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2014年广播广告发展态势解读

2013年以来中国经济已悄然进入了转型期，整体保持稳步

上升，但涨势趋缓。“增长减速”和“结构调整”为中国经济带

来了新的机遇和挑战，也必将迎来新的历史拐点。

国内生产总值增减幅显示，到2014年上半年GDP有7.4%

的增长率。中国经济无论是保持不乐观的前景还是回暖也好，

都已经出现了微刺激，其中包括一些局部的行业。在这种微刺

激下中国经济很有可能实现局部的创新，这是结构性调整带来

的一些行业机会。

黄磊1

传统广告市场从2014年一季度触底后开始回升，2014年

4月相比2014年第一季度出现了2.2%的涨幅，到2014年5月

该升幅达到了4.2%。这和第一季度选秀类节目和热门剧有关，

随着夏季选秀季的来临，对整个广告市场的刺激和带动作用会

日益显现出来。电视、电台和户外的广告花费从2014年1-10月

以来基本持续稳定增长，这种状态是否可以持续还有待观察。

传统电视受政策的影响以及新媒体的冲击已经很多年，所

以今年除了几大卫视以外，其他的传统电视媒体的日子如果用

“惨淡”来形容都有点乐观，尤其是一些市级台的广告收入状

况堪忧，更遑论平面。互联网媒体是这两年热捧的一个对象，

前几年发展速度非常快，广告增速在30%以上。但到目前为止

广电总局的政策已经延伸到了互联网媒体或者说视频媒体领

域，那么未来互联网媒体一定会进入一个政策的阵痛期，这会

在其广告收入上体现出来。总体来看，从各个媒体涨幅上来看，

电台媒体表现较为出众，相较于电视、报纸、杂志等其他媒体，

电台是唯一一个有明显上升的媒介，涨幅达到了11%（图1）。

图1  2014年1-10月各媒介广告刊例花费同比增减幅

 数据来源：CTR媒介智讯 同比增长按前一年基准计算

电台媒体从2009年、2010年以后，其增速就串到了传统

媒体增幅的榜首，从一开始超过30%的增幅到今天增幅还有所

下降，一直保持增幅高于整体传统媒体广告增长水平发展的态

势（图2）。

图2  电台广告刊例花费同比增幅 

数据来源：CTR媒介智讯 同比增长按前一年基准计算

1 作者系CTR媒介智讯华东区总监。本文根据其在2014年CSM媒介研究有限公司江浙客户会发言整理而成。

+1.2%

报纸
-16.5%

杂志
-9.5%

传统户外 地铁电视 电台

+11.0%
+5.7%

+19.4%

15.0% 13.3% 13.2% 13.0%

4.5%
6.4%

0.0%

7.1%
5.2%

33.8%

27.8%

8.9%

3.7%

11.0%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014年1-10月

传统媒体广告增长率 电台广告增长率



09

行业观察    INDUSTRY OBSERVATIONS

究其原因，电台媒体为何能够异军突起？可能更多地依赖

于车市的疯狂发展。随着汽车市场的日渐饱和，这种局面还能

延续多久？这是值得我们深思的问题。因此就目前所看到的实

际广告收入数据来看，其中可能蕴藏着一个很大的危机和挑

战，目前这种危机和挑战并没有显现出来，电台广告还呈现向

上发展的态势，随着市场的变化和发展，这种态势终有一天会

被打破，到时赖以沾沾自喜的广告增长就会被逐渐消磨掉，所

以当下广大广播人应该做到居安思危，要积极地正视这些挑

战，继而主动去发现未来的增长点和压力点在哪里，相应地对

自身的商业模式、盈利模式做出调整，才能保证在这种新媒体

挤压下不被淘汰出局。

那么促动电台出现这样较好增长的动因在哪里，或者说未

来电台发展过程中所占有的优势有哪些，下面从几个方面来进

行分析：

1、2014年电台广告收入重回加速通道

第一个原因是广播的价值逐渐被认可，随着私家车拥有量

的不断增加，虽然很多大城市都开始进入通过限号限牌这样的

行政手段来控制汽车市场的发展，但总体而言近几年收听市场

的结构相比于五年前或者更早以前改善很多，广告主也看到了

这样局部的结构改善，所以愿意在广播媒体上花重金投放。所

以直接导致2014年广播电台广告收入重回加速通道（图3）。

图3  历年广播电台资源量与刊例花费走势图

 数据来源：CTR媒介智讯 同比增长按前一年基准计算

2、白天时段成为电台广告的新大陆

第二个原因是白天时段成为电台媒体的新大陆，以前把广

播归类为线性媒体，早高峰和晚高峰这两个时段广告投入总量

非常大，但是上下班高峰的广告资源有限，目前的市场价值基

本趋于饱和。于是广播广告也做出了一些调整，开始发掘白天

时段新的价值。上午十点和下午两点出行的人群成为新的关注

点，将会成为电台媒体白天开发的新大陆，这部分人群可能是

私营业主或不用上班的高端女性，也可能是避开高峰出行的公

司高管。针对这些时段此类人群的一些节目和一些广告方式正

在被很多媒体研发（图4）。

白天的价值挖掘在一线城市表现比较明显，图5显示北上

广深四个主要城市，上午十点时段广告花费的上升增长较下午

四点更为明显（图5）。

图4  2014年1-10月电台媒体不同时段广告时长/花费同比变化

 数据来源：CTR媒介智讯 同比增长按前一年基准计算

图5  2014年1-10月北上广深09-16点广告时长/花费同比变化

 数据来源：CTR媒介智讯 同比增长按前一年基准计算
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3、新闻/时事类电台节目的广告吸引力增大

对于广播媒体来说，支柱性的节目是新闻、音乐、生活服

务和文艺类节目，而这些节目同样也是广播媒体广告收入的主

力支柱，从这两年的走势来看对广告的吸纳度也是越来越高，

新闻/时事类、文艺类、音乐类和生活服务类节目同比分别增长

13%、16%、13%和8%。因此就广播而言，这四大类节目在未

来仍然有很强的广告增长潜力。王牌的主持人或王牌节目已经

成为广告的GDP，或者是推动整个台、整个频率广告GDP的

最大推手（图6）。

图6  2014年1-10月四类主要电台节目的广告投放花费占比及
增幅

 数据来源：CTR媒介智讯 同比增长按前一年基准计算

分不同类型节目来看广告增长点的时值也存在区别，重点

节目各有投放潜力时段。新闻/时事类节目广告的增长点主要

还是来自于拉动早高峰和晚高峰，另外在白天部分时段也有

所增长，生活服务类节目的主要盈利时段是下午高峰之前的时

间，音乐类和文艺类节目的盈利时段则是在高峰以后，避开高

峰的其他时段是这两类节目的主要盈利点（图7）。

图7 2014年1-10月不同类型节目不同时段广告刊例花费同比
变化 

 数据来源：CTR媒介智讯 同比增长按前一年基准计算

4、电台成为传统媒体中重点行业的新去处

一些新现象表明，电台成为传统媒体重点行业的新去处，

感受较深的是酒类广告。受政策影响，酒类企业的销售受到挑

战，从以往用广告做口牌形象，转向用广告推动实际销售，于是

在电视媒体出逃后，一些新的媒体形式会成为该类广告的新选

择，广播电台最终成为他们选择的落脚点。除此之外还有房地

产/建筑工程行业、邮电通讯、家居用品等行业都是在广播电台

广告花费增长较好的行业（表1）。

表1 2014年1-10月广播电台广告花费TOP10行业的各媒介增
长情况

排名 行业 电台 电视 报纸 杂志 户外

1 商业及服务性行业 11% -1% -16% -15% 10%

2 交通 11% 12% -34% -14% 11%

3
房地产/建筑工程

行业
18% 2% -21% -13% 38%

4 金融业 -9% -12% -7% -13% -2%

5 邮电通讯 13% 11% 3% -17% 32%

6 娱乐及休闲 14% 4% -10% -12% -2%

7 酒精类饮品 50% -22% -30% -45% -17%

8 家居用品 35% 24% 3% -6% 5%

9 饮料 -3% 6% -9% -8% -3%

10 食品 9% 4% 16% -30% 8%

数据来源：CTR媒介智讯 同比增长按前一年基准计算           
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受政策影响，房地产/建筑工程行业今年在广播电台的广

