中国传媒业经营与发展报告

国泰君安证券研究所    谭晓雨

传媒业是社会信息传播的媒介，它涵盖了信息生产、加工、传播和基础等领域，具有典型的信息服务业的特征；同时，传媒媒体所传播的内容具有强烈的文化和人文特征，这使得传媒业也属于文化事业的一部分。因此，传媒业可以被视为信息服务业与文化产业交叉的一个边缘性产业。从全球范围来看，传媒产业是新兴的“朝阳产业”，也是一个高利润、高增长率的行业。改革开放后，尤其是社会主义市场经济体制确立后，我国传媒业开始大力探索市场化、产业化经营，经过近20年的发展，形成了目前以电视、报纸、杂志和广播为主体的、年广告收入近千亿元的庞大市场，1998年传媒业利税总额首次超过烟草业，成为国家排名第四的支柱产业。本文主要回顾和考察2002－2003年1－3季度传媒业的发展情况，并对2004年行业发展进行展望。

一  我国传媒业发展的背景分析

（一）宏观经济稳定发展为传媒业持续较高增长提供保证
2002年以来我国20个主要工业行业中有17个行业景气程度在提升，2003年工业景气程度则进一步上升。2003年第一季度GDP增长率创下近6年来新高，达到9.9%。第二季度受萨斯疫情影响，GDP只增长了6.7%。然而，上半年完成的国内生产总值高达50053亿元，同比增长8.2%，比去年同期加快了0.4个百分点。根据国内外诸多权威机构对中国2003年的经济增长预测，全年将平均增长7.7％（具体见表1）。传媒业作为第三产业中的一个信息服务产业，离不开宏观经济的稳定发展和各行业的景气程度的支持。尽管2003年上半年中国经济受到萨斯疫情的外部冲击，但是从全年看，宏观经济保持稳定增长，这就为传媒行业的持续较高增长提供了保证和良好的环境支持。

表1：各机构预测的中国2003年GDP增长率(%)

	序号
	预测机构
	预测值
	序号
	预测机构
	预测值

	1
	国家统计局
	7.5
	11
	联合国
	7

	2
	中国人行
	8
	12
	国际货币基金组织(IMF)
	7.2%

	3
	国家发改委
	8
	13
	经合组织(OECD)
	7.7%

	4
	国家经贸委
	7.5
	14
	摩根士丹利
	7.5%

	5
	国家计委
	7.7
	15
	高盛
8.1%
	

	6
	中国社科院
	8.2
	16
	英国《经济学人》
	7.9%

	7
	华夏证券
	7.5
	17
	亚洲开发银行(ADB)
	7.4%

	8
	中国证券市场研究设计中心
	8
	18
	德意志银行
	8.0%

	9
	北京天则经济研究所
	8
	19
	香港东亚银行
	7.6%

	10
	中国(深圳)综合开发研究所
	8
	20
	新加坡发展银行
	7.3%


资料来源： 新华传媒工场数据库

（二）国内媒体企业主动求变 

中国加入世贸组织后，国内媒体行业的整合进程加快，产业集中度在提升，传媒经营单位的规模扩张迅速。目前国内共经批准成立了71个传媒集团，这些集团占据相当部分传播资源，日渐成为传媒业的中坚力量。在通过行政力量外延式扩张的同时，媒体集团也加快了内生性的媒介平台的繁衍以扩大产品线，进一步抢占市场。如南方日报报业集团就通过扩充包括时事、政治、经济、体育等在内的三级子报刊（如图1）的方式培育增长点。
图1：《南方日报》集团报刊体系
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    传媒企业的主动求变和外向扩张具有借助媒体集团的鲜明特点。表2概括了国内部分传媒上市公司的主营业务及其关联媒体集团。从该表可以看出，上市公司一般都占据了其主营业务的大部分产业链，并且关联的媒体集团实力相对雄厚。电广传媒、广电网络和东方明珠的产业链最长，三者都有有线电视网络服务，前两者的产业链则完全相同。

表2：传媒上市公司与关联媒体集团关系

	股票代码
	股票名称
	细分业务
	关联媒体集团

	000504
	赛迪传媒
	报刊广告/发行
	中国计算机报赛迪集团

	600880
	博瑞传播
	报刊印刷/广告/发行
	成都商报

	000917
	电广传媒
	电视广告及有线电视网络服务
	湖南广播电视集团

	600831
	广电网络
	电视广告及有线电视网络服务
	陕西广播电视集团

	600832
	东方明珠
	电视广告及有线网络服务/旅游观光
	上海广播电视集团

	000839
	中信国安
	信息技术服务（包括有线电视网服务）
	中信国安集团

	600037
	歌华有线
	有线电视网宽带网服务
	歌华集团

	600088
	中视传媒
	电视节目制作/旅游
	中央电视台


资料来源：国泰君安研究所。

相对于国际主要媒体集团来说，外向扩张后的中国大型媒体集团实力还是相当弱小。美国《纽约时报》在2000年的广告收入就高达60亿美元，相当于我们一万多家报刊广告总收入的4倍。因此，国内传媒企业主动求变，创新发展的路还很长，为做大做强，集约型发展和外向扩张结合的发展道路变得不可避免。

