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在线试读部分章节

第一章 广告公信力的提出
在国家工商行政管理总局广告监管司和中国工商行政管理学会资助的一项最新研究中，
其确定的我国广告业具体发展目标是：2015年广告业营业额达到4586亿元，所占GDP比
重达到1.5％左右；形成3—5个广告创意产业集群；重点扶持二十家左右具有国际竞争力
的中国广告公司；新兴媒体广告营业额比重占到行业营业额的60％左右；省级以上媒体
公益广告发布数量增加到10万件次／年以上。而广告业具体监管目标是：2015年，建立
比较完善的广告经营活动主体诚信评价体系；建立比较完备的广告法律体系；建立更加
有效的广告监管管理体制；广告行业的秩序进一步规范。在这些目标确定过程中，有一
个数据显示：广告行业美誉度不高，对于一般广告，认为信任程度比较低和非常低的消
费者超过了39％；而信任程度比较高和非常高的消费者不到8％。①显然，我国广告产业
要朝着预期目标健康发展，信任度的提升是最基础性的工作。
⋯⋯
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