
中国出版营销周报 本题话题Z4

CHINA PUBLICATION MARKETING WEEKLY

太原书城组织唐骏走进两大学演讲签售

中国出版传媒商报讯 从普通程序员到微软中国总裁，从盛大总裁到新华都总裁兼

CEO，再到港澳资讯董事长，有着“打工皇帝”之称的唐骏是中国著名职业经理人。11月

29日、30日，唐骏携新书《唐骏自传：我还年轻，我还可以重新出发》来到太原理工大学和

中北大学，发表主题为“超越平凡、超越自我”的精彩演讲。

演讲现场唐骏自嘲长相，笑言称自己为“最帅男人”，并爆料到大学时极为平凡，曾靠

毅力用手硬是把自己的单眼皮拉成了双眼皮，而且自信“这个不开刀的‘唐氏双眼皮改造

法’对大家应该都有效”；他还爆料他与比尔·盖茨、小布什等政界商界名流之间的趣闻轶

事；分享他在微软工作的经验。讲演结束后，唐骏还在现场组织了新书签售活动。

据悉，两场演讲活动现场座无虚席，听众达两千余人，签售新书 700 余册。此次活

动的成功举办也拉开了太原市新华书店文化进校园活动的序幕。今后，太原市新

华书店将会邀请更多作家学者走进学校、走进图书馆、走进企业为各界读者送上精

神食粮。 （温亚军）
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●常双（天津图书大厦公共关系部主任）：希

