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Abstract
With the advent of the Internet era, the flow of information has become very smooth, access to information is a variety of channels, 
which is still using the traditional channels of information dissemination of books has brought severe challenges. Taking the planning 
and marketing of science and technology books as the starting point, this paper mainly discusses the reader orientation, content 
orientation, form and quality orientation, service orientation in the process of book planning under the new situation, and the book 
marketing process of crowd positioning, target positioning and channel positioning, and combined with the actual book planning and 
marketing cases of the proposed positioning principles of in-depth analysis, finally formed a set of feasible science and technology 
books planning and marketing program. 
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摘　要

随着互联网时代的到来，信息流通已经变得无比顺畅，获取信息的渠道更是多种多样，这无疑给仍然使用传统信息传播渠道
的图书带来了严峻的挑战。论文以科技入门类图书的策划与营销为切入点，重点讨论了新形势下的图书策划过程中的读者定
位、内容定位、形式与品质定位、服务定位，以及图书营销过程中的人群定位、目标定位和渠道定位，并结合实际的图书策
划与营销案例对比所提出的定位原则进行了深入的分析，最终形成了一套切实可行的科技入门类图书策划与营销方案。
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1 引言

随着互联网时代的到来，信息流通已经变得无比顺畅，

获取信息的渠道更是多种多样，这无疑给仍然使用传统信息

传播渠道的图书带来了严峻的挑战。作为图书板块中更为专

业化的科技图书面临的形势更是前所未有的艰难。快速、有

效获取知识、学习技能已成为现代人的共识，如何满足人们

这一需求、提升科技图书的价值是所有科技出版人面临的一

大发展难题。

在科技图书中，高端科技类图书读者获取信息渠道相

对专一、时间宝贵，而且要求较高，希望获得更为准确、前沿、

体系化的知识。这一特点，恰恰是我们科技图书所具备的，

所以从目前市场表现来看，高端科技图书受到新的知识获取

方式的冲击不是很大。与之相反的是，科技入门类图书的读

者更多的是希望快速获取知识、指导实际工作、解决现实问

题，而且他们对于知识体系性要求、前沿性没有那么严格，

其知识获取渠道也从书本扩展到了论坛、社区、讨论组、小

视频等。这给作为科技图书编辑的我们更好的策划与营销图

书带来了前所未有的挑战。如何提升图书品质、提高产品服

务、抓住目标读者是我们亟须解决的问题。

2 新形势下的图书策划定位

2.1 读者定位
随着近年来互联网 + 成为各个行业的发展趋势，以及

O2O 时代的到来，对于技术工人也提出了更高的要求，不

再是简单的、重复性的劳动，取而代之的是能够掌握工业技

术操作的初中级技工。同时随着时间的不断推移，现在从事

技术工作的人才年龄结构也发生了翻天覆地的变化。之前作

为主力军的 60、70 后，已经开始退出生产一线的舞台，80

后和 90 后逐步成为技术工人的中坚力量，同时 00 后也开始

崭露头角。而他们正是现阶段入门类科技图书最直接的潜在
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读者，了解他们的人员特点、找准他们的需求方向，才是打

