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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。
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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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该信息感兴趣， 并进行评论与转发， 那么这 50%的粉

丝所拥有的粉丝群就会看到出版社 A 发布的这条消息，

然后他们中还会有人再进行转发……依此类推， 出版

社的图书信息可在短时间内得以迅速扩张， 实现几何

级增长的传播速度。 由此可知， 微博的传播方式是一

种核裂变式传播， 一条质量较高的微博极可能在短时

间内就覆盖到整个微博群体。 因此， 出版社利用微博

进行图书营销， 发布促销广告， 其传播的速度、 广度、

深度无疑将高于任何一种媒介， 从而能够最大限度地

赢得潜在的读者关 注， 并利于形成购买欲 望 与 行 为，

促进图书销售。 此外， 与传统图书单向的硬性的广告

方式相比， 微博营销为出版社与读者建立了一个双向

互动的渠道， 不论是关注， 还是转发与评论， 都是用

户的主观的自愿行为， 从而弱化了广告的功利性， 更

容易促成销售。

3.有利于实现精准营销

出版社利用微博进行图书营销不仅有利于以较低

的营销成本实现较大的营销效果， 而且有利于精准地

锁定与找到目标客户， 了解目 标客户的个 性 化 需 求，

从而有利于有的放矢地开展营销活动， 实现精准营销，

以创造尽可能高的效益。 由于用户是否选择关注出版

社 A 完全取决于其主观意愿， 而当用户关注了出版社

A， 成为了出版社 A 的粉丝， 那么该用户也就成为了出

版社 A 可以争取的潜在目标客户。 因此， 出版社可以

通过研究粉丝 （目标客户） 的评论、 注册信息、 微博

内容等， 了解目标客户的兴趣， 以开展有针对性的营

销活动， 迎合客户需求， 实现精准营销， 促成购买行

为。 此外， 出版社可根据微博的热议话题或粉丝的评

论反馈， 把握读者的需求动向， 以发掘图书产品开发

的新选题。 如蔡春猪以 “爸爸爱喜禾” 为用户名， 在

微博上以诙谐幽默的文字记录着自闭症 儿子 的 点 滴，

引起了巨大的反响， 而新星出版社就发现了其中的商

机， 适时将微博内容转化为图书出版， 并得以在 “爸

爸 爱 喜 禾 ” 的 微 博 中 进 行 免 费 宣 传 ， 而 该 书 也 荣 登

2011 年十大畅销图书， 赢得了较好的社会效益与经济

效益。

二、 图书微博营销的挑战

1.传播范围受限

微博虽具有核裂变式的信息传播特点， 但必须以

足够数量的粉丝为前提， 方能提高出版社所发布营销

信息的传播能力与范围， 以取得最佳的营销效果。 因

此， 人气是成功开展图书微博营销的基础。 然而， 目

前出版社的官方微博却普遍存在缺乏人气的问题， 导

致传播范围受限。 以新浪微博为例， 截止于 2012 年 4
月 25 日， 出版社官方微博以粉丝数量为排名依据的前

5 名出版社分别为人民文学出版社 （71.64 万）、 北京大

学出版社 （6.08 万）、 广西师大出版社 （5.64 万）、 中

信出版社 （5.26 万）、 上海译文出版社 （4.96 万）， 而

多数出版社的粉丝数维持在 2000～4000 之间， 传播范

围十分有限。 此外， 虽然人民文学出版社的粉丝数与

其 他 出 版 社 相 比 遥 遥 领 先 ， 但 与 《新 周 刊 》 杂 志 社

462.97 万的粉丝相比， 却大为悬殊。 究其根源， 是由

于很多出版社都仅将微博作为简单的说教式的书讯发

布平台， 语言平铺直叙、 苍白空洞， 官方微博形同虚

设， 根本无法引发网友的兴趣与关注， 自然导致人气

低下， 传播范围受限， 图书微博营销也沦为纸上谈兵，

收效甚微。

2.海量信息难于管理

微博篇 幅 微 小， 属 于 碎 片 化 的 信 息 发 布 与 传 播，

由于发布自由， 更新随意， 使微博成为了言论的万花

筒， 汇成了难以管理的海量信息， 出版社微博管理者

的注意力极度分散， 无法有效甄别出信息的价值， 从

而也无法有效实现精准营销。

此外， 很多信息不一定都是有利的， 对图书或出

版社本身的负面评论也常常可能出现， 在微博核裂变

式的传播速度下， 这些负面评论很可能对图书营销造

成不良影响。 由于手机终端在微博使用中的比重不断

上升， 手机微博用户可以随时记录、 评论、 转发， 而

一般用户所关注的微博用户也多达几十、 上百， 甚至

几百， 由于信息量大， 用户也许并不会仔细阅读微博

内容， 就妄下评论。 由于微博本身缺乏相应审核机制，

