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“编辑为中心”与“发行为龙头” 

-----谈出版营销的编辑与发行 

汪晓军 

摘 要: 从市场营销的观点来看，“编辑为中心”与“发行为龙头”二者并不相悖，而

是可以结合在一起，把编辑与发行纳入整体的出版营销系统工程之中，使编辑与发行各司

其职，各尽其责，共同推进出版营销活动。 

关键词: 编辑 发行 市场意识 职业能力 出版营销 

    我曾经从出版营销的价值实现出发，反对“发行为龙头”的提法，认为发行不可能也

不应当带动和指引出版营销的方向，在出版营销活动中，发行起不了“龙头”作用①。也

许，我过分放大了“龙头”这个字眼的含义，因而才认定“发行为龙头”与“编辑为中

心”是相悖的。 

  现在，把“编辑为中心”与“发行为龙头”放在一起，仔细掂量“龙头”和“中心”

的意义，我便获得了新的感悟：或许，两相结合，既可以实现出版营销的价值目标，又可

以提高编辑与发行的专业化水平和职业能力。 

  这倒与市场营销学的社会市场营销观念相契合。社会市场营销观念是营销导向的高级

形式，强调营销目标实现要全面兼顾到经营者、消费者及社会三个方面的利益②。具体到

出版经营活动，就是要求出版社在满足读者需求，实现出版利润增长的同时，也要遵从社

会发展的长远目标和利益。说到底，自身发展要适应读者，也要维护社会利益，促进社会

进步。从社会市场营销观念来看，这也是出版社生存和发展的基本条件。 

  把“编辑为中心”与“发行为龙头”结合在一起来考虑出版营销，也就是把编辑与发

行纳入整体的出版营销系统工程之中，用社会市场营销观念统合出版经营之中的选题创

意、选题建设、选题经营全过程，使出版营销获得良好的经济效益和社会效益。 

  这里需要强调一点，社会市场营销观念注重社会效益和经济效益并重，不可或缺。对

于出版营销活动而言，在处理好经营者生存发展与满足目标读者需求、符合社会发展长远

利益的前提下，社会效益应当通过经济效益的实现而体现出来。否则，社会效益或许成为

一厢情愿的空想。 

  将“编辑为中心”与“发行为龙头”结合起来，可以较好地调节编辑与发行之间的矛

盾，使编辑与发行各司其职，各尽其责，共同推动和促进出版营销活动。 

  首先，编辑人员和发行人员，都应当树立市场意识，关注图书行销，注重对图书市场

及读者需求的调查研究。只是双方行为能力的体现方式，因各自专业特点和职责要求的不

同而不同。 

  编辑人员的市场意识，集中体现在了解与研究读者需求，了解与研究图书市场情况，

了解与研究本版书定位及同类书状况，尤其要了解研究目标读者群的生存状态、文化消费

特点、阅读习惯与特点，等等，并将研究所得应用于具体的选题策划和编辑出版活动之

中，使自己的编辑成果图书，争取获得目标读者群的最大认同。图书是否受读者欢迎，销

售业绩如何，是衡量编辑人员职业能力的主要依据。 

  发行人员的市场意识，则表现为熟悉图书市场及各类销售渠道，熟悉本版书并能够准

确推销，同时，能够将市场情况及时准确地反馈给编辑部门和统合出版营销的决策者。应
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当说，发行人员的职业能力体现在两个方面，一是本版书推销业绩，二是市场信息反馈