望贵报能成为我们与全国实体书店营销工作的交

流平台，多提供其他书店成功的营销案例，创新性

的营销方式，为日后的营销工作起到导向性作用。

●高志（甘肃西北书城营销部）：《中国出版营

销周报》是每一个图书营销人员的良师，但更是益

友。希望再多点实体书店的营销报道，多点普通

读者的阅读心声，多点西部不太发达地区出版物、

文化产业的发展现状，多给我们点经验和建议，让

同业之间能更好地交流。

●路毅（郑州新华书店营销策划部经理）：希

望通过营销周报可以让更多实体书店营销人进行

交流，更多书店营销人和出版社营销人的对话。

●孙唯芬（山东京广传媒副总经理）：我们更

关注一些实际的营销案例，能够借鉴和实施的，贵

报拥有全国的发行资源，对于书店成长案例可以

不吝刊登，共同分享。

●韦丽（安徽新华广德分公司经理）：希望

《中国出版营销周报》能把鲜活的例子，充实到

报道当中，让一线能够有学习的地方，只要别

人做到的，我们没有做的，都是创新，都是对思

路的有效拓展。

●袁赟赟（青岛市新华书店营销策划部）：感

谢贵报的努力与坚持，一直为我们架起出版社

与书店的桥梁，能够在第一时间关注到好书的动

向。希望以后可以加强销售人员读书板块，让更

多爱好读书的销售人员可以投稿发表。

●周南忠（重庆新华传媒有限公司运营管理

部营销策划科）：商报会刊登书店开展营销活动的

报道，我们觉得力度需要加大，并多刊登一些对

书店有指导意义的文章。商报会时常发布各出

版社的新书预告等相关信息，我们希望商报能

提供平台，最好设定固定板块，供社店交流。

●周益飞（浙江省慈溪市新华书店副经理）：

希望能听到更多基层书店的声音，包括建议和

好的做法案例。

●刘祥和（北京大学出版社文史哲事业部）：

作为图书营销交流的平台，《中国出版营销周报》

自然要报道业界的资讯、活动及成功有效的营销

理念和方式。另外，其他行业对图书出版、营销有

可能有启发的理念与方式，也可以介绍。这会让

这个平台更丰富、更牢固。

●秦庆瑞（北京理工大学出版社生活分社社

长）：我比较关注实用类的东西，比如畅销分析这

样的内容，希望多写一点有关于编辑自我提高以

及出版风向的内容。另外，我也希望商报多组织

一些出版业的高手写一些培训方面的文章等。

●王文峰（农业教育声像出版社发行部主

任）：希望贵刊加大对科技类专业出版社产品营销

及市场分析的报道。尤其是现实情况下科普音像

出版社的销售途径的变革及发展。

●王吟（上海人民出版社市场部）：贵报对于

实体书店经营的内容很深入，使我们受益良多，希

望未来能再增加有关新媒体营销、电子书等话题

和关注，这对于出版社在拓展产品方面，可能会得

到更多的行业经验。

●朱缨（四川人民出版社市场部）：我们一直

关注营销周报，特别关注其中的策划栏目，希望加

强力度，刊登一些有指导意义的文章。周报也是

我们了解学习图书营销有关信息的窗口，希望越

办越好。

●张凡（广西人民出版社版权部副主任）：贵

报广告投放设计很精美，反馈也及时；对于出版社

的图书和工作信息能有效支持，在宣传期间进行

发布。希望以后可以加强沟通，也方便我们在工

作中发现不足，提供更多可供参考的选题思路。

●张宏（中国纺织出版社市场部）：希望《中国

出版营销周报》能定期多做一些出版传媒市场的

深度分析报道。例如图书的销售受时间段和地域

的影响等等。目的是给出版社的编辑和发行人员

一个工作的导向，根据外界市场的变化来决策出

书和发书的重点。

向社会化商业营销节点靠拢

○陈珏（江苏文艺出版社市场营销部副主任）

出版社传统的营销节点和商家自主节点分散了

消费群的关注度，节点频繁且有向商家自主节点转移

的趋势。这种趋势，势必会造成出版社在传统元旦、

春节、春秋两季开学季促销、暑期促销、年末促销（圣

诞和元旦）的营销计划，要向社会化商业节点靠拢。

精品难出营销效果打折

○黄柏松（安徽科技出版社营销部主任）

作为营销人，今年我最大的困扰：一是缺少有营

销潜力的产品。我认为这有如下两个方面的原因：首

