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论报纸行业中广告与发行之间的数量关系 

内容简介：本文利用报纸行业中广告和发行之间的内在经济关系，建立一个假设的函数关系，通过一组数据的检

验计算模型参数和确立函数图形，进而推断报纸广告和发行的一般关系图。此外论文还介绍了发行过程中的两个

广告黑洞和一个奇点。 
关键词：广告和发行数量关系    广告黑洞和一个奇点 
 
报业中流传着一种“三位一体”的说法，指的是它的三个主要组成部分，即采编、发行和广告。采编人员就像一

个企业里的产品设计者或工程师，他们精心打造报纸这个精神产品的方方面面，目的是吸引消费者。发行部门是

企业的销售公司，负责产品的营销和投递。报社的这两个组成部分与一般企业的没有多大差别，特殊的地方是广

告部分。广告是企业为扩大销售，增加收益，而主动提供给消费者的。报社是传播有价信息的机构，它一方面向

读者传播他们需要的主动信息，并向他们收取报款、咨询费等收入；另一方面它同时也提供了读者非必需的被动

信息，并向企业收取广告费等收入。广告不仅弥补了低于成本卖报的亏损，而且为报社发展积累了资金。同报纸

收入一样，广告收入也是报社的主营业务收入之一。影响广告收入的因素很多，有国家政策、经济形势、同行竞

争、发行数量和广告价格等等，抛弃难以预料、难以量化的宏观因素，这里我们只研究可预测、可量化的微观因

素。大家都知道一句话：“内容好、销路好，销路好、广告好。”本文只讨论这句话的后半部分，即报纸的发行

数量是怎样影响广告收入的。 
广告业是一个高收益、低成本的行业，而且成本和税金的多少随业务量的大小浮动，因此，在分析广告经营

时，我们可以假设广告成本（Cg）是广告收入（Ｙg）的α倍，广告税金（Tg）是广告收入的β倍。这样，广告利润
（Ｉg）就等于广告收入减去广告成本和广告税金，简而言之，广告利润等于广告收入的（1-α-β）倍。即： 
广告利润（Ｉg）＝广告收入（Ｙg）-广告成本（Cg）-广告税金（Tg） 

＝广告收入（Ｙg）-α×广告收入（Ｙg）-β×广告收入（Ｙg） 
＝（1-α-β）×广告收入（Ｙg） 
＝（1-α-β）×广告数量（Ｑg）×广告价格（Ｐg） 

我们都知道广告和发行有不确定的、高度的依存关系，或者确切的说有一定的因果关系。随着市场占有率的
上涨，自变量报纸发行份数的提高，因变量广告业务会大幅度的增长。据此，假定广告版面（Ｑg）是报纸发行量
（Ｑb）的函数，可以建立第一个模型： 

Ｑg  ＝f1（Ｑb） 
对一份报纸而言，广告版面增加到一定程度，会趋于一个稳定的范围，最多也只能是无限的靠近报纸的总版面

数，不可能超越。实际上，广告版面是接近Ｍ/n（n＞1）的，如果n＝1那么，这就是一份广告宣传单，而不是我

们所说的报纸了。一份成熟的报纸在一定时期中，对于一个广告供需平衡的市场来说，n的值是接近固定的。 
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在没有扩版来增加总版面数的情况下，在市场机制的调节下，广告需求的增加，必然导致广告价格的上涨。
也就是说，广告价格（Ｐg）随广告数量（Ｑg）变动而变动，第二个模型如下： 

Ｐg ＝f2（Ｑg） 

    通常报纸版面的数量是有限的，随着广告数量的增加，广告版面的需求加大，广告占版的可选余地会越来越

狭窄，这样广告版面的价格就会出现这样的变化：发展初期，广告版面占总版面比例较小，随着广告数量的增

长，广告价格也会缓慢增加；发展到一定时期，广告价格会随广告版面增加快速增长；但当广告版面占报纸版面

达到一定比例时，广告价格持续上升，广告版面的需求量则会趋向回转，并最终稳定于某一时点，构成供需平

衡，这样广告也就形成了稳定的价位。只有在扩版的时候，广告版面的急需局面才会缓解。一份报纸为什么要扩

版呢？只有一个动因那就是广告火爆。编辑人员为吸引读者而调整版面只属于改版，不足以构成扩版的主因。那

么，什么时候需要扩版了呢？就是当广告版面持续达到饱和，甚至抢占编辑版面，只有再提高广告价格才能使广

告需求量减少时，可以说应该扩版了。说的极端点，当企业竞价刊登广告时，最好的解决办法就是赶紧扩版。如

图所示，当报纸版面从M扩版到M'时，广告版面的最大供给量由M/n增涨到M'/n，在同一广告价位，可选择的广告

版面增加了。 

由以上两个模型公式可以得出第三个模型： 
Ｐg ＝f2（f1（Ｑb）） 
广告利润（Ｉg）＝（1-α-β）×广告数量（Ｑg）×广告价格（Ｐg） 
＝（1-α-β）×f1（Ｑb）×f2（f1（Ｑb）） 