（含本版书市场状况）。 

  编辑人员的职业能力要求，是能够编出高质量的受读者欢迎的图书。质量是图书的生

命，有生命力质量的图书，其社会价值和效益将以受众最大化体现出来，有良好的经济效

益是理所当然。因此，“编辑为中心”在出版营销当中占有重要地位，它甚至决定着出版

营销的品质和价值。发行人员的职业能力要求，则是努力寻求最佳方式，凸现本版书特

点，刺激和影响销售商的兴趣，使之呈现在读者面前，进而引起读者阅读需求和欲念，实

现销售目的，同时还要做好售后服务，评估销售效果。而编辑人员和发行人员的销售评

估，也成为新的调查研究材料，“发行为龙头”之检测、观察、反馈等重要作用，也算落

到了实处。 

  其次，也是至关重要的，“发行为龙头”的效用如何，取决于“编辑为中心”的劳动

质量。 

  出版营销，从本质上讲，是以人为本的经营活动，靠人的智慧劳动获得效益。社会市

场营销观念的要求兼顾三方利益，也体现着人本主义精神，规范着人的行为。“编辑为中

心”恰恰就强调着编辑劳动的主体导向作用，主体导向作用发挥得好，编辑创造的劳动成

果不仅能够适应读者需求，占领图书市场，而且能够引导读者需求，开拓图书市场空间，

进入更上一层楼的自在境界。 

  在图书流通领域，目前有两种普遍现象。一种是，销售行业要求出版营销做到“三

好”，即“图书好，折扣好，朋友好”。“三好”之中，居首位的是“图书好”，“折扣

好”、“朋友好”是从属于“图书好”的。这里可以看出，编辑劳动（“图书好”）最重

要，倘若没有高质量的编辑劳动，发行人员的行为能力（“朋友好”）再强，营销策略

（“折扣好”）再灵活，也不能发挥实际作用。另一种，销售行业对于不同的出版社，是

取不同的合作姿态的：一类，是全品种订货；二类，选择订货；三类，尽可能不订货；四

类，不订货。这里，出版社的品牌效应极其重要，倘若不幸成为三类四类社，即使图书品

种里偶尔有露峥嵘的，也难达到理想的销售效果。而一类社间或有平庸书，反倒可以借品

牌效应获得不平庸的销售成绩（何况目前读者亦越来越看重出版社的品牌）。我们知道，

形成出版社品牌的，仍然是高质量的图书，营销服务水平和信誉，仍然是从属性的。 

  没有高水准的编辑劳动，没有高质量的编辑劳动成果，出版营销无从谈起。“编辑为

中心”的意义就在这里。“编辑为中心”是根本的前提，“发行为龙头”只有在此前提下

才能得以发挥其效用，同时又反过来对“编辑为中心”产生积极影响。 

  再次，“编辑为中心”与“发行为龙头”统合在出版营销活动当中，应当形成相辅相

成、相得益彰的良性运行态势。其中，编辑与发行都是责任主体，都面临着提高职业能力

的严峻形势。而恰恰在这方面，我们尚认识不足，由此导致的一些弊病，使我们滞缓了自

身的进步。 

  弊病一，以为“发行是万能的”。由于处在“中心”地位，编辑人员自我感觉良好，

编辑出版的图书倘出师不利，往往不是先从自身找原因，倒是更多地把“病”看在发行部

门，想当然地埋怨发行不力，宣传不够。20世纪80年代初，曾经有一种说法：“没有发不

出去的书，只有发不了书的人。”在当时形势下也颇有道理。如今时过境迁，图书市场已

经成了买方市场，各大图书超市中，读者早已从“仰视选择”转向“俯视选择”，没有亮

丽特色的图书，在读者选择中，肯定会遭遇冷落。发行人员当然应当努力，假如本版书进

不了书店上不了架，自然是发行人员的行为能力不够。但是一旦本版书进了书店上了架，

读者不买账，“折扣好”也罢，“朋友好”也罢，皆是回天乏术。更何况，如此几次三

番，发行人员的工作难度将会越来越大，会形成恶性循环。 

  弊病二，以为“能力在别处”。由发行部门与编辑部门的相互埋怨引起：发行部门埋

怨编辑部门编不出好销的书，跃跃欲试，恨不能自己编几本卖卖；编辑部门疑心发行部门

推销不力，摩拳擦掌，忍不住自己要去卖。两种情势都有过尝试，结果都颓然而返。道理

很简单，出版营销一如任何市场营销，讲究的是环环相扣，节节相连，分工合作。分工质

量好，合作水平高，才能保证整体成效。“双赢”概念，不仅仅指对外合作，也指内部分

工合作，指各个环节尽到职业本分。“行外取利”行不通，已成为常识；分工合作才能

赢，也应当引起我们的重视。 
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  弊病三，以为“体制是灵丹，机制是妙药”。疏于自身业务水平的提高，职业意识的

加强，把自己能力不行、责任不到，归咎于体制或机制。其实，许多情况下，连自己都没

有搞清楚何为体制何为机制。尤其是有些发行人员，文化程度低不去进修，业务能力弱不

去学习，要体制机制来创造好条件。当真将其业绩与效益挂起钩来，纳入一个起码的激励

机制，却打不开工作局面，连基本的工作定额都完成不了。倘若没有自身的能力及业绩准

备，什么样的体制或机制，皆是空设。体制改革，机制理顺，是工作推进到一定程度必然

会出现的问题，是解决工作障碍的方式方法。为了保证工作顺利推展，体制机制也在因时

因事改革着，是动态发展的，是人们不断努力工作的阶段性结果。坐等一个体制才来做事

情，坐等一个机制才能做好事情，那是痴人说梦。 

  在出版营销活动中，“编辑为中心”和“发行为龙头”不但可以很好地协调统合，而

且对出版从业人员的职业能力提出了更高的要求。要使“中心”强盛，“龙头”活跃，各

司其职，各逞其能，关键在人。专业化、职业化程度不断提高的人的实践，是至关重要

的。 
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