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国外消费类期刊数字化产品发展研究
李　 靓

摘　 要： 技术环境特别是数字化信息技术革命的推进， 使整个传媒业进入到新旧媒体共存的时代。 消

费类期刊数字化产品是消费类期刊企业目前以及未来很长一段时间的重点投入方向。 文章从国外消费类期

刊数字化产品发展现状、 广告与发行以及产品生产、 产品结构三个层面出发， 全面描绘国外消费类期刊数

字化产品发展的概况， 通过数据和案例分析加以佐证， 旨在为我国消费类期刊产业的发展提供借鉴。
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美国著名传播学者罗杰·菲德勒在 《媒介形态变化》 中指出： “通过研究， 作为一个整体法人传播

系统， 我们将看到新媒介并不是自发地和独立地产生， 它们从旧媒介的形态变化中逐渐产生。 当比较

新的媒介形式出现时， 比较旧的形式通常不会死亡， 它们会继续演化和适应。” ［１］ 正如麦克卢汉认为新

的媒介形态都是以旧媒介形态为内容存在， 技术催生的传媒业发生剧变， 但并不是单纯意义上的谁取

代谁的问题， 而是两者如何在新的环境下共生共进。 从 ＡＤＳＬ 到光纤， 从浏览网页、 收发 ｅ－ｍａｉｌ、 信息

检索等应用到电子报刊、 ＩＰＴＶ、 视频点播、 大型网游， 宽带技术的发展已经大大改变了人们的媒体消

费方式。

一、 国外期刊数字化产品发展现状

国外期刊的数字化进程开始于 ２０ 世纪末， １９９４ 年， 《热线》 （Ｈｏｔｗｉｒｅｄ） 成为第一本网络发行的期

刊， 期刊开始走上数字产品的生产道路。 根据皮尔森研究中心的数据显示， 从 ２００６ 年到 ２０１４ 年， 全球

期刊产业的印刷业务已经多年保持持续下滑的趋势， 特别是在 ２００８ 年到 ２０１２ 年的 ４ 年， 其下降幅度非

常明显。 与之相反， 数字期刊业务一直处在上涨阶段， 特别是从 ２０１１ 年开始， 上涨幅度明显加速， 数

字业务上升空间非常大。
作为最早的期刊数字化产品———期刊网站， 到目前为止已经成为期刊数字广告的主要来源。 根据

ＭＰＡ 发布的 “美国国家期刊黄页” 的统计显示， 从 ２００４ 年到 ２０１０ 年， 消费类期刊网站数量增长了近

９２％， 一些知名的大刊旗下一般有 ２ 个以上的网站。 国外消费类期刊种数一直维持在 ７０００ 左右的一个

基数， 我国同类期刊的数量却只有 １０００ 种左右。 印刷期刊种数在未来的增长将比较缓慢甚至停滞、 倒

退， 但期刊网站的数量会持续上升。 目前， 期刊用户在期刊网站上消费的时间远远超过印刷期刊， 这

一趋势为期刊网站创造了更大的发展空间。
平板设备的出现可以看作是消费类期刊的一个转折点。 ２０１０ 年是电子阅读器和平板设备疯狂增长

的一年。 ２００９ 年， 有 ５５％的出版商认为发行数字产品是未来发展战略， 而到 ２０１０ 年， 这一比例上升到

６５％。 ２００９ 年， 有 ７０％的出版商通过手机端在出版物上得到了更多的受众关注， ２０１０ 年这一比例上涨

到 ８７％。 ２００９ 年 ８５％的出版商将手机作为信息内容发布平台， ２０１０ 年这一比例上升到近 ９０％。 出版商

都认为印刷产品依然存在价值而且会继续存在， 但却有 ７８％的出版商表示在未来的 ５ 年将会把所有的

出版物变成仅数字发行的产品。［２］
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行业内对于平板设备持两种明显不同的观点： 一部分人认为平板设备， 包括 ｉＰａｄ、 Ｋｉｎｄｌｅ、 Ｎｏｏｋ 等