模型建立后，要通过数据确定参数，并对模型进行检验。这里，我收集了一份都市类报纸成长过程中发行和广告

的历史数据（1999年1月——2001年12月），通过统计分析软件的处理，计算出函数方程为： 



同时，绘制了这份报纸的广告利润随发行量变动呈现的曲线图。 
根据上面的这张原始图，我们可以得出报纸广告利润与发行量关系的标准图。 

从下图可以看到，一份报纸在从产生到成熟的过程中，在某一时期的具体区域，由于政治结构、经济水平、
市场买卖双方的势力及竞争程度等因素的影响，决定了该地区广告资源这一金矿的最大存储量，随着报纸发行的
不断增长，广告收入呈现上升态势，实际研究也可以证明广告与发行有着高度的依存关系。调查这些占市场主导
地位的报纸，其广告收入几乎都是在发行增加到某一时点陡然剧增，正因为广告奇迹般的剧增所以称这个点为发
行中的广告奇点；但是在某些情况下，广告和发行之间的这种依存关系很小甚至为零，即广告量不再随发行量变
动而变动，我们通常把这种现象称作发行中的广告黑洞。随报纸发行量变动，广告利润曲线呈现增减变化，根据
其斜率的不同，可以分为以下几个阶段： 

在OA部分，广告利润曲线的斜率是大于零、且小于1的，发行量每增加一个单位，广告利润的变动都不足一个单

位，并且该增长量的变动呈上升趋势，这个阶段称为萌芽阶段。第一个广告黑洞出现在发行的初级阶段，在早期

的市场开拓期间，报纸要被读者认可并接受需要一定的时间和一定的宣传，信息价值高和营销力度大的报纸比较

容易占领市场，此后发行量一般增长迅速，但是广告收入通常滞后，主要是由于我国缺少真实可信的报刊发行排

行榜，企业家和广告商需要一段时间来接受和认可这个发行量、来调查广告信息的传播结果、来了解反馈情况和

广告效果，因此这个时段的广告量不随发行量的变动而变动，相对高速增长的发行数量，广告滞后一般半年到一

年左右，有的甚至滞后两年或更长。发生在报纸发行的初级阶段的广告黑洞，叫做早期广告黑洞，成因主要是这

一时期，广告商和企业主对该报纸承载广告信息的效果缺乏必要的信任和了解。在这个阶段，报纸的市场占有率

较低，没有得到读者和广告商的认可，广告收入很少，而且随着发行量的大幅度增长，可能相当长的时间都没有

达到预期的广告回报。广告对报纸发行变化反映迟钝的这种特性我们称作延迟性。这是一份报纸最艰苦的创业初

期，此时要坚持扩大发行量，迅速占领市场，积极提高知名度，并牢牢巩固市场份额。 



1、  在AB部分，广告利润曲线的斜率是大于1，发行量每增加一个单位，广告利润的变动都大于一个单位，并
且该增长额的变动先是逐渐增加，直到B点，这个阶段称为发展阶段。在这里A点是个起点，也可以说是一个“奇
点”，此时，任何一家广告公司都会青睐这份市场占有大、品牌价值高、广告价位低的报纸。奇点是萌芽阶段和
发展阶段的区分界线，随着报纸影响力的不断加强，报纸逐渐被读者和广告商双方认可，报纸的广告投放量会奇
迹般的迅猛增长，单位发行量带来的广告收益呈急剧递增态势。任何一家广告公司都会青睐这份市场占有大、品
牌价值高、广告价位低的报纸，由于广告业务迅猛增长，处于发展阶段的报纸一方面注意发行量的增加，另一方
面适当扩增版面，积极吸纳广告资金；随着市场地位的确立，报纸逐步进入成熟阶段。 

