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摘　 要： 近年来出现了 “社交出版模式”、 “众包模式”、 “淘宝模式”、 “京东出版” 等全媒体出版新

兴模式， 这几种以互联网企业和电商为主体的新兴出版模式， 不是对传统出版思维的简单颠覆与替代， 它

是对传统出版的有益互补， 也将会对传统出版企业的转型与重构形成良好的互动与支撑。 文章对全媒体出

版 ４ 种新兴模式的发展现状与基本特征作了梳理， 并对全媒体出版与传统出版互动的现状进行了研究。
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一、 全媒体出版的新内涵

早期的 “全媒体出版” （ Ｆｅｄｅｒａｔｅｄ Ｍｅｄｉａ Ｐｕｂｌｉｓｈｉｎｇ）， 强调纸质图书、 网站、 手机、 数字阅读器等

多渠道同步出版。 如 ２０１０ 年以纸质出版、 线上阅读、 手机阅读和手持阅读器阅读四种方式同时推出的

冯小刚作品 《非诚勿扰》， 被业界认为是 “全媒体出版第一书”。
从早期的全媒体出版实践来看， 互联网、 手机、 数字阅读器这些终端只是传统图书出版的网络扩展

渠道。 如今， 随着移动互联网的快速发展， 移动阅读率已超过图书阅读率。 据第 １４ 次全国国民阅读调

查数据， ２０１６ 年图书阅读率为 ５８􀆰 ８％， 数字化阅读方式的接触率为 ６８􀆰 ２％， 手机阅读增速最快， ２０１６
年手机阅读率高达 ６６􀆰 １％。 当下， 数字阅读率与图书阅读率双双攀升， “浅阅读” 和 “深阅读” 并存，
是国民阅读现状的写照， 也是全媒体出版与传统出版两种现行出版业态并存的真实写照。

随着移动阅读势态形成， 网民手机支付比例大幅度上升， 传统出版模式受到猛烈冲击。 至 ２０１６ 年

１２ 月， 我国网民规模达 ７􀆰 ３１ 亿， 网民手机网上支付用户为 ４􀆰 ６９ 亿， 手机网上支付的使用比例由

５７􀆰 ７％提升至 ６７􀆰 ５％。［１］在此趋势下， 具有全新内涵的全媒体出版新兴模式应运而生。 近年来出现了

“社交出版模式”、 “众包模式”、 “淘宝模式”、 “京东出版” 等多种全媒体出版模式。 全媒体出版模式

主要产生于互联网公司和电商公司， 呈现出与欧美数字出版不同的发展特点。
有鉴于此， 本文提出了 “全媒体出版” 的新内涵： 以数字出版平台为依托， 应用互联网思维与大

数据技术， 以用户 （读者） 为中心， 顺应移动阅读趋势， 对出版流程进行重构。 詹姆斯·罗尔说： “人
类有能力以改善其利益的方式参与、 阐释与利用媒介技术和文本。” ［２］ 全媒体出版新兴模式不是对传统

出版思维的简单颠覆与替代， 当前出版市场的主体依然是传统出版企业， 全媒体出版新兴模式是对传

统出版的有益互补， 也将会对传统出版企业的转型与重构形成良好的互动与支撑。 下文对全媒体出版 ４
种新兴模式的发展现状与特征作了梳理， 并对全媒体出版与传统出版互动现状进行研究。

基金项目： 本文系国家民族事务委员会民族问题研究项目 “藏区政务微信发展策略研究” （２０１７－ＧＭＤ－００９） 的成果； 国家民

委高等教育教学改革研究项目暨西南民族大学教育教学研究与改革重点项目 “新媒体环境下彝学本科人才培养模式优化发展研

究” 的成果。
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二、 全媒体出版的几种新兴模式

（一） 社交出版模式

　 　 在传统出版业， 一本书的选题、 出版常常取决于编辑的专业知识， 在出版流程中， 编辑充当了

“把关人” 的角色。 而在赞赏社交出版， 一本书的出版与否交给了读者来决定。
在赞赏社交出版平台出书的流程有三个。 首先， 我要出书。 通过赞赏社交出版的官网、 微信公众

