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摘 要 在全媒体背景下，科技期刊开始向全方位立体化展示

传播内容的新传播形态转变，与此同时，科技期刊广告营销模

式也开始向更科学的、反应更及时的全媒体营销转变。全媒体
模式下，科技期刊要做好广告的整合营销，纸质期刊广告应改

变原有的编排模式，增加广告注意力; 期刊网站广告应做好广

告的精确定位，并建立相关数据库来评估广告的价值和效果;

手机期刊受网络速度和存储容量的限制应采用新的广告模式

如软文广告，以提升广告效果。
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广告是期刊经营的重要支撑点，是推动期刊运营

和可持续发展的重要经济保证。刊载广告，既为期刊
增加了收入，又为读者提供了丰富的新产品新技术信

息［1］。我国期刊广告市场启动较晚，但发展迅速，
2010 年期刊广告收入已高达 32 亿 2 000 万元;而与美
国同期高达 200 亿 8 400 万美元的广告收入相比，我
国期刊的广告发展潜力巨大。
科技期刊作为一种传统的小众媒体，因其定期与

连续性出版的特点使广告具有较强的时效性，因其静

态性的特点使广告具有很强的实用性; 因其传递性的

特点使广告的信息辐射力强，因其专业性强、传播市场
定位明确的特点使广告目标市场明确［2］; 因此，科技

期刊的广告营销与其他媒体间没有明显的竞争关系。
但随着全媒体的诞生，传统的媒体与其传播方式相互

依存的格局被迅速打破，报纸、电视、广播、视听设备、
网络等传统媒体的界限已变得模糊，各种媒体之间的

广告营销竞争压力不断加大［3］。在全媒体模式下，科
技期刊固有的编辑出版周期长、信息传递过程慢、服务
形式单一的弊端暴露无遗，全媒体时代的数字化浪潮

给传统科技期刊的出版模式和广告营销模式带来了巨

大冲击。
与此同时，一些国际性科技期刊也纷纷进军中国

市场，跃跃欲试要在我国科技期刊广告经营领域分一

杯羹。近几年，世界权威学术期刊《科学》《自然》加大
了在中国的约稿、发行力度，《自然》还启动了网络出
版物《自然中国》网站 ( www． naturechina． com． cn ) 。
2011 年，世界著名肿瘤期刊《The Oncologist》( 肿瘤学
家杂志) 宣告正式推出中文版。此外，《大众科学》《科
学美国人》《发现》等也变相进入中国市场，占据了相
当份额［4］。这些国外科技期刊或期刊集团凭借其先
进的出版管理和全媒体运作经验，给中国科技期刊广

告经营带来极其严峻的挑战。

1 全媒体背景下期刊广告营销模式的改变

《纽约时报》掌门人阿瑟·苏兹伯格认为，全媒体
背景下的纸媒已经不能够再仅仅是一张纸媒，在全媒

体背景下纸媒也必须向全方位立体化展示传播内容的

新传播形态转变［5］。目前，在传统科技期刊向全媒体
转型的过程中，业内人士进行了广泛的探索，其中纸质

期刊、电子期刊与期刊网络版及手机版等几种媒体形
式，被证明是科技期刊向全媒体转型的经济有效的传

播形式。
在全媒体背景下，期刊的媒体环境———媒体与渠

道、受众与消费者都发生了变化，而这两者的变化最终
导致广告及其营销的变化。科技期刊广告营销要适应
这种媒体环境的变化，纸质期刊、电子期刊与期刊网络
版、手机版等应进行全方位的营销，实现多个媒体的有
效联动，使媒体形式与目标消费群体高度吻合，进而达
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成精准传播，即实现在合适的时间、合适的地点与合适
的人群的合适传播与沟通。
1. 1 纸质科技期刊的广告营销模式 我国科技期刊
同质化现象严重，市场竞争激烈，广告增长缓慢，传统

