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整合营销传播背景下广告产业形态的重构

程　明　姜　帆

[摘　要] 在整合营销传播的全球背景下 ,广告的未来发展趋势将是以广告为工具整合其

他营销传播手段 ,由此带来广告产业形态的重大改变 ,即由提供单一广告代理服务的广告产业

走向提供广告 、公关 、促销 、营销咨询等多元化服务的“大广告产业” 。大广告产业要求以广告

产业为核心来整合其他营销传播服务的相关领域。要承担如此重任 ,广告产业形态必须进行

重构:首先要通过高度专业化的发展打造广告业的核心竞争力;广告公司向价值链的上游和下

游扩张 ,完成广告产业价值链的重构;最后是综合型大型广告公司的组织结构向团队式或网络

式模型的调整。
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整合营销传播(IMC)是 20 世纪 80年代末兴起于营销学和广告学领域的主流观念。它是营销传播理论在新的营销

和传播环境下自我调适的结果。目前 IMC 已经从理论认识层面进入实践操作阶段 , 越来越多的企业将 IMC 作为营销

传播实践的战略指导思想。为了满足企业整合营销传播的需求 , 传统广告代理公司开始向整合营销传播代理机构转型。

基于广告代理公司在广告产业中的主体地位 , 这一转型必然引发广告产业形态的重构。

一 、永远的整合营销传播

全球营销传播环境的改变是整合营销传播诞生的重要背景。全球经济一体化引发国际贸易和全球传播的营销需

求 ,数字技术促进媒介形态和传播形态的变革 ,媒介市场和社会阶层细分导致企业营销策略的调整 ,企业集团化发展催

生新的经营战略的制定。在这种营销传播环境下 ,任何单一的营销传播手段都显得势单力薄 ,即便广告这一最重要的营

销手段也难以像原先那般强效。企业往往只有同时使用多种营销传播手段 ,发挥协同效应 , 才能完成营销任务。于是 ,

整合营销传播应运而生。

注重传统营销推广要素的组合运用 ,这是整合营销传播最低层次的要求 , 它还有其更本质的内涵———“以消费者为

核心重组企业行为和市场行为 ,综合 、协调使用各种形式的营销传播方式 , 对准一致的目标 , 通过各种不同的传播渠道 ,

传递一致的营销信息 ,树立一致的品牌形象 , 实现与消费者的双向沟通 , 与消费者建立长久的密切关系 ,有效实现营销传

播效果的最大化” [ 1](第 142 页)。整合首先是观念的整合 , 要在企业上下形成“以消费者为中心”的营销传播战略思想 ,

其实质是在企业组织与消费者之间形成一种对话机制 , 最终目的是建立双方良好的 、长久的互动关系 , 创造品牌价值 , 实

现营销传播效果的最大化。

整合营销传播的提出 ,具有划时代的意义 ,它宣告单纯或过分依赖广告实现商品营销的时代已经结束 ,同时宣告整

合营销传播时代的到来。一方面 ,整合营销传播已经成为全球广告公司 、企业营销人士和相关学者广泛认同的概念 , 已

经是一个全球性的研究课题。另一方面 ,整合营销传播亦是学者探讨相关问题时不可回避的重要现实背景 , 包括本文所

要涉及的广告产业领域。

作为一种研究背景 ,若只是一种暂时存在 , 相关议题将毫无价值可言。因此 ,我们还应确定其长期存在的必然性。

整合营销传播会不会只是当前的时尚? 在数字传播时代 , 整合营销传播的发展趋向又将如何?
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科勒森和洛克曾于 2000 年发表“整合营销传播只是一种管理时尚”的观点 , 当时即遭到舒尔茨的强烈反驳。 8 年过

