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论我国广告业面临的国际化机遇和挑战

一、广告与广告业

广告是为了实现传播者的目标而带有较强自我展现特征的说服性信息传播活动，通过改变或强化人们的观念和行为，来达到其特定的传播效果。现代广告是与信息社会紧密相联的一个历史范畴，它是维持与促进现代社会生存与发展的一种大众性的信息传播工具和手段。简言之就是借助公共媒体的营销宣传术。那么，广告业就是特有的组织或者个人从事这一活动的行业。

二、我国广告业的发展现状

从2000年经济回升开始，中国经济进入了新一轮发展周期。到2008年，中国经济连续8年快速平稳运行。国民经济保持良好较快的发展态势，为广告业的发展提供了有力的经济保障。德国广告中央协会2008年发布的一项调查结果显示，中国广告业规模已跃居世界第二位，仅次于美国。受数字革命和新媒体技术的推动，中国媒体广告市场经历了激烈的变局。传统媒体仍然是广告市场的主体，但增幅逐年放缓；以互联网为代表的新媒体广告份额不断攀升，已超过杂志和广播所占的份额。
     总体来看，经历了上世纪80年代的恢复期和90年代的高速发展的成长期，2000年以来中国广告业进入了“高度成长”的新时期。我国广告业的发展由低起点高速度向高起点低速度迈进，增长速度趋于平稳，行业的平均利润趋向稳定。然而，中国广告业存在的根本问题依然没有解决。一方面，在国内存在的广告代理费“内扣”制度直接造就了一批能力低下、靠“关系”发家的广告公司。以“公关”和追逐握有广告投放权的部门、个人，施以“高额回扣”招揽生意、维持生计。企业方面也追随这种游戏规则，不求广告的设计创新、服务创新。而是在恶意竞争中追求短期利润。更深层的根源是媒体垄断制度在做蛹。使我国广告业的发展走着歧途和弯路。所以中国广告业的增长方式及产业结构不合理依然是制约行业发展的瓶颈问题。另一方面，我国广告公司的基本现状是“多、小、散”，行业协调能力差。有些广告公司是大企业、大集团行政隶属的产物。力量薄弱、设备差，充当“二传手”赚取差价。从中国广告业近几年的增长看，增长方式仍然是靠数量增长拉动的粗放型增长，没有质的飞跃。广告经营单位的增长幅度远远高于广告营业额的增幅。所以说，从产业结构看，中国广告业集中度低，中小广告公司占总体的绝大多数，并呈高度分散、高度弱小的局面。另外，广告市场主体即媒体、广告主、广告公司三者间的关系极不平衡,“强媒体、弱公司”的格局依旧没有改变。中国广告产业的这种结构性失衡直接导致广告公司在市场主体三方的博弈中居于弱势。

三、国际广告业的发展现状

1、在全球广告市场中，广告媒介的重要程度依次为：印刷刊物、电视和无线电广播。由于文化背景和教育发展的因素，不同地区的广告费用支出在各媒介上的比例不尽相同。

2、教育水平比较高的地区，广告费支付在印刷刊物上所占比例就较高，教育水平不发达的地区，广告支付费用在印刷刊物上所占比例就较低；进入80年代以后，经济发展比较迅速的国家在电视、广播媒介的广告费用支出上占有了比较高的比例 。由于经济发达国家经济体制的法制化，在电视和广播领域对于广告限制比较多，因而，在电视和广播媒介占比例广告费用支出上一般所占比例较低。这种媒介广告支出分配情况，与地区间产业分布和工业发展水平及政府行为有很大关系。在现代社会中，经济发达、人均收入高的国家，其广告费用支出就高，人均支付广告费用就多，广告费用总额所占国民生产总值的比例也就越大。

3、全球广告业走向

从目前国际广告业的发展来看，全球广告业呈如下发展趋势：

(1)传播媒体的多样化趋势

广告传播媒体己经变得多种多样，任何一种实体都有可能成为传播广告的媒体。

资料：美国底特律的城郊，有一块食品公司建造的高20英尺长100英尺的推销面包的巨型广告牌，行人走近它时，不仅能听到介绍面包的声音和优美的轻音乐，还能使行人闻到一阵阵诱人的混合面包香味。座落在旧金山市中心高达52层的美国银行办公大楼，所有的厕所都已经安装上了广告牌，大楼的经营人仅此一项每月便可获得10万美元，据调查，在办公大楼办公的工作人员，每天平均去3次厕所，以每次4分钟计算，则每人每天要有12分钟时间面对墙壁。厕所里广告牌子收看率极高，其效果也相当好。进入90年代以后，美国在厕所里安置的11×8．5英寸的广告牌，售价每年775美元。

