
摘要：新媒体的发展，使得出版营销形式日益多

样化，越来越多的出版社在传统营销的基础上开

始关注和实施新媒体营销。本文从微博营销在出

版的各个环节的应用入手，阐述了运用微博这一

新媒体提高出版行业营销整体水平的思考。
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出版营销是出版业实现战略转移的重要保

证，出版营销的水平决定着出版企业的存在质量

和发展水平。进入新媒体时代，出版业必须由过

去的重视生产管理转变为重视出版市场的营销，

理清思路，探索如何利用新媒体制定明确的市场

营销战略，完善出版市场营销体系，达到生存和

发展的目的。

新技术催生新媒体，新媒体推动营销方式的

革新。微博、博客、视频、SNS社区、电子邮件、

手机应用软件等营销，已经被国外出版业广泛运

用，并成为全行业推崇的效率高成本低的营销手

段。毫无疑问，微博是当前最火爆的互联网产

品。出版行业适时地运用微博进行营销，可以改

变传统出版营销存在的受众面窄、传播滞后、成

本高等问题，有效地提升其效力。

一、建立微博营销机构

微博营销有着传统营销模式无法比拟的优
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势，是企业充分利用社交网络的优越性进行营销的

新兴模式。但现阶段，很多出版社几乎没有关注过

利用微博进行营销的工作，社领导对这项工作的重

视程度也远远不够，缺乏对微博发布系统的流程管

理和长远期规划。

在这种情况下，出版社首先要做的工作是建立

一个微博营销的组织机构，先建立官方微博，再建

立编辑自己的个人微博，并尽快在新浪或腾讯等门

户网站认证官方微博平台，开设微博进行图书和品

牌的营销，甚至单本重点新书、重点书作者，都可

以开通微博。这样，在官方微博和子微博之间，形

成社领导、编辑营销人员之间的内部互动，以及与

知名作者、其他出版社、知名人士的外部互动，进

行密切的衔接和配合，通过互动了解社会关注的重

要话题和重大事件，宣传出版社的品牌，同时形成

出版社对产品微博营销的操作模式。

二、建立微博营销机制

微博用户中涉及图书营销的角色有五类：出版

者、作者、读者、业内人士和普通受众。普通受众

是微博用户中的大多数，一般在偶然情况下去看看

信息，参与一下评论，不像读者那样有明确的购买

倾向或阅读体验，可能某个话题或事件，在短时间

能够增加很多的粉丝，但是却不能够转化成实际的

销售。所以，建立微博营销机制，就是要通过微博

营销的精准营销，找到推广的方向，将数量巨大的

普通受众，转变为读者，成为出版社品牌的忠实拥

护者。

在出版社内部，社领导要浏览、参与官方微博

和个人微博，总结和推广微博宣传得好并带来显著

经济效益的模式。官方微博要有可读性，个人微博

要有个性化，特别是出版社的社长、总编的个人微

博，要表现出个性和特点，要以观点的真知灼见和

人格魅力来提升出版社的品牌影响力，聚合众多的

微博读者和潜在读者。

在出版社外部，建立与业界知名人士、业内人

士的互动，利用名人效应，吸引大量普通受众参与
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其中，这样就能够有效地聚焦起行业类的粉丝，借

助微博使普通受众认同某种概念和观点，然后注入

出版社的品牌，将这些粉丝转化为真正的读者，从

而达到出版社品牌宣传、产品销售的目的。

三、 选题策划阶段利用微博抓热点

要抓住微博中的热点话题或重大事件策划选

题，根据读者反应计划出版物上市时机。特别是对

于那些有自己微博且粉丝较多的知名作者，要密切

关注他们的微博，找出读者的关注事件，市场的热

门话题，然后利用这些材料来策划图书的选题。

选题可以通过微博的关注度来确定。比如，可

以在微博中初步提出图书的书名和图书的内容，然

后在微博上统计网络访问量，搜集整理出访问的来

源和时间、受众的年龄、消费习惯等，从而了解书

名是否吸引眼球，内容是否引发关注等。通过这样

确定选题，可以把大量普通受众变成潜在的读者，

既可以营销图书，又可以扩大出版社的影响力。

四、图书编写阶段利用微博预营销

选题策划完成后，就是找作者进行图书的创作

了。在编写图书阶段，应充分利用出版社、作者、

读者（粉丝）在微博上的互动来确定图书的内容和

版式编排方式，甚至图书的章节结构都可以采纳读

者的意见，根据微博中的读者评论尽量完善产品。

这种即时互动性更容易拉近读者和出版社之间

的关系，并通过这种互动达到图书的预宣传、预销

售的目的。这一阶段应注意捕捉微博中的活跃人群

与意见领袖，将其发展为二次传播的中坚力量。

五、出版销售阶段利用微博再营销

在图书销售阶段，出版社可在官方微博上，

利用出版社、作者、读者（粉丝）、业内人士、普

通受众的互动进行第二次宣传，特别是要利用书评

家、出版人及学者等业内人士的个人微博，他们

对书业营销有切身体会，对主题兴趣更强，形成

的关注也更稳定，且拥有的读者（粉丝）数量可

观。由于具备专业性和权威性，他们的参与将促

进图书营销。

同时，利用微博提升大众对出版社、出版物

和作者的认知度，提供在线订购，主题活动，图

书的其他衍生产品的销售，让作者与读者、普通

受众达到情感的交流，这样就有可能使整个图书

销售市场受到新一轮的刺激。

在图书销售阶段，出版社要注意对不同的微

博群体采取不同的销售策略，要根据不同类型的

普通受众在营销创意上狠下功夫，以新颖的创意

来吸引普通受众关注图书和品牌，并最终将微博

中的普通受众转变成真正的读者，从而提升图书

的销量，达到最终的目的。

六、售后服务阶段利用微博聚人气

在售后服务阶段，出版社的官方微博和营

销人员的个人微博应提供解答读者来信或提问的

服务，有些专业问题还可以由有关专家解答后发

到微博上，搜集书评信息，提供产品的退换，根

据读者意见调整销售策略，以及提供其他更好的

服务。出版社一定要注重与读者的情感沟通，重

视与读者的互动交流，善于从读者处获得建议并

及时反馈，引导读者参与到出版社的活动中，这

样，出版社就可以聚集大量的人气，从而进行自

己的品牌营销活动。

基于微博的出版营销相对于常规的营销手

段而言是一种新事物，出版社利用微博进行营销

的过程还处于一种积累经验、优化营销水平的过

程，还有很多需要改进和提高的方面。但是，出

版社如果能很好地利用微博这一营销新利器，并

与传统的营销手段互相配合，互相支持，积极探

索应用微博营销的新功能、新手段，则必将在激

烈的市场竞争中抢占先机。

（作者系四川大学出版社副编审）
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