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一部指导中国广告业

发展与广告教育的力作

——评夏清华的《广告经营与管理》

傅爱民

　　伴随改革开放的大潮重现生机的中国广告业, 在其特殊的

市场环境下走过了快速发展的 20 年。然而, 随着市场环境的急

剧变化, 广告市场对外资的“流入”, 先天发育不足的中国广告

业的种种弊端在激烈的市场竞争面前暴露无遗。国内广告企业

经营作为不规范、粗放或经营缺乏效率, 而在国际广告市场上

更缺乏整体竞争优势。制约我国广告业继续发展的因素有很

多, 其中一个突出的问题, 就是目前我国广告从业人员整体素

质与现代广告“人才密集、知识密集、技术密集”的行业要求很

不相称, 这既显示了我国广告经营机制的不完善, 也显示了培

养广告专业人才的广告教育相对滞后。最近, 由湖北人民出版

社正式出版的中国广告学术委员会委员、武汉大学管理学院副

教授夏清华撰写的新著《广告经营与管理》, 以新的视角, 创造

性地研究了广告经营与管理的主要内容, 对指导我国广告专业

的发展具有重要的价值, 为广告教育提供了一部理想的教材。

一、全新的内容体系, 合理的知识结构

大学的广告教育一开始就存在一个学科认同问题, 其中一

个基本的问题是: 广告是属于商学院 (或管理学院) 还是属于新

闻传播学院。在欧美, 广告学专业或课程既有设在商学院的, 也

有设在传播学院的, 还有两个院系都开设此专业的, 这种双轨

制显示了两个专业对两个院系的重要性。在我国截至 1996 年,

开设广告专业的高校近 50 所。而开设有广告课程的高校达 80

多所, 在广告专业的归属上相当模糊。几乎设遍与之相关的所

有院系, 有在管理院系内, 有在经济院系内, 有在美术系内、有

在艺术系内、有在社会学系内、有在文化学系内, 甚至中文系

内、电影系内。专业归属的模糊、混乱, 导致诸多问题。尤其是影

响教学质量和人才的培养。而各校开设的课程五花八门, 课程

设置太多, 知识面太窄, 而有些基础上的专业课却开不出来。这

种过分偏重操作, 偏重技能, 而忽视宽口径、厚基础的基础课和

广告专业理论功底的课程设置体系, 不利于学生的全面知识结

构, 导致学生的“后劲不足”。我国广告教育大多把广告看成一

种技能而不是一种营销职能或管理功能的一部分。美工大学课

程设置, 把营销管理和广告管理放在首位。而根据实际调查显

示, 我国在对多种广告专业人才的需求中, 整体策划人员和广

告创意人才的需求居前位。显示了营销管理人才的稀缺, 而广

告创意却需要多种综合的知识和技能, 这也显示了对学生宽知

识面的需要。《广告经营与管理》一书正是适应了这种“管理功

能”的需要, 这一模式既将广告作为一种营销方式和管理功能

的一部分。又遵循广告信息的传播规律, 以广告活动从广告主

→广告代理商→广告媒体的逻辑线索安排全书的体系结构, 从

理论上体现了广告学科本身的独立性、完整性, 从实践上将广

告产业构成的各相关群体作为产业整体来研究, 将政府广告管

理的职能作为广告的法律与社会环境, 所以该书涵盖了广告经

营与管理的全部内容, 而又不同于传统的广告学体系。它既包

含了广告与经济、营销管理、社会等方面的相关基础知识, 又包

含了广告市场研究、广告策略与广告策划等技能知识。广告业

是一种知识密集、人才密集的高新技术产业, 而一个合格的广

告管理人员必须既是“通才”, 又是这一领域的“专家”。
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二、多视角思维, 注重广告的经济与管理功能

