2002-2003年：中国广告业发展报告

北京广播学院    黄升民  陈素白
“增长”依然是2002-2003年中国广告业的主题。2002年是中国“入世”元年，国内生产总值首次突破10万亿元，达到102398亿元，继续保持7.9%的高速增长，人均国内生产总值7997元。市场开放度不断扩大，关税总水平由15%降低为12%，非关税措施进一步减少。中国共产党第十六次代表大会胜利召开，所有制经济发展的意识形态上的障碍已经全部清除，全面建设小康社会的奋斗目标正式被提上议事日程。本文将从三个部分对2002-2003年的中国广告市场进行整体回顾。
一  2002-2003年中国广告市场概述

1．2002-2003年中国广告业经营情况

2002年，全国广告经营额为903.1464亿元人民币，较2001年增长108亿元，增长13.62%，占国民生产总值的0.882%，人均广告费为70.309元。全国（不含港澳台）广告经兼营单位达89552户，比2001年增长14.31%，从业人员比2001年增长6.68%，达到756414人（见表1）。

表1    2002年广告业发展基本情况

	项目
	数量
	比2001年增长(%)

	经营单位(户)
	89552
	14.31

	从业人员(人)
	756414
	6.68

	营业总额(万元)
	9031464.43
	13.62


（数据来源：国家工商总局）

2．各种经济成分广告经营单位的发展情况

从图1可以看出，2002年国有和集体广告营业单位数目持续减少，但国有和集体事业单位广告营业额却有较大幅度的增长，仍保持在全国总营业额一半以上，比重为57.68%。外商投资企业、联营企业营业单位数量增加，但广告营业额大幅下降。值得注意的是个体私营企业，无论在营业单位数量，或是营业额上，都有很大的增长（见表2）。

表2    2002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2001年比(%)
	经营额

(万元)
	百分比

(%)
	与2000年比(%)

	国有企业
	7607
	8.94
	96.34
	1120283.53
	12.40
	93.18

	国有事业
	9746
	10.88
	98.79
	4089809.13
	45.28
	129.26

	集体企业
	6496
	7.25
	87.37
	433176.49
	4.80
	95.69

	集体事业
	980
	1.09
	97.03
	96801.52
	1.07
	114.53

	个体私营企业
	46995
	52.48
	123.98
	1938797.58
	21.47
	138.97

	外商投资企业
	385
	0.43
	117.02
	604786.54
	6.70
	81.33

	联营企业
	996
	1.11
	118.43
	40945.58
	0.45
	66.59

	其他
	16347
	18.25
	125.20
	706864.06
	7.83
	83.65

	合计
	89552
	100.00
	114.31
	9031464.43
	100.00
	113.62


（数据来源：国家工商总局）

图1    与2001年相比各种经济成分广告经营单位发展情况
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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，媒介除报社和杂志社数量有所增加外，其余都有一定下降，其中有线广播经营单位减少最多。在营业额的统计中，除兼营广告企业外，所有广告营业单位的营业额都有上升。统计显示的兼营广告企业广告经营的低迷，更加说明了专业广告公司的优势（见表3、图2）。

表3    2002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2001年比(%)
	营业额

(亿元)
	百分比 (%)
	与2001年比(%)

	广告公司
	57434
	64.13
	122.37
	395.65
	43.81
	106.65

	兼营广告企业
	11501
	12.84
	78.42
	33.52
	0.11
	77.97

	电视台
	2901
	3.24
	94.31
	231.03
	25.58
	128.80

	电台
	710
	0.79
	99.86
	21.90
	2.42
	119.80

	报社
	2235
	2.50
	102.43
	188.48
	20.87
	119.52


	杂志社
	3874
	4.33
	108.33
	15.21
	1.68
	128.25

	有线广播
	252
	0.28
	81.55
	0.79
	0.087
	136.21

	其它
	10645
	11.89
	107.92
	16.56
	1.83
	126.03

	合计
	89352
	100
	114.31
	903.15
	100
	113.62


（数据来源：国家工商总局）

图2    与2001年相比广告企业与媒介单位发展情况
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4．广告投放情况

