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前言

　　时光荏苒，自1979年至今，中国现代广告业匆匆走过了近30个春秋。
在这30年里，身处改革开放大背景中的中国广告实践深深地打上了“发展中”的烙印：广告主在发展
——从不成熟到逐渐成熟；广告代理公司在发展——从本土到跨国，从合资到股份；广告传媒在发展
——从坐等客户上门到积极推介甚至举行招标会；广告受众也在发展——从初见广告时的新奇到视广
告为“空气”⋯⋯这个热闹喧嚣着的行业虽缺少成熟者的沉稳圆润，却有着未成熟者的青春活力。
理论源于实践，精彩纷呈的广告实践激发着研究者的热情。
一部部广告图书的出版。
显示出广告理论研究的蓬勃发展。
广告有“术”，因此，大量“手册”类广告书堆上书架；广告有“学”，因此，大量研究类著作亦堆
上书架。
这些著作不管是从信息传播角度切入，还是从传媒经济角度切入；不管是解剖一只“麻雀”，还是俯
视整个产业，皆有助于洞察中国纷繁复杂的广告实践。
本书掠过广告信息的传播过程，将视角停驻在广告活动的经济层面，侧重于运用经济理论与经济学方
法解读广告活动中的各种现象。
本书第一章对广告基础知识作一般性介绍。
明确本书“广告”这一概念的所指：由广告主、广告代理公司、广告传媒、广告受众、自由职业者、
调研机构等所参与的经济活动。
分析了广告对价值、价格、需求价格弹性、市场集中等的影响。
第二章论述了商业广告主投资广告的根本目的在于提高销量，并勾勒出广告促进销量之复杂机理的模
型。
然后分析了广告边际收益问题及双头垄断市场结构中广告主围绕“做广告”还是“不做广告”问题所
做的博弈。
第三章比较了外部广告代理公司与内部广告代理机构、综合型广告代理公司和专业型广告代理公司在
经济上的劣势与优势，关注到广告代理公司的海外拓展问题，论述了大型跨国广告公司的全球化发展
是技术、经济与政治等诸多因素合力作用的结果。
第四章分析了广告传媒的商业模式、传媒广告经营的特点及发展趋势等，并结合案例分析了广告传媒
建立联盟的动因及运作机制中存在的问题；最后关注了央视广告部的招投标活动，认为招投标是配置
央视稀缺广告资源的有效途径。
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内容概要

本书从经济学视角审视广告活动。
以对广告活动主要参与者——广告主、广告代理机构、广告传媒和广告受众的洞察为主体，兼而分析
广告的经济作用、广告产业和虚假广告。
本书用相关经济理论深入剖析寡头市场结构中广告主的选择、广告代理公司的海外拓展、广告传媒间
的联盟、广告受众参与广告活动的涉入度、广告产业集群、中国虚假广告的成因及治理等问题。
既具有一定的理论深度，又紧密结合当今广告实践；既保持教材的严谨与规范，又通过设置互动材料
提高可读性。
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丁汉青，女，博士，中国人民大学学院副教材，硕士生导师，研究方向为媒介经济。
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章节摘录

　　第一章　初识广告　　第一节  广告与广告的经济学分析　　司空见惯的事物容易被熟视无睹，
熟识的事物却未必易于被准确界定，广告即属此类事物。
那么，什么是广告？
　　一、广告　　正如盲人摸象一般，同样的一个事物摆在眼前，不同的人会从不同角度对其有不同
的认定。
关于广告的界定仅举几例：　　第一，由明确的广告主在付费基础上，采用非人际传播的形式，对观
念、商品及劳务进行介绍、宣传的活动。
　　第二，广告是广告主通过有偿取得的、可以控制的宣传媒介和形式。
对产品、服务和观念进行社会化、群体化的传播，从而有效影响公众，促成整体营销计划的活动。
　　第三，广告是为了达到增加销售额这一最终目的而向私人消费者、厂商或政府提供有关特定商品
、劳务或机会等消息的一种方法。
它传播关于商品和劳务的消息，向人们说明它们是些什么东西，有何用途，在何处购买以及价格多少
等细节。
　　第四，广告是由已确定的出资人通过各种媒介进行的有关产品（商品、服务和观点）的，通常是
有偿的、有组织的、综合的、劝服性的非人员的信息传播活动。
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编辑推荐

　　《广告经济学》掠过广告信息的传播过程，将视角停驻在广告活动的经济层面，侧重于运用经济
理论与经济学方法解读广告活动中的各种现象。
《广告经济学》第一章对广告基础知识作一般性介绍。
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