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大数据时代的广播数据挖掘和应用
薛  未1

我国广播广告从无到有，从1982年的2000万元到2012年250

亿元的广告花费，可以说实现了从量到质的飞跃。回溯历史，新中

国第一支商业广播广告诞生于1979年，广告主为上海家化的“春

蕾”发乳。广告播出后，春蕾发乳从滞销转为畅销，风靡一时，成

为众人心中的经典国货，中国广播广告在经历了10年的蛰伏之后迎

来了全新开端，并在随后相当长时间里独领风骚。但随着改革开放

和现代化建设的进一步纵深，电视、报纸、杂志分化了广播的大部

分听众，而新媒体的强势崛起也让传统媒体受到了较大的冲击，广

播的光芒被掩盖了，广播广告进入了低迷期。到了21世纪，广播由

于国家政策的强力扶持，同时也因为城市化进程的加快，更主要得

益于私家车保有量的高速增长，广播成为了“车轮上的媒体”，广

播广告也在滚滚车流中得到了复兴。远誉与中国新广播事业一起成

长与壮大，一起经历传统媒体时代、新媒体时代以及融媒体时代，

2013年我们将进入一个全新时代，那就是大数据时代。

大数据带来的信息风暴正在变革我们的生活、工作和思

维，大数据开启了一次重大的时代转型。说到大数据，就不得

不说到最近很火的一部美剧《纸牌屋》，其从诞生之初就深深

刻上了“大数据”烙印，从内容、导演到主演都是大量数据收

集及演算的产物，甚至在剧集播出中，观众快进或回放的时间

点都会回传至数据中心，用来统计哪些情节是乏味的，哪些情

节是精彩的，以便在后期的剧本撰写中迎合观众口味的考量。

《纸牌屋》让很多人认识到了大数据的力量，但大数据到底是

什么呢？这个新兴词汇拥有明确的学术化解释，但过于专业和

繁复，远誉认为，只要满足以下4大条件就是大数据：第一是

高容量（Volume），第二是数据的多样性（Variety），第

三是实时性（Velocity），第四是数据的价值（Value）。

从这个层面来说， CSM数据完全可以满足这四个V，也

就是说，CSM的数据就是大数据。其实，我们无需太在乎身

处哪个时代，我们更在乎如何最佳地使用数据，如何让数据产

生可观的价值回报并可被验证和改进，数据再大，最终还是属

于知道正确运用它的人。下文将分享，远誉作为业内专业的广

播广告专家，如何利用中国最权威的媒介数据研究专家CSM

提供的数据，迎接这个庞大的时代。

 

一、市场：多项指标综合考量

制定一个完整的策划方案，第一步是要确定市场预算划

分。每个城市经济水平不同，消费水平不同，人口基数不同，

媒体的价格也不同，所以不能将预算进行平均分配，而是分为

重要的和次重要的市场。可如果按照一线、二线及三、四线城

市进行分配，也存在较大的偏差。

在对城市的选择上，远誉会从几方面考虑，如人口数，

收入，汽车保有量、广播到达率及CPM等。人口数越多，市

1  作者来自远誉广播广告公司。
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场潜在的目标消费者就越多；收入高则可以表明该城市消费能

力强；汽车的保有量也从一方面体现广播收听人群的含金量；

广播到达率则是该城市广播渗透率的明证。

再引入CPM的考量，核算广播投放于该城市的千人成

本。通过整理上述多项指标的数据数值，再加权计算以得到具

体数值，通过这个数值来确定哪些城市需要重点投放，而哪些

城市只需维持基本的投放量。

如表1中所示，分值在70分以上的城市有城市A到城市

F，以上城市可以作为重点投放市场。通过远誉市场划分计算

模型，可能有些市场保持了一线城市的实力，而有些城市的排

名却跌出第一梯队，还有一些二线城市却显示出强大的潜力，

成为急需突破和重投的市场。远誉市场划分计算模型是建立在

充分利用CSM数据基础之上将“城市实力”量化的过程，且

在实际操作中远誉会植入更多具有实际参考价值的数据，如竞

品投放量、品牌渠道渗透率、客户在该城市年度销售目标等。

表1 远誉市场划分计算模型

 

二、频率：选台复合化指标

频率的选择是制定广播媒体策略中最重要的环节。传统

的选台指标往往依赖于收听到达表现，以收听率或到达率作

为选台的单一指标。假设在某一市场，收听表现最好的为a

频率，该频率的到达率在最高的时候可以是第二位b频率的2

倍，按照常规的选台方针，肯定“非a莫属”；但这种“肯

定”一定是正确的吗？a频率拥有强势的收听表现，其刊例价

也同样“一骑绝尘”，满档加收更成为常态，在此溢价基础

上，以CPRP而论，a频率不再具备绝对优势；另外，a频率

电台主力收听群众与投放品牌的受众重合度较低，而b频率无

论从听众集中度还是电台属性上均具有较高的契合度，更重要

的是b频率是省台，a频率为市台，从辐射范围上来说，b频率

远胜a频率。综合以上因素，频率选择归属不言而喻。远誉选

台复合化指标，包含到达率、收听点成本（CPRP）、电台属

性、覆盖区域、受众集中等，通过对CSM多样、实时、海量

及高价值的广播数据的筛选、收集及综合考量，将选台精准度

进一步提升（图1）。

图1 远誉选台复合化指标

 

三、时点：选点精细化指标

点位的选择是广播媒体策略中容易被忽视的环节。在传

统印象里，早晚高峰为黄金点位，而套播广告则是以逸待劳的

绝佳选择。但随着广播广告客户的含金量不断提升、广播节目

品牌化的深入、受众收听习惯的改变等诸多趋势，“传统”需

要改革。远誉是这一改革的先行者，制定选点精细化指标，该

指标包含了分时收听率、节目属性、广告环境、受众行为、

CPRP及预算等诸多因素（图2）。

以黑龙江都市女性广播频率为例，首先该频率的常年收

听最高峰不是出现在上下班时间，而是出现在下午4点半至6

点，造成“黄金点位偏移”的原因来自于台柱式节目 《叶文

有话要说》，该档节目主打“感情牌”，以探讨情感、婚恋

话题为主，高居黑龙江所有频率，所有时段，所有节目的第一

位，缔造了收听神话，拥有一大批的女性忠实听众，所以，如
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果对时点进行深度营销的话，该节目的广告开口可作为以女性

为购买主导的产品的绝佳选择。

除考虑到以上所涉及的分时收听率及节目属性之外，远

誉还会把广告环境作为重点考量因素，其一为广告播出时段整

体广告环境，若某一时段已经被医药、卖场促销类广告所充

斥，品牌继续入驻该时段，势必会稀释品牌的格调和好感度；

其二为广告播出时段的竞品情况，若某一时段已经被竞争品牌

率先并强势占领，品牌选择和竞品在声量 “火拼”并非是明

智之举，大量的预算损耗未必换来声势上的压制，可采用“田

忌赛马”战术，避其优势，攻其软肋。

另外，远誉在选台策略中更创新引入了“受众行为”这

一数据。远誉在与电商类客户合作过程中，收集并整理大量数

据发现，电商类受众的消费高峰点出现在早10点和晚9点；整

合以上数据结合广播收听数据，可以得出早9点至10点，晚7

点至9点是电商类广告于广播平台传播的黄金时点，可以有效

提升网络购物这一即时消费行为的转换。从这一结果不难发

现，相对传统的早晚高峰，黄金时点出现了小小的偏移。但也

正是这小小的偏移，既节省了预算又提升了点位的有效性。

每个时点的收听率、CPRP、刊例有高低，每个时点的

节目风格、广告环境、触及受众有差异，每个时点的广告版

本、传播内容、预算分配有不同，每个时点都具备深度经营的

价值。基于此，远誉的选点精细化指标是在传播碎片化大背

景之下，深度经营“每个时点”的数据指标，也是充分重视

CSM数据的指标，更是在海量数据中发现“珍珠”的指标。

图2 远誉选 点精细化指标

 

四、验证：精益求精式效果验证

每个策划制作完成后，远誉还会利用CSM数据进行效果

预测以验证策略的正确性。

我们身处大数据时代，宏观大局，微观数字，让广告方

案策略做的更好更精准，使效果得到进一步的提升。大数据，

抑或小数据，归根结底不过是时代的一个名字。数据让我们减

少失败，但创造让我们走向成功。不管是最好的时代，还是最

坏的时代，大时代还是小时代，唯有勇于前瞻、敢于创造、不

断超越并真正实行才能立于行业的前端。让我们共同挖掘，共

同发现，共同探讨，携手开拓，共创辉煌。
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