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4P 营销理论视角下出版企业的经营策略研究
——以“未读”品牌为例
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摘要：随着国民经济不断发展壮大，产品市场的规模慢慢变大，品牌与企业的数量公司也越来越多，为了更多地
卖出商品，大多数公司选择提高产品质量，但“酒香也怕巷子深”，针对这样情况，企业要运用新媒体营销模式
以树立自己的品牌。本文以北京联合出版公司的“未读”品牌为研究对象，分析它的营销思路。本文基于 4P 理
论，从四个层次总结“未读”品牌成功的经验，通过分析措施提出相应的建议，不仅要注重体验营销，还要对内
容和视觉营销做出相应调整，为更多企业与品牌更快发展提供支持。
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Theory : A Case Study of the "Weidu" Brand
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Abstract: With the continuous growth of the national economy and the gradual expansion of
the product market, the number of brands and enterprises has been increasing. To boost sales,
most companies choose to improve product quality. However, even the finest products cannot
sell themselves without proper promotion. Under such circumstances, enterprises need to ad-
opt new media marketing models to build their own brands. This paper takes the "Weidu" br-
and of Beijing United Publishing Company as the research object and analyzes its marketing
strategies. Based on the 4P theory, it summarizes the successful experience of the "Weidu" br-
and from four dimensions. Through analyzing relevant measures, this paper puts forward corr-
esponding suggestions, emphasizing not only experiential marketing but also adjustments in c-
ontent and visual marketing, so as to support the faster development of more enterprises and
brands.
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引言
随着互联网时代的到来，品牌与企业的营销策略以及营销手段变得更加多样，在传统的商品

销售过程中，消费者比较注重购买商品过程中的现实感觉，而现阶段的新媒体营销强调在新媒体
平台的交流互动。无论是传统营销还是新媒体营销，他们均围绕着 4P（product、price、place
和 promotion）营销理论展开营销策略布局。本文以北京联合出版公司“未读”品牌（简称“未
读”）为例，阐述出版企业使用新媒体营销策略的价值。

1 理论基础
4P 营销理论是把市场营销活动归纳为四个可以控制的方面，分别是产品，价格，渠道以及

促销[1]。企业通过对 4P 的统筹设计与灵活的组合以满足目标市场需求实现营销目标。产品维度
重点关注商品的功能与质量，因为产品的功能以及质量关乎企业向市场推出产品竞争力的高低。
价格维度包括企业的定价、产品成本结构与心理预期，企业通过适当的定价与折扣设计可以直接
影响消费者的需求规模与本企业未来的收入。渠道是商品从生产者到消费者的流通路径，这一层
面涉及长度、宽度、密度及物流效率，渠道是否畅通很大程度上决定了产品在空间与时间上的可
得性。促销这一方面融合广告、公关、人员推销并传递着产品的有关信息与肩负着说服购买的职
能。企业可在不同市场情境下调整四个方面所占比例与组合方式以实现激发消费者需求、提高市
场竞争力[2]。

2 “未读”品牌案例分析

2.1 产品策略

品牌策略很大程度上决定了营销的成功与否，出版企业只有明确自身的品牌定位，才可以更
加清楚、精确地告诉消费者企业产品的不同以及优势在哪里，这样也可以让消费者对品牌有一个
清晰的认知[3]。例如“未读”对自身的定位在很大程度上适应了现阶段消费者的消费观念，同时
打造出一系列有温度但不缺乏严谨的产品。“未读”发现核心读者是“视觉系知识爱好者”，这些
群体更加注重话题感、偏爱可晒以及收藏级的颜值。于是品牌定位锁定高颜值科普，用刷边、裸
脊、荧光油墨把“理科严谨+设计温度”做成视觉锤，这样的做法满足了消费者的需求同时占领
了市场空位。