2、  在BC部分，前一阶段发行量每增加一个单位，广告利润的变动又逐渐减少到一个单位，期间曲线的斜率
再次小于1，但仍然大于零；后一阶段发行量每增加一个单位，广告利润的变动都小于一个单位，并且该增长量的
变动逐渐下降为零，直到C点，这个阶段称为成熟阶段。这时，要积极扩大广告源，通过策划活动来推销自己的版
面，尽可能地延长报纸的成熟期。 

3、  C点以后的曲线斜率为负数，随着发行量的增加，广告利润的变动是逐渐下降的，这个阶段称为衰落阶
段。这个阶段，由于某一地区的经济水平和发展速度的制约，这就决定了企业主和广告商在这类媒体方面的广告
投放总量，这时的报纸不管发行量增长怎样刺激，都不会带来广告收入及其利润的上升。随着发行不断增加，广
告资源被不停的开采，单位发行量带来的广告收益的增长呈递减态势，如果有相同其他媒体的竞争，这种递减态
势会加速进行；在发行达到某一确定值时，单位发行量增长带来的广告增益为零，广告资源几乎被挖掘殆尽。再
次出现广告不随发行量的变动而变动的现象，发生在报纸发行的衰落阶段的广告黑洞，叫做晚期广告黑洞，成因
主要是报纸承载的广告信息量已经接近由经济水平和发展速度的决定广告投放总量的最大限值。处于衰落阶段时
报纸要逐步控制发行进度，确定一个最佳的发行数值，以便把发行成本降到最低，来实现总利润的最大化。随着
其他报纸的介入，市场竞争加剧，广告利润必然出现下滑趋势。管理者要通过转变报纸的市场定位或者发行新的
报纸来细化读者市场，去开发新的广告资源。 

通过这些数量分析，我们可以更清楚的看到发行和广告之间的因果关系。总之，报社要发展，报纸必须过硬。知

名的报社，必须要有知名的主打的报纸。靠的是品牌策划（采编方面）、营销策划（发行方面）和广告策划（广

告方面）。  



参考书目： 
《Econometric  Models  and  Economic  Forecasts（计量经济模型与经济预测）》第4版（美）罗伯特S·平狄

克（Robert S·Pindyck）与丹尼尔 L·鲁宾费尔德（Dabuek L·Rubinfeld）著 
《Economics（经济学）》第16版（美）保罗·萨缪尔森（Paul A·Samuelson）与威廉·诺德豪斯（William D·
Nordhaus）著 
《营销管理》（美）菲利普·科特勒  梅清豪译 上海人民出版社2003年版 
《广告与消费者心理》，（澳）马克思·萨瑟兰著，世界知识出版社，2002年版 
《广告学教程》张金海，姚曦主编，上海人民出版社，2003年版 
————————————————— 
作者单位：河北日报报业集团 
Tel：13081125289 
Email：shipengfei@sina.com 
Post Code：050013 

Address：河北日报报业集团 

回首页

来源：传播学论坛 
阅读：1776 次 
日期：2005-05-19 

【 双击滚屏 】 【 评论 】 【 收藏 】 【 打印 】 【 关闭 】 【 字体：大 中 小 】  

上一篇：“新闻民工”现象引发的思考 
下一篇：谈谈报纸发行和广告的定价与定量 

  >> 相关文章 

  

  ·一个传播学研究者的自白 

  ·《绝对挑战》的营销资源整合 

  ·获奖纪录片创作十种方式 

  ·《数字化新闻：在线报纸的创新》 

  ·强势报纸应当强在哪里？ 

  ·人民日报（海外版）的人文关怀 

  ·从“连战访问大陆”看市场化报纸的时政报道——香港《东方日报》与国民党《中央日报》报道框架的比较分析 

  ·英美两国报纸教育工程特色述评 

发表评论 

      

      

点  评：  字数0  

用户名：   密码：    

nmlkji nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj

nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj nmlkj

 发 表 

■ 尊重网上道德，遵守中华人民共和国的各项有关法律法规  

■ 承担一切因您的行为而直接或间接导致的民事或刑事法律责任  

■ 本站管理人员有权保留或删除其管辖留言中的任意内容  

■ 本站有权在网站内转载或引用您的评论  

■ 参与本评论即表明您已经阅读并接受上述条款  

备案号/经营许可证号：蜀ICP备05000867号 

设计开发：阮思聪 QQ:54746245 Powered by：打瞌睡  

Copyright (c) 2003-2013 传播学论坛： 阮志孝、阮思聪. All Rights Reserved . 


