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[摘　要] 加入 WTO 后 ,随着广告产业规模扩大及对外资全面开放 ,研究广告产业成为

新的理论热点。但总的说来 ,我国广告产业研究还处于起步阶段 。针对当前广告产业研究中

的不少模糊认识 ,辩明广告产品 、广告产业主体 、广告产业属性 ,以及广告产业理论与广告经济

学的区别等基本问题是广告产业理论研究的起点 ,对广告产业的发展也至关重要。
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一 、广告产业≠广告市场

界定广告产业(Adver tising indust ry)的内涵 ,首先要弄清“广告”与“产业”的内涵 。有人统计 ,广告

的定义至今大约有 100多种 ,关于产业的定义更是五花八门 。由于各种歧见存在 ,对广告产业认识的不

一致便在情理之中 ,以致迄今还没有一个广为认可的权威定义。

当前对广告产业的界定比较流行的是从市场主体角度界定 。通常把广告产业分为广义的广告产业

和狭义的广告产业。广义的广告产业由广告主 、广告公司 、广告媒体和广告受众所组成 ,狭义的广告产

业则是广告公司的集合。事实上 ,狭义的广告产业在研究中很少被界定和提及。这种分法有悖产业经

济学常理 ,所谓的广义广告产业 、狭义广告产业均与事实不符。其不足之处在于:(1)混淆广告市场与广

告产业的概念 ,并把它们等同起来 。众所周知 ,产业经济学是从产品或服务的供给方来界定产业的 ,它

是指生产同类产品或服务 、并具有密切替代关系的厂商在同一市场的集合 。按此理解 ,只有作为广告产

品供给方的企业的集合才能构成广告产业。上述的广义广告产业其实就是广告市场 。因为有广告服务

的买方即广告主的存在 ,也有广告服务的卖方即广告公司和广告媒体的存在 。对狭义广告产业的界定

也不全面 ,因为为广告主提供广告服务的还有广告媒体 ,他们提供时段 、版面 ,对广告发布起着无可替代

的作用 ,理应包含在内。(2)混淆广告产业主体和广告市场主体的概念 。市场主体“是在社会分工和产

权有界的环境中相互交往的经济主体”
[ 1]
(第 85 页),市场主体有个人主体 、企业主体和政府主体等。他

们既可能是卖方也可能是买方 。而产业主体就是那些生产同类产品或服务并以卖方身份存在的一个一

个的企业 ,比如同属彩电业的康佳和长虹。我们不能把买彩电的消费者当作产业主体 。按照卖方集合

构成产业的观点 ,广告产业的主体是广告公司和广告媒体。他们都是广告市场的供给方 ,广告公司为广

告主提供市场调研 、策划创意 、设计制作等业务 ,广告媒体通过广告公司为广告主提供版面和时段 。近

年来 ,随着“大广告”概念的兴起 ,广告产业主体变得日益多元化 。越来越多的公关公司 、直销公司 、媒介
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购买公司加入到了广告产业 ,具有高点击率和盈利性的个人媒体(如徐静蕾的博客)也成为广告产业主

