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摘  要 

随着数字技术的快速发展，传统图书营销模式面临着读者行为变迁、市场竞争加剧、营销渠道萎缩等多

重挑战。为了确保图书营销的可持续发展，在“数字科技+”的市场环境之下，图书营销的策略急需转型

与创新。本文试图通过分析图书市场的现状与问题，从传统图书营销面临的困境出发，结合当下的数字

化发展趋势，以数字化营销理论及案例为切入口，提出以数据驱动、精准触达和沉浸式体验等为核心的

创新营销策略，为图书出版和销售机构提供理论参考。 
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Abstract 
With the rapid development of digital technology, traditional book marketing models are con-
fronted with multiple challenges such as changes in readers’ behavior, intensified market competi-
tion and shrinking marketing channels. To ensure the sustainable development of book marketing, 
in the market environment of “digital technology+”, the marketing strategies of books urgently need 
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transformation and innovation. This article attempts to analyze the current situation and problems 
of the book market, starting from the predicaments faced by traditional book marketing, and com-
bining the current digital development trend. Taking digital marketing theories and cases as the 
entry point, it proposes innovative marketing strategies centered on data-driven, precise reach, and 
immersive experience, providing theoretical references for book publishing and sales institutions. 
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1. 引言 

在信息爆炸的数字化时代，图书营销领域早已开启了新的数字化竞争。全球每年都要出版数百万种

新书，但真正触及读者视线、引发消费者共鸣的作品却寥寥无几。面对这种困境，图书营销需要借助数

字技术进行新的范式变革，这既是挑战，也是机遇。从传统书店的陈列逻辑到社交媒体的话题算法，从

精准的大数据推荐到沉浸式的虚拟阅读体验，图书营销的边界正在被不断打破与重塑。当今作者与出版

机构不仅要打磨图书内容，更要在碎片化的注意力经济中让图书突破信息茧房，重新走进人们的视野之

中。所以在当前市场环境之下，我们不得不重新审视数字化时代图书营销的发展思路，从而为图书营销

与数字技术的深度结合寻找方法。本文聚焦于当前图书营销的现状与困境，以探索数字化时代图书营销

的转型路径和创新实践为中心。试图通过数据驱动与场景重构来突破传统营销的渠道困境以及借助数字

技术实现“价值共生”，最终为出版机构构建“用户 + 内容 + 技术”的三位一体的数字化营销框架，

以助力图书营销行业在数字时代的可持续发展。 

2. 数字化时代图书营销现状分析 

随着数字技术的发展，图书营销市场在结构上发生了转变。其明显特征就是纸质书与数字电子书的

双向共生，形成了并轨发展的格局。虽然当前纸质书市场在图书营销中仍然占据主要地位，但近年来电

子书、有声书等快速占据市场，吸引了大量消费者的目光。在数字技术的影响下纸质书面临着渠道萎缩、

用户代际转移、阅读碎片化等多重冲击。虽然数字电子书的兴起对纸质书市场造成了影响，但纸质书韧

性仍在，综合来看，纸质书在图书营销市场中仍然占据大头，毕竟二者无论是在阅读感官还是内涵价值

上都有不小的差距。在图书分类上畅销书与冷门图书分化加剧，头部图书的贡献率占比越来越高；且在

图书销售中长尾效应逐渐凸显，小众垂直类图书通过精准营销的方式增势显著，这也使得很多出版商将

目光转向私域流量区[1]。在营销渠道上，图书市场呈现出多元化特征，营销方式也由传统的货架式销售

转为场景营销。在传统电商平台如京东、当当等之外，还涌现了抖音、快手等内容电商。传统销售渠道

依赖线下陈列和媒体推广，利用书店陈列、书展、签售会、书评、报纸广告、电视访谈等方式来传播信息

和吸引读者；新型内容电商则是通过短视频“种草”，从而吸引消费者即时购买。这种“短视频 + 图书”

的营销模式因其传播快、互动性强等特征近年增长快速，成为了图书营销的重要一环[2]，也是当下图书

营销的热门方式。 
移动互联网的发展深层次地改变了图书营销中读者的行为逻辑。随着“Z 时代”的数字技术原住民
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逐渐成为图书购买与阅读的主力军，以兴趣为导向、以社交为目的的情绪价值消费成为新一代消费者的