2002年住宅消费培育了房地产广告新的增长点，房地产行业广告投放额超过药品、食品行业，跃居首位，达到101.39亿元，成为首家突破百亿元的行业，这反映中国城市居民小康之后的改善住房需求，这个势头连续三年不减，估计可能持续到2008年“奥运会”前后。

2002年是中国的入世元年，又被称为“汽车元年”，汽车消费市场异常活跃，表现在广告上年投放额达到4049亿元，增长77.12%，居所有商品广告费用成长之首，当之无愧的成为2002年广告投放中一匹势头强劲的黑马。

除此之外，医疗器械、医疗服务、旅游、家用电器广告投放的增长也比较明显。药品广告投放比去年减少了1.73%，由第一位退居第二，主要是因为中国对处方类药品加强管理，不准其在大众媒体上做广告，只有OTC（非处方药）独撑大局，而且处方药的范围还在扩大。尽管如此，药品生产行业仍是广告投放的大户。此外酒类广告投放额也出现下降趋势（见表4）。

表4    2002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2001年比(%)

	房地产
	101.39
	11.23
	145.93

	药品
	95.02
	10.52
	98.27

	食品
	92.55
	10.25
	102.89

	家用电器
	78.74
	8.72
	119.52

	化妆品
	66.21
	7.33
	104.53

	医疗服务
	48.97
	5.42
	150.15

	汽车
	40.49
	4.48
	177.12

	酒类
	34.63
	3.83
	84.05

	医疗器械
	31.85
	3.53
	170.05

	服装服饰
	24.64
	2.73
	101.52

	旅游
	19.49
	2.16
	123.12

	烟草
	9.19
	1.02
	101.00

	其他
	259.99
	28.79
	106.14


（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
2002年，各地区之间差距依然明显。北京、上海、广州三地区广告营业额强势不减，三地综合达到436.53亿元，占全国总额903.15亿元的48.33%。

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、国家局直管单位……)广告营业额占全国广告营业总额的79.93%(2001年为80.54%)，居前十位的省、自治区、直辖市(北京、上海、广东、江苏、浙江、山东、天津、辽宁、四川、福建)广告营业额之和占总额的78.4%；西部地区十省、自治区、直辖市的广告营业额之和占总额的9.29%(2001年为9.03%)可以看出，西部地区广告营业额与沿海地区的差距依然明显。

除个别省以外，绝大部分地区都有明显增长，北京、天津、山西、内蒙、吉林、湖北、广东、海南、四川、西藏、青海、新疆增速都在20%以上，其中北京增长41.33%，湖北增长41.92%，吉林增长48.81%，新疆增长39.40%，四川增长32.60%，海南增长31.20%，而西藏的增幅则达995.93%（见表5）。

表5    2002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)
	与上年比(%)
	与总额比(%)