“未读”的服务策略把“买书”拆成“全程知识体验”。首先，在 0-1 阶段，它主动降低自
己的预期收入，未读所有新书标配三件小赠品——思维导图小册、主题贴纸、AR触发卡。消费
者花同样八十八元，买家可以得到“可晒、可玩、可收藏”的附加服务，减少了他们的心理成本 [4]。
其次，1-2 阶段，它提升了使用便利性，每本书封底印两个码，扫码就可以实现速读，相关的音
频在开车、洗漱场景可听。除此之外，“未读 Lab”小程序把阅读延伸到多场景、多介质，解决
没有时间读书的痛点。“未读”在进行产品研发时，便是将目光聚焦在社交媒体上，用小程序数
据回流后台，为后续选题提供消费者洞察，一切围绕品牌的目标群众，对客户的需求进行深度挖
掘与了解，进而推出很多类别受粉丝喜爱的书籍[5]。

组合策略表现为推出一些联名产品的周边。“未读”的营销策略包括组合策略营销方案，例
如《给孩子的太空指南》上市 6个月，组合 SKU达 14 个——从 9.9 元的“火箭贴纸”到 299 元
的“家庭观星课”，覆盖“好奇父母”全旅程。消费者无需再搜索其他品牌即可完成“选书—学
习—晒娃—亲子互动”等一系列活动。产品的文创周边的确取得了不错的销售成果，线下沉浸展
也得到消费者一致好评，实现了顾客价值最大化，这在传统的营销策略中是很难实现的。
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2.2 价格策略

社会已经进入新媒体时代，越来越多的品牌与企业越来越关注消费者的真实需求，工作与服
务时刻关注客户，并将自身的服务质量和服务水平进一步提高[6]。“未读”的价格策略可以用“三
级阶梯”来概括，核心是把同一本内容拆成三档支付意愿，让消费者自己根据自身需求做选择，
而不是被动接受高价。第一级是 88 元标准版，裸脊线装＋全彩印刷，直接锚定“高颜值科普只
卖普通书价”，先让读者越过是否购买的心理门槛。第二级是 158 元的限量颜值版，在小红书、
抖音只投 1000～2000 册，加编号刷边、荧光油墨和作者签名，多付的 70 元买到的是社交货币—
—晒单即稀缺，降低“买贵”的心理成本。第三级是 199～299 元的“书＋课＋AR＋社群”组合
包，把客单价锁在 300 元以内，一次解决“阅读＋陪娃＋打卡”全部需求，省去四处找资源的时
间，同时把毛利率拉到 60%以上。通过这三级台阶，未读既满足了不同价格敏感度的消费者，又
抬高了平均客单价，实现品牌溢价与销量双赢。所以在新媒体营销中，出版企业需要在精准定位
自己的客户群体之后，避免统一的价格而是采用阶梯定价的方式给商品定价，将品牌概念与产品
价格以及消费者群体结合起来，得出适合自身发展的价格区间[7]。

2.3 渠道策略

相比传统营销的线下销售方式，很多出版企业在新媒体的时代背景下依靠互联网扩大了自身
品牌知名度，进而逐渐成长了起来[8]。新媒体的开放性与互动性深受消费者和商家的喜爱。如何
在新媒体时代做好渠道营销，“未读”也交上了一份完美答卷。

与传统媒体相比，新媒体的优势一目了然:用户池庞大、互动即时，受众既能自主挑选又可随
时评价；同时，信息呈现直观、形式多元，营销可直接落地。因而，把预算投在新兴平台，效率
远高于固守传统渠道。“未读”正是借新媒体之力放大品牌声量，实现全域触达，凡目标读者可
能停留的线上角落，都可见其推广脚印。“未读”的渠道营销可以用分层渠道叠加内容脉冲来概
括，分层渠道指的是分用不同层级、不同节奏的触达方式，把同一本书精准送到三类消费者面前，
而不是全网撒网的广而告之。

