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开卷数据显示，2024年图书零售市场
码洋同比下降1.52%，剔除教辅教材后，同
比降幅达4.83%。整体零售市场销售实洋
同比下降2.69%，延续了2023年7.04%的下
降趋势。在当前环境下，做书不易。不请
大 V 带货，图书难以提升销量、扩大影响
力；可与大V合作，大折扣促销导致赔本赚
吆喝。正确认识和理解当前图书出版行业
面临的困难和形势，对我们规划未来应对
策略，做好“十五五”规划至关重要。

当今世界进入移动数字传媒时代，是
图书出版行业产生巨大变化的根源。移动
数字传媒时代，人们的文化消费习惯和阅
读习惯发生了深刻的变化，而新冠疫情更
进一步加深、加速了这些变化，对以纸媒为
主的传统出版行业产生了深远的影响，图
书出版行业正面临前所未有的时代之变。

一、阅读方式变化，传统出
版行业进入数字时代

随着移动数字传媒时代的到来，人们
的阅读习惯和阅读方式已经发生了深刻的
变化。阅读方式更加多元化，阅读场景也
更加移动化、随机化，视听阅读、多媒体阅
读逐渐替代传统的纸媒阅读。数字化的移
动多媒体阅读不断挤压纸媒阅读空间。根
据中国新闻出版研究院公布的第二十二次
全国国民阅读调查结果，2024 年，我国成
年国民的人均纸质图书阅读量为4.79本，
人均电子书阅读量为 3.52 本。2024 年我
国成年国民人均每天阅读纸质图书24.41
分钟，人均每天手机接触时长为108.76分
钟，人均每天通过电脑端网络在线阅读时
长为63.76分钟。以手机为媒介的阅读已
经成为人们主流的阅读方式。

正是由于人们阅读习惯和阅读方式的
改变，传统出版行业增长速度不断放缓。
与之形成鲜明对比的是，数字出版行业表
现得蒸蒸日上、欣欣向荣。根据中国新闻
出版研究院历年发布的新闻出版产业分析
报告，2012 年数字出版行业增长高达
40.5%，到 2019 年，增长速度仍一直高于
15% 。 2020 年 暴 发 新 冠 疫 情 ，增 速 为
19.2%，反而高于2019年的18.6%。从2011
年至2020年，数字出版行业收入的平均复
合增长率为26.93%，增长势头强劲。

从出版行业整体销售构成来看，数字
出版占比节节攀升，而传统出版占比却不
断被挤占。2011年，传统出版销售收入占
比还高达 91%，此后逐年降低，2019 年占
66%，2023 年占比进一步下降为 53%。数
字出版占比却从 2011 年的 9%，一路高歌
猛进，2023年达到47%，短短12年，数字出
版产业的行业销售占比已接近半壁江山
（见图1）。

综上所述，在移动数字传媒时代，由于
人们的阅读习惯的变化，移动多媒体终端
阅读挤压了纸媒阅读空间，传统出版行业
生存空间受到数字出版行业的挑战。

二、购买方式变化，传统出
版行业进入线上销售时代

移动数字传媒时代，移动互联技术带
来了上网的巨大的便捷性、及时性，使得我
国互联网普及率屡创新高，网民规模不断
扩大。根据中国互联网信息服务中心发布
的《中国互联网发展状况统计报告》，截至
2019年6月，我国网民规模为8.54亿，互联
网普及率达61.2%。其中使用手机上网占

比达到99.1%。截至2024年12月，我国网
民规模达到了 11.08 亿，互联网普及率达
78.6%。其中使用手机上网占比碾压式领
先，达到了99.7%（见图2）。

人口结构的互联网化，人们的购买习
惯也发生了深刻变化，使得电商发展趋势
进一步强化和巩固。在图书消费领域，由
于图书本身是具有明确统一定价的标准
品，线上购物不会产生明显的产品品质差
异，且线上购书便捷高效、价格相对便宜，
促使人们的购买习惯发生了翻天覆地的变
化，线上购买已成为人们主要的图书购买
渠道，线上平台已发展成为图书零售的绝
对主渠道。

