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读者呼唤图书品牌 

李  晶 

    据一位专家分析，中国出版业“开始进入一种异常敏感又异常关键，异常简单又异常

复杂的时期，这就是品牌生产与竞争时期”。 还有的专家指出，“品牌战略是出版社可

持续发展的战略”，“图书品牌化是21世纪中国书业的必然选择”。 

作为读者，如何在还处于无序竞争的中国图书市场中，摸清中国出版业的“脉络”，看到

中国出版业的希望？这一切需要中国的图书品牌去诠释。 

    1.图书品牌──读者识别出版文化的符号。品牌，从本质而言是一个符号，这种符号

区别了本产品与其他竞争者的产品，并且在传播与营销过程中带来巨大的新价值。 

    品牌具有的价值意义，强势品牌带来的巨大社会效益与经济效益是惊人的。这是因

为，品牌是一种文化、一种象征、一种不可抵挡的号召力。 

    作为“百年老社”的商务印书馆，建店以来，“以开启民智、昌明教育为己任，竭力

继承中华文化，积极传播海外新知”，犹如一位温和的、诲人不倦的知识老人，在当代读

者的心中，更是以工具书的权威性、科学性和规范性著称。 同样，享有盛誉的三联书

店，以其一贯坚持的“严肃、博采、开放”的编辑态度和独特的风格，培育了自己忠实的

读者群体。在中国的知识分子阶层中，三联书店不仅意味着一家出版社，而是代表着一种

文化、“一种公共的知识精神”。而通过对全国规模最大的专业文学出版社──人民文学

出版社的了解，读者所接受的是“系统性和系列化”的出版传统。 

    因此可以说，广大读者正是通过图书品牌去了解出版文化的走向，摸清出版文化的脉

络，理解与判断出版资源的整合。 

    随着我国经济文化的发展，透过令人眼花缭乱的图书市场和层出不穷的图书营销方

式，广大读者已经感受到我国出版业的艰难探索和不懈追求。但是，广大读者更高的要求

是：在整体上对中国出版文化有更多、更深的了解。因此，理智的图书市场，需要那些能

够鲜明、系统、集中地体现出版社品牌特色的图书，它不仅是一个现代出版社的标志和品

牌的象征，更是广大读者从整体上识别、理解、接受和把握出版文化的符号。 

2.图书品牌──读者“检索”图书市场的文化平台。成熟而理智的挑选和购买行为，必须

依托对品牌的识别和判断。 

    面对全世界每年出版的约50万种新书和我国每年新出版的约9万种新书，品牌无疑是

读者“检索”图书市场的文化平台。读者是通过品牌了解出书品种，进而了解出版社的。

当前，面对亟待规范的图书市场，读者的抱怨不少，尤其是出版行为的“克隆与跟风”，

已成为误导读者购买行为的“迷魂阵”。正如有的专家所批评的：“每一本畅销书都是一

辆公共汽车，大家一起搭”，一本书畅销，引来不少类似的图书。不少跟风图书装帧设计

颇为讲究，而离优质图书的目标却越来越远，甚至有的响当当的老牌出版社，也抛开自己

的传统优势，背离读者的期望，加入到跟风的队伍，真叫人百思不得其解！ 

    这种急功近利、误导读者的浮躁、无奈的出版行为，必然导致图书品质滑坡，从而加

剧图书市场的混乱，而最终吃亏的是出版社自己。 

    从本质上看，读者是冷静的；从发展看，购买行为是理智的。在上述“热闹非凡”的

“跟风”背后，理智的读者仍然是根据自己心目中的品牌“定位”，从而把握自己对图书

市场的评价和自己的购买行为。商务的《现代汉语词典》仍然是必备的权威版本，清华大
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学出版社和电子工业出版社的计算机类图书，中国人民大学出版社的考研和社科类图书，

新华出版社的时政新闻类图书，金盾出版社的农业实用科技类图书，北京大学出版社的学

术类图书，中华书局的典籍类图书，人民文学出版社的文学名著，外语教学与研究出版社

的外语类图书……在读者心中仍然显示出它们不可抗拒的品牌力。 

    3.读者呼唤中国的图书品牌。品牌，意味着高质量。正因为如此，经营图书品牌，从

出版社而言是立身之本、生存之源，从图书市场而言是规范和支撑市场的巨大力量，从读

者而言是获得高质量图书的必然选择。 

    对于广大读者来说，品牌符合经济原则。因为在品牌的标志下，读者能尽快识别并购

买到自己需要的优质图书，而不需要等待市场的确认和反馈。当然，这种经济的决策，实

际上是建立在读者长期形成的对品牌的认同和信任的基础之上，这种购书“心理定势”恰

恰证明了“品牌力”的巨大潜力，揭示了在激烈的竞争中强势品牌能击败对手的根本原

因，这就是“品牌效应”，这就是“品牌魄力”。 

    作为文化品牌，中国图书品牌标志的不仅是图书，他所代表的是中国文化，他所带动

的是中国整个的文化产业。近年来，韩剧风靡东南亚，一部《冬日恋歌》风靡亚洲，带动

了韩国对外的文化交流，文化品牌的巨大作用由此可见一斑。 同样，“贝塔斯曼”凭借

他的品牌力，进入中国图书市场已经九年，到如今每年纯利润三亿元。贝塔斯曼年迈的前

董事长雄心勃勃地说：“我希望到2010年，贝塔斯曼在中国的业务可以占到我们整个集团

业务总量的一半。”这句话，应该是对中国出版业的重要提醒。  

    面对中国图书市场名牌与杂牌竞争共存的现象，面对世界级图书品牌对我国图书市场

的积极“进军”，广大读者企盼着中国的“贝塔斯曼”，呼唤着中国的《哈利·波特》。

 

（作者：江汉大学2001级本科生）
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