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内容概要

本书作者从事出版经营工作已十余年，在大学开设编辑出版课程五年，对出版营销理论及行业实践有
着深入的认识。
全书融学者的严谨思辨与出版人的求真务实于一体，既适合编辑出版专业师生学习研究，对于出版从
业者也大有裨益。
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章节摘录

（三）第三阶段：营销观念这是一种以顾客的欲望需求为导向的经营思想。
它以整体营销手段来赢得顾客的满意，从而实现企业的长远利益。
它是第二次世界大战后在美国最先形成的，之后流行到西欧、日本。
这种观念的指导思想是：企业应集中力量分析消费者的需求及目标市场的差异，以目标顾客的需求为
中心，组织一切资源和力量，千方百计地满足顾客需要，它的基本前提是：市场可以细分，企业应该
选择自己的目标市场，并设计出有效的营销计划来吸引消费者。
营销观念是商品经济发展史上的一种全新的经营思想，它与工业革命一样，被誉为销售理论的革命。
它将销售的中心目标由推销产品转到顾客满意，将销售由原来生产过程的终点转到生产过程的起点。
消费者的需求与意愿无疑成为产品设计、存货控制以及产品推销的主要影响因素。
营销观念把开辟新市场作为企业的轴心，不断探寻消费者的变化着的新欲望，并把产品生产与满足消
费者的欲望结合起来，使消费者心悦诚服地接受这种营销。
（四）第四阶段：社会营销观念所谓社会营销观念，就是企业营销不仅要满足消费者的需求和欲望，
使企业获得利润，而且要符合消费者自身和社会的长远利益。
社会营销的任务在于：把上述几方面利益协调起来，做到统筹兼顾，促进社会全面发展。
进入20世纪70年代后，企业的经营思想受到了消费运动的影响，人们对单纯的市场营销观念提出了怀
疑和指责，许多公司并没有真正奉行市场营销观念。
即使某些企业实行了真正的市场营销，它们也忽视了满足消费者个人需要同社会长远利益之间的矛盾
，造成了大量浪费和环境污染等社会弊端。
为此，人们提出了“人性观念”、“明智的消费观念”和“生态强制的观念”等，这些提法的背景和
内容相差不大，所以统称为“社会市场营销观念”。
（五）第五阶段：大市场营销观念1984年，美国的市场营销学家菲利普·科特勒提出了“大市场营销
”的思想。
他认为，大市场营销是指企业“为了成功地进入特定市场或在特定市场经营，在战略上同时实行经济
的、心理的手段和公共关系技巧以赢得参与者的合作”。
这是一种更强调企业主动性的市场观念，在这种观念的指导下，企业的市场营销战略除了产品策略、
价格策略、渠道策略和促销策略以外，还要加上政治力量和公共关系；企业不是单纯地顺从和适应环
境，而是要努力改变环境。
这一观念的基本思想是：在贸易保护主义思潮日益高涨的条件下，从事国际营销的企业，首先需要解
决的不是开放市场，而是突破目标市场同政府和特殊利益集团所设立的市场环境障碍，从而进入市场
的问题。
而突破环境障碍、进入市场主要依靠两个手段，即权力和公共关系。
随着经济和社会状况的发展和消费需求的变化，又出现了许多新的国际市场营销观念，如战略营销观
念、绿色营销观念等。
三、出版营销的历史沿革（一）古代的图书贸易雏形　我国古代图书贸易事业始于西汉，兴于隋唐，
盛于两宋。
西汉时期我国就有了书店。
到了隋唐，由于抄书风气盛行，很多贫穷的文人以抄书谋生，逐渐将其发展成为一种职业，这种专门
抄书的人叫做“经生”。
与此同时，专门写书出售的书铺、书店纷纷建立，形成一种行业称作书肆业。
书肆业的建立使得我国古代图书发行事业得到了相应的发展。
这一时期书肆业的发展呈现出两个显著的特点：一是不论是官方还是民间，往往都是既刻书又卖书，
和现代的出版社自办发行颇为相似；二是书店基本上以私人经营为主。
唐代书店初兴，不仅长安、洛阳等地书店众多，连四川等地也有不少书店，四川的书肆业甚至很兴旺
。
这些书店都是手工业印刷工人或是小私有者私人刻印经营的。
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北宋时期，政府也参与刻书销售。
国子监雕印的经书、史书在印好之后，选送皇宫大臣官员各一本，然后就进行公开售卖，还允许读者
纳款赎印。
但是，在古代书肆业中，政府售书的事情还是占少数，大量的书籍仍然由私人书铺边刻边卖。
元明时期，出版书籍的种类和数量大大增多，促进了书店发行工作的发展，带来了书肆业的繁荣。
从出售的书籍种类看，除了经书、史书之外，各种医书和科举应试的参考书、范文选集和小说、戏曲
都应有尽有。
另外，随着刻书业的发展，全国书店的分布也是愈发广泛。
清代的出版发行业得到了很大程度的扩张，它得益于便于携带和操作的印刷器械——木板印刷技术的
发展。
由于木板雕刻印刷不需要有很高的文化程度和手工技术，这使得很多妇女儿童和闲散的农民经过简单
的培训后就可以刻木板。
18世纪日益繁荣的经济和人口流动使得图书发行不仅在社会分布上，而且在地理分布上也上升到了新
的高度。
清代闽西山区的四堡出版商们建立的书籍销售网络就是清代图书发行鼎盛的标志之一。
四堡书商的行迹向南最远达到广东陆地的南端，向西到云南、贵州，向北到武汉，向东到苏州，可以
说渠道已经覆盖全国。
我国古代的书店从总体上说规模较小、发行量不大，属于封建社会小生产的私有企业。
但是到了鸦片战争后，西方印刷术的采用使我国开始涌现出一批模仿西方经营的近代新式书店，我国
的发行事业也进人了一个新的阶段。
（二）现代出版营销的发展历程随着我国现代出版企业的繁荣发展，现代市场营销理论开始与传统的
出版发行相融合，出版营销学的概念开始出现并在市场实践中迅速发展起来。
伴随着营销学的发展，我国出版业的营销大致经历了如下几个发展阶段：1．以出版社为中心的产品
观念时期长期以来，我国图书出版界在强调图书意识形态属性的同时，对其商品属性较为忽视。
作为图书源头的出版社，长期以来对图书营销更是缺乏基本的认识，简单地认为“图书营销”就是“
图书发行”这一词汇的转换，或者认为图书营销就等同于图书发行（销售）这一环节，“营销”就是
“生产”与“推销”。
在图书商品缺乏的时代，“供”决定一切，出版社所出之书决定了书店所卖之书和读者能读之书。
在这样的状态下，出版人关注的是怎样多出自认为好的书，而不是市场认同的好书。
2．以书店为中心的推销观念时期“闭门造书”面临困境后，出版企业的经营思路有所突破。
鉴于书店作为连接读者与出版社的中间商地位日益凸显，对书店（特别是大书城）的争夺就成为出版
社的重要活动之一，这其实是营销意识的雏形。
但是，随着对书店资源的争夺，“赢”得书店的目的本来是为了更好、更全面、更真实地了解市场，
但各出版社却把市场营销错位地等同于推销和搞公共关系，建立与书店的亲情与人事网络成了出版社
营销工作的一切。
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后记