造精品图书最核心所在。

不同人群、不同年龄结构对于知识的获取与学习的方

式是截然不同的，继续学习、提升自我的动力也是迥然的。

由于潜在读者的年龄结构，知识层次以及阅读方式的变化，

使得以前先进行理论学习、融会贯通，再付诸实践的学习方

式，已经转变为直接寻求快速解决方案，解决实际问题，更

加快速、有效的知识获取方式。此外，这类读者更倾向于短

阅读，也就是碎片化阅读，用有限的时间找到最快解决方法，

完成工作，解决问题。

综合以上分析以及我们进行的市场调研结果发现，现

代科技入门类图书的目标读者有着以下特点：

①他们都经历过相对完整的学校教育，有一定知识基

础，但由于学习不扎实，体系结构欠缺。

②他们对传统的教材式讲解，有一定的抵触心理，这

一点主要反映在他们在校时，大多数对于专业学习都不上

心，不爱看书。

③对于图书选择，以实用为主要目标，最好能够直接

解决问题。

④对于标准、法规，不甚了解。

⑤喜欢网络解决问题，尤其是提问式回答（百度知道、

网站回帖、讨论组提问等）。

⑥对文字不敏感，更喜欢图片简单直接的表达形式。

⑦对于价格相对非常敏感，性价比成为首要选择要素。

⑧网络购买跟风现象严重。

⑨对于附加资源，尤其是数字化资源，尤其是视频资

源的需求十分急迫。

明确了读者定位、找到了读者需求、找准了读者特点，

为我们打造精品、实用图书奠定了坚实的基础。

2.2 内容定位
依据新时期读者新需求，科技门类图书的内容定位要

立足实用、立足操作，以最为有效、最为直接的方式帮助读

者理解知识，掌握技能。具体来说主要有以下几点：

①转变讲述方式。不能墨守成规地按照传统理论由简

至深地进行论述，要更加灵活多变，贴近生产生活实际，以

实际案例为切入点，让读者切实感受到图书能直接指导他们

工作。

②语言表述要简略。由于入门类读者的受教育程度相

对较低，过于书面或远离行业的用语，对于他们更好地理解

和掌握知识有一定的阻碍作用。所以这类书要尽量贴近行

业，使用行业通用术语，甚至一些口头用语。

③形象化讲述。同样因为受教育程度问题，遇到较难

理解的内容要用形象生动的比喻进行说明，尽量避免复杂的

理论分析和烦琐的公式推导。

2.3 形式和品质定位
有别于生活类和管理类图书多种多样的装帧形式和表

现形式，传统科技图书大多采用平装，而表现形式多以单色

印刷，辅以线条图，再进行大量的文字说明。随着时间的推

移和读者需求的变化，这种表现形式在低端技能入门图书这

一领域已不再为读者所接受，取而代之的是全彩色印刷，实

物图完全分解说明。从某些方面来说，科技入门类图书似乎

有了一点向低幼类图书发展趋势，简单、直观、有效、快捷

是其必备特点。

随着生活水平的提高，人们的审美也在不断提高。图

书作为一个人爱学习、有知识的象征，也在被越来越多的人

当成一种家庭装饰，以彰显其教育程度与身份。同样，作为

技能入门类读者也有此类需求。一本包装精美图书，也是对

其身份的认可。所以无论是图书的内在品质，还是图书的外

在品质，要同时兼顾，以最大限度地满足读者的技能需求和

心理需求。

2.4 服务品质
图书的后期服务在以往无非是有残损负责调换。科技

图书更是如此，并没有什么实质性后期服务。读者在购买图

书后，更多是自己研读学习。随着网络的迅速普及，使得服

务成了产品的一部分。近年来在科技入门类图书中已经出现

了提供各种学习网站、QQ 群、讨论组，甚至赠送各种学习

资源等新型服务形式。但是如何能够让读者在众多选择中获

取更多的有效的服务，也是需要我们共同解决的一大难题。

这个问题的解决不仅要依靠策划编辑，更多是需要营

销编辑力量的投入，这也就是所谓的编销联动。由策划编辑

提供内容资料，营销编辑负责推广应用；营销编辑收集反馈

信息，策划编辑解决问题，整理数据指导后续工作。最重要

的是，营销工作不能浮于表面，要渗透到出版工作每一个阶

段，要求营销编辑、策划编辑共同努力、精诚合作，才能打

造精品。