与图书出版行业发展趋势相一致，
2012 年既是图书出版行业增长的一个拐
点，也是图书线上销售增长的拐点。这一
年线下渠道首次出现负增长 1.05%，而线
上销售增长却高达 44.4%，京东图书销售
额突破15亿元。此后，线上图书销售逐年
大幅增长，销售占比不断扩大。开卷数据
显示，2012年至2019年，线上平台图书销
售的增长率长期保持在20%以上的高位。
2021 年受疫情影响，增长率开始趋于平
稳，实现正增长7.3%（见图3）。

图书线下销售与线上销售此消彼长，
线上销售占比不断扩大，逐步发展成为图
书销售的主渠道。2012年，线上平台的销
售码洋占比仅为28%。之后每年平均保持
25%以上的增速，2016年线上平台销售码
洋首次超过实体门店，占比达到52.1%，占
据半壁江山。2021 年其占比进一步提升
至75.6%，2022年突破80%，达到81.6%，此
后连年增长，2024年已提升至86%。线上
平台已经牢牢占据了图书零售市场主渠道
地位（见图4）。

三、媒体深度融合，新媒体电
商崛起，出版业进入内容电商时代

世界进入移动互联时代，媒体融合成
为大势所趋。2020年出台了《关于加快推
进媒体深度融合发展的意见》，2023年“扎
实推进媒体深度融合”被写入《政府工作报
告》，标志着媒体深度融合进入深水区。移
动互联网的数字化、智能化带来新的传播
业态和传播形式，使得媒体深度融合成为
大势所趋。

传统媒体行业边界逐步被打破。以广
播、电视、电影、新闻出版为代表的传统
媒介相互融合趋势愈发明显，传统的职业
界限和行业边界逐渐模糊，融媒体成为数
字时代的主流媒体。在融媒体平台下，单
一媒体的竞争力变为多媒体的共同竞争
力，优势整合，互为利用，实现了功能、
手段、价值的全面提升，推动实现了内容
信息的“资源通融、内容兼融、宣传互
融、利益共融”。

传统媒体与新媒体加速融合。传统媒
体和新媒体之间的界限不断被突破。移动
数字传媒时代，基于数字技术和互联网平
台的信息传播方式，通过文字、图片、音频、
视频等多种形式，实现即时、互动、个性化
内容生产与传播的新型媒体形态，即新媒
体，突破了传统媒体的单向传播模式，以其
互动性、个性化、低成本的核心优势发展迅
猛。出版传媒行业聚焦数字化转型，打造
出了多形态、多业态和移动化、视频化的全
新传播矩阵，构建起了全新的全媒体传播
格局，大幅提升出版传媒企业的线上数字
化媒体运营能力。

融媒体向智媒体转型升维。随着媒体
深度融合不断提速、创新“破圈”，媒体融合
的内涵和外延更加丰富。近年来，以人工
智能为代表的新技术加速推进媒体传播智
能化，重构与用户的新链接，重塑商业模式
和盈利模式，引领媒体融合进入虚实共融、
人机共生的智媒体新阶段，推动媒体融合
建设迈向提质增效的新高度。

随着媒体深度融合，新媒体电商不断
崛起，出版业进入内容电商时代。新媒体
内容形式涵盖短视频、直播、AR/VR 等，
传播渠道包括社交媒体、电商平台等，具有
很强的社交属性。其强调用户参与，互动
性强，信息传播即时快速，低成本，广覆盖，
还能提供个性化与定制化服务，深受年轻
消费群体喜爱。特别是随着“00 后”成
为购书主力，他们更倾向于通过短视频和
直播获取图书信息。直播形式让用户与作
者、出版社直接互动，深入了解图书内容，
增强互动体验，有效促进购买决策。为此，
内容电商的渠道红利不断增加，传统电商
增长放缓，而抖音等内容电商凭借流量优
势，2024年在图书零售市场的码洋份额接
近30%，成为重要的增长引擎。开卷数据显
示，2022 年，新媒体电商图书零售码洋同
比 增 长 率 为 42.86% ，零 售 码 洋 比 重 为
16.42%。2023 年，新媒体电商图书零售码
洋同比增长率为 70.1%，零售码洋比重为
26.67%。2024 年，在整体市场增速放缓的
背景下，内容电商（新媒体电商）图书零售
码洋仍保持同比27.61%的高速增长，零售
码洋比重达30.38%。内容电商成为唯一保
持正增长的销售渠道。这一系列数据表明，
出版业已经不可逆转地进入了内容电商时
代，营销生态和运营逻辑正被深刻重塑。