先是地方出版社近年来陆续组建出版集团，由于过高

的指标要求，出版社必须更重视短、平、快的产品，尤

其是项目图书的开发，比如说农家书屋、中小学馆配

等方面的图书。其次是当前文化创作领域日益浮躁，

真正有专业背景的写书人越来越少。

二是即使有营销卖点的产品也缺少媒体和大众

的持续关注。原因是地方出版社无论销售规模、品牌

影响力都有限。但其实这并不妨碍有一些有价值图

书的出版，比如我社今年出版的“中国传统建筑营造

技艺”系列图书，其中《中国传统木结构建筑营造技

艺》一书被列入联合国教科文组织编写的“人类非物

质文化遗产代表名录”，该套书由中国艺术研究院建

筑艺术研究所负责编写，具有很高的收藏和文化传承

价值。然而虽然我社和相关部门也进行了一些推广，

但是效果却差强人意。另一方面在琳琅满目的图书

中，拳头产品不突出，品牌效应发挥有限，也是导致关

注度不高的原因之一。

如何有效管理读者数据

○黄帆（二十一世纪出版社营销部主任）

2013年是图书营销方式面临变革的一年，从去年

开始流行的微博营销，再到今年惹人关注的微信营

销，可以说，图书营销已经全面进入了网络营销的时

代。随着越来越多的网络互动平台的出现，各家出版

社也相继推出了自己的官方微博和微信。正因如此，

烦恼也随之而来。无论是微博营销还是微信营销，都

让出版社前所未有地接近了终端读者，对于出版社来

说，这是网络营销带来的最直接的收获，第一时间与

读者建立了联系，并通过与读者的互动，提升读者与

出版的粘黏度，过程中传递了图书信息，树立了出版

社品牌在读者心目中的地位。

随着读者数据越来越多，如何有效管理读者数

据，如何将读者数据中反映出的问题，真正运用到营

销工作中来，却成为了出版社面临的一大新难题。一

直以来我们习惯了对发行数据的研究，当面对读者数

据时，却缺乏高效的管理和分析办法，只有真正把读

者的数据有效管理起来，才能从根本上凸显出网络营

销的价值，这些读者数据的重要性，会在日后显现得

越来越重要。

新方法难以成功融入童书营销

○李利宏（中国少年儿童新闻出版总社营销部主任）

在实体书店发展迟缓或萎缩、网店大打价格战的

情况下，童书营销工作中最苦恼的三件事是：首先是

新营销手段难以成功融入童书营销。网络营销是一

种新的营销方式，少儿图书的读者由于年龄和学业的

原因，一般不能够像成年人一样，有很长的时间和机

会上网，所以针对直接读者的网络营销送达率很难估

算。因此我们网络营销的对象是家长，然而成年人对

事物的质疑和怀疑心比较重，如果不是非常具有情感

和共鸣的内容，很容易直接被当作广告，形成负面效

应，更不容易把握。

其次，营销投入与图书销售利润不成正比。出版

是个小行业，图书的成本和利润注定了其营销活动没

有高预算，所以一些好的想法不容易实现，而以规模、

声势、名人等方式吸引大众大多也难以奏效。

第三，少儿图书的社会关注度不够。图书本身算

不上是生活必需品，除非是娱乐型作者或者明星作者

的作品，否则图书的大众关注度并不高，这方面大众

和社科类的图书稍好，少儿图书作为图书行业的一个

分支，在社会关注度和重视程度上还有欠缺。因此需

要全社会对图书行业尤其是少儿阅读的关注。

全方位营销投入加大

○李真真（四川文艺出版社社长助理/发行部主任）

2013图书营销的困惑，一是在网络和手机阅读的

影响之下，如何加大传统纸质媒体如报纸等传播力度

成为难点。目前的应对措施是采用网络媒体如微博

等新媒体转发纸媒的发布文章，进行二次传播。二是

营销多样化日趋丰富，逐渐走向全方位营销。但配以

影视、游戏、动漫、周边产品等手段进行营销，就会导

致出版社花费超出常规资金的投入，目前的应对措施

主要是拉赞助。这又对传统出版社的人员素质提出

更高的要求，出版社对那种能够熟悉编辑、发行、营

销、广告、公关、策划等全方位的综合型人才的需求更

加迫切。四川文艺出版社正在进行这方面的初步摸

索，例如《人在企途》微电影的车商经费赞助等。

网销利润低“给电商打工”

