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2019上半年13家出版社营销观察

花式发力“Z世代”深掘“营”与“销”
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紧抓市场热点 挖掘数据信息

出版社的营销与图书出版有着密不可分

的关系，营销什么、怎么营销都要以产品为核

心。从2019年部分出版社推出的重点产品来

看，市场热点依然是其图书策划和营销的主

线。同时，利用大数据反馈有针对性开展营

销活动，也成为部分出版社关注的热点。

2019年为猪年，作为大IP资源的小猪佩奇成

为关注热点。安徽少年儿童出版社（以下简称“安

少社”）适时推出《小猪佩奇过大年》（电影同名动

画故事书）、《小猪佩奇益智拼图》（6册套装）等新

品。该社营销策划柳洁介绍，为进一步拓展小猪

佩奇系列图书品牌，安少社联合线下卖场在六一、

暑期开展特色买赠、手工绘画等小猪佩奇主题营

销活动，同时线上配合6·18等主题活动做促销，

进行线上线下立体联动。

随着上海出台“最严”垃圾分类规定，“垃圾分

类”话题火爆各大社交网站，为此中国环境出版集

团适时推出了《中小学垃圾分类知识读本》，为中

小学生普及垃圾分类知识。同时，抓住“6·5世界

环境日”的契机，中国环境出版集团推出了《公民

环保普法问与答》《水源地保护相关知识手册》《振

兴绿色乡村宣传手册》以及“生态文明宣传‘十进’

系列”等相关读本。据中国环境出版集团发行部

主任周华介绍：“图书营销的核心是产品，用出版

社的优势结合环保内容，多开发偏大众读物的科

普书籍，营销活动以线下新书推广与线上促销活

动相结合，用好产品吸引读者购买。”

在大数据支撑下，江西人民出版社对市场趋

势、选题、营销等方面进行了数据分析，针对 2019

年最新出版的《井冈山的答卷》《古诗接龙》《歇

后语接龙》等20余种选题，通过采集电商平台销

量与口碑俱佳的数十种热门图书数据进行整理

分析，从而有针对性地开展营销活动，着力精准

定位、提升销售转化率，实现流量和效益的最大

化。该社社长助理黄心刚表示：“我们在北京、

上海、南京、杭州、宁波、吉安、井冈山等地举办

《井冈山的答卷》全国巡回签售活动，销售图书

近 8 万册，对鼓舞全国脱贫攻坚士气、推广井冈

山经验、引领社会阅读风尚、聚集社会正能量，

具有积极意义。此外，江西人民出版社在现有

图书品牌产品线的支撑下，精心打造了喜马拉雅

有声书《邓涛说老南昌》、‘课内海量阅读’专辑等

数字产品，与知名作家、品牌、媒体开展合作，积极

探索全媒体发展，加强对优秀传统文化的新媒体

传播力度。”

拓展线上平台 发力新媒体营销

随着线上平台、渠道越来越多，短视频、

直播、社群团购以及小程序等形式成为不少

出版社“花式营销”的发力点。

二十一世纪出版社集团在线上开拓了多个平

台，开展营销活动。据该社营销经理李芃芃介绍：

“2019年线上营销主要做了三个重点工作，一是开

辟了拼多多渠道，销售我社经典、特色图书；二是

开辟抖音平台，增加图书曝光度。如在抖音定期

推送《皮卡西小手翻翻书》相关视频，制作皮卡系

图书中的角色纸偶，以小剧场的形式展现故事情

节；三是成立北京社群电商，搭建与读者沟通的桥

梁，建立深度链接，第一时间收集读者反馈，开发

更多适销对路的产品。如4月28日，我们在大V

店7个群举行亲子旅行课程分享，吸引超过2000

人在线收听。”