	1
	北京
	1477928.30
	141.33
	16.36

	2
	上海
	1455600.00
	111.91
	16.12

	3
	广东
	1431815.70
	126.60
	15.85

	5
	浙江
	989333.81
	111.06
	6.53

	4
	江苏
	593086.36
	115.49
	6.57

	6
	山东
	482557.00
	100.28
	5.34

	7
	天津
	294719.94
	125.34
	3.26

	8
	辽宁
	261985.00
	115.87
	2.9

	9
	四川
	251153.67
	132.60
	2.78

	10
	福建
	242804.27
	116.64
	2.69

	11
	重庆
	175480.55
	110.98
	1.94

	12
	安徽
	172410.60
	108.35
	1.91

	13
	陕西
	148739.30
	111.22
	1.65

	14
	黑龙江
	144313.40
	113.22
	1.60

	15
	湖北
	133063.14
	141.92
	1.47

	16
	河南
	123728.27
	-94.51
	1.37

	17
	湖南
	123174.10
	112.54
	1.36

	18
	江西
	96388.06
	112.93
	1.07

	19
	吉林
	95042.00
	148.81
	1.05

	20
	河北
	93274.38
	105.00
	1.03

	21
	云南
	93136.00
	109.30
	1.03

	22
	广西
	80816.98
	110.21
	0.89

	23
	新疆
	70049.11
	139.40
	0.78

	24
	山西
	60901.23
	122.15
	0.67

	25
	贵州
	50094.00
	104.95
	0.55

	26
	甘肃
	31577.00
	113.51
	0.35

	26
	内蒙
	23394.00
	128.64
	0.26

	27
	海南
	18052.00
	131.20
	0.20

	28
	青海
	9200.00
	129.58
	0.10

	29
	宁夏
	8041.87
	88.42
	0.09

	30
	西藏
	2104.41
	995.93
	0.02

	
	国家局
	197500.00
	
	2.19

	
	合计
	9031464.4
	113.62
	100


（数据来源：国家工商总局）
二  解读2002-2003年中国媒介、广告公司和广告主

（一）媒介

1．大众媒介经营全面增长，电视媒介星光耀眼

2002年四大媒介的经营额在总营业额中比例走高，合计约占中国广告总营业额的50.55%，大于广告公司的经营总额。这一变化与媒介集团化有关，频道资源的集中和整合造成垄断利润，拉升了媒介的经营额；但是从另一方面来看，媒介的集中和整合却不同程度地抽掉了中小广告公司全面代理的利润基础，造成了媒介对大资本集团的依赖和结盟。

中国电视媒体广告经营在经历了一段时间的徘徊之后，终于在2002年开始重新找到高速增长的感觉。全年全国电视广告营业额231.03亿元，比2001年的179亿元增长28.8%；而2001年的增长幅度只有6%，2000年的增长幅度也不过8%。从在广告业中所占比重来看，2002年电视媒体彻底扭转了自1999年以来持续下滑的态势，达到25.6%（1999年25.1%，2000年23.7%，2001年22.8%），显示了电视媒体广告经营总体上已经走出了低谷，重新焕发了活力。

另外，报纸广告营业额达188.48亿元，增长19.52%，占营业总额的20.87%；广播广告营业额达21.90亿元，增长19.80％，占营业总额的2.42％；杂志广告营业额达15.21亿元，增长28.25%，占营业总额的1.68%（见表6）。

显而易见，电视和杂志广告的增速加快，说明了电视媒介的整合已经适应了市场的需求，电视台自身的改革，品牌建设的努力也显示了其效果。报纸广告保持了较大的增幅，其原因在于版面结构的改革，各种专业版的开辟，进一步吸引了读者，广告按产品或服务类型跟随专业版，使广告的针对性加强，受到客户的欢迎。其次是各种信息类、生活类报纸更加活跃，使广告投放有了更多的选择。

另一个亮点是广播媒体增长速度喜人，虽然广播在四大媒体中占据的份额向来不高，被理所当然的认为是弱势的媒介。但是，从2002年的增长速度来看，却大有咸鱼翻身之势。2002年1月，有16家省市电台成立的“卫星音乐广播协作网”更为全国性品牌的广告主提供了统一投放的便利。

回首2002年，电视广告业成绩的取得与电视媒体广告经营的大环境不断趋好直接相关。一是中国经济成功地抵挡住了世界经济不景气、加入WTO的冲击以及市场需求不足的不利影响，实现了国民经济8%的高速增长；二是国家出台的包括2%广告限制、处方药禁止在大众媒体做广告等在内的一些限制企业广告投放的政策影响逐渐淡去；三是广播电视系统内合并、重组、整合已经基本到位，电视行业整体竞争力得到加强；四是“十六大”的成功召开，在2002年末为中国社会和企业界注入了强劲的发展动力。而作为市场经济风向标的广告行业，最先感受到了来自宏观环境方面的这些积极变化。

