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改革开放伊始，市场处于供不应求的卖方市场，广告投
放需求小，这一阶段的专业广告公司正处于起步阶段，
且数量少、经营模式落后，广告的主动供给不足，广告
主的投放需求多由自己策划设计后交由媒体制作和发布，
这使得原本在国外广告公司中最重要的策划和创意职能
却由广告主自行承担，而相反大众媒体成为稀缺资源，
媒体经营单位数量远超广告公司，“强媒体、弱公司”的
广告产业结构开始形成。

 中国广告产业的恢复重生与探索发展（1979—1991年）



90年代后着商品供不应求的局面结束，
广告主面临的竞争压力逐渐加重，广
告的价值被认识，为广告业的发展创
造了有利时机。这一时期大众传播媒
体从“意识形态的媒介”转为“产业经营
的媒介”，报刊、杂志、电视频道、广
播频道大幅增长，中国广告公司也发
展迅猛，除国有、除国有、集体企业
之外还有大量的个体、私营广告公司、
中外合资广告公司和跨国广告公司涌
现，但广告公司整体呈现小而散的局
面，同时广告理念在外来理论的指导
下摸索前进，逐渐由单纯的媒介代理
向综合广告代理公司发展，向着专业
化不断迈进。

中国广告产业的快速发展阶段（1992—2001年）
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            中国广告产业的持续发展阶段（2002—2009年）
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       加入世贸后尤其是2005年中国广告市场全面开放
之后，外资广告公司大量并购资本化运作推进了中国
广告市场的结构性洗牌。我国广告公司高度分散、弱
小的基本状况没有得到解决，反而生存空间受到挤压，
在全球化竞争中艰难探索。
       白马户外媒体、大贺传媒、分众传媒三家以户外
广告资源为导向的公司，依靠媒体资源优势相继上市，
在资本的助力下进行扩张，寻找到了发展的新思路。
2010年华谊嘉信和蓝色光标上市，并进行了一系列并
购行动，顺应了我国广告产业中营销服务业迅速发展
的大趋势，实现了规模扩张、地域扩张和在营销传播
产业链上的全面业务布局。

 



       中国广告产业的数字化转型升级阶段（2010年至今）
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       首先传统媒体消费者大规模迁徙到互联网空间，之前一直
青睐传统广告模式的广告主开始扩大互联网广告需求，传统媒
体的广告营收自2013年开始出现断崖式下跌，2015年互联网广
告营收比传统四大媒体（电视、广播电台、报社、期刊）广告
营收总额还高，互联网广告的巨大冲击，使得传统广告的衰退
成为不可避免的大趋势。



       中国广告产业的数字化转型升级阶段（2010年至今）
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       其次我国互联网广告在门户网站时代、搜索引擎时代、移
动互联时代呈现出不同的产品形态，而其中技术在其中起着主
导作用。
       广告的生产方式进行了重构，大数据和人工智能能够实现
精准目标受众定位、精准媒介投放、精准广告效果评估；
       广告产品形态呈现虚拟化、互动化、个性化，出现了如信
息流广告这种根据用户数据个性化定制的广告产品形态；
       广告产业组织结构也出现了创新发展方向，中国互联网巨
头（百度、阿里、腾讯、字节跳动和京东等）依托自身拥有的
庞大流量延伸出了强大的整合营销传播能力，至今长期占据互
联网广告市场份额第一阵营，并构建起了与广告主直接交易的
广告平台。
      数字营销产业也逐渐形成了以广告交易为核心，以效果监
测服务、网站分析服务为辅的连接需求方和供应方的完整产业
链。



广告产业链变化
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广告产业链的变化
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传统广告

在传统广告产业链中，处在产业链下游的广告主作
为整个广告活动的发起者（需求侧，买单者），为
了将自己的产品推向受众，树立品牌形象，占据市
场份额，需要通过产业链中游的广告公司（广告代
理商）设计广告创意、制作广告内容并选择合适的
处于产业链上游的广告媒介（供给侧）发布广告，
到达目标消费群体（受众侧）。

互联网广告

随着媒介技术的发展和传播手段的丰富，广告受众
的地位不断提升，由产业链末端带来的变化倒逼着
上游做出相应改变。在以受众为中心的时代，广告
产业链上的各个环节必须做出相应反应

一般以“广告主—广告公司—广告媒介—广告受众”的产业链结构运行
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广告主角度

追求品牌价值的传播仍是

核心，但是随着技术的变

化，广告主更加关注广告

投放的效果和效率

媒介角度

媒介形式丰富多样且发展较

快，中国互联网巨头（百度、

阿里、腾讯、字节跳动和京

东等）依托自身拥有的庞大

流量延伸出了强大的整合营

销传播能力

广告公司角度

产业链上游和下游的强势崛起

以及同行的竞争加剧，使广告

代理制无法获得原有的利润空

间，广告公司的核心优势已由

创意策划和媒介代理变为技术

驱动的数字化创意营销。



互联网广告行业现状
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从投放行业来看

01.

