2001～2002：中国广告业发展报告

黄升民

自1979年上海播出第一条电视广告、广告业恢复以来，中国广告产业已经走过二十几年的发展历程。在这二十几年里，中国广告从无到有，已经发展成为一个初具规模的产业，至今依然保持高速发展的态势。

本文将从四个部分对2001～2002的中国广告市场进行整体的描述：一、2001～2002年上半年中国广告市场回顾；二、2001～2002年上半年中国消费市场扫描；三、广告公司、媒介与广告主的经营状况；四、解读中国广告市场。
一、2001～2002年上半年中国广告市场回顾
    （一）2001年中国广告市场概述

1．2001年中国广告业经营情况

2001年，全国广告经营额为794.9亿元人民币，较2000年增长11.54%，占GNP的比重为0.8%。全国广告经营单位已达78339户，比2000年增长10.73%，从业人员比2000年增长10.60%，达到709076人。

2．各种经济成分广告经营单位的发展情况

从图一可以看出，国有企业单位广告经营波动较大，个体私营企业、外商投资企业、联营企业增长势头仍然强劲。尤其是外商投资企业和联营企业，在经营单位户数比2000年下降的情况下，广告营业额仍有大幅度增长。
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表一：2001年各种经济成分广告经营单位发展情况

项目
单位数(户)
百分比

(%)
与2000年比(%)
经营额

(万元)
百分比

(%)
与2000年比(%)

国有企业
7896
10.08
98.01
1202318.01
15.13
81.55

国有事业
9865
12.59
98.59
3164083.28
39.81
103.09

集体企业
7435
9.49
93.47
452674.28
5.69
109.54

集体事业
1010
1.29
111.73
84522.70
1.06
122.87

个体私营企业
37906
48.39
122.58
1395143.58
17.55
135.44

外商投资企业
329
0.42
86.58
743586.08
9.35
164.02

联营企业
841
1.07
85.12
61487.42
0.77
168.74

其他
13057
16.67
113.19
845060.96
10.63
127.47

合计
78339
100
110.73
7948876.31
100
111.54

（数据来源：国家工商总局）

3．广告企业及媒介单位统计

在广告企业及媒介单位经营户数的统计中，媒介除有线广播、电视台数量略有增加外，其余都有所下降，其中杂志的数量减少得最多。在营业额的统计中，电台的广告营业额虽然只占总数的2.3%，但增长速度非常快，其他媒体发展平稳。（见图二、表二）


[image: image2.wmf]15.9

16.76

5.2

12.92

0.29

6.19

-1.25

20.34

-1.98

7.67

-6.75

4.59

8.42

5.45

-10

-5

0

5

10

15

20

25

广告公司

电视台

报社

有线广播

图二：与2000年相比广告企业与媒介单位的发展状况

户数

营业额


表二：2001年广告企业与媒介单位户数统计及其广告营业额分布


户数
百分比(%)
与2000年比(%)
营业额(亿元)
百分比 (%)
与2000年比(%)

广告公司
46935
59.91
115.90
370.98
46.67
116.76

兼营广告企业
11686
14.92
105.20
42.99
5.41
112.92

电视台
3076
3.93
100.29
179.37
22.57
106.19

电台
711
0.91
98.75
18.28
2.30
120.34

报社
2182
2.79
98.02
157.70
19.84
107.67

杂志社
3576
4.56
93.25
11.86
1.49
104.59

有线广播
309
0.39
108.42
0.58
0.07
105.45

其它
9864
12.59
109.49
13.14
1.65
100.91

合计
78339
100
110.73
794.89
100
111.54

（数据来源：国家工商总局）

4．广告投放情况

药品、食品、房地产占据2001年广告投放额的前三位。广告投放额明显上升的主要是酒类产品，比2000年增长了69.34%，其他增长较快的还有化妆品、食品、药品和旅游服务产品。2001年，家用电器广告投放下滑比较明显，广告投放额只有2000年的89.62%。另外值得关注的是，原本看好的汽车行业广告投放不但没有迅速增长，反而出现大幅缩水。

表三：2001年各类产品广告投放情况

类别
投放额(亿元)
占总投放额百分比(%)
与2000年比(%)