表6    2002年广告营业额分布

	项目
	营业额(亿元)
	与上年比(%)
	与总额比(%)

	广告公司
	395.65
	106.65
	43.81

	电视台
	231.03
	128.80
	25.58

	报社
	188.48
	119.52
	20.87

	兼营广告企业
	33.52
	77.97
	0.11

	电台
	21.90
	119.80
	2.42

	杂志社
	15.21
	128.25
	1.68

	有线广播
	0.79
	136.21
	0.087

	其他
	16.56
	126.03
	1.83

	合计
	903.15
	113.62
	100.00


（数据来源：国家工商总局）

2．CCTV招标：突破33亿历史新高

作为中国最大的电视媒体，中央电视台CCTV也与全国电视广告界的同行一起经历了激情燃烧的2002年。CCTV全年实现广告收入64亿元，仅世界杯期间，就入帐1.8个亿的收入，而有“中国广告业发展晴雨表”之称的一年一度黄金段位广告招标，在2003年更是获得了33.1376亿元的历史性突破（见图3）。

其中三金制药以1.8062亿元成为2003年央视新标王，老标王娃哈哈以4480万元的单项成绩，夺得单个标的之冠。行业新秀则首推手机行业和乳品行业。

这一切都体现了企业界和广告界对电视媒体影响力的高度认可，体现了电视媒体业在推动中国产业经济发展方面正发挥着越来越大的作用。
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   （数据来源：人民网www.people.com.cn）
3．网络广告表现不俗

截止到2002年10月31日，中国上网用户人数达到5800万，上网计算机升至2300万。

虽然从2002年各大网站发布的最新财务报告中显示出，网站的赢利最大功臣还并不是网络广告，已经走过五个年头的网络广告并没有原先人们预期的那样如火如荼，但也并没有在网站运营最低谷的时期淡出市场。历经2000年4月严冬时期，2002年网络广告行业开始全面复苏，进入“走出低谷，开始盈利”的希望时期。
来自iResearch（艾瑞市场咨询）对2002年网络广告的调查显示，中国网络广告支出总额已经达到了4.9亿元人民币，比2001年增加了1亿元人民币，增幅达到了26%。从2002年广告主对网络广告的支出来看，IT产品类和通讯服务类广告主成为网络广告最大的两家“买主”：IT产品类广告主的网络广告支出总额已经达到了13800万元人民币，占网络广告支出总额的28.2%，其中联想、三星对网络广告的投放已经超过了1000万元，而IBM、惠普、LG、英特尔、方正、明基、DELL和AMD对网络广告的投放也均在500万元以上；而通讯服务类广告主在2002年末中央电视台黄金时段的广告竞拍中成为主要买家后，在对网络广告的投放总额也达到了8700万元人民币，占网络广告支出总额的17.8%；此外，交通类的广告主和消费类电子类的广告主对网络广告的投放也分别达到了3310万元和2600万元人民币（见图4）。

图4    2002年主要行业网络广告主支出情况
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新浪、搜狐和网易三大门户网站的网络广告收入所占的比例基本达到整个中国网络广告市场总收入的67%。其中新浪、搜狐、网易在中国大陆的网络广告收入分别为18000万人民币、11400万人民币、3450万人民币，可见门户媒体的垄断势头在逐渐增强。在这三家媒体公司中，新浪比排在第二位的搜狐要多出6600万元，同时也是位居第三的网易广告收入的5倍，仅新浪一年的网络广告收入就要占据整个中国网络广告市场的37%，这样的垄断局面即使在电视或平面媒体中也难以出现。
（二）广告公司
1．中国广告经营零散化特征凸显

