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内容概要

本书为普通高等教育“十五”国家级规划教材。
    本书由广告市场、广告管理、广告公司的经营与管理、媒介的广告经营与管理、企业广告营销等五
编内容构成，全书以广告产业的形成、发展和广告市场的构成与运行机制为基础，探讨了广告管理的
职能和我国广告管理概况，包括广告行政管理、广告行业自律和广告社会监督三位一体的广告管理系
统；分析了广告公司的经营与管理行为，包括广告代理制、广告公司的经营管理及其业务运作流程与
经营程序，还涉及国际广告与跨国广告公司的内容；分析了媒介的广告经营与管理行为，包括媒介的
广告职能与广告机构、媒介的广告经营和集团化背景下的中国媒介广告经营问题；探讨了企业的广告
营销行为，包括企业营销与广告、企业的广告管理与广告组织等问题。
    本书既可以作为广告学专业学生教材，又可以供广大广告从业人员学习参考。
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作者简介

张金海，1951年6月出生，湖北石首人。
武汉大学新闻与传播学院教授、博士生导师。
现任教育部人文社科重点研究基地武汉大学媒体发展研究中心主任。
主要从事广告学与媒体发展研究，系武汉大学“广告学与媒介经营管理研究”两个博士点的学科带头
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媒体关注与评论

　　第一章　广告产业与广告市场　　随着商品经济的不断发展和市场竞争的加剧，广告已成为市场
主体生存、竞争和发展的重要手段。
深入了解广告产业与广告市场对广告经营与管理的实施有着重要意义。
广告产业与广告市场既有与一般的产业和市场相同的性质、特征和运行方式，也有其特殊的一面。
　　第一节　产告与广告产业　　在深入了解广告产业之前，我们有必要对广告产业的形成和发展过
程有一个大致的了解和认识。
　　一、广告产业的形成和发展　　单一的广告活动在商品经济产生后就形成了。
而广告产业则是在市场经济充分发展的条件下形成的。
广告从古代单一的广告活动发展成为独立的广告产业经历了漫长的过程。
　　1．古代的广告活动　　在生产力水平十分低下的远古年代，人们生产出的产品主要用于满足自
身和族群内部生存的需要。
这时社会分工还未形成，人们还没有能力生产满足自身需要以外的&ldquo;多余&rdquo;产品，商品交
换还未出现。
随着生产力的发展，劳动产品有了剩余，人们开始通过商品交换卖出多余的产品，而广告可以告之商
品信息，促进商品的交换，伴随着商品交换的出现，广告活动也随之产生了。
由此可见，广告是商品经济的产物。
　　最初的广告活动十分单一。
从形式上看，在印刷术发明之前，广告主要有三种形式：叫卖、实物陈列和招牌，运用的最基本的三
种广告元素：声音、图画、文字，它们在演进的过程中又分别发展出不同的广告形式，不断推动着音
响、图像、文字广告向近代的发展。
叫卖广告发展为各行业特定的吆喝、特定的叫卖替代音响（如：布贩子用&ldquo;拨浪鼓&rdquo;、货
郎打&ldquo;小铜锣&rdquo;、卖油的敲．&ldquo;油梆子&rdquo;等）以及歌曲音乐；由实物陈列发展出
实物模型（如鱼市门前的大木鱼、袜店门前的巨袜）、象征性实物标志（如葡萄酒铺前的常春藤枝、
酒店门前的葫芦）、象征性图画标志（如画一头牛的地方是牛奶场）、象征性符号（如酒旗）等；由
招牌发展出店铺字号和店铺字号的形象标志。
隋唐时期，我国就出现了早期的印刷广告。
但是我国印刷术迟迟没有催生出我国的报业，因此早期的印刷广告不具备近现代广告业的特征，仍然
属于古代单一的广告活动。
　　&hellip;&hellip;
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