体。尽管如此 ,把广告主纳入广告产业主体与产业经济学理论相违背 ,无疑会给广告业的具体实践和理

论研究带来很多麻烦 。突出的问题是统计口径的不一致 、统计数据的虚高以及研究对象的错位。

此外 ,也有学者从产业构成要素角度给广告产业下定义 ,但与产业经济学对产业要素的分析有明显

出入 。一般而言 ,产业构成要素包括:一定的市场规模;一定数量的生产同类产品或服务的企业;技术专

门化;有区别于其他产业的产品或服务;行业规范;产业政策等。

在产业经济学中 ,产业与市场是两个既有区别又有联系的概念 ,产业以生产(供给)为特征 ,市场以

交换为特征。笔者认为 ,从产业组织的角度而言 ,所谓广告产业是从事广告产品生产和提供广告服务的

企业集合 ,具体而言 ,就是从事调研 、策划 、创意 、制作 、媒体购买 、发布等广告活动的企业的集合 。广告

产业是一个内容十分丰富的庞大体系 ,从介质来分 ,广告产业可分为报纸广告业 、电视广告业 、户外广告

业和网络广告业等;从广告产品生产过程来分 ,广告产业可分为广告调研业 、广告创意设计业 、广告制作

业和广告媒体业等。广告调研业是为广告主提供市场信息 、媒体信息和广告效果信息等专门服务的企

业的集合 ,比如尼尔森 、央视索福瑞等就属此类。广告创意设计业是专门为广告主提供广告创意 、广告

方案等知识性产品的企业的集合。广告制作业是那些为广告主提供有形产品服务的企业的集合。广告

媒体业是为广告活动进行媒体策划 、媒体购买和媒体排期等业务的企业的集合 ,比如大贺户外 、实力媒

体等就属此类公司。一般说来 ,广告调研业属于广告产业的上游 ,广告创意设计业和广告制作业属于广

告产业的中游 ,而广告发布 、广告评估等广告媒体业属于广告产业的下游 。随着产业的融合 ,一方面上

述产业的边界日益模糊;另一方面那些以前不属于广告产业的公关业 、直销业等也融合进了广告产业 ,

使得广告产业链的长度和宽度都有所延伸。

二 、广告产品≠产品广告

任何产业的活动都是围绕产品展开的。广告产业也不例外 。广告产业生产的产品就是广告产品 ,

它不同于日常生活中人们常说的做了广告的产品 。界定广告产品是建构广告产业理论的基石。

菲力普·科特勒指出 , “产品是任何能用以满足人类某种需要或欲望的东西” [ 2]
(第 10 页),它由3个因素

组成:实体商品 、服务和创意三部分 。按此理解 ,广告产品就是广告企业生产出来的能满足广告主需要

的各种广告实体商品 、广告服务和创意性成果 。它是广告生产者的创造性产出 ,由作为需求方的广告主

与作为供给方的广告企业之间相互作用形成 。广告产品的生产过程分两个阶段 ,一是信息生产阶段或

创意阶段 。广告公司收集 、整合信息 ,把零散的市场信息 、产品信息 、消费信息变成有特定含义并且诉求

明确的广告信息 。这是广告产品的核心 ,属于无形部分 ,比如广告调研数据 、广告语的推出等。二是物

质生产阶段或事务性阶段 ,即如何把广告信息变成可见 、可闻和可触的广告作品 。这是广告产品的信息

负载物和有形部分 ,比如电视广告带 、广告海报 、电波媒体的时段 、平面媒体的版面等 。广告产品的特征

包括:(1)无形胜有形 。广告产品的无形部分比有形部分更有价值 ,甚至有时候广告产品仅以无形形式

出现 。前几年经常出现的企业高价购买点子征集广告语就是例子;(2)生产的排他性 。广告产品具有强

烈的定制化色彩;(3)中间产品 。和其他中间产品一样 ,广告产品是社会化分工的产物 ,具有节约劳动时

间提高生产效率的功能;(4)可分拆性。广告产品的需求者可从广告调研到策划 、创意 、制作 、发布等任

一环节或几个环节对广告生产者下订单 ,也可以对全面广告服务提出要求 。比如蒙牛集团同时与多家

专长不一样的广告公司签订广告服务合同;(5)可复制性。广告产品在传播过程中复制的边际成本可以

忽略不计;(6)广告产品是经验产品 。尽管经历了事前评估(文案测试 、创意测试等)、事中评估(对广告

产品的修改 、完善 ,或者改变投放媒体及时段 、版面等),但广告产品的质量和效果最终还是取决于广告

受众的反应。广告主认可是一种质量 ,吸引眼球和提高销量更是一种质量 。

研究广告产品必须弄清广告产品和产品广告的区别 。表现在:(1)广告产品是经济概念 ,是用来交
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换的劳动产品 ,是广告市场主体之间交易的标的物 ,是广告产品的生产者即广告公司 、广告媒体对广告