同样发力社群营销的还有四川少年儿童出版

社。今年5月，川少社策划举办了《奥古斯与小书

怪》线上社群直播和问答互动活动。该社营销部

经理张莹莹表示：“活动以儿童阅读的刚需——名

著为切入点，提出‘名著阅读厌倦症’概念，直击育

儿痛点，为家长分析孩子不爱读名著的三大原因，

以《奥古斯与小书怪为例》为例，为家长提供了众

多与儿童阅读有关的干货建议，获得了众多家长

的青睐。”此外，寒假期间，川少社与山西文艺广播

合作，推出“熊猫欢乐颂”绘本配音大赛，活动期间

共吸引万余人参与，对绘本系列起到了良好的推

广效果。

随着直播越来越受到众多人的关注，不少出

版社在不同平台开展尝试直播营销。团结出版

社从2019年4月《相亲者女》上海活动开始，一些

重要线下活动在当当 APP 进行直播。团结出版

社有限公司新媒体营销部主任张振胜介绍：“我

们还尝试在今日头条的微头条发布小书摘，其中

《大哉 孔子》的 13 条小书摘共获得点赞 1082 个、

阅读100万次、评论539个，取得了相当不错的效

果。”安少社除在当当 APP 进行直播外，围绕“杨

红樱童话·注音本”系列“小蛙人漫游记”系列、

《辫子姐姐故事星球》等重点图书，还进行了淘宝

直播、抖音短视频、大 V 团购、微博、微信等形式

的新媒体营销。

浙江文艺出版社则将线上发力的重点放在

社交网络平台——豆瓣、微博等。该社市场营销

中心副主任蒋莉坦言：“营销细节上我们更注重

有效营销，即关注流量与转化，主要包括四方面

内容。一是加强豆瓣建设。豆瓣是一个很强的

文学书阵地，我们重点关注豆瓣的新书速递、荐

书团和榜单等，例如我们在豆瓣新书速递中1周

上了3本新书，不仅有效宣传了图书内容，对实际

销售也有很强的引导转化作用。二是借助 KOL

的影响力。对于新书推荐，我们联合适合的KOL

向读者推荐新书，如徐则臣、蒋方舟推荐《剧演的

终章》、陆大鹏推荐《埃及四千年》等，带来了流量

与转发的直线上升。三是及时‘蹭’热点。今年2

月24日，‘演员焦俊艳素颜’上榜微博热搜，我们

适时结合《沥川往事》（该演员主演）推送含有天

猫旗舰店二维码的微博，阅读量达 23.2 万人次，

相关图书销售增长 120%。四是制造热点话题。

在今年‘520’当天，我们在微博发起了#袜子为什

么只丢一只#话题，联动 KOL‘找袜子’，话题阅

读量达144.3万；网络小说#老妈有喜#话题阅读

量643.6万，相关图书一度入围亚洲好书榜，取得

了良好的营销效果。”

集聚多方资源 打造线下品牌活动

如果说线上活动作为引流和扩大影响

力，那么线下活动则是对出版社品牌的打

造。随着消费群体的细分和垂直型，出版社

的线下活动也越来越注重精准化和体验性，

从“单打独斗”到“合作共赢”，借助多方资源、

跨界合作，打造精准化品牌活动，实现“营”向

“销”的转变。

利用高校资源，发挥本地资源优势。在今年世

界阅读日期间，郑州大学出版社联合郑州大学教务

处举办了“中国高校出版社精品教材展”，包括高等

教育出版社、清华大学出版社、中国人民大学出版

社、大连理工大学出版社、西安电子科技大学出版

社、武汉理工大学出版社等10余家高校出版社的

3000余种图书参加了此次活动。该社副社长骆玉

安介绍：“为了精准招募受众，我们提前与学校宣传

部、学生处等部门沟通此次活动，在网站、微信等平

台推送了相关信息，还在校园内广泛悬挂活动标语

等，提前让广大师生了解活动信息，提升了师生的

参与度。为提升销售转化率，我们在活动前精心布

局和安排，活动中提供样书赠送、新书目录赠送、图

书出版业务咨询等热情服务；活动后及时跟进服

务，效果很好。”

针对有同样高校业务的中国建筑工业出版社

来说，上半年主要营销工作是充分发挥驻地代表

的作用，开展点对点服务，特别是为院校教师做好

服务。据中国建筑工业出版社营销中心主任尹珺

祥介绍，今年上半年发货和回款都有较大幅度的

增长。

以文创带动图书，跨界打造品牌。“文艺范儿”

