
图书营销，从选题策划开始

出版编辑容易忽视的 个营销细节13

关于营销的定义，有狭义和广义两种。
狭义的营销就是推广，提高曝光率。
广义的营销，则是“根据市场需要组织

生产产品，并通过销售手段把产品提供给
需要的客户”。

出版界同仁所说的营销，通常是指前
一种。

在有一定规模的出版社或民营公司内
部，图书营销通常由专门的营销部门或营
销人员负责。这样其实有利有弊。利在，
专门的部门可以让专业的人才集中精力做
好各个细节，对提高图书曝光率（狭义营
销）有利；弊在，容易将图书制作与推广割
裂开来，导致编辑、推广、发行脱节，各行其
事，实际上对营销（广义）不利。

多年前，惠普创始人之大卫·派卡德说
过：“营销的重要性远不止于仅仅将其单独
留给营销部门去做。”

对于一个出版机构来说，如果编辑没
有营销思维，如果发行缺乏铺货渠道，那么
即使有世界上最好的营销部门也一样会出
现营销失败。

图书营销是一个整体的概念。编辑必
须从一开始就注入营销的思考，把营销思
维贯穿到图书的整个出版过程。要建立全
程市场营销理念，从图书选题创意、开发，
到图书的编辑、加工制作直至图书的发行
等环节，每一个细节都要考虑读者、考虑营
销需要。

这样的营销，才是有效的。
本文在采写过程中，参考了日本畅销书

推手井狩春男、我国台湾猫头鹰出版社社长
陈颖青、畅销书作者马克·汉森以及营销管
理领域的大师菲利普·勒科特、大卫·派卡德
的著作或观点，并得到了新华出版社副社
长要力石、长江文艺出版社副总编辑金丽
红、华文天下图书有限公司总编辑杨文轩
和北京蜜蜂智爱文化传媒有限公司总经理
张业宏的支持指正，在此一并致谢。

马克·汉森认为，做好图书营销最关键

的地方，就是用商人的方式去思考。
编辑不仅是产品制造者，更是一个创

业者。你有一件产品要卖，你需要像商人
一样去思考，怎样才能把这产品卖出去。
这就意味着，你不仅要花时间在内容编辑
上，更要投资时间在营销活动上。

如果你的思维还是编辑的（产品制造
者），而非商人的（出售产品），那你就很难
做好营销。

马克·汉森认为，像商人一样思考，需
要找出下面七个问题的答案：

（1）你的读者是谁？
（2）迫使他们买你书的理由是什么？
（3）你应该用什么方法找到他们？
（4）我的营销预算是什么？
（5）我已经有的适当资源是什么？
（6）我认识什么人可以帮助我？
（7）我今年的销售目标是什么？
这七个问题，需要在选题策划时就考

虑清楚，在这个基础上制定出完整的营销
方案（推广方案）。

请注意，营销方案应该是在做选题策
划时就拿出来的。

请记住井狩春男的话吧：
出书后才想“怎么卖”为时已晚！

营销的核心，其实就是“说服”。不只
是出版业，哪个行业都是如此。

你需要找出明确的市场卖点，也就是
图书（产品）的价值、魅力、特色……然后坚
定不移地围绕卖点进行运作，说服读者买
你的书。所有的环节、手段，都要围绕“卖
点”运作，避免出现偏差。宣传文案、书评
之类自不必说，书名、封面、内容简介、作者
简介、内容版式、发行等各个环节和细节，
都要考虑和符合营销的需要，突出卖点。

为什么需要这样做？因为你要让读者
花钱买书。而从古至今，让别人从钱包里
掏出钱来，都不是件容易的事。

你要想想书店里会有多少书，而一个
行色匆匆的、精明的读者，上一次书店通常

也不过买上三五本；想想一个读者从一排
又一排书架面前走过时（或是在网店浏览
时），眼睛能在某本书上停留多长时间（能
有三五秒钟已经很不错了吧），就知道这有
多重要了。

编辑在建立说服策略时最常遇到的问
题是：一本书有很多内容，很多亮点，不知
道该如何取舍。于是，封面上印满了密密
麻麻的宣传方案，告诉读者：本书作者很
NB、内容很伟大、文字很有趣，以及读者追
捧、名人力荐、编辑感动……其结果却是各
种信息相互打架，无法突出重点，也就难以
凝聚说服策略。