四、盈利模式变化，传统出
版行业进入“头部制胜”时代

线上平台成为图书销售主渠道，线上
电商平台经营的逻辑必然改变传统出版业
的经营逻辑。

在电商平台上进行图书销售，存在“陈
列悖论”。理论上，电商平台的展陈空间几
乎是无限的，所有的图书产品都可以在平
台上得到陈列，而且陈列信息量可以根据
需要进行无限加载，而每一个实体书店的
展陈空间是有限的，只能保证很少一部分
图书的陈列。但现实情况是，电商平台的
有效陈列页面非常稀缺。人们很难在电商
平台有“逛”书店的感觉，大多数消费
者是目的性购买，直接搜索自己感兴趣
的图书，消费者真正能看到和愿意看到
的页面非常有限。这就带来了网络平台
无穷的陈列空间与稀缺的有效陈列页面
之间的悖论。

“陈列悖论”必然带来“营销依赖”现
象。如果一本书不做营销投入，潜在的读
者难以知道它的存在，就不可能去电商平
台主动找寻它，正常情况下电商平台也不
会主动将它推送到稀缺的有效呈现页面
上，那么，它对于消费群体来说，几乎等同
于不存在，很难实现销售。无营销则无销
售，图书销售存在严重的“营销依赖”现象，
当然做了营销也不一定能促进销售。

图书行业经营出现严重的“营销湮没
效应”。由于“营销依赖”现象，商家争相不
断加大营销投入，造成营销成本不断增
加，营销门槛越来越高，从而产生“营销
湮没效应”。由于陈列空间的稀缺，营销
投入高的产品才能占有有效陈列位，受到

消费者关注，产生舞台上的“聚光灯效
应”：聚光灯下的舞者光彩夺目，独享观
众喝彩，而身边舞者纵使技艺精湛，也难
以吸引观众的目光。营销投入高的产品会
将营销投入不足的产品湮没，这就产生了

“营销湮没效应”。
“营销湮没效应”使图书产品经营的头

部化趋势不断强化并走向极端。开卷数据
显示，2014年销售前1%的图书，其销售码
洋贡献率为 44%，2024 年则达到 61.8%。
2014年销售前5%的图书，其销售码洋贡献
率为70%，2024年则达到83.6%（见图5）。

近年来兴起的直播带货、短视频电商
等新媒体营销方式，进一步加剧了图书销
售头部化趋势的极化。由于陈列位更稀
缺，营销时效性更强，选品策略只能是严
选、甄选，这就决定了只有极少数产品能进
入新媒体平台销售。表面上似乎所有商品
都可以无差别地进入新媒体平台，但实际
上头部平台和头部达人的影响力使得直播
赛道越来越窄。

这种“头部效应”促使打造图书头部产
品、打造“金品种”成为出版社重要的盈利
模式，图书出版行业进入“头部制胜”时代。

五、出版业价值链被重构，传
统出版行业进入低毛利率时代

由于线上渠道奉行“流量为王”的经营
逻辑，这使得低价竞销演变为主要促销策
略。疫情之后，新媒体电商崛起，短视频、
直播带货凭借社交属性强、用户参与度高、
互动性好，提供图书个性化讲解推荐与定
制化服务，很快打动了年轻消费群体。又
由于其信息传播即时快速，成本低，覆盖
广，进入门槛低，使得图书新媒体营销平台
不断涌现，数量不断增多，打破了有限数量
的传统电商平台垄断，使得线上图书发行
更加分散化、多元化。图书有标准统一定
价，内容也固定不变，成为标准化商品，不
仅单价较低，且自带文化传播属性，天然适
合作为电商平台的引流促销产品。新媒体
电商为了突破传统电商的强势地位，不断
通过低折扣销售同其争夺流量。同时新媒
体电商平台之间，流量争夺也异常激烈。
特别是新创的平台，更多地依赖低折扣促
销吸引抢夺流量，不断降低市场零售折
扣。2024 年“618”京东图书低折扣促销，
就是平台间竞争白热化的体现。