第一层是运营私域流量，对于出版企业来说，忠实消费者的保留自己复购是极为重要的。对
许多产品来说，微信是打造私域流量池的最好平台[9]。“未读”先把标准版在微信社群和自营小程
序上架，编辑提前 30 天做“内测打卡”，让核心粉丝先晒图、先口碑，形成初始热度与评论池。
这个环节，“未读”还特别注意退货率，因为退货率会直接影响首批用户对产品的第一印象，同
时首批用户本身就是品牌铁粉，如果用户退货率过高则直接会影响后续用户的购买。

第二层是社交平台颜值引流，限量刷边版，“未读”精准地选择小红书、抖音直播间作为产
品内容营销以及直播的主要短视频平台。小红书作为现阶段年轻消费者聚集的平台，深受消费者
的喜爱。大家喜欢在小红书上搜索自己喜欢的笔记或者分享自己的日常笔记[10]。素人笔记的分享
对“未读”品牌起到了极大的推广作用。抖音用户 70%以上都是“90 后”，“未读”把抖音平台
作为图书与目标消费者接触面最广的短视频平台。在特定时期内，图书也并不是不限量的,而是只
给两千册编号，让注重书籍颜值的顾客可以晒书体现自己的品味。在直播间，主播和后台工作者
用三十秒刷边特写和编辑签名镜头完成视觉冲击，短短几个小时即可售罄，并反哺第一波用户生
成内容，实现“社交货币”裂变。平台大数据再把加购未付款用户回流到抖音直播间二次触达，
完成尾单清收。

第三层是公域组合收割，“书＋课＋AR”大礼包在京东、天猫、B站会员购同步上架。京东
和天猫是常见的网购选择平台，“未读”会主动参加平台节日促销活动配合站内秒杀、知识 UP
主联名直播，把客单价拉到最高；而 B站作为“00 后”聚集的视频平台，在未来会有很大的市
场空间，“未读”依然牢牢聚集于自己的目标消费群体，选择它们就是看中了它们现阶段的传播
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能力以及未来的潜力。
除了上述几种新的媒体平台外，“未读”还在微信公众号以及快手进行内容营销，这种做法

可以说打通了全渠道的新媒体营销。总的来说，营销固然重要，但是营销内容的质量却是其营销
是否成功的关键，只有保证营销内容优质，才可以把握这个全渠道曝光的新媒体时代[11]。

2.4 促销策略

在新媒体时代，出版企业的促销模式已不同于传统营销方式，促销的力量要足够雄厚才可以
脱颖而出。

限时秒杀在促销中最广为人知，通过打折可以激发消费者购买的动机。“未读”通过京东和
天猫旗舰店每晚八点同步上架“秒杀坑位”，库存仅五十册，倒计时三十分钟自动下架，这会给
人一种紧迫感。“未读”开直播会提前预告，通过提前一天在微信群发暗号海报，把流量引到直
播间听暗号。“未读”还用京东“限时折”插件，库存售罄后页面自动显示“明日再来”，强化稀
缺。出版企业要提高图书的销量还需要把握消费者的心理，“50 册”的数量锚定会让用户心里把
五十当成“总库存”，忽略实际印量[12]。

任务裂变“未读”会在包裹内放一张星球任务卡，已购买图书消费者扫码即可生成统一格式
的小红书模板（九张图+预设话题#把宇宙带回家#）。对于确实做了任务的消费者，如果四十八小
说内笔记点赞破百，系统自动发三十元“星球积分”到微信卡包，可抵现金买下一本书，也可兑
换AR互动次数，这在一定程度上就激发了消费者自愿做任务的动机，对于商家来说，通过笔记
可以在小红书上获取一定的客群流量，并最终实现流量的留存和转化。