你没有可能用整本书的内容去推销
书。说服策略必须建立在“有限的时间和
篇幅内”，你要用最经济的语言告诉读者，
这本书，他值得买回家。

陈颖青认为，有两件事情是建立说服
策略时应该牢记的：

（1）要引人入胜（所以要注意“戏剧性”）；
（2）要易于传播（所以不能太复杂）。

不过，说服策略不只用来说服读者，更
重要的是用来说服“关键中间人”。

图书销售往往并不是由出版方直达读
者，所以需要“关键中间人”。

陈颖青认为，关键中间人是你的讯息
和终端读者间的资讯中介。你的讯息需要
经过中间人才能打动终端读者。“对买书的
决策而言，我们不只需要知道某本很棒的
书，我们还需要知道有谁推荐它。关键中
间人表面上虽然只扮演讯息中介的角色，
但由于他们披露的讯息有限，任何讯息显
然都经过筛选，因此对接受讯息的人而言，
那就意味着不言而喻的推荐（或精选）。”

目前国内出版的关键中间人包括：
（1）渠道（包括主渠道、二渠道、网店等）。
这是图书到达读者的最重要途径。一

本书，如果所有的渠道都能铺到货，实体书
店做堆头、网店做首页推荐，那它的销量就
一定会大增。

（2）高收视、收听、阅读率的电视电台
节目、网站或平媒。

这是扩大读者群的有效手段。不过不
要拘泥于读书栏目，娱乐、时政类的影响力

会更大。
（3）与该书主题相关的媒体。
如果是一本财经类的书，在专业的财

经媒体做宣传当然是必要而且有效的。如
果是生活品质、心灵成长类的书，作者又有
知名度，赶快邀请时尚类杂志来做专访吧！

（4）豆瓣、微博等。
论坛和博客似乎已经有点过气了，现

在的最新营销利器是豆瓣和微博。什么？
你还没有微博？那可太OUT了！

陈颖青指出，“书名是一本书最基本，
同时也是最持久的广告”。“书名是所有图
书营销工具中最长效的工具。它会从一本
书还未上市（例如出现在图书馆预行编目
中），一直到该书绝版，持续存在（例如出现
在图书馆的藏书目录中）。没有任何营销
或文宣工具像书名那样具有永恒的穿透
力。”而且，“如果你的书没有得奖记录，作
者也没有名气，在国外又不是畅销大书，而
你也没有预算为它造势宣传，那么书名就
会是你最重要的营销工具。你必须仰赖书
名直接牵动读者的兴趣”。

一个好书名未必成就一本畅销书（但
可能性会大一些），但烂书名，却极有可能
会毁掉一本原本很有畅销潜质的书。

井狩春男说很多书失败的原因在于书
名，是很有道理的。

好的书名有许多标准，制作好书名也
有许多技巧。好书名未必一定要精准地传
达一本书的内容，但要做到让人眼前一亮，
想拿起来看一下。坏的书名，则是让人无
感，直接飘过。

有些编辑（作者）喜欢给书起一个高
雅、深奥、有典故的书名，“读者看完了书就
会知道书名的妙处了”。几乎可以断言，这
种做法，除非是十分知名的作家、真正重量
级的著作，否则是十有八九是会把书做死
的。

读者最早看到的是书名，而不是内
容。绝大多数读者会根据书名判断买不买
书，而不会先看完了书，再去夸赞：“哇，这
个书名好有内涵。编辑真伟大，真了不
起！” （下转第10版）
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朋友说，他无论
如何也想不明白，公
司为什么要重点推
出某作家的书。

没错，他是有名
气，可是，他开价也
很高，版税、印数要
求都很离谱，而且他
也绝对没有那么大
的市场号召力。这
一点老总也是心知
肚名的，因为最终定
下的印量，还不到合
同 数 的 二 分 之
一。

业内人士估计
能明白是怎么回事，
为了方便普通读者，
我得再说明白点：也
就是说，假如跟该作
家签订的出版合同
是三十万册，公司就
要按三十万册的标
准给作家开版税，但
实际印量可能不过
十五万册。公司在
这里很可能已经亏
了一笔钱了。而且
这类书的宣传推广
费用也绝不是个小数目。这样粗
略算一下，基本上就不会赚钱，一
个不小心甚至还有赔钱的可能。
既然如此，何苦来哉？

我就笑，问这朋友：你有没有
听过一句话，叫赔本赚吆喝？你们
老总是个心怀大志的人，可是你们
公司刚成立没多久，无论是媒体还
是经销商，都还不把你们当一回
事。要是你们能做几本有影响力
的书出来，那情况就不一样了。

