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前言

　　为了适应不同的经营管理需要和不同的教学需求，各种类型的经济管理理论著作和系列教材，如
雨后春笋般出现。
大学教材的主要职能是传播知识，在知识经济时代，经济管理类教材内容的不断更新是形势发展的必
然。
亚里士多德曾经将人类的知识分为三大类：纯粹理性、实践理性和技艺。
可以说经济管理是将这三类知识完美融合为一体的学科体系。
曾几何时，管理学在我国还是一个无足轻重的学科，在20世纪80年代以前，我国的许多大学教学体系
中，管理学与经济学是不加区分的，相关的大学毕业生所得到的学位几乎都是经济学学位。
90年代之后，管理学从经济学中分离出来，与其他学科结合又形成了一个庞大的管理学科体系。
管理学，尤其是企业经营管理学与经济学是紧密相连的学科，你中有我，我中有你。
因此，一些太学又纷纷将前期分设的经济学院和管理学院重新合并成为经济管理学院，这在一定程度
上说明“经济管理”作为一个大类，在教学体系上的存在是十分必要的。
为了避免在教材体系上的重复建设，我们组织20多所大学的专家教授共同努力，编写了这套“高等院
校经济管理类‘十一五’规划教材”。
这是十分必要的，也是十分及时的。
　　面对经济环境、市场状况以及管理者和学科层次的变化，这套教材力图贯彻以科学发展观为指导
、以读者为中心、以市场为导向的原则，用语追求准确、简明和易懂。
综合而言，这套教材主要有以下几个特点：　　一是实用性。
这套教材均配有PPT格式电子教案，选用本教材的教师可以在填妥书后的“教学课件索取单”，并将
信息发给出版社后免费得到。
及时反映，能真实地反映企业的财务状况。
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内容概要

《广告学》为高等院校经济管理类“十一五”规划教材。
全书共十章，主要内容包括广告市场运作、广告调查、广告策划、广告创意、广告文案创作、广告媒
体策略、广告效果测定、广告管理等。
在编写过程中，力图吸纳众家之长，希望能够为新闻传播类包括广告学专业在内的大专院校学生提供
较全面的广告知识，作为引入广告殿门的学习用书；也希望能够成为广大广告爱好者和实务人员的参
考读物。
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章节摘录

　　（五）广告代理业战略转型悄然发生　　迅速实现广告产业升级是当前我国广告产业发展的核心
话语，而实现广告代理业战略转型是广告产业升级的关键所在。
目前，广告学界和业界关于广告产业升级的呼声愈加强烈。
只有迅速实现广告产业升级，才能提升民族广告公司的竞争实力，才能有效抵御跨国广告集团在我国
的强势扩张，保护中国的民族广告业，这已成为一种共识。
然而，实现广告产业升级的路径究竟何在？
笔者认为，实现广告代理业的产业战略化转型是当前广告产业升级的关键所在。
欧美广告业发达国家的广告代理业经历过三次重大转型，即产业独立化转型、服务专业化转型和产业
战略化转型，每次重大转型都极大地推动了广告产业的发展，而且其产业战略化转型大都是在服务专
业化转型基本完成之后发生的。
而我国当前广告代理业则是在专业化转型还不是很充分的情况下，迫切需要实现产业战略化转型，所
以面临的困难和挑战更大。
作为广告业后发展的中国，并不是要一味去模仿欧美模式，但其成功的发展路径却值得我国广告产业
界借鉴。
在中国广告产业融入全球广告市场的背景下，中国广告业只有顺应广告代理业发展的趋势，并结合自
身特点，推动广告产业的战略化转型，才能真正实现广告产业的超常规发展，迅速改变目前高度分散
与高度弱小的产业现状。
　　2008年，北京奥运会对于广告公司来说是个绝好的机会，但是面对如此巨大的市场商机，本土广
告公司现在却是“如坐针毡”。
跨国广告公司在奥运商机的角逐中获利颇丰，如奥美2006年在中国的业务增长势头迅猛，强生公司
继2006年中把最重要的奥运赞助商项目委托给奥美中国之后，其中国合资公司西安杨森公司旗下的三
大品牌：达克宁、派瑞松和采乐的所有创意业务全部落入奥美北京之手。
奥美中国在上海成立“迪斯尼中国专队”，专门服务香港迪斯尼主题公园的创意业务。
对这一事件可以有多视角的解读，外资企业选择外资广告公司来代理本身并没有特别的亮点，但在奥
运营销的背景下来考察则有更深层的意蕴：企业寻求的是能够为其提供整合营销传播服务的广告集团
。
由此在奥运喧闹的背后我们不难看到本土广告公司的缺席，进而引发我们对广告代理更深层次的思考
。
长期以来，我国广告代理业过度集中在广告专业代理领域，这一现象已经引发产业发展的深层危机，
中国广告代理业迫切需要实现战略转型。
这一转型实际上已在悄然发生，以梅高（中国）创意咨询有限公司为例，公司前几年就将自身定位于
创意咨询公司，从而区别于传统的广告公司，创意咨询公司主要以商业创意为主，帮助企业解决核心
问题，不管是传播问题，还是产品问题、通路问题、盈利模式问题等。
2008年，北京奥运对于中国本土广告公司是考验更是机遇。
如果能够成功实现战略转型，本土广告公司将会获得更大的生存和发展空间，反之则有可能被市场边
缘化甚至被淘汰出局。
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