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资源整合是企业战略调整的手段，应渗透于企业

日常经营管理之中。新媒体时代，网络文化正

在深刻地变革和重塑人自身，深刻地改变和拓展了人

的存在方式，包括生存方式（ 生产方式和生活方式）、

交往方式、组织方式和思维方式等［1］。新媒体时代给

出版企业带来了直接的影响，出版企业在出版手段、

出版范围资源、作者资源、人力资源和市场资源等各

方面均出现了一定程度的变化，改变了传统的出版格

局。

世界一流企业的经验表明，持续的资源整合既是

它们适应市场实现发展的方式，又是它们核心竞争力

的重要组成部分。在新媒体环境下，出版企业的持续

资源整合就是为适应不断变化的市场环境需要，在科

学合理的制度安排下，借助现代科技特别是计算机网

络技术的力量，以培养企业核心竞争力为主要目标，

将企业内部有限的资源与可利用社会资源进行无缝化

链接的一种动态管理运作体系［2］。

一、内部资源整合

新媒体环境下，企业内部资源整合仍然是出版企

业必须不断修炼的功课。正因为市场环境不断变化，

出版企业为获得整体的 优必须有取有舍、有分有合，

不断注重内部结构调整，使内部的能力资源和信息资

源达至 优。

1. 对于编辑部专业化板块的整合，要深入挖掘内

部协同效应

编辑部不同科室之间、同科室内部的选题撞车时

有发生，常常造成不必要的内耗。选题一般不向上汇

总，编辑对于选题往往是运作到一定程度才亮相，结

果发现选题雷同或相似，建议出版企业做好各层次的

出版计划，从上到下保持通道顺畅。整体的、宏观的

规划指导下，编辑从多角度细分选题，形成合理的树

状结构。对于选题的方向要针对不断变化的市场及时

调整，在分化的同时可不断归堆、融合。编辑部应搭

建内部网络平台，从选题萌芽到图书出版、发行建立

统一管理平台，做到资源共享，真正发挥规模优势，

尽量杜绝不同编辑部门间或同部门内部的无序竞争。

2. 整合编辑出版发行全流程资源，提升集体编

辑力

冯国祥先生提出了编辑力的观念，认为编辑力

是“适应以图书形式传播知识的精神产品的要求，对

凝结着人们对于自然、社会和人本身的知识的书稿施

加影响的一种力量”，“对著述的选择、修正、组装力

就是编辑力”。同时，他也提出了编辑力有个人编辑力

和集体编辑力之分，“个人编辑力是集体编辑力形成的

基础，但集体编辑力绝非个人编辑力的简单相加”［3］。

如何发现一部书稿中的亮点并加以打磨，使之更贴近

目标人群？在此，全面的跨界渗透是必须的。编辑、

发行渗入作者的写作，编辑渗入发行，发行渗入编辑，

甚至可以在发行阶段整合作者的智力和社会资源。从

内容、编排、装帧到推广各方面形成合力，全面提升

书稿的内容价值和市场销售。
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二、外部资源整合

新媒体给出版带来的冲击是显而易

见的。首先是多元的阅读介质带来读者

阅读方式的转变，通过网络获取知识变

得更为快捷、方便。其次，互联网正深

刻改变人类的群体构成方式，促成新的

营销方式。出版企业应积极谋求改变，

以应对新媒体环境为出版带来的机遇与

挑战。

1. 作者资源整合

新媒体带来了一个平民化、个性化、

普泛化的自媒体时代，所有人都可以及

时发布信息或观点，从而成为广义的作

者。特别是基于RSS、SNS或微博等技

术，网民可以构建一个自己的“个人门

户”，这既是个人信息交往的窗口，也

是构建社会关系的平台［4］。新媒体环境

下知识或信息的传递路径更为直接和多

元。写作不再是金字塔尖少数知识精英

的特权，普通大众都可参与其中。这给

传统纸质图书带来巨大冲击，同时也为

出版企业带来潜在作者群体。出版企业

的良性可持续发展不仅需要得到优秀作

者群体的支持，而且也要不断地发现培

养青年作者，以此形成强大且具有潜力

的供稿资源。通过互联网发现作者资源

成为出版企业的现实课题，编辑必须按

