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图书选题策划差异化的思考

廖晶晶 

图书出版的严重同质化是业界公认的事实。那些千书一面、风格雷同的“孪生姐妹”，

往往使“做”书者“反胃”，使买书者“一头雾水”。同质化竞争的弊端是相当明显的。大

家围抢一块蛋糕，常常导致恶性竞争——恶性竞争没有赢家。 

面对图书市场盲目跟风、鱼龙混杂的现状，如何在竞争中突出重围，出版者在选题定

位、图书结构、品牌打造以及营销多样化等方面还是应该花费一番心思的。从短期来看，虽

然跟风可以较快得利，但如果片面追求一次性的市场价值而败坏作者与出版社的信誉，失去

自己的品牌和读者的长期支持，往往得不偿失。因此，目前出版社都格外注意在选题的差异

化上下功夫。许多编辑都有这样的体会：大到制定图书的中长期规划，小到运作某个具体选

题，编辑考虑最多的就是怎样找到一个颇具差异化的方案。但是，很多编辑往往感到这方面

能力的欠缺和策略的贫乏。编辑策划选题时怎样做到差异化？我想以下三方面是努力的方

向。 

一、“三知”是制造差异化的前提 

所谓“三知”，即编辑在策划选题时，要做到知己、知彼、知需求。策划者不能为了差

异化而差异化，首先要用战略的眼光分析自己，明确自己的定位：自己所在的出版社是什么

样的出版社？在行业里的角色是什么？自己社的出版特色在什么地方……是为“知己”；哪

些出版社的品种和自己类似？竞争对手主要有谁？他们的优势是什么……是为“知彼”；哪

些人群是自己的读者和潜在的读者？他们的需求是什么？市场对这类书的反响如何……是为

“知需求”。这些最基本的问题，是编辑策划选题制造差异化前必须要明确的。 

可惜的是，不少编辑往往“既不知己，也不知彼，更不知需求”。 

不知己，主要表现在编辑对自己社的资金、人员、图书出版现状等资源缺乏全面、清醒

的认识，策划选题往往凭一时的激情，求一时的轰动，违背实事求是、量力而为、量体裁衣

的原则，所谓的策划并不具备可操作性。 

不知彼，主要表现在不注重对竞争对手的研究。媒体的竞争有着强烈的排他性，因为读

者的时间、金钱、阅读兴趣都是有限的，只要有比你出得好的同类图书，哪怕你再努力，也

难以取得良好效果。要想提高市场占有率，吸引读者的眼球，就得有过人之处。想有过人之

处，就得先琢磨透对手的优点和缺点。然而，不少编辑却很少花费精力去研究竞争对手，更

拿不出与对手针锋相对、有的放矢的竞争和反竞争的策略。 

不知需求，即不少编辑在工作中有不重视读者消费习惯的弊病，不能够充分了解、认真

分析读者的需求，策划没有从根本上改变闭门造车、主观臆断的状态，主要依靠个人灵机一

现的“冒火花”，依靠小圈子的出谋划策，策划选题靠的是“拍脑袋”而不是依靠完整的科

学方法和规律。有些出版人认为，靠一些“能人”、“精英”出谋划策就能点石成金，就能

摆平市场，摆平读者，对“小圈子”定下来的策划方案兴奋不已，认为一定能达到什么样的

效果。但是，产品上市后，效果却与当初的主观愿望和判断大不一样。诸如此类的教训不一

而足。 

二、适合第一，差异第二 



有些编辑考虑选题的差异化，往往为了差异而制造差异，片面求新、求怪、求不同。其

实，差异化策略不一定是要求自己的点子都是新鲜的，更多的是能否适合自己。对图书出版

而言，任何选题策划都要遵循“适合第一，差异第二”的原则。 

比如，谈到差异化，编辑必须要充分考虑自己所拥有的资源，在资源允许的情况下才能

做到差异化。同类的选题，甲出版社做得很火，乙出版社也想做，编辑就要考虑自己出版社

的品牌资源是否合适做此类选题，还要考虑编辑力量、作者队伍等内外部资源是否适合，不

能过于考虑眼下的经济利益而去选择与自身品牌不太相符或者与自身能力不太适合的领域。 

再者，资源的利用也有限制条件，不一定所有的资源都能够形成差异化。这个条件有三

个：读者在乎的、竞争对手没有的、自己非常擅长的。如不符合其中的任何一个条件，就很

难说自己的策划达到有效的差异化。比如，自己擅长的，竞争对手也擅长，这种差异化就显

得苍白无力；再如，自己擅长的，竞争对手也没有，但读者和市场不买账，这种差异化也没

有意义。采取差异化策略的根本原因还是要营造比对手更强的优势，赢得读者的认同。 

三、通过立体开发制造差异化 

现代出版比拼的是全方位的综合经营，如果编辑在策划选题时能够把图书作为立体产品

来开发，就会发现还有很多差异化的工作可做。服务功能就是其中之一。 

现在不少出版社都意识到，出版社的品牌不仅要靠图书品牌来拉动，还需要服务品牌的

推动。服务的特殊性，使得人的因素在其中占的比例很大，所以服务也具有极强的不可复制

性，因此它也是制造差异化、克服同质化的良策。而且，服务的差异化涉及方方面面，最能

体现不同出版社的差异性。 

比如内容类似的几种家教图书，甲出版社走正常的营销渠道在书店销售，而乙出版社除

此之外，还策划了一系列的活动：安排作者进行家教巡回讲座，根据读者需求组织专家进行

家教咨询，编辑在网上建立相关图书的主题博客或论坛，以此吸引读者参与……这些对读者

无微不至的关怀，使读者感到自己的收获“不仅仅是买了一本书”。优质的服务可以提升出

版社的品牌，在竞争中制造差异化。 

有学者认为，媒体的同质化是经济全球化的必然结果。不可否认，图书出版同质化跟图

书市场的大环境有关系，在动态的交流和发展中，产生“你中有我，我中有你”的趋同性在

所难免。但是，同样是在这样的大环境下，市场上也出现了一些让人耳目一新的图书，产生

了不可复制的奇迹。由此看来，图书出版同质化的确跟大环境有一些关联，但不是因果性的

关联。同质化其实跟从业者的不当做法有更大的关系。笔者认为，编辑在策划选题时，多在

差异化上面认真思考，才不会出现盲目跟风或盲目差异化。 
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