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内容概要

《图书营销传播》试图针对图书营销的每一个问题均进行理论与实务的双重探讨，其主要特点是，对
理论的各个层面进行深入分析，同时以大量的中外案例进行操作说明与示范，不厌其烦地验试图书营
销的理论与中国营销实践之间相辅相承的密切关系。
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作者简介

文硕，1983年毕业于北京商学院（现北京工商大学），曾先后工作于中国农业银行总行、国家审计署
。
1990年辞职出任用友软件集团副总裁，1993年创办北京纵横文化产业体系，先后赴香港中文大学，台
湾淡江大学，东吴大学，台湾大学访问讲学。
专蓍有《图书营销》、《电影营销》、《明星包装策略》等。
并于1993年入选中央电视台第一批“东方之子”目前，重点研究文化市场策划。
 吴兴文，复数艺术的拥护者，书房里的自恋狂，撰写《文学出版》新书书评专栏十年，曾主编《出版
年鉴》和《书香月刊》，现任远流出版公司副总编辑，台北市出版商业公会《出版界》杂志总编辑，
台湾藏书票俱乐部顾问，著有《出版业》、《票趣：藏书票闲话》，《图说藏书票》和《图书营销》
，以及数十篇谈书的文章。
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书籍目录

目录图书营销与外部环境图书营销，就是出售思想和灵魂，传播生命和信念，实现价值与尊严有人说
，中国的图书是世界的骄傲，但中国的图书营销却是人类的悲凉，因为10多亿人的市场实现不了图书
的生命价值和人性尊严几百年前，卢梭在《论法的精神》中强调，思想是不犯罪的，只有行动才构成
罪刑。
然而，政论家们又指出，自由是相对的，只有思想不触及现行政法之时，不危及现实的既得利益阶级
之时，思想才得以广泛传播，人类才得以普遍共享。
图书作为思想文化的载体，应如何处理这一⋯⋯
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章节摘录

版权页：   插图：   能提高落后地区的发行量。
因为贫困地区在购买力方面毕竟低于发达地区，让他们觉得有利可图，才能增强其信心。
但必须掌握一个原则，即不同地区发行折扣的差异不足以对全国性市场折扣体系造成混乱，应将折扣
差异的幅度控制在不能让过于精明的分销商利用这种折扣差在不同地区之间转售图书的程度。
 5.折扣谈判的心里因素是非常重要的。
心里因素就是信心，对自己的产品有信心，对自己的谈判技巧有信心。
这种信心体现在谈判中，就是很少让对方有讨价还价的余地，就是让客户在自己的信心的感染下也变
得对产品充满信心，从而最终达到预期的效果。
 在整个谈判过程中，应尽量争取一定的主动性，尽量回避对自己不利的影响因素。
如果谈判中失去心里优势，可以想象结果是不会理想的。
 比如，在营销过程中，关于折扣方面，遇到最多的指责是来自主渠道销货店，尤其是一些销货量大的
销货店。
其主要原因是他们的折扣比二渠道要高。
这时，千万不能妥协，应坚定的解释：你们是销货店，只能享受出版社既定的折扣。
 当然，进货数量的大小、图书质量的优劣和营销人员的素质等等，对心里素质的影响，在折扣谈判中
都会有所体现，从而或多或少冲击着发行折扣。
 6.要打好发行折扣仗，还应对图书市场的行情有准确理解。
一个不了解市场行情的营销人员，很难谈出一个理想的折扣来。
比如，1995年铁路运费涨价，图书业马上作出反应，一般不再发铁路快件，除非折扣上调几个点。
这时，如果还按老办法承诺分销商，蒙受损失的只能是出版社。
 7.在目标市场，一定要注意消除发行折扣的差异性，不要让同一种图书在同一个市场内出现不同的折
扣，否则，折扣的差异性会形成冲抵，影响到出版社营销总目标的实现。
因为当个别分销商利用折扣差异超需订货以后，再转手将超需的那部分图书以低于折扣价卖给第三者
，这样就会搞乱市场，从而给采用差异折扣的出版社带来损失。
 8.必须充分考虑竞争对手的实力，因为竞争对手的实力强弱会威胁到发行折扣的成败。
一旦形成追逐折价，往往会造成两败俱伤。
 9.在运用发行折扣时，必须注意折扣战术与折扣战略的区别。
在我国，折扣方法经常被出版社用作战术目标，即在一定时期内，出版社发行人员运用折扣来达到短
期增加订货量或发行码洋的目的。
从发行形式看，发行折扣用作战术时，一般时间周期短，比较孤立，无其他策略相辅助。
一旦发行折扣用作战略目的，情况就不一样了。
由于周期较长，它要求出版社有其他的销售活动与之相配套，同时，还要对竞争对手的市场反映有不
同的考虑，既要了解市场竞争者的经济实力，还要为发行折扣实行后的直接经济后果作出充分估计。
从营销渠道看，出版社运用发行战略的着眼点应该是发货店和销货店，而不是直接读者，通过发行折
扣战略的运用，把下小订单或零星读者引向分销商。
所以，出版社一定要注意发行折扣战术和折扣战略的差异性，否则，会给发行工作带来恶劣的影响。
 10.应牢记：图书不好，再低的折扣也无济于事；图书好销，折扣高一点也无妨。
所以，一味地要求低折扣并非明智之举。
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编辑推荐

《图书营销传播》试图针对图书营销的每一个问题均进行理论与实务的双重探讨，其主要特点是，对
理论的各个层面进行深入分析，同时以大量的中外案例进行操作说明与示范，不厌其烦地验试图书营
销的理论与中国营销实践之间相辅相承的密切关系。
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