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科技期刊“三次售卖”营销模式探析
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摘　要　增强科技期刊营销能力，力求实现三次售卖。要高度
重视发行工作（一次售卖），组建专业的发行公司。逐步实现卖

广告（二次售卖）、卖品牌（三次售卖）。同时，应注意提高营销

管理水平，避免各营销环节的衔接不当，引入项目管理模式。
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台湾著名ＩＴ企业家施振荣提出商品的创意与品
牌主导的 “微笑曲线”式（先进地区）价值分配率［１］，

即现代产品的研发、生产、销售链中，前端的研发和后

端的销售环节的产品附加值达到８０％ ～９０％，而在产
品的生产环节获得的附加值仅为５％ ～１５％。与之对
应的传统的、后进地区则按照“苦笑曲线”的价值分配

率，以生产作为销售链的主体，仅能获得微薄的利润

率。如一个芭比娃娃在中国工厂的出厂价仅为 １美
元，而在美国沃尔玛的零售价为９．９美元。

从商品的属性考虑，目前我国科技期刊仍然没有

走出“芭比娃娃”制造者的“苦笑曲线”境地，科技期刊

研发（策划）和后端营销环节薄弱，而主要力量集中在

科技期刊的编辑出版生产环节。中国科协及其全国学

会科技期刊调查结果［２］显示，８０％以上的人员从事编
辑业务，５６％的期刊没有经营人员，６０％的期刊没有配
备专门的策划、营销队伍，期刊出版单位只是在维持基

本的出版活动，更难以达到高水平的营销管理。

为了实现科技期刊“微笑曲线”式的先进地区价

值分配模式，在此提出科技期刊“三次售卖”营销模

式，以与国内科技期刊工作者商榷。

１　“三次售卖”理论

　　程蔚［３］认为：“探索期刊盈利的‘第三种模式’，即

发展以期刊品牌资源为核心的延伸服务来盈利。”他

提出一个观点———期刊要实现“三次售卖”：第１次出
售出版物获取发行收入，第２次出售读者获得广告收
入，第３次出售品牌资源（出售作者）以发展衍生产
品。第３次出售的主要方式通常有重印或合订本、特
刊或增刊、图书和光盘、数据库、网络、会展、客户名单、

品牌授权等。程蔚认为：“当前中国期刊实践‘三次售

卖’理论，开发新的盈利模式的第１步就是经营好自
己的品牌，提高知名度和美誉度。”内容是品牌经营的

核心，媒体公信力是品牌经营的关键，加大自我宣传是

品牌经营的重要手段。简言之，“三次售卖”是通过发

行、广告、品牌营销这３个层面实现的。程蔚的“三次
售卖”理论在科技期刊领域同样适用。

２　发行———“一次售卖”

２１　我国科技期刊“一次售卖”的现状　中国科协的
统计结果显示，现有科技期刊的经营项目主要为发行、

广告、收取发表费、数字化出版、第三方支持、销售单行

本等。这些盈利模式既包括传统的盈利模式，也包括

新兴的盈利模式，但最主要的经营方式仍然为发行，占

被调查期刊的８８．７％［３］。由于计算机的普及以及网

络检索的简便、快捷，科技期刊的发行量普遍处于大幅

度下降的状态。发行是科技期刊盈利模式中最不应该

被忽视的环节，发行不仅关系到纸版期刊发行利润的

高低，还是维系期刊广告量的基础。

目前我国科技期刊主要有５种发行模式，分别为
邮政报刊局发行渠道、二渠道、自办发行、赠阅与互换

期刊和网络发行［４］。邮局发行占主体，发行成本高；

其他４种发行方式作为补充，没有形成规模效益。传
统的邮局发行方式对于客户的信息并不反馈给编辑

部，没有进行相应的信息维护和反馈。

２２　关于改进我国科技期刊“一次售卖”的建议　鉴
于国内科技期刊发行工作的现状，建议首先应加大力

度提高自办发行的能力，厂家订阅赠送不失为一种有

意义的尝试。编辑在联系厂家订户方面比发行人员更

有优势，而且可以结合杂志的重点选题选择目标厂家。

建议充分发挥编辑在发行工作中的积极作用，并且建

立相应的奖励机制。例如：居中华系列杂志发行量第

１位的《中华心血管病杂志》，主要得益于大量的制药
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厂家订购（用于赠送）；居发行量第２位的《中华儿科
杂志》，其２００８—２０１０年发行量保持上升是通过编辑
联系厂家来实现的，新增厂家订户占杂志总发行量的

