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内容概要

本书将广告经营作为广告理论与实务中的一个重要课题，独立加以讨论研究，力图在总结前人广告经
营的实践经验、吸取前人有关广告经营的理论研究成果的基础上，对广告经营作出系统的理论探求和
实务分析，以促进我国广告学中广告经营这一分支学科的建设和发展，以回应我国广告业发展现实的
急切需求和呼唤。
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章节摘录

　　第四章　专业广告公司　　专业广告公司，是专门从事广告经营的商业性服务组织。
　　专业广告公司，是近代商品经济发达的必然产物。
专业广告公司之所以能从媒介的依附地位，发展成为独立的产业，正是因为顺应了近代社会化大生产
发展的需要，顺应了商品流通和商品交易市场扩展的需要。
　　专业广告公司，作为广告主与媒介的中介，作为联系广告主与消费大众的桥梁和纽带，在广告市
场活动中，始终处于中心地位。
其功能主要是为广告主提供广告代理服务，从广告的市场调查到广告计划的拟订与实施，从广告的设
计与制作到媒介的选择与广告的发布，直至广告效果的测定。
　　专业广告公司要有效地实现其功能，达到既定的经营目标，必须有健全和完善的组织机构，必须
有系统科学的管理。
这正是本章讨论的重点。
　　第一节　广告公司的组织　　专业广告公司，按其服务功能划分，有不同的类型。
不同类型的广告公司，有不同的组织形式，不同的机构设置。
　　一、广告公司的分类与服务范围　　广告公司按其经营范围与服务功能划分，一般可分为广告代
理公司、广告代理商和广告制作机构三类。
　　1．广告代理公司　　广告代理公司，是为广告主提供广告代理服务的机构。
　　广告代理公司，通常又可分为两类，一类是为广告客户提供全面服务的综合型广告代理公司，一
类是为广告客户提供有限服务的专门型广告代理公司。
　　全面服务的综合型广告代理公司向广告客户提供全方位的广告代理服务。
其服务内容主要有：产品的研究、市场调查、市场预测与销售分析；广告计划的拟定与执行；广告的
设计与制作；广告的媒体选择与发布；广告效果的测定。
如果把广告活动作为一种信息传播活动来看待，综合型广告代理公司所提供的上述广告代理服务，集
中到一点，就是以行销为目的的，有关产品或服务营销方面的信息的收集、加工、处理、发布，以及
信息的反馈。
应广告客户的要求，此类广告代理公司，还常参与广告客户的生产与销售活动，为广告客户的生产与
销售提供信息咨询，为其出谋划策，提供通盘性的战略意见。
随着经济与广告业的同步发展，此类广告代理公司的经营范围越来越扩展，服务功能愈来愈齐全，所
发挥的作用也越来越大，如为广告客户策划并实施大型的公关活动、营销活动，为广告客户进行企业
整体形象即CI战略策划等。
由于20世纪80年代以来世界范围内信息革命的刺激，广告业发生了历史性变革，由广告的全面代理，
进一步走向综合性信息服务，集广告代理与信息服务于一体，尤其注重综合型广告代理公司信息指导
与信息服务功能的发挥。
　　有限服务的专门型广告代理公司，有的只提供某一特定产业的广告代理的专门服务，如房地产广
告代理公司，便只向房地产广告主提供房地产广告的代理服务；有的往往只提供广告宣传活动中的某
一方面的服务，或广告创意，或广告调查，或其他，广告创意公司、广告调查公司多屑此类；有的仅
限于某些特殊广告业务，如交通广告、路牌广告、霓虹灯广告、灯箱广告、汽球广告、飞艇广告等，
一般不承担整体广告运动的策划和实施。
此类广告代理公司，广　　告经营的业务范围有所局限，服务内容比较单纯，服务项目比较单一，或
不能满足各类广告客户的各类需求，或不能满足广告客户的全面服务的需要，但是，却能提供特定广
告客户的特殊需要，并且在某些项目上具有综合型广告代理公司不可替代的专业优势，自有其存在的
理由。
　　2广告代理商　　广告代理商，也是专业广告经营组织之一。
其主要经营业务，是在广告客户、广告公司与广告媒介之间穿针引线，或为广告主寻找广告媒介，或
为广告媒介寻求广告主，或为广告公司介绍广告业务，或为广告公司联系广告媒介，从中收取佣金或
业务回扣。
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这就是我们通常所说的广告经纪人。
　　此类广告经营组织，虽不具有实质性的广告代理能力，但一般却具有庞大的社会关系网，灵巧的
社会信息网和极大的社会活动能量，还应具有较好的社会声誉。
此类广告经营组织，也是广告市场中的一个活跃因素。
人世有不需要媒婆的婚姻。
但媒婆至今仍为人世婚姻组合的重要补充方式，况且有什么样的媒婆就会产生什么样的婚姻，虽然广
告代理商只是在广告客户、广告公司与广告媒介之间穿针引线，但它除了起到活跃广告市场，增大广
告代理的业务来源的作用外，还因其特殊的服务功能与职责，起着稳定代理关系的作用，为广告业务
的有效开展，提供又一重要环节的保证。
　　3　广告制作机构　　这类机构，一般只提供广告的设计与制作方面的服务，而不承担整体广告
运动的策划及广告的发布等服务事项。
它可直接向广告客户提供广告设计与制作服务，也可接受广告公司的委托，为广告公司所代理的客户
提供广告制作服务，从中收取广告制作费用。
此类机构，一般是一些美术、装潢、摄影、影视、印刷、灯箱、路牌、霓虹灯及其他特制品等专营或
兼营制作部门。
从广告制作的角度看，此类机构最大的优势在于其设备的优良和专门化。
　　以上三类，只是就广告公司的经营范围与服务功能所作的大体划分，并不具有绝对的意义。
各类广告公司在经营范围与服务功能上的交叉重叠，都是常有的事。
至于其他类型的划分，如从经营规模上将广告公司划分为大型、中型、小型等，因不具有实质性的意
义，这里就从略了。
　　二、广告公司的机构设置与职能划分　　不同类型的广告公司，有不同的组织形式，有不同的机
构设置。
同类型的广告公司，也有不同的机构组织类型。
这里，拟重点介绍综合型广告代理公司的机构设置，以及各机构的职能划分。
　　综合型广告代理公司，通常有两大组织类型：一是以功能为基础的部门组织类型，一是以个别客
户为基础的小组制组织类型。
　　1　部门组织类型公司的机构设置与职能划分　　以功能为基础的部门组织类型的广告代理公司
，可称为职能型广告公司。
此类广告公司，依照广告业务，分为几大职能部门，共同为公司所有广告客户提供代理服务和进行广
告作业。
如图4—1、4—2、4—3所示美国典型的AAAA广告代理公司，美国扬一罗必凯广告公司，以及我国上
海市广告装潢公司的组织结构，即属此种类型。
　　上述公司，尽管其经营规模大小有别，业务范围也不尽相同，具体设置的业务部门各有差异，但
是，划分职能部门以建构公司的组织机构的方式则相近。
　　此类广告公司，依照各自的经营规模及业务范围，机构设置可多可少。
大致说来，通常由客户部、创作部、媒介部、调研部、行政部等几大职能部门组成。
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媒体关注与评论