号， 发布 “我要出书” 的图书信息， 随后分享到微信、 微博、 论坛、 贴吧等社交媒体。 其次， 我来赞

赏。 粉丝、 朋友看到分享信息后点 “我来赞赏”， 一般额度为 １００ 元一份， 达到 ２ 万元或成书最低成本

额即可。 第三， 我帮出版。 众筹出版资金成功后进入出版社的审稿环节， 若达到出版水平， 即可在 ２ 至

３ 个月后出版， 一般上市出版发行 １０００ 册以上。 赞赏出版的首个项目是陈序的 《主编死了》 一书， ７
个小时即众筹出版资金 ２００００ 元。 资深媒体人范卫锋的 《新媒体十讲》， 在赞赏出版平台， 一天时间得

到逾 １２ 万元的赞赏额。
赞赏出版作为移动社交出版平台， 其品牌特色是资金 “众筹” 和内容 “众包”。 众筹即大众筹资或

群众筹资， 译自 “ｃｒｏｗｄ ｆｕｎｄｉｎｇ” 一词。 “众筹网” 是又一个切入社交出版的公司， “众筹网” 上筹资

速度最快的是 “ 《后宫·甄嬛传》 画集”， 上线 ５ 分钟即成功。 预售最多的是北京磨铁图书有限公司的

《社交红利》 一书， 在出版之前即在众筹网平台预售了 ３３００ 本， 这本书印刷出版后市场反响良好， 实

现了一个月加印三次 ５ 万本的销量。 还有众筹金额最高的项目： 《爱情保险》， 累计金额达 ６２７０６８０ 元。
从众筹网的筹资回报方式看， 有股权众筹、 回报众筹、 债券众筹、 捐赠众筹等几种形式。

总体来看， 社交出版链条上统筹了需求测试、 资源整合、 营销推广、 社交互动等因素。 在此基础

上， 社交出版模式形成了以新媒体平台为依托， 将作者、 用户 （读者）、 出版人聚合在一起实现充分互

动的新兴数字出版形态。
（二） 淘宝模式

微信自出版是典型的淘宝模式， 其运营模式类似于 “淘宝网”。 微信公众平台并不把自媒体作者看

作平台的雇佣者， 而是把作者看成是平台上的居民和共同创业者。
自出版的本义是作者将自己的内容直接在平台上向用户 （读者） 发表， 它绕过了传统的出版人环

节， 将自己的书稿直接出版。 微信自出版规模庞大， 据 ｉｉＭｅｄｉａ Ｒｅｓｅａｒｃｈ （艾媒咨询） 发布的 《２０１６ 年

Ａｐｐ 与微信公众号市场研究报告》， ２０１６ 年中国微信公众号数量为 １２００ 万个， 较上一年增长 ４６􀆰 ２％，
预估 ２０１７ 年微信公众号数量会达到 １４１５ 万个。 调查结果显示， ５２􀆰 ３％的网民使用微信公众号获取最新

资讯。［３］随着财新网、 罗辑思维、 ３６ 氪、 ＭＴＣ、 蛮子文摘等著名自媒体加入微信公众平台， 大多数手机

用户的资讯类阅读需求都能在微信上得到解决。 从这个角度看， 微信公众号可谓当今最大的自出版

平台。
微信自媒体作者完成创作后， 每天通过微信公众平台将内容直接推送给读者， 读者关注即可阅读。

在微信自出版模式下， 作者和读者之间可直接连通， 不再需要传统的出版人。 从微信自媒体公号的盈

利模式来看， 主要有四块： 阅读收费、 出版发行、 影视改编、 植入广告。 如微信公众号 “ＮＢＣ 二当家

的” 上连载的国内首部微信小说 《摇的是你， 不是寂寞》， 关注人数达到 ５０００ 人左右。 在公号发起的

关于 １０ 元 ／ 月付费阅读的调查中， 约有 ６０—７０％的读者表示愿意付费。 这就意味着， “ＮＢＣ 二当家的”
的作者不再需要传统出版社来出版作品， 通过微信公众号平台来发表内容， 可以做到月入 ３ 万元， 足以

营生。
“一起写网” 的运营模式也类似于 “淘宝网”， 它是国内首家基于 Ｗｉｋｉ 的协同写书平台和互动社

区。 微信公众平台和 “一起写网” 的出现， 使得十几年来学界一直提倡的 “自出版” 时代来临。 随着

４４
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互联网技术的发展， 淘宝 “自出版” 模式将在 “全媒体出版” 中扮演越来越重要的角色。
（三） 众包模式

数字出版的众包模式， 即用户生成内容 （ＵＧＣ， Ｕｓｅｒ Ｇｅｎｅｒａｔｅｄ Ｃｏｎｔｅｎｔ）， 维基百科、 豆瓣出版等都

是数字出版众包模式的成功典范， 其共同点是在内容创造环节以开放式民主理念无限扩大参与内容创

新的大众规模。
数字出版的众包模式典型代表为维基百科， 它是一种 “众创 ＋众编 ＋众筹” 的综合型众包模式。

２００１ 年 １ 月 １５ 日， 维基百科建立， 其大多数词条可由全球网友阅览、 修改。 维基百科实现了以用户为

中心， 人人是内容创造者， 人人是编辑， 以维基百科为中心形成了强大的知识生产平台， 并形成了用

户之间的强社交关系。
豆瓣网也是数字出版的内容众包模式， 其用户达 ６０００ 万左右， 全球 １０ 亿网站中， 豆瓣网 ＡＬＥＸＡ

排名 １６００ 名左右。 豆瓣网的用户会主动分享对书籍、 电影、 音乐、 摄影、 美术等的阅听感受， 其他用

户则跟进评论， 从而产生出大量的原创内容。 如一部名为 《 Ｊｕｎｏ》 （ 《朱诺》 ） 的电影， 在豆瓣上有 ３
万短评和九百多篇长篇影评， 其中打四星和五星的影评将近八百篇。 如此大数量的跟进评论和博客写

作， 展现了豆瓣用户惊人的内容生产能力； 另一方面， 也体现了豆瓣用户的价值观和鉴赏能力基本在

同一水平线上。 这种以对共同内容、 兴趣为基础形成的人际关系， 富有黏性， 也更加牢固。
类似的网站有美国的 Ｗａｔｔｐａｄ 网站， Ｗａｔｔｐａｄ 网站上目前有 １７００ 万用户， 他们可以在 Ｗａｔｔｐａｄ 上自

由地免费上传作品， 并利用网站提供的编辑工具对内容进行编辑和多次创作。
（四） 京东出版

２０１４ 年， 国内电商巨头迈出了踏入图书出版领域的第一步， 京东集团正式涉足 “自出版” 领域，
推出 “京东出版” 系列图书， 布局图书业务的上游， 试图从读者与市场的角度来重新构造出版流程。

通过分析京东的 １７００ 万用户的数据， 发现其中接近六成的读者为 ２２—４０ 岁男性， 男性读者群是最

大的买家。 在此基础上， “京东出版” 首发推两本书： 《大卫·贝克汉姆》 《麦迪在路上》。 一本是贝克

汉姆的自传； 后一本则是摄影书， 讲的是一只名叫麦迪的狗的特立独行的故事。 目前， 京东自出版已

推出 《瓜迪奥拉： 胜利的另一种道路》 等 １４ 个品种的书， 以体育明星、 社科、 少儿等为主， 平均印量

达 １００００ 册。
面对业内对京东出版与传统出版业是否会有所抵触的顾虑， 京东集团副总裁石涛认为， 京东与出

版社出版之间并不是一个互相替代的概念， 京东出版是针对消费群体的定制化出版模式。 首先， 依托

大数据， 以市场需求和消费者习惯为指引， 确定选题； 然后再在传统出版社出书印刷。 这彻底改变了

以往电商只能被动销售市场上已有图书的格局。
２０１７ 年， 百度公司召开 “百度教育内容生态论坛”， 重点推出其数字出版平台： 百度阅读平台。 百

度公司创始人李彦宏携其创建百度前所著的 《硅谷商战》 一书， 成为百度阅读平台的入驻作者。 虽然

百度是一家互联网公司， 但是在数字出版上的操作理念与京东相同： 通过新兴科技洞察人们学习需求，
实现智能选题、 智慧出版， 以增加资源利用率和整体出版效率， 更有方向性地输出满足读者潜在需求

的出版内容。

三、 全媒体出版新兴模式的特征分析

传统出版模式以出版社和编辑为中心， 从作品、 书商、 出版社、 印厂、 分销商到读者， 形成了一个

闭环， 读者 （图书消费者） 只是被动接受的一个环节。 而对于全媒体出版来说， 互联网思维和大数据

或整体或在部分环节指引着出版流程， 从出版资金筹集开始， 到确定选题、 内容创作， 再到最后的社

交化营销， 呈现出与传统出版截然不同的特点。

５４
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（一） 以用户 （读者） 为中心

１􀆰 出版资金： 众筹

对于全媒体出版来说， 其目标客户群体是网络用户， 全媒体出版的用户和传统的读者是有区别的。
全媒体出版实现了用户的分众化， 目前全媒体出版主要是以内容来实现分众化， 互联网用户的阅读目

的性和自主性很强， 分众化可以增强为特定人群服务的针对性， 吸引这一特点人群中尽可能多的用户。
例如， 在赞赏出版这样的社交出版平台上， 读者变成了用户。 罗宾·曼塞尔认为： “信息与传播技

术本身意味着 ‘政治’， 而这些政治将影响到每个人。” ［４］ “我是否需要这样的一本书？ 我是否应该为这

本书预付费买单？” 在赞赏出版， 一本书出版与否， 从选题到出版资金， 交给了用户来决定。
除赞赏出版之外， 国内具备较高知名度与融资能力的出版众筹平台还有京东众筹、 众筹网等数家。

成功的案例有漫画绘本 《咦， 被发现了呢》， 众筹出版资金 ２２ 万元， 网游小说 《全职高手》 的众筹出

版资金达 ３６ 万元。
２􀆰 确定选题： 大数据判断

用户数据清晰化。 在全媒体出版平台上， 用户在登录、 浏览之后， 或是在电商平台上发生图书购买

行为之后， 其身份、 关注的重点以及使用后的反馈意见等， 全部都会留下记录， 这些数据为下一个出

版选题操作提供了良好的判断依据。
对于 “京东出版” 来说， 图书出版前的选题和出版后的潜在消费群体， 都依靠分析京东图书的销

售数据与用户消费行为来作出判断， 用户的喜好成了图书选题是否出版的决定性因素。
与 “京东出版” 做法类似， 国外一些出版社会收集社交媒体如推特 （ Ｔｗｉｔｔｅｒ） 等的热点词汇与话

题、 网站数据， 以此作为确定选题的依据。
３􀆰 内容创作： 众包

在进入内容创作环节后， 用户与作者在社交出版平台上一起进行创作， 从而实现了内容创作的

“众包”。 对于社交出版用户来说， 既能参与其他作者的内容制作， 也能上传自己的东西； 既是网络内

容的浏览者， 也是网络内容的创造者。
“在一起写” 网上， 作者可以邀请成千上万的人共同撰写一部书， 作者与出版人、 读者之间的界限

被打破， 大家共同参与了一部作品的创作。 这样， 用户与作品之间形成了一种 “众包” 的写作关系。
（二） 强社交关系

全媒体出版是建立在用户群体的强社交关系之上的。 互联网公司和电商公司是全媒体出版的两类

主体， 作为新媒体公司， 重视用户参与、 用户体验、 用户数据收集是其共性。 从开始的出版资金筹集、
策划选题、 内容创作都是如此， 特别是出版后的社交化营销环节。

