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中国农业广告现状及对策分析
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　　摘　要：农业产业化、品牌化是农业发展的必然趋势。在农业发展、品牌传播过程中，广告
之功不可没。目前，我国农业广告存在着广告基础薄弱、潜力有待挖掘的问题。在已有研究的
基础上，对中国农业广告的现状及原因进行了梳理，并对农业品牌化提出了一些看法和建议，
让广告更好地服务于“三农”，服务于新农村建设。
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　　农业是衣食之源、生存之本。基于我国特殊
的国情，农业在国民经济中的重要地位毋庸多言。
但长期以来的传统生产模式极大地限制了农业产

能的释放，农业市场化水平低、整体利润水平偏低
是不争的事实。经营上的规模化、专业化、标准化
及品牌化将是我国农业的必经之路。作为农业品
牌化的重要手段，农业广告对农业品牌化有多大
贡献，是很有价值的研究课题。

　　一、研究背景

（一）概念界定

农业广告定义繁多，目前较为系统的定义是：
由可识别的出资人有计划地通过各种媒体向目标

受众进行的与农业相关的产品（商品、服务和观
点）的、有偿的、有组织性的、非人员的并以达成商
业目的的劝服性的信息传播活动。农业广告不仅
包括农业生产资料广告，还包括农副产品广告、农
业生产基地、场所广告、旅游农业广告等。依此，
农业广告划分为农业产品广告、农业生产资料广
告和助农服务广告、旅游农业广告三类［１］。

　　 （二）相关研究概况

研究者从万方数据库和中国知网整理出７５
篇（２００６—２０１３）有关农业广告的文献，其中农产

品广告２２篇，占总样本文献的２９．３３％；农业生
产资料广告３０篇，占总样本文献的４０％；助农广
告１篇占总样本文献的１．３３％；无旅游农业广告
的专题研究。
以广告行为主体角度划分，有１０篇从广告媒

体视角分析研究，占总样本文献的１３．３３％；８篇
从农 业 广 告 主 的 角 度 研 究，占 文 献 总 数 的

１０．６６％；６篇从广告公司角度研究，占总样本文
献的８％。
可见，已有研究大多着眼于农业产品广告的

研究，从行为主体角度入手的较少。这也是本文
从行为主体分析着手的佐证之一。

　　（三）农业品牌化亟待广告助力

品牌是产品长久良好发展的必然结果，也是
实现产品差异化竞争的一个重要手段。随着我国
市场程度的深化，农业市场化的程度进一步加深，
农业面临的竞争与挑战也前所未有。实现农业产
品的差异化，创建农业品牌迫在眉睫。

（１）同质化竞争严重。我国地域辽阔，同一类
产品的产地多样，这些产品在功能、口味及外观等
方面相同或相似，销售上针锋相对。外来产品的进
入加剧了同类商品的竞争。要在竞争中获胜，就必
须人为地突出产品差异，为产品添加附加价值。
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（２）个性化消费成趋势。如今人们在满足了物质
需求后，追求精神享受，突出个体差异。品牌所附
加的概念正成为人们的消费对象。褚橙的成功正
印证这一趋势。

（３）国内品牌欠缺，农产品受国外品牌排挤严
重。目前品牌战略成为世界各国参与农业全球竞
争的国家战略，主要发达国家都有完整的品牌战
略思路和扶持政策体系［２］。而我国国内农业产品
品牌较少，农产品生产规模经济的缺失、农产品物
流水平的落后以及农业科技成果转化率低都限制

着我国农产品的国际竞争能力。

　　 二、农业广告现状

鉴于农业广告分类的多重标准，笔者“舍其繁
琐”，按照广告行为主体的划分标准切入，以便“澄
其音色”。广告公司、广告主、广告媒介及消费者
是广告运作的四个主体，鉴于消费者的特殊性，只
讨论前三者。在农业广告系统中，农民扮演着广
告主和广告受众的双重角色，农民既是农产品广
告的发布者同时也是农资广告的受众。由于研究
的重复性，故将作为广告受众的农民研究纳入广
告主研究中。
目前，农业广告行为主体整体呈现“三三”的

