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出版业务链条主要由编、 印、 发三个基本环节构

成， 通过合理、 科学的考核制度， 以对出版社整体经

营结果的贡献度为基本依据， 将各个环节紧紧聚焦在

效率目标上。 考核制度是解决各个板块自发动力与一

体化咬合程度的关键因素， 是为了解决发展导向、 公

平评价的制度安排， 各种要素资源的安排与成本负担

的分配要紧紧围绕出版社的价值目标取向， 这与以权

责发生制为基础的会计反映是截然不同的两种制度安

排， 前者解决的主要是以公平为导向的组织发展动力，

后者主要解决的是根据特定的会计假设对经营行为的

记录。 在市场主体的经营活动中， 在真实反映资源消

耗的前提下， 考核制度设计一般遵循 “谁贡献大， 谁

效率高， 资源相应向谁倾斜” 的原则， 从而保证组织

发展的持续动力。

一、 出版社的成本费用结构及性质

在出版社的经营中， 市场化产品的成本费用从经

营环节来看， 主要有两大类： 直接成本费用与间接成

本费用。

直接成本费用主要是与生产活动直接相关的各种

成本费用， 主要包括产品研发制造与市场销售两大类

费用。 在产品研发制造环节发生的成本费用中， 纸张、

印刷费用与图书的码洋 （册数） 直接相关， 印数越多，

纸张、 印刷费用就越大； 排版、 校对、 封面设计的费

用基本只与品种有关， 产品研发制造环节发生的工资

奖金、 差旅费、 招待费可以直接从考核对象的盈利中

扣除。 作者稿费直接计入相应图书产品。

市场销售费用主要包括发货费用、 物流管理费用、

销售人员工资奖金、 销售人员差旅费用、 营销费用等。

其中发货费用、 物流管理费用的消 耗 与 码 洋 （册 数）

直接相关， 印数越大， 发货费用、 物流管理费用消耗

就越大， 销售人员工资奖金、 销售人员差旅费用、 营

销费用基本与销售回款匹配。

印制部门发生的管理费用基本与品种直接相关。

间接成本费用主要是出版社职能管理部门发生的

费用， 其中财务费用、 总编室费用 （申请书号、 发稿、

合同管理、 样书管理）、 市场营销费用基本与图书品种

直接相关， 人力资源、 信息部门发生的费用基本与考

核对象直接相关。 目前出版社考核中， 间接成本费用

一般不计入编辑考核。

二、 完善编辑考核中销售费用的合理摊销

1. 通过市场化销售的产品的费用摊销

为了鼓励图书策划向单品效益高的产品倾斜， 建

议在销售费用的摊销上， 改变在编辑考核中由单品种

效益高的产品不合理背负单品种效益低的产品的状况，

实现编辑考核中销售费用的摊销真实化、 公平化。

目前在出版社的考核中， 按照产品定价的 10%左

右计提销售费用， 假定费用的实际发生构成为： 2%～
3%左右用于支付物流运输费用， 2%～3%左右支付仓储

管理费用以及税收成本， 4%～6%左右支付销售人员差

旅、 营销费用、 工资奖金等。 上述费用中， 物流运输

以鼓励单品种效益为导向完善
编辑考核中销售费用合理摊销
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摘要： 科学合理的绩效考核制度设计， 既是实现企业战略规划的重要激励导向， 同时又是确保企业发展具有

可持续动力的关键因素。 适度调整以权责发生制为数据基础的传统考核模式， 突出图书产品运营效率评价， 有助

于出版企业打造核心竞争力。
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费用与仓储管理费用基本与销售码洋直接相关， 印数