表3   北美证券市场传媒业市值前十位公司主要指标        单位：百万美元

	代码
	简称
	当前市值
	市盈率 (P/E)
	最近12个月EPS（美元）
	主营业务收入
	EBIT

	TWX
	TIME WARNER INC
	72303 
	26.65
	0.60 
	40961 
	5998

	VIA
	VIACOM INC-A
	67704 
	27.69
	1.40 
	24606 
	4597

	DIS
	DISNEY (WALT) CO
	47710 
	41.68
	0.56 
	25329 
	2384

	TOC
	THOMSON CORP
	28666 
	29.45
	1.14 
	7756 
	1230

	GCI
	GANNETT CO
	23208 
	19.24
	4.45 
	6422 
	1926 

	MHP
	MCGRAW-HILL COS
	12856 
	21.37
	3.14 
	4788 
	908 

	8001
	TOM.COM LTD
	8774 
	N.A.
	-0.12 
	1624 
	-97 

	SSP
	SCRIPPS <E.W.>-A
	7491 
	30.74
	3.02 
	1536 
	339 

	BLC
	BELO CORP-A
	3061 
	23.88
	1.14 
	1428 
	313 

	MDP
	MEREDITH CORP
	2459 
	26.68
	1.86 
	1080 
	177 


资料来源：Bloomberg

（三）外资媒体积极进入，策略殊途，效果同归 

全球最大会计师事务所之一，知名的管理顾问机构普华永道预测，全球娱乐与传媒产业未来5年内每年将以7.2％的速度增长，而中国未来5年信息传媒产业的成长速度约是世界增长率的3倍。中国作为世界上最具潜力的传媒市场，自然成为外资媒体全球战略的重要据点。加入WTO以后国际传媒集团进入我国市场步伐加快，由此初步构成了极具挑战性的传媒竞争新态势。凤凰卫视、阳光卫视、华娱卫视、星空卫视等境外媒体企业先声夺人，纷纷通过广电传媒在三星级以上酒店和特殊社区落地。据统计，外国电视节目已占据中国内地三分之一的电视播出时间。此后，外资平面媒体与网络媒体也争先恐后进入中国市场。贝塔斯曼集团同上海包装集团和印刷集团结盟，合资成立国内最大的图书印刷公司，而在前几年，这家公司还同中国科技图书公司合资成立了上海贝塔斯曼文化实业公司。香港长江实业旗下的TOM.COM与上海美亚投资公司及五洲传播出版社合资成立了五洲宽频电视传播公司，并建立了9个频道的影视数据库。 
外资媒体在制定进入中国的策略时，充分考虑了中国的制度、文化和行业现状，针对其企业自身优势来制定投资和发展策略。尽管策略各不相同，但是都取得了良好的投资效果。虽然这些传媒集团目前在中国并没有取得好的利润回报，但随着其市场影响力的增大，将对国内传媒经营单位构成实质威胁。
（四）国内主流媒体与境外传媒集团合作进一步加强

由个体媒体向集约化、集团化发展，由专业的新闻集团向综合性新闻集团发展，由本地向跨省区、甚至跨国发展，这是国际传媒集团发展壮大之路。近年来，尤其是加入WTO后，为缩小与国际传媒集团的差距，国内主流传媒日益重视加强与国际传媒集团的合作。在报刊领域，合作方式有版权转让、广告代理等多种形式；合作的媒体类型以科技类、时尚类居多；地区则主要集中在北京、上海、四川、重庆等经济文化较为发达地区，其中以北京最多（详见表4）。在电视领域，主流媒体通过节目资源、播出频道和时段对等互换的合作方式打入国际市场。比如，中央电视台英语节目可以通过美国在线时代华纳在美输出，而后者也由此进入内地媒介市场。中央电视台第九频道的英语新闻时事频道通过福克斯有线网在美播出，默多克新闻集团旗下的STAR则可在2002年初通过有线系统向广东地区播放一个全新的24小时综艺频道。在出版领域，2002年8月香港泛华科技的全资公司泛华媒体和人民日报社全资拥有的大地发行中心签署合资合同，成立由中方控股的大华媒体服务责任有限公司，在中国主营平面媒体的全国性发行，包括报纸、期刊、图书的发行分销，同时还在中国内地经营其它相关的媒体服务。此外，最近的合作案例还有中央电视台与MTV全球音乐的电视网合作共同制作大型音乐电视节目、湖南广播影视集团与新闻集团签定战略合作框架协议、上海文广新闻传媒集团与美国CNBC合作创办财经节目等。

表4： 近年来国内部分报刊与外资的合作情况 

	投资方
	媒体名称
	合作方式

	IDG
	《计算机世界》、《IT经理世界》等
	合资、合作

	ＺＤ集团
	《每周电脑报》
	版权转让

	法国桦榭菲力柏契出版集团
	《世界时装之苑》
	版权转让

	亚洲飞航杂志有限公司
	《中国民航》
	广告代理

	法国桦榭菲力柏契出版集团
	《中国航空》
	广告代理

	德国弗戈媒体集团
	《电子计算机与外部设备》
	版权转让

	法国费加罗报刊集团
	《追求》
	版权转让

	德国弗戈媒体集团
	《新电脑》
	合作

	美国时代华纳
	《商业周刊》、《财富》中文版
	版权合作

	日本主妇之友社
	《瑞丽》
	版权转让


二 我国传媒业2002年－2003年第三季度广告经营状况概述

（一） 2002年全年经营状况

1．四大传统媒体与广告公司在传媒广告业平分秋色

电视、报纸、期刊、广播四大类别媒体单位与众多的广告经营公司构成我国广告市场的主要运营主体，图2描述了1990－2002年四大传统媒体与广告公司在传媒广告行业的市场份额变化，在1990年，四大传统媒体要占据整个市场的55%强；1991年达到高峰，超过60%，随后逐渐滑落，市场份额优势逐渐丧失。在1996年二者势均力敌。此后，广告公司的市场份额逐渐超过四大传统媒体，但其优势并不明显。到2002年，二者再次达到均衡点。广告经营公司收入份额的崛起直至与四大传统媒体平分秋色反映出了我国传媒广告行业的产业链在日渐完善，竞争活力在提高，行业专业化程度在增强。

[image: image1]资料来源：根据中国广告协会及TBI、中华新闻报数据整理。

在四大传统媒体的广告收入中，特别值得一提的是期刊广告收入。据统计，2002年全年期刊广告刊登额达到36.83亿元，比去年同期增长了21.17%。然而带动这种高增长的并非各类期刊广告的全面均衡增长，而是在其结构变化中实现的总体增长。从下表可以看出，广告规模最大的期刊类别依次为，行业类、时尚类、经济类和计算机类等，而增速较快的则依次为体育类、时尚类、生活服务类和经济类，它们的增速都超过或接近30%。
表5：2002年各类期刊广告刊登情况

	媒体类别
	2002年广告刊登额（万元）
	2001年广告刊登额（万元）
	增长率

	行业类
	102418.09
	99912.90
	2.51%

	时尚类
	87090.23
	53589.62
	62.51%

	经济类
	49327.97
	38141.17
	29.33%

	计算机类
	45225.61
	43035.22
	5.09%

	生活服务类
	35752.74
	25544.92
	39.96%

	对象类
	15196.43
	12788.29
	18.83%

	社会新闻类
	15125.10
	12817.51
	18.00%

	文化类
	13852.80
	12506.04
	10.77%

	影视类
	3944.27
	5387.59
	-26.79%

	体育类
	366.45
	221.71
	65.29%

	合计
	368299.70
	303944.97
	21.17%


资料来源：转引自千龙网。

2．电视和报纸仍为我国最主流的媒体类别

电视按照其传输的技术特点来分可分为无线电视、有线电视和卫星电视三大部分。作为一种先进的大众传播媒介，电视能够同时承载声音和活动画面，将视觉和听觉同时作用于受众，因此，电视在各媒体中具有最强的信息刺激效果和最高的注目率；再加上较为低廉的传播成本，就使得电视成为目前受众最多、影响力最大的媒体。报纸是纸质媒体，它的历史早于由广播和电视构成的整个电波媒体。相对于电波媒体来说，报纸造价低廉，制作简单，同时由于技术进步使得其在出版速度和信息传载能力上都有了飞速发展，因而报纸成为目前仅次于电视的第二大媒体。
自1995年以来，电视广告收入开始超过报纸占据市场最大份额。2002年的四大传统媒体中，电视媒体广告收入规模最大，所占份额最多。其次为报纸、广播与期刊。网络媒体广告大概为4个亿。其中，有硅谷动力、QQ等7家网络媒体的广告收入超过1000万元，排在前3位的分别是：新浪（18000万）、搜狐（11400万）和网易（3450万）。