主的有偿服务。它有可能具备了直接进入传播环节的主客观条件 ,有可能还是一个半成品或中间品。

换句话说 ,对于广告主来说 ,可以进行交易或者愿意交易就是成品。而产品广告则是广告成品和最终

品 ,因为受众可见 、可闻和可触 ,它是营销概念和传播概念。(2)广告产品比产品广告内涵更丰富。产品

广告是 N个(≥1)广告产品的有机整合 ,由一家或多家广告生产单位提供 。进入传播环节后 ,广告产品

和产品广告的信息量相等 。(3)不同的消费属性 。广告产品的消费是生产型消费 ,其消费者只有广告

主。产品广告的消费是非生产性消费 ,它类似公共品 ,具有非排他性和非竞争性 ,可以共享 ,无需付费 ,

消费者是广告主生产的产品购买者或潜在购买者 。但是 ,它与公共品有着本质的不同 。产品广告的最

终提供者是作为私人的广告主而非政府 。

三 、广告产业属性辨析

早在 20世纪 80年代 ,我国就把广告产业界定为第三产业即服务产业 ,这是毫无疑义的。但由于第

三产业构成庞杂且不断演化 ,内部出现了越来越多性质迥异的子产业和门类 。人们对广告产业的认识

和研究也因目的和角度的不同而说法不一 ,比如 1994年国家《关于加快广告业发展的规划纲要》就把广

告产业界定为“知识密集 、技术密集和人才密集的高新技术产业” ,关于广告产业是文化产业 、信息产业 、

创意产业 、传媒产业等的论述也屡见不鲜。广告产业的性质到底是什么 ,如果它什么都是最后结果可能

什么都不是。这无疑是十分危险的 。第一 ,不利于广告产业发展 。统计口径的出入必然带来分析的不

真实 ,从而难以反映广告产业的全貌。第二 ,不利于广告产业理论研究的深入。而且极易被边缘化或被

“收编” ,其中媒介产业“收编”广告产业的企图更明显 ,比如宋建武就认为 , “形成以广告为主体的资源补

偿和价值增值方式 ,这是媒介走向产业化的最重要的经济基础。在这个意义上 ,媒介经济本质是一种广

告经济” [ 3](第 27 页)。对广告产业属性的界定问题是广告产业理论研究的起点 。本文认为 ,广告产业从

本质功能来说是市场推动型的生产者服务业 ,从广告产品形态和性质来说属于创意性文化产业。

对服务业进行基于功能的分类是当前国际上的一种流行趋势。按此分类 ,服务业包含生产者服务

业 、分销服务 、消费者服务和政府服务。生产者服务业指的是“那些为其它产品和服务的生产者用作中

间投入的服务”
[ 4]
(第 220 页)。它的“重要性部分来自它对经济增长和活力的影响” 。学者们普遍认为 ,

生产者服务业投入的数量 、质量及方式代表了一个国家或地区经济现代化的程度。广告业作为生产者

服务业的特征表现在促进了销售 ,刺激了消费 ,减少了市场交易的成本 ,推动了技术进步和产品创新的

进程。有学者比喻说 ,“在经济膨胀时期 ,广告是消费的加速器 。在经济疲软时期 ,广告是消费的起搏

器”
[ 5]
(第 12页)。广告塑造名牌 、推动企业发展壮大的案例不胜枚举 。以福建晋江为例 ,小小的县级市

现已是闻名遐迩的品牌集群基地 ,雅克 、柒牌 、劲霸 、七匹狼 、安踏等都栖于此 ,广告业可谓功莫大焉 。

广告产业影响经济发展的同时 ,也具有较强的“嫌贫爱富”的品性。广告产业看重市场的规模和潜

力并推波助澜。广告业发展的历史表明 ,短缺经济不需要广告 ,广告总是最先出现在经济发达的国家和

城市 。世界上排名前 100位的广告公司几乎全部分布在美国 、日本 、英国 、法国 、德国等经济发达的市场

经济国家 。美国广告产业占据世界市场近 60 %的份额 ,纽约被誉为世界广告之都 ,根本的原因在于经