去了 ,我们看到 , 经济全球化 、传播数字化 、媒介和受众细分化以及企业集团化等孕育 IMC 的环境因素仍然在发挥作用。

整合营销传播作为一种管理思维方式 , 依然在实务界盛行。越来越多的企业把它作为营销管理战略的重要组成部分。

事实证明 ,整合营销传播不是一种管理时尚。

电脑和网络 ,作为数字技术的典型应用 , 成为数字传播时代企业营销的重要载体。网络为整合营销传播的实施提供

了必要的技术保障。消费者借助网络可以主动寻求信息和反馈意见 , 企业借助网络可以便捷有效地与消费者沟通 ,进行

数据库建设 ,确立良好的对话机制。更为重要的是 , 网络营销 、数据库营销 、直接营销 、电子商务等都已成为当前营销的

主要方式。它们的未来发展趋势 ,也必定是整合营销传播 ,即“围绕网络商务信息流所进行的营销传播整合 , 以及围绕网

络物流所进行的其他营销要素的整合” [ 1](第 183 页)。因此 , 随着数字技术的进步和时代的发展 , 整合营销传播正在探

索中不断前进 ,其实践道路也将永无止境。

二 、广告与整合营销传播

广告从诞生之日起 ,就与商品销售紧密联系在一起。约翰·肯尼迪说“广告是印在纸上的推销术” ,第一次明确提出

广告的营销属性。营销属性是广告的本质属性 ,早已达成共识。广告作为一种重要的营销手段 ,曾长期处于营销传播系

统的主导地位 ,创造出许多营销奇迹。同时 , 广告又是一种特殊的传播方式。正是通过对商品信息的有效传播 , 广告才

能促进商品销售 ,完成营销任务。因此 , 广告既是营销 ,又是传播 ,广告的实质就是一种营销传播。

在企业越来越多地采用整合营销传播的战略思想开展营销的背景下 , 广告的发展前景会是怎样? 有人认为 ,广告对

产品销售和品牌建设的功效远不如以往 ,越来越多的费用开始转向终端促销 ,公关开始受到前所未有的重视。这样发展

下去 ,广告终会走向消亡。阿尔·里斯《公关第一 , 广告第二》一书即表明这一观点。这种悲观论调 , 我们是不赞同的。

不同的细分市场 ,不同的营销目标 , 需要不同的营销传播手段各司其职 , 不存在谁替代谁的问题。广告 ,作为一种独立的

营销传播手段 ,具有其特有的告知和营销功能 , 并通过持续传播的影响力对品牌建构发挥作用。这是其他的营销传播手

段无法替代的。因此 ,我们不能因为广告失去了往日为其独尊的光环 ,就断定其走向消亡的命运。

还有人认为 ,在以网络营销为主的整合营销传播时代 ,传统广告必将走向衰落直至消亡。我们认为 , 整合营销传播

背景之下 ,传统广告走向衰落是必然的。但只要传统媒介存在 ,传统广告就不会消亡 , 而是面临如何延续和创新的问题。

广告的本质属性是营销。只要有营销需求 ,就会有服务于营销的广告。随着网络等数字技术新媒介的兴起 , 广告的生存

形态将会发生改变 ,广告将得到重新界定。网络上出现的大量商务信息 ,包括卖方的销售信息和买方的需求信息 ,都是

广告新的生存形态 ,也是以网络营销为主的整合营销传播时代广告的主要生存形态。

关于整合营销传播背景下广告的发展前景 , 我们的观点是:以广告为工具整合营销传播 , 以广告产业来整合企业营

销传播服务的相关领域。广告 ,作为众多营销传播工具中的一种 ,能够承担整合的重任吗? 答案是肯定的。追溯整合营

销传播的起源 ,我们发现 , 它最早出现在广告界。广告人很早就意识到战略性整合营销传播工具的重要性 ,并一直在尝

试以广告为工具整合营销传播。 1980 年 10月 , 雷蒙·罗必凯创办的威雅广告公司宣布实行“全蛋经营(Whole Egg s)”