１５％～２５％。
另一方面，探索组建专业的发行公司不失为一种

可行的方式，可以增加自办发行的力度、节约邮发成

本，还可以利用渠道获取读者、作者以及其他专家对期

刊、编辑部、编委会的意见与建议，以及杂志市场运营

变化的最新动态信息［５］。组建专业发行公司在政策

方面具有可行性，相关的政府法令与文件包括《出版

管理条例》《关于新闻出版业跨地区经营的若干意见》

《新闻出版总署出台推进和规范出版物发行连锁经营

的若干意见》等。在非科技报刊书籍出版领域里，报

刊出版社构建发行渠道的经典案例是１９９６年成立的
《北京青年报》小红帽股份有限公司，经过１２年的历
练，从当初十几个发行网点、几十名投递人员已经发展

成为当今拥有７０余个发行网点、２０００余名投递人员
的规模，并且投递服务的内容也远非局限于《北京青

年报》。

组建专业的发行公司具有广阔的市场潜力，也可

以考虑同时整合专业图书发行资源。鉴于科技期刊具

有自身独特的媒介性质与市场属性，专业发行渠道的

建立远非仅供某１种或者几种科技期刊使用，而是在
给同行业科技期刊群提供发行服务，通过为客户提供

全方位的无缝隙接触式服务，共享发行渠道的同时，更

好地挖掘科技期刊发行环节中蕴含的信息资源［６］。

３　广告———“二次售卖”

３１　我国科技期刊“二次售卖”的现状　广告（第２
次售卖）越来越受到科技期刊的重视，已经作为衡量

科技期刊竞争力的重要指标，广告业务也是解决科技

期刊经费紧张问题、提升期刊影响力的重要支柱［７］；

但我国科技期刊潜在的广告市场并没有被充分地挖掘

出来［８］。我国期刊（包括非科技期刊）广告占整个媒

体广告市场份额不足 ２％，远远落后于美国（约
１２％）、英国（约１７％）、日本（约７％）［９］。我国期刊有
９７００多种，科技期刊占半数以上，根据聪慧媒体研究
中心的报告，我国科技期刊的广告经营额在期刊广告

经营总额中所占比重不足５０％。国内一些科技期刊
的成功经验显示，我国科技期刊广告经营的增长空间

还很大［１０］，如《计算机世界》全年发行量不足２０万份，
年广告额近１亿元，上海科技出版社主办的《车迷》，
发行量只有５万份，而广告额竟达４００万元［１１］。

３２　关于改进我国科技期刊“二次售卖”的建议　拓
展科技期刊广告业务量，一方面需要组建专业的广告

运行团队或公司，或者由专业的广告公司代理。《人

民军医》《解放军医学杂志》将广告代理给专业的广告

公司之后，连续２年广告业务增长４倍以上［１２］。另一

方面也需要编辑的积极参与和沟通，需要让广告营销

人员及时了解编辑部年度、每月的重点选题策划方案

和相关的厂商信息，并进行有针对性的广告营销。例

如，《中华儿科杂志》，２００９年第１１期组织了“过敏性
疾病”的重点选题，通过责任编辑的介绍，广告部门与

３家相关厂商签订了《中华儿科杂志》贴期广告及次年
广告合同，虽然杂志在报道时保持完全独立，对不利于

厂商的学术观点仍然进行了客观报道，但丝毫没有影

响这３家相关厂商参与的积极性与热情。在保证期刊
学术观点的中立、客观、不受商业化驱使的前提下，积

极开展以学术引导经营的广告业务营销，不失为一种

有意义的尝试。

４　品牌营销———“三次售卖”

４１　我国科技期刊“三次售卖”的现状和案例分析　
按照“三次售卖”理论，科技期刊第 ３次出售的是品
牌，主要方式通常有重印或合订本、特刊或增刊、图书

和光盘、数据库、网络、会议等，也就是把科技期刊领域

目前备受关注的“多种经营”提升到一个“品牌营销”

的高度。中国科技期刊产业还没能真正实现“三次售

卖”。中国科协发展报告［３］显示，５０１种被调查的科技
期刊中，只有２４种开展了多种经营，有２０种对多种经
营的情况作了说明。可以看到，目前我国科技期刊开

展的多种经营项目还比较少，也比较简单，仅是组织策

划学术会议、出售资料、开展期刊电子版检索等。只有

极少数期刊已经开始与厂商合作，开展行业活动或开

展科技期刊咨询的经营项目。

以往我国科技期刊对数字出版、数据库缺乏应有

的重视，对刊载论文电子版的保护意识不足，国内３家
主要科技论文网络信息提供商万方、维普、清华同方长

期以低廉的价格（甚至是不付费）获取国内科技期刊

的文献信息，以电子版下载的方式进行销售。２００８年
２月２９日，中华医学会１００多种科技期刊集群与北京
万方数据股份有限公司签署独家网络信息代理合约，

签下了我国科技期刊信息资源的首份巨额订单，迅速

引燃我国科技期刊信息源价格的导火线，促使我国科

技期刊源信息价格以１０倍以上的增幅猛涨，也引发国
内在线商业期刊源的激烈竞争。这无疑使众多的科技

期刊出版单位重新认识了信息资源的价值与开发潜

力。这也是一个我国科技期刊“三次售卖”的经典

案例。

以《中华儿科杂志》主办学术会议为例。江澜
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等［１３］的研究表明，“三次售卖”营销模式产生的经济