济发达引致庞大的广告需求。我国改革开放之初几乎没有广告业 ,如今跃升为世界第三大广告市场 ,也

主要由于中国经济的持续快速发展。广告产业对具体产业的景气指数很敏感 ,对传媒业的依附性强。

前者决定广告产业的数量和规模 ,后者通过媒体的价格 、付费方式以及覆盖面 、视听率和发行量等都对

广告公司产生影响。

广告产业是垄断竞争型产业。一方面 ,广告服务本身是一个同类不同质的差异化产品。虽然不同

广告经营主体可以提供相同类型的广告服务 ,相互之间构成近似替代品 ,但广告本身的特点又决定了它

们不可能是完全替代品。首先 ,如前所述 ,广告产品是一种“经验性商品” ,而不是“搜寻性商品” ,在购买
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之前很难辨明其质量高低;其次 ,广告公司的生产是个性化生产 ,是针对特定客户的特定需求而特别定

制的一次性产品 。定制化 、差异化是广告产品的基本属性 ,也决定了它的垄断性 。另一方面 ,广告产业

又具有竞争性产业的特点 ,表现在:(1)广告公司数目特别多 。每一家广告公司所占市场份额极其有限 ,

对市场价格的影响力非常有限 ,所以它们都是广告市场价格的接受者 。而且由于广告公司数目多 ,相互

勾结的可能性也不大 。(2)对广告产品的评价具有较强的主观性 ,各有优长 、见仁见智 ,势必存在大量的

竞争 。(3)尽管由于政府管制放松和广告产业的沉淀成本比重很小 ,进退比较容易 ,但由于人力资源的

资产专用性特点 ,广告人即使经营不太理想也不会离开自己喜爱的行业 ,硬撑必然存在竞争。作者曾撰

文分析了广告业过度竞争的情形。

广告产业也是规模经济和范围经济日益明显的朝阳产业。上世纪 80年代以来 ,广告业掀起了并购

狂潮 。国际广告巨头在完成了一次又一次的并购之后 ,其实力和规模不断扩大 ,成为世界广告市场的主

宰力量。大广告集团成功的案例让人们把规模经济和范围经济的分析视角转移到广告业 。国外学者研

究认为规模经济和范围经济是构建广告公司竞争优势的重要内容 ,并发现近几十年来广告公司的最优

规模呈上升趋势[ 6]
(第 657页)。规模经济性表现在:大广告公司通过专业化获得更高的效率;大规模很

容易分散海外扩张过程中的成本和风险;大规模可以吸引大广告主并为自己带来丰厚的利润;可以通过

提供优厚的待遇吸引世界各地一流的广告人才。范围经济性表现在:共享客户数据库;共享创意团队;

声誉资源的转移等。范围经济性对广告公司向相关领域比如促销 、公关等领域的拓展具有很好的解释

力。

目前 ,在国人心目中 ,广告业还是一个很小很不起眼的产业 。广告公司时常被当作为人做嫁衣裳的

角色 ,认为做不大或者说天生就应该是小企业 。这与世界广告业发展进程恰恰相反 。认识到广告业的

规模经济性和范围经济性 ,对于我们重新认识广告产业 、做大做强广告产业意义深远 。

四 、广告产业理论和广告经济学不是一回事

广告的特殊功能直到 20世纪初才开始引起经济学家的注意 。因为之前基于完全竞争市场假设(产

品同质 、偏好相同 、信息完全)的西方经济学不需要研究广告 。1919年经济学家马歇尔在《工业与贸易》

中提出 , “广告特别是劝诱性广告只不过是把人们对某种产品的需求从一个牌子转向另一个牌子而

已”
[ 7]
(第 405 页)。此后 ,经济学家们对广告进行了大量的研究 ,比如博登(N.H.Borden ,1942)的“广告

促销效应研究” 、卡尔多(N.Kaldo r ,1948)的“广告数量过度论” 、多尔夫曼和斯坦利(R.Dorfman&P.O.