图3：四大传统媒体2002年广告收入
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资料来源：根据中国广告协会及TBI、中华新闻报数据整理。

3．传媒广告市场在渐次、适度向外开放
传媒广告市场的适度开放在对国内民间资本和境外资本两个层面展开。对内方面，国家出台政策鼓励国有媒体集团在一些经营领域吸纳系统外资金加入，这使得民间资本在影视节目制作、期刊运营、专业广告策划等领域发挥越来越重要的作用。对外方面，与WTO协议相关的传媒广告市场开放承诺开始兑现，境外媒体集团的市场影响力有所增强。

在适度开放市场的同时，国家也出台了一系列加强行业管理和控制的措施，如再次明确规定民间资本不允许创办电台、电视台及报纸期刊；设立统一接收平台管理，有限度落地的30多个境外电视频道，禁止QFII（合格境外机构投资者）投资书刊出版及发行、影视制作、有线电视网络领域的境内上市公司，涉及到的上市公司包括有诚成文化(600681)、电广传媒（000917)、中视传媒(600088)、歌华有线(600037)等。这些信息再次彰显了传媒广告业不同于一般产业的特质。

此外，区域传媒集团间的竞争日渐激烈。自从国内大部分省、市通过整合本地传媒资源成立各级广播电视集团和报业集团后，以媒体集团为单位的跨区域竞争成为了行业竞争的一个新态势，这从各省卫星电视频道激烈的广告价格战和报业集团异地办报的热情中可见端倪。在这新一轮扩张热潮中，一些媒体集团采取了稳打稳扎的做法，如上海文广新闻集团坚持电视广告价格不得低于7折，仅在北京、广州等中心城市设立广告代理点等；而一些媒体集团则采取了较为激进的扩张手法。由于投资规模过大，媒体集团背负的资金压力也大，这反而影响了媒体集团的整体效益。

（二）2003年1－3季度经营状况

1．2003上半年全国广告经营额增长速度创新低

根据国家工商总局7月发布的统计数据，2003年上半年全国广告经营额为396亿元，比去年同期增加约16亿元，增长速度仅为4.2%，同比下降1个百分点。类别媒体广告收入方面，报纸广告收入有所下降，而电视广告收入有增长。下图4反映了全国主要城市的报纸广告增长速度，该图清楚地表明2003年4月与去年同期相比，除北京和广州减少幅度不大外，其他城市广告增幅大幅度滑落。

图4：2002年4与2003年4月主要城市报纸广告量增幅对比
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        资料来源：中华市场资讯网。

2．萨斯疫情对行业影响有限

从广告投放的行业结构看，萨斯（SARS）疫情影响的主要是旅游、餐饮、宾馆、交通和商业等非广告支柱产业，它对广告投放支柱行业如房地产、医药、计算机、机动车等行业的影响却比较轻微，甚至反有正面刺激作用。《经济参考报》在5月中旬有文章称SARS造就了中国市场8大商机，它使得电视业广告增加；电子政务、电子银行升温；医药企业销量大增；电信业业务量剧增；消毒品市场大卖；刺激汽车和运动器械的热售；医疗保险收入增加。博鳌亚洲论坛秘书长龙永图先生在“SARS与亚洲经济”研讨会上的发言也认为SARS疫情刺激了传媒、电信、医药、汽车等行业的市场需求。根据国家工商总局统计数据，2003年上半年全国广告经营额仍达到396亿元，与去年同期基本持平。但是在萨斯影响下，电视广告投放市场行业结构发生较大变化，旅游、餐饮、娱乐、医疗、空调等行业广告投放下降幅度较大，消毒药品、电讯、汽车广告有较大增长。从网络广告投放来看，IT产品、教育出国和网络服务广告投放增加，娱乐和休闲、烟草以及工业与办公用品类投放减少（参见表6）。

表6  “非典”时期网络广告主行业变化情况
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          资料来源：转引自新浪网。

三  2002年－2003年第三季度传媒业上市公司经营分析

（一）传媒行业上市公司2002年经营特点分析

根据我们对传媒行业14家上市公司的统计结果显示，近3年来传媒上市公司整体业绩水平在下降，与传媒广告行业的强劲增长相左，主营业务收入与净利润增长愈加背离。2002年传媒上市公司主营收入的平均增长幅度同比达到63%，但平均净利润额却是负值。当然，这其中一个很重要的原因在于传媒亏损上市企业数量在逐年增加，亏损幅度在加剧，从而拖累行业平均指标值。但昔日增长明星公司如电广传媒、中视传媒的业绩大幅滑坡亦是不争的事实。