从而可能导致微博的评论信息良 莠不齐、 真 假 难 辨，

给精准营销带来了难度。 如据北京新华系统的开卷数

据可知， 将微博内容出版成图书的 《真话： 微博客语

录》、 《有权懦弱》、 《蔡澜·微博妙答》， 从 2011 年 10
月到 2012 年 4 月的销量不过在 10 本上下， 而造成销

量不足的原因就在于缺乏与用户的双向互动， 而被高

评论、 高 转发所蒙蔽， 忽视了负面评 论 与 读 者 需 求，

从而走入了微博图书出版的误区。

栏目主持：石 河 cbfxyjsh@163.com

书市营销
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三、 提升图书微博营销效果的对策

1.创新营销方法， 扩大传播范围

微博的每条信息只允许在 140 字以内， 短小精悍，

出版社要聚集人气， 吸引大规模的粉丝， 扩大信息的

传播范围， 提升营销效果， 就必须根据不同的图书微

博营销阶段， 创新、 整合营销方法， 以实现图书营销

目标。

第一， 在图书微博营销的发展期， 出版社最需要

的就是提升人气， 吸引粉丝， 所以可借助意见领袖的

名人效应拉动图书宣传与提升出版社知名度。 意见领

袖是指在阅读推荐、 读书心得方面具有话语权， 且能

影响他人， 有很多追随者的人， 如图书作者、 业内专

家学者等。 一本图书是否被认可， 从某种程度上取决

于作者的影响力， 以及业内人士对图书的评价， 这些

意见领袖人气高、 粉丝多， 若能通过他们的微博进行

图书营销， 无疑可以借助名人效应有效拉动图书宣传

与提升出版社知名度， 并极可能吸引意见领袖的粉丝

成为出版社的粉丝与准读者。 如岳麓书社在推出余秋

雨的 《中华文化 47 堂课———从北大到台大》 时， 就利

用余秋雨的知名度， 在其微博上发布了大量的图书信

息， 从而迅速吸引了众多网友的评论与转发， 极大地

促进了图书营销。 又如上海文艺出版社推出 《易中天

文集》 时， 利用易中天的微博进行 “微访谈” （指作

者在某个时间段上新浪微博， 直接与读者互动， 回答

读者提问）， 在作者与读者的互动交流过程中， 出版社

有导向、 有目的地参与进来， 有效扩大了图书与出版

社的影响力。

第二， 出版社可能在发展期借助名人效应聚集了

一定量的粉丝， 但很大一部分粉丝的黏性不强， 忠诚

度不高。 所以在图书微博营销的成长阶段， 出版社就

应把握粉丝的心理， 掌握粉丝的关注点， 并根据自身

的图书与出版社特 色量身定做微博内容、 微 博 话 题、

营销活动等， 以搭建稳定忠诚的读者平台， 促进销售。

如人民文学出版社就以富有分享价值与娱乐性的文字

风格吸引粉丝， 并不定期开展“微博转发赠书”、 “买赠

活动” 等微博营销活动， 从而既利于吸引新的粉丝， 又

增强了原有粉丝的黏性。

2.甄别信息价值， 注重互动交流

微博自由化、 碎片化的发布特征， 导致出版社面

临着海量的用户评论信息， 由于难以管理， 很多出版

社都选择置之不理， 从而既可能忽视了会影响图书营

销效果的负面评论， 也可能让部分真正有价值的信息

石沉大海， 从而让图书微博营销效果大打折扣。 因此，

出版社在进行图书微博营销时要加强对海量信息的管

理， 甄别信息价值， 注重互动交流， 从而既可以充分

利用用户评论， 用于图书的选题与营销， 实现精准营

销； 又利于及时处理负面评论， 缩短负面评论的传播

时间； 还利于提升用户对出版社的忠诚度， 提出更有

价值与深度的意见。

自 2009 年 9 月 13 日至 2012 年 4 月 25 日使用新浪

微 博 不 足 两 年 的 时 间 内 ， 上 海 译 文 出 版 社 已 发 出 了

20119 条微博， 远远超过了其他出版社所发微博数， 而

有不少微博都是对读者的公开回复， 从而增强信息透

明度， 大大拉近了出版社与读者之间的关系， 提升了

读者对出版社的满意度与忠诚度， 有利于促进图书销

售。 因此， 出版社可定期发布 “意见征求帖”， 并通过

赠送图书或小礼品的方式提高读者的参与热情， 及时

甄别与回复有价值的信息， 以维系并加强与读者的情

感关系， 提高读者的评论欲、 转发欲， 从而得以最大

限度地提升图书微博营销效果。

总之， 微博蕴含着无穷商机， 开展图书微博营销

则是出版社迎接网络时代市场竞争的必然选择， 而不

是锦上添花的应景行为， 若重机遇轻挑战， 那么图书

微博营销也将流于形式， 无法有效发挥其效用。 因此，

勇于引领文化潮流的出版社应从 “创新营销方法， 扩

大传播范围” 与 “甄别信息价值， 注重互动交流” 两

方面出发， 充分利用传统营销模式下所积累的客户资

源、 自身底蕴知识优势以及品牌认同优势， 不断实施

资源的优化配置， 开拓出一条适合自身生存发展的成

功营销之路。
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