“潮流范儿”是对上海译文出版社今年上半年的一

些重点营销活动的最佳诠释。如今年1月，上海

译文社为配合埃科作品《帕佩撒旦阿莱佩》推出了

“密涅瓦咖啡”，5月开发上架了“远山淡影咖啡+

胸针”套装等产品。该社营销部主任丁丽洁介绍：

在跨界合作上，结合科勒公司的传记《敢创之旅：

科勒百年传奇》的出版计划，上海译文社与沪上知

名网红街区幸福里以及科勒公司完成了刷新街

区、新书首发、品牌快闪的合作。“我们携手科勒公

司在上海幸福里打造了全新的彩绘墙，并将《敢创

之旅：科勒百年传奇》中的经典照片和书中内容结

合幸福集荟书店开设了图文展，科勒公司更是将

其经典的卫浴产品和上海译文出版社的经典图书

混搭，打造了多个互动橱窗，吸引了大量消费者关

注、传播、购买图书。”

与教育、阅读机构等第三方平台合作，是当前

不少出版社选择的重点对象。出版社发挥图书内

容优势，第三方机构发挥资源优势，从而达到共

赢。安少社在今年寒暑假与班班有读阅读机构合

作，开展《金蔷薇·少年人文故事读本》、“彭学军心

灵地图系列·美绘版”系列图书全国班级分享会，

相关图书线上销量均突破万册。今年4月，川少

社与专业阅读推广机构联合主办“环球绘本之旅·
成都站”读书月活动，在成都开展了十多场绘本故

事会，活动影响遍及全国，对该社“熊猫绘本馆”产

品线品牌起到了良好的推广作用。二十一世纪出

版社集团大中华项目组与亲子旅行家、百万粉丝

博主苏菲合作推出南京亲子旅行活动并推广《江

苏寻宝记》，在马蜂窝、飞猪、携程三大OTA平台

发布游记，目前马蜂窝游记阅读量已超过 1.5 万

次，并由南京市新华书店推送南京游记总结。

《以色列——一个民族的重生》
新媒体精准投放实现营销转化

“好望角”系列是浙江人民出版社在2018年下半年推出

的一条社科历史类产品线，命名“好望角”的初衷是希望打开

一扇窗，与读者一起阅读一个不一样的世界。《以色列——一

个民族的重生》作为该系列的第一本图书，如何快速加持品

牌？浙江人民出版社进行线上线下渠道联动发力，加大营销

宣传力度。浙江人民出版社市场部主任金继发介绍：不到一

年时间，《以色列——一个民族的重生》一书已经加印8次，

总印数近7万册，为“好望角”书系打造了良好的开端。

线上平台资源置换，利用新媒体传播扩大影响力。浙

江人民出版社将当当、京东作为《以色列——一个民族的重

生》的主推渠道，通过与电商资源置换，短时间内形成销售

高峰。同时，联合新媒体进行线上传播。但线上营销竞争

多、更新快、转化率低，如何实现精准投放？据金继发介绍，

在《以色列——一个民族的重生》营销推广中，出版社的市

场营销部和责编积极联系与图书话题有关的机构，新书上

市时，在原有常规资源的基础上增加了“以色列计划”“以色

列驻上海”“以色列在中国”“中东问题研究”等相关媒介，

更加精准地进行推送，实现宣传资源的第一时间有效转化。

线下选取特色书店进行重点展示。在进行《以色列——

一个民族的重生》线下推广时，浙江人民出版社选择了有影

响力的特色连锁书店开展重点展台推荐展示、会员优惠购书

等，如西西弗书店在全国近200家连锁店内同时开展营销活

动，当月销售码洋增长300%。 （惟一）

“爸爸的爱很大”系列
用热点话题规划新书营销节奏

“爸爸的爱很大”系列是四川少年儿童出版社2019年出

版的一套原创绘本，以眼镜猴为主要角色形象，讲述了小眼

镜猴在成长路上有过的梦想、挫折和探索，以及眼镜猴爸爸

的爱和陪伴。全套共4册，《蝉之翼》描绘了希望与理想；《不

痛》体现父爱与陪伴；《存钱罐》着力于亲情和愿望；《为什么