消费习惯[3]。当前用户购买图书不再是传统的实地购买的线性路径，其购书决策已转变为：社交媒体“种

草”–电商平台对比–专业社区验证–社群复购的非线性模式。这种由读者注意力碎片化、购书渠道多

元化带来的新范式正不断促使着读者社交化和体验化的升级。消费者已经从单纯的阅读过渡到了“阅读 
+ 服务”的形态，由此用户需求也逐渐向娱乐化、知识化、情感化方面发展，其已经从简单的文字图片

扩展至音频、互动书评、共读社群等具有社交性质的方式。当前模式是以用户体验为主，所以社交在图

书营销中具有主要的驱动作用。典型范例就是以抖音、小红书、B 站等平台为基点，以 UP 主或主播讲解

的方式为主导，从而引导消费者在体验中即时消费。 

3. 当前图书销售模式的问题与局限性 

图书营销虽然与数字技术融合得到了一定的发展，也在逐渐脱离传统营销模式并正构建一种新的营

销范式，但在这过程中也存在着一些问题。这些问题涵盖技术、市场、用户等各个方面，这些问题都是

图书营销在数字化时代转型的过程中涌现出来的。图书营销要在数字化时代下紧跟时势，可持续发展，

就要在解决这些问题的基础之上进行转型与创新。 

3.1. 数据孤岛难题 

线上销售的核心是数字技术。当前数字技术与图书的结合大都停留于数据整合与推送上面，并没有

完全发挥出 AI 对于图书营销的促进作用，不管是图书品牌宣传还是作品内容创新，数字技术与图书的联

合都还可以更进一步。当前数字技术的运用存在数据孤岛难题。社交平台缺乏联动，各个平台之间关联

性不够，用户决策往往需要横跨抖音、B 站、豆瓣等多个平台，用户行为数据分散在电商、社交和阅读平

台，没有建立统一的体系。导致出版机构难以完整捕捉用户的行为路径，无法进行精准推送。 

3.2. 信息负荷与用户决策疲劳 

在社交媒体的传播上信息量过载是当前图书营销的一大困难。当前各种营销信息推送充斥各个平台，

用户日均接触的信息量远超负荷，这造成了用户行为决策疲劳，从而难以保证用户转化率。这是传播方

式同质化的具体表现，这种现象还表现在图书营销内部的流量竞争上，当某一图书依靠某种方式爆火后，

行业会加剧该方式的创作与推送，如抖音的图文解说图书，某一解说爆火后随之而来的是数以百计类似

的解说。这种现象不仅导致创作的内容参差不齐，还会造成内容与形式的同质化，从而使读者产生审美

疲劳，极大地降低读者的阅读兴趣。这个问题在内在层面上是创新型人才的缺乏，特别是同时具备编辑

思维、数据运营、短视频创作能力的复合型人才。 

3.3. 流量与利润的双重挤压 

在 AI 时代，平台数据资源掌握在技术方手中，流量资源则掌握在渠道方手中。渠道方拥有定价主动

权，出版机构在与平台的合作中由于对方的强势，往往让渡其定价的权利，以至于造成交易价远低于成

本价的现象。在流量上渠道重心倾向于兴趣电商平台，传统电商动能不足，实体书店也逐渐“橱窗化”。

特别是抖音、快手等头部平台掌控主要流量，图书营销市场以及二次创新内卷加深，滋生了超低价竞争

的现象，加剧了图书定价的不合理性[4]。而定价不合理的背后则是出版机构的利润空间不断被挤压，被

迫通过“内容换取流量”。虽然低价的边际收益趋近于零，但是降价漩涡并没有停止，各平台都在尝试

用利润来突破流量困局。 

3.4. 线下图书营销的渠道依赖 

线下书店虽然不再如前些年辉煌，但在图书营销中是必不可少的一环。线下书店的主要问题是经营
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困难。书店多以地域辐射来吸引读者，依赖区域性的线下销售渠道，其辐射范围有限，无法覆盖以线上

