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摘 � 要: 中国广告业自 1979年重新进入市场以来, 呈现出了国有、集体、民营、外商等多种经济形式的相互竞争和

共同发展的态势, 民营及外资的广告经营机构的发展速度最快, 广告营业额已占据中国整个广告市场份额的三分

之一以上, 不同经济成分的整体经营效率从高到低排列依次是外商、国有、集体、个体私营广告机构。
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关于民营资本、境外资本进入中国广告业这一

研究课题,一直以来都是学界、业界所共同关注和探

讨的热点。广告业同其它行业一样, 受制于政策却

又亟待政策的支持。近年来,正是由于国家紧跟国

际步伐,以中国国情为基点,积极引进国外先进经验

和原始资本,带来了国内广告业的一片繁荣。虽然

民营资本、境外资本成为中国广告业的重要组成部

分这一事实已为大家所接受,但相关研究相对缺乏。

本文正是基于求证的角度, 以量化分析的手法来完

善这一命题,并参考有关文献,
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力求对我国广告

业市场的发展提供参考。

一 � 中国广告业的发展现状

1979年以来,国家就允许民营资本、外资进入广

告业,并以独立的市场主体身份加入到专业广告公司

的行列,中国广告市场上呈现出国有、集体、民营、外

商等多种经济形式相互竞争、共同发展的态势。

中国民营广告公司是伴随着本土专业广告公司

的发展而逐步成长壮大的, 2005年,国有、集体性质

的广告经营单位纷纷改制, 行业内国有企业数量出

现了 7. 1%的负增长, 为 5 662家, 比上年减少 432

家,国有企业的营业额与上年持平;集体企业的数量

降幅最大,下降 15. 1%。 2005年,个体、私营企业的

数量尽管增长 17. 5% , 但营业额比上年只增长 9.

4% ,低于总营业额的增幅。这表明, 个体、私营广告

公司鱼龙混杂,大多停留在  作坊式 !发展阶段, 经
营管理粗放,经济效益低下。与此同时,经过长期的

市场洗礼,也涌现出了一批实力雄厚的民营广告公

司, 在 2005年度民营传媒综合实力榜上,分众传媒、

白马户外媒体、大贺传媒榜上有名,其综合实力分别

位居 18家民营传媒机构的第 9、10和 17名。其中,

分众传媒的总资产 17. 14亿元,净资产 15. 45亿元,

营业收入 5. 92亿元,利润 1. 90亿元;白马户外媒体

的总资产 21. 25亿元,净资产 16亿元,营业收入 6.

95亿元,利润 1. 082亿元; 大贺传媒的总资产 4. 53

亿元,净资产 2. 45亿元, 营业收入 3亿元, 利润

2000万元。

自 1979年以来,我国政府出台了一系列鼓励外

资投资我国广告业的政策, 1979年, ∀关于报刊广播

电视台刊登和播放外国商品广告的通知 #出台, 准

许外商在中国法律允许的范围内播放广告; 1994年

国家发布了∀关于设立外资投资广告企业的若干规
定#,规定指出外国广告公司可以在中国设立合资

公司,但不可以控股; 2002年 3月,我国政府部门颁

布了 ∀外商投资产业指导目录 #, 该法规明确规定,
广告服务仅限于通过在中国注册的、有权提供外国

广告服务的广告代理。允许外国服务提供者仅限于

以合资企业形式在中国设立广告企业,外资比例不

超过 49%; 2003年 12月 11日, 允许外资广告公司

在合资广告公司中控股, 即外方可超过 51% 的股

份,但股份最高不超过 70%; 2004年, ∀外商投资广

告企业管理规定#出台, 规定指出, 外资可以在中国
创办独资公司,并可以控股。伴随着对外资投资广
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告企业的市场准入的逐步放宽,外资广告公司进入

