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图书档案

一、数字化时代的读者
（一）阅读方式数字化,手机阅读发展成关键内容
2007年短视频、网络游戏、直播等都飞速取得进展，多种

多样的手机app不断涌现，手机作为阅读终端已经开始发挥出
明显的价值。通过这些能够看出，网民已经从电脑上发展到了
移动端。

（二）消费方式数字化,人们青睐的是网络书店
物联网技术快速取得进展的同时，电商平台也飞速发展起

来，京东、淘宝等数量众多的电商平台开展拥有庞大的图书销
售市场。其物流方面具备优势，读者不需要走出去，图书就会
送上门来。再者，因为网络书店 需要投入太多的运营成本，
所以商家不断的通过打折，满赠等多种活动来吸引广大读者，
导致线下消费逐步转化为线上购买。 

（三）支付方式数字化,移动支付运用到了更广泛的范围
现代人利用手机就可以完成几乎所有的消费。移动支付

不需要找零钱，可以应用到更大的范围，可以对消费情况进行
记录等等，还不会出现货币的丢失，也不会因此出现假币的情
况，这是这些优越性导致移动支付深受年轻人的欢迎。

（四）读者群体分众化,人们更重视互动
教育得到了更大范围的普及，数字化时代，读者了解信息

或掌握知识可以通过多种途径进行，这表明有着更大的选择空
间，因此导致读者多种多样的需求出现。图书市场开始由大众
化转向分众化。那些希望通过一本图书就能够让所有读者满足
的时代已经一去而不复返，图书无法再满足大众化的需求。现
阶段读者具备超强的个体意识，所以读者可以针对多种事物积
极主动的表达自己的意愿。尤其将关注点放在和读者、出版社
以及别的读者的互动上，这也导致大量的学习社区、贴吧等备
受青睐。

二、数字化时代的图书营销新思维
网络具备多个方面的独有的特征，更有利于图书营销的进

行。促使网络具备的优越性得到更好的发挥，了解数字化时代
读者所具备的特点，掌握通过数字化的措施展开图书营销，属
于新媒介环境下编辑人员需要满足的基本条件。 

（一）利用大数据技术,精准定位目标读者
互联网时代，读者更注重的是线上活动，他们每天的足迹

都可以体现在网络上，形成了庞大的数据库。这些信息内容看
起来毫无规律可循，其中却隐含着极大的市场价值。通过这些
数据能够看出具备某些特点的人，出于某种目的，在某个时间
段登陆了某个网站或者他平台所从事的某类事情。这些资料比
原有的市场调查更为精准。用这些数据进行归纳和剖析，寻找
目标读者，从而为其提供阅读方面的需求，这样才能够更好的
将读者的需求作为重点。 

（二）利用社群,展开精准营销		
相对于图书出版行业而言，社群具备的重大价值是能够将

数量众多的兴趣和爱好一样的消费者聚集在一起，这些人属于
精准营销的目标。再者社群具备多个方面的功能，成员之间彼
此互动，因此产生一致性的消费行为，图书的营销可以更加精
准，更为明显的体现出社群的价值。

（三）发挥“长尾效应”,适应小众需要
长尾效应指的是那些不会产生高额利润、但是人数众多、

相对不够集中的小众市场因为不断的积累而导致出现极大的收

益。长尾效应实际上就是注重个人化，这和数字化时代对市场
进一步细化，满足小众化需要的方向是一致的。所以数字营
销正好能够促使长尾的优越性发挥出来。由于数字产品产生之
后，出版社只需要投放到网站等多个平台，不需要对存储、物
流等多种成本方面进行考量，并且数字产品不会因为时空而受
到约束，还可以针对同样的内容的同样的产品销售很多次。所
以出版社可以把大量的小众图书在网络上销售来适应个性化读
者在阅读方面的需求。

（四）开展跨界合作,进一步拓展营销途径
跨界营销具备多种多样的形式，比如将图书和餐饮结合起

来，将图书和共享单车结合起来，将图书和服装结合起来等多
种模式。这种跨界合作，能够让合作双方都获取利润，双方利
用合作，不但能够拥有更多的用户，还可以将营销途径拓展到
更大的范围。相对于出版社而言，利用跨界能够促使更多的图
书销售出去，能够使图书更具备影响力以及出版社更具备知名
度。 

（五）打造IP产业链,拓展出版市场
原来的图书市场进行营销重视的是纸质图书，然后又增加

了电子书、有声书等多种方式。不过数字化时代，出版企业还
需要开发出更多的产品方式，通过用户付费将更多的高质量内
容提供给客户，这就是IP运营。IP也就是知识产权，指的是数
量众多的忠实粉丝可以通过二次开发 而出现大量的衍生内容
和衍生版权。

针对具备实力的出版社而言，数字技术取得进展有利于
其进行IP运营。这种模式大量的应用在网络文学的范围当中。
将《盗墓笔记》作为例子，最初出现在起点中文网，这部网络
小说在连载的过程当中已经具备的数量众多的粉丝，在磨铁图
书出资买下了这部书的版权之后，先是进行了图书的出版，然
后改编成影视剧、游戏、广播剧等诸多内容，这些都处于衍生
产品，而小说因为进行了IP化同时对于图书销售起到了促进作
用。磨铁图书把网络文学、图书出版和影视化制作三个方面融
合起 。不但业务拓宽到更大的范围当中，还因此而出现了极
高的经济效益。所以出版社需要将进行图书销售，逐步转化为
进行内容方面的销售、版权方面的销售、服务方面的销售等，
形成自身专属的IP产业链，进一步将出版市场拓展到更大的范
围当中，因此才能促使发挥出本身更大的价值。

三、结语
针对目前的图书营销来说，尤其要重视数字化。现阶段

要想满足读者的需求并且和其保持密切的关联，肯定需要出版
单位能够更好进行数据的整合、剖析和运用，从而使营销产生
更好的效果。出版社要注重营销技术的运用，同时融合图书营
销的具体状况，促使数字化营销工具和图书营销充分的融合起
来。
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[摘　要]互联网技术飞速取得进展的同时，阅读习惯也随之而发生了变化，图书营销开始具备相当大的难度。原有的营销没

有对这种全新的波动尽快适应，不足之处已经明显的显现出来。营销已经无法产生更好的效果，图书销售方面困难重重。要想从

这一现状当中走出来，出版社需要发散思维，对于营销的措施进行改进和完善，注重通过数字化技术，来寻找目标客户展开精准

营销，增加营销的途径，逐步将出版市场拓展到更大的范围。
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