药品
96.69
12.16
128.99

食品
89.95
11.32
129.91

化妆品
63.34
7.97
133.43

医疗器械
18.73
2.36
86.63

医疗服务
32.61
4.10
106.88

家用电器
65.88
8.29
89.62

服装服饰
24.27
3.05
114.54

房地产
69.48
8.74
116.60

酒
41.20
5.18
169.34

烟草
9.10
1.14
105.94

旅游
15.83
1.99
122.62

汽车
22.86
2.88
53.79

其他
244.95
30.82
108.27

                                                            （数据来源：国家工商总局）
5．各省、自治区、直辖市广告业发展情况
地区之间广告业发展差距略有缩小，但差距依然突出。沿海地区(北京、天津、河北、辽宁、上海、江苏、浙江、福建、山东、广东、广西、海南、国家局直管单位)广告营业额占全国广告营业总额的80.54%。居前十位的省、自治区、直辖市(上海、广东、北京、浙江、江苏、山东、天津、辽宁、福建、四川)广告营业额之和占总额的73.74%。北京、上海、广东三地广告营业额之和(含国家局直管单位)占总额的50.07%(2000年为50.67%)。西部地区十省、自治区、直辖市的广告营业额之和占总额的9.03%(2000年为8.43%)。

表四：2001年各省、自治区、直辖市广告业发展情况
营业额

排序
地区
营业额

(万元)
与2000年比(%)
占总营业额比(%)
经营单位(户)
从业人员(人)

1
上海
1300634.00
116.30
16.36
2656
35975

2
广东
1130996.77
111.13
14.23
8701
81703

3
北京
1045697.20
106.83
13.16
5454
57507

4
浙江
530650.00
113.15
6.68
4574
37525

5
江苏
513561.00
95.14
6.46
5556
52062

6
山东
481192.00
112.69
6.05
5577
54684

7
天津
235134.98
127.91
2.96
1432
12034

8
辽宁
226100.00
113.60
2.84
3150
23355

9
福建
208157.90
107.70
2.62
2174
21377

10
四川
189413.70
106.08
2.38
5030
44236

11
安徽
159123.24
110.41
2.00
2177
20723

12
重庆
158115.34
128.12
1.99
1409
15461

13
陕西
133739.30
125.61
1.68
2448
21754

14
河南
130914.01
110.48
1.65
2637
25483

15
黑龙江
127467.00
117.66
1.60
2095
15912

16
湖南
109445.00
110.56
1.38
2971
28982

17
湖北
93761.64
104.37
1.18
2501
18935

18
河北
88830.88
115.37
1.12
2739
23884

19
江西
85350.00
106.85
1.07
1345
13148

20
云南
85211.00
115.77
1.07
1813
12410

21
广西
73327.58
124.08
0.92
1776
16773

22
吉林
63869.00
126.99
0.80
1653
6197

23
新疆
50250.89
116.78
0.63
1332
9664

24
山西
49855.85
110.16
0.63
2116
15390

25
贵州
47729.37
145.44
0.60
853
6351

26
甘肃
27819.00
110.12
0.35
1188
10246

27
内蒙
18185.78
114.02
0.23
1068
7056

28
海南
13759.00
98.52
0.17
700
9569

29
宁夏
9094.59
80.68
0.11
541
4279

30
青海
7100.00
117.36
0.09
320
1873

31
西藏
211.30
16.94
0.00
203
778


国家局直管
554179.00
111.54
6.97
150
3750


合计
7948876.31
111.54
100.00



（数据来源：国家工商总局）

    （二）2002年上半年广告市场概述
2002年上半年国内广告形势呈现上升趋势。国家工商总局发布的2002年上半年全国广告业发展报告显示，2002年上半年全国广告经营额为379.65亿元人民币，同比增长5.2%；广告经营单位77100户，同比增长8.45%；广告从业人员67.8万人，同比增长8.76%。

个体、私营企业和外商投资企业广告经营继续保持增长势头，这三类广告企业上半年广告经营额占全国广告经营额的27.34%。

在行业分类排行中，食品、房地产、药品、化妆品、家用电器成为上半年广告投放额五强。其中，食品广告以40.92亿元的投放额荣登榜首，占全国广告投放额的10.78%。房地产广告投放额稳中有升，达到40.15亿元。多年居榜首的药品广告投放额退居第三。

