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作者简介

杨宇时,美籍华人，资深广告传媒管理专家，现任上海广告湾管理咨询有限公司总经理。
    曾任盛世长城广告公司中国区CFO，实力传播中国区CFO，智威汤逊广告公司中国区财务总监。
在进入广告业以前，曾担任华纳音乐(台湾)飞碟唱片财务长，永道会计师事务所经理及美国金融业财
务分析师等职务。
    《现代广告》专栏作家，在过去三年中发表过20多篇有关如何管理广告传媒的文章。
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章节摘录

书摘质的生意的核心竞争力是持续不断的创新，同时要能维持作品／服务经常性的高水准。
然而，这两个目的有时是相反的。
“创新”就是要鼓励员工作出古今中外其他人没有做过的东西；思想上就不能墨守成规，换句话说，
员工的思想要开放，要“不守规矩”。
就管理来说，对一群天马行空、不受羁束的人，如何让他们齐心协力为公司谋福利，需要一定的管理
艺术。
我在1999年去纽约JWT总公司考察学习时，看到有个员工剃了半边头发；广告大师苏秋平先生留个“
马尾巴”；许多男性广告人穿耳洞，戴耳环。
这些多是思想开放的具体表现。
    要经常性地维持高水平，就代表一定的检查、讨论、核对、批准，又回到“程序”和“方法”上面
来了。
通常来说，机构越大、金字塔越高，经常性的在高水准的品质越需要严谨的架构来维持。
但是，创新非常可能被扼杀。
“机构越大，原创作能力越小”的原因，经常是因为“质”的生意的瓶颈。
    还有一个问题，什么是“质”的生意，有时很难界定。
比如说，客户花300万元拍一个电视广告，肯定是“质”的生意。
但是，一些简单的包装、海报、平面广告设计等，可能只有几千元(甚至几百元)的预算，就难以界定
了(事实上应是质与量并重)。
据了解，几乎所有的大型广告公司，管理这样一个300万元的TVC与一堆千百元的小工作，作业程序与
管理步骤是一样的。
这可以从这些公司的工作单管理系统中，打一张所有工作单的列表，从而得到印证。
这样做不但没有效率，更危险的是，高水平的创意总监们将忙于检查、讨论、核对、批准一大堆工作
单，对于真正重要的客户策略性工作，反而没有关注。
解决这个问题要从客户端开始，合约中应明确指出金额小而量多的工作可以用“菜单式”定价，并简
化简报、批准、开单、请款的流程。
工作简报与工作单报价单的适用范围应留给单价高、重要性高的工作。
P11    对财务的考虑同样很关键。
广告公司在不同的时期，对经营的风险有不同的容忍度。
一般国际性的广告传媒集团，把旗下的广告公司当做不同的产品品牌来经营。
它们视这些广告公司的价值为可计算的一连串现金流量的折现值。
并购一家公司，就是并购其未来的预期现金流量，有历史经营资料，是可以科学计算的。
对于内部成长策略，由于未来成长风险的量化并无轨迹可寻，一般来说，公司在财务上的假设都相当
保守。
同时，如果前期投资要求过大，不论未来回报如何，总公司可能都不予采纳。
    如果项目申请与批准程序过于冗长，也可能延误商机，更进一步降低项目成功的可能性。
项目批准后，要在公司生根发芽，就必须有好的组织与业绩考核办法，不可严重损害既有利益。
    有的大型广告公司机构庞大，管理部门与行政人员较多。
新成立的专业业务单位往往得到总公司较多的“关注”，按使用比例，可能负担过重的管理费用分摊
。
同时，由于其生意量还在成长期，对于不可控制费用(通常与产生收入不直接有关)的承受能力低，是
公司管理层在进行可行性研究与业绩考核时要注意的。
与此相关的一个问题是新业务单位经理的个人业绩考核。
由于新业务单位可能经历好几年才进入稳定获利期，在对负责经理业绩的评定以及奖金发放方面，应
考虑不要对新业务单位的士气有负面影响。
    最后，则是业务执行上的风险，其中最主要的是雇用适当的管理人员。
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一些较新的专业领域，如CRM、赠品行销等，在中国发展时间较短，在这些领域的专业人才较少，而
雇用外籍员工，对中国的市场与社会习惯又需要一定时间的学习适应。
新领域中的政府管理法规可能并不完善，客户与市场可能不太规范，下游供应商可能不够稳定，也都
会造成经营上的一定风险。
P166

Page 6



第一图书网, tushu007.com
<<知变>>

媒体关注与评论

书评这是一本结合实务与专业理论的工具书，杨宇时把公司营运管理的原则组织起来，条理分明地为
读者作深入浅出的介绍，值得各位仔细阅读，深入研究。
                                                          BBDO亚太区董事长 苏雄    这本书来的正是时候，在加入WTO后外资广告
公司全面开放的大环境下，给国内广告业立下一盏与国际接轨的指路灯。
                                                 实力传播中国区首席执行官李志恒    广告公司成功的核心，是用最小的投入创
造最大的价值，这本书将为你“步步为赢”带来全面的启迪。
                                             克顿顾问董事长兼首席执行官  吴涛    本书对于本土广告公司而言颇具实用性，
尤其是将预算系统与公司策略结合非常必要。
                                            金鹃国际广告有限公司总经理  徐建国    我与杨宇时先生相识近十年，他的实践经
验与创新管理思维，为我公司的可持续性和谐发展，指出一条可行的道路。
                                    卓越形象品牌传播事业机构首席执行官  贾丽军    自改革开放以来，中国广告业快速
发展并逐渐走向成熟和规范，中国广告市场的竞争也日趋白热化。
广告企业也因此更需要借助科学的运作方法来规范经营和强化竞争。
杨宇时先生的这本书恰逢此时孕育而生，满足了广告业的急需。
这是一本应用价值很高的书，不仅给我们提供了大量的可操作方法，也为我们介绍了新的思维方式和
广告经营的新理念。
                                              北京工商大学传播与艺术学院  张翔    我听过杨宇时先生有关“广告公司的长期
价值管理”的讲座，受益非浅，作为一个财务管理的外行能听得如此津津有味，我相信这本有实用价
值的工具书，必定能得到广大读者的厚爱。
    杨宇时的这本书给我的最大启示是：人的一生要不断地学习，仅仅上一所大学，读一个硕士、博士
，这样的学习是远远不够的，这本书给我们的将不仅是许多实战经验，更让我们明白这个道理。
我很高兴为读者推荐这本书。
                                               世界广告主协会中国代表    罗小华
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编辑推荐

广告行业是一个充满竞争和变数的行业，广告公司要在竞争中取胜就要知己知彼，而知己知彼的要义
在于变，管理者要熟知内处环境的变动趋势，才能顺势而行，随机应变，才能使企业立于不败之地。
本书向你介绍广告公司管理的一系列新思路，包括服务方案、管理模式、客户管理等，让你的公司在
激烈的广告行业竞争中百战不殆！

Page 8



第一图书网, tushu007.com
<<知变>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 9