局面：一是“三弱”———现阶段农村广告公司数量
少、水平低、广告主广告投放意识弱，广告管理能
力差，传播媒介数量不足且结构失衡；二是“三
潜”———在建设新农村、发展新农业的背景下，农
村广告市场潜力大，城市广告公司、媒体进驻农村
蓝海已成必然趋势，农业广告的发展前景喜人。

　　（一）广告主意识依旧淡薄

农业广告主是指推销农产品、农业生产资料
或者宣传某种农业观念，自行或委托他人设计、制
作、发布广告的个人或组织。他们是农业信息的
发出者、资金支持者、广告运作者及广告监测
者［１］９８。经过近几年市场经济的洗礼，我国农业
广告主广告意识逐渐增强，但由于生产经营的分
散性，在农业广告方面，其整体广告融资能力差，
创建农业品牌的意识淡薄，对广告的管理能力亟
待提高。

（１）农资广告广告主意识增强，广告投放行为
增多。农业广告主主要分为两部分：一是农产品
广告主（一般为农民）；二是农资广告主（多为企
业）。随着营销重点向“三四线城市”下沉，农资企

业的广告意识不断增强。以重庆市为例，该市

２０１３年广告投放额增幅前６位的分别是农资、医
疗、服装服饰、美容、药品和食品类广告［３］。但作
为农产品广告的发起者———农民，其广告意识依
旧淡薄。如何激发农民的广告意识是将来农村广
告市场发展的难点之一。

（２）农业广告投放能力依旧较差。虽然近几
年我国农业广告投放量不断增加，但广告预算在
广告行业中所占比例依旧较小，广告增长落后于
农业行业发展需求．按照尼尔森网联的分类规则，

２０１２年，在１１４个小类里农业的广告投放量排名
第４６位。农业这个小类的广告投放量仅占电视
广告总量的０．４％，这与农业在ＧＤＰ总值中的占
比１０％相比是极不匹配的［４］。这是由我国农业
生产现状导致的。目前，我国大部分地区农业生
产仍然是个体经营模式，农户资金有限，难以承担
广告费用。

（３）农业广告主品牌意识淡薄。整体来看，农
业广告主广告活动不频繁，时间性显著，季节时令
性强。广告目的更注重即时效果，促成当即购
买［１］３４。他们不注重品牌形象的树立，缺乏产品
的长远发展规划。

（４）广告管理能力亟待提高。现阶段我国农
业广告不仅呈现数量上的不足，而且广告水平普
遍不高，甚至出现低俗、虚假广告。我国加入

ＷＴＯ后，农业面临着国际化竞争，如何在同质化
严重的产品竞争中脱颖而出，是农业广告主急需
解决的问题。

　　（二）广告公司的“长尾”

由于长期的“二元经济结构”，资源多向城市
聚合。我国广告公司也多在一、二线城市云集，城
镇、乡村广告公司数量很少，整个行业呈现出“长
尾”式的发展格局。农业广告的运作也多是“从城
市灌输到农村”。虽然式微，但“长尾”效应不应被
忽视。农业广告的需求一直存在，将来会更加强
烈。而现在，农村地区广告公司数量少，水平仍处
于起步阶段，广告公司生存状态很艰难，广告停留
在简单横幅制作、模仿城市广告投放的水平［５］，这
成为农业广告发展的掣肘。

　　（三）广告媒介的结构失衡

广告媒介本应上通下达。现实情况是，一方
面农业广告主难以发声，另一方面到达农民的广
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告平台失衡。总体来讲，各媒体在农村的现状可
以概括为：电视一花独放、广播式微、墙体受限、报
刊边缘化、电脑和手机异军突起。以上各个媒体
在农业广告传播中存在各自的弊病。