在广告媒介排行中，传统四大媒体保持平稳格局。报纸广告经营额为64.43亿元，占全国广告经营额的16.97%，高于电视广告经营额的54.84亿元，居传统四大媒体广告经营额之首。

二、2001～2002年上半年中国消费市场扫描

2001年，我国社会消费品零售额达到3.8万亿元左右，实际增长10%左右，城镇居民可支配收入增长7%。2001～2002年中国消费市场主要呈现出以下五大特征：

储蓄仍是居民首选。2001年末我国城乡居民的储蓄加上手持现金已超过7万亿元。在这巨大的储蓄额中富裕家庭的存款比例极高，贫富差距问题在我国已十分突出。美国盖洛普机构组织进行并最先发布在《财富》杂志上的全新调查表明，这一消费群体人数虽然有限，但却拥有了全国70%的财富。如何应对富裕家庭的消费能力与消费观念是我们广告界今后要下大气力研究的课题。
文化娱乐旅游休闲等消费支出比例进一步提高。根据《2001—2002年IMI消费行为与生活形态年鉴》数据显示，与2001年相比较，中国城市居民今年用于食品和日常家庭用品方面的支出在全部支出中的比重有所下降，而用于文化教育、休闲娱乐旅游方面的支出比重则有显著提升。经过了多年收入增长的城市家庭，生活质量明显改善，支出取向进一步转向追求文化教育和休闲娱乐旅游；尤其是旅游继续成为2002年的消费时尚和热点之一。

城市消费“二元”模式突显。消费在出现某些富裕国家特征的同时，也在一些方面出现低收入的烙印，即城市消费表现出“二元”模式。我国地域消费力差异很大，城市消费者分化日益显著，根据2001年11月中国网提供的中国统计数据，我国36大城市人均可支配收入从最低的429.07元（西宁）到最高的1659.7多元（深圳），相差了3.9倍还多；而人均消费支出则从最低的321.62元（南昌）到最高的1584.21元（深圳），相差了近5倍。经济能力等比较高的消费者，其购买力比经济能力等比较低者强，对高级品的需求也更容易实现。消费者因经济能力的不同正逐渐划分出阶层，为此有关学者提出中国阶层消费时代已经到来。这一“二元化”特征表现在消费能力上，居民收入差距的扩大使一部分消费者收入持续增长，另一部分消费者收入则难以增长；表现在消费取向上则呈现多元化形式，一部分消费者遵循传统，消费以实用为主，讲求节约和理性，另一部分消费者则取向新潮，讲求精致的生活以及消费品味。
消费品市场的个性化和趋同化共存，国际化与地域化并重。《2001～2002年IMI消费行为与生活形态年鉴》数据显示，一方面城市消费者购买的家用电器、食品和饮料集中在有限的几个全国性品牌，产品的地域性区别模糊；另一方面烟酒、化妆品等产品鲜有品牌在全国市场占有较大的市场份额。其中特别值得注意的是国产品牌和洋品牌之间的差距已经正在进一步缩小，《2001～2002年IMI消费行为与生活形态年鉴》数据显示在家电、饮料类产品中，国产品牌都占据了主要的市场份额。这一方面体现了国产品牌在与洋品牌的竞争中不断提升营销战略从而收复失地的事实；另一方面也反映了中国消费者开始从自身的文化视觉重新思考、选择和回归本土品牌的过程，这标志着中国消费者消费心态与消费行为的日渐成熟与理性化。