效益和社会效益极为可观，《中华儿科杂志》２００７年会
议收入已经占到编辑部总收入的 ４７．０％，超过了广
告、发行收入之和（４４．９％）。

表１　２００４—２００７年《中华儿科杂志》编辑部
几项主要收入占总收入的百分比［１３］ ％　

项目 ２００４年 ２００５年 ２００６年 ２００７年

广告 ４７．４ ４０．３ ４９．９ ３１．７
杂志发行 １９．７ ２６．１ ２３．０ １３．２
版面费 ４．５ ５．７ ８．６ ６．３
会议１） ２８．０ ２７．５ １６．１ ４７．０

　　１）表中仅有会议属于“三次售卖”盈利模式。

４２　国外科技期刊在我国的“三次售卖”　国际科技
出版集团已经将数字化数据库作为主要的盈利模式。

Ｅｌｓｅｖｉｅｒ、Ｗｉｌｅｙ、Ｓｐｒｉｎｇｅｒ等国际著名科技期刊出版机构
每年投入上百万美元完善其数字出版平台，并且取得

了巨额利润。例如，Ｅｌｓｅｖｉｅｒ科技期刊在线平台 Ｓｃｉ
ｅｎｃｅＤｉｒｅｃｔ，从２０００年进入我国以来营销非常成功，一
直实行低价策略，在中国地区的收费为发达国家的

１６．７％，我国高校对其产品已经产生高度依赖，占我国
高校全部外文科技论文下载量的５９％，２００７年北京大
学付费４９．７万美元，吉林大学付费３９．９万美元，南开
大学付费３１．２万美元。２００８年６月，Ｅｌｓｅｖｉｅｒ在线科
技期刊平台信息强势涨价，如果涨到发达国家水平，每

所高校每年将付出 １０００万元人民币以上。Ｅｌｓｅｖｉｅｒ
的成功案例一方面证明数字化数据库可以获得巨额的

利润，另一方面引发了我国科技期刊出版行业的深刻

反思，让我们知道了应高度重视我国数字化数据库的

建设和科技信息资源的保护。

４３　关于改进我国科技期刊“三次售卖”的建议
１）高度重视数字化出版的“三次售卖”盈利模式。

在新技术的推动下，用数字化技术的数字出版将成为

“三次售卖”环节中最有潜力的盈利增长点。中国出

版科学研究所《２００７－２００８中国数字化出版产业年度
报告》显示，２００７年我国数字出版产业收入超过３６０
亿元，比２００６年的２００亿元增长７０．１５％。其中，互联
网期刊和多媒体网络互动期刊收入７．６亿元，电子图
书收入２亿元，数字报纸（含网络报和手机报）收入１０
亿元，博客收入 ９．７５亿元，手机出版 １５０亿元……。
到２００８年底，我国数字化出版收入达到５３０亿元，比
２００６年增长 １４９．１３％，比 ２００７年增长 ４６．４２％［１４］。

从目前的发展趋势分析，我们可以肯定数字化出版将

是未来“三次售卖”的一个主要盈利增长点。我国科

技期刊工作者应该把数字化出版提升到一个战略高度

来认识，积极探索互联网、数据库、手机等多种数字化

出版新模式。

“数字化出版”带给我们一个全新的出版理念，科

技期刊出版者需要从传统的出版商向信息服务提供商

转变，需要从以往对科技期刊已有的内容不加区分、不

考虑受众需求、不考虑出版形式的简单售卖，转变成为

根据不同客户的阅读内容需求、阅读方式需求将内容

资源进行重新整合，有针对性地满足受众（读者甚至

企业）个性化信息需求的售卖方式。国际上的科技出

版商也都是信息服务提供商，研发思想以客户需求为

中心。我国科技期刊出版者需要加快步伐，建立强大

的信息服务平台，提高信息整合、甄选能力，把海量的

信息转变为针对每一个目标客户群体的专业、个性化

信息，从而实现“三次售卖”。

２）积极拓展“三次售卖”多种营销模式。“三次售
卖”理论的品牌营销没有严格的定义和营销模式范

围，有一定学术影响力、行业声誉比较高的科技期刊，

可以依托品牌资源寻找各种新的盈利增长点。由于科

技期刊的出版过程已经完成，生产环节的成本已经发

生，“三次售卖”的利润率显然远远高于“一次售卖”

