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基于 SIVA理论的实体书店体验式营销研究——以先锋

书店为例
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摘要：伴随着互联网技术的快速发展和数字化阅读、网络购书已成为主流趋势，传统的实体书店在市场上的份额

也逐渐降低。本文通过对先锋书店案例的研究发现先锋书店在特色空间营造、多业态融合、社媒营销运用、品牌

形象塑造等方面取得了显著成果。研究对于实体书店转型具有理论支持作用，同时对于实体书店的转型也具有实

践指导意义。
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在发展迅速的互联网时代，人们习惯了数字化阅读

书籍和网络购书。第 20次国民阅读调查显示，2022 年

我国成年国民数字化阅读方式接触率为 80.1%，而 2023

年实体书店在市场上的份额占比仅 11.93%。 本文选择

先锋书店作为个案对象，系统论述其在 SIVA 框架支持

下开展体验式营销变革所采取的措施，研究为实体书店

提供可借鉴的思路及启示。理论上，本研究有利于丰富

和完善 SIVA 在文化产业中的应用，为实体书店营销转

型问题提供了新的理论视角和分析框架。实践上，研究

有利于实体书店转型发展，有利于推动文化消费，丰富

文化市场，促进文化产业的不断发展。

1 文献综述

1.1 SIVA 理论

唐・舒尔茨（2012）提出 SIVA理论，认为在信息繁

杂、供过于求的市场环境中，传统 4P 营销理论已不适

应当下，应被 SIVA 理念取代。SIVA理论的四个核心要

素为：解决方案（solution）、信息（information）、

价值（value）、途径（access）。消费者不再被动地要

求获取信息，而是积极主动地为自己的问题寻求解决方

案。 石玘玉（2025）以 T 品牌文创产品为例，指出运

用 SIVA 理论要精准把握消费者对文创产品的需求，提

供契合的解决方案。李想（2025）把 SIVA 理论运用于

高等教育出版数字化营销，针对教育出版数字化产品，

需要给师生给予解决问题教学，学习难题的方案。

1.2 体验式营销

体验式营销是围绕着消费者创造一种体验式的感

受，通过这种体验让品牌产生情感联结而作出消费决定

的一种营销策略。唐韵竹（2024）认为体验式营销从消

费者五觉角度入手，通过体验营销可以很好的影响消费

者的购买行为决策
[9]
。赵毅（2023）认为体验式营销会

提高消费者的购买意向，商家可以提供一些个性化的服

务以及开展一些互动活动，使得顾客在享受商品或服务

的过程中感到愉悦。蒋璐珺等（2023）以图书馆服务在

哔哩哔哩视频中的应用为例，研究体验式营销在图书馆

的应用
[13]
，通过创作一些有趣味性、有素材的视频，在

感情上和思想上吸引使用者，进而增强他们对于图书馆

的重视程度和好感。

2 国内实体书店发展现状

2.1 代表性实体书店品牌分析

下表 1从传统国有书店、民营连锁书店，独立特色

书店三大类型具有代表性实体书店分析，可以看出传统

实体书店“守存量”，新兴品牌借文化 IP“创增量”，又

如先锋书店的“美学影响力”+“内容深度”，成为未来

可持续参考。

表 1 国内具有代表性实体书店基本介绍

书店品牌 书店特点 书店类型

新华书店 教材发行为核心业务、政府支持力度大 传统国有

外文书店 外文图书、国际化交流 传统国有

西西弗书店 购物中心店为主、标准化运营、图书选为品为大众畅销类、主打城市中产客群 民营连锁

钟书阁 定位“中国最美书店”视觉系代表、网红空间设计、依赖有客流量、内容运营较弱 民营连锁

先锋书店 行业地位最具国际影响力、文化地标、内容原创、文旅融合 独立特色

方所 艺术策展＋设计师品牌集合、高知客群、客单价领先、扩张速度慢（8家） 独立特色
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2.2 销售情况与增长趋势