计划 ,即公司除提供广告服务外 , 还发展诸如公关 、促销 、人员推广等各项营销业务 , 进而慢慢转化为“传播代理公司” 。

几乎在同时 ,奥美广告公司的奥格威提出“行销合奏(Orche stration)”概念 , 即组合运用不同的营销传播工具 , 就像交响

乐队中不同乐器一起演奏 ,奏出和谐美妙的乐章。此外 ,安历琴广告集团提出“行销网络(Ne tw o rking Agency)”概念 , 盛

世广告公司则将自己定位为“广告公司巨无霸(Mega-agency)”。 这些都是 IMC 思想的早起萌芽。 20 世纪 80 年代末 ,

“整合营销传播”一词诞生 ,立即受到广告界的欢迎 , 并得到美国广告代理公司联合会(4As)的大力推广。 在整合营销传

播引入中国后 ,也有学者提出“大广告的产业观”的重新定位 , 提出广告公司要从以广告活动为主到为企业提供整合营销

传播服务。

由此可见 ,广告代理公司是整合营销传播思想的发源地 ,也是整合营销传播思想最初的实践场所, 其理论积累和实践

经验都是最丰富的。而广告产业在营销传播领域也一直占据着主导地位 ,其发展更为成熟。和广告比较起来 , 企业需要的

其他营销传播手段的服务还没有完全推广起来。正是基于这样的考虑, 我们认为 , 以广告为工具整合营销传播切实可行,

广告业应当成为整合营销传播的核心。现实情况也是如此。欧美广告公司已完成从专业化的分工到重新整合, 形成

Omnicom 、WPP、Interpublic、Publicis 等大型跨国广告集团 , 其实质就是整合营销传播集团。而我国传统的广告代理公司, 正

凸显其整合企业营销传播服务的核心地位 ,逐渐掌控整合营销传播代理的主导权 ,转型为整合营销传播代理机构。

然而 ,这样的转型也给广告产业带来了负面影响。广告公司原来只用坚守策划创意和媒介代理的核心业务 ,现在却

要涉猎广告 、促销 、公关 、营销咨询 、事件行销等多个营销传播领域。这对广告公司的人力 、物力 、财力以及组织管理等多
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个方面都提出了更高的要求。很多广告公司可谓心有余而力不足 , 宣称样样精通 ,实则样样都做得勉强。 我们将这种现

象称为“泛专业化” 。泛专业化实质上就是非专业化。它会导致广告公司失去策划创意的核心竞争力 , 形成可相互替代

的局面。在这种情况下 ,广告是无法承担整合营销传播的重任的。因此 , 在整合营销传播的背景下 ,传统的广告代理公

司要成功转型为整合营销传播代理机构 ,广告产业形态的重构是一个迫切需要解决的问题。

三 、广告产业形态的转型:由单一走向多元的“大广告产业”