（发行）。“三次售卖”完全可能获得超越前２次售卖
的利润附加值，是一个很值得仔细研究的盈利模式，也

是可以激发很多创新理念的多种经营模式。

由于“三次售卖”的方式很多，在此无法一一列

举。《中华儿科杂志》编辑部的体会是：有一定品牌优

势的科技期刊，开展“三次售卖”的多种经营项目是切

实可行的。《中华儿科杂志》已经开展的主办学术会

议、进行科研基金招标、有奖征文活动、通过诊疗建议

带动全国巡回学术推广活动、继续教育项目等，都带来

了可观的社会效益和经济效益。“三次售卖”的多种

营销模式需要发挥科技期刊编辑的想象力和创造力，

也体现了科技期刊的品牌营销能力。

３）“三次售卖”应引入“项目管理”的营销管理模
式。按照美国项目管理协会（ＰＭＩ）的定义，项目管理
就是把知识、技能、工具和技术应用到项目各项活动

中，以满足或超出项目干系人的要求和渴望。通常而

言，项目管理就是在时间、成本、质量等指标的限制下，

尽可能高效地完成项目任务，在项目完成过程中，提高

项目团队成员的工作效率［１５］。

目前我国科技期刊行业营销模式有２种状态：一
种是编辑部只有几个人，编辑、印刷、发行、广告所有环

节都是编辑部几个成员眉毛胡子一把抓，任何一个环

节都缺少专业化的运营策略；另一种方式就是一些初

具规模、主办杂志数目较多的杂志社（如中华医学会

杂志社），编辑工作由各个编辑部负责，出版、发行有

统一的专人、专门的部门负责，于是就形成了编辑和营
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销（如广告、发行）方面的脱节。

如果科技期刊的盈利模式仅仅停留在传统的“一

次售卖”（发行）、“二次售卖”（广告）层面上，传统的

单兵作战的营销模式尚不至于产生突出的矛盾。当科

技期刊进入“三次售卖”的品牌营销阶段，非常有必要

积极探索项目管理这种新的营销管理模式。例如，

《中华儿科杂志》２００９—２０１０年密集刊出７个有关“儿
童肾脏病的诊治指南和指南解读”的重点号，如果运

用项目管理的运作模式成立一个项目组，发行部门可

以在小儿肾脏专业的医生群体中加大发行力度，广告

部门也可以主攻小儿肾脏专业的厂商广告，以此带动

继续教育、全国巡回学术推广会等多种经营项目，而且

广告部门、出版部门、编辑部门的客户信息资源应该共

享、应该联合营销。很遗憾的是，我们没有一个完善的

项目管理运作模式，在高水平的系列诊治指南方面没

有进行任何相关的营销活动。

如果各个部门各自为政、独立营销，编辑部进行一

个重点选题策划时，每个部门（比如发行、广告）在营

销时往往只考虑本部门的利益和业务范围，各部门之

间的信息甚至是不畅通的，而厂商则需要一种整合的

营销方式。例如，《中华儿科杂志》策划过的重点选题

“婴幼儿喂养建议”和“过敏性疾病防治建议”，相关厂

商希望进行有奖病例征集、订阅单行本、订阅大量杂志

赠阅、在相关的指南附近刊出插页贴期广告、活插页广

告、制作病例征集卡片、联合召开指南的全国学术推广

会议等一系列合作活动，这时一个厂商需要与编辑、出

版、发行、广告、财务、继续教育部（申请学分）多个部

门打交道，如果让厂商自行联系各部门，很可能项目中

途夭折或终止。针对重点选题，运用项目管理的模式，

整合营销环节会更畅通，而且利于各个环节、各个部门

的信息共享，也利于挖掘新的客户资源。

５　结束语

　　随着我国文化体制改革的深入，图书、报纸、时尚
期刊等传媒机构的市场竞争力在迅速提升。遗憾的

是，科技期刊行业的盈利能力仍然普遍低下。中国科

学技术协会及其全国学会统计数据显示，科协主管的

科技期刊平均每刊总收入仅为６５．５９万元／ａ，平均每
刊总支出６４．６６万元／ａ，盈利期刊仅仅是收入略高于
支出，个别期刊支出甚至比收入高上百万元［１６］。境外

资本的竞争越来越激烈［１７］。我国政府近年来在积极

推进科技期刊出版产业的体制改革［１８］，科技期刊出版

行业必须尽快提升盈利能力、正面应对激烈的市场竞

争。我国多数科技期刊仅仅停留在传统的“一次售

卖”“二次售卖”的水平上，已经无法创造更大的利润

附加值，仍然无法走出“苦笑曲线”的困境。实现“三

次售卖”的营销模式，增强前端策划、后端品牌营销能

力，应是每一位科技期刊工作者面临的任务和探索的

课题。
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