在内的产品将推动期刊产业的数字业务走上正轨， 成为数字广告和发行的最佳载体； 而另一部分人则

认为这一技术的出现， 并不能拯救期刊企业， 也不会成为期刊数字业务主要的营收来源。 尽管在 ２００９
年， 包括亚马逊的 ｋｉｎｄｌｅ、 索尼阅读器、 ＪｏｏＪｏｏ、 微软的 Ｃｏｕｒｉｅｒ、 Ｇｏｏｇｌｅ 的 ｔａｂｌｅｔ 和赫斯特的 Ｓｋｉｆｆ 阅读器

纷纷进入平板阅读器的市场， 但 ｉＰａｄ 依然处于垄断地位。 ｉＰａｄ 因为模仿期刊的阅读体验， 比一般的阅

读器更有市场。 另外 ｉＰａｄ 还能够提供更多的媒体消费。 但因为苹果公司在分成上占到 ３０％的比例， 而

且不对外公开后台数据， ｉＰａｄ 业务对于期刊企业来说并不能实现预期的收益来弥补传统期刊的亏损。
２０１１ 年是一个分水岭， 平板设备的保有量和受众对数字产品的接受程度都有巨大的提升。 众多期

刊的数字化阅读有了明显的改变： 赫斯特国际集团旗下期刊受众有近四分之一同时使用印刷和电子版，
有 １１％仅阅读电子版； 时代出版集团有 ３０％的受众同时使用印刷和电子版， 有 １５％的读者仅阅读电子

版；［３］ 《福布斯》 期刊电子版读者是印刷版的 ３ 倍， 《体育画报》 期刊电子版读者是印刷版的两倍。 Ａｐｐ
期刊之所以受到市场的追捧不仅是因为便利， 价格优惠， 更主要的是在某种程度上表现出了媒介融合

的迹象： 在期刊阅读的过程中看视频、 听音乐、 与人交流， 是全方位的阅读体验， 将人的延伸集中在

了一种产品上。

二、 国外期刊数字化产品的广告与发行

根据普华永道发布的 《２０１４－２０１８ 年全球娱乐与媒体产业发展展望》 报告显示， 预计到 ２０１８ 年，
全球消费类期刊数字广告在整体期刊收入中的比重将占到三分之一。 可见数字广告业务在未来会赶超

印刷期刊广告， 而成为消费类期刊企业主要的盈收来源之一。
在广告方面， 期刊企业的数字广告盈利大部分来自网站而并非平板广告， 目前消费类期刊的数字

广告形式主要有 ６ 种： 常规展示广告、 全屏展示广告、 互动展示广告、 内容合作广告、 视频广告和广告

植入。 根据广告的产品来进行差别选择。 数字广告主要集中在 ＰＣ 端和移动端。 ＰＣ 端主要指期刊网站，
而移动端以平板设备和大屏智能手机为主， 但两者比重非常悬殊， 在数字广告的营收中绝大部分来自

期刊网站广告的收入。 例如 《连线》 杂志， 作为最早进行数字改造的期刊， 其广告营收一半以上都来

自数字领域 （２０１２ 年）， 其中 ９０％来自网站而不是平板。［４］ 因此很多期刊企业开始认识到， 第三方发行

平台在短时间内有一定的效果， 但并不是长久之计， 包括赫斯特和时代出版在内的公司都缩减了在平

板业务的投入， 纷纷尝试着开发自己的发行平台， 如邦尼集团自行开发的 Ｍａｇ＋， 康泰纳仕的 ＨＭＰＳ
（Ｈｅａｒｓｔ Ｍａｇａｚｉｎｅｓ Ｐｕｂｌｉｓｈｉｎｇ Ｓｅｒｖｉｃｅｓ） 设备， 旨在打通数字期刊产业链， 减少对第三方下游平台的依赖。