经过两年多的努力，《出版营销学》终于脱稿了，算是给向我约稿的编委会交差了。
但是我似乎并未觉得轻松与解脱，而更多了一份不安与遗憾：不安的是对于这样一门实践性极强的学
科来说，教材的编写应该更加贴近实战，贴近产业发展的前沿，尤其是技术的进步和全球出版的飞速
发展，使其理论研究远远落后；出于对教学的慎重，本书的编写体例仍是中规中矩的，有许多较为前
沿的想法最终没能写到书中。
这样编写的教材能被广大师生所接受吗？
遗憾的是虽然我从事出版经营工作已经十多年了，也在中国人民大学编辑出版专业的课堂上站了五年
，然而，出版营销学毕竟是一门边缘交叉的新兴学科，业内对它的理解与认识还存有诸多争议与困惑
，要想从理论的高度结合行业的实践来对它进行系统的阐述，坦率地讲，作为本书的主要编写者，我
觉得它有很多的不足与缺陷，在此恳请读者见谅并希望广大的专家学者给予更多的批评建议，以便于
该书今后的修订。
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编辑推荐

《出版营销学》：体系架构完备，从战略到战术层面系统地阐述了出版营销管理的相关内容。
案例丰富生动，并辅以大量延伸阅读内容，能够拓宽读者视野，帮助其触类旁通。
密切关注出版界动态，辟专章介绍了网络营销、文化营销等本领域中的前沿问题。
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