表7：2000—2002年传媒行业上市公司平均业绩与市场平均的比较

	项目/年度
	2000
	2001
	2002

	传媒业亏损公司家数
	1
	2
	4

	传媒业盈利公司家数
	13
	12
	10

	传媒业盈利公司平均EPS（元）
	0.27
	0.22
	0.21

	传媒业亏损公司平均EPS(元)
	-0.22
	-0.62
	-1.203

	传媒业盈利公司平均ROE(元)
	11.08%
	6.58%
	7.10%

	传媒上市公司整体平均EPS（元）
	0.24
	0.09
	-0.2

	深沪市场加权平均EPS(元)
	0.191
	0.1369
	0.143

	深沪市场家权平均ROE
	-
	5.56%
	5.71%

	深沪两市统计公司家数
	1040
	1173
	1236


          资料来源：国泰君安证券研究所。

采用行业细分方法来分析传媒上市公司业绩下滑的原因也许能让我们看得更为真切。我们发现，亏损传媒上市公司多数从事的是一般性媒体信息服务或增值业务，这类业务往往竞争激烈，毛利润率低，加之企业自身经营管理不善，亏损是十分自然的事。这类企业主要包括有*ST 永生、ST 国嘉、信联股份、诚成文化等。一般认为，从事具有相对垄断优势的媒体广告、有线电视网络服务等业务的传媒上市公司业绩要相对优良和平稳一些。我们按照这些公司介入媒体业务的性质又将其分为平面媒体（报纸、期刊）与视听媒体（广播、电视）两大类。纸媒体包括赛迪传媒、博瑞传播3家公司，广电媒体有电广传媒、广电网络、中视传媒、东方明珠等8家企业。这些传媒企业的经营分析具体如下。
首先，这些公司主营业务利润率平均达到35%以上，相当部分公司在50%左右，但是，三费（营业费用、管理费用、财务费用）开支的增长大大削薄了其营业利润率，降低其盈利水平。这显示传媒上市公司目前仍采取的是一种外延粗放式的管理模式，企业在内部管理、费用控制方面尚有很大潜力可挖。其次，根据我们的观察，我们认为这些上市公司普遍缺乏一种内生性的成长动能和竞争能力。上市公司盈利的提高高度依赖媒体集团的扶持，一旦媒体集团实力下降、无力扶持或调整优惠政策，则会对上市公司业绩造成重大打击。众所周知，这些传媒上市公司所从事的仅仅是能直接带来收入的所谓媒体经营性业务，其大量收益都来源于与媒体集团的关联交易。媒体集团与传媒上市公司之间经营性业务与非经营性业务的拆分及相关制度安排意味着一个媒体正常运营所带来的收入及所产生的成本费用将在上市公司与媒体集团进行分割体现。媒体集团出于后续融资的考虑有可能会选择多承担成本以抬高上市公司的盈利，由于媒体经营的真实、完整的成本信息并不在上市公司信息披露之列，投资者也难以判断上市公司业务的真实盈利能力和增长前景，往往只能从一些新闻报道中透露的媒体集团亏损而旗下上市公司盈利的现象中获得投资警示。再次，某些媒体集团大量占用上市公司资金以满足自身的投资扩张需求，这已对某些上市公司的业务开展和现金流造成很大影响。
（二）2003年1－3季度传媒业上市公司经营分析

沪深两市传媒行业8家主要上市公司1—9月平均盈利水平继续走低。8家上市公司平均主营业务收入虽然同比增长34%，平均主营业务利润增长6%，但平均净利润就为-5%，平均每股收益同比减少0.02元，主营业务利润增长率仅为3.82%，净资产收益率仅为6.06%。8家公司中，重组型企业博瑞传播、赛迪传媒、广电网络借助深度资产重组、降低经营成本获得净利润增长，中信国安依靠投资收益实现净利润小幅成长。

第三季度并非是传媒上市公司的经营回款旺季，加之受非典影响的部分上市公司的旅游业务尚在恢复中，因此1-3季度整体业绩水平仍呈现颓势。但与中期相比，8家公司1-3季度的重要经营指标已大大改善，平均主营收入增长速度较中期快速提升，平均主营业务利润增长率由中期的负值转为正的6%，平均净利润增长幅度由中期的-19%减少到-5%。我们认为如果上市公司第4季度能在经营成本和三项费用控制方面取得成效，则整体利润水平有望与上年持平，其中歌华有线、博瑞传播将继续稳健增长。

                    表8：2003年1－3季度传媒业主要上市公司财务数据

	股票代码
	股票名称
	每股收益摊薄(元)
	净资产收益率(%)
	主营业务利润率(%)
	主营业务收入增长率(%)
	主营业务利润增长率(%)
	总资产周转率(次)
	流动比率(倍)
	资产负债比率(%)
	主营业务利润增长率(%)

	000504
	赛迪传媒
	0.05
	3.74
	45
	1.35
	1.09
	0.25
	1.34
	30.81
	1.09

	000839
	中信国安
	0.24
	5.81
	24.75
	85.82
	44.38
	0.22
	1.24
	51.13
	44.38

	000917
	电广传媒
	0.12
	1.34
	31.42
	45.62
	2.51
	0.14
	1.66
	46.26
	2.51

	600037
	歌华有线
	0.31
	6.26
	39.81
	28.18
	3.63
	0.2
	1.87
	19.75
	3.63

	600088
	中视传媒
	-0.1
	-1.67
	12.48
	6.83
	-37.6
	0.2
	2.66
	15.87
	-37.6

	600831
	广电网络
	0.15
	10.92
	21.07
	11.2
	6.12
	0.63
	2.4
	17.42
	6.12

	600832
	东方明珠
	0.18
	5.79
	50.23
	-4.1
	-12.9
	0.13
	0.55
	28.22
	-12.9

	600880
	博瑞传播
	0.39
	16.26
	52.66
	26.1
	23.35
	0.52
	0.96
	33.01
	23.35

	　
	平均值
	0.17
	6.06
	34.68
	25.13
	3.821
	0.29
	1.59
	30.31
	3.82


四  中国传媒业未来发展展望

中国传媒业正处在一个外进内变的时期。政府在逐步开放传媒行业的同时也在积极修订完善法度，自上而下推动行业结构调整和产业化进程。我们认为新技术的广泛应用和行业整合、产业化改革将成为提升整个传媒行业竞争力的主要推动力，这也是传媒上市公司打破现有业务架构桎梏，获得新发展空间的机遇。

（一）宏观经济持续稳定发展是传媒业继续发展的基本动力

广告是国民经济的晴雨表，从根本上讲，广告市场的状况取决于国民经济的发展状况和水平。发达国家广告市场的规模一般占到国民经济总量的2%左右。我国广告市场发育时间还不长，到2001年广告市场规模只占国民经济的0.8%。但广告市场规模增长超过国民经济增长速度，其占国民经济的比例不断提高，在今后一个时期则是必然趋势。党的“十六大”提出全面建设小康社会，实现2020年GDP比2000年翻两番的目标，即在今后的18年内保持年均7.18％的高增长。根据“十五计划”纲要，“十五”期间经济增长速度预期为年均7％左右。德意志银行预测中国至少可保10年7.3％的经济增长。我们认为中国经济具备此种增长潜力，中国经济正在进入新一轮的增长周期。在此宏观背景下，中国传媒业的发展前景是可长期看好的。

例如：传媒广告业的增长与国民经济的增长关系非常密切。根据我们对1990—2002年中国传媒广告行业收入增长与国内生产总值（GDP）增长速度的相关性分析表明，二者的相关系数为0.82，确定系数达到0.66，表明二者高度正相关，传媒广告业增长速度的变化66%是因GDP增长的变化而产生的，可见稳定的宏观经济增长环境是传媒广告业增长的基础。