在整合营销传播的背景下 ,以往单独发挥营销功能的广告将承担整合其他营销传播手段的重任 , 这一变化趋势必然

对专攻广告业务的广告代理公司产生影响。为顺应整合营销传播的市场需求 ,欧美广告公司已在专业化分工的基础上

重新完成整合 ,形成全球著名的大型跨国广告集团 ,如 Omnicom 、WPP 、Interpublic、Publicis 等。其实质就是整合营销传

播集团。而我国部分传统的广告代理公司 ,当前正努力凸显其整合多种营销传播服务的核心地位 ,逐渐掌控整合营销传

播代理的主导权 ,转型为整合营销传播代理机构 , 以广告产业来整合其他营销传播服务的相关领域。这意味着广告产业

与公关 、促销 、营销咨询等其他营销传播服务领域正在逐步走向融合。

产业经济学的产业融合理论认为 ,随着产业融合的发展 ,包括产业组织 、产业结构和产业布局等在内的整个产业形

态将发生根本变化。因此 ,伴随广告产业作为整合营销传播的核心角色的确立 ,在广告业引领下产业内相关业务领域的

融合将逐步形成 ,广告产业形态也必将发生重大改变 , 即由提供单一广告代理服务的广告产业走向提供广告 、公关 、促

销 、营销咨询等多元化服务的“大广告产业” 。

本文提出“大广告产业”一词来指称新的广告产业形态。它是基于营销传播领域的产业融合所形成的跨越传统广告

产业边界的产业形态。大广告产业的确立 ,意味着广告 、公关 、促销 、营销咨询 、事件行销等多种营销传播工具的融合 , 这

种融合是整合营销传播时代市场的新需要 ,能够提升整个广告行业的竞争力。融合后的大广告产业中 ,广告业仍处于核

心地位 ,发挥广告的主导作用 , 建构整合营销传播代理机构 , 以此推动当前正处于上升势头的公关 、促销 、营销咨询 、事件

行销等其他营销传播领域的发展 ,完善整合营销传播服务体系。

同时 ,我们也要清醒地看到 , 尽管大广告产业的发展最终能够提升广告业的竞争力 , 但其整体建构和成熟完善尚需

时日。当前初期阶段的种种缺陷也会给广告业带来负面影响。广告代理公司原来只用坚守策划创意和媒介代理的核心

业务 ,而在承担整合重任的要求下却要涉猎广告 、促销 、公关 、营销咨询 、事件行销等多个营销传播领域。这对广告公司

的人力 、物力 、财力以及组织管理等多个方面都提出了更高的要求。但现实中 , 很多广告公司可谓心有余而力不足 ,宣称

精通各种营销传播手段的运用 ,实际情况则是样样都做得非常勉强。我们将这种现象称为“泛专业化” 。泛专业化实质

上就是非专业化。它会导致广告公司失去策划创意的核心竞争力 , 形成可相互替代的局面。在这种情况下 , 广告是无法

承担整合营销传播的重任的 ,以广告产业来整合营销传播服务的相关领域更成为妄想。因此 , 在整合营销传播的背景

下 ,传统的广告代理公司要成功转型为整合营销传播代理机构 , 广告产业形态的转型要顺利地完成 ,必须经历一个重构

的过程。而重构过程中的第一步就要解决泛专业化的问题 , 建构广告产业的核心竞争力。

四 、基于营销传播的广告产业形态重构

广告产业形态的重构 ,要以“大广告产业”概念的建立作为论述前提。我们用“大广告产业”来指称当前新的广告产

业形态 ,它是基于营销传播领域的产业融合所形成的跨越传统广告产业边界的产业形态。在大广告产业中 , 广告业处于

核心地位 ,发挥广告的主导作用 , 建构整合营销传播代理机构 , 推动当前正处于上升势头的公关 、促销 、营销咨询 、事件行

销等其他营销传播服务的发展 ,完善整合营销传播服务体系。在整合营销传播的背景下 , 推进大广告产业的发展 ,我们

需要从广告业高度专业化 、广告产业链 、广告公司组织结构三方面进行广告产业形态的重构。

(一)广告业高度专业化的发展

广告业要担当整合营销传播的重任 ,必须具备核心竞争力。不具备核心竞争力 , 就有随时被替代的可能 , 还谈何作

为核心去完成整合的任务? 上文提到的泛专业化 ,将严重消解广告业的核心竞争力。解决这一问题应首当其冲。我们

认为 ,作为广告业主体的广告公司 , 唯有高度专业化的发展 , 才是其核心竞争力。

广告公司的专业化发展 ,可以有几个不同层面的理解。在广告运作领域 ,广告运作的每一个环节都可以做到高度专

业化 ,广告公司可以集中资源成为在某一个或几个环节高度专业化的公司。在行业广告代理领域 ,广告公司可以选择某

一个或几个行业作为专攻领域 ,成为行业广告代理的高度专业化的公司。在营销传播代理领域 ,广告公司在整合营销传

播的需求下涉足营销咨询 、市场调查 、CI企划 、促销 、公关等等不同领域 , 这些领域也都有高度专业化的需求。那么 , 广

告公司向整合营销传播代理机构转型 ,并作为核心整合企业的营销传播 , 它所需要的高度专业化是什么呢? 我们认为 ,
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广告要成为整合营销传播的核心 ,广告运作必定成为其主导业务。因此广告公司需要坚守整体广告运作的高度专业化 ,