中国广告业的经营方式逐步从合作、合营、合资过渡

到控股、再到独资,越来越多的跨国广告集团进入中

国广告市场,加快品牌与资产扩张的步伐。目前世

界 10大广告公司已全数进入中国市场。奥美、智威

汤逊、博报堂、WPP等国际排名前 10位的广告业巨

头早在上海与各类大型广告公司建立了合资企业,

而且发展势头十分迅猛。这些外资广告公司一方面

以先进的运作管理经验刺激了本土广告业的发展,

另一方面,外资企业凭借资本实力、专业优势、管理

优势在中国广告市场竞争中处于上风, 其营业额占

据了 12%的总市场份额。外资企业正在迅速成长

为中国广告市场上的强势力量,并朝着集团化、规模

化、垄断化的方向发展。

2005年,外商投资性企业的数量、营业额的增幅

都远远高于其他经营单位,数量增幅达到 24. 6% ,营

业额增幅达 27%。2005年底广告市场全面开放, 外

资进入广告市场的比例大幅上扬, 外资投资企业共

有 461家, 比上年增加了 91家。

二 � 中国广告经营机构发展变化态势的量化指

标分析

为了从总体上对中国广告市场不同经济成分的

经营状况进行量化分析, ,我们首先依据 ∀中国广告

二十年统计资料汇编#、∀现代广告 #、中国广告年鉴

网等相关资料编制了表 1-表 4。

表 1 1990~ 2004年不同经济成份广告经营机构的分布情况 户

年份
国� � � � 有

广告经营机构 平均增长速度 /%
集� � � � 体

广告经营机构 平均增长速度 /%
个 体 民 营

广告经营机构 平均增长速度 /%
外 商 投 资

广告经营机构 平均增长速度 /%

1990 8 455� � � 2315� � � 336� � � 17� �

1994 18 557� � 21. 71� � 16 415� � 63. 18� � 4 785� � 94. 26� � 558� � 139. 36� �

1996 19 497� � 5. 07� � 15137� � - 3. 97� � 9 777� � 42. 94� � 573� � 1. 33� �
1997 18 856� � - 3. 29� � 14 139� � - 6. 59� � 12 489� � 27. 74� � 516� � - 9. 94� �

1998 18 544� � - 1. 65� � 12 732� � - 9. 95� � 15 766� � 26. 24� � 500� � - 3. 10� �

2000 18 062� � - 1. 31� � 8 858� � - 16. 59� � 30 924� � 10. 05� � 380� � - 12. 82� �
2001 17 761� � 1. 67� � 8 445� � - 4. 67� � 37 906� � 22. 58� � 329� � - 13. 42� �

2002 17 353� � - 2. 30� � 7 476� � - 11. 47� � 46 995� � 23. 98� � 385� � 17. 02� �

2003 16 771� � - 7. 65� � 6 721� � - 8. 41� � 61 372� � 30. 59� � 401� � 4. 16� �
2004 14 723� � - 12. 21� � 5 513� � - 17. 97� � 76 916� � 25. 33� � 370� � - 7. 73� �

表 2 1990~ 2004年不同经济成份广告经营机构数占总数的比重 � � � � � � � %

年� � 份
国有广告经营机构数

所占比重

集体广告经营机构数

所占比重

个体民营广告经营机

构数所占比重

外商投资广告经营机

构数所占比重

1990 76. 01 20. 81 0. 02 0. 15

1994 43. 11 38. 13 11. 12 1. 30

1996 36. 80 28. 63 18. 49 1. 08

1997 40. 99 0. 74 27. 15 1. 12

1998 0. 042 0. 63 25. 54 0. 81

2000 25. 53 12. 52 43. 71 0. 53

2001 22. 67 10. 78 48. 39 0. 42

2002 19. 38 8. 35 52. 48 0. 43

2003 16. 48 6. 60 60. 30 0. 39

2004 12. 97 4. 85 67. 76 0. 32

从表 1和表 2来看, 1990~ 2004年中国广告市

场上不同经济成份广告经营机构数的增幅, 从高到

底依次排列是外商投资、个体民营、集体、国有广告

经营机构;与之相适应,中国广告市场上不同经济成

份广告经营机构数占总数比重的变化态势是: 国有、

集体广告经营机构所占比重大幅下降、而个体民营广

告经营机构所占比重却大幅上升, 如国有、集体广告

经营机构所占比重分别从 1990的 76. 01%、20. 81%

下降 2004年的 12. 97%、4. 85%, 与此形成鲜明对

比的是个体民营广告经营机构所占比重却从 1990

的 0. 2%上升为 2004年的 67. 76%。这些变化态势

正好与我国广告市场的对内开放与对外开放政策相

适应。
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表 3 1990~ 2004年不同经济成份广告营业额的分布情况 � � � � � � � � � 万元

