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文化创意产业周刊

随着小米、百度等巨
头公司的进入，原本已是
一片红海的电子书市场
竞争愈发激烈。以往电子
书平台之间的竞争总是
停留在拼数量上，随着竞
争的加剧，为了能在这个
市场上分一杯羹，各大电
子书平台开始在营销上
下功夫，使出各式战术吸
引读者。

电子书平台抢市场四大营销术

限免战术
限免即限时免费， 该词源于

App 商店。 为了能在短时间内增
加用户数量， 一些付费App会在
一定的时间里面让用户免费安装
App。 近来这种限免的措施也被
搬到了电子书领域。

多看阅读从今年3月开始 ，
每天上午10时固定推出一款限
免图书。多看阅读总编喻娟把限
免比做试吃，两者都是吸引用户
关注的手段。多看阅读曾将乐嘉
的《微勃症》限免三天，结果获得
了8万多的下载量。

如果限免图书品质过硬的
话， 限免对书的长期销售也有积
极的作用。“好的图书产品体验，
加上免费，会得到很多好评，图书
恢复收费模式时， 对销售有很大
的推动作用。比如《番茄工作法》
曾限免过两次，但销量一直很好，
曾有较长一段时间还是销售榜第
一名。”喻娟举例道。

同样采用限免战术的还有盛
大文学。 盛大文学会对其畅销书
采取限免政策，原本售价6-12元
的电子书， 在一定时间段内实行
免费政策。 盛大文学的促销很短
暂，有的甚至不足24小时，之后便
会进行阅读收费。

多看阅读在选择限免的图
书时颇为谨慎，多看阅读负责限
免图书选择的人必须是主编或
者副主编。喻娟告诉北京商报记
者，一般有限免资格的书都是中
上等质量的书，在类型上则会尽
量做到一周以内每天书的类型
都不同，能够囊括经管、生活、少
儿 、社科等领域 ，一些有测试意
图的新产品出来，也会安排一些
限免品种 ， 以此来获取用户反
馈。

“限免是一种不错的推广手
段 ，能够黏住用户 ，也是用户从
没有付费习惯到有付费习惯必
经的阶段 。 对于内容提供商来
说，限免考验着他们内容的含金
量 ，只有有特色的好书 ，才能获
得未来销售的机会，也有助于内
容提供商及时得到市场反馈 。”
喻娟如是说。

单篇模式
单篇销售并不是新事物，在

万方数据等著名学术期刊网站上
面， 会员可以按篇章购买学术论
文。但在电子书销售平台上，单篇
销售却是近来才进入消费者视
野。

当当网上月与 “中国短篇小
说鬼才”蒋一谈签约，将其短篇小
说单篇作品制作为单价在0.99-5
元间的数字阅读作品在网上销
售。 蒋一谈这部短篇小说集大概
包含30篇左右的文章。其中，小说
《透明》 的电子版是全国独家首
发，尚未有纸质书出版。与单本电
子书十几元、 几十元的对外销售
价格相比， 这种单篇销售模式由
于具有价格优惠和能实时阅读的
优势， 自启动以来被不少读者关
注和购买。该模式上线短短十天，
作品的销售量就达到约1万余篇。

当当网副总裁兼数字业务事
业部总经理王曦表示， 当当网将
蒋一谈作为首位短篇小说签约作
家并推出他的短篇小说按篇营销
新模式并非偶然。 加拿大女作家
艾丽丝·门罗成为2013年诺贝尔
文学奖得主， 让国内读者重新认
识到短篇小说的艺术魅力。 短篇
小说和短篇小说集很可能成为电
子书的新宠。 在蒋一谈短篇小说
“销售专区”里，每一篇短篇小说
都有一个单独的封面， 能让读者
感受到短篇小说的别致和优雅气
质。

业内人士李旭在媒体采访时
表示， 这种单篇销售的营销模式，
首先肯定是一种有意义的创新，
适合当下网络化碎片阅读的习
惯。 短篇小说作品集分拆成单篇
销售的营销模式， 将给写作、出
版、 阅读三个环节带来的影响是
写作快捷化、出版及时化、阅读简
洁化。 短篇小说单篇销售一旦普
及开来成为一种阅读习惯时，纸
质的短篇小说集就是一种收藏了，
这是从一个细微的端口和特例瓦
解着传统的纸质书出版。

王曦还表示， 期待有更多作
家加入到单篇销售的行列中来。
当当网将为加入的作家提供开放
的后台数据接口， 也将在定价过
程中为消费者争取更优惠的价
格。

捆绑销售
捆绑销售模式的鼻祖是亚马

逊。上个月，亚马逊发布了旗下电
子阅读器Kindle的Matchbook功
能。用户如果通过Matchbook购买
实体书，就可以免费或低价购买该
纸质书相应的电子书。 也就是说，
今后亚马逊的用户可以不用高价
重复购买纸质书和电子书了。

捆绑销售是一项古老的商业
技术，当消费者购买两件相关的产
品时就可以获得一定的折扣。图
书领域， 这种相关性可以体现为
纸质书和电子书两种格式。 目前
国内采用“电子书+纸质书”销售
模式的有当当、苏宁等电商平台。

电子书与纸质书的融合在国
内已经是大势所趋，许多平台都把
纸质书与电子书的部门进行了整
合。例如去年，当当网就将电子书
和纸质书采购部门合并， 进行捆
绑采购； 今年四川文轩在线电子
商务有限公司又在前段时间低调
合并了旗下的文轩网与九月网，
将后者的电子书业务合并到了前
者， 文轩在线相关负责人表示，此
举对内主要是资源整合，对外则是
给用户提供更好的购物体验。

苏宁云商图书事业部总经理
李好对媒体表示，对电商来说，哪
怕仅是为了满足消费者个性化
的阅读需求，他们也会提供电子
书与纸质书捆绑销售的服务。根
据苏宁今年初转型云商的构想，
捆绑销售被纳入他们的关联营
销体系中 。她介绍道 ，通过消费
者在网站的购买、 浏览记录，他
们将会针对单个消费者建立个
人数据模型，从而实现多渠道的
智能推荐，届时不仅纸质书电子
书捆绑销售将更针对、 更有效，
一个更大范围的捆绑或关联销售
体系也将成形。

四川文轩在线电子商务公司
副总经理庞里洋也曾表示捆绑销
售的模式具有一定的营销意义，
两种类型的产品可通过捆绑在一
定时间内互促销售， 同时也能借
助两种类型的产品实现同一内容
满足多种消费需求， 从而最大化
产品价值。

玩转社交
“实际上阅读和内容天然具

备社交和分享的优势， 在移动互
联网和社交网络兴起之后， 电子
书的社交化就有比较多的探索空
间。”说这话的是拇指阅读创始人
左志坚。

目前大部分的电子书平台都
能让用户用微博 、QQ等社交账
号登录，但也仅仅是登录。在电子
书平台中， 将社交元素运用得比
较充分的是拇指阅读。 拇指阅读
在还没有App的时候就已经有微
信的公众账号。 拇指阅读核心的
社交元素在于让用户关注那些自
己感兴趣的阅读达人， 从而在社
区中获取他们的最新书评笔记分
享，除此以外，拇指阅读还引入了
外部社交关系链， 进一步推进分
享和借阅这种社交方式。

拇指阅读有一个 “笔记”功
能， 用户读某篇文章或书籍时发
现一段值得分享的文字， 只要长
按界面就会出现拇指阅读的 “笔
记”功能，可以写笔记、分享到社
交媒体、复制文字等。“笔记”的功
能其实是帮助用户由点及面地了
解读物， 通过阅读达人的一段笔
记分享， 从而引起用户对读物深
度阅读的欲望。

无独有偶，腾讯文学9月就曾
与手机QQ携手推出“QQ阅读中
心 ”， 依托手机QQ庞大用户群
体 ，QQ阅读中心也推出了一系
列社交化的举措， 例如QQ阅读
中心用户可以把喜欢的书籍或某
个具体章节定向分享给QQ好
友， 并且还可以在某一书籍圈子
里和其他读者展开讨论。

走社交化阅读道路的还有国
际电商巨头亚马逊，亚马逊有“公
开笔记”的功能，该功能允许用户
将他们所做的标注和批注公开出
来与任何人分享。 这项功能将让
书籍作者、网络公知、读者粉丝、
专业教授以及所有的Kindle用户
得以与其他读者共同分享笔记，
同时， 阅读相同书籍的用户互相
之间会更有共同语言。

“社交元素对电子阅读平台
的价值，就是信息的发现、互动、
整合， 会让书的外延和内容更加
丰富。”左志坚表示。

北京商报记者 肖湘女