这是其不可替代的核心竞争力。也就是说 ,只有能够为广告主提供全面广告代理服务的综合型广告公司 , 才能成为整合

营销传播的主导力量。也唯有如此 ,广告业才能够担当整合营销传播的重任。

整合营销传播业务发展较为成熟的大型跨国广告集团 , 也将高度专业化的广告运作作为集团的主导业务。这从统

计数据可见一斑。 2008 年 5 月 ,美国《广告时代》杂志发布的最新统计数据显示 , 2007 年美国广告公司各项业务收入构

成中 ,广告(adve rtising)占 37.2%, 媒介代理(media)占 15.7%,直效行销(direct marketing)占 10.8%, 数字营销(digital)

占 10.8%, 公共关系(public relation)占 10.3%, 促销(promo tion)占 8%, 医疗保健传播(health ca re)占 7.2%。

Omnicom 、WPP、I nterpublic和 Publicis 四大广告集团的总收入占美国广告业总收入的 54%, 它们的广告收入占总收入

的 51.5%。宏盟集团(Omnicon)2007 年年报公布的各项营销收入所占集团总收入的比例分别是:传统媒体广告

(tr aditional media adver tising)占 43%,客户关系管理(CRM)占 37%, 公共关系(PR)占 10%, 专门传播代理(specialty

communication)占 10%。从广告收入所占比例可见 , 广告仍是跨国广告集团最主要的业务 , 跨国广告集团也正是通过大

力发展专门化的广告公司来形成竞争优势。尽管目前跨国广告集团的业务越来越向 CRM 、直销 、管理咨询等营销工具

倾斜 ,但传统广告业务的核心地位仍未改变。然而 , 中国广告公司长期以来迫于市场的需要 , 在自身实力欠缺的情况下

勉强延伸服务边界 ,导致泛专业化问题的出现 ,广告主对广告公司的专业服务能力产生质疑 , 已经影响到整个广告业的

持续健康发展。对于中国广告业来说 ,要担当整合营销传播的重任 , 首先就要提高广告运作的专业化水平 ,建构核心竞

争力。

(二)广告产业价值链的重构

“产业链的思想来源于亚当·斯密关于企业内部分工的论断 , 马歇尔把企业内部分工扩展到企业与企业之间 ,强调

企业间分工协作的重要性 ,成为产业链理论的真正起源。荷利汉(H oulihan , 1988)认为产业链是从供应商开始 , 经生产

者或流通业者 ,到最终消费者的所有物质流动 。史迪文斯(Stevens , 1989)将产业链看作是供应商 、制造商 、分销商和消费

者连接在一起组成的系统 ,其中贯穿着物流和信息流。” [ 2](第 703 页)哈佛大学商学院教授迈克尔·波特在研究企业的

竞争优势时提出价值链理论。他认为 ,“每一个企业都是用来进行设计 、生产 、营销 、交货以及对产品起辅助作用的各种

活动的集合。所有这些活动的集合就构成了企业的价值链 , 包括基本活动 、辅助活动以及在此基础上产生的利润。” [ 3]

(第 36页)