越多需要发生的运费与占用的库存 资源越 多。 因 此，

此部分费用与码洋直接相关， 销售人员差旅、 营销费

用、 工资奖金等主要与图书品种直接相关。 因此， 建

议在编辑效益考核中， 将 10%左右的销售费用 （销售

环节的费用占码洋的百分比） 真实摊销到不同贡献的

图书中。

与码洋有关的费用考核按照码洋计提———在计算

编辑承担的销售环节费用时， 2%～3%左右的物流运输

费用与 2%～3%左右的仓储管理费用以及税收成本， 是

与产品的印数即码洋直接相关， 因此该部分费用在考

核中按照码洋摊销。

与品种有关的费用考核按照品种摊销———4%～6%
左右的销售人员差旅、 营销费用， 工资奖金等成本费

用， 主要与图书品种直接相关， 因此该部分成本费用

在考核中应按照图书品种均摊计入。

2. 编辑联系包销且入库通过销售部门发货的图书

的考核费用摊销

在考核中此类图书可以按照 2%～3%左右的物流运

输费用与 2%～3%左右的仓储管理费用以及税收成本计

算， 考核中可以不负担 4%～6%左右的销售人员差旅、

营销费用， 工资奖金等成本费用。

3. 编辑联系包销且不入库自行发货的图书的考核

摊销

编辑联系包销且不入库自行发货的图书， 考核可

以按照实际发生的运费摊销费用。

三、 编辑考核中销售费用的具体摊销方式

假定一个出版社一年实现的图书销售码洋约 为 3
亿 元， 图 书 品 种 约 为 2100 种， 平 均 定 价 约 为 35 元，

销 售 费 用 率 （销 售 环 节 的 费 用 占 码 洋 的 百 分 比 ） 为

10%， 总计发生销售费用 3000 万元。 按照上述方式摊

销销售费用， 在销售费用不变的前提下， 假定物流仓

储费用率为 4%， 销售人员费用率为 6%， 其中按照品

种摊销计入考核费用为 3 亿×6%=1800 万元， 其余 1200
万元费用按照码洋摊销计入考核。

1. 在目前销售费用率不变的条件下费用摊销分界

点的测算

假定图书的印数为 X 册， 定价为 35 元， 销售费用

按产品定价的 10%计算：

（1） 按照权责发生制方式摊销费用， 该图书摊销

的销售费用为 X×35×10%。

（2） 根 据 新 的 摊 销 方 式， 摊 销 费 用 分 为 两 部 分：

一是 4% （2%左右的物流运输费用与 2%左右的仓储管

理费用以及税收成本） 按照码洋摊销； 二是 6% （6%
左右的销售人员差旅、 营销费用， 工资奖金等成本费

用 ） 按 照 品 种 摊 销 。 其 中 按 照 品 种 摊 销 的 总 费 用 为

1800 万元， 品种数为 2100 种， 每一品种应摊销的费用

为 1800 万/2100=8571 元。 按照码洋摊销的费用为 X×
35×4%。

（3） 费用摊销分界点的计算

X×35×10%=8571+ X×35×4% X=4081 册

即 低 于 4081 册 的 图 书 在 考 核 中 应 多 摊 销 销 售 费

用， 高于 4081 册的图书在考核中应少摊销销售费用。

结论：

（1） 在按照权责发生制的方式摊销费用的条件下，

印数超过 4081 册的图书在一定程度上替印数不足 4081
册的图书负担了销售费用。

（2） 按照新的考核摊销方式， 超过销售 4081 册的

图书应该将一部分销售费用转移到销售不足 4081 册的

图 书 上 ， 从 而 通 过 考 核 实 现 鼓 励 编 辑 多 做 销 量 超 过

4081 册的图书。

2. 现举例说明不同摊销方式对单品种效益不同的

图书考核成本的影响

（1） 对于销量为 2000 册， 定价 35 元的图书

按照权责发生制摊销方式， 考核摊销的销售费用

为： 35×2000×10%=7000 元；

按照新的摊销方式， 考核摊销的销售费用为： 35×
2000×4%+8571=11371 元。

新旧考核摊销方式对销量 2000 册图书摊销费用的

影响： 新考核方式使销量为 2000 册的图书增加费用计

入 4371 元。

（2） 对于销量为 6000 册， 定价为 35 元的图书

按照权责发生制摊销方式， 考核摊销的销售费用

为： 35×6000×10%=21000 元；

按照新的摊销方式 ,考核摊销的销售费用为： 35×
6000×4%+8571=16971 元。 新 旧 考 核 摊 销 方 式 对 6000
册图书摊销费用的影响： 新考核方式使销量为 6000 册