2002年广告公司经营额增幅不大，全年经营额395.65亿元，与上年相比只增长6.65%，占广告总营业额比例为43.81%。相形之下，广告公司反比上年增加了10499家，增幅达到22.37%。由此可见，中国广告业从业者愈来愈多，利润却愈来愈薄。另外，2002年广告从业人员增长率仅为6.68%，与全年广告经营单位14.31%的增幅相比也形成了鲜明的反差，凸现了中国广告经营零散化的特征。

2．广告营业额整体呈增长势头，但不同行业经营额有增减
2002年中国广告公司营业额整体呈增长势头，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也呈现出上涨趋势。然而，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。2002年，医药保健品、化妆洗涤用品、食品饮料、IT几大行业广告投入均值较2001年有下降趋势，而家电业整体基本持平。

3．营业额有增长，但利润率普遍缩水
2002年中国广告公司总体的经营形势是：一方面经营额总势增长，另一方面利润率普遍大幅缩水。近几年营业利润率普遍走低，是目前中国广告公司普遍遭遇的生存现实。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）、专项服务收费几项中产出，特别是代理佣金仍是目前中国广告公司最重要的利润来源。在中国，主要采取代理费方式的广告公司占有广告公司总数的近一半。从代理佣金点数来看，多数公司拿不到5%的代理佣金比例，相当数量的广告公司只能拿到3%以下的代理佣金比例，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。
4．专业化水平显著提升

2002年令广告业内人士倍感欣慰的是，广告专业水平显著提升，这一特点突出表现在房地产、通讯、汽车三大产业。无论是在创意水平还是设计水准方面，这三大产业的广告中可圈可点之处最多，并且在很大程度上影响着其他行业的广告思路和水平提升，昭示着中国广告业发展中一个特点逐渐明显：即专业化、行家化服务。

但2002年度的广告业仍有一些隐忧——暗箱操作、关系广告、非正当竞争等问题的存在，对于依靠专业取胜的广告公司仍是极大的伤害。

5．特别关注：户外广告公司
2002年的中国户外广告增长十分抢眼，全年拥有户外广告经营单位62257户，较上年50928户增加22.85%。广告营业额由上年的80亿元上升至99.86亿元，增加24.28%。公交载体在各种载体中最受青睐，较上年增长了54.43%。
（三）广告主

1．广告主广告投放基本情况
广告主实际投放普遍超过税收政策限额。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%。尽管国家出台了2%或8%的限额纳税措施，但显然没有阻遏广告主的实际广告投放量。

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。

民营企业广告投放潜力不可低估。像广州立白、脑白金、汇仁、怡冠、雕牌等等，在这些中国民营企业的成长中，广告都起到相当重要的作用，这些企业宁可花贵一点的钱，也要拿收视率高的栏目和时段。他们在广告投放方面往往不乏大手笔。

2．广告主对媒介的选择呈现多元化态势
广告主选择传统媒体呈现四大特点。第一，地方性电台的使用率远远高于中央级电台；第二，专业、行业杂志的受欢迎程度大于一般杂志；第三，地方性电视台与地方性报纸使用频率相对较高；第四，使用过中央级电视台的企业所占的比例较高。