出版门类持续跟踪相应网站、在线专业

论坛以及热门博客等等。

2. 营销资源整合

国外的大型出版集团都有自己的客

户数据仓库，即营销数据库，以开展营

销活动。数据库营销作为市场营销的一

种形式，正越来越受到企业管理者的青

睐，在维系顾客、提高销售额中扮演着

越来越重要的作用。出版企业通过计算

机网络整合客户信息资源，建立客户数

据库，是做好图书营销的必备环节。这

样既有利于出版企业与客户的良性互

动，又有助于管理和规范营销渠道，树

立企业形象。同时，必须关注新媒体环

境下新的营销方式。随着网络购物在国

内的不断兴起与迅猛发展，必然会带来

企业营销模式的变革，网络口碑营销将

逐步替代传统口碑营销模式［5］。在新

媒体时代，价值多元与不断分化的社会

情境下精准营销成为大势所趋，通过网

络推介图书、发现读者变得便捷。特别

是虚拟社会网络的出现，为营销带来新

的契机。以微博、QQ和微信为例。作

为一个自媒体平台，微博的传播广度和

速度惊人，舆论领袖具有不可思议的影

响力，但是微博的渗透深度及互动深度

不及QQ和微信。QQ虽然普及度好，但

当营销者冲过重重壁垒加入QQ目标群，

却很快会被逐出。而微信形成的参与化、

情感化和圈子化的“朋友圈”群体，具

有良好的互动性。借助微信平台开展客

户服务营销成为继微博之后的又一新兴

营销渠道。 

3. 人力资源整合

出版企业的核心是人，是人的智力。

出版企业特别是一些中小型出版社，资

源有限，加之出版业的宏观不景气，难

以吸引自己所需要的人才，如何寻找外

部人力资源就变得十分迫切。在提倡开

放式创新的时代，如何整合企业外的人

力资源，借力发展，从而提升竞争力？

开放式创新模式告诉我们，企业应打破

所谓“本单位”的壁垒，寻找外部的精

英人才为我所用。而这首先需要出版企

业营造开放多元的文化，在管理制度上

进行变革，以实现“不求所有，但求所

用”的柔性人才机制。出版企业要搭建

好平台，以项目聚敛人才，以选题为旗

帜集结队伍，激活创意，实现创新，完

成盈利。

4. 跨组织整合

新媒体时代带来了新的出版生态，

一些技术服务商、信息服务商也利用技

术和平台优势进入出版领域，使出版企

业的生存空间进一步受到挤压。在此形

势下，出版企业要善于在跨界、跨区域

组织合作中寻找利润增长点，积极寻找

外部的资金投入、技术合作、战略联盟

等合适的商业模式，把创新思想变为现

实产品与利润。在人力资源上需要借力，

通过组织间合作提升实力或转型升级是

一种“借道”。如国内出版企业与国外

发行机构的合作等，国内出版企业可利

用域外资源，实现“走出去”战略。

5. 跨媒体整合

以数字出版为例，现在的电子书多

是纸质版的简单重复，而将来的发展趋

势应是充分利用网络资源的丰富性，满

足用户差异化的需求，成为内容服务者。

也就是说，出版社所生产的内容必须是

灵活的、可拆解、可重塑的，以按顾客

需求整合内容。国外出版企业从选题策

划开始就进行数字化处理， 后出来的

产品，无论放到哪一个平台，都只是另

存为某种格式的问题［6］。以教材出版为

例，针对老师和学生的具体需求，提供

以顾客为中心的个性化学习系统、教学

数据管理、在线测评系统等，这些已在

培生等国外大型出版企业实践。对于国

内大多数出版企业，首先要合理定位，

寻找差异化竞争的道路，充分占有特色

内容资源，再立足于内容资源，做好流

程再造和出版内容的元数据加工，集中

优势资源建立专业数据库和网络教育系

统，实现网络数字教育。

数字化时代带来了新的信息传播方

式和新的阅读模式。对于传统出版业而

言，不只是单纯出版介质的改变，更是经

营本质的角色变化、运作模式变化。但

出版业属于内容产业范畴的特质仍未改

变，只要立足于互联网带来的开放模式，

顺应新技术带来的新业态，响应新阅读

时代读者的新诉求，持续整合内外资源，

就一定能实现出版业的转型升级。
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