作为广告产业的主体 ,广告公司价值链在整个产业链中最为重要。但是 ,在整合营销传播时代 ,广告产业的价值链

更加复杂化 ,广告公司遇到了难题。在价值链上游 , 广告主大量削减广告预算 , 同时出现大量诸如战略咨询代理公司 、公

关代理公司 、促销代理公司等专业化代理公司 ,分割了大量本属于广告公司的业务。在价值链下游 ,出现很多实力雄厚

的媒介购买集团。它们凭借雄厚的资金实力 ,通过大批量购买以获得优惠 ,形成媒介资源垄断格局 ,大量分割广告公司

的媒介代理业务 ,由此严重压缩广告公司的利润空间。可见 ,价值链的改变 , 使得原本处于产业链中游 、走自有资本积累

发展之路的传统广告公司 ,在产业链中的位置更加靠后 ,利润更加微薄。

广告业要成为整合营销传播的主导 ,必须改变广告公司在产业链中位置后移的现状。我们认为 ,广告公司可以向上

游和下游产业链扩张 ,实现广告产业价值链的重构。一方面 ,广告公司要向产业链上游扩张 , 进入广告主整合营销传播

的决策核心层。广告公司通过转型为整合营销传播代理机构 ,并以高度专业化的广告运作作为核心竞争力 , 成为广告主

的战略合作伙伴 ,参与到企业营销战略的重大决策当中。应该说 ,这并不是广告公司的一厢情愿。现在越来越多的企业

愿意把广告公司看作关系密切的战略合作伙伴。我们从广告报酬费用制度的变化能够看出端倪。 过去执行 15%的“佣

金制” , 现在更多地采用“服务费制”或“定金制” ,甚至还有企业使用“绩效报酬制” 。这说明企业有意愿要与广告公司密

切合作 ,这也为广告公司进入企业的决策核心层提供了更多机会 , 使向产业链上游的扩张也成为可能 。另一方面 ,广告

公司要向产业链下游延伸 ,要在媒介资源开发上多下工夫 ,通过资本运作组建大型媒介购买集团。某种程度上来说 , 媒

介购买集团是广告产业链的关键。随着媒体活动型营销的快速发展 , 媒体也希望与广告公司在节目定位 、内容制作 、广

告经营等方面进行合作 ,实现双赢。这也是广告业的机会。另外 ,广告公司要向产业链下游延伸 , 就不能死守在广告运

作领域 ,应该还要更快更有效地进入其他营销传播领域。对于很多中小型的专业代理公司而言 , 积聚价值链 , 在某些专

门的领域发挥其核心优势 ,成为综合型广告公司或整合营销传播代理机构的下线公司 ,也是一种明智之举。

(三)综合型大型广告公司组织结构的调整

广告公司是整合营销传播观念得以确立的推动者 , 也是整合营销传播的主要践行者。尽管广告主在整合营销传播

的实施中拥有绝对领导权 ,但能够为广告主提供全面广告代理服务的综合型大型广告公司 ,才是整合营销传播的主导力

量。 IMC 强调整合 ,即不同部门为共同目标相互融合成一个整体 , 各跨职能部门之间的密切合作至关重要。但是 ,传统
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广告公司最常采用直线垂直式组织结构 ,决策权集中于最高层的管理者 ,整个组织通过层级制来协调 , 层级繁多导致分

