
2015 年中国广播广告市场趋势解读1 

� � � � 黄磊�

在传播媒介业内交流中，广告是必不可少的话题。如果把节目作为投入，实际上很大层

面上对于今天中国的媒体而言，广告费是重要的产出来源，所以广告的发展变化和整个广告

行业的状态也是每个媒体人非常关心的话题。�

国家统计局刚刚公布了 2015 年第二季度的 GDP 数据，总体而言和第一季度持平，走

势较为平稳（图 1）。但 2015 年整个传统媒体的局势并不太乐观，从最新统计发布的刊物

数据来看，下降的幅度是 5.8%左右，今年电视是下跌的，广播也会有一些微弱的跌幅（图

2）。�

图 1  全国 GDP 增长率走势 

�
数据来源：国家统计局 

图 2 2010-2015 年 5 月电台广告刊例花费同比增减幅 

                                                              
1  本文根据 2015年 CSM江浙沪广播客户市场分析及交流研讨会发言整理而成。作者系 CTR媒介智讯华东

区总监。 
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数据来源：CTR 媒介智讯      同比增长按前一年基准计算 

电台这两年在传统媒体中扮演了异军突起的角色，北上广电台近两年的发展非常不错，

但不可避免的也会受媒体发展整体趋势的影响，所以广播广告增长率也有一定幅度的下降，

对于有些电台而言今年和前几年相比下降会显得比较突然。对于类似的情况，电台的广告运

营也在进行调整，同时很多人也会思考一些问题，就是外在环境发生了什么变化，自身发生

了什么变化，广告主的口味发生了什么变化等等。在认清这些变化的过程中，也可以从中找

到应对现在最新的趋势和最新状况的办法。�

一、 在变化中找发展 

      （一）在有限的时间里求效率 

� � � � 电台广告的传播在不断调整，特点之一是注重效率。以前，长广告成为主要的收入来源，

占据大部分广告时段。2013 年开始，这样的局面逐渐改变，电台广告呈现繁荣的态势，电

台人想为听众营造更好的收听环境，形成高品质的广告传播，从业人员在广告环境和广告创

意上做了很多工作。不仅要让听众记住，还要让听众有较好的收听体验，并且非常喜欢这条

广告，这是今天很多电台在努力做的事情。�

相比 2014 年，2015 年广告传播的效率有所提升。从 90 秒以上长广告的播出时长来
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看，2014 年 1-5 月增长了 1.6 倍，2015 年 1-5 月减少 11.4%。从全天播出时段来看，不

同时段的下降比例不同，呈现一定的传播特点，例如中午 12:00 左右和下午收听高峰时段，

整个长广告下降率非常高，尤其是下午，不仅是在 18:00 左右时段，甚至在即将进入晚高

峰的时段内，长广告的播出量也在下降（图 3）。�

图 3 2015 年 1-5 月大于 90 秒广告的时段变化 

 
数据来源：CTR 媒介智讯      同比增长按前一年基准计算 

从广告主投放情况来看，长广告主要集中于房地产、酒类等行业。但目前来看，长广

告投放于这些行业的时长均有不同程度缩减。从 2015 年 1-5 月大于 90 秒广告的投放中可

以看出，酒精类饮品下降了 10%，商业及服务性行业下降了 38%，食品类下降了 43%，金

融业下降了 39%。实际从长远来看，压缩了广告空间，并不是让这部分广告时段消失掉，

放弃盈利空间，而是将这些广告时段释放给更需要的人，把广告的时段价值更好地释放出来

（图 4）。�

图 4 2015 年 1-5 月大于 90 秒广告的部分行业投放时长变化 
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�

数据来源：CTR 媒介智讯      同比增长按前一年基准计算 

从另外一组数据也可以看到，2015 年前 5 个月相比 2014 年前 5 个月，30-60 秒的广

告投放品牌数量增长了 21%，60-90 秒的广告投放品牌数量增加了 14%（图 5）。通常，估

计品牌的投资活跃度，是看是否经常会让企业投放出现进进出出比较活跃的情况，这也是判

断市场活跃度非常重要的特征。所以，作为媒体自身也可以关注自身的客户或者广告部的客

户是不是有新的品牌，往往下一个重要的广告主就会出现在这些新的活跃品牌中。�

图 5� 长广告消退后其他品牌广告数量增长量�

�

数据来源：CTR 媒介智讯      同比增长按前一年基准计算 

总之，电台对广告时长做出调整，可以释放出空间，这样更加有利于行业创造合理的

空间布局，从而为企业打造绿色的广告环境，提升广告的价值，造福广告主的同时也造福听

众。�

� � （二）瞄准市场热点 

近几年，广播广告市场的繁荣实际上是车轮子经济带动的结果，车轮子经济带动的行



业之一就是金融保险，随后带动了整个金融行业加强投放。但是，这个趋势从去年开始已经

有所变化，具体表现为保险行业逐渐撤出电台广告市场，采取了新的营销策略，因为保险行

业认为电台的品牌培育度已经很高了，因而转身经营其他的营销方式。同时银行也在减少投

放。此外，房地产/建筑工程行业、邮电通讯行业的投放也在减少。实际上，可能影响广告

主投放的因素很复杂，除了营销策略调整之外，和现在的营销工具和媒介工具越来越多有密

不可分的关系。2015 年，广播广告投放依旧比较强劲的行业是交通，还有一些商业及服务

性行业（图 6）。�

图 6 2015 年 1-5 月电台广告花费 TOP5 行业的增幅 

 
数据来源：CTR 媒介智讯      同比增长按前一年基准计算 

近几年，交通一直是电台广告投放的增长点。从客户投放特点来看，他们的车型销售

策略会发生很大的变化，不同时期的畅销车型有所不同。如图 7 所示，左边是 2015 年 1-5

月三类乘用车销售情况，可以看到家用轿车车型市场整体销量下降了 4.2%，SUV 销售量增

长将近 50%，还有前几年未引起足够重视的 MPV，今年销量有 17.9%的增长。对比来看，

广播广告投放基本上呈现同样的趋势，2015 年投放在交通类电台的广告主打的车型就是

SUV 和 MPV，SUV 增长了 10.4%，而 MPV 增长了 45.5%，广告增量非常大（图 7）。�
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图 7 2015 年 1-5 月三类乘用车销售量与电台广告花费 

