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网络广告在企业竞争情报研究中的应用

黄晓斌 柯 丽 (中山大学资讯管理系 广东广州 510275)

摘 要: 随着互联网的发展和普及 ,大量网络广告不断涌现 ,成为企业进行竞争情报研究的重要信息源。如何将这些大量的网络广告信息应用

于企业竞争情报研究当中是一个值得研究的课题。文章首先通过对网络广告情报价值的分析 ,确立了网络广告可以作为竞争情报重要来源的

观点 ,进而结合国内外的一些案例 ,从竞争环境情报研究和竞争对手跟踪分析两方面探讨了网络广告在企业竞争情报研究中的应用。
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Abs tract: With the development and application of Internet, great deals of Network Ads emerge and become intelligence source of

enterprise competitive intelligence. How to apply these Internet Ads in enterprise competitive intelligence is a worth topic. The point

that Internet Advertising is an important competitive intelligence resource is set up, through studying the intelligence value of Internet

ads. Then the application of Internet ads in enterprise competitive intelligence is discussed in two aspects- competitive environment

and competitor tracing.
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1 引言

网络广告自1994年始发于美国的Hotwired杂志之后 , 在

全世界范围的发展速度就从未减弱过 , 甚至超过了传统媒体

广告。然而 ,以往的研究只是将网络广告视为传递信息、沟通

产销的一种手段 , 更多关注网络广告信息传播的形式、创意、

目标与效果 , 却忽视了其中的情报价值分析与研究。由于网

络广告的主要目的在于宣传新产品以及企业形象 , 因此蕴含

了大量公开的市场竞争情报 , 这也是网络广告应用于企业竞

争情报研究的基础。

2 网络广告的情报价值

2.1 网络广告的特点

与传统媒体广告相比 , 网络广告具有如下一些独特的优

势 : ( 1)广域性:受众范围遍及全球 ,这是任何一种媒体所无法

比拟的 , 因特网的普及应用为网络广告的发展提供了更大的

空间 ; ( 2)多样性 :涵盖了传统的文字、图片、音频、视频、动画

等表达方式 , 还拥有超链接、搜索引擎等独特模式 , 为受众提

供更为全面和方便利用的信息 ; ( 3)交互性 :广告主与受众可

以通过广告这一平台达到交换信息的互动效果 , 传统媒体的

受众只能被动地接受广告信息 , 而网络广告的受众可以点击

自己感兴趣的信息。另外 ,厂商也可以随时获得大量的用户反

馈信息 ,提高广告效率 ; ( 4)定向性:可为目标受众提供个性化

的内容和服务 ; ( 5)可测性 :广告效果可以即时统计、监测 , 随

时获得本网址的访问人数、访问过程、浏览的主要信息等记

录 , 以随时监测广告投放的有效程度 , 从而及时调整营销策

略 ; ( 7)廉价性 :制作周期短、成本低、传播速度快、更改灵活。

网络广告信息存储在广告主的服务器中 , 用户可在一定时期
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内的任何时间里随时查询 , 广告主无须再为广告的排期问题