（１）电视媒体“一花独放”，“芳香有限”。电视
是我国农村居民最重要信息来源和最信赖的传播

媒体。彭月萍等学者对农民与媒介的接触频度和
日接触时间的调查显示：农民对电视、报纸、广播、
网络的稳定接触率分别为９７．３％、２８．３％、１７．６％、

１１．９％［６］。电视在农村地区的优势地位无法比拟。
但从总体上看，真正对农电视存在“四少”现状：一
是反映农村实际生活、反映农民这些普通劳动者形
象的节目少；二是专门面向农村的专业频道少；三
是专门面对三农的节目少；四是在对农节目中，农
业科技节目少且播出时间短［７］。这些状况导致农
村受众大众传媒内容接触的失衡，农民所需要的农
产品市场销售价格、农业科技等实用信息得不到提
供［８］，引发了农业信息的不对称性。

（２）广播广告曾以制作简单、收听方便、覆盖
面广的优势特点占据农村市场，是农民了解政策、
获取信息、学习科技的重要渠道，但由于设备老
化、人为破坏等原因，昔日风光的广播网已不存
在，加之无线广播信号易受干扰，农村广播网络不
健全，以及电视在农村普及，收音机正逐渐淡出人
们的生活［８］。

（３）由于农民文化素养及经济水平问题，报纸
杂志在农村地区的发展状况一直不容乐观。农村
居民一般都是高初中及以下文化水平。《中国传
媒产业发展报告》（２０１３）显示：目前，我国广播频
道２　１００个、电视频道２　２００个、报纸共１　９３５种
（不含港澳台）、期刊９　８５１种。但在广播电视中，
涉农（农村、农业、农民、农民工）栏目不足１％；涉
农期刊不足２００种；以农民为主要读者对象的报
纸不足３０种。报刊杂志已经完全被边缘化。

（４）墙体是一种特殊的广告传播载体，其具有覆
盖面广、灵活性强、广告时效长及实用性强的特点，
更易于在边远地区发挥功效。而且墙体广告在某种
程度上具有美化环境的功能［９］，将来发展势头不可
小觑。但由于现阶段制作水平问题，墙体广告的优
势并不突出，并且随着新农村社区的建立、新广告管
理法规的出台，墙体广告将被戴上紧箍咒［１０］。

（５）网络作为极具潜力的新生媒介在农村的
发展却极为缓慢。ＣＮＮＩＣ第３１次《中国互联网
络发展状况统计报告》显示，截至２０１２年１２月

底，我国网民中农村人口占比为２７．６％，规模达
到１．５６亿，普及率为２３．７％。另外，据信息产业
部统计，截止２０１３年９月，我国已建成涉农网站

２万个，乡镇信息服务站２．５万个，但由于农民文
化素质低下和掌握现代科学技术能力有限，真正
利用互联网获取信息的很少，主要集中在农副产
品经销商等人群中。

（６）外包装是农产品的外衣，是农产品最基本
的宣传媒介。新颖美观、迎合消费者心理的包装，
不仅能给商品建构高档的象征，而且能增加产品
价值，提高产品附加值［１１］。目前，我国农产品包
装并未被高度重视，普遍存在形式单一、档次较
低、设计混乱、模仿严重的问题。

　　 三、原因分析

农业广告羸弱发展态势是农村地区长期“积
贫积弱”的结果，是多方面原因导致而成的：

（１）按照知沟理论，现存的贫富分化的经济结
构决定了信息社会中必然存在两种人，一种是信
息富有阶层，一种是信息贫困阶层。我国长期的
“二元经济结构”导致农村积贫积弱，缺乏对公司、
媒介的滋养力。由于经济的弱势，农村地区缺乏
相关的组织资源、经济资源和文化资源，“媒介购
买力”相对低下［１２］１３。如果城乡差距放任扩大，这
种信息差距也会陷入恶性循环。