消费为主的新时代消费者。而随着线上购书和读书平台的兴起与流行，使得传统实体书店失去了大量的

人流量，这是当前许多书店难以为继的原因之一。虽然现今很多实体书店都在积极利用微信、抖音等社

交媒体进行推广传播，但其方式简单旧化，除了一些文化底蕴深厚，拥有忠实客户的书店外，大多数书

店都无法吸引新顾客。在营销模式上，线下书店大都是以传统的店内展示与销售为主并局限于“文字 + 
图片”的宣传形式，媒介传播形式固化。在销售内容上出版机构大都相同，仅仅只有少数头部图书和出

版机构开发有声书等衍生形态，多数机构仍然是以纸质书为唯一盈利点，单一化和同质化严重。实体书

店总体来说仍然是一种单向传播的模式，虽然数字技术已经走进了线下书店，但二者在融合方式上还有

待探索。 

4. 数字化营销策略的重构路径 

随着以 ChatGPT 为代表的生成式人工智能出现，这种以特定的领域和问题为基础来寻求解决方法的

范式实现了多要素、多领域、多方位的媒介系统连接。这个系统可以深度融入到人们的日常生活中，从

而挖掘人们潜在的“需求”。在过去的图书营销中，消费者是先产生购买需求再去进行检索，这在最开

始就会产生认知与购买偏好。随着人工智能深入日常生活，以用户个体为中心对其提供信息从而引导消

费的方式得以初步实现。随着信息个性化、差异化趋势加剧，信息传播的路径多样化发展，图书营销在

渠道上呈现出社群化、私域化等特点[5]。而数字化技术可以很好地赋能图书营销，减少人力投入，提高

图书营销工作效率，从而解决当前图书销售中出现的读者“买想要的书难”和出版机构“卖书难”的双

难问题。所以在数字 AI 的使用上，我们对其要从单纯的工具运用转变为生态构建。 

4.1. 数字 AI 与平台的动态联动 

首先要通过数字 AI 打造多平台的数据动态联动，整合电商、社交媒体、阅读 APP 等多平台数据，

同时打通电商、有声书、影视平台，建立跨平台的数据联盟，从而打破数据孤岛现象，如微信读书与得

到 APP 共享用户行为数据，实现“听读联动”推荐，读书会与车载系统合作进行场景植入。数字技术驱

动数据进行智能化追踪，以读者行为分析为基础建立阅读偏好、消费能力、社交影响力的多维度用户标

签体系。通过数字化运用将这些数据激活，出版机构凭借此数据体系来实现分众触达，定位用户兴趣，

从而定点投放推流广告和内容个性化推荐，以提高顾客转化率。近年来人们提出的“反应营销”就是此

种模式，即所谓的“在适当的时间、适当的地点给适当的人提供适当的产品与服务”。如 2022 年，抖音

推出的“全域兴趣电商”模式，该模式在数字技术驱动下覆盖了用户的全场景、全链路需求，构建了一

个完整的“内容 + 货架”的电商生态[6]。在数据库的基础之上，数字 AI 可以更好地进行场景化渗透与

图书传播。数字 AI 可以借助其较强的互动性，以读书会、线上讨论等方式促进读者之间的联系与交流，

并通过媒介进行二次传播，以此扩大传播范围，特别是抖音、B 站、知乎等社交类媒介和网络论坛。此外

可以通过 AI 驱动来抓取知乎、豆瓣、微博等平台的相关热词，帮助出版机构快速捕捉当前的市场热点与

潜在需求，如《黑神话：悟空》的爆火带动图书《西游记》销量的增长。 

4.2. 用户决策“减重”与内容创新 

信息过载的本质是用户注意力稀缺与营销内容无限供给的矛盾。所以在图书个性化的推送中不能太

过频繁，需要赋予个体客户对于图书喜好推送的把握权。在推送过程中要提高推送的精准度，进行场景

适配与用户主权重构，以此来实现“减法式精准触达”。在平台动态联动的基础之上整合阅读 APP 的停

留时长、电商购书行为以及社交媒体互动等跨平台数据，然后通过数字 AI 设置推送规则，随用户需求而
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改变，从而提供实时、有效、精准的推送服务。这种以客户为主体控制和个性体验的方式可以有效地激

起客户的兴趣与期望，从而最大限度避免用户决策疲劳，降低用户对频繁信息推送的抵触感。 
用户决策疲劳很大原因也在于内容的高度同质化，这涉及数字技术与图书结合的深度问题，解决的