具体到某一本图书，可以采用实物图解的方式，对书

中重点提及的知识点、安装技巧以二维码的形式给出视频链

接，甚至提供数字版资料，在线答疑等。但这些工作要在策

划图书时，定下框架，做好分工。营销编辑要做好平台的搭

建、网店的上架和读者沟通服务；策划编辑也要参与其中，

起到辅助作用，共同提升服务品质。

3 新形势下的营销定位

科技入门类图书市场是一个相对来说已经充分竞争的

市场，要实现图书的突破，就是要像营销大师特劳特所说的

要争夺用户的心智，做到在潜在读者心智中实现品牌认知差

异化，这不仅需要严密的策划方案，更需要营销方式、营销

手段和营销投入的与众不同。

3.1 人群定位
在前面的读者定位中，已经知道了潜在读者是谁，那

么对于接下来的营销工作来说，首先就是要找到他们在哪，

或者说怎么能让他们知道我们出版了对他们有用的图书。



162

文化艺术创新·第 07卷·第 04 期·2024 年 08 月

科技的进步赋予了更多的可能，结合科技入门类图书

的读者特点——更执着于快速获得解决方案，所以相关论

坛、讨论组、QQ 群、短视频 APP 等成了他们必经之地。获

取更多的论坛资源、讨论组、QQ 群，以及制作实用短视频

对于营销工作至关重要。因为这为实现第一步图书信息送达

提供重要的通道。信息送达仅仅是第一步，之后就是要充分

发挥营销编辑的能力，全方面展示、说明，吸引读者，最终

促成实际销售。

当然，这只是个概括的初级的方案。出版社作为是一

个内容提供商，以往我们并不能直面读者，但是科技发展为

我们提供了这个机会。策划编辑、营销编辑联合行动，针对

某一领域，甚至某一本书可以建立属于自己的交流平台（包

括微信公众号、抖音号、快手号等），吸引自己的目标读者，

也就是掌握读者资源，建立自己的粉丝库，从而真正实现与

读者的无缝对接。

3.2 目标定位
目标定位其实很好理解，就是一本书或者一套书策划

之初要实现的销售目标。这一点对于营销工作非常重要，因

为关系着投入人力、物力的多与少，营销方法的选取，渠道

的协调等。所以在这一点上，在图书策划时和出版前，营销

编辑和策划编辑要进行深入探讨，找准定位。

对于定位为重点的图书，我们将图书正式立项后的营

销工作定义为以下五个阶段，通过这些工作能为我们打造精

品图书奠定坚实的基础。

3.2.1 图书交稿前
图书立项后交稿，这期间会有很长一段时间，很多的

营销工作都可以在这个阶段完成。这一阶段我们主要完成的

工作如下：

①与营销编辑沟通完善营销计划。

②为营销编辑提供必要的图书信息。

③与营销编辑一起联系相关网站、公众号洽谈合作

事宜。

④撰写图书宣传信息稿件。临近交稿时利用微博、微信、

公众号、短视频号等渠道发布预热信息。

3.2.2 图书交稿后印刷前
①根据图书信息修改宣传稿件。

②制作宣传画，完善图书信息，保证各大网站的信息

齐全。

③提取并制作图书样章。

④完成与相关媒体的资源互换，保证营销渠道通畅。

⑤填写营销档案，与各大区经理沟通，讲解套书特点，

引起重视。

⑥建立群组，并将相关信息附于图书之上。

⑦制作宣传图，宣传短视频，进行重点推荐，进行全

方位的媒体矩阵传播。

⑧制定营销工作检查表，按时对每项营销工作的完成

情况进行检查。

3.2.3 图书发货后
①检查并落实各个媒体的宣传情况，查漏补缺，保证

图书信息的送达。

②落实图书上架情况，再一次向销售人员传递相关

信息。

③核查重点省市的发货情况，以及各大网店的到货和

信息完善情况。

④尝试参加教材推广活动。

3.2.4 经历市场检验 1-2 个月后
①坚持群组的答疑活动，在人数达到一定规模后，开

展作者在线互动。

②在一些专业网站举办作者交流会，或者为其举办的

活动提供样书赞助，进行第二波的宣传工作。

③三大网站视情况，开辟专栏进行二次宣传。

④关注天猫、淘宝等网站的网络书店，适时采取营销

策略，再次提升人气。

3.2.5 总结性收尾工作（一年左右）