消费结构升级进一步深化。我国城镇居民消费从生存型、数量型消费形态向质量型消费形态转化的速度加快。经济学的研究分析表明，近几年中国人的恩格尔系数正在明显降低。城镇居民的恩格尔系数1978年为57.4%，1997年为46.4%；农村居民的恩格尔系数1978年为67.7%，1997年为55.1%。虽然农村还有相当一部分贫困人口没有摆脱生存型消费，城市低收入人群也没有摆脱生存型消费，但从生存型消费向质量型消费发展的趋势是不可阻挡的。具体表现在消费品市场，买方市场特征已经比较明显，温饱型的产品消费模式正让位于生活质量型产品消费模式。《2001—2002年IMI消费行为与生活形态年鉴》数据显示，在城乡非食品类消费，特别是服务性消费支出的比重正在逐步增加；耐用消费品向高档、时尚的现代化和电气化方向发展；住房、汽车占居民消费比重上升。广大的消费者开始追求商品与服务的品牌；在服务消费方面则更追求服务质量与文化气氛。这种国外称之为“软消费”的消费模式与广告的关联度相对较高，在这种“软消费”中，产品的实用性大大降低，而产品的感情基准和文化含量将急剧提升，市场的形象导向性越来越强。这些，无疑都为中国广告业今后的发展提供了巨大的发展空间。
三、广告公司、媒介与广告主的经营状况

广告主、广告公司与广告媒体是广告市场的三大主体，三者在互动演进中形成了今天我们所关注的一种主体生态关系，并在宏观经济大环境影响与行业法规制约下凸显出广告业生态环境现实的基本特征。这三股力量的互动和冲突，对中国广告市场产生着各种深刻的影响。

    （一）广告公司的基本经营状况
广告公司近年的经营情况，根据国家工商总局的统计数据和我们今年进行的“广告业经营环境生态调查”所掌握的资料，有以下几个特点。

1．广告营业额整体呈增长势头，但不同行业经营额有增减
关于经营额增长，国家工商总局近日发布的2002上半年全国广告业统计数据已有披露，上半年全国广告经营额379.65亿元，同比增长5.2%。据我们的调查，广告公司营业额整体呈增长势头（见表五）。

经营额的增减与代理客户行业的广告投放情况在整体上呈现一致性。广告公司代理服务的客户主要集中在医药保健业、房地产业、电信业、金融保险、食品饮料、家电、服装服饰等行业，由于行业市场的广告量总盘是扩大的，广告公司营业额整体上是上涨的。然而，也正是由于部分行业市场的广告投放变动，一些广告公司的营业额相应地出现滑坡，其中以代理金融业和医药保健品行业为主的广告公司占较大比例。据我们这次对广告主调查的结果显示，医药保健品、化妆洗涤用品、食品饮料、IT几大行业2002年计划广告投入均值较2001年有下降趋势，而家电业整体基本持平。国家工商总局新近发布的统计数据表明，多年居榜首的药品广告经营额在2002年上半年退居第三，这对于代理药品广告的广告公司而言，影响是相当显著的。另外，应当注意的是，在2001年一个重要的环境背景就是国际国内金融经济的萎靡，这也是影响代理该行业的广告公司营业额下降的一个重要原因。

表五：2001年与2000年广告营业额情况比较


百分比

上涨
76.2

下滑
17.9

持平
6.0

样本总计
100

（数据来源：中国广告业生态环境调查课题组）

2．营业额有增长，但利润率普遍缩水
总体的经营形势是：一方面经营额总势增长，另一方面利润率普遍大幅缩水。从我们所进行的调查情况来看，调查对象普遍反映，近年营业利润率普遍走低，这恐怕是目前国内广告公司生存的一个基本事实。