重点还在于内容创作与形式创新方面。近年来随着小红书、抖音等内容平台的兴起，短视频解说与直播

逐渐成为图书营销的主要阵地。图书既具有商品属性又具有文化属性，这就需要在满足消费者物质需求

的同时也能兼顾其精神需求。而通过平台进行直播或视频讲解的方式恰好能实现经济效益与社会效益的

双赢[7]。当前图书营销的困难就在于传统模式的僵化，难以吸引客户。所以在传播上不能局限于传统的

图文方式，而应超出传统的文字框架，结合音频、图文、解说等，就如当下在众多短视频平台流行的通

过音频图文解说图书内容的方式。该种模式主要得益于数字 AI 强大的图文生成功能，其利用自然语言处

理技术自动生成书评、解说语、短视频脚本等，可以最大限度地将书籍文字内容转化为内容生动、情节

引人的视频。这种“图书 + AI + 媒体”的三重结合实现了内容的有效创新，构建了用户与创作者的共创

关系。当前一些出版机构都已开始使用 ChatGPT 来辅助撰写文章，此外小红书的“种草体”和知乎的长

解析等等，都可以看到数字 AI 的影子。 
图文解说是以 AI 对图书进行二次创新，该模式打破了传统的文字框架，增强了场景性。当前在图书

营销的数字化转型上，数字技术与图书连接的重点仍在于沉浸式体验的边界拓展。在数字技术的发展下，

图书需从物理世界向虚实共生空间跃迁，即图书营销与元宇宙结合。元宇宙通过沉浸式体验，可以开辟

图书营销的全新叙事与消费场景，从而重塑作者、读者与图书的互动关系。在元宇宙中，可通过 AR、VR
等技术在虚拟场景中还原出书中世界与故事情节，让读者真切感受图书内容。此外可通过建立数字藏品

来重构图书资产，将经典图书或者作者手稿转化为限量数字藏品并赋予其独家权益，诸如拥有未公开番

外章节访问权、作者签名、动态影像等。在数字藏品的基础之上还可以进行图书共创出版，即在元宇宙

平台进行分支剧情众创，通过数字技术设置开放故事线编辑工具，读者可对图书剧情进行二次创新或衍

生发展，增强读者的参与感。对图书的二次创新包括同人小说、插画等，并将其展出或交易。如著名科

幻小说《雪崩》就搭建了同名元宇宙，用户可以体验书中的场景并创作衍生内容。在对图书进行二次创

新的基础之上，可以进行跨媒介 IP 联动，诸如图书 IP 与电影、游戏共享元宇宙世界观等，国内进行类似

创新的有“三国”系列、“秦时明月”系列。这不仅拓宽了图书营销的界限范围，还可以吸纳更多的用户

进来，带动图书的传播和售卖。数字技术与图书营销的结合的真正价值在于创造图书与读者的情感连接，

让读者从“购买一本书”到“进入一个世界”。 

4.3. 流量与价格的自主化 

图书营销流量与利润双重挤压的主要原因在于图书出版品类的高度同质化，其中仅有少数部分作品

可以满足读者要求。所以面对平台的算法垄断与渠道价格混战，图书营销需要通过流量自主化和价值升

维来突破竞争困局。出版机构需要提高自身的线上营销能力，组建专属的直播团队，并从私域流量出发

逐步扩大影响力，以此提高在流量经济中的竞争力。在以用户为主的时代，要创新与读者的沟通交流方

式。这需要从自身出发策划更有话题度的直播形式，更要注重内容质量，从而强化营销效果，打造品牌

效应[8]。源头创作上则要优化人才结构，培养专业的网络营销人才，从而在打造优质作品的同时提升营

销质量。从图书本身的知识价值出发，再辅之以高质量的营销方式，可以扩大读者对图书与品牌的信任

度，从而扭转读者对图书售价的偏离，可以有效平衡价值与价值之间的关系。 

4.4. 书店的多功能化与综合化 

图书营销在线上转型的同时，线下书店也应随之转变生存逻辑。当前形势下单纯的书店难以生存，
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除了部分书店可与数字技术深度融合外，还需推动实体书店的多元化发展，即要从传统的简单图书销售

