
截至2015年6月，北京大学出版社图书销售同比增幅为

8%，虽然7月、8月的教材销售大头还未尘埃落定，但是这个

数字也局部地反映了出版社的良性拓进状态。值得说的是，

这种增幅并不是品种规模扩容的结果，恰恰相反，北大社近

年来一直在压缩品种。像2014年，北大社新书品种为1630

余种，较上一年下降近20%，仍然保持了经营收入和利润平

稳增长。也就是说，北大社在提升单品种图书效益上渐入轨

道。除了该社一以贯之并持续加码的以质量至上为引领的

精品战略，其关键之处还在于，大到渠道布局和举措，小到营

销思路和手法，北大社正在逐渐摸索适合新市场环境的有效

通道。这个通道用北大社副社长张涛的话来总结就是，渠道

和营销的创新和转型来自于线上和线下的融合拓进。

■中国出版传媒商报记者 刘海颖
实体店“固本维新”

在张涛看来，实体店作为曾经的图书销售主力军虽然饱受电商冲

击，但是仍是不可否认的一大销售阵地，不能忽视。而从客观情况来

看，实体店面临客流量少等实际问题，以及经营转型升级等实际需求。

在新的产业形势下，通过新的形式重塑甚至再造社店关系，形成逆势共

赢之势成为当务之急。针对于此，北大社近期可谓接连发力。

6月8日～10日，北大社市场运营中心在浙江嘉兴举办全国零售卖场

业务骨干培训会。此次会议突破邀请高管、采购人员参会的惯常思路，集

中邀请了一百多位基层一线业务骨干，范围涉及全国29个省、市、自治区

的核心零售卖场——传统新华书店零售卖场与民营大型零售卖场。培训

内容也进行了精心设计，如“凤凰国际书城营销案例解析”、“销售高手的11

张图”、“从数据看市场”等，这些主题既提供了实操指南，还开拓了运作思

路。换句话说，北大社不再仅仅局限于为自己的产品找销路，而是要搭建

一个更深远的合作和发展平台。这个思路同样适用于 7 月 27 日召开的

2015年“互联网+”独立书店转型升级研讨论坛。

早在10年前，北大社就曾经专门组织独立书店举办过活动，那也正是

独立书店相对比较活跃的时期。后来，独立书店态势减弱，而近两三年又

有复苏的趋势。张涛认为，现在的独立书店与之前相比已经完全不一样

了，复合化经营、文化名片成为这类书店的新标签。北大社在一段时间里

与这些书店的合作有所减弱，今后要加大力度，目前和字里行间、左岸等都

在展开合作。除了学而优书店、万圣书园、先锋等老牌学术独立书店，该社

还希望多挖掘一些新型的合作者和合作方式。这次北大社联合南京大学出

版社、浙江大学出版社、重庆大学出版社组织了此次独立书店论坛，经过对

特色、口碑、开店时间等因素多角度考量，将从100多家独立书店中精选几十

家参会。不同于新华书店，独立书店之间缺乏交流的机会，这次活动不仅会

密切社店合作，也将为独立书店之间的交流和整体促进带来一定的契机。

电商平台“新上加新”

对于电商平台的作用，张涛有这样一个描述——“当今的销售市

场业态形势是电商已成气候，并已成为图书销售的晴雨表。”面对这样

一个强势上升的新渠道，北大社只能紧跟不舍。

截至目前，北大社电商渠道的销售份额占比为30%，较去年销售同比

上升了30%～40%。除三大电商外，该社还和博库网、文轩网都展开了合

作，像博库网的北大社图书销量增幅达200%。而为了在电商平台赢得竞

争优势、打破折扣战带来的竞争困境，北大社强调“新渠道、新策略”。

2015年，北大社推出“北大博雅讲坛”，目前已经举办了6期，其中两期

与电商合作开展。活动第1期为4月份与当当网联手举办由林毅夫主讲的

“2015经济中国高端论坛”，主推图书《解读中国经济》。在活动中，北大社

与当当网进行了包括图书首页轮转并配活动视频、图书首页-主编推荐主

打位1周、APP图书馆轮转图等资源合作，4月整体销售活动举办前11天共

计103万码洋，后19天534万码洋，同比增长49.34%。两大轮转在4月23

日世界读书日，即当当网流量最大时《解读中国经济》均在展示的关键位

置。并且，当当微博、微信近500万粉丝进行了全媒体营销支持。活动后，

该书两次重印。活动第5期与京东合办“与世偕行——李光耀新书发布

会”，并在京东图书获得图首焦点轮转图、主编推荐、图书所有SKU单品详

情页强制广告位、EMD邮件推送专题120万封、频道页焦点轮转1周等支

持，活动一周期间实现日均销售码洋94386，且在销售淡季每日仍有约500

本的增量，较去年同比增长约50%。

除了就资源整合展开的深度合作，北大社还和电商运作定制产品，包

括套装以及引入第三方附加产品等，如《茶叶江山》和茶叶一起销售，销量

实现几倍的增长。

营销策略“多层革新”

无论针对哪个渠道，营销都必不可少。“与图书开发一样，营销也要

讲求‘精品战略’”，这是张涛近年来对于营销的基本想法。也就是说，

主要和优势的营销资源最大程度地集中于精品，无论是“北大博雅讲

坛”每次配套的重点产品还是3年来连续举办的“阅读经典 收获正能

量”每次只推10本书，都遵循了这种思路。

营销组织构架上讲求细分。目前，北大社市场运营中心分为销售部、

馆配部、电商部、市场营销部、结算部等，市场营销部又以传统媒体和新媒

体进行岗位分工，新媒体内又进行微博微信、豆瓣及论坛、网店评论等进行

岗位细分。张涛尤其主张，管理营销的人最好做过一线销售的工作。在具

体实施上，实行项目营销制，如专人负责《中国哲学简史》从备货到销售，从

活动组织到协调实施。

在形式上，推进线上和线下结合的全媒体营销，强力推进新媒体营

销。“北大博雅论坛”中4场活动均与媒体合作举办。目前，该社和约50家

新媒体保持着畅通的业务联系，建立微博和微信平台，粉丝近40万人。全

年向新媒体提供4000条图书信息，这些举措有效提升了图书销售。
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