同时，世界各主要工业化国家的发展经验表明，人均GDP 1000美元是经济结构调整加速和家庭消费发生巨变的临界点。2002年，中国人均GDP已经达到980美元，接近人均1000美元。宏观经济持续稳定增长，则我国目前逐渐提高的消费将进一步升级，城市化步伐加快，以传播文化、娱乐休闲、教育为主体的服务业将与汽车、住房、电子、通讯等行业一起构成我国未来相当长时间内的高增长产业群。

（二）技术创新促进传媒行业组织裂变和服务创新

网络技术、数字技术、卫星技术日新月异的发展改变了媒体资源的供给状况，信息传播主体迅速增多，受众信息需求层次多元化，传媒分众化消费趋势日趋明显。单一类别、局限在区域市场的媒体经营将不能适应经济发展的需要。因此，传媒业的组织形态、服务内容与形式也将发生创新性的变化。国内传媒业以集团化为核心进行结构调整，以市场为导向开发新产品，通过集约经营巩固大众市场，通过细分市场和风格经营拓展窄众市场就是顺应市场消费潮流的结果。目前，国内传媒业从中央到地方的产品和服务创新步伐加快。《人民日报》进行有史以来的第三次扩版。中央电视台开播大陆第一家全天２４小时播出的电视新闻频道。北京、上海、深圳、成都、杭州、宁波、温州、绍兴和嘉定等城市纷纷推出有线数字付费电视和高速数据广播新业务，为电视高端客户提供更个性化的服务。

就电视媒体来说，根据媒体受众人数多少，可以将其划分为大众化、分众化和小众化三种频道。这三种频道各自有着不同的观众定位和内容特色；而且，这些不同特色和风格的专业频道各自有着不同的市场目标和价值取向。比如，大众化频道主要追求观众规模的最大化、传播效益的最大化以及传播成本的最小化，高收视率、高到达率和低千人成本是其成功的主要标志；分众化频道不过分追求观众总体规模的大小，而侧重于目标观众的聚集和忠诚。小众化频道由于受限于频道定位和内容特色，不再追求观众规模和数量，而是追求有限观众的收视质量和对频道、栏目的忠诚信赖程度。市场细分、集约经营、重视对口营销将成为传媒业未来竞争的重要利器。

（三）国家政策和法规的变革将对传媒业的发展产生深远影响
社会主义市场经济体制的建立和WTO的加入使得政府角色和功能的转变加快，政府是在市场配置资源的基础上配置资源，作用是补充市场，而不是替代市场，因而政府需要转变职能，减少行政干预。具体到政府对媒体行业管理制度的改革方面，那就是政府职能由直接办媒体向管理媒体、由主要面向直属媒体单位转为面向全社会、由微观管理向宏观管理转变。政府的上述转变意味着传媒业的产业化和市场化将加快。这一切都将深刻地改变中国传媒业的生态环境，对传媒业的经营方式、盈利模式和发展方向带来深远的影响。
2003年6月李长春同志《在文化体制改革试点工作会议上的讲话》和中央宣传部下发的《关于文化体制改革试点工作的意见》等文件将改革从新闻出版广播电视领域推进到整个传播与文化领域，并明确地将文化产业分为公益性的文化事业和经营性文化产业两类，公益性文化事业要以转换机制为主，经营性文化产业的改革方向则重在创新体制和转换机制。此次改革将由中央成立文化体制改革试点工作领导小组主抓，按照东部先行、中部跟上、西部逐步推进、先城市后农村的改革次序进行。中央确定了一批试点单位，包括有8家报业集团、5家地方电视台、6家出版社、2家电影集团、6家发行集团等。中央政府要求财政、人事、劳动和社会保障、税务、工商以及有关综合职能部门为文化体制改革试点单位提供必要的政策环境，这些政策将为传媒集团化改革的体制创新创造条件。
将整个文化产业区分为公益性和经营性两类意味着有一批报刊社将由事业单位转制为企业，这将导致媒体的经营管理发生质的转变，如企业法人治理结构的引入和完善、依照《公司法》等各项法规与市场体系的对接、投融资环境的放宽。例如，在中办发17号文件等政策因素的推动下，国内传媒业已经全面开展集团化改革，改革的目标是培育跨地区、跨媒体的综合性新闻集团。这些集团拥有传播资源的大半。集团化改革使得传媒业规模化程度提升，市场份额扩大。竞争区域开始向以媒体集团为单位的跨区域方向延伸。

（四）传媒集团改制上市有望获得推动

目前国内媒体经营机构主要依靠集团的自我积累和自我循环。由于市场竞争日益激烈，传媒集团不得不投入大量资金来扩大规模、更新设备和引进人才。同时，由于国家加快传媒业产业化和市场化改革步伐，许多传媒经营机构失去了财政支持，银行信贷也受限于资本实力，所以传媒业融资渠道较狭窄。而能否在资金上具备竞争优势将深刻地影响到未来传媒经营机构的竞争地位，证券市场是重要的权益性融资市场，国际实力媒体集团无一不是上市企业。在中国证券市场除了具有融资功能外，还有一个重要的功能就是可以加快媒体的转制进程，即由事业体制向现代企业体制的转变。目前政策还只是允许媒体将非核心业务分拆改制为企业进入资本市场，这一模式虽可从短期解决媒体融资问题，但却难以为传媒的机制转换提供契机，已上市传媒公司的竞争力也受到影响，因此，传媒集团的整体上市已是国内媒体产业发展无可回避之路。

（五）外资媒体将对中国传媒经营机构形成持久竞争压力

按照我国加入WTO所签署的有关协议，传媒业的市场开放承诺将陆续兑现，包括从2003年5月1日起，允许外商投资国内图书、报纸和期刊的零售业务、到2003年底以前允许外国传媒公司拥有中国互联网服务公司50%的股份、在2004年底为止将每年在国内电影院上映的外国电影数量提高从20部提高到50部等等。

表10：中国入世有关传媒广告业的主要具体承诺

	领域
	承诺条款

	广告服务
	允许外国服务者仅限于以合资企业形式在中国设立设立广告企业，外资不超过49%；中国加入2年后，将允许外资拥有多数股权，中国加入4年后允许设立外资独资子公司