经营模式发展空间有限;而新媒体的快速发展，也对纸

质期刊广告形成了较大的冲击。新媒体借助数字技
术，能给读者带来音乐、动画、影视等多媒体立体的感
官体验，纸质期刊广告在这方面的竞争中处于明显的

下风;但印刷、装帧精美的纸质期刊的视觉表现力也毫
不逊色于新媒体，因此，为应对新媒体的冲击，纸质期

刊除在版面上应改变过去版式拘谨、过于严肃的面孔
外，在广告制作上更应精益求精，注重与整本期刊风格

的协调。编排精美的采编内容，赏心悦目的广告画面，
将使期刊具有一定的收藏价值，从而也更吸引广告商

的注意。
在新媒体中，硬广告确实具有较大的优势，但是在

纸质期刊中，软广告却具有更大的影响力。软广告无
论在内容还是设计上都尽量接近期刊内容，因而具有

传统硬广告所不具备的深入性和混淆性，使一些原本

对广告较为排斥的读者能够饶有兴趣地进行深入阅

读，从而不知不觉地达到宣传目的［6］。虽然新媒体也
可以刊登软广告，但目前纸质媒体仍是读者公认的最

权威的媒体，更能赢得读者的信赖。此外，纸质期刊便
于携带保存及二次传播的特点，更提高了广告的传播

效果。
1. 2 电子期刊广告的营销模式 电子期刊将传统发
行渠道与网络媒体相结合，将数字化后的期刊内容在

互联网上进行传播，使读者可以从线上线下 2 种渠道
领略期刊的精彩内容。电子期刊并不是纸质媒体的简
单的电子版本，而是综合运用文、图、声、光、电等各种
表现形式，对纸质版内容进行充分整合，从而可以通过

互联网进行传播的一种形态。与此同时，电子期刊的
广告营销也不能简单地将纸质广告内容放在电子期刊

上，而应采用融合平面、视频、音频、Flash 动画等多种
表现形式，充分调动读者多种器官感受广告内容，使受

众潜移默化地接受广告信息。
电子期刊广告的最大特点是不受纸质媒体版面的

限制，可进行深度产品和信息宣传;但电子期刊广告数

据太大会影响到期刊本身的文件下载速度以及用户的

网络流量。这是电子期刊广告必须考虑的因素。
1. 3 期刊网站广告的营销模式 期刊网络版传播速
度快、互动交流方便快捷、覆盖域广，因此，我国许多科
技期刊都推出了期刊网站，并进行期刊网站广告营销。
期刊网站广告表现形式丰富，除可采用融合平面、视
频、音频、Flash动画外，还可以通过链接的方式，进行

扩展阅读，从而介绍广告产品更多的性能，以及成功的

应用案例等。此外，网络广告还可通过即时互动的方
式，如通过点击页面链接、参与互动游戏、抽奖、话题讨
论等方式增强与受众之间的互动，使受众潜移默化地

接受广告信息。
期刊网站广告可实现从纸质期刊一对多的广告模

式到一一定位模式的“窄告”的转变。“我知道在广告
上的投资有一半是无用的，但问题是我不知道是哪一

半”，这是世界百货业之父 John Wanamaker 的至理名
言，堪称广告营销界的“哥德巴赫猜想”，在传统媒体
时代长期困扰着广告营销界［7］; 然而，在网络背景下，

这个难题迎刃而解，因为网络媒体追求的受众是精准

的受众，广告营销也就更易实现精准定位。“窄告”是
随着新媒体的出现，在传统的“广告”的基础上发展起
来的新一代广告营销模式，它的出现标志着广告营销

向着精准营销迈出了一大步［7］。
“窄告”的诞生开启了网络广告定向投放的新时
代，它能根据上网者的个人爱好、社会背景、知识水平
等，将上网者进行分类，然后有针对性地进行广告投

放，从而增加广告的点击率。美国电信巨头 Verizon于
2004 年正式推出按实际点击率付费的新型网络广告
方式，Yahoo自 2005 年起也开通了按点击率付费的网
络广告，与此同时，互联网搜索引擎巨头 Google 和百
度也相继推出了此类付费模式。
目前期刊网站主要的读者群为中青年科技人员，

期刊可充分考虑这一读者群的需求和爱好，对广告进

行精准定位，从而采用这种“窄告”模式，达到期刊与
广告客户共赢的目的。
1. 4 期刊手机版广告的营销模式 期刊手机版的传
播速度最快，几乎可以实现从编辑出版到传播发行至