伤脑筋。这些优势使得越来越多的企业利用网络广告进行信

息传播 ,促进营销。

2.2 网络广告的情报价值

广告早已被确认为是企业的重要情报源 , 具有告知、影

响、启发三大功能的情报价值 。[1] [2]广告所传播的情报对于具

体用户(或对消费者 )因其“理解能力和利用能力而具有不同

情报价值的相对性”。[3]利用网络广告信息作为企业竞争情报

源的用户主要有网络媒体、广告公司和其他企业 ,网络广告对

于不同的用户具有不同的情报价值。

( 1)网络媒体。网络广告信息帮助网络媒体了解自身及

竞争媒体、广告主的增加及流失情况 , 帮助网络媒体更好地

了解广告市场发展动态、发掘潜在客户以及提高销售量。

( 2)广告公司。利用网络广告信息了解国内外主要网络

媒体、广告主、广告收入、广告量的动态发展 , 同时利用这些

数据为自身客户订制投放分析报告。网络广告为广告公司制

作前期广告策划提供数据上的支持。

( 3)其他企业。通过对网络广告信息的分析 ,以及结合其

它途经获取的情报进行综合分析 , 企业可以了解其所处的市

场环境 , 了解企业所处行业的竞争状况、技术环境及其动态

变化 , 识别新出现的竞争对手、了解最新产品活动信息、预测

竞争对手未来行动策略等。

网络广告的情报研究内容主要是以因特网发布的各式各

样的广告为基础 ,利用计算机技术作为辅助手段 ,通过科学的

演绎和归纳 ,发现隐含于网络广告信息中的关键信息内容 ,描

述、比较和评价网络广告的内容特征、倾向与趋势 , 进而达到

推断广告主、网络媒体的意图和倾向 , 了解企业的经营情况

和社会现实 ,预测未来发展的目的。

与传统媒体广告相比 , 企业竞争情报人员足不出户就能

获取竞争环境和竞争对手的最新广告情报 , 可以通过更先进

的技术手段廉价便捷地获取网络广告信息 , 还能利用文本分

析软件、统计分析软件、数据仓库、数据挖掘等技术和工具对

网络广告信息进行精确的分析和挖掘 , 从而提高情报分析效

率 ,在更短的时间内为企业危机预警和决策支持提供可能。

3 网络广告在企业竞争情报研究中的应用

企业可以通过广告信息了解竞争对手产品特征 , 以补充

自己的不足 , 可以用于企业竞争情报研究。 [4]在网络环境下 ,

广告信息同样可以被应用于企业竞争情报研究。

3.1 竞争环境情报研究

企业竞争环境可以划分为宏观环境、行业市场环境、微观

环境和内部环境等几个层次。 [5] [6]在网络环境下 ,企业可以从

目标网站上采集网络广告信息 , 按照分析需求选取样本并制

定分析框架 , 从而对各层次的竞争环境进行分析研究 , 进行

竞争环境监视、市场预警和竞争环境评价等。

( 1)宏观环境研究

宏观竞争环境包括政治、法律、经济、科技、社会文化等方

面。尽管广告被称为折射社会的一面“扭曲”的镜子 , 它只反

映有利于广告主的价值观而忽视不利于广告主的价值观 , 但

广告还是普遍被认为是反映了社会状况的一种文化产品。 [7]

例如 ,通过对网络广告整体发展趋势的分析 ,可以了解企业所

处市场环境、市场对媒体选择的偏好趋势 ;通过对网络广告类

型与风格的分析 ,可以了解国内企业的文化特色、社会心理偏

好等 ;通过对广告投放费用的综合分析 ,可以了解一定时期内

的经济发展态势 ;还可以通过对成功广告的分析 ,了解社会文

化和舆论的状况与动态。

香港理工大学博士研究生冯捷蕴运用网络广告价值量化

和内容分析相结合的方法 , 通过抽样对中国内地主要门户网

站上的网络广告反映的文化价值观进行了描述研究。该研究

首先建立了三个假设 :①实用性的网络广告处于最重要的地

位 , 象征性广告相对较少 ;②含有西方价值观的网络广告较

多 , 而含有东方价值观的广告较少 ;③网络广告种类多数为

网络产品和服务 , 离普通消费品还有一段距离。然后根据

CNNIC对网站的排名选取了前九名网站 , 并抽取其首页的闪

动式广告作为研究样本。接着以“个人主义”、“集体主义”、

“直接提及西方”、“直接提及东方”等31种文化价值观作为编

码方案 ,对119个有效样本进行编码 ,编码可信度大于85%。研

究结果证实以上三个假设均成立 , 并发现网络广告作为新兴

的媒体和成熟的媒体相比区别很大 ,必须区别对待。[8]企业对

类似的网络广告分析 , 就可以了解到目前网络广告存在不断

西化的趋势、网络广告种类非常有限等有用情报 , 从而为企

业制定下一步网络营销策略提供依据。

( 2)行业市场环境研究

行业市场环境分析 ,或称中观环境分析 ,包括行业发展因

素分析、行业结构变化预测、行业竞争结构分析、行业特征评

价、行业变革驱动分析、行业胜败关键因素分析、机会威胁分

析、生命周期分析等。 [9]在网络广告信息中 , 可以提取广告投

放费用、广告投放数量、广告创意、产品价格、最新技术等因

子,通过统计分析或比较分析等方法 ,对某一行业的总体情况

进行分析与预测。

Primack等运用系统综述和元分析 (meta analysis)方法研

究美国黑人市场的烟草广告量。首先 , 他们检索了三个数据

库 ,找出比较研究美国黑人和高加索人市场烟草广告的文献 ,

然后抽取文献中的媒体广告总数、烟草相关广告总数以及两
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个市场居民的数量 , 并计算出每个市场的烟草广告的集中度