	录像、录音制品分销服务
	自加入起在不损害中国审查音像制品内容权利的情况下，允许外国服务提供者与中国合资伙伴设立合作企业，从事除电影外的音像制品的分销

	电影
	在不损害与中国关于电影管理的法规一致性情况下，自加入时起，中国将允许以分帐形式进口电影用于影院放映，此类进口的数量应为每年20部

	电影院服务
	自加入时起，将允许外国服务提供者建设和/或改造电影院，外资不得超过49%


资料来源：中国入世法律文件参考译文，自外经贸部政府网站：www.moftec.gov.cn
目前我国政策不允许外国传媒集团投资电视台等媒介载体，因此国际传媒集团主要投资在内容制作、推广及传媒衍生产品开发上。尽管如此，新闻集团、美国在线时代华纳等国际主流媒体集团还是纷纷通过旗下星空卫视、凤凰卫视和华娱电视频道实现了在中国的有限度落地，从而建立了自己的节目传播渠道，在受众中建立了较高的品牌优势。由于国际传媒集团资本实力雄厚，在人才、市场营销、机制和商业运作等方面具备诸多优势，因此，国际传媒集团依靠其雄厚实力的渗透，紧跟我国加入WTO后的市场开放，将从长远上对国内传媒企业构成威胁，形成传媒业最具挑战性的竞争新态势。
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90-02传媒广告

		年份		报刊		增率		电视		增率		广播		增率		全国广告收入		广告收入增长率		GDP增长率		GDP				广告/GDP		四大占全国市场份额		报刊/全国		广电/全国		四大传统媒体		广告公司

		1990		7.64				5.62				0.86				25				5%		17400				0.14%		56%		31%		26%		56%		44%

		1991		10.62		39%		10.01		78.1%		1.4		62.79%		35		40.00%		7%		19580				0.18%		63%		30%		33%		63%		37%

		1992		17.91		69%		20.55		105.3%		1.99		42.14%		68		94.29%		12.8%		23938				0.28%		59%		26%		33%		59%		41%

		1993		39.56		121%		29.44		43.3%		3.49		75.38%		134		97.06%		13.4%		31380				0.43%		54%		30%		25%		54%		46%

		1994		54.5		38%		44.76		52.0%		4.96		42.12%		200		49.25%		11.8%		43800				0.46%		52%		27%		25%		52%		48%

		1995		68.5		26%		64.98		45.2%		7.38		48.79%		273		36.50%		10.2%		57733				0.47%		52%		25%		27%		52%		48%

		1996		83.3		22%		90.79		39.7%		8.73		18.29%		367		34.43%		9.7%		67795				0.54%		50%		23%		27%		50%		50%

		1997		102.1		23%		114.42		26.0%		10.58		21.19%		462		25.89%		8.8%		74463				0.62%		49%		22%		27%		49%		51%

		1998		111.49		9%		135.64		18.5%		13.3		25.71%		538		16.45%		7.8%		78345				0.69%		48%		21%		28%		48%		52%

		1999		121.25		9%		156.15		15.1%		12.52		-5.86%		622		15.61%		7.1%		82054				0.76%		47%		19%		27%		47%		53%

		2000		147.81		22%		168.91		8.2%		15.19		21.33%		712		14.47%		8.0%		89442				0.80%		47%		21%		26%		47%		53%

		2001		169.56		14.7%		179.37		6.2%		18.2804674457		20.35%		794.89		11.64%		7.3%		95933				0.83%		46%		21%		25%		46%		54%

		2002		203.69		20.1%		231.03		28.8%		21.9		19.80%		903.15		13.62%		8.0%		102398				0.88%		51%		23%		28%		51%		49%

		平均				70%				39%				32.67%		446.53		37%

		单位：亿元

		资料来源：根据新周、中国广告及TBI数据整理\中华新闻报

		2001年广告营业额分布								2001广告经营单位及媒介数量

																		2001年全国广告市场收入分布

																		广告经营单位										广告收入（亿元）		市场份额

																		广告公司										370.98		46.67%

																		兼营广告企业										42.99		5.41%

																		电视台										179.37		22.57%

																		电台										18.28		2.30%

																		报社										157.7		19.84%

																		杂志社										11.86		1.49%

																		有线广播										0.58		0.07%

																		其他										13.14		1.65%

																		合计										794.89		100%

		2001年广告业基本情况								2001年广告经营单位成分

		2001年广告分布

										摘自现代广告
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		年份		全国广告收入		广告收入增长率		GDP		GDP增长率		广告/GDP		单位：亿元		年份		报纸		期刊		电视		广播		其他		全国广告收入

		1990		25		30%		17400		5%		0.14%				2002		188.48		15.21		231.03		21.9		446.53		903.15

		1991		35		40.00%		19580		7%		0.18%

		1992		68		94.29%		23938		12.8%		0.28%

		1993		134		97.06%		31380		13.4%		0.43%

		1994		200		49.25%		43800		11.8%		0.46%

		1995		273		36.50%		57733		10.2%		0.47%

		1996		367		34.43%		67795		9.7%		0.54%

		1997		462		25.89%		74463		8.8%		0.62%

		1998		538		16.45%		78345		7.8%		0.69%

		1999		622		15.61%		82054		7.1%		0.76%

		2000		712		14.47%		89442		8.0%		0.80%

		2001		794.89		11.64%		95933		7.3%		0.83%

		2002		903.15		13.62%		102398		8.0%		0.88%

		2003								7.5%

		2004								8.0%

		2005								8.0%

		资料来源：根据新周、中国广告及TBI数据整理\中华新闻报

		2001年广告营业额分布

						2001年全国广告市场收入分布

						广告经营单位

						广告公司								SUMMARY OUTPUT

						兼营广告企业

						电视台								回归统计

						电台								Multiple R		0.82

						报社								R Square		0.66

						杂志社								Adjusted R Square		0.63

						有线广播								标准误差		0.17

						其他								观测值		13

						合计

														方差分析

		2001年广告业基本情况														df		SS		MS		F		Significance F

														回归分析		1		0.65		0.65		21.82		0.00

														残差		11		0.33		0.03

														总计		12		0.98

																Coefficients		标准误差		t Stat		P-value		Lower 95%		Upper 95%		下限 95.0%		上限 95.0%

														Intercept		-0.48		0.19		-2.55		0.03		-0.89		-0.07		-0.89		-0.07

														X Variable 1		9.41		2.02		4.67		0.00		4.98		13.85		4.98		13.85

														RESIDUAL OUTPUT

														观测值		预测 Y		残差

		2001年广告分布												1		-0.0072061309		0.3072061309

														2		0.1810707221		0.2189292779

														3		0.7270735958		0.2157835471
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90-02全国广告

		年份		电视广告收入		增长率

		1990		5.62

		1991		10.01		78%

		1992		20.55		105%

		1993		29.44		43%

		1994		44.76		52%

		1995		64.98		45%

		1996		90.79		40%

		1997		114.42		26%

		1998		135.64		19%

		1999		156.15		15%

		2000		168.91		8%

		2001		179.37		6%

		2002		231.03		29%

		2003
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		年份		广播广告收入		年增长率（%）

		1990		0.86

		1991		1.4		63%

		1992		1.99		42%

		1993		3.49		75%

		1994		4.96		42%

		1995		7.38		49%

		1996		8.73		18%

		1997		10.58		21%

		1998		13.3		26%

		1999		12.52		-6%

		2000		15.19		21%

		2001		18.28		20%

		2002		21.9		20%
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		年份		电视广播所占比重		报刊所占比重		合计