告投放量较去年同期有较明显增长，同时也带动了整个相关行

业的发展，如家居用品、装饰装修行业等。

还有一个增长较快的行业是邮电通信行业，在沉寂几年后

又重新抬头，尤其是4G大战开始之后，三大运营商在各个媒

体的投放量都在加强。而这种投放不仅仅是在传统媒体的加

量，而是传统与新兴媒体双驱动。如淘宝、京东、马蜂窝等以前

把重点放在互联网人群的电商，也开始逐步把视角转向全国能

够上网的消费者中，在这样的策略之下必然会选择大量的传统

媒体作为新的营销工具来使用，因此广播电台在未来也可以多

关注此类型的客户，而不是把目光仅仅局限在传统的增长乏力

的客户身上。

5、各地区广告增长的主要带动行业略有差异

从全国来看，交通和金融业依然是增长较快的两个行业，

但金融业今年已开始出现乏力。金融业在传统媒体平台上的投

放开始收缩，更多地使用一些自有的平台，如微信、微客户端

等，增加了客户体验的部分，通过这种途径来促进实际销售和

客户满意度进行营销的组合。

分地区来看，各地区增长的主要带动行业略有差异：华

南、东北、华北的前三重点行业排名一致，房地产/建筑工程行

业的增长都比较快，华东的行业结构有别于其他地区，邮电通

讯行业是投放量最大的行业，西北地区则是酒精类饮品的广告

增长较快。

广播电台对广告的吸引力何在？归根结底这种吸引力源于

电台自身所独具的特性。这种特性具体表现为电台广告具有短

平快，可以满足广告主快速传播需求的特性。相较于电视广告

存在的版本单一，价格高昂，排期较长的问题，广播电台广告具

有灵活机动、容易实现的特点，可以做到涵盖同一产品的多个

诉求点，多广告版本同时投放，加强受众对产品的认知。继而

通过第三方提供的广告效果评估反馈，及时调整并升级广告策

略，从而实现广告效果的最大化。这是电视广告无法做到的。

居安思危，在看到优势的同时也不要忽略来自自身或外界

的冲击。这种冲击主要来自于终端的改变，进而引发的收听方

式的改变。实际到目前为止，传统广播从某种意义上而言并没

有遇到一个真正的“对手”，但数字化广播一定会是未来的大

趋势，当受众使用一个收听广度更大的工具收听的时候，极有

可能会对本地的频道造成很强的挤压，这是广播电台要关注的

问题。

广播的发展很大程度上依赖于车载市场的兴起，但这几年

车载市场的增长已经趋于缓慢，而且严格来说在车载空间内，

传统广播电台并没有遇到一个强劲的对手，无论是私家车还是

出租车里出现的新兴模式，其播出方式还是以互动为主，并不

影响耳朵对广播的收听。目前有一个新的趋势，就是在车内安

装wifi，这对传统广播而言是一个可怕的信号，也是一个决定生

死的巨大冲击。

这样的形势下要求传统广播媒体要真正做到一点，就是要

拥抱互联网，要正视数字媒体对传统广播媒体的冲击，要思考

怎么样用互联网的手段来改变未来的收听模式，特别是车联网

时代真正到来的时候要如何应对。

总体而言，预测在未来的一到两年内传统广播广告不会出

现快速的下滑，会继续保持稳定增长的态势，而且增长的趋势

在传统媒体中还会保持比较好的地位。在人口经济结构比较好

的城市要注重白天时段这个新大陆。传统广播广告要关注从其

他传统媒体内逃离出来的行业会不会成为自身未来的新客户，

同时也要关注一些新兴行业会不会成为新客户。对于互联网技

术不要逃避，而是要正视，要拥抱互联网，要更好地利用互联

网改善现在的内容模式、传送模式和收听模式，正视互联网对

广播电台媒体未来的发展作用。只有这样，传统广播电台在新

的时代，在面临前所未有的挑战时才不会手足无措，才不会在

未来被这样的新技术所淘汰。