�

数据来源：广告数据来自 CTR 媒介智讯，销量数据来自汽车工业协会 

� � � � 另外一个增长点是 APP，这两年是 APP 爆炸元年，APP 数量的增长非常快，比如说安

卓系统，已经有接近 160 万左右的 APP 数量，苹果 Store 里面也有将近 20 万的 APP，这

种量级的增长是非常惊人的。� �

� 2014-2015 年广告主中出现了一个新的群体，就是 APP 行业。例如日常生活中经常

使用的滴滴打车、51 用车，还有各种外卖的软件、卖菜的软件等，和生活有关的 APP 都在

投放。但他们的投放策略和投放需求和原来传统型的广告主不太一样，几乎所有的 APP 都

在为用户几何式的增长做大量的准备。商家最初开始做 APP 是为了应用的推广，当他们的

APP 数量增长较大的时候就想到了媒体，进而在电台或者电视上投放广告。2015 年 1-5 月，

软件类产品的电台花费同比增加 1.4 倍，不仅各类交通 APP 全新投放电台广告，生活、娱

乐等多种 APP 也都进入了电台宣传。行业的广告投入和市场密切相关，近年来出现了一些

新的行业和品类。他们在选择各种广告投放市场的时候，就可能成为未来广播广告新的机会

和增长点。�

�   （三）投身 APP 营销 

如果把电台视作一个广告主的话，今天所有的人都可能摇身一变成为广告主或者营销主，



从而产生大量的自媒体，每个人都可能成为一个营销主题。做媒体很容易忽视自身的广告需

求，其实媒体本身也需要营销节目，营销主持人，营销广告形式等。�

近年来，广电媒体也进行了大量的 APP 研究。APP 风行主要源于四个方面的原因：一

是精准传递到客户，可以实现对用户的行为做一个完整的记录。以前广电媒体的客户投放广

告，具体受众是谁无从知晓，需要依靠调研数据采集，而今天的技术可以精准到手机终端或

者是 PAD 终端，有了 APP 之后，会自动捕捉用户数据，有助于进一步进行分析；二是贴身

黏住客户，手机一直在身边，随时可以用，APP 好玩有趣，可以随时随地参与；三是互动

体验参与，互动是传统媒体需要补的课，原来所谓的注重用户体验，可能更多的是针对主持

人与听众之间的互动。现在的互动则更为广义，今天如果要推动新的互联网营销方式，设计

一款 APP，更多注重的是用户的体验感受，注意操作是否舒服，分享是否舒服，广告主在

嫁接的时候，广告主使用是否舒服，能否最大的激发用户需求，以及最终的下单和配送情况

都要考虑周全；四是情感关联品牌，很多品牌都有情感的因素，比如说陌陌或者是打车软件，

他们会运用很多故事以撬动消费者的需求。�

� � � � 2015 年，各行各业都推出互联网+的概念，很多媒体都在走进互联网，这就不局限于

过去只是做一个 APP，做一个网站，而对于用户需求、兴趣等则缺乏关注。真正利用好互

联网，是需要抓住互联网的用户特点，使营销影响力更大强大。�

广电媒体在做 APP 方面已经有很多尝试，这两年央视和湖南卫视可以算作是做得比较

成功的典型。湖南卫视的呼啦属于社交类 APP，无线苏州属于生活服务类 APP，更多的是

把市政信息放在一起的互联网 APP 等，类型可谓多种多样，五花八门，每一家都各具特色

（图 8）。无论形式怎样变化，技术和内容永远是流量的基础。� APP 开发需要技术支持，使

用也需要技术，就做内容而言，是传统媒体的强项，如果能找到这两方面的最佳结合点，就

能更好的利用互联网，开发更有影响力的 APP。关注 APP 的使用效果，可以从增加体验和



互动的角度观察。就目前而言，如何提升用户体验，调动用户活跃度是传统媒体人思维的短

板，因此就需要重点就这些方面着手展开工作。传统媒体做� APP 的尝试，就是希望使收听

率得到进一步提升。�

图 8� 不同类型 APP 举例图示�

�

二、未来，电台走向何方 

� � � � 未来电台会走向何方？抓住机遇的同时也需要应对挑战。收听用户成为了有车族后，有

的还习惯于收听传统电台的内容，有的已经通过蓝牙或者数据线把互联网的内容连接到车载

里面。例如百度和车厂合作，内置功能插上数据线之后，尝试通过下载百度的 APP，直接

将内容投射到车载屏幕上。很多的媒体、以及 APP 等软件都盯着车载市场，当广播置身于

这样的传播环境的时候，是机遇还是压力，每个人理解是不一样的。�

曾经，有车一族成就了电台的春天，现在车联网是不是能给电台带来更多的机遇，或

者会带来更多的竞争对手，一切都未可知。唯一可知的是当汽车成为移动终端后，车载收音

机将不复存在，到那时，各类应用会在车联网上争夺用户，因此电台也势必需要通过网络找

到自己的受众，这是毋庸置疑的。�

相较于传统媒体的漠不关心，移动网络电台都较关注投资，各移动网络电台也纷纷完



成融资。例如喜马拉雅、蜻蜓、考拉和荔枝等等（表 1）。如何抓住大音频时代的营销，是

当下必须要考虑的事情。市场上移动网络电台大致分为以下三种：第一种是以蜻蜓 FM 为代

表的综合性电台，他们与传统电台合作，将传统电台的内容搬到了移动互联网上，这一类电

台成为网络电台的主流；第二种是以喜马拉雅为代表的“听书类”电台；第三种则是以荔枝

FM 为代表的原创性的播客电台。�

表 1� 各网络电台融资情况�

网络电台� 最近一轮融资情况� 投资方� 轮次�

晴蜓 FM� 未透露� 未透露� C 轮�

考拉 FM� 2 亿元� 未透露� 未透露�

喜马拉雅听书� 5000 万美元� 未透露� B 轮�

荔枝 FM� 2000 万美元�
小米投资、顺为资本、经

纬创投、晨兴资本�
C 轮�

多听 FM� 1000 万美元� Lvy�Capital 领投� B 轮�

优听 FM� 2000 万元� 华盖资本、国科嘉和� A 轮�

数据来源：网络公开数据 

� � � � 传统媒体也可以抓住与互联网融合的机遇，秉承互联网+而不是+互联网的趋势，不要

再把 APP 和网站作为一种形式，而并不真正关注网络推广效果和用户的反馈。如何做互联

网+的内容，互动性、差异化现在已是老生常谈，最为重要的是要意识到在对互联网的运用

过程中会产生大量的痕迹数据，产生的与用户的互动会帮助分析用户的喜好和行为，对于媒

体改善用户是非常有益的。�

� � � � 未来几年是移动互联网的时代，媒介发展在加速，广大传统广播人应该思考自身要如何

加速，如何应对时代的变化，做好节目和广告的营销推广，以吸引更多的忠实受众。�

�


