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前言

　　北京印刷学院编辑出版学专业创办于1995年，是国内以系为建制成立的第一家编辑出版学专业。
经过十几年的发展，目前已经成为国内招收学生人数最多、办学形式最全、师资力量雄厚的北京市特
色（品牌）专业。
2005年下半年，北京市教委遴选市级品牌专业进行重点建设，北京印刷学院编辑出版学专业顺利人选
。
按照品牌专业建设规划，我们决定将本专业教师多年来的教学成果进行系统总结，编写一套系列教材
。
此系列教材共包括：《出版学》、《编辑学》、《中国编辑出版史》、《计算机排版系统》、《出版
物市场营销》、《出版物发行实务》、《出版社经营管理》等。
　　目前国内的编辑出版学专业教材不多，成套教材尤其缺乏。
我们立足于专业教学，组合推出专业教师的系列教材，这既是对以往的教学成果的总结，也是对进一
步做好教学和科研的支持。
同时，希冀此套教材将教学所得和业界发展有机结合起来，力争做到理论与专业实践相结合，学生学
习使用和研究者参考借鉴相结合。
　　编辑出版学品牌专业系列教材的运作和出版，得到了北京市教委品牌专业建设的立项，以及相关
的出版资助。
北京印刷学院领导和出版传播与管理学院的领导在编辑出版过程中高度重视，并给予了大力支持。
出版系还专门成立了“品牌专业建设执行小组”，具体组织和实施教材的写作和审稿等工作，以确保
此套教材能够顺利付梓。
在此，对此套教材编辑出版过程中付出辛苦劳动的各级领导和专家学者表示衷心的感谢。
　　此套教材的出版，也得到了作为出版者的中国书籍出版社的大力支持。
中国出版科学研究所所长兼中国书籍出版社社长郝振省先生对此套教材的选题规划、编辑出版进度安
排等工作提出了很好的建议，确保了本套教材的顺利出版，在此表示诚挚的谢意。
　　由于出版业所处的客观环境在不断变化，国家与社会对编辑出版学专业教育的要求也在不断提高
，因此，本套教材无疑会存在缺点和不足之处，这需要我们在使用过程中不断修改和完善。
真诚希望广大读者和兄弟院校的教学科研人员，对本套教材提出宝贵意见，从而使它更加符合编辑出
版学专业人才培养的需要。
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内容概要

《出版物市场营销》既是对以往的教学成果的总结，也是对进一步做好教学和科研的支持。
同时，希冀此套教材将教学所得和业界发展有机结合起来，力争做到理论与专业实践相结合，学生学
习使用和研究者参考借鉴相结合。
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章节摘录

　　根据图形研究资料，增长率在0.1％-10％之间为导人期或成熟期（成熟期后期的增长率可能是零
或负数）；增长率大于10％为增长期；增长率小于零则为衰退期。
这种划分标准是一种典型的理想方式，并所有出版物都是如此，特别是当增长率在0.1％～10％时，要
结合其他特征分析，判断产品是属于导人期还是增长期。
　　四、研究产品生命周期理论的意义　　研究分析出版物市场生命周期，正确把握出版物在市场中
的生命里程，对出版发行企业有着非常重要的意义：　　第一，出版物生命周期理论揭示了任何出版
物都有一个诞生-成长-成熟 - 衰亡的过程，也就是说世界上没有一个企业产品会在市场上永远畅销，
永久获利，迟早是要被市场淘汰的。
因此企业要居安思危，不断研究开发新的产品，做到所谓的“生产一批，储备一批、试制一批、设想
一批”，使企业更好地生存和发展。
　　第二，借助出版物市场生命周期理论，可以分析判断产品处于生命周期的哪一个阶段，推测产品
今后发展的趋势，正确把握产品的市场生命，并根据不同阶段的特点，采取相应的市场营销组合策略
，增强企业竞争力，提高企业的经济效益。
　　第三，从出版物市场生命周期理论可知，由于科学技术迅猛发展，读者需求变化加快，未来产品
生命周期的发展趋势将会越来越短。
但是通过企业的市场营销努力，产品生命周期是可以延长的。
延长产品生命周期的方法很多，主要有：　　其一，改进现有出版物的质量、性能、包装、装潢，提
高产品的可靠性，稳定老用户，吸引新用户。
　　其二，增加花色品种，增加出版物的新功能，出版系列出版物产品或更新换代产品，满足不同读
者的不同需求，从而吸引更多的读者，扩大销售量。
　　其三，创优质名牌出版物产品，扩大产品知名度，从而扩大销售量，增加利润，延长出版物产品
生命周期。
　　其四，扩展出版物产品的用途，开拓或创造新的需求，争取新顾客，扩大出版物产品的销售量。
　　其五，开拓出版物产品的新市场，寻找潜在需求，发掘潜在顾客。
对在原有市场的需求已相对饱和的出版物产品来说，适时地开拓新市场，争取更多的购买者，可增加
销售，延长出版物产品的生命周期。
　　其六，改进营销策略，如加强广告宣传，降低售价，开展优质服务等，对扩大销量延长出版物产
品生命周期均会有很大作用。
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