(2)广告服务的综合化趋势

现代广告不断地运用现代理论和技术，推动着广告活动朝着全方位、立体性、综合化方向发展 。 广告公司和调查公司、公共关系公司及其他类公司出现了日益融合的趋势。

例如，世界上最著名的两大公共关系咨询公司，博雅公司和伟达公司就分别隶属于美国J．w．汤逊广告集团和扬·罗比凯广告集团。

(3)广告活动国际化的趋势

任何—个国家的广告活动都属于世界广告活动的重要组成部分，随着世界上各个国家和地区的经济发展，全球市场也向统一的市场方向发展，因此，出现了大量的国际广告活动。

(4)广告管理日益规范化的趋势

广告行业加强了自律，从内部约束自身行为，各国政府都先后制定了适合本国的法律法规。1963年国际商会通过 了《国际商业广告从业准则》，促进了广告管理的规范化。

(5)广告理论研究不断创新的趋势

在广告理论的发展上，广告学的分支和边缘交叉学科越来越多。数理的方法越来越多地被引入广告分析之中，心理学、神经病理学被应用于广告理论的研究，各类艺术形式与广告进一步结合，从而出现了一系列广告理论研究方向和课题。

四、我国广告业面临的国际化机遇和挑战

随着我国综合国力的提升，经济的飞速发展，国内消费者的视野也在日新月异的拓宽，鉴赏力、审慎力不断提高，消费需求已接近国际化。粗制滥造的广告、没有硬实力的广告公司很快就会被历史洪流淘汰，随之不断诞生的将是健康的制度环境下的、健康的竞争环境下的、敢并能与国际大广告公司逐鹿中原的一批健康的广告公司新生儿。虽说这是残酷的挑战。倒不如说是赏赐给真的勇士的最好机遇。可喜的是，我国在全球广告市场中前景看好，商机无限。全球百强广告企业中，有大半进入中国市场，外资的大举进入给我国广告业带来了前所未有的发展机遇和挑战。融汇学习东西方的文化理念，打造自己的优势，而这也是外资公司急于寻求与内资合作的重要原因。另外，为了与之竞争和自保，多、小、散的广告公司势必会会兼并和联合，从原有的零散运作转向集约运作，扩大自身的规模和竞争力，与国际巨头抗衡并得以自保和壮大。也有利于国内广告业避免自身资源的进一步浪费和实现规模经济效应，更有利于在市场中培养广告业的本土人才力量，及时吸收国际广告理论、经营理念和实务经验，不断促进我国广告行业的突破式发展。

全球广告市场发展极不平衡。今天，在全球广告市场普遍呈下滑趋势的情况下，中国广告市场呈现出勃勃生机。中国的广告业近年一直保持着顽强的发展态势。2009年中国广告经营额达2041.0322亿元，比2008年增长141.4708亿元，增长率为7.45%。2009年中国广告市场总投放同比增长13.5%，突破5000亿元大关至5075.18亿元。
　　2010年，中国经济开始回暖，企稳向好的基础逐渐稳固，这一势头带动了广告业的复苏。经历了国际金融危机的“寒冬”，中国广告业不仅挺过来了，而且迎来了发展黄金期。2010年，中国的广告开支为226.06亿美元。
　　随着内需的拉动，中国将有机会从全球工厂转变为全球市场。面对空前广阔的市场，中国广告业也将迎来自身发展的春天。预计十二五期间，我国经济将继续稳健增长，鉴于此，广告市场前景依然十分乐观。
五、结束语

存在就是真理，中华民族绵绵历史长河中孕育了不屈不挠的进取精神。这是最可宝贵的。有机遇的地方就有挑战。相信智慧的中华广告业真的勇士们一定会在不久的明天打造出国际化的灿烂辉煌。
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