对数字产品进行的广告定价， 一般按照 ＣＰＣ、 ＣＰＡ 和 ＣＰＳ 等主要的结算方式， 其计算也从传统的

包年变为按天结算， 比如网站首页可以分为 “ｗｅｌｃｏｍｅ”、 “全屏下拉”、 “ Ｔｏｐ ｂａｎｎｅｒ”、 “首页包屏” 等

位置， 网站频道页又分为一级频道和二级频道等。 网络点击的数据可以统计， 因此具体到每个位置的

广告效果在经过长期的统计与分析之后， 已经形成稳定的价格。 期刊企业会对具体的广告位进行标准

设定， 而在移动端的广告也与网页广告定价的原理一致。
从发行上看， 期刊企业也越来越倾向于选择数字产品作为发行的主要产品， 有些期刊企业甚至放

弃了传统的线下印刷发行而完全转为数字化发行。 一方面这是由于印刷期刊主要通过邮局， 也就是美

国邮政署 （ＵＳＰＳ） 发行， 而邮费的持续上涨使得印刷期刊的发行成本不断增加。 另一方面， 根据普华

永道发布的 《２０１４－２０１８ 年全球娱乐与媒体产业发展展望》 报告预测， 到 ２０１８ 年， 数字期刊发行的收

入将比同年增长 ４３􀆰 ４％， 达到 ５４ 亿美元， 数字发行占整个期刊发行的营收将从 ２０１３ 年的 ４％上升到

２０１６ 年的 １１％。 越来越多的期刊企业将通过数字期刊付费来获得理想的收益。［５］平板设备、 网站、 智能

手机和社交媒体的出现， 为期刊内容的呈现提供了新的市场机会， 而用户也表现出了对于数字期刊产

９４
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品的热情。 《福布斯》、 《连线》 和 《纽约客》 ２０１１ 年数字期刊产品用户已经超过了印刷期刊的用户，
《福布斯》 和 《纽约客》 数字期刊产品用户甚至超过印刷期刊一倍多。

对一般小型的期刊企业来说， 期刊产业链中的上游和中游环节一般可以在企业内部完成， 但是下

游的发行环节多以与第三方合作的方式开展。 目前的数字期刊发行主要有两种形式： 一种是期刊网站

自办发行， 通过期刊自建站点付费在线或者离线下载发行； 一种是通过第三方专业期刊发行平台的合

作发行， 第三方平台从中抽取一定的分成。 相比起我国消费类期刊市场， 国外消费类期刊数字产品的

自办发行效果明显较好， 这主要是因为国外一个期刊企业往往旗下有多达百种期刊， 即使不通过第三

方发行平台， 期刊企业旗下的期刊数字产品也足够满足用户多元化的需求， 同时能够实现打包发行、
个性化定制发行等。 另外， 第三方平台抽取较高的分成， 压缩了期刊的盈利水平， 例如苹果商店对上

架的应用要在营收中抽取 ３０％的分成， 谷歌公司收取 １０％的分成， 高额的分成影响了期刊数字产品的

盈利。 不仅如此， 第三方发行平台并不与期刊企业共享用户数据， 这使得期刊企业在整个产业链上处

于不利的地位。 在这样的情况下， 包括赫斯特和时代出版在内的公司都缩减了对平板业务的投入， 纷

纷尝试着开发自己的发行平台， 如邦尼集团自行开发的 Ｍａｇ＋， 康泰纳仕的 ＨＭＰＳ （ Ｈｅａｒｓｔ Ｍａｇａｚｉｎｅｓ
Ｐｕｂｌｉｓｈｉｎｇ Ｓｅｒｖｉｃｅｓ） 设备， 旨在打通数字期刊产业链， 减少对第三方下游平台的依赖。

三、 国外期刊数字化产品生产及产品结构分析

期刊企业的发展， 最大的障碍之一就是产业链过短， 期刊企业管理者没有突破传统观念的束缚， 过

度依赖广告与发行的营收， 这增加了期刊企业经营的不稳定性。 就期刊而言， 目前的期刊数字产品主

要还是基于内容， 一方面对内容生产方式进行改造， 另一方面转变内容呈现的方式。 首先从内容生产

方式上来看， 人工机械的生产方式由数字技术代替， 简化了产品生产的环节， 也减少了成本。
传统环境下的期刊生产要通过人工的信息采集和写作、 再到人工的产品制作， 最后面向市场， 这个