		1990		26%		31%		56%

		1991		33%		30%		63%

		1992		33%		26%		59%

		1993		25%		30%		54%

		1994		25%		27%		52%

		1995		27%		25%		52%

		1996		27%		23%		50%

		1997		27%		22%		49%

		1998		28%		21%		48%

		1999		27%		19%		47%

		2000		26%		21%		47%
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电视广播所占比重

报刊所占比重

年份

比例

1990—2000年电视广播与报刊广告收入市场份额
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		年份		全国广告收入		增长率		占GDP比

		1990		25

		1991		35		29%

		1992		68		49%

		1993		134		49%

		1994		200		33%

		1995		273		27%

		1996		367		26%

		1997		462		21%

		1998		538		14%

		1999		622		14%

		2000		712		13%

		2001		794.89		0.11

		2002		903.15		0.11		0.009

		单位：亿元
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全国广告收入

增长率

年份

亿元

比例

1990—2002年全国广告收入及增长率
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		年份		报纸杂志		增率

		1990		7.64

		1991		10.62		39%

		1992		17.91		69%

		1993		39.56		121%

		1994		54.5		38%

		1995		68.5		26%

		1996		83.3		22%

		1997		102.1		23%

		1998		111.49		9%

		1999		121.25		9%

		2000		147.81		22%

		2001		169.56		15%

		2002		203.69		20%
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报纸杂志

增率

年份

广告收入（亿元）

增长率

1990-2001年全国报刊广告收入增长图
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		年份		全国		报刊		电视		广播		年份		电视所占比重		广播所占比重				报刊所占比重

		1990		25		7.64		5.62		0.86		1990		22%		3%		26%		31%

		1991		35		10.62		10.01		1.4		1991		29%		4%		33%		30%

		1992		68		17.91		20.55		1.99		1992		30%		3%		33%		26%

		1993		134		39.56		29.44		3.49		1993		22%		3%		25%		30%

		1994		200		54.5		44.76		4.96		1994		22%		2%		25%		27%

		1995		273		68.5		64.98		7.38		1995		24%		3%		27%		25%

		1996		367		83.3		90.79		8.73		1996		25%		2%		27%		23%

		1997		462		102.1		114.42		10.58		1997		25%		2%		27%		22%

		1998		538		111.49		135.64		13.3		1998		25%		2%		28%		21%

		1999		622		121.25		156.15		12.52		1999		25%		2%		27%		19%

		2000		712		147.81		168.91		15.19		2000		24%		2%		26%		21%

		2001		795		169.56		179.37		18.28		2001		22.57		2%		2259%		21%
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电视所占比重

广播所占比重

报刊所占比重
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图表4

		报纸

		期刊

		电视

		广播



2002年四大传统媒体广告收入（亿元）

188.48

15.21

231.03

21.9



90-02传媒广告

		年份		报刊		增率		电视		增率		广播		增率		全国广告收入		广告收入增长率		GDP增长率		GDP				广告/GDP		四大占全国市场份额		报刊/全国		广电/全国		四大传统媒体		广告公司

		1990		7.64				5.62				0.86				25				5%		17400				0.14%		56%		31%		26%		56%		44%

		1991		10.62		39%		10.01		78.1%		1.4		62.79%		35		40.00%		7%		19580				0.18%		63%		30%		33%		63%		37%

		1992		17.91		69%		20.55		105.3%		1.99		42.14%		68		94.29%		12.8%		23938				0.28%		59%		26%		33%		59%		41%

		1993		39.56		121%		29.44		43.3%		3.49		75.38%		134		97.06%		13.4%		31380				0.43%		54%		30%		25%		54%		46%

		1994		54.5		38%		44.76		52.0%		4.96		42.12%		200		49.25%		11.8%		43800				0.46%		52%		27%		25%		52%		48%

		1995		68.5		26%		64.98		45.2%		7.38		48.79%		273		36.50%		10.2%		57733				0.47%		52%		25%		27%		52%		48%

		1996		83.3		22%		90.79		39.7%		8.73		18.29%		367		34.43%		9.7%		67795				0.54%		50%		23%		27%		50%		50%

		1997		102.1		23%		114.42		26.0%		10.58		21.19%		462		25.89%		8.8%		74463				0.62%		49%		22%		27%		49%		51%

		1998		111.49		9%		135.64		18.5%		13.3		25.71%		538		16.45%		7.8%		78345				0.69%		48%		21%		28%		48%		52%

		1999		121.25		9%		156.15		15.1%		12.52		-5.86%		622		15.61%		7.1%		82054				0.76%		47%		19%		27%		47%		53%

		2000		147.81		22%		168.91		8.2%		15.19		21.33%		712		14.47%		8.0%		89442				0.80%		47%		21%		26%		47%		53%

		2001		169.56		14.7%		179.37		6.2%		18.2804674457		20.35%		794.89		11.64%		7.3%		95933				0.83%		46%		21%		25%		46%		54%

		2002		203.69		20.1%		231.03		28.8%		21.9		19.80%		903.15		13.62%		8.0%		102398				0.88%		51%		23%		28%		51%		49%

		平均				70%				39%				32.67%		446.53		37%

		单位：亿元

		资料来源：根据新周、中国广告及TBI数据整理\中华新闻报

		2001年广告营业额分布								2001广告经营单位及媒介数量

																		2001年全国广告市场收入分布

																		广告经营单位										广告收入（亿元）		市场份额

																		广告公司										370.98		46.67%

																		兼营广告企业										42.99		5.41%

																		电视台										179.37		22.57%

																		电台										18.28		2.30%

																		报社										157.7		19.84%

																		杂志社										11.86		1.49%

																		有线广播										0.58		0.07%

																		其他										13.14		1.65%

																		合计										794.89		100%

		2001年广告业基本情况								2001年广告经营单位成分

		2001年广告分布

										摘自现代广告
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46.67%

广告单位名称

各广告经营单位占中国广告市场总额的比重



Sheet1
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广告收入（亿元）

全国广告市场收入分布图（亿元）



90-02电视
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txy:
国民生产总值

txy:
国民生产总值

四大传统媒体

广告公司

年份

广告市场份额

1990-2002年四大传统媒体与广告公司市场分额变化图
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广告收入增长率

