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技术类期刊的广告经营及对策

朱小艳　　邓国用
（湖南师范大学商学院，４１００８１，长沙）

摘　要　在总结技术类期刊广告经营优势的基础上，分析其广
告经营的现状及主要缺失，提出了促进技术类期刊广告业务发

展的对策建议。
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１　技术类期刊广告经营的优势

　　期刊广告的经营效果，在很大程度上受制于期刊
的品质、个性与特色。技术类期刊作为一种全国性的

长效媒体，在经营广告业务方面有其独特的优势。

１１　专业权威性强　技术类期刊在社会公众心目中
信誉度普遍较高，原因是多方面的：首先，它是由行业

学会或协会主办的，在相关专业领域内具有一定的权

威性。其次，它具有二级传播的特点，即由媒介所传播

出来的广告信息，率先到达舆论领袖（即行业或专业

的学术、技术研发专家），然后再由舆论领袖对其他消

费者进行人际传播。由于技术类期刊及其读者群的专

业权威性，消费者信用度高；因此，技术类期刊经营广

告业务具有显著的优势，而决定其广告业务发展能力

的关键因素在于期刊的专业性和社会地位。如《英国

医学杂志（退休医生版）》刊登老年保健品的有关广告

取得成功，我国《电池》杂志发行量虽然不是很大，但

它的专业学术权威性强，因此具有良好的广告效果，其

广告经营业绩突出就是很好的佐证［１］。

１２　针对性强　技术类期刊专业性强，读者群对象明
确，且相对较为固定。其读者群长期从事与本专业密

切相关的职业，他们对期刊有较强的认同感。在这类

专业性强的期刊上刊载与本专业领域相关的产品信

息，针对性较强，很容易实现相关信息的有效传递，从

而能发挥较好的广告效果。

１３　传阅率高　技术类期刊的读者阅读刊物一般都
有明确的动机，或者是为了掌握某一方面的科技知识

或科技动态，或者是为了找到某一问题的答案。他们

在阅读刊物的过程中十分重视信息的捕捉，因而对刊

载在杂志上的相关广告会给予很大的关注。同时，一

篇有价值的论文或技术革新文章，会被不同背景的读

者多次传阅，从而能有效提高刊物所载广告的关注度，

并收到良好的广告效果［２］。

１４　时效性长　较之报纸、电视、广告等媒体，技术类
期刊的报道时间比较长，因而广告时效性也强。科技

期刊所载信息大多具有资料性或文献性，其信息实用，

可提供二次文献开发，具有一定的保存价值［３］；因此，

技术类期刊的使用寿命较长，反复阅读率较高，相应地

其广告被保留的时间也长。

２　技术类期刊广告经营的现状及缺失

　　２０世纪９０年代中后期以来，随着社会主义市场
经济体制的建立，我国大多数技术类期刊开展了广告

业务，取得较好的社会效益和经济效益；但随着时间的

推移，其刊载广告的数量和质量也暴露出许多问题，突

出表现在以下几个方面。

２１　市场占有率低　据谢志远的统计数据，２００６年
我国期刊广告经营总额远远落后于电视广告与报纸广

告，在２００７上半年我国平面媒体广告总量中，报纸占
９２．０３％，而期刊（包括非科技期刊）仅占７９７％［４］。在

与电视、报纸、电台等广告媒体的竞争中，期刊（包括非

科技期刊）广告所占市场份额更是不足２％，远远落后
于美国（约１２％）、英国（约１７％）、日本（约７％）等发达
国家的水平［５］，技术类期刊所占市场份额更少。

２２　经营意识不强　我国技术类期刊广告经营市场份
额小，在很大程度上是期刊承办主体观念落后、对广告经

营重视不够造成的。至今，仍有相当一部分技术类期刊

经营者没有树立起广告经营理念，甚至根本没有涉足广

告业务；有的虽然已涉足广告业务，但广告量相当少；有

的主管单位或办刊人员认为，科技期刊不宜刊载广告；有

的期刊社缺乏广告经营人员，或认为技术类期刊经营广

告没有竞争力，自愿放弃与其他媒体的竞争。在广告营

销方面，一些技术类期刊社没有形成有效的营销策略，也

没有设立专职广告岗位，仅仅是被动接受广告业务。在
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广告设计方面，内容不新颖，形式缺乏艺术想象空间，因