中央电视台VS.境外媒体，“旧爱新欢”齐上场。2002年广告主在减少电视媒体投放费用的同时，对中央电视台和境外媒体的投放却更加重视。2002年企业在中央电视台广告投入增长且幅度较大，在省级卫视、卫视以外省台、地市县级电视台上的广告投入都有下降。中央电视台的覆盖率、可信度、权威性以及较低的千人成本依然是吸引广告主的主要原因，2003年中央台黄金时段的招标结果也证明了广告主对中央台的青睐；境外媒介落地率的上升以及优良的节目水准吸引了部分广告主的投放。部分广告主认为在境外媒介的投放有助于企业形象的提升。
重视终端推广，新媒体广告投放的前景看好。企业不再单纯依赖广告投放活动，而是促销活动、广告活动、人员推销、直销等营销推广方式齐头并进，将其进行有效组合。广告主日益重视线下广告（企业的促销活动、路演活动、赞助公关等活动经常被定义为“线下”活动，以区别于媒体广告的“线上”活动）与渠道促销，并且在不断加大这二者的投入。目前广告主所普遍使用的小众传播方式有：直邮（DM）、声讯电话、会员俱乐部等。越来越多的企业在增加小众传播方式的应用。在洗涤用品、食品、汽车等相对传统的行业，还有育婴童行业、保险业、一些奢侈品行业等新兴行业都比较普遍采用小众传播方式进行营销推广。
户外媒体成为新宠。2002年从广告额的投放来看，服务性行业对于户外广告比较偏重。一些国有大型服务性机构是投放户外广告最多的广告主，如电信运营商、金融机构等，他们分布在各地的分公司是各地户外广告的主要投放对象；另外，由于本地广告主在服务提供上的地域限制，户外广告自然成为其吸引当地居民的首选媒介。同时，一些户外广告公司的全国性网络为消费类产品广告主提供了全国统一的户外媒介形式，也使一些消费产品开始成为户外广告投放大户。
互联网广告投放势头上升，互动营销逐渐得以重视。与传统媒介相比，虽然网络广告投放所占的比例与其还有很大的差距，但其增长的势头是明显的。网络以及其他新媒体的崛起正在分流企业的广告投放费用。互动营销也正日益为广告主所认同与使用，广告主对互联网的投入上升势头强劲。然而，绝大部分本土广告主对于互动营销的尝试还处于初级阶段，并没有实行系统的互动营销。虽然不少企业都零散地在网络上投放广告，但真正系统使用的企业还主要是一些超大客户和一些与互联网有着先天联系的电子消费类企业。

企业品牌传播的手段趋向多元化。统一标识、做广告和利用媒介作软性公关宣传成为企业使用最多的品牌传播手段。绝大多数企业选择以点带面的单一品牌策略和分散风险的主副品牌策略。使用一个品牌旨在形成大品牌的效应；采用主副品牌的策略是让其他品牌为旗舰品牌护航，有效降低风险，抵抗新的竞争对手。树立品牌还是促进销售，成为企业做广告的两难选择。

3．广告主与广告代理公司的沟通与合作

总体上来讲，目前中国广告主同广告公司合作现状呈现六大特征：

形成稳定关系“难上加难”。在中国，由于媒体环境的复杂、企业成长阶段的转换、企业内部广告管理机构的调整重组、广告公司运作服务不能满足广告主的多重需求等等诸多因素，国内与广告代理公司形成稳定合作关系的企业依然为数不多。目前国内广告主与广告公司合作时间一般维持在二三年。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。

同时与多家广告公司进行合作。相当数量的广告主结合自身情况及广告公司各自的优势资源选择专业服务公司，由多家广告公司为其提供服务。而随着广告主需求多重化、复杂化的发展，中国广告服务机构结合自身优势，经过多年分化分流，也已形成了各自较为明晰的服务定位，为广告主进行多样选择提供了可能。

广告公司在广告主媒体选择上扮演重要角色。广告公司在企业媒体选择上的权重增加。据调查，在媒体沟通方面，“广告公司”仅次于“企业广告相关部门”，成为第二参考因素。在媒体选择方面，“广告公司”的影响次于“企业领导人的决策”和“本企业部门”，成为第三参考因素。

本土广告公司被选择率最高。目前广告主选择广告代理公司的方法一般是比较，但本土广告公司依然是被选择率最高的一类广告公司，正因为本土广告公司在专业化、服务水准等方面的不断提高，以及本土广告公司一般所特有的同当地政府及媒体等相关部门的良好的关系资源、相对低廉的价格等等，使得广告主在很多细分市场以及线下广告活动等方面，如终端促销、大型路演上，选择本土广告公司为其提供服务。
本土广告主日益青睐跨国广告公司。通过与跨国广告公司的合作来提升自己是广告主选择跨国广告公司的主要理由。广告主较为注重的是跨国广告公司以下几方面的优势：全球资源共享；品牌建设及管理能力；整合营销能力；国际先进理念；成熟经营模式；规范运作等。