转向“文化体验枢纽”。其转型需要围绕空间重构、技术赋能和服务升维三个方向进行。关于线下书店

与数字 AI 的结合，有学者提出以 Sora 作为场景媒介来提高场景体验[9]。即书店书架可以配备智能感应

和助手系统。顾客的智能设备可与该系统连接，AI 通过顾客的阅读记录、浏览痕迹分析顾客的阅读喜好，

从而为顾客推送相应的书籍。当然在推送内容上，不仅仅是书名，还包括书籍简介、读者评价、相关视

频等。如若顾客对书籍内容有困惑时，也可以询问 AI 助手来解惑。在平时书店也可以通过 AI 系统定期

为客户推送个性化定制的书籍，邀请读者参加读书会，作者见面会等。图书营销在当下主要是要超出传

统的文字的局限，在书籍阅读上可以打造一个虚拟的阅读场景系统，此系统不仅有一些传统的书籍介绍、

内容展示等，还可以通过数字化以虚拟的形式展示出书籍内容，让读者以“第一人称”的方式来体验书

籍内容。同时也可以构建 3D 主体书店，读者可以在主题空间中漫步选书，触摸虚拟书架触发试读片段或

书籍解说。线下可开设 VR 书展、书籍设置 AR 互动封面等，如扫描实体书触发作者访谈或相关场景动

画。《哈利·波特》系列图书就曾推出过 AR 魔杖应用，用户通过手机“施法”解锁书中场景。线下书店

要注重空间的价值再造，从近年爆火的网红书店来看，青年人大都青睐具有社交属性的书店；年龄较大

的群体则更注重书籍质量与阅读环境。对于这种不同群体的不同需求，书店应当进行圈层分化。这需要

对书店的空间进行场景化设计，按照顾客的需求划分“亲子共读区”、“深度工作区”、“休闲浏览区”

等主题分区，在传统书店功能基础之上增加新的功能，以满足不同圈层消费者的需求。现今单一的阅读

和购买功能已经不能满足消费者需求，书店应实行“书店+”的模式，通过与文化、咖啡、休闲等形态结

合，建构复合型线下实体书店。这样线下书店就不再是简单和传统的书籍推送与购买，而是一个集阅读、

体验、销售、休闲为一体的多元综合服务平台。这可以极大程度地提高消费者的体验感，从而增强顾客

黏性。 

5. 结语 

当前图书营销正处于“冰火交织”的转型区，“冰”为传统渠道萎缩，用户注意力碎片化，技术投入

压力等问题的出现；“火”是短视频与 AI 技术的催生。在此种背景之下图书营销的数字化转型并非简单

的渠道迁移，而是以技术为杠杆来重构传统的“人–货–场”关系，传统模式的营销核心是“货架逻辑”，

即将图书置于出售渠道上等待消费者购买，数字化时代则需要转为“用户逻辑”，即围绕客户需求建构

营销路径，这需要从空间、时间、关系三个维度来进行转变：空间上要从物理地域转到数字场景；时间

上要从单次交易转到终身运营；关系上要从单向推销转到双向共创。这三者的转变根植于数字技术在图

书营销领域的渗透，因此出版机构必须要重构一个全新的服务模式。 
图书营销当前以及未来的破局方向重点在于“人–货–场”的再定义。在这个关系链中读者是核心，

图书是中介，场景关键。“人”从读者到通过书评反向影响而成为图书共创者；“货”从纸质书通过“图

书 + 体验 + 社群”成为“知识服务包”；“场”从电商平台通过“短视频 + 元宇宙 + 线下书店”而

转为“全域场景”。出版和销售机构需要在以“技术 + 用户”为核心的双轮驱动下，强化技术整合能力

与用户价值挖掘能力。只有如此才能在今后的竞争中占得一席之地。在数字化时代的推动下，图书营销

已经进入以用户为主导的阶段。此种趋势之下“人机协同发展”的多元营销模式必将成为未来一段时间

内图书营销的最佳范式，所以出版机构需要整合数字技术、营销渠道和用户场景，构建“内容 + 体验 + 
社群”三位一体的营销生态链。虽然当前转型仍然面临着技术适配、组织变革和合规风险等问题与挑战，

但图书营销只有在与数字技术的深度融合下才能适应社会变迁从而实现持续发展。 
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