOT 分析法中所说的“威胁”也可以理解为

障碍。 

4.5 PEST 分析 

笔者运用了 PEST 分析法对广告媒介整合的环境进行了分析。PEST 分析法

是指宏观环境的分析，指影响在环境中的一切行业和企业的各种影响因素。PEST

指政治（Political）、经济（Economic）、社会（Social）和技术（Technological）

等四大类影响企业的主要外部环境因素。通过对这四方面因素分析，可以对广告

媒介整合的外部环境进行比较全面、系统的研究，从而将决策建立在比较可靠的

基础上。 

4.6 实证研究 

在对高校 BBS 的广告媒介整合的个案研究中，笔者运用了实证研究方法。

市场调查数据的结果基于抽样调查和对问卷的内容分析基础之上，对整合过程的

研究尝试了实验法。 
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第二章  文献综述 

1. 关于媒介整合的背景、现状 

随着数字技术的发展，国内研究者对媒介整合
①
的研究渐渐增多，但总体来

说，大家都认为媒介整合是一个渐变发展的趋势。 

彭兰认为，新一代电子报刊“作为媒介融合过程中的产物，它们体现了媒介

融合在各个层面所带来的传媒业的变革”，即“业务形态融合”、“市场融合”、“ 载

体融合”、“ 机构融合”。她还提出“从宏观来看，媒介融合还只是一个发展趋势，

完全的媒介融合还有很长的路要走”。[2] 

蔡雯从新闻生产的角度论述“融合新闻”是“新闻传播变革的必然走向”，

指出“融合媒介”是“融合新闻”的前提和基础。在解释何为“融合媒介”时，

蔡雯引用了 Andrew Nachison 的定义：“印刷的、音频的、视频的互动性数字媒

体组织之间的战略的、操作的、文化的联盟”，她还提出“融合媒介”的另一层

含义，即“在数字技术与网络传播推动下，各类型媒介通过新介质真正实现汇聚

和融合。”[3] 

也有的研究者通过考察国外新媒体从而为我国的媒介整合提供借鉴和启示。

高钢和陈绚就以美国媒介融合的 TAMPA 实验为例，对媒体融合的概念、表现形

态、动因等进行反思，提出“‘媒介融合’理论还没有成形，因为对‘媒介融合’

还没有适当的概括，更没有建立有说服力的模式。”[4]此外，还有类似的论文，

如赵劲的《日本手机传播及媒介融合趋势考察》[5]、瞿娜娜的《日本：“遍在网

络社会”带动媒体融合》等。 [6] 

还有研究者从经营的角度谈媒介整合，如石磊认为媒介整合是报业发展的新

支点，“新媒体需要传统媒体的内容支撑，传统媒体需要新媒体作为平台和载体。”

[7]又如高国营、陈旭东的《产业链重构——新闻网站与传统媒体整合的思考》

等也持相似的观点。[8] 

                                                        
①
在本次研究中，笔者发现媒介研究领域，学者大多用“媒介融合”来阐述媒介整合的现象。本文中笔者统

一用整合来表达这一概念，但研究中保留学者原文的“融合”或“整合”的用语。 
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2. 关于媒介整合的定义、特征 

施拉姆认为两极传播论和舆论领袖的观点都具有片面性，他认为大众媒介不

能直接或全面的对人产生影响，但信息和概念在整个社会上川流不息，大众媒介

直接或间接地对流经这些渠道的事物施加着巨大的影响。“你可以把它想象为一

种多级流程。更好的是把它想象为一种全体制流程，也就是说，信息连续不断地

流过社会体制，它服从这个体制的约束与需要，也受到体制内部的作用与习俗的

影响与推动。”[9] 

根据施拉姆的观点，媒介整合实际上是施拉姆定义的“全体制流程”的不断

完善的过程。不同的媒介存在于不同层次的大众空间之中，通过各种网络间接或

直接的发生关系，从而更好的为信息的循环流动服务。而各种媒介的这种直接或

间接联系，我们现在将它定义为“整合”。 

事实上，早在麦克卢汉时代，他的“媒介即讯息”的观点就体现了整合的思

想。他在《理解媒介：人体的延伸》一书中提到“任何媒介的内容都是另外一种

媒介。”他说：“在这样的东西中，人们保留着整体的模式感，保留着形式和功

能是一个统一体的感觉……结构主义的教育方法不再处理算术中专门的‘问题’，

而是遵循数字场的力的外形，周旋于数论和‘集合’之间”。[10]这也很好的解

释了广告媒介整合趋势产生的原因。把原有媒介用某种形式整合后重新加以分配

组合，就是不同于传统意义的新媒介。 

当然，媒介的整合除了符合事物发展的客观规律外，还因为数字技术的不断

发展，是信息时代的产物。加拿大卡尔加里大学的王茫茫认为，当今媒体的分类

早已逾越了传统的单一媒体的界定，取而代之的是一种定义模糊的合并性的媒体

形式，这种打破了原始信息传播概念的媒体形式包括三个领域的整合，它们分别

是媒体与科技的整合，媒体企业的整合乃至多元文化的整合。[11] 

从概念辨析的角度，清华大学熊澄宇教授归纳当代国外学者的研究文献，大

概有三类说法： 

一种媒介整合的概念是“指所有的媒介都向电子化和数据化这一形式靠拢，

这个趋势是由计算机技术驱动的，并在网络技术的驱动下成为可能。”麻省理工

学院的尼葛洛庞蒂教授把媒介融合理解为各种各样的技术和媒介形式都汇集到

一起。这一类概念强调了技术基础和技术的驱动作用，是从形态本身、形态的构
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