调查显示：在84家接受调查广告公司中，

· 48.8％的广告公司2001年营业利润率与2000年比较出现了大小程度不等的负增长；

· 26.2％的广告公司这两年的营业利润率持平；

· 25％的广告公司营业利润率有上涨趋势，集中于户外类型的广告公司，占有效样本总体40.0%的户外广告公司出现利润上涨；

· 其中利润率下滑最明显的是综合代理类广告公司，高达58.6%，在各种类型广告公司中排在首位。

表六：广告公司2001年与2000年营业利润率情况比较


广告公司数量
百分比

下滑
41
48.8

上涨
21
25.0

基本持平
22
26.2

样本总计
84
100

                                        （数据来源：中国广告业生态环境调查课题组）

表七：2001年与2000年各类型广告公司营业利润率比较分析

百分比
公司类型
2001年与2000年营业利润率比较趋势
总计


下滑
上涨
不变


综合代理
58.6
13.8
27.6
100

创意设计制作
47.6
23.8
28.6
100

媒介购买
55.6
22.2
22.2
100

户外广告
35.0
40.0
25.0
100

其他
40.0
40.0
20.0
100

                                       （数据来源：中国广告业生态环境调查课题组）

总的来看，营业利润率降低是广告公司普遍遭遇到的生存现实。深入调查后，我们看到，低比例代理佣金是造成广告公司利润额下降的一个最直接原因。一般来看，广告公司的利润从代理佣金（包括综合代理费和媒介代理费）、专项服务收费这几块中产出，特别是代理佣金仍是目前国内广告公司最重要的利润来源。我们本次调查中，主要采取代理费方式的广告公司占有效样本总体的44.8%。从代理佣金点数来看，多数公司拿不到5%的代理佣金比例，3%、4%的就算情况较好的。更多的是在3%以下的比例，甚至出现了零代理。对于一些大型综合代理公司，在同样的低代理佣金条件下，利润损失尤为严重。

3．特别关注：户外广告公司

户外广告公司作为一个特例，在经营额、利润率上均有明显上涨。调查同时也给出了户外广告公司生存态势良好的部分说明，其中一项是来自广告主媒体投放的分配情况，户外广告使用总频数和广告额配比仅次于电视和报纸，其中户外广告占媒体投放总额的比例平均为10%（电视和报纸的比例均值分别为47.7%和20.7%）。

表八：户外广告公司2001年和2000年营业额比较（有效样本：n=20）
户外广告公司
2001年和2000年营业额比较趋势


下滑
上涨
不变

百分比
20.0
75.0
5.0

                                      （数据来源：中国广告业生态环境调查课题组）
表九：广告主使用各种媒体的频次及百分比（n=59）

媒体
数量
百分比

电视
53
89.8

报纸
50
84.7

户外
42
71.2

POP
40
67.8

杂志
29
49.2

广播
23
39.0

其他
15
25.4

（数据来源：中国广告业生态环境调查课题组）

    （二）广告媒体的基本经营状况

1．媒体经营规模扩大

2001年是中国传媒年，各类相关研讨会喧嚣一时。而实践方面，除了原有的报业集团数量不断增长外，北京、上海乃至中央，纷纷成立了广电集团；期刊出版业掀起兼并重组的热潮。中央电视台继续扩容，新增两个频道；境内外媒体积极寻求相互市场的渗透与扩张。在内容为王的时代，继娱乐风潮过后，财经类的内容成为2001年的投资焦点，新兴财经类报刊、电视栏目异军突起。此外，2001年，北京等地的报业市场，在投资的拉动下异常火爆，新兴都市报积极参与市场角逐。

媒体主要是通过扩大广告供给、降低实际广告价格增加收入。根据“中国广告业生态环境调查”显示，在被调查媒体中，88.9%的媒体2001年广告收入与2000年比有所增加。在广告收入增加的媒体中，广告收入平均增长16.82%。但同时，媒体广告时段、版面供给增加趋势明显。在被调查媒体中，74.1%的媒体广告时段、版面供给在增加，平均增长比例达到18.4%，高于广告收入的增长速度。而且同样有74.1%的媒体广告刊例价格有所增加，平均增幅达到15.0%。也就是说媒体主要是通过扩大广告供给、降低实际广告价格增加收入。

表十：广告经营收入情况

2001年与2000年相比
百分比

上升
88.9

持平
0.0

下滑
11.1

表十一：广告时段、版面供给情况
2001年与2000年相比
百分比

上升
74.1

持平
18.5

下滑
7.4

表十二：广告刊例价格情况
2001年与2000年相比
百分比

上升
74.1

持平
18.5

下滑
7.4

（数据来源：中国广告业生态环境调查课题组）

2．媒体广告经营竞争加剧

过去，中国广告业一般能够维持一种系统的团结，但是，近几年来，竞争基本上是公开和白热化的。这种竞争在媒体方面主要表现在迫于优胜劣汰的生存压力，为争夺广告客户而进行的激烈竞争，又以价格竞争为主，用变相的、隐瞒的不同的方式。
媒体广告经营普遍面临困境，多重挤压造成媒体价格进一步混乱。部分媒体为了遏制减价揽客的局面，通过各种手段统一价格，保住底线，但都收效甚微；而有效的开拓营销思路，提高专业服务水平成为媒体广告经营新走向。具体采用的手段有：整合广告资源、加大广告推广力度、增加专业服务、充实媒体内容生产来提高广告经营竞争力和提高媒体自身品牌形象，清理广告环境。