表 2 2021-2023 年我国图书零售市场销售情况

年份 图书零售市场码洋规模（亿元） 实体店渠道码洋规模（亿元） 实体店渠道码洋规模同比增长率

2021 986.8 212 4.09%

2022 871 162.6 -37.22%

2023 912 133 -18.24%

表 2可见，2021-2023年中国图书零售是先降再升

的趋势，2022 年受疫情影响比较大，2023 年图书零售

市场码洋出现了下滑局面，线下书店渠道也出现了较为

明显冲击，2023年疫情控制放松、再加上目前市场环境

回暖，出现了一些幅度不小的增长趋势，但也可以看出

线下实体店板块仍属于负增长状态，实体书店面对激烈

市场竞争也在做一些相应调整。

3 实体书店体验式营销的成功案例——以先锋

书店为例

先锋书店 1996 年成立于南京，最早是一个 17平米

的小学术书店，后来成为国内最大的独立书店品牌之一。

标志性的门面是位于南京五台山体育场地下车库内的

“五台山总店”，它独特的空间设定、文化定位，是城

市的文化符号。先锋书店以“学术、文化、艺术”作为

核心定位，代表人文情怀及文化的公共空间。 打造自

己的“精神栖居地”，被国际媒体评为“全球最美书店”

之一。在互联网技术突飞猛进、数字化阅读等冲击之下，

先锋书店成了中国实体书店转型的优秀典型代表。下文

基于 SIVA 理论，从解决方案（solution）、信息

（information）、价值（value）、途径（access）四大

板块，研究分析先锋书店的体验式营销如何从消费者感

官、情感、思考、行动、关联不同维度出发影响消费者

购买决策。

3.1 S（solution）：先锋书店解决方案创新研究

先锋书店空间设计与众不同，成了读者心中的一方

文化净土，先锋书店五台山总店长度大约是 150 米，用

很多木质书架营造出一股既温暖又安静的读书气氛，书

架排得很有层次，既方便找书又让空间更有立体感觉，

在店里角落里的舒服读书处，摆着软软的沙发还有椅子，

读者可以在那儿尽情享受读书的乐趣。

先锋书店将空间和文化相融合，把艺术装置、文化

墙这些元素融入进来。从先锋汤山矿坑店原址找到一块

大约二十米左右的半废弃红砖双筒窑，设计师在砖窑遗

址基础上用三个水平形状的混凝土拱做切入点，保证砖

窑遗址风貌同时增加了历史属性。书店中书架、利用展

柜等装置与砖窑原本结构融合出别具一格的空间美，书

店墙壁上挂着各种图片、字条，介绍各个矿坑以当地各

个小众景点等，使人们在阅读时还能感受到浓郁文化气

息。

先锋书店主动推动多元业态融合发展，把书店和文

创、咖啡、展览业态等融为一体。特色的文创产品巧妙

地把书店文化元素和自身品牌融合起来，联手著名设计

师打造南京城市风貌主题笔记本，页面上有很漂亮的插

画和南京历史文化介绍，成了许多读者记录生活，了解

南京文化的得力帮手。书店可以不定期举行各种咖啡品

鉴会、制作咖啡课程，开展艺术展览，摄影展，诗歌朗

诵会，作家见面会等展览和文化活动，让书店的文化内

涵变得更丰厚，吸引更多具有不同兴趣爱好的读者在享

受艺术作品时深刻体会到艺术同阅读之间的关联。

3.2 I（information）:先锋书店信息维度创新分

析

先锋书店非常重视利用社交媒体平台宣传，在微博、

微信公众号做新书推荐和文化活动预告等。先锋书店官

方微博粉丝数量达 50 万，推荐新书时，微博官方号会

公布图书基本信息、图书精彩片断和读后感，引起读者

兴趣和讨论，举行宣传文化活动时，官方微博会提前发

出活动海报。2024 年 3月，一场“菌子的大餐—柳开林

作品分享”的活动在微博上进行预热宣传，成功吸引了

大量美食爱好者和读者，线上直播吸引了数千人围观。

先锋书店制定了良好的会员制度，给会员赋予了很

多权益以及专属服务，会员可以享有购书折扣，积分兑

换之类的服务，还能优先参加书店组织的各种文化活动。

书店会按照成员读书喜好以及消费记录给予个性化的

图书推荐，进而改善成员的体验感。书店通过短信、邮

件的方式通知会员活动通知，提前邀请成员签到并保留

座位，如举行作家见面会、诗歌朗诵会等，让会员能近

距离与作家、诗人交谈沟通。

3.3 V(value):先锋书店价值创造研究策略

通过举行新书发布会，读书交流会，文化讲座，诗

歌朗诵会之类的活动将先锋书店变成一种文化传播场

所，不同年龄阶段，不同行业的人来到书店阅读，彼此

之间可以进行一种交流、传递，从而也能够让人有一种

认可、认同的感觉，增强对书店的粘性。书店秉承“文

化为民，知识报国”的核心理念，打造出一处阅读、休
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闲和文化交流的综合空间，选址颇具巧思：五台山总店