(烟草广告数/广告总数 )和密集度 (烟草广告数/居民数 )。以

美国黑人市场作为试验组 , 高加索市场作为对照组 , 元分析

结果显示 , 试验组和对照组的烟草广告牌集中度的汇总比值

比为1.7(置信度95%, 置信区间1.1, 2.6) , 密集度的汇总比值

比为2.6(置信度95%, 置信区间1.5, 4.7)。数据证实了美国黑

人市场的烟草广告量确实非常大 , 极有可能与该地区与吸烟

带来的高发病率和高死亡率相关。这项发现对调查研究、政

策措施以及教育干涉具有重要的意义。[10]企业由此可以预测

出政府极有可能在未来一段时间内对烟草行业广告加以限

制 , 并迅速做出反应。此案例是以传统媒体广告———广告牌

作为研究对象 , 在网络环境下 , 企业可以利用网络广告进行

类似的行业市场环境研究。

洵磊评估了中国快速消费品行业的网络广告投放现状 ,

并预测其未来的发展趋势 , 得出了以下的结论 :①2007年快

消品行业网络广告投放将呈大幅上升趋势 ;②现有快消品网

络投放大户的投放量还有很大的提升空间 ;③省地方快消产

业不容忽视 ;④快消品广告主青睐娱乐频道等年轻人聚集的

网络平台。 [11]

( 3)微观环境研究

根据波特的五力分析模型 , 企业的微观环境研究包括对

供应商、顾客、现有竞争对手、新进入者以及替代品的分析。

对企业供应商的网络广告进行研究 , 从而发现潜在供应商、

分析供应商的产品特色与发展趋势 ,进而推断其议价能力 ,这

类推断在理论上说是可行的 , 不过由于尚未发现相关的实证

研究案例或分析工具 ,因此在此只能属于推测。

网络媒体是最有可能利用网络广告进行竞争情报研究的

企业之一 , 这是由其盈利模式决定的。网络媒体在目标客户

的开发过程中 , 寻找客户是重要的第一步。为了更快更准确

地开发客户和把握住投放预算最大的客户 , 往往需要掌握存

在哪些潜在客户以及了解目标客户 (包括优势客户和弱势客

户 )的投放资源 , 这是网络媒体在市场上获得竞争优势的关

键。由艾瑞咨询集团开发的iAdTracke软件为网络媒体公司提

供了这种查询功能。iAdTracker是艾瑞咨询集团在2002年推出

的一款客户端即时查询国内网络广告投放情况的软件 , 它收

集了近万家广告主投放信息以及300万个广告投放记录 , 能

提供及时动态的各行业广告主、网络媒体、网络媒体频道、广

告形式、投放费用等指标性数据。 [12]通过iAdTracker的查询功

能分析 , 可以研究其潜在客户、优势客户和弱势客户的情况。

3.2 竞争对手跟踪分析

包昌火等曾以 John.E Prescott竞争对手跟踪模型和

Michael Porter竞争对手分析模型为基础提出一个竞争对手跟

踪分析程序。 [13]参照这一模型 , 可以论证网络广告在企业竞

争对手跟踪分析中可以应用于以下几个环节 :

( 1)确定竞争对手

确定竞争对手 ,是现代商战中的首要问题 ,也是跟踪分析

中的首要问题。对于已经确认现有直接竞争对手的成熟企业

而言 , 及时发现并跟踪市场的新进入者、替代者和互补者 (均

视为企业的竞争对手) ,具有非常重要的意义。确定竞争对手

的方法有传统方法、价值网方法和行业细分法三种。网络广

告可以提供市场上所有广告主的广告信息 , 包括产品、价格、

行业、品牌、目标市场、地区等 , 有些广告的正文强调企业产

品或服务的独特之处 ,包含企业名称、业务范围、产品服务、所

在地区等。竞争情报人员选择合适的分析方法 , 将网络广告

提供的信息以及从其它情报源获取的信息综合应用到所选

择的方法中 , 就可以确认出企业的直接竞争对手以及潜在竞

争对手。iAdTracker能提供可用于确认市场新进入者的信息 ,

用户选择查询的时间段、行业和地区后 ,该软件从数据库中查

询到相关的最新广告主信息 , 帮助企业确定新进入市场的直

接竞争对手。 [14]