①总结图书的销售情况，并根据库存情况，进行第三

次的宣传工作。

②针对群组情况，征集图书出版的意见和建议。

③总结不足，继续改进。

3.3 渠道定位
新华书店是之前图书销售的主渠道，其利用在全国的

分店最终实现分销，使图书最终到达读者手中。但是近年来

移动通信和快递业的迅猛发展，使得网络销售已成为了主

流，以京东、天猫、抖音、拼多多为首的网络销售平台，越

来越多地承担图书销售任务。

对于科技入门图书，选择重点销售平台是一项重要的

任务。现在几个大型销售平台各具特点，也各自有所倾向，

所面对读者的购买力、购买习惯等并不一致。策划编辑和营

销编辑要在策划伊始，分析读者购买习惯和平台侧重点，确

定发力对象，集中一点，重点营销。对于时下最为热门的粉

丝经济，比如大 V 推荐、网络直播，对于科技入门类图书

更是需要充分尝试的。

4 实践结果分析

精品图书离不开编辑和作者的共同努力，也离不开营

销编辑的辛苦付出，重视品质、提升服务、实现编销联动等

举措为科技入门类图书的出版与销售工作推开了一扇成功

之门。《零基础学电工》就是我们进行编销联动的尝试，具

体情况如下。

4.1 策划定位
经过市场调研分析，本书读者定位在想要从事电工行

业，掌握了一些电工技术知识、迫切需要提升自己技术水平，

希望实现电工职业突破，希望理清知识脉络、建立知识体系
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的读者。目标读者年龄段为 90、00 后。

为此，内容选择上以够用、实用为原则，选取了实际

工作中操作性较强的内容，基本不涉及公式和大篇幅的理

论讲述，迎合目标读者阅读需求；形式上，采用全彩印刷，

全图解的方式，做到多图少字；细节上，引入了思维导图，

帮助读者快速概览和学习本书；服务上，提供了二维码形式

的视频讲解，组建了在线答疑讨论组，附赠了电工常用数据

速查手册，最重要的还是提供了开放式的自媒体定时更新平

台，给出了更多优质、超出纸质图书价值的增值服务。

4.2 营销定位
经过与营销编辑的深入沟通与讨论，把营销的重点放

在专业网站和群组营销上。充分利用手中的公众号、讨论组

发挥集群效应，在图书出版前后进行全方位的信息送达和引

流。同时严格遵照营销工作五阶段计划，与营销编辑一起全

力配合、协调各个方面。

由于定位读者人群年龄结构和所从事职业，他们收入

水平相对较低，对价格的敏感度较高。所以，我们选择了更

加平民化的天猫平台和拼多多平台作为主要发力渠道。同时

我们也尝试使用了抖音达人推荐和网络直播等宣传方式，进

行全方位立体化宣传。

4.3 市场结果
经过前期较为周密的计划，以及策划编辑和营销编辑

通力配合与协调，《零基础学电工》一书推出至今，累计销

售册数达到了将近 140000 册。这个数据相比其他门类图书

类还是微不足道的，但是作为电工技术的小门类来说，算是

不错的成绩。这个成绩的取得，依赖于前期的调研策划、依

赖于编销联动机制，更依赖于我们作为科技图书出版人重视

品质、打造经典的不变情怀。

5 总结与展望

好看的皮囊千篇一律，有趣的灵魂万里挑一。做书，

尤其是科技图书品相只是其中非常小的一部分，而图书内容

才是真正的核心。只有重视了图书的内容品质、形式品质、

服务品质，提升了服务的内容、范围、延续性，实现了编辑

和营销的协同，最终才能打造出符合读者需求、受到读者欢

迎的精品图书。

记得有位出版界的前辈说过：做书不仅仅是传播知识，

更重要的是传承思想。科技图书尤其如此，希望通过我们的

努力，重视图书内在品质，提升外在服务，依靠编销联动机

制，不仅能让读者更好地理解与掌握知识与技能，而且能够

传递出我们出版人严谨、朴实的工作态度和求实、向上的工

作作风，更能让认真、严谨的求学精神得以传承、发展！
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