3．媒介事件：足球搭台，媒介唱戏

2002年世界杯是对处于世道低迷时期的人们的最好慰藉，它像一支兴奋剂，刺激着衰落中的经济，其中最大的赢家就是媒介。而对中国来说本届世界杯由于有了中国队的加入，场面尤其火爆。

在世界杯开赛之前，中央电视台在独家买断了本届世界杯在中国的转播权，并于4月23日进行世界杯广告招标，全场17个标共成交1.8亿元，仅仅这笔收益就差不多收回购买转播权的投资。为了尽可能多的获得广告收益，中央电视台划分出40多种广告形式，充分挖掘了各种能够用的上的广告资源。世界杯开赛后，由于收视率空前的好，又有许多企业加入到其中，央视的广告收入已经远远超过2亿元，保守估计至少会达到4亿元。

在央视独家转播的压力下，各地方电视台也没有坐以待毙，有的电视台是转播中央电视台的比赛，然后插播自己的节目及广告（这种做法后来被央视禁止），有的则采取多种促销手段吸引观众，例如有奖竞猜，热线电话，试图分享足球经济的利益。

相对电视的传真性，即时性，平面媒体显然差了很多，但平面媒体也没有放弃赚钱的好机会，在世界杯期间都展开各种动作，刺激广告收入。以报纸为例，原本只有体育爱好者采看得《体坛周报》在世界杯期间异常火爆。周报在比赛期间改为日报，对精彩赛事的独家报道吸引了广大真伪球迷，每天从发报前就有人询问，不到晚间就已经售罄。各大非体育类报刊也在世界杯期间推出世界杯专版、世界杯特刊，财大气粗者甚至派出记者亲临现场报道每场比赛，此外，还开展一系列专题活动，如竞猜、集报花等，想方设法从电视媒体中吸引受众的眼球，分享世界杯大餐。

互联网在世界杯期间充分发挥了其即时性互动性的媒介特点，网上的世界杯直播给无法通过电视收看直播的受众提供了方便，虽然现今网络的带宽还无法支撑以画面形式转播的比赛，但有专家现场说球也颇有身临其境的感觉。网络的最大优势就是互动参与，人们在网上发表自己的观点，评球甚至骂球，与专家平起平坐，那种畅快淋漓的感觉是坐在家里看电视，听专家给自己上课所不能同日而语的。因此很多受众往往事看完比赛就上网浏览信息，国际足联的官方网站FIFA-worldcup.com总浏览量在世界杯刚刚进行一半时已经超过10亿人次。国际足联官员康塔米纳称：“本届世界杯已经变成了首届因特网世界杯。”在中国，媒体调查显示：73.79%的网民在世界杯期间看世界杯的相关报道，点击率名列前四名的网站分别是新浪网、人民网、中文雅虎和搜狐。网络广告收入、网上商城、网发短信成为世界杯期间各门户网站的三大赢利点。这使得一向因盈利方式不成熟而令投资者视为鸡肋的网络在世界杯期间找到了感觉。

    （三）企业的广告活动

1．企业广告投放基本情况
▋2002年医药保健品等行业广告投入计划下降，服饰、房地产等行业上涨。

国家工商总局近期发布的2002上半年全国广告业发展报告显示，上半年全国广告经营额379.65亿元，同比增长5.2%。在行业分类排行中，食品、房地产、药品、化妆品和家用电器成为上半年广告投放额五强，其中，食品广告以40.92亿元的经营额，占全国广告经营额10.78%的微弱优势领先房地产广告居首位。房地产广告经营额稳中有升，达到40.15亿元，占全国广告经营额的10.57%。多年居榜首的药品广告经营额退居第三，经营额为37.82亿元，占全国广告营业额的9.96%。可以看出，国民经济发展没有新热点，广告主没有新的领头羊。
▋不广告，毋宁死，广告主实际投放普遍超过税收政策限额。