年份
国� � � � 有

广告营业额 平均增长速度 /%
集� � � � 体

广告营业额 平均增长速度 /%
个 体 民 营

广告营业额 平均增长速度 /%
外 商 投 资

广告营业额 平均增长速度 /%

1990 221 444. 5� 26 409. 9� � 786. 5� 1 531. 7�
1994 1 328 252. 0� 6. 50� � 318 339. 0� � 86. 32� � 62 836. 0� 98. 97� � 72 810. 0� 162. 58�

1996 2 267 676. 0� 30. 66� � 461 231. 0� � 20. 37� � 189 997. 0� 73. 87� � 209 761. 0� 69. 73�

1997 2 806 433. 0� 23. 76� � 540 023. 0� � 17. 08� � 292 441. 0� 53. 92� � 315 001. 0� 50. 17�
1998 2994 825� 6. 71541� � 832� � 0. 33� � 434 000� 48. 41� � 368 194� 6. 89�

2000 4 543 517. 6� 23. 17� � 482 030. 8� � - 5. 68� � 1 030 058. 3� 54. 06� � 453342. 6� 10. 96�
2001 4 366 401� - 3. 90� � 537 196� � 33. 62� � 13 95 143� 35. 44� � 743 586� 64. 02�

2002 5 210 093� 19. 3252� � 9 978� � - 1. 34� � 1 938 797� 38. 97� � 604 786� - 18. 67�

2003 5 997266. 9� 49. 12� � 664 947. 2� � 37. 68� � 2 470 002. 2� 27. 40� � 856392. 8� 41. 60�

2004 6 110513. 95� 1. 89� � 520 026. 98� � - 21. 79� � 3 371 149� 4 936. 48� � 1 336 563. 35� 56. 07�

表 4 1990~ 2004年不同经济成份广告经营额占总额的比重 %

年份 国有广告经营额所占比重 集体广告经营额所占比重 个体民营广告经营额所占比重 外商投资广告经营额所占比重

1990 88. 52 10. 56 0. 31 0. 61

1994 6. 33 15. 90 3. 14 3. 64

1996 61. 85 12. 58 5. 18 5. 72

1997 70. 98 13. 66 7. 40 7. 97

1998 55. 68 10. 07 8. 07 6. 85

2000 63. 75 6. 76 14. 45 6. 36

2001 54. 93 6. 76 17. 55 9. 35

2002 61. 83 6. 29 23. 00 7. 18

2003 55. 60 6. 162 2. 90 7. 94

2004 48. 32 4. 11 26. 66 10. 57

� � 从表 3与表 4来看, 1990~ 2004年中国广告市

场上不同经济成份广告经营机构广告经营额的变化

态势是:外商投资、个体民营广告经营机构较大幅度

上升, 而国有、集体广告经营机构的较大幅度下降;

与之相适应,中国广告市场上不同经济成份广告经

营机构广告经营额占总数比重的变化态势是: 国有、

集体广告经营机构所占比重大大下降, 而个体民营

广告经营机构广告经营额所占比重却大幅上升。这

一变化态势正好与中国广告业的对内开放和民营广

告经营机构的灵活的经营机制和管理体制相适应。

三 � 民营资本和境外资本已成中国广告业的重
要组成部分

根据表 1- 4的有关统计数据,我们得出量化分

析结论:

( 1)民营广告经营机构数量持续增长

从表 2看, 1990~ 2004年不同经济成分的广告

经营机构的数量各年增减状况不一, 国有、集体广告

经营机构数量在 1994年出现大幅度增长之后, 呈负

增长, 国有广告经营机构数量只是在 1996年和

2001年出现小幅上扬趋势,外商投资广告经营机构

的数量增减幅度变化较大, 1990~ 1994年间平均增

幅为 139. 36%, 2002年比上年增长 17. 02% ,而 2005

年则增幅居所有经济成份之首,高达 24. 6%;其余大

部分年份均为负增长, 仅 1996年和 2003年出现小

幅增长。而唯一不间断持续增长的是个体私营广告

经营机构,这表明民营资本进入广告业领域已进入

平稳的增长态势。

( 2)民营广告经营机构数量占三分之二

从表 3看, 1990年不同经济成份广告经营机

构数占总数所占的比重分别为 76. 01%、20. 81%、

0. 02%、0. 15% , 显然, 在 1990年国有、集体广告

经营机构在我国广告市场上占有绝对主导地位

( 96. 82% ),而个体私营和外商投资广告经营机构

所占比重几乎可以忽略不计,其中,个体私营广告经

营机构所占比重最低,仅为 0. 02%,但经过 24年的

发展, 我国广告市场上的经营主体格局发生了翻

天覆地的变化, 2004年不同经济成份广告经营机

构数占总数所占的比重分别是 12. 97%、4. 86%、

67. 76%、0. 33% , 个体私营广告经营机构数量占有

三分之二的绝对优势。这进一步说明了在我国传媒

业领域,广告业对民营资本的开放力度最大,民营资

本进入广告业的程度最高。

( 3)民营广告公司广告营业额增长平稳而强劲

从表 4看, 1990~ 2004年不同经济成分的广告
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经营额的各年增减状况不一, 国有、集体、外商投资

广告经营机构的广告经营额的平均增长状况不同程

度地出现了某些年份的负增长,只有个体私营广告

经营机构的广告经营额一直表现为平稳而强劲的增

长态势,最低增幅为 27. 40% ,增长幅度起伏变化最

大的是外商投资广告经营机构。

( 4)民营和外资广告市场份额已超过三分之一

表 4表明 1990年不同经济成份广告经营额所

占总额的比重分别为 88. 52%、10. 56%、0. 31%、

0. 61%。由此可见, 1990年度国有、集体广告经营

机构的营业额在我国广告市场上占有绝对主导地位

( 99. 08% ),而个体私营和外商投资广告经营机构

所占比重总计不到 1%, 其中,个体私营广告经营机

构所占比重最低, 仅为 0. 31%, 但发展到 2004年,

我国广告市场上不同经济成份经营主体的营业额市

场份额发生了很大变化, 2004年不同经济成份广告经

营机构数所占比重分别是 48. 32%、4. 11%、26. 66%、

10. 57%。其中,国有、集体广告经营机构营业额的

市场份额由 1990年的 99. 08%降为 52. 43% ,降幅

为 46. 65% ,而个体私营广告经营主体的营业额的

市场份额由 1990年的 0. 31%提高到 26. 66%, 市场

份额超过五分之一, 个体私营和外商投资广告经营

主体的营业额的市场份额总计为 37. 23%, 超过三

分之一。由此可见,民营资本、外资的广告营业额在

我国广告市场上已占据了重要的席位。

( 5)外商投资广告经营机构整体经营效率最高

根据表 2、表 4, 我们可推算出 2004年国有、集

体、个体私营、外商等不同经济成分的广告经营机构

的户均广告营业额, 分别为 415. 03万元、94. 33万

元、43. 83万元、3 612. 33万元。这充分说明了在我

国整个广告市场上, 不同经济成分的整体经营效率

是外商投资广告经营机构最高,国有其次,集体再次

之, 最差是个体私营广告机构。

综上所述,在整个传媒业中, 中国广告业对民营

资本、境外资本的开放时间最早、限制最少、开放力

度最强,民营及外资的广告经营机构的发展速度最

快、广告营业额已占据中国整个广告市场份额的三

分之一以上,显然, 民营资本和境外资本已是中国广

告业的重要组成部分;与此同时, 调查也显示民营资

本和境外资本在中国广告业发展中的结构性差异,

民营广告呈现出  散、滥、差 !的粗放经营态势, 外资

呈现出  少而精 !的集约经营态势,自 2005年 12月

10日起,中国广告业对境外资本全面开放, 境外资

本可以在中国境内投资设立全资子公司,境外资本

将全面进举中国广告市场, 中国广告市场面临着被

境外资本包围和蚕食的殖民化倾向,为此,中国民族

广告公司只有由粗放经营向集约经营方式转变, 才

能应对外资的全面进举。
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