借助地下停车场来改造，营造特别的阅读氛围；汤山矿

坑书店依靠废弃砖窑遗址，经过设计达到历史和现代文

化相交融的目的，成为显眼的文化地标，这些做法有效

地形成了书店独特的品牌特征。

3.4 A(access):先锋书店途径可及性创新探讨

书店顺应数字化趋势，进行线上加线下的协同运营，

读者通过网站和手机软件可以轻松找到很多图书资源，

书店支持用关键词来搜索，还有详细的书评做参考，书

店还跟淘宝，京东推出限时打折，把消费者需求调动起

来，图书销售面就被拓宽了。读者可以通过先锋书店的

官方网站，移动应用程序，电话预约等多种方式来预约

参加新书发布，读书分享，文化讲座等各种文化活动。

先锋书店对配送服务也同步进行，先锋书店的物流服务

态度好，服务迅速。让读者的购书更加便利，使先锋书

店在竞争激烈的市场环境下独树一帜。

4 国内实体书店体验式营销创新方案

4.1 基于解决方案的创新

实体书店要注重塑造特色空间，把多种业态融合进

来满足读者需求，在空间设计方面尽量体现书店的文化

特征及地方特色，塑造出独具风格的阅读环境，设置舒

适的阅读角落，便于交谈的空间以及专门供孩子阅读的

地方等等。积极引进文创，咖啡，餐饮等产业在多元业

态融合中形成一站式的文化消费体验，联手文创品牌推

出笔记本，书签，明信片等书店特色的文创产品，将书

店文化融入其中增加产品附加值，开咖啡馆或餐厅让读

者有个舒服的休息处所，加强阅读体验感，还可以跟艺

术机构，培训机构搞艺术展览，文化讲座和培训班，以

此丰富书店文化内涵并吸引更多的读者。

4.2 基于信息维度的创新

实体书店要善用社交媒体平台加强同读者的交流

互动，加强品牌的知名度与影响力，创建官方微博，微

信公众号，抖音等多种社交媒体账号，定时公布新书推

介，文化活动预告以及阅读体会分享等内容，来吸引更

多的读者关注，依靠社交媒体互动功能开展线上读书打

卡，书评公布，读者互动提问等事宜，优化读者参加的

意愿与粘性。健全会员制度，给会员提供个性化的服务，

以增强会员的忠诚度，创建会员信息管理系统，针对会

员的购买记录，阅读爱好展开记载，向会员开展个性化

图书推介，活动告知之类的活动。定时举办会员专属活

动，提升会员的归属感和认同感。

4.3 基于价值创造的创新

实体书店要积极组织开展多种文化活动，搭建读者

文化交流平台，不断丰富读者精神世界、增强品牌文化

内涵。定期组织新书发布会，读书分享会，文化讲座，

诗歌朗诵会，特邀知名作家，学者，艺术家等为嘉宾与

广大读者面对面交流互动。在活动的策划过程中高度重

视活动的核心主题和目标导向性，针对各种读者群体和

阅读兴趣，组织多种活动以满足读者多元化需求。重视

品牌形象塑造、明确品牌定位、提高服务质量、树立独

特品牌形象。针对书店目标读者群体制定文艺书店，学

术书店，亲子书店等独具特色的品牌定位。

4.4 基于途径可及性的创新

实体书店要促进线上与线下的结合，构建全渠道营

销，给读者带来便利的购书与阅读体验。设置官方网站

及移动应用程序为读者提供线上购书，线上阅读，活动

报名，便于读者在任何时间，任何地点都能获得书店相

关资讯及服务。借助电商平台建立线上店铺扩大销售渠

道增加书店销售额。线下门店进行重新摆放，让读者更

加舒适、便捷的进入书店，设置自助收银设备，减少读

者排队等待时间，为读者即买即走提供配送服务，线上

线下联动无缝隙。
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