细观各行业广告主广告投入占销售额的百分比，医药保健品、化妆洗涤用品、IT类产品广告投入占销售额的百分比明显高于其他行业，食品饮料类比例也较高。在医药保健品方面，广告投入占销售额的百分比平均达到近20%，化妆洗涤用品在17%左右，IT类也超过了10%，食品饮料类大多超过8%。这里我们清楚地看到，尽管目前国家出台了2%或8%的限额纳税措施，但显然这并没有阻扼广告主的实际广告投放量。只是，企业为了市场生存，在广告投入上付出了更多代价。

表十三：各行业广告投入变化

行 业 类 别
2001年实际广告投入占销售额的百分比（%）
2002年计划广告投入占销售额的百分比（%）

食品饮料（含酒类）
8.9
8.6

医药保健品
20.7
19.3

化妆洗涤用品
17.7
16.8

家电
3.4
3.4

IT
15.0
10.0

金融保险服务
2.0
3.0

服装服饰
2.8
4.0

房地产
1.7
1.9

其他行业
2.9
3.6

（数据来源：中国广告业生态环境调查课题组）

▋企业摆脱广告公司，加大了对媒体的直接广告投放。

企业在广告投放中，加强了与媒体的直接接触。一方面是由于税收限额问题，另一方面是为降低广告投入成本，同时，由于新闻媒体的特殊地位，建立地方媒介资源，加强政府资源的联系，以此增强企业的抗风险能力。 
▋企业重视终端推广，户外媒体、新媒体广告投放的前景看好。

调查显示，电视与报纸的广告媒体龙头位置没有改变。电视作为广告媒体被使用的频次最高，90.2%的广告主会使用，报纸次之，83.6%的广告主在使用。但是，从发展势头看，其他如户外媒体份额也达到了11.2%，POP达到8.8%。总体上广告主在大众媒体的广告投入有所下降，销售终端、户外媒体、分众型的新广告媒体正成为企业营销创新的良好平台。特别是终端推广与广告投放方面，与部分行业企业整体营销策略向终端转移的趋势相适应，广告主对销售终端非常重视，针对个别消费者的活动越来越多，这使得大量广告费用转移。例如，目前销售渠道的优化、终端的有效管理成为消费品行业，尤其是快速消费品行业最为关注的营销环节。

表十四：各种媒体使用情况
媒体类型
百分比（%）

电视
90.2

报纸
83.6

户外
72.1

POP
67.2

杂志
50.8

广播
49.2

其他
26.2

（数据来源：中国广告业生态环境调查课题组）

2．广告主与广告代理公司的沟通与合作

广告主在残酷的市场竞争中蜕变得日益谨慎和成熟，对广告公司的要求也趋于专业。但由于双方不同的目标、信仰和规则，导致广告主和广告公司在广告期望值上有严重的错位；同时广告效果监测体系滞后，数据失真，企业缺乏与广告公司长期代理合作的信心，所以更倾向于选择单个项目合作或仅仅用创意而不是品牌的整合营销，收费多采用合作期限容易控制的月费和计件费。这种结果导致广告公司与客户之间的转换十分频繁，浪费了双方大量的人力和物力，企业与广告代理公司合作相对短暂。41.3%的广告主与广告公司合作时间不超过两年。最短的合作时间有的还不到一年。但与广告公司合作5年以上的广告主比例也很可观。总体上同国外企业和广告公司相比，国内企业和广告公司合作的时间相对较短。

对照一下国外的情况：美国的综合代理广告公司和广告主合作年限平均是10.5年,日本是5.6年。在广告制作公司方面，日本是6.5年，美国是8.4年。在广告媒介购买代理公司方面，日本是4.8年，美国是4.6年。

表十五：企业与广告公司合作年数

最长合作年数
百分比（%）

0.5年
1.6

1－2年
39.7

3－4年
34.9

5－6年
15.6

7－8年
4.8

9年以上
4.24

                        （数据来源：中国广告业生态环境调查课题组）

四、解读中国广告市场

对广告市场的解读，最好从三个角度切入였 儀一，广告行业的结构调整，从低起点高速度转入高起点低速度的态势。

    自1979年我国广告业恢复以来，广告业一直呈高速发展趋势。1981年，全国广告经营单位有2300家，从业人员16000人，营业总额为1.2亿元。2001年，全国广告经营单位有78339家，增长了33倍；从业人员709076人，增长了43倍；营业总额达到794.9亿元，增长了65倍。