割管理 ,非常不利于跨职能部门间的沟通与合作。因此 ,综合型大型广告公司组织结构的调整势在必行。 其目的就是要

为各部门之间的合作创造便利条件 ,同时又要避免各独立部门之间的利益冲突 ,清除一切不利于合作的组织障碍。

综观大型跨国广告公司发展轨迹 ,传统广告公司向整合营销传播代理机构转型的方式可归纳为三种:其一 , 在公司

内部增设其他营销传播职能部门;其二 , 并购专业的营销传播公司;其三 ,与其他专业营销传播公司建立战略联盟。不管

通过何种方式进行转型 ,广告公司都要进行组织结构的调整。

目前较为普遍的组织结构模型有五种:直线垂直式 、事业部式 、水平矩阵式 、团队式和网络式。直线垂直式便于领导

层控制却不利于跨部门沟通 ,事业部式便于各事业部内部的整合却不利于资源的整合和跨事业部的合作 , 水平矩阵式有

利于资源共享但事业部之间利益仍难以协调。我们认为 , 团队式和网络式是比较适合综合型大型广告公司实施 IMC 的

组织结构模式。广告公司在其内部增设其他营销传播职能部门 , 其直线垂直式的组织结构必须向团队式组织结构(见图

1)转变 ,即通常所说的层级式结构转变为扁平化结构。公司内部可以将拥有不同营销专长的人才安排到一起 , 以团队合

作的方式为客户提供全方位的服务。广告公司通过并购方式转型 , 也需要及时整合被并购的其他公司的人力资源 ,组建

营销传播团队。广告公司若与其他营销传播公司建立战略联盟 , 则比较适合采用网络式的组织结构(见图 2)。

图 1　团队式组织结构图

团队式组织结构 ,是由核心领导层抽调各职能部门精英组成 IMC 运作团队。这样就打破了各职能部门间的障碍 ,

变层级式结构为扁平化结构 ,既便于团队中来自不同职能部门员工间的沟通 , 也便于核心领导层与各 IMC 执行团队的

沟通。由此能够减少管理成本 ,提高决策效率 , 便于整合营销传播的顺利实施。

图 2　网络式组织结构图

网络式组织结构是在全球化和数字化背景下兴起的一种最新的组织结构模式。“组织的网络化实际上就是指以某

一核心组织为主体 ,通过一定的目标 , 利用一定的手段 , 把一些相关的组织联结起来 ,形成一个合作性的企业组织群体。

在这个组织中 ,每个组织都是独立的 , 通过长期契约和信任 , 与核心组织联结在一起 ,优势互补 , 形成命运共同体 ,共同发

展。” [ 4](第 204 页)它非常适合广告公司与其他营销传播公司建立战略联盟之后的合作。在这种组织结构中 , 由客户经

理承担整合责任 ,负责 IMC 项目的实施。网络组织中的每一个独立单位 , 在与其他专业公司进行合作实现跨职能整合

的同时也发展了其自身的综合业务能力。

当然 ,无论是团队式还是网络式组织结构 ,都是有缺陷的。团队式会出现责权不明晰的状况 , 导致管理混乱。网络

式缺乏直接控制 ,若协调不好易导致各独立单位各谋其利。广告公司在进行组织结构的调整时 ,要根据实际情况进行选

择 ,尽量规避组织结构的负面影响。西方很多广告公司已形成了若干变革模式。 Ander s G ronstedt 和 Esther Tho rson

归纳出五种基本的广告公司整合组织机构模式 , 分别是:联盟(the consor tium)、一公司占优势地位的联盟(the

conso rtium w ith one dominant agency)、拥有自主经营单位的公司(the corpo ration with autonomous units)、矩阵组织(the

matrix o rganization)和整合组织(the integ ra ted or ganization)[ 5](第 48-57 页)。这些模式也可以作为我国广告公司进行

组织结构调整的实践参考。

我们还需注意到 ,企业作为成功实施 IMC 的关键因素 , 其组织结构中应该为广告公司留有一席之地。而广告公司

要想进入企业的组织结构之中 ,成为企业的战略合作伙伴 ,必须进行产业升级。这将有待我们展开更为深入的研究。
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Abstract:Unde r the backg round of IM C , the future of adverti sing is to use advert ising as a too l

to integ rate o ther kinds o f marketing communicat ion means.This w ill bring a significant change to the

adverti sing industry w hich is t ransfo rmed from only providing adverti sing service to providing a w ide

range of services including adverti sing , public relat ions , promotions , marketing consult ing and so on.

We call this indust rial form as “big adve rtising indust ry” .The big adver tising indust ry requires to

regard the adverti sing indust ry as the co re to integ rate othe r related fields of the market ing

communication services.In order to shoulder such a major responsibili ty , the adverti sing indust ry

must be reconst ructed.First of all , the co re compe titiveness of the adverti sing industry should be

const ructed through improving the pro fessionalization level of advertising operation.Then , the

adverti sing agency should be ex tended to the upst ream and downstream of i ts v alue chain in o rder to

reconstruct the value chain of the adve rtising indust ry.Finally , the org anizational st ructure of the

general large-scale adver tising agencies should be adjusted to team organization o r netw ork

org anization.

Key words:Integrated Marketing Communications(IMC);advertising industry;professionalization;

indust rial value chain;organizational st ructure
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