GDP增长率

年份

GDP增率与全国广告收入增率对比
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90-02广播

		年份		全国广告收入		广告收入增长率		GDP		GDP增长率		广告/GDP		单位：亿元		年份		报纸		期刊		电视		广播		其他		全国广告收入

		1990		25		30%		17400		5%		0.14%				2002		188.48		15.21		231.03		21.9		446.53		903.15

		1991		35		40.00%		19580		7%		0.18%

		1992		68		94.29%		23938		12.8%		0.28%

		1993		134		97.06%		31380		13.4%		0.43%

		1994		200		49.25%		43800		11.8%		0.46%

		1995		273		36.50%		57733		10.2%		0.47%

		1996		367		34.43%		67795		9.7%		0.54%

		1997		462		25.89%		74463		8.8%		0.62%

		1998		538		16.45%		78345		7.8%		0.69%

		1999		622		15.61%		82054		7.1%		0.76%

		2000		712		14.47%		89442		8.0%		0.80%

		2001		794.89		11.64%		95933		7.3%		0.83%

		2002		903.15		13.62%		102398		8.0%		0.88%

		2003								7.5%

		2004								8.0%

		2005								8.0%

		资料来源：根据新周、中国广告及TBI数据整理\中华新闻报

		2001年广告营业额分布

						2001年全国广告市场收入分布

						广告经营单位

						广告公司								SUMMARY OUTPUT

						兼营广告企业

						电视台								回归统计

						电台								Multiple R		0.82

						报社								R Square		0.66

						杂志社								Adjusted R Square		0.63

						有线广播								标准误差		0.17

						其他								观测值		13

						合计

														方差分析

		2001年广告业基本情况														df		SS		MS		F		Significance F

														回归分析		1		0.65		0.65		21.82		0.00

														残差		11		0.33		0.03

														总计		12		0.98

																Coefficients		标准误差		t Stat		P-value		Lower 95%		Upper 95%		下限 95.0%		上限 95.0%

														Intercept		-0.48		0.19		-2.55		0.03		-0.89		-0.07		-0.89		-0.07

														X Variable 1		9.41		2.02		4.67		0.00		4.98		13.85		4.98		13.85

														RESIDUAL OUTPUT

														观测值		预测 Y		残差

		2001年广告分布												1		-0.0072061309		0.3072061309

														2		0.1810707221		0.2189292779

														3		0.7270735958		0.2157835471

														4		0.7835566517		0.1870315836

														5		0.6329351693		-0.1403978558

														6		0.4823136869		-0.1173136869

														7		0.4352444736		-0.0909221293

														8		0.3505198898		-0.091664304

														9		0.2563814633		-0.0918792988

														10		0.1904845647		-0.0343507358

														11		0.2752091486		-0.1305146148

														12		0.20931225		-0.0928937107

														13		0.2752091486		-0.1390142034



txy:
国民生产总值

txy:
国民生产总值
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2002年四大传统媒体广告收入图（亿元）



广播电视报刊市场份额
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90-02全国广告

		年份		电视广告收入		增长率

		1990		5.62

		1991		10.01		78%

		1992		20.55		105%

		1993		29.44		43%

		1994		44.76		52%

		1995		64.98		45%

		1996		90.79		40%

		1997		114.42		26%

		1998		135.64		19%

		1999		156.15		15%

		2000		168.91		8%

		2001		179.37		6%

		2002		231.03		29%

		2003
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#REF!

电视广告收入

#REF!

年份

广告收入

1990-2000年三大媒体年广告收入图
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报刊增长图
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电视广告收入

增长率

年份

年广告收入（亿元）

1990-2000年全国电视广告收入及年增长率图
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Sheet3

		年份		广播广告收入		年增长率（%）

		1990		0.86

		1991		1.4		63%

		1992		1.99		42%

		1993		3.49		75%

		1994		4.96		42%

		1995		7.38		49%

		1996		8.73		18%

		1997		10.58		21%

		1998		13.3		26%

		1999		12.52		-6%

		2000		15.19		21%

		2001		18.28		20%

		2002		21.9		20%
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广播广告收入

年增长率（%）

年份

年广告收入（亿元）

1990—2000年全国广播广告收入及增长率图
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		年份		电视广播所占比重		报刊所占比重		合计

		1990		26%		31%		56%

		1991		33%		30%		63%

		1992		33%		26%		59%

		1993		25%		30%		54%

		1994		25%		27%		52%

		1995		27%		25%		52%

		1996		27%		23%		50%

		1997		27%		22%		49%

		1998		28%		21%		48%

		1999		27%		19%		47%

		2000		26%		21%		47%
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电视广播所占比重

报刊所占比重

年份

比例

1990—2000年电视广播与报刊广告收入市场份额
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		年份		全国广告收入		增长率		占GDP比

		1990		25

		1991		35		29%

		1992		68		49%

		1993		134		49%

		1994		200		33%

		1995		273		27%

		1996		367		26%

		1997		462		21%

		1998		538		14%

		1999		622		14%

		2000		712		13%

		2001		794.89		0.11

		2002		903.15		0.11		0.009

		单位：亿元
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全国广告收入

增长率
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比例

1990—2002年全国广告收入及增长率
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		年份		报纸杂志		增率

		1990		7.64

		1991		10.62		39%

		1992		17.91		69%

		1993		39.56		121%

		1994		54.5		38%

		1995		68.5		26%

		1996		83.3		22%

		1997		102.1		23%

		1998		111.49		9%

		1999		121.25		9%

		2000		147.81		22%

		2001		169.56		15%

		2002		203.69		20%
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		年份		全国		报刊		电视		广播		年份		电视所占比重		广播所占比重				报刊所占比重

		1990		25		7.64		5.62		0.86		1990		22%		3%		26%		31%

		1991		35		10.62		10.01		1.4		1991		29%		4%		33%		30%

		1992		68		17.91		20.55		1.99		1992		30%		3%		33%		26%

		1993		134		39.56		29.44		3.49		1993		22%		3%		25%		30%

		1994		200		54.5		44.76		4.96		1994		22%		2%		25%		27%

		1995		273		68.5		64.98		7.38		1995		24%		3%		27%		25%

		1996		367		83.3		90.79		8.73		1996		25%		2%		27%		23%

		1997		462		102.1		114.42		10.58		1997		25%		2%		27%		22%

		1998		538		111.49		135.64		13.3		1998		25%		2%		28%		21%

		1999		622		121.25		156.15		12.52		1999		25%		2%		27%		19%

		2000		712		147.81		168.91		15.19		2000		24%		2%		26%		21%

		2001		795		169.56		179.37		18.28		2001		22.57		2%		2259%		21%
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