过程往往耗时长、 效率低， 而且很多情况下一本刊物的生产流程不是一次完成， 往往要重复多次， 这

造成了严重的资源浪费。 加上原材料和邮费的上涨， 信息更新速度加快， 期刊企业不得不采取更加高

效的内容生产方式。 在传统内容生产过程中， 绝大多数的开销都集中在印刷和发行上， 占到总花费的

三分之二。
数字环境下的期刊内容生产是在完全虚拟的过程中进行， 原材料和最终产品都以字符的方式呈现，

整个流程的损耗小， 耗时短， 产品的形式丰富， 更重要的是整个数字产品的生产不是单一价值的生成，
在生产过程中不仅有产品， 还有数据， 而数据反过来又能优化产品。 数字环境下的产品生产开销主要

集中在内容的采编， 约占整个开销的 ８５％。
从内容呈现上来看， 现在大部分的期刊企业主要从事内容的采编， 而发行环节更多是委托第三方

发行机构代为管理。 目前在国外期刊市场上有 ８ 种比较先进的数字期刊出版软件， 分别是 Ａｄｏｂｅ ＤＰＳ、
Ｍａｇ＋、 ＹＵＤＵ、 ＧＴｘｃｅｌ、 ＢｌｕｅＴｏａｄ、 ＰｒｅｓｓＰａｄ、 Ｉｓｓｕｕ 和 ＸＦｌｉｐ。 这些软件中， 大部分由第三方软件公司开

发， 少数由期刊企业自己开发 （Ｍａｇ＋就是由邦尼集团自行开发）。［６］ 这些软件可以在 ＰＣ 和移动端兼容，
但是不同的软件在效果呈现上有差异， 期刊需要根据刊物的内容需求有针对性地选择。

当然， 数字环境下的期刊也可以为传统期刊产品服务， 在采编阶段可以通过数字化渠道实现， 但印

刷和发行环节还需要通过传统渠道。 另外数字期刊产品不仅包括刊物， 它还涉及一些 Ａｐｐ、 视频、 播客

等多形态产品， 而这些产品形态从生产到发行都已经在各自的领域有成熟的模式， 对于期刊企业来说

并不难突破， 关键就在于找到与形式呈现合适的内容。 从期刊内容生产的转变来看， 未来期刊企业的

发展重心将集中在内容的组织与策划， 每一个发行平台都需要有针对性的内容作支撑， 实现全方位立

体的产品结构。

０５
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单本刊物的产品生产一方面往数字化方面延伸， 另一方面往专业化方向延伸。 就数字化来看， 包括

数字期刊 （ＰＣ 端和移动端）、 社交媒体、 网站等。 而专业化的方向主要集中在服务业、 多媒体传播和

公共关系上。

四、 结 　 语

从国外期刊数字化产品的发展现状来看， 单一的数字化产品运作， 目前还没有被普遍认可是完全

有效的方式， 即使它是期刊产业转型的最早尝试， 但因为技术更新换代的速度过快， 一种形式还没有

在市场上站稳脚跟， 另一种产品又投放到市场。 市场的不稳定加大了期刊企业的方向判断和策略制定

的难度。 即便存在着诸多的障碍， 期刊企业在未来很长一段时间依然会将经营的重点放在数字化产品

的运作上， 因为诸多迹象显示， 数字化是未来主要市场之一， 而具体的运作方式需要期刊企业不断地

尝试和探索。
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（上接第 １５ 页） 对社会资本并不具备较大的吸引力。 电视机构在资金进入方面受到限制， 无法上市或

扩大融资的天然缺陷让资本难以获利； 视频网站的纪录片资源以频道方式存在， 并不能形成独立品牌，
发展前景也不明朗， 因此不具备较大的资本吸引力。［５］资本的迟疑不利于纪录片在媒介融合驱动下实现

产业层面的深层次融合。
综上所述， 我们需要看到， 我国纪录片在规模、 数量、 质量和影响力上与国际先进水平仍有很大差

距， 市场尚未成熟、 交易机制有待成型、 产业发展亟待推动。 在媒介融合的视域下， 要实现产业快速

发展， 还要从制度建设和政策落实等问题上入手， 从建立完善中国纪录片的产业体系上破题。
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