而缺乏吸引力，难以形成应有的广告效应。

２３　资源没有充分挖掘　一方面，从广告篇幅来看，
由于我国技术类期刊广告业务起步较晚，近年来广告版

面数虽然有一定幅度的增长，但与国外科技期刊广告版

面占５０％以上的现状相比，还有相当大的差距；另一方
面，从广告收入来看，有统计数据显示，美国科技期刊经

营收入中的７０％来源于广告，而发行收入只占３０％，欧
洲发达国家科技期刊广告收入也占到了经营总收入的

６０％以上［６］，而我国科技期刊收入仍然主要来源于发行

收入。显然，广告资源的挖掘还有很大空间。

３　技术类期刊广告业务发展策略

３１　遵循广告经营原则　首先，在广告经营中必须严
格执行国家广告管理的法律和法规，既要维护读者的利

益，又要对广告客户负责，还要保持技术类期刊的学术

性和专业性。其次，在广告经营中，必须坚持行业相关

性原则，保证期刊广告产品与期刊专业定位吻合，以突

出期刊的广告特色。第三，应坚持宁缺毋滥原则。科技

期刊讲求科学性，在读者中享有较高声誉。技术类期刊

可以利用这种优势，积极主动地争取广告客户，但在承

接广告前，应调查客户的资信和企业的经营状况，重视

产品质量，切实为读者提供真实可信的广告信息。最

后，广告经营业务必须依法进行，不能见“利”忘“法”。

３２　重视广告市场定位　广告定位是决定期刊广告经
营成败的关键。期刊定位主要是确定刊物的读者群，而

期刊广告定位则主要是在期刊定位的基础上，根据读者

群的职业特征、消费层次、文化水平，以及所处的区域经

济状况等因素确定广告业务范围。广告市场定位的主要

任务是结合市场调研，了解本行业、本专业的广告市场状

况，在对广告目标市场进行细分的基础上，制订合理的广

告价格策略［７］。技术类期刊广告一方面要定位于本行业

（专业）领域，另一方面要注重市场的细分。

３３　重视广告定价　价格是消费者为某种产品和服
务所支付的代价。促进科技期刊广告业务发展，必须重

视期刊广告定价问题。首先，要合理制订广告价格。要

参考本行业同类刊物的广告价格，结合本期刊所在市场

的广告价格总量，考虑本行业企业的经济水平等诸多因

素，合理制订广告价格。同时，广告定价过程中，要运用

现代经济学原理，利用边际成本和边际收益理论，寻找

期刊发行量、发行成本和利润之间的最佳结合点，保证

期刊广告业务的良性发展。其次，要实施区别定价策

略。由于科技期刊广告所处的版面位置在很大程度上

影响着读者的注意力和广告效果，因此，期刊社应结合

版面位置，实施差别定价策略，以吸引更多广告客户的

加入。第三，要对特殊用户实行优惠定价。主要是要巧

妙运用价格策略，如对会员单位，或刊载量大，或在一定

时期内长期登载广告的客户，给予不同程度的价格折

扣，以吸引更多的长期客户，建立稳定的合作关系。

３４　制定有效的广告经营促销手段
１）专题广告策划或系列广告策划。前者是在分

析行业发展现状和趋势的基础上，推出相关的品牌商

品广告；后者是配合展览会、国际技术研讨会等重大活

动而推出系列相关产品或设备专题广告。

２）推进版位创新。一方面，要不断开发新的广告
版位，满足广告主的各种需求，如适时推出跨版连页、全

版内页、内页拉页、内折拉页、外页拉页、外折拉页、夹页

附送广告等；另一方面，版面设计要灵活多样，要通过精

心设计广告图案，以形成强烈的广告视觉冲击力［８］。

３）适度引入竞争机制。是针对某些广告主在其产
品知名度提高后减少广告量所采取的措施。例如，《建

筑科学》通过引入竞争机制，较好地激发了广告主的危

机意识。某企业通过在《建筑科学》杂志上做广告形成

知名品牌后，逐渐减少了广告投入，期刊社在安排广告

版面时有意引入另一家生产同类设备的厂商，结果这２
家厂商都加大了在该杂志上的广告投入力度。

４）积极推出增值广告项目。利用资源优势为客
户提供附加价值，是期刊广告同质化时代竞争制胜的

有力武器。技术类期刊可以利用自己在行业中的信息

网络和人际关系，为广告客户提供会员查询、咨询服务

等独具特色的“增值服务”，以强化与广告主之间的合

作关系，实现广告业务的可持续发展。
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