各线上渠道之间竞相低折扣销售抢
流，带动近年来图书销售折扣不断下降。开
卷数据显示，2024 年全国零售市场中，行
业整体平均零售折扣已降至五九折。其中，
实体店平均零售折扣维持在八六折，而垂
直电商平均零售折扣降至六二折，平台电
商平均零售折扣更下探至五七折，新媒体
内容电商平均零售折扣则降低到四六折。

以上数据进一步说明各图书销售渠道
之间的价格竞争态势。线上电商发展初
期，特别是2012 年以后，传统电商通过低
折扣促销，抢占了实体书店的市场份额，实
现高速发展。实体书店由于固定成本高，
难以适应低折扣销售，市场占有率不断下
降。2020年以来，新媒体电商以其更低的
成本，开展更低折扣的销售竞争，使得传统
电商发展受到明显遏制，而新媒体电商高
速发展。2022年，新媒体电商图书零售码
洋比重为16.42%。2023年，新媒体电商图
书零售码洋比重上升到26.67%。2024年，
在整体市场增速放缓的背景下，新媒体电商
图书零售码洋比重进一步上升到30.38%，在
其他渠道增长下降的情况下，其图书零售码
洋增速高达27.61%，内容电商成为唯一保
持正增长的销售渠道（见图6）。

在此背景下，传统新书定价时一般采
用的“三成成本加成定价法”失效，出版单
位利润空间持续收窄，出版业价值链被重
构，整个行业进入低毛利率时代。传统的
新书定价一般采用“三成成本加成定价
法”，即印装成本加上版税约占图书定价的
三成。在以实体书店销售为主的时代，书
店一般不给消费者销售折扣，出版社一般
定价六折左右结账收款，毛利率为50%，日
子过得非常好。2012年后，传统平台电商
逐渐成为销售主渠道，他们一般给消费者
打七折以上销售，出版社四五折左右结账
收款，毛利率 33%左右，日子还算过得下
去。2020 年以来，新媒体电商蓬勃发展，
其对消费者定价五折左右销售，再收取二
折左右的佣金提成，出版社回款仅三折左
右，毛利率就比较低了。

看清来时路，才能更好地走好未来
途。通过以上分析我们认为，由于移动数
字传媒时代的到来，传统图书出版行业面
临着消费者阅读方式和购书方式的变化，
使得整个行业经营环境发生根本性变化，
图书出版行业进入数字时代、线上销售为
主的时代和内容电商时代。同时，经营环
境的质变，带来行业经营逻辑的巨大变
革，出版机构生产经营模式和盈利模式
发生质的变化，图书出版行业进入“头部
制胜”时代和低毛利率时代。如何应对
移动数字传媒时代的挑战，适应行业面
临的时代之变，是传统图书出版企业亟待
解决的问题。

（作者为北京出版集团党委副书记、总
经理）

试析图书出版行业的时代之变
□吴文学

5月5日，作家莫言在其个人公众号上
发布文章，打假澄清此前在网络盛传的“你
若安好便是晴天霹雳”等5句话并非自己所
言。在此之前，莫言已多次公开澄清一些并
非自己所作的“金句名言”。

虚假署名损害作家在大众群体中的形
象，而作家的名声又助长“鸡汤语”“仙方
句”广泛传播，进而削弱作家真正思想的感
召力。当“不是你的女人，不要嘘寒问暖；
不是你的男人，不要情意绵绵”这种句子被
冠以莫言之名，莫言作品在人们心中的思想
高度便被严重拉低。当“他们没把我当残疾
人，也没把我当人”这种略带黑色幽默的话
语被营销成史铁生的文字，史铁生通过苦难
凝练成的文字厚度也在不断消减。

受害的作家们却有苦难言。正所谓“造谣
一张嘴，辟谣跑断腿”，当下虚假署名行为难
以根除，虚假署名和辟谣的成本严重不对等。
有些作家甚至因早已过世而无人为其发声，
致使这些作家用苦难写就的思想光芒不断黯
淡。例如，网络上曾兴起一阵“鲁迅曾经说过”
的风潮，其中不乏曲解鲁迅思想的内容。

对于虚假署名现象，不应只有受害者站
出来声明，社会大众也应意识到这种现象的
危害，重视作家的署名权和著作权，共同抵
制虚假署名的不良风气。若社会中充斥着虚
假署名现象，人们获取真知的成本将会大大
提高，社会文化环境也将受到侵害。

（5月14日 红网 侯慧超）

虚假署名现象何时才能根除？

播客的兴起，不仅满足了用户在数字时
代的多重需求，而且重塑了信息消费方式。
播客是对当前数字环境偏向视觉、快速、表
层的一种自然修正。正如生态系统需要多样
性来维持平衡，人类的认知系统也需要多种
感官通道和信息处理方式来保持健康。播客
的崛起，在某种程度上是人类对数字技术异
化的一种集体性抵抗，是对正在流失的“深
度阅读”和“专注思考”能力的挽留。

播客的意义不仅在于重塑内容消费方
式，更在于它尊重知识的系统性和复杂性。
在一个日益碎片化、浅表化、快餐化的信息
环境中，播客不追求即时反应，不迎合短暂
情绪，而是承认思想的深度需要时间和空间
来展开，使人们重新形成被数字时代严重稀
释的持续注意力和深度思考能力。这种观念
与当前主流的“信息快餐”模式形成鲜明对
比，为数字时代的知识生产和传播提供了另
一种范式，缓解了用户的疲惫感。

在视觉信息泛滥的时代，播客的迅速发
展提醒我们，声音依然是连接人心的独特媒
介，深度思考和真诚对话仍是数字文明不可
或缺的基石。因此，播客的兴起不仅是一种
媒介形态的演变，更是一场静悄悄的文化变
革，它正以声音的力量重塑我们理解和体验
世界的方式。

未来，随着技术进步和市场变化，播客
还将继续演化。但无论如何变革，播客都应
始终保持内容的深度和思想的高度，保持与
视频的区隔和社交媒介的本质，如此方能维
持播客的强陪伴感与强黏性，使播客继续在
数字时代发挥独特作用。

（5月14日 《光明日报》 曾庆香）

播客缘何能“占领”上亿人的耳朵

眼下，高颜值网红书店不断涌现。然
而，不少网红书店变成纯粹的打卡地，顾客

“看书两分钟，拍照两小时”，逛书店只为拍
照，并非为阅读而来。

在书店里，书籍与读者才是主角，阅读
是最重要的事，提供拍照背景绝非书店的使
命。书店是读者与作者跨越时空对话的“特
殊空间”，也是读者沉浸式阅读、追求知识
的殿堂。书店的定位与边界，不仅要清晰地
印在书店经营者心中，也应照进公众心里。

诚然，书店融入网红元素无可厚非：一
方面，拍照能起到宣传作用，吸引更多人光
顾；另一方面，为读者提供更舒适、更具吸
引力的阅读场所，实现阅读与生活的有机结
合、深度融合，也是符合现实需求的创新尝
试。问题的关键在于，不能本末倒置，将浮
躁的形式凌驾于内容之上。

现实中，一些书店为节省成本，用“装
饰书”堆填书架；还有些书店，让文创产
品、餐饮消费占据主导地位，书籍反而沦为
装饰品和背景板。片面过度追求网红效应的
做法，不仅冲淡了书店的阅读氛围，也让书
店失去了存在的价值。

部分网红书店偏离阅读轨道，存在一定
负面影响。书店没有优质图书就缺乏核心竞
争力，难以留住忠实读者，最终可能陷入经
营困境。而且，对于真正想阅读的人来说，
走进满是拍照者的书店很难静下心专注于阅
读，阅读质量和阅读深度大打折扣，久而久
之，他们必定远离网红书店。

书店经营者应明确阅读才是书店的核
心，在空间设计上要注重读者的阅读体验，
突出书籍的主角地位，通过举办各类阅读活
动吸引读者参与，全力营造浓厚的阅读氛
围。读者走进书店，也应把更多注意力放在
阅读上，充分享受阅读的乐趣。

（5月15日 大洋网 王军荣）

网红书店别偏离正轨
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