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  目前，有相当多的广告客户，包括一些广告经营单位在为广告选择媒体上存在着很大的片

面性，单纯考虑价格因素或发行量；而同一问题也出现在媒体中，许多广告业务员只重视完成

广告任务指标，不了解广告是否适合本媒体刊登，不顾及刊登后的反馈效果。结果，前者难以

使广告投入获得最大的回报，而后者则常常不是事倍功半，就是难以建立长期、稳定的客户，

甚至无意中对广告资源造成破坏性开发。避免这种问题的出现，首要的是应当了解报纸读者与

其广告受众相叠合的作用。  

  一张报纸广告的信息为读者所接受，成为广告所推销商品或服务的需求者，成为广告客户

的现实的或潜在的顾客，这就是读者与受众的叠合。报纸广告不可能被所有的读者所阅读、接

受，因此，广告受众总是少于读者，而成为广告主顾客的读者更不会超过广告受众。叠合的作

用在于使广告主与广告受众的有效沟通，将广告主为市场提供的商品、服务等广告信息传达给

有需求的读者，让顾客采取购买行动，或使潜在顾客产生购买欲望。  

  叠合所产生的社会效益和经济效益的作用是十分明显的。广告主通过广告将自己的商品或

服务推销出去，实现价值，获得利润，进行扩大再生产；广告发布（经营）者通过给广告主提

供的服务收回成本获得利润；读者通过阅读报纸获取新闻及其它信息的同时得到自己需要的消

费信息，享受传媒带来的便利。所以，叠合无论是对广告主还是对媒体，还是对受众都是必要

的。因此，作为新闻界的广告人更应当重视叠合的作用。  

  叠合在读者中所占的比重我们称之为叠合度。广告客户的需求者，亦为企业的目标顾客，

在读者受众中所占的比率越高，报纸的叠合度就越高；从经济角度看，它所带来的回报亦即这

部分报纸的有效发行，报纸的叠合度越高，它的有效发行率也就越高，它带给媒体的效益也就

越高。  

  实现理想的叠合度，首先必须掌握媒体的读者定位。每一张较为成熟的报纸都有一个稳定

的读者群，它是由读者定位所决定的。报纸的读者定位决定读者的构成。通过读者构成的分

析，可以较为准确地了解受众消费需求、信息需求，从而正确把握开展广告工作的方向，提高

报纸的叠合度。  

  提高报纸广告的叠合度还要求报纸广告主必须掌握媒体特点。大众性、专业性媒体各有其

不同特点，同类型的不同媒体也各有其不同的读者构成。从营销学角度看，不同媒体的客户应

当是由不同的营销者构成的。晚报类媒体应当刊登那些面向大众、适合多种消费层人群所需要

的商品（服务）的广告，比如医药、服装、餐饮类广告等等，而机关报或专业性媒体则宜重点

刊登集团消费、中高档品牌商品以及适合相关媒体读者等等方面的广告。在这方面一些媒体已

经做出了成功的尝试，比如餐饮业专栏，甚至还出现了为提高机关报服务功能的分类广告专刊
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（栏）。这在某种意义上说已经产生了一种品牌效应，比如，许多读者为了寻找某个方面的生

活实用信息而去购买报纸已是常见的事。这种叠合起到了增强报纸实用性、提高报纸服务功能

的作用。  

  追求叠合度，无论是广告发布者还是广告主，都应当熟悉媒体的发行量及其读者的构成，

因为读者群也是消费群。不了解读者构成，等于向盲人顾客推销太阳镜。媒体经营部门也应当

熟悉读者的消费需求，熟悉相关市场，熟悉客户，引导适合本媒体刊登的广告，这样才能有针

对性地吸纳、承揽广告，使广告主获得最大回报率，对媒体广告承揽人员起到事半功倍的效

果，迅速形成本媒体长期、稳定的客户群。  

  追求叠合度，还需要媒体对广告在版位的安排上下功夫。不同版位的注目率、阅读率是不

同的，应当按同类集中、“文广一致”的原则安排广告。比如，将招生广告集中安排到一起，

这样既可以形成整体视觉强势，还便于读者阅读；同是招生广告，把它安排在有需要招生广告

的读者喜欢阅读内容的版面上，也可以提高叠合度。同时，媒体还应当利用编辑手段对广告的

标题以及内容进行再加工，使广告更易于本媒体的读者关注、阅读，以增强叠合度。忽视叠合

度的作用，容易造成广告与受众的分离，削弱广告的反馈效果，降低广告回报率及媒体在广告

市场的认可度。另外，由于多数客户的广告费用极其有限，盲目投入，广告回报率低造成广告

资源枯竭，这对一社多报的媒体无疑是一种广告资源的破坏性开发，应当引起人们的注意。

■  

  （作者：哈尔滨日报报业集团）  
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