○李庆（华文出版社副社长）

今年，随着图书市场的日益萎缩，出版社推广图

书愈发困难。每倒闭一家书店，出版社就少了一个客

户。书店的倒闭和营业面积的减少，给出版社图书的

展示、销售都带来了困难；而随之出版的图书品种减

少、印量减少，会形成恶性循环。其次，网络渠道的低

折扣导致出版社的低利润，虽然网络销售码洋逐年增

加，但电商们要求的年度返点和时不时的促销让利使

得出版社几无利润可言，而由于品种不多自己开网店

也不可行，只好“给电商打工”了。

营销整合更需部门整合

○马婕（接力出版社推广调研部主任）

2013年的时钟好像转的比往年快。新技术、新概

念为接力出版社的营销推广工作带来了新契机，同时

在营销工作中也遇到了一些困难，比如说“整合”问

题，包括资源整合、人力整合、物力整合、部门之前的

合作沟通等问题。随着各家出版社对营销推广工作

的重视，单一的媒体宣传、活动推广或者卖场买赠已

经不能达到预期的影响力，也不能有效地直达终端读

者，因此整合营销可以说是2013年接力出版社营销推

广的一大突破。同时，这项工作首次将各个部门的资

源、人力、物力进行整合，横跨编辑、发行、推广、出版

等多个部门。但在上演整合营销这场大戏的过程中，

需要一个“总导演”，他的主要责任就是协调各个部

门，监管各个环节。如果“总导演”的监控能力缺失，

有可能会导致整个活动流产，也会造成物料和资源的

浪费。反之，则会发挥各部门的合力。

出版社要快速适应新媒体

○鲁渝霞（重庆出版集团图书发行有限公司营销主管）

今年的主要烦恼是新媒体发展太快，营销思路转

变和更新的步伐还有待继续大踏步向前。除了传统

的营销方式外，近几年我们一直积极思考新的营销渠

道和营销方式。微博流行的时候，我们把微博作为一

个营销阵地；微信流行的时候，我们又试图把微信作

为一个营销渠道。事实上，营销的关键，还是在于内

容；图书营销的关键，更在于选择合适的渠道，让真正

好的内容深入人心。而新的媒体、新的渠道的层出不

穷，需要我们更快去适应。我社《香蕉哲学》上市时，

使用的是众筹平台“点名时间”；我们与重庆移动合作

的积分换书计划等，都是新尝试。营销要积极利用各

种新的渠道和新的平台，这将是营销人永远的功课。

教材营销面临更多挑战

○秦俭（西南师范大学出版社营销部主任）

目前，中小学的政府采购项目市场可谓乱象丛

生。教育部“农村义务教育薄弱学校改造”在各地进

行后，中标的商家普遍打了4折左右的折扣，有的甚至

低至2折，这种违反出版规律的采购折扣，令有采购项

目的中小学很难买到出版社品质优良的新书，也使出

版社很难在这样的项目中获益。

其次，大中专教材营销也愈发艰难。一方面，学

校自编教材占有的比重越来越重，质量参差不齐。目

前的大中专教材不管水平高低，只要达到一定的使用

量，教师都会自己寻找出版社出版，这样一来就让出

版社组织编写的优良教材受到挤压。另一方面，在推

广中我们发现，教师要求返点等不正之风愈发增多，

这也给出版社正常的教材营销工作带来了更大的困

难。另外，网上盗版的猖獗让出版社的正版书信息反

而不能在自己的淘宝店上发布，以及地面店的倒闭导

致的坏账等，都是今年的营销烦恼。

大学社新市场开拓进度缓慢

○张晨（上海交通大学出版社营销中心副主任）

2013年，教材市场竞争日益激烈，进入了白热化

阶段。在守住原有优势的同时，我们开始寻找其他增

长点。因此，今年出版社在北京成立了事业部，出版

了不少教材和学术之外的图书，反响也不错，如《人体

使用手册》销量已经超过10万册。另外，出版社在教

材和学术之外的图书出版上也存在着一些问题，原本

年初预计出版该类图书占到总量的25%，但一年来只

占不到10%，这主要是作者拖稿影响了出版的进度。

营销新工具层出 专业化欠缺

○张坚（长江文艺出版社推广部副主任）

总的来讲，2013年尽管业内一直强调市场萎缩，

但在今年努力下，还是实现了一些营销领域的突破，

而在营销工作中的缺憾则有三方面。

一是图书营销付出越来越大，回报越来越小，压

力越来越大。工作效果很难量化，绩效考核随意性

大，营销转化率越来越低。

二是图书营销不够专业。图书营销手段不断变

化，新的营销工具推陈出新，随着年龄的增长，有些营

销人员跟不上新的节奏。营销从业人员适应新营销

的速度要更快才行，同行之间要互相学习、竞争，异业

之间更需跨界联合。

三是没有好的选题，营销只能是雪中送炭。选题

是核心，营销是手段，销售是目的，品牌是生命。直接

表现为相较于传统的作家名人，具备互联网话语权的

作者，其新书在传播和销售上优势更加明显。

新作家推广难破僵局

○詹玮玮（安徽少年儿童出版社市场营销部副主任）

今年的烦恼和去年有所不同。首先，推出新作家

的难度更大。比如当一本由新作家创作的少儿科普

图书上市时，出版社希望能够联合学校开展活动，但

是学校更希望和有名气的作家合作，这就给营销工作

造成了困扰。其次，网络渠道的开发在变革。我们一

直希望做一些比折扣更有意义的事情，于是很久之前

就解除了超战，和更多的电商合作，并开展了许多活

动，希望由此取得更大的品牌效力。第三，目前的民

营市场分化严重。这促使出版社深入开发优势板块，

并需要走访网点寻找合适的经销商，同时也是对出版

社人力资源的一大考验。

《安娜·卡列尼娜》中说，幸福的家庭都

是一样的,不幸的家庭却各有各的不幸。

引申到图书营销中，可以理解为同是营销

人却各有各的烦恼。在当今这个阅读变革

的时代，无论是出版社还是书店，家家都有

本“难念的经”。

从今年的营销盘点中可以看到，新媒

体和新技术引领着营销理念的创新和转

型，这几乎是所有出版社和书店共同的观

点。在2013年营销工作中，这也给营销人

的工作带来了新的难题。为了梳理2013

年营销人的营销烦恼，本报对30余家出版

社和书店的营销人进行了采访，了解他们

2013年工作中面临的困惑与烦恼，以及所

取得的进步。感谢各位营销人的大力支

持，也祝愿所有的营销人在2014年能够取

得更大的进步。

营销人的营销烦恼
（出版社篇）
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■中国出版传媒商报记者 王少波