( 2)分析竞争对手的现行战略与评价竞争对手的实力

分析现行战略的目的 , 在于摸清竞争对手“现在在做什

么”和“能够做什么”。竞争对手现行战略分析的分析方法是

基础价值链分析 , 实际上是对竞争对手的整个商业运作活动

进行细致的分析。竞争对手的广告一般包括企业自身宣传广

告、产品广告和招聘广告等。对竞争对手的网络广告进行分

析 , 既有助于了解竞争对手企业的规模、效益、产品特点等 ,

又有助于弄清竞争对手的市场目标。如分析和研究网上招聘

广告 , 可以获取该公司所使用的技术、策略、研究和开发的重

点 , 甚至扩张的计划等方面的许多竞争情报 , 可以了解竞争

对手的总体效益和用人机制。但由于网络广告信息的局限

性 ,在把网络广告应用到企业竞争情报研究时 ,无法采用基础

价值链分析方法对价值链进行一一的分析。较为普遍的做法

是使用专家评分法或内容分析法 , 从整体上把握竞争对手的

战略。在完成了某个竞争对手商业运作活动的全面描述和分

析之后 ,应该得到一个重要的结论 ,这就是竞争对手相对于我

方的优势和劣势在什么地方———评估竞争对手的相关实力。

这一环节以价值链分析为基础 , 以SWOT分析为依托。SWOT

分析不一定要通过价值链分析来实现 , 因而具有更大的灵活

性 , 也是利用网络广告信息进行企业竞争情报研究时较多采

用的方法。Marie- Claude Boudreau和Richard使用文献综述和

专家评分法研究了跨国公司的网络广告和企业战略之间的关

系。 [15]他们选取了包括3M、HSBC和Benetton在内的20个跨国

公司作为研究对象 , 请来选修了“全球化与信息技术”课程的
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MBA学生评估这20个公司的企业网站。作者认为企业网站的

设计和内容是其网络广告战略的重要部分 , 因此以企业网站

战略作为其网络广告战略。分析结果显示 , 企业全球战略与

网络广告的未联盟现象相当普遍 , 因为样本中有三分之二的

公司都没有将两者结合。最后作者通过分析三个联盟程度各不

相同的公司的优劣势, 提出企业全球战略应与网络广告联盟,

并提供一个解决联盟的设计和内容方面等问题的工具。[16]此案

例首先分析了竞争对手 ( 20个跨国公司 )的现行战略 , 继而评

价了竞争对手的实力 (企业全球战略与网络广告战略未联盟

的公司尚未挖掘其企业网站作为广告媒体的潜力 ) , 是将两

个分析步骤紧密结合的典型案例。

( 3)预测竞争对手的反应模式

竞争反应模式分析是指根据博弈论应对来假设和预测企

业与其竞争对手之间的进攻———回应互动过程及其策略。这

一分析可以使企业推理出并逐步逼近现实中可能展开的一场

真实竞争的可能结果。竞争反应模式分析其实就是企业战略

管理中的动态竞争研究。动态竞争研究主要探讨企业竞争行

动之间的互动关系与规律 , 其理念基础是企业的战略是动态

的 , 企业所发动的竞争行为会引起其它参与竞争的企业的一

系列回应。[17]国外曾经有人运用内容分析法研究日本企业打

进美国市场的动态广告战略。研究人员以美国《商业周刊》和

《新闻周刊》一段时期内所刊登的日本产品广告为对象 , 验证

了其广告战略的四阶段假设 :日本产品在美国知名度还很低

时 , 不突出产品而强调该企业在日本国内的优越地位 ; 企业

知名度提高后 , 就强调产品的价格、质量和外形等 ;进入与美

国企业竞争阶段时 , 就强调优于对手产品的特点 ; 当产品进

入世界市场 , 就突出其产品在世界上的地位。 [18]日本企业的

动态广告战略 , 是视其竞争对手 (同一领域的美国企业 )的行

为所做出的回应 ,是一种动态的企业战略。在网络环境下 ,同

样可以以企业在网络媒体上投放的商业广告、招聘广告或企

业网站作为数据来源进行类似的研究。

4 结语

上面结合国内外的应用案例 , 从竞争环境情报研究和竞

争对手跟踪分析两方面探讨了网络广告在企业竞争情报研

究中的应用。然而 , 网络广告只是企业竞争情报研究的一部

分 , 不能代替其他的竞争情报分析。网络广告能提供的信息

无法涉及企业竞争情报分析需求的方方面面 , 还要和其他的

情报源和分析方法结合起来。此外 ,网络广告还是新生事物 ,

仍要从以下几个方面进一步研究与深化 : ( 1)探讨更为完善的

网络广告分析理论体系 ; ( 2)对网络广告分析方法和指标的探

究 ; ( 3)研究应用于网络广告分析的计算机软件。
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