广告学是一门边缘学科, 无论是从事广告创作还是从事广

告管理, 都需要很多相关知识, 但这并不意味着广告专业就是

一种“杂业”。从广告的发展与广告功能的浓度历程来看。广告

的经济作用是最基本的。广告策略与广告艺术必须服从于广告

的基本功能。不了解企业管理的规律, 不了解营销功能, 不懂得

广告的法律限制与广告伦理道德, 那么任何广告创意都存在风

险, 或者缺乏效果。正是基于这种考虑, 本书既从经济、社会、文

化、艺术等方面分析与研究广告, 但更注重广告的管理功能, 这

一切都是因为作者是专门从事工商管理专业的教学与研究的,

具有扎实的理论功底和丰富的相关知识。经营与管理从广告上

理解都可称作管理。就象英语中的M anage 或M anagem en t 既

可译成经营也可译成管理一样。但针对广告而言, 广告管理既

然包含了政府对广告的管理, 相应的英文表述是R egu lat ion 或

A dm in istra t ion, 也包含了企业广告经营广告, 相应的英文表述

是Business m anagem en t, 本书主要是针对第二个含义的广告

管理, 而把政府广告管理作为广告经营管理的法律环境。企业

广告经营广告既包括企业广告文的广告计划与广告投资策略,

也包括广告公司的广告调查研究, 设计、制作、策划以及媒体选

择经营行为。对于非管理或非商学院系的广告专业的学生而

言, 本书可以帮助他们了解更多与广告有关的营销与管理知

识, 而对于重视专业的学生而言, 了解各种创造性的广告策略

艺术可以增加一些广告实践技能。

三、研究新问题, 关注广告焦点

本书除了系统地研究广告的理论与实践问题以外, 还注重

研究广告业发展过程中的新现象和新问题。譬如, 本书对广告

业中客户—代理关系的研究, 就很具有新意。本书认为, 客户—

代理关系是构成广告行业结构的基本经济关系, 也是广告代理

制存在与发展的基础与前提。其一, 作为广告活动的直接投资

者, 广告主的广告投资行为决定了广告业发展的规模, 是广告

公司生存与发展的基础, 也是广告媒介单位的重要收入来源。

因此, 从狭义上说, 财务关系是构成客户—代理关系的基础。其

二, 广告作为市场经济必不可少的一个要素, 广告代理业的发

展成为广告客户重要的营销渠道。一方面, 企业离不开广告, 没

有广告的市场前景必然暗淡; 另一方面, 成熟的广告代理制也

推动了广告客户广告意识的提高。从这个意义上讲, 客户—代

理关系也反映了广告主、广告经营者、广告发布者三者之间相

互依赖、相互制约的互利关系, 这也决定了广告市场与广告活

动中的各参与方的行为市场化和无特权化的特征。

此外,。本书还研究了政府广告立法的新动态、广告比较与

广告中的不正当竞争行为, 网络广告营销、广告创意的文化特

征等。对这些现实问题的研究, 既显示了作者对广告行业急剧

变化情况的透彻了解, 也使本书内容具有强烈的时代感”

四、借鉴与创新相结合, 注重学科发展

为了使读者系统地掌握现代广告学发展的线索。作者以严

谨的治学态度客观地介绍了西方广告发达国家一些成熟的广

告理论, 尽管有些理论是以前的国内广告教科书从没涉及过

的, 如广告市场的供给与需求理论, 广告效果的准确与完整的

含义, 国际广告的策略, 代理补偿制等等, 但作者更注重于从世

界广告业发展的规律来研究我国经营管理人特点与广告产业

发展态势, 并有所创新, 如公益广告与企业广告的融合与界限

模糊趋势, 广告理论问题, 广告竞争中的文化优势、潜势, 广告

的真实性问题, 中外广告管理的重点与方式比较, 中外广告行

业的自律与探介机制的差异, 中国广告创意的误区, 广告公司

的广告资本营运 (自营行为) 与风险管理, 广告预约的方法 (如

以广告效果为目标确定的线性规划预约方法、以利润最大化为

目标的极限详性预约方法) 等, 这些极大地丰富了我国广告经

营管理学的内容。同时, 本书注重广告学的前沿发展研究, 跨国

广告经营和整合营销传播。是近二年国外广告与营销研究的新

问题, 它将扩展传统的广告代理业务的范围, 改变广告公司的

作业方式, 也将影响广告媒体产业的发展。

通览全书的内容, 可看出作者对国内外的广告行业的情况

有全面的了解, 书中列举了中外大量的案例和例证作为对有关

研究结论的支持。在研究方法上注重理论与实际的密切结合,

知识面广, 思路开阔, 同时作者以严谨的态度尽量将一些较成

熟的知识介绍给读者, 对于一些尚待进一步研究的问题只简单

提论, 或以问题的方式启发读者进一步思考。本书必将从理论

上丰富和发展我国广告经营管理学的一些原理和方法, 有些观

点、方法和结论又有很强的实践指导意义, 它们可应用在企业

的广告投资决策方面, 广告公司的经营与管理方面, 政府广告

产业发展战略方面等。
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