全媒体出版平台的强社交功能还体现在用户能通过自己的微信、 微博、 空间等朋友圈、 群来传播出

版的相关内容。 如 Ｆａｃｅｂｏｏｋ、 人人网 （校内）、 众众网等。 由于个人的朋友圈、 群属于熟人传播， 这种

传播是最有效率的强社交传播。
社交化营销的另一种模式是利用社群营销图书。 社群是基于共同价值观和兴趣而形成的圈子， 如

自媒体联盟性质的妈妈社群电商 “大 Ｖ 店”， ２０１５ 年上架图书 ２１００ 多种， 图书销售额超亿元。
归结起来， “全媒体出版” 用户的基本特征是许多志趣相投的人， 围绕一个知识 ＩＰ 的生产、 出版、

分享、 传播， 构建出一个强社交关系的社群。

四、 全媒体出版与传统出版的互动

全媒体出版新兴模式是应用互联网思维、 新媒体平台进行出版探索的有益尝试。 目前来看， 全媒体

出版取得了不俗的经济效益和社会效益， 是传统出版进行数字转型的前进方向。
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但是， 目前的全媒体出版新兴模式也存在一些明显的问题。 首先， 全媒体出版的传播内容较为狭

隘。 电商和互联网公司过多关注的是用户对内容的关注度， 考虑的是市场价值， 产品的文化价值放在

其次， 学术类、 公益类著作就很难获得市场的高度认可， 但是这两方面的著作都有其不可否认的文化

价值。 长此以往， 渠道商的高度 “垄断” 也许不利于有一定深度的知识和思想的传播。 其次， 版权问

题。 新媒体时代， 各种电子书或是数字图片传播速度快， 但也容易被 “山寨”、 被盗版。 再次， ＵＧＣ
（Ｕｓｅｒ Ｇｅｎｅｒａｔｅｄ Ｃｏｎｔｅｎｔ） 问题。 用户原创会带来海量内容， 随之而来的是作者的知识储备水平和写作水

平良莠不齐， 文字质量难以把控。
但是， 在应用新媒体、 新技术， 实现与用户的强连接方面， 互联网企业和电商公司有天然的优势。

移动互联时代， “内容＋平台” 是传统出版业转型的两个基本要素。 社交出版与传统出版的互补， 典型

案例是 “东方赞赏” 合作。 ２０１５ 年， 老牌出版企业东方出版中心和赞赏社交出版社创业团队联手， 双

方在社交出版领域进行战略合作。 “东方赞赏” 的合作， 一方面是对传统出版价值的一种传承， 另一方

面也是应用互联网思维和大数据对传统出版流程的一种再造。
传统出版的优势是内容资源优势与品牌优势， 尽管纸质图书阅读依然有很大的市场， 但不可否认，

数字阅读、 移动阅读已成趋势， 传统出版面临媒介转型。 最突出的问题是传统出版社缺乏有影响力和

有实际价值的互联网品牌。 现在几乎所有出版社都在自办新媒体， 如网站、 微博、 微信公众号等， 但

影响力相当有限。
全媒体出版并不是对传统出版的简单替代， 事实上， 两者之间应是互补、 互动、 共赢的关系。 已有

部分出版社 “试水” 数字出版领域， 取得了不俗的成绩。 例如， 中信出版集团看好数字出版业务的成

长性， 正在稳步提升电子出版物比例。 除了把纸质书做成数字阅读版本外， 近年来， 中信还做了两类

数字出版产品： 第一类是只有数字版的图书， 包括 ３ 种产品： “Ｅ－ｏｎｌｙ” 产品， 数字版 Ｍｏｏｋ 书， 《地铁

大学》 和 《通识课堂》 两个电子书产品线； 第二类是 《中国故事》 系列， ３—５ 万字， 适合轻阅读， 售

价为每本 ２􀆰 ９９—５ 美元 （亚马逊售价）。 针对不同渠道的特性， 中信把这些产品推向不同平台进行出版

和销售。
随着互联网的不断发展， 新技术、 新的传播形态不断涌现， 还会涌现出更多的全媒体出版新模式。

传统出版需要扬长避短， 将优质内容与客户端平台、 电商平台、 微信社交平台结合， 创建出 “优质内

容＋互联网平台” 模式。 传统出版人只有以开阔的视野， 将更多的新兴出版形态与新兴平台不断充实到

全媒体出版形式中去， 方能促进中国出版业从传统出版到真正全媒体出版的实质性转变。
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