用户端的同步［8］;但手机因屏幕小、网络速度慢、存储
容量和电池容量小，用户利用手机的阅读多为快餐式

和碎片式的浅阅读，因此，科技期刊在制作手机版时，

必须将传播内容进行最精简的浓缩，以满足手机出版

在容量方面的限制，且适应读者浅阅读的要求。同时，
期刊手机版的广告营销也必须与之相适应，因而软广

告在手机媒体中更凸显其地位。目前在纸质科技期刊
的广告营销中，软广告已取得了一些成功的经验，如以

技术介绍的形式宣传、推广新产品等，这些成功的经验
为软广告在期刊手机版的运用打下了基础。
科技期刊手机版主要的读者对象是在校大学生和

年轻的科研工作者。手机版的广告形式一定要适合年
轻人的特点，多采用即时互动的方式，以吸引读者的眼

球，增加广告的阅读率。
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2 期刊媒体广告的整合营销及新媒体评估

目前，广告商对期刊电子版、网络版及手机版等新
媒介的广告效果尚抱观望的态度;因此，期刊全媒体广

告营销就面临着一个难题，即新媒介广告是采用搭售

的方式，即买纸媒广告赠送新媒体广告，还是将各种媒

介进行整合，提供打包的营销方案，即给予既购买新媒

体广告又购买纸媒广告的客户一定的折扣。
从国内外许多科技期刊的实际运作情况来看，期

刊电子版、网络版及手机版等新媒介在扩展了期刊广
告平台的同时，也与传统广告之间存在相互竞争的关

系，因而必须对各种期刊媒介的广告进行营销

整合［9］。
国内许多科技期刊对各种期刊媒介广告营销的整

合进行了探索。《暖通空调》全面推行“杂志 +网站”
的整合营销方式，有的放矢地引导杂志广告客户参与

到网站的使用中来，倡导 1 + 1 ＞ 2 的理念，从而取得了
纸质期刊广告和网站广告的双丰收［10］。《金属加工》
采取纸质媒体、网络媒体、延伸服务三线并举，协同发
展，在广告经营方面通过复合经营、整合营销，在纸质
媒体广告和网络媒体广告方面都取得了良好的效

果［11］。《中国国家地理》在打造好纸介质期刊广告的
同时，积极向新媒体广告进军，以网络为旗舰，融合手

机媒体、电子杂志等新媒体形式，打造多维度的广告发
展模式，全媒体广告运作已具雏形［12］。
目前国内科技期刊广告整合营销，主要是针对期

刊纸质版和期刊网络，在期刊电子版及手机版方面虽

然进行了一些尝试，但尚未取得明显的效果。从目前
广告投放的趋势来看，广告商更倾向于整体投放，因

此，科技期刊应充分利用各种媒介形式的特点，制订出

有效的广告整合营销方案，以吸引广告商。
期刊的新媒体广告营销，除了要避免期刊新媒介

与传统媒介之间各自为战外，还应建立一套有效的新

媒体评估体系。一个能吸引广告商的新媒体要具有以
下媒体价值［13］:

1) 媒体的受众清晰，消费者的特征描述清楚，有
利用于广告商品牌的精准定位;

2) 媒体的定位明确，能够帮助广告商实现品牌的
有效传播，同时可根据广告商不同的传播目标制订不

同的解决方案;

3) 有相关的数据来证明媒体的广告效果，有典型
的成功案例可参照。
新媒体广告的评估体系的建立是业界共同关心并

且涉及产业链深层次的核心问题，广告商注重广告投

放的投资回报率( ＲOI) 评估，而出版商同样需要新的

价值评估体系;因此，出版商应当采用各种新技术去解

决一些体验和数据的问题，包括设定最合适的广告位，

防止虚假广告泛滥，同时还要提供一些由第三方认证

机构认证的相关数据，来评估期刊新媒体广告的价值

和效果。

3 结束语

科技期刊的全媒体出版，给科技期刊的广告营销

带来了新的挑战与机遇。许多科技期刊对全媒体背景
下的广告营销模式进行了探讨，但受开发成本和技术

的制约，目前成熟的广告营销模式屈指可数，成熟的盈

利模式尚待建立;而传统科技期刊只有认清全媒体出

版的本质，充分利用以各种新媒体网络和技术为基础

建立的海量数据信息库和传播互动平台，尽快形成更

科学、反应更及时的期刊全媒体广告营销模式，才能在
科技期刊的全媒体转型中赢得先机。
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