　　后记　　拙稿就要付梓了，应当是一桩值得高兴的事，可我却没有一丝以往每完成一部书稿后常
有的轻松、快意与自信。
以笔者不过数年的广告实务的浮泛经历，为期并不太长的广告理论研究与教学的肤浅学识，偏要涉足
广告学这一在我来说还算陌生的领域，并要去采摘“广告经营”这枝带刺的蔷薇，似乎是太自不量力
。
因此，在书稿付梓之标，我心惶然，总是那么惴惴不安，就像背负着一副沉重的十字架，默默等候着
上帝的审判。
　　书稿前后历时近三年，笔者寡陋，路的确走得相当艰难。
为建构整体框架，就足足耗费我一年多的时间。
应该说，书中的每一章每一节都刻有我独立思考的印记，只是囿于所识，未敢称是：有些章节连自己
也不太满意，时觉申言未畅，有欠稳妥周详。
付梓在即，修正有俟来日。
诚惶诚恐，企盼读者诸君及方家教诲。
　　当笔者涉足广告学这一学科领域，研读前辈及今贤的广告学著述时，常生倾心敬慕之情，而深感
做一真正的广告人、广告学人之不易。
广告作为一门新兴的综合型学科，其包容之广大博厚，实非如我辈所敢轻慢晒忽。
本书的写作，尽可能吸纳广告前辈及今贤的相关研究成果。
大卫·奥格威之（一个广告人的自白》、丹·E·舒尔茨等著之（广告运动策略新论》、颜伯勤先生
及樊志育先生的系列广告学著作、唐忠朴先生主编的（现代广告学名著丛书）中的多种著述，皆为笔
者案头常备之书，本书中多有称引；傅汉章先生、黄升民先生、傅慧芬先生，还有孙有为先生的有关
著述，本书在材料和观点上也时有采取，恕不一一述列，谨在此一并深致谢意。
　　张金海谨记　　1996年3月18日
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