从投放媒介来看

02.

从投放形式来看

03.

从投放目的来看

04.

从计费方式来看
05.



从互联网广告投放行业来看

现状：近年各行业广告投放预算均呈现向数字营销转移的趋势。按21年主要
行业互联网广告收入占比划分如下：食品饮料、个护及母婴、交通（汽车为
主）、IT电子、医药保健、家居装饰、零售物流、房地产、家用电器、教育培
训、旅游娱乐休闲、金融保险等。
特点：食品饮料行业随近年国内自主品牌的丰富，不断加大在视频类媒介的投
放力度；美妆个护行业重视媒介交互属性和网红（KOL）流量价值，广告投放
紧随头部流量；汽车行业投放仍主要集中在汽车资讯、综合资讯等媒介，同时
尝试向短视频等媒介增加投放。而家用电器、IT电子等典型广告主行业在短视
频媒介的投放预算明显提高。
关注点：广告主的广告投放预算整体虽然是跟经济表现正向相关，但是具体到
某个行业品类也极大的受到行业政策与监管的影响，如房地产行业，受监管影
响在21年于五年内首次出现负增长；教育培训行业在2020年还是收入增幅最
大的品类，但2021年伴随双减政策的出台广告收入则出现断崖式下跌，收入
规模也跌回至五年前的水平。在此之前，旅游行业受疫情影响较大迟迟难以恢
复，游戏行业受版号和强监管以来广告收入也难以恢复。
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从投放媒介来看

现状：疫情以来消费场景加速向线上迁移，腾讯、阿里、百度、快手、抖音等
头部互联网平台集中了主要的流量，集中度更高。02

A 电商类平台 D 社交类平台

B 视频类平台 E 新闻资讯类平台 

C 搜索类平台

按媒介类型
划分

F 其他如分类、工具、垂
直类等平台



从互联网广告投放形式来看

03
A
横
幅/

竖
幅
广
告

B
浮
动
广
告

E
信
息
流
广
告

C
插
播
式
广
告

D
开
屏
广
告



18

信息流广告

是目前最受欢迎的一种形式，主要是

以移动端为主要载体，是指用户在使

用互联网产品时，以原生广告的形式

将广告展现于资讯信息流中，该形式

的具体变现类型较多，根据新媒体营

销模块来划分，主要分为直播、短视

频、搜索、社交媒体、社群、电商、

小程序、新闻资讯、IP、长视频等多

种表现形式。
……

E



从互联网广告投放目的来看

04 效果广告

是以效果为目的的付费广告，寻求的
是短期的收益。

品牌广告

主要是为了建立品牌形象，提高品牌
的市场占有率为主的中长期策略。比
如常见大企业，像可口可乐，奔驰，
在各大互联网媒体上宣传展示自己品
牌视频。



从互联网广告计费方式来看

05
指当用户每点击一次这个广告，
广告主就会扣除相应的广告费
用，即按点击付费广告，是互
联网广告最常见的定价形式。

CPC
（Cost Per Click）

按广告投放实际效果，即按回
应的有效表单或订单来计费，
而且不限广告投放量。

CPA
（Cost Per Action）

指按用户使用时长或使用周期
计费，可以从根本上杜绝刷流
量、激活作弊，视频类广告使
用较多。

CPT
（Cost Per Time）

指按播放收费，是一种视频信
息流按播放计费的广告计费方
式，只针对有效观看人群收费。
即某一用户看了X秒的有效广
告视频即作为1个CPV。

CPV
（Cost Per View）

平均每一千人看到这广告一共
需要的广告成本。也就是说一
个广告展现一千次收取的费用，
是展示类广告常用的计费方式。

CPM
（Cost Per Mille）

指以实际销售产品数量来计算
广告费用的广告，即根据每个
订单/每次交易来收费的方式，
电商类广告使用较多。

CPS
（Cost Per Sales）



互联网广告盈利模式
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A.自主溢价

B.媒体返点

C.增值服务

盈利模式

根据在媒体端流量的季度/
年度采买量进行销售返点，
是互联网广告投放的主要利
润，也导致了利润的滞后性，
需要在一定周期的运营后才
会体现出来。

上下游的价格差，该类利润一
般是内容创新比重较高的广告
代理客户才会产生此类利润，
或者多元化经营的全案类客户。

广告物料设计服务费等

通过向上游媒介支付一定租金（预充值）获得一定期限指定广告位置的广告代理权，再将该
广告位销售给下游广告代理商或者直客，以获得上下游价格差为主要盈利模式，辅之以上游
的销售返点、下游的广告制作及优化服务费作为赢利点