（２）农村特殊的文化传播环境。农村地区是
一个礼俗社会，农村居民受到农村礼俗和规范的
有效抑制，其行为规范较为保守，加之农业是讲究
实效的特殊行业，人们更倾向于经验型的信息传
播。农村特有的差序格局为其提供了依赖，出于
从众心理和攀比心理及群体规范的压力，人们努
力与群体领袖及其成员的意见保持一致［１０］１１９。
因此，农民鲜有主动做广告的意识。

（３）广告公司及媒介的利益取向。随着市场
经济的发展，我国企业的性质发生变化，广告公司
及媒介的市场属性要求它们追逐最大的经济利

润，所以大部分公司和媒介将目光放在了“营养”
丰富的城市，在农村市场，它们也未找到社会效益
和经济效益的最佳结合点，因此造成了对“三农”
问题的关照度弱化、边缘化［１２］１４。

　　 四、对策

随着新农村建设的进程不断推进，国家政策
不断向农村倾斜，加之各大广告公司及媒体向三
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四线的下沉，农村将成为名符其实的“蓝海”。在
此背景下，发展农业广告具备很强的资源优势。
发展农业广告，促进农业品牌化发展，可以从以下
几个方面入手：

（１）坚持鼓励发展新型农业经营主体。２０１３
年中央一号文件提出，鼓励和支持农户承包的土
地向专业大户、家庭农场、农民专业合作社流转。
新型农业经营主体是实现农业适度规模经营的一

种有效方式，有利于解决目前农业家庭承包经营
低、小、散的问题，以集约化、商品化促进农业增
效、农民增收、激发农业生产活力。从广告角度
看，这种规模化经营有利于提高广告主的资金筹
募能力，提高广告投放的规模效应，降低广告平均
成本。因此，政府在农业扶持上应加强对农产品
市场的调控与引导，可以设立专项基金，对一些大
的农业经营者给予投资补贴，推动农民自发、自愿
走向联合。

（２）推进广告公司和媒体的“下沉”。广告公
司及媒体在一二线城市取得了长足发展，积累了
丰富的实战经验。这些经验可以随着其“下沉”过
程输送到农村市场，缩短农村广告市场的发展周
期。也能利用农村、城市广告媒体发展时间、环境
的不同，挖掘农村地区广告媒体的商机［１３］。推动
广告公司和媒介进军蓝海有两方推力：一是企业
的逐利性。农村市场的战略地位正日益凸显，全
球经济形势的变化使很多企业开始转向国内市

场，一、二线大中城市的市场竞争激烈，市场容量
已基本饱和，农村市场无论从规模还是质量都逐

渐成为一块诱人的“大蛋糕”，广告公司和媒介纷
纷自发“下海”；二是政府的推动力。政府在使优
惠政策向农业倾斜时，要给予“进军农村”的企业
一些政策和资金鼓励，吸引其走向农村。此外，广
告公司和媒介在追求市场导向的同时，应树立服
务“三农”的意识，服务“三农”，是广告公司及媒介
的生存之道，也是其历史责任。

（３）加强政府引导与管理。政府既是行业的
引导者，也是行业的管理者。农业行业的健康发
展离不开政府的宏观调控。一方面，对于农产品
生产集中的优势地区和省份应给予一定的优惠和

政策倾斜。注重倡导农产品生产者和经营者主动
投放广告、树立产品品牌意识，如设立农产品企业
和农户发展专项扶持资金，在农业信贷等方面给
予支持，加强农产品广告宣传的扶持政策，保证农
产品生产企业和农户有资金投入做广告，发展繁
荣农产品广告市场。另一方面，政府可与社会资
本联姻，鼓励其他企业的公益行销行为。如中国
民生银行自２００６年起在中央电视台七套节目上
为全国的贫困地区农产品应急销售做免费广告。
这不失为企业与社会的“双赢”，是推动农业广告
发展的好方法。
总之，农村地区长期的“封闭”、“落后”局面导

致了农业广告的乏力状态。但随着新农村“蓝海”
市场的发展和农业经营体制的改变，农业广告的
“潜力”可期可见。在政府引导下，各项资源向农
村统合，农业产业化、品牌化将日渐成型。农业广
告大有可为。
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