尝试开创合作新模式。广告公司逐渐成为企业的“外脑”，一部分广告主已经把广告公司看作是企业发展的重要合作伙伴。代理佣金制是广告公司获取利润的基础，但是由于广告市场不规范，一些广告公司实行零代理甚至负代理，代理佣金制已经名存实亡。一些广告主与广告公司的付费方式已开始尝试实行月费服务或年费服务制等付费合作方式。广告主与广告公司尝试进行利益联盟的合作关系，部分广告主和广告公司则开始尝试使两者利益联系建立更为紧密的合作模式。
三  展望：2003-2004年中国广告市场

1．突破就在2003年

从中国广告20余年行业成长曲线与目前国内外整体经济环境来看，2003年中国广告营业额大有突破1000亿大关的可能！这一历史性的高度将让2003年成为中国广告发展史上里程碑式的一年。1000亿广告市场的增长空间主要来自两个方面：一是中国产业结构的调整，二是国民消费模式的结构性突破。宏观上的整体版块移位将进一步要求广告公司在微观层面找准定位，在1000亿的市场大盘中发掘自身的细分市场。

2．广告公司增长依旧

广告公司还将继续保持增长,主要原因在于中国经济持续高速增长,广告投放连年增加,随着市场的进一步开放,外商、服务领域、大众媒体将有更多的单位成为广告主，原有广告主也将加大广告投放。广告费这块蛋糕势必越做越大。广告业各类服务仍有很大发展空间。因为广告主对广告服务的需求既是多方面的，又是多层次的。整合营销策划、广告策划、广告代理、广告设计、广告制作、包装装潢设计、技术服务、信息服务、业务咨询等项专业服务，无论是单项的，无论是高层次的还是低层次的，需求都在不断增长。所以，今后的几年，中国广告公司仍将保持快速发展的势头。

3．广告公司分化趋势明显

2003年随着市场竞争的加剧，广告主对广告公司的要求将更加严格、更加挑剔，广告公司的分工或者发展方向将会更加明晰，可能会较2002年更明显地分流到各行各业中去，成为诸如“房地产”营销公司、“汽车业”广告公司、“通讯业”广告公司、“日化业”广告公司、某类媒体的经营公司，甚至是只服务于某个大客户的广告公司等等，广告公司的专业化、行业化水平会越来越高。同时广告公司成长与发展将更加理性，他们将更加注重专业化水平和服务能力，随之而来的是对从业人员素质、水平的高标准、严要求，广告业内部的兼并与合作也会较以前更频繁、活跃。

2004年，外资可在中国设立独资公司时限将至，国内广告业生存危机加剧，2002年达美高在中国的折戟沉沙证明4A广告公司在中国也并非一帆风顺，但同时WPP集团注资上海广告公司，让人感到中国本土广告公司应在合作中求发展。

4．网络广告空间巨大

在发达国家，互联网广告大约要占到6%左右的市场份额，与之相比，中国的网络广告还有很大的空间。据预测，2003年世界网络广告市场将达到6.3%的增长率，增幅高于全部媒体广告4.7%的增长率；而互联网在中国国内尚属于快速成长阶段，据iResearch（艾瑞市场咨询）的预测，未来几年时间内，中国网络广告支出的增长幅度将维持在30%左右，2003年网络广告支出总额将达到6.2亿元人民币，到2006年网络广告支出总额将达到13.8亿元人民币。随着网络广告技术的进一步发展，观念的更新，尤其是网络整合营销的日渐成熟，网络广告的价值必将得到更广泛的认可。