的图书减少费用计入 4029 元。

在上述具体事例中， 对不同销量图书实际摊销费
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用的再分配， 使编辑的实际绩效产生了较 大 的 差 异，

其目的在于使编辑在选题策划时更加关注成品图书的

实际销量， 策划出更多具有较高单品种效益的图书。

目前整体图书市场的一个主要特点是———产品品

种逐年增多、 单品种效益持续下滑， 出版业始终徘徊

在大而不强的困境中。 提高出版业整体竞争力， 实现

行业真正的市场化与产业化， 是每一个出版企业都无

法回避的重要课题。 出版企业在内容、 传播介质、 公

司制度设计等方面进行创新的同时， 也要关注绩效考

核制度的创新， 充分重视考核方式对编辑的价值引导

作用， 发挥利益杠杆的调节作用， 与其他相关规章制

度紧密配合， 逐渐引导出版社整体步入单品种效益提

升的内涵式发展路径。
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网络时代图书微博营销的机遇与挑战

●娄建国

摘要： 微博在促进人际交流与信息传播的同时， 作为营销方式的商业价值也逐步显现， 为出版社图书营销带

来了新的渠道。 本文通过分析图书微博营销的机遇、 挑战、 对策， 以期让出版社借力于微博开拓图书营销新领域，

促进图书销售， 给同质化、 低效化的传统图书营销注入新的生机。

关键词： 图书营销 微博 出版社 粉丝

近年来， 随着互联网的广泛应用与网民规模的迅

猛发展， 微博营销已引起各行各业的广泛关注， 并对

传统的图书营销产生了巨大的冲击。 面对竞争日益激

烈的图书市场， 出版社应借力于微博营销， 以提升营

销业绩。 本文分析了图书微博营销带来的机遇与挑战，

以利于出版社理性地看待图书微博营销， 从而在激烈

的图书市场竞争中更多地抢占市场先机。

一、 图书微博营销的机遇

1.有利于降低图书营销成本

与传统的图书营销相比， 微博营销并不需要投入

大量的人力、 物力、 财力等进行图书宣传， 有利于降

低图书营销成本。 以目前国内微博的 运作方式 来 看，

微博尚处于免费使用阶段， 注册、 发布信息、 交流等

都不收取任何费用， 而微博虽然限制了字数 （140 字以

内）， 但文字、 图片、 视频、 链接等内容形式却无所不

包， 或发表图书的文字介绍， 或以图片形式展示图书

的装帧设计， 或贴出图书推荐的视频……由于微博信

息简洁， 且制作便捷， 无时间与空间的限制， 出版社

可按照市场需要及时而自由地变更宣传内容， 从而大

大降低了图书宣传成本。

2.有利于促进图书销售

微博营销降低了图书的营销成本， 但却并未影响

微博的营销效果， 其核裂变式信息传播方式反而更利

于促进图书销售。 微博具有同社交网站相似的网络群

体交互模式， 其中设置的 “关注” 与 “粉丝”， 分别指

用户关注的群体与其他人对用户关注的群体。 微博用

户通过关注别人或被别人关注， 就将形成以用户为中

心的交际圈， 而各个交际圈间的群体极可能相互联系，

从而就将形成一个庞大而相互交错的传播网络。 如当

出版社 A 发布了一条图书信息， 那么出版社 A 的粉丝

就会实时看到这条更新信息， 假如其中 50%的粉丝对
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