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前言

　　自1979年中国恢复现代广告活动以来，中国广告业经过近30年的发展，已经取得了惊人的成就。
广告不仅仅是传递商品信息、促进商品销售、改善企业公共关系的一种工具，对于民族品牌的创建也
具有重要的推动作用。
广告活动作为创意经济的组成部分，与创意产业共同发展，积极引导健康的生活方式，提高人们的生
活质量。
广告作为反映经济发展、市场繁荣程度的风向标，为中国经济腾飞起到了助推器的作用。
当前，中国广告市场已成为一个规模不小的产业，截至2007年底，全国共有广告经营单位17．3万家，
从业人员111．3万人，经营总额达到1741亿元，广告市场已经进入了国际广告市场的前列。
　　按照国家工商总局与国家发改委《关于促进广告业发展的指导意见》中的思路，中国将加快广告
行业结构调整，促进广告产业的专业化、规模化发展，以中华民族优秀品牌战略为基础，以广告企业
为主干，以优势媒体集团为先导，形成布局合理、结构优化的广告产业体系；同时，还将加快广告专
业人才培养，建立健全广告专业技术人员职业水平评价制度，从而全面提升广告策划、创意、制作的
整体水平。
　　在国内的广告学术研究中，比较重视广告操作层面的问题，如广告设计、广告策划、广告媒介策
略等；从企业经营管理的角度来研究广告活动的成果相对较少，这与《关于促进广告业发展的指导意
见》中的思路存在一定差距。
　　本系列丛书的作者运用企业经营管理和市场营销方面的背景优势，针对当前广告研究方面的薄弱
环节，试图开阔广告学术研究的视野。
有的把研究视野聚焦在广告主的人才需求、品牌战略、企业广告伦理等方面，有的从项目管理的角度
来研究广告业务管理，有的突破了传统的广告思维定式，对广告与消费者的沟通渠道作了新的审视，
还有的重点剖析了新媒体的发展与经营问题。
　　丛书的作者成员多数是中青年学者，思维活跃，锐意进取，除了从事教学科研工作之外，都有一
定的实践操作经验，对于广告经营管理的理解独具特色，所提出的问题值得同行专家共同探讨，许多
思路对于广告实践具有较大的参考价值。
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内容概要

　　《广告主研究》归纳了国内主要行业的广告主分布和广告意识，剖析了国内广告人才培养过程中
存在的问题，以专项调查数据为依据，重点研究企业广告人才的需求问题，发现了企业广告人才素质
需求的4大因子，即“创造性与责任”、“策划实施能力”、“企业经营管理素质”和“办公能力”
。
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章节摘录

　　第一章 国内广告主简况　　第一节 国内广告主分布　　广告主投放广告是其独立的经济行为，
大部分广告主内部设有广告部门，由该部门人员负责规划自身的广告业务，因此，广告主的数量与广
告人才的需求量有直接关系。
　　一、国内企业分类　　对企业的分类往往因为统计上的需要而存在多重标准。
　　我国第一次对社会经济活动进行分类的标准是《国民经济行业分类与代码》（GB／T4754-84），
该标准制定于1984年，1985年正式实施。
之后，随着我国经济的不断发展和产业结构的进一步调整，国家统计局曾先后两次对该标准进行修订
。
　　第一次修订是在1994年，由国家统计局与当时的国家技术监督局共同对《国民经济行业分类与代
码》（GB／T4754-84）进行了修订，形成了新的标准《国民经济行业分类与代码》（GB／T4754-94）
。
　　第二次修订是在2002年，由国家统计局主持对《国民经济行业分类与代码》（GB／T4754-94）再
次作了修订，形成新的《国民经济行业分类与代码》（GB／T4754—2002）。
该标准立足于我国国情，顺应社会经济迅速发展、新兴行业层出不穷、经济全球化的趋势，力求准确
反映我国经济活动状况。
　　新的《国民经济行业分类与代码》（GB／T4754-2002）根据经济活动的同质性原则划分行业类别
，将我国经济行业分为4个层次，即门类、大类、中类、小类。
其中，门类是国民经济行业分类中活动性质相近的经济部门的综合类别；大类构成国民经济重要的经
济部门，也构成全社会经济活动的结构性框架；中类是活动性质相近的小类行业的综合类别，它是链
接小类与大类的过渡分类；小类是国民经济行业分类的核心层，它构成了全社会经济活动中可供观察
和度量的、最小的、产业活动类别的全部内容。
　　⋯⋯
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