5．迎接数字电视大市场

2003年，中国政府高层表态明确传达信息，“产业”概念已经从学术的争鸣框架中频繁出现在政府文件和高层领导的讲话中。2003年，中国广电总局明确提出了“网络年”、“数字电视年”的概念，未来之路已经打开，数字电视已经从技术研发开始向商业运做转型。政策层面的调整，带来了格局的变化。广电总局的“数字电视年”，为中国电视经营格局变动揭开了序幕。

长期以来中国电视媒体一直受到经营困境的干扰：第一，广告经营模式单一，市场增长趋缓。在中国，广告一直是电视经营的核心，95%以上的电视台收入来自电视广告。单一的广告经营模式，随着中国广告行业整体增长放缓，电视台广告增长幅度有限，甚至有些重要电视台已经出现了下滑的局面。这种局面已经让电视人感觉到巨大的压力。第二，广告经营竞争加剧。相对增长缓慢的广告市场，电视台的频道数量和播出时间却不断增长。中央台、省级台、市级台之间的竞争日趋白热化。第三，广电集团化的困惑。随着广电集团化的发展，各地集团纷纷组建，广电集团的设计，出发点就是“做大做强”，通过整合广电的人、财、物等资产，能够增强对外投资的抗风险能力，降低集团的运营成本，扩大市场份额。

2002年以集团化为突破口已经结下了苦涩的果实：一、集团化的组织重构引发了内部矛盾激化；二、集团整合得到了规模效应而失去了经营的活力；三、集团过于依托行政力量而与原有的市场经营背道而驰。这些都说明电视媒介传统的商业模式，已经面临困境，最大的瓶颈就是广告市场空间有限，内部整合和适应竞争成为必然的选择。
数字电视对于传统经营格局最根本的变革在于创建了一个崭新的经营模式，即广告收入+收视费+其他服务收费。但是冰山还只是露出了一角，巨大的数字电视的主体还半掩在视线之外。

总之，中国数字电视市场的时代已经萌动。数字技术的成熟，运作资源的具备，数字电视成为中国广电领域关注的焦点，它的走向就是中国电视市场的发展走向。2008年奥运是中国发展数字电视的最好契机。

6．“SARS”对中国广告业的影响

“SARS”的确让一些媒体受到沉重打击，主要表现在企业的广告投放大幅度减少，媒体不能按照正常广告计划运作，媒介及代理的广告收入大缩水。比如旅游、航空交通、饮食服务等行业都遭受到不同程度的打击，但也有因“SARS”刺激带旺的行业，如：药业、保健、保险、电信以及其他相关服务业等；大量的公益广告也随之出现。一年一度的央视招标已经成为行业的景气指标，如果不出现意外，2004年的CCTV招标不可能受到疫情影响。毕竟中国很大，疫情远没有覆盖全国，只是部分地区和行业损失严重，产业并没有伤筋动骨，复苏起来自然很快。再加上政府对经济的大力度推动，也对经济的恢复起到了十分重要的作用。广告是依附性行业，在这个大前提下，“SARS”对中国广告业带来的影响只是非常时期的非常表现。

2004年，主题为“广告——和平与发展”的第39届世界广告大会将在中国北京召开,“创新、动力和责任”是大会的三大论题。中国是世界上经济增长最快的市场之一，GDP增长连续几年保持在7%以上，中国广告市场更是深具活力，并有巨大的发展潜力。2000年中国大陆广告经营总额首次进入世界前十位，据预测，2005年中国广告经营额将超过145亿美元，根据中国对WTO的承诺，中国广告市场到2006年将完全开放，这无疑给世界各地的广告商提供了更多的商机，同时也加快中国广告业“洗牌”的过程。

广告源于市场，依托于市场，中国13亿人口的巨大市场潜力和需求必将推动2003年、2004年以及未来的中国广告市场朝着更高、更快、更强的方向发展。
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