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４．广告

中国广告市场的现状
中国著名调查公司央视市场研究股份有限公司

（CTR）公布的数据显示，2015年中国广告市场的营业
额达9,200亿元，中国由此成为世界第二大广告市场。然
而，广告市场的发展速度正在放缓，其占GDP的比重在
2014年为1.2％，2015年仅为1.3％。 
　　此外，2015年中国修订了《广告法》，这一年广告行
业的环境发生了巨大的变化。

中国广告营业额的详情
2015年传统媒体（电视、报纸、杂志、电台）的广告营业

额为7,260亿元，同比降低了7.1％。报纸、杂志等纸质媒体的

广告营业额明显减少。数字领域的广告营业额为2,097亿元，

同比增长了22％。

从各行业的广告投放量来看，排名前5的分别是①化妆

品和日用杂货、②饮料、③服务业、④食品、⑤药品。与2014

年相比，化妆品和日用杂货、房地产的投放量大幅减少，同比

分别降低22.7％和25.5％，其原因可能是因为中国经济前景

的不明朗和前年开始的政府反腐工作对这两个行业带来了巨

大影响。

相反，通信相关的服务增幅较大，同比增长8.4％，智能手

机游戏及应用程序投放量的增加功不可没。2013年受加强整

治影响削减广告投放的药品领域，在保健品等药品周边领域

积极投放广告，同比增加26.8％，恢复到整治前的市场规模。

表１：各行业投放量（单位：亿元）

行业 2014年 2015年 同比
化妆品/日用杂货 1.10 0.85 -22.7％

饮料 0.99 0.96 -3.2％
服务业 0.77 0.64 -17.3％

食品 0.84 0.78 -6.9％
药品 0.57 0.72 26.8％
酒类 0.39 0.37 -4.3％

房地产 0.42 0.32 -25.5％
娱乐/旅游 0.47 0.45 -4.1％

交通 0.42 0.37 -11.4％
通信 0.29 0.31 8.4％

资料来源：CTR，Adexpower

主要媒体

电视和电台
电视广告虽然在广告市场中的份额继续保持60％左右，

但同比降低了4.6％。各电视台为防止广告向数字、移动终端

媒体转移导致收入减少，大力推动数字化和高附加值化，然

而依然面临着巨大的市场环境变化，例如CCTV的利润同比

下降5.4％等。随着轿车的普及，电台听众增多，同比增长了

0.4％。

报纸和杂志
报纸和杂志的广告业务近年来呈加速下滑趋势，同比分

别降低了35.4％和19.8％，下降幅度较大。在中国经济减速的

背景下，企业削减了对该类广告的预算。虽然各公司加大了

移动终端APP等的开发力度，但仍无法挽回萧条局面。

户外
传统的户外广告虽然同比降低了0.2％，但办公楼广告同

比增长了17.1％，电影院广告增长了63.8％。中国2015年的电

影市场票房收入为441亿元，同比增长48.6％，电影院观影人

数累计达到12亿人次。

数字
数字领域在广告市场逐年发展壮大，2014年发展到占据

22.7％的市场份额。设备的变化也使得数字广告领域内发生

了翻天覆地的变化，移动终端广告及视频广告已展现出将成

为今后主流的巨大发展趋势。

据iResearch公司报告称，移动终端广告已占据了5％的

广告市场份额，预计今后将保持60％-70％左右的持续增

长。移动终端广告领域中，以移动终端搜索广告、视频广告、

APP内广告为主要广告方式，目前以电脑访问为主的网络广

告，开始需要应对多屏广告。

随着互联网视频网站的发展，在线视频的稳定用户人

数不断扩大，已超过4.5亿人，2015年视频广告占到网络广

告的8.2％（iResearch公司）。预计今后仍将保持50％左右

的增长，同时，爱奇艺（iQIYI）、乐视网（LeTV）、阿里巴巴

（Alibaba）等各大网络公司推出一体化智能电视，预计其低

价定位将带来视频广告平台数量的大幅度增长。

表２：各类媒体的广告营业额（单位：亿元）

媒体种类 2015年
投放额

2015年
份额

电视 582,748 63.1％
电台 38,465 4.2％
报纸 56,441 6.1％
杂志 13,879 1.5％

户外广告 21,944 2.4％
数字 209,700 22.7％
合计 923,176 100.0％

资料来源：CTR、Adexpower、iResearch

广告业务周边环境的变化
自2015年9月1日起，中国开始施行新《广告法》。旧《广

告法》自1995年2月生效以来已有20年，本次修订涉及范围广

泛且内容众多。主要的修订内容有5项：①明确虚假广告的

定义，列举具体情况；②新增关于广告代言人的规定，并明

确其法律责任；③严格限制烟草相关广告；④保护未成年人

身心健康；⑤修订互联网广告规范。

由于修订内容众多，又新增了广告内容准则，因此本次修

订内容将对广告的用词开发和方案制作等产生重大影响，预

计在实际工作方面将受到影响的修订要点为下列10个项目。

1. 通过大众传播媒介发布的广告应当显著表明“广告”，
与其他非广告信息相区别，不得使消费者产生误解；
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2. 禁止在大众传播媒介或者公共场所发布声称全部或者部
分替代母乳的婴儿乳制品、饮料和其他食品的广告；

3. 广告代言人不得为其未使用过的商品或者未接受过的服
务作推荐、证明；

4. 不得利用不满十周岁的未成年人作为广告代言人；

5. 对在虚假广告中作推荐、证明受到行政处罚未满3年的自
然人、法人或者其他组织，不得利用其作为广告代言人；

6. 不得在中小学校、幼儿园内开展广告活动，不得利用中
小学生和幼儿的教材、教辅材料、练习册、文具、教
具、校服、校车等发布或者变相发布商业广告；

7. 针对不满14周岁的未成年人的商品或者服务的广告中不
得含有劝诱其要求家长购买广告商品或者服务、以及可
能引发其模仿不安全行为的内容；

8. 利用互联网发布、发送广告，不得影响用户正常使用网
络。在互联网页面以弹出等形式发布的广告，应当显著
标明关闭标志，并且应确保一键关闭；

9. 未经当事人同意或者请求，不得向其住宅、交通工具等
发送广告，也不得以电子信息方式向其发送广告。以电
子信息方式发送广告的，应当明示发送者的真实身份和
联系方式，并向接收者提供拒绝继续接收的方式；

10.禁止使用虚构、伪造或者无法验证的科研成果、统计资
料、调查结果、文摘、引用语等信息作证明材料。禁止
虚构使用商品或者接受服务的效果。

除广告主、广告公司、媒体公司以外，所有从事广告行业

的相关人员也都需要充分理解上述变化，并留意广告用词是

否符合规定，以及可使用的沟通方式、媒体的运用方法等发

生了巨大变化这一点。

＜建议＞
①新《广告法》相关具体实施细则及指南的制定

　自2015年9月1日起实施的新《广告法》在原法的

基础上进行了大幅修订，追加了广告内容的相关

准则，对广告公司的具体广告创意设计或提案工

作等均产生了较大影响。另一方面，关于新《广

告法》对个别且具体的广告用语的纠正，虽然存

在中国广告协会的审查，但是其判断缺乏法律约

束力。另外，对于新《广告法》相关规定的解释及

适用范围，各地工商行政管理局的规定也不尽相

同。虽然工商局将违规案例制成数据库，以便能

够参考历史案例，但是实际判断权却交给了广告

主和广告公司。在这样的情况下，为了使各公司

遵守新《广告法》，希望工商局制定统一的判断

标准，并以实施细则或指南的形式向广告主或广

告公司公布。