在增长率方面，进入90年代中期，中国广告经营仍然保持平稳上升趋势，但广告经营额增长速度减缓，递增速度由80年代的平均40－60%降至90年代中后期的20－25%，近两年更是降到15%以下。

二十几年来，中国广告业每年以30－40%的速度发展，其实是属于恢复性的，当它发展到一定阶段、具备一定产业规模的时候，发展速度就会趋于缓和。
图三：中国广告经营总额发展情况
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其二，广告行业易受环境影响，上下剧烈波动。

2001年媒介经营的滑坡尤其表明，广告业是一个波动非常剧烈的行业。广告发展与环境的制约关系密切，市场供求关系、海外市场环境的变化都会影响广告投资。而广告市场的冷暖，其实是企业对未来市场信心的一个折射。
首先，广告行业受整个经济环境影响。尽管近年来房地产、旅游等行业的广告投放额明显上升，但整个广告行业仍然依靠传统的药品、食品、化妆品、家用电器等来支撑。国民经济始终没有一个比较健康、比较有实力的产业来带动其发展，从而带动广告业的发展。这是国民经济整体上缺乏热点的问题。
表十六：1999－2001年年广告投放情况

类别
投放额（亿元）


2001年
2000年
1999年

药品
96.69
74.96
78.23

食品
89.95
69.24
75.55

化妆品
63.34
47.47
52.79

医疗器械
18.73
21.62
12.66

医疗服务
32.61
30.51
21.10



家用电器
65.88
73.51
67.14

服装服饰
24.27
21.19
16.65

房地产
69.48
59.59
42.51

酒
41.20
24.33
40.33

烟草
9.10
8.59
6.74

旅游
15.83
12.91
9.32

汽车
22.86
42.50
15.14

其他
244.95
226.24
183.90

                                           （数据来源：国家工商总局）
其次，广告行业受广告市场政策影响。国家税务总局关于企业广告费2%的限额，带出了一批对广告经营进行限制的政策出台，如对药品广告的限制：《中华人民共和国药品管理法》第七章第六十条，宣告了处方药大众媒体时代的终结；对“极品”的封杀，对明星广告的一定限制等等。

有关2%的广告限额在2001年初掀起轩然大波，广告公司、企业界、媒介和学术界人士纷纷就这一问题展开讨论。2000年8月5日，国家税务总局下发了[2001]89号文件，就部分行业广告费用所得税税前扣除标准做出了调整。规定从2001年1月1日起，制药、食品（包括保健品、饮料）、日化、家电、通信、软件开发、集成电路、房地产开发、体育文化和家具建材商城等行业的企业，每一纳税年度可在销售（营业）收入8%的比例内据实扣除广告支出，超过比例部分的广告支出可无限期向以后纳税年度结转。2002年上半年，受这些政策影响，药品广告的投放已经退居第二位。

其三，中国广告行业正处于一个产业重组的过程中。

在行业结构调整、上下波动之际，广告行业管理曾经出现一个真空的状态。国务院“三定”方案之后，原来属于国家工商总局的广告行业发展管理职能划分给了经贸委，但是，三年过去了，经贸委至今没有一个专门的部门去研究、制定一些有助于广告业发展的宏观管理政策。国家工商总局原来的广告司变成一个广告监督司，只能是监督立法、执法，并不能进行原来的事业规划和运营上的管理，所以，当其他事业部门、机构制定出台不利于或者有损于广告行业的政令政策时，没有机构代表广告行业进行干预、纠偏。正因为如此，才出现了诸如2%到8%之类的问题。最近，国务院已经注意到这个问题的严重性，再次把行业管理职能划归工商总局。
总之，在考察广告市场的种种变化时，不仅要把握产业整体的发展态势、经济环境以及行业管理政策这三个因素，还应该进一步深入事物的内部，注意其中对于行业发展产生重要影响的一些微观的内在因素，如消费需求的变化、竞争环境和竞争手段的变化以及企业内部的组织革命等问题，这是我们今后的研究应该更多关注的。
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