线下快闪对“未读”而言，不只是临时摆摊，而是一场把“理科生审美”做成可打卡、可裂
变、可沉淀的立体广告。沉浸式体验把知识变“可触摸”三十米 LED“太空走廊”实现图书内容
可视化。线下快闪店的布置自带拍照圣地属性，强制生成UGC。官方预设#把宇宙带回家#话题
板，短期内观众拍照即打卡产出小红书笔记实现跃升。线下高端商场场景加上艺术装置拉高了“未
读”的品牌溢价，把“科普书”升级为“潮流单品”。线下快闪把广告做成事件，把事件变成内
容，再把内容一秒接回线上销量，是“未读”促销闭环里不可替代的“高情感+高数据”双收环
节。

“未读”品牌能够达到如今在出版企业品牌中的规模和地位，营销是关键的一个环节。无论
是从营销的策略上，还是从具体的做法上，“未读”的品牌营销都给我们带来了很大的启发。KOL
推广、运营私域流量、品牌联名、线下快闪店等，人人都知道这些品牌获取流量进行流量变现的
方法，但是如何通过这些方法高效率、精准地获取客群流量，并最终完成流量的留存和转化，这
在新媒体营销策略中十分重要[13]。“未读”品牌通过新媒体营销策略，打开了品牌知名度，获得
了一定的流量，成为出版企业建立品牌的模范。

3 “未读”品牌的启示与建议
第一，视觉营销，一个企业或者品牌想要用视觉营销在新媒体时代立足，第一件要做的事情

便是了解自身的产品定位、所针对的消费群体以及不同消费者的消费偏好[14]。很多品牌在视觉营
销的过程中一味追求网络热点却漠视自身品牌的独特之处，不懂得把“视觉”与“营销”结合，
这些品牌采取的策略往往是不具备针对性的，突出不了自身产品或者服务的特点，消费者亦无法
从众多产品中选择适合自己的产品。因此，品牌在实施新媒体营销配合视觉营销过程中，第一要
明确自身定位，第二既要抓住网络热点，也要注意自身品牌文化因素，树立品牌形象。

第二，内容营销，企业过去使用自身先写、用户后看的方式是比较普遍的，然而新媒体时代
的内容营销不同，新媒体环境里的受众不再只是被动“看内容”的人，而是同时化身“产内容、
传内容”的传播者，对于企业来说就像是一个免费的传播员工[15]。企业先抛出信息，用户可以边
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消费边续写，只要信息恰好戳中用户的需求，用户就会自然流向品牌，从而变成付费客户。企业
想让消费者留下来，光靠红包、抽奖这类普遍的营销手段远远不够，核心是把话语权递给用户，
把战略从“我有什么”改成“你要什么”。就像任何软件会需要改进，技术漏洞靠技术员，体验
漏洞只能靠用户。内置的用户反馈入口之所以金贵，是因为只有天天点按钮的人，才知道哪个功
能是不合理的[16]。把用户当首席体验官，请他们挑刺、给方向，企业再拿着这些现场返工，下一
轮营销内容才能更精准。

第三，体验营销，与新媒体结合的体验营销注重利用各种各样的方式调动消费者的感官，消
费者当下虽然并不能接触到这些产品或者服务，却仿佛已经体验到了使用它们的感觉，从而沉浸
其中。企业或者品牌应该重视打造“沉浸式”体验以适应大势所趋[17]。线下的快闪店、品牌直播、
沉浸式视频等体验营销利用光、影、音等新媒体技术和各种感官设置，可以变实体空间为虚拟幻
想，构建出沉浸式的空间。所以体验营销采取的并不是生硬的说服式购买，而且关注受众的情感
需求，将体验作为产品，在消费者的体验中帮助品牌与其建立更加深厚的情感联系[18]。

4 结语
出版企业“未读”借新媒体营销实现突破，以 4P 理论为基，围绕视觉系知识爱好者，打造

高颜值科普产品。通过三级阶梯定价、私域+社交平台分层触达、限时秒杀与任务裂变等策略，
实现品牌溢价与销量双赢。“未读”在新媒体时代的成功营销给予我们启示:精准定位、视觉设计
与沉浸式体验，是出版企业乃至其他领域营销“破圈”的关键。
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