S teiner ,1954)的“广告厂商广告预算投资模型理论” 、布坎南(N.S.Buchanan , 1942)的广告预算投资模

型 、贝恩(J.S.Bain , 1956)的“广告进入壁垒理论”等等 。有影响的教科书有 R.S.Chmalensee(1972 、

1986)的《广告经济学》和《广告与市场结构》 、W.D.Reekie(1986)的《广告经济学》等 。国内相似的研究

也有很多 ,比如席酉民等的《一个关于最优价格 、质量和广告策略的动态最优控制模型》(1997)、《对凸的

反映函数的几种不同结构的脉动广告投入策略的比较》(1997)等。这些研究成果的一个共同特点是研

究者站在广告产业之外看广告 ,研究的重心是广告活动对社会经济的影响 ,包括对产品价格 、竞争程度 、

消费需求等的影响 ,以及广告主特别是制造业广告主如何进行广告投资决策等 ,没有站在广告产业内部

讨论广告产业组织 、广告产业关联 、广告产业政策等问题。这是西方经济学家研究广告经济学的基本情

形。产业组织理论源于西方且成果十分丰硕 ,但也很少见到产业经济学家专门研究广告产业的文献。

从文献检索情况来看 ,广告学 、营销学 、传播学方面的学者站在广告公司经营角度分析广告公司国际化

与本土化(Madhu A graw al ,1995)、对外投资的影响因素及进入模式(Vern Terpst ra ,Chw o-Ming Yu ,

1987;Jaemin Jung ,2004)等的文献则非常丰富。近年来 ,随着我国跻身世界第三大广告市场以及广告

业从 2005年 12月 11日起全面对外开放 ,构建广告经济学的呼声日渐高涨。笔者认为 ,鉴于广告的特

殊功能 、西方广告经济学业已取得的成果以及广告产业作为一个独立的产业门类进行研究的必要性 ,把
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当前对广告产业的研究冠以“广告产业经济学”或“广告产业理论”更合适 。理由是 ,一方面研究的对象

和内容是广告产业 ,另一方面便于东西方学术交流和区别学科的研究对象 。产业经济学属于经济学大

家族中的应用性学科 ,按照相关经济学分支的惯例 ,把能源产业经济学叫作能源经济学 、媒介产业经济

学称为媒介经济学一般不会造成研究对象的混乱 。为什么冠以广告经济学则会出现混乱 ,原因在于广

告的双重性 ,广告作为营销传播活动会影响广告业以外的几乎所有的产业的投入产出 、市场的集中和垄

断 ,而对于广告业来说 ,广告只是广告企业擅长的一项日常经营行为 ,广告企业经营的好坏也会影响广

告产业内部的投入产出 、市场集中和垄断。目前来看只有广告业享此“殊荣” 。

为了方便区别 ,我们把广告作为一种经营手段和行为对其他产业的影响的经济学分析叫广告经济

学 ,把研究广告产业自身发展规律的学问叫广告产业理论 。广告产业理论是一门研究广告产业内部各

企业之间相互作用关系的规律 、广告产业本身发展规律 、广告产业与其他产业之间互动联系的规律以及

广告产业在空间区域中的分布规律的学科。我们有理由相信 ,随着我国学者研究的不断深入 ,广告产业

理论这门交叉学科成为广告学科群中的显学将大有希望。
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Abstract:With the scale expansion and opening up of advertising industry af ter successful ent ry

into WTO , the research on adverti sing indust ry has became popular subject.However , China' s

research on adverti sing industry is still quite inadequate.This essay wi ll make clear statement about

the basic conception so as to clarify many ambiguous understanding of adverti sing indust ry' s re search ,

such as adver tising product , the object of advert ising indust ry , the character of advertising industry ,
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