未来发展趋势
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强势崛起，短视频平台成为
网络营销的主阵地之一。

视频广告

成电商标配营销渠道，网红
经济带动“直播电商营销”
快速发展。

直播

互联网广告在疫情后呈现复苏趋势，但随着流量红利消退，增速趋缓，
获取大量流量的边际成本不断提高，广告主转而通过调整营销结构来改
善营销效果。在有限的预算下，直接转化类营销被广告主重视，消费者
触媒重心逐渐由图文形式转向视频形式。而传统广告的市场规模和发展
空间虽然受冲击较大，但其所依附的传统媒体依然保持着影响力和可信
度，未来多元化经营、精准瞄准群体、数字化转型将是未来传统广告行
业经营转型的主要方向。

总体趋势



评审注意要点
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A
下游客户的类型和行业集中度，互联网广告的广告主如上所说，整体来看较为集中，但是行
业受政策影响较大，如教育培训、旅游、地产等，所以企业的下游客户如果集中到某一或两
类行业，就需要评估行业带来的风险。

B
直签和代理客户的比例，直签类客户较为稳定，但是一般账期较长，代理类客户一般不需要
企业垫资，或者垫资时间较短，但是利润也会相对直签类的客户摊薄一些。
 

C 上游媒体同样因为集中度较高，导致在媒介采购方面没有账期，需要广告服务商提前预付，
部分优质的代理商可以给予一个月左右一定额度的账期，因为上游媒介处于多头垄断地位，
也需要关注企业与上游媒介的合作稳定性。

E 资金流角度，上游需要预付，下游有一定的账期，资金占压较大，导致对资金的需求较强，
评审时需要关注企业垫资量、周期以及资金来源。

评
审
要
点



F
下游关注客户的利润结构，大部分的利润来自于媒介的返点，需要关注返点返还的周期，以
及返点是否需要再继续对下游返还一部分，客户实际留存的返点有多少。另外，不同的广告投
放形式，利润有较大差异，转化率更高技术性更强的效果类广告利润相对较高，需要关注客
户的广告投放形式。

G
在反担保方式中，该类客户普遍具有月流水较大的特点，对核心回款能力较强的客户进行应
收账款质押并做到有效监管可以缓解一定程度的还款风险。
 

评
审
要
点



担保案例分享
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案例A

该企业成立时间较早，早期以国内PC端的搜索类广告投放为主，企业跟随互联网广告行业整体的发

展自身的收入规模也是逐年翻番，后来随着媒介变化，上游媒介采买由PC端向移动端转移，利润基

本来源于返点，下游客户较为集中，平台类客户和游戏客户占到一半以上，其次还有教育、金融等，

上游以百度和今日头条为主，但客户的类型上以代理商居多，所以虽然导致流水较多，但是代理商也

稀释了较多返点。过去因为企业与百度的合作时间较久，有30-45天的账期，可以缓解企业的现金流，

但是移动端的媒体没有账期的，随着企业移动端投放增多，垫资压力也较之前增大，整体来看，企业

随着业务和转型的加快，资金量缺口较大，该企业我司介入较早，随企业的成长，融资担保金额也逐

步放大，在企业快速发展期一定程度上帮助了企业的发展，但是疫情之后，企业下游客户回款账期延

长，且头部客户文旅行业受到冲击，停止了广告投放，应收账期延长，加之上游媒介端因为返点产生

的争议未能及时解决，对企业的发展提出了挑战，我司也相应调整担保方案压缩额度退出。
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案例B

该企业是成立后就以移动端广告投放为主，上游以搜狗为主，辅之其他媒介多元化采买，

搜狗给予2个月左右的账期可极大缓解企业的资金压力，下游客户集中于旅游､电商､平台

､金融行业，具体有拼多多、苏宁、安居客、58同城、携程等，从担保角度，企业的资金

缺口存在，且过去与银行融资合作前常采用拆借等方式缓解，成本较高，降低了利润，

为了缓解企业资金压力，在确保应收充足的情况下，为企业提供融资担保。



Thank you for 
watching.
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