有那么几本好书，你们就容易
被人记住，容易跟媒体建立良好的
关系，再有其它书出来，宣传推广
就容易得多；经销商也一样，对你
们重视了，你们的书就好卖，回款
什么的也容易得多，有时甚至可以
做到先付款后发书。你别看这一
本书可能赔本，其实这本书的投
入，是要算到以后出的许多书里
的，摊到每一本书里其实并不算
多。这本书可能赔本，但会赚到吆
喝，而赚来的吆喝，最后也都还有
转化为经济效益的可能。

一般而言，赔本赚吆喝这种
事，只能偶尔为之。大家做出版，
根本上是想赚钱的。要是本本书
都赔本赚吆喝，那就离关张大吉不
远了。

不过凡事也都有例外。
有家新公司，一开张就是大手

笔。给某作者出书，先是找了数十
位各界名人联名推荐，又把全国各
地的媒体请到北京开新书发布会，
还组织作者到各大城市签名售书，
还有联系评论家写评论、做访谈、
上电视节目、打广告，以及一些不
便公开的手法，都是烧钱的好方
法。

行家一看便知，这本书根本不
可能赚什么钱，只是新公司为了打
牌子，赔本赚吆喝。没想到，该公
司又很快出了第二本第三本乃至
第N本书，全是照方抓药。

这就让人大惑不解了。这老
总脑子进水了？还是钱多得没地
方花了？后来一打听才知道，敢情
这公司是另外有人投资的，老总是
在花别人的钱赚自己的吆喝，这笔
买卖怎么做都成。

更妙的是，按与投资方签的合
同，第一年投资方要投资多少多少
钱，花不完过期作废。这老总发愁
的并不是怎么挣钱，而是怎么花
钱。

要知道，钱花不出去，也是自
己无能啊。
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■商报记者 李 鲆

安意如，白落梅，都曾是草根，后来，她们遇上了杨文轩……
7月 19日，杨文轩应编客学堂邀请，与诸多出版编辑分享“互联网环境下，如

何低成本培养畅销书作家”，引发热烈反响。但因时间关系，只讲授了作者的发
现、策划部分，而包装、营销部分未来得及分享。应大家强烈要求，经与杨老师协
商，8月编客学堂仍请杨老师主讲，传授营销的创新、实用技巧。

编客学堂，对话出版界顶尖高手，关注出版的热点和焦点话题。
与出版有关的一切困惑，都将在这里找到答案。
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每个月末，《中国编客》出版，我都会把
它择出来，单独放在办公桌上。已经有厚
厚的一摞了。工作之余，常常拿过来翻看
一下。

从事出版20多年，我也算得上是一个
经验丰富的老出版人了，但在阅读《中国编
客》时，仍然常觉得有所触动和收获。我觉
得，《中国编客》的定位很准，编辑很了解出
版编辑的困惑和存在问题，总是能针对性
地做出实用性的策划，形式也很灵活，称得
是出版编辑们的良师益友。尤其是近期的

几个策划《好的书名，是销量的一半》、《解
读封面密码：畅销书封面制作的13条军
规》、《关于畅销书的一切，你可能都错了：
厘清畅销书的11条谬论》等，既有理论基
础和大视野，又有很强的实际操作性，兼具
广度和深度，值得认真学习。

我已经多次向编辑同事们推荐《中国
编客》，大家也都觉得很有收益。

愿为《中国编客》尽一份绵薄之力。
也衷心希望《中国编客》越办越好。

——金丽红（长江文艺出版社副总编辑）

●编读来往

《中国编客》良师益友

大卫·派卡德：营销的重要性远不止于仅仅将其单独留给营销部门去做。

新华出版社副社长
要力石

长江文艺出版社副总编辑
金丽红

华文天下图书有限公司总编辑
杨文轩

北京蜜蜂智爱文化传媒有限公司总经理
张业宏
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1营销细节
图书营销第一课：像商人一样思考

不仅要花时间在内容编辑上，更
要投资时间在营销活动上。

2营销细节
图书营销的核心：凝聚说服策略

你要用最经济的语言告诉读者，
这本书，他值得买回家。

4营销细节
书名，最有效、最长效的营销工具

绝大多数读者会根据书名判断买
不买书，而不会先看完了书再去夸赞
书名之妙。

3营销细节
你需要说服的，不只是读者

图书销售并不是由出版方直达读
者，所以需要“关键中间人”。

营销助力营销助力，，打造畅销书作家打造畅销书作家

应学员强烈要求,杨文轩再执教鞭