一切都在动》讲述探索和想象。为了实现图书与读者需求的

精准对接，“爸爸的爱很大”系列从系列名、营销主题、营销文

案到营销活动均深入洞察、了解市场需求，以静心打磨的文

案和热点营销活动，扩大该系列图书的影响力。

深度挖掘图书内容，以好文案切入读者内心。好书名是

最好的广告语，“爸爸的爱很大”可作为广告语，具备广泛传播

性。为了方便家长了解图书内容，编辑和营销为每个分册提

炼了两种不同风格的文案：一种着重具象，另一种着重意境。

例如《蝉之翼》的具象文案是“关于希望与理想”，意境文案是

“每个人都要找到自己的翅膀，然后去飞翔”；《为什么一切都

在动》的具象文案是“关于探索和想象”，意境文案是“万物向

上长，生命有力量”。具象文案让家长清晰地了解图书主题，

意境文案从情绪上打动家长，可谓“动之以情，晓之以理”。

提前策划营销节奏，有序提升营销活动的影响力。6月

16日是父亲节，对于以“父爱”为主题的图书来说，是不可错

过的营销节点，川少社围绕父亲节运用热点话题规划了新书

上市阶段的营销工作。据该社营销部经理张莹莹介绍，图书

5月底入库后，6月2日在成都最大的绘本馆召开首发式（避

免和幼儿园“六一”活动撞档期）；父亲节前夕联动部分纸媒

和电台发布了作者以“父亲和儿童绘本作家”双重身份接受

的专访；在西南民族大学艺术学院举办作者个人画展；制作

了故事音频、编辑和作者解读等音频资料在“童书通”小程序

中发布；参加“618”电商大促活动；暑假期间，新媒体和电商

联手以“暑假爸爸带娃指南”为主题推出了营销文案和促销

活动。 （惟一）

《相亲者女》
以图书气质创新线下营销活动

进行女性主义小说创作的意义何在？成为女性主义书

写艺术家需要什么条件？近日，团结出版社推出青年学者、作

家周婉京“三城女事”系列的女性主义小说的第一部《相亲者

女》。该书以短促、绵密的话语，配合明快的节奏，将现代都市

女性在相亲过程可能遇到的典型问题进行了淋漓尽致的剖

析。为让图书的营销活动更接近受众群体，团结出版社根据

图书特点举办了不同的线下活动场地和线上直播。

线下：选择酒吧、画廊为活动场地，开启不一样氛围的跨

界对谈。团结出版社为《相亲者女》在上海、北京两地举办了

不同的新书分享活动。4月13日，“‘相亲何为？都市新人类

的求生法则’座谈会暨《相亲者女》新书发布会”在上海雍福

会（keep it quiet）酒吧举行，活动颇具上世纪二三十年代巴黎

斯坦因文艺沙龙气质，作者周婉京和在场嘉宾读者进行了深

度的思想碰撞。北京的活动则选择了较为文艺的Page One

北京坊书店、尤伦斯当代艺术中心（UCCA），以青年人为受

众群体，开展了“女性主义小说与女性书写”专题对谈。

线上：录制编辑荐书系列视频，利用直播为活动增粉。

团结出版社对《相亲者女》多场活动进行了直播策划。团结

出版社新媒体营销部主任张振胜介绍：“在线上，除了图文宣

传外，我们尝试为新书录制编辑荐书系列视频，丰富传播形

式。从今年4月《相亲者女》上海活动开始，一些重要线下活

动都在当当APP进行直播。” （惟一）

出版社名称

江西人民出版社

浙江人民出版社

安徽少年儿童出版社

二十一世纪出版社集团

四川少年儿童出版社

浙江文艺出版社

团结出版社

中国建筑工业出版社

江苏凤凰文艺出版社

上海译文出版社

郑州大学出版社

敦煌文艺出版社

2019上半年营销重点工作

在“全民阅读月期间”举办了多场读书活动；在深圳、南京、南昌等地开展“课内海量阅读”活动；在北京、上海、南京、

杭州、宁波、井冈山等地举办《井冈山的答卷》全国巡回签售活动；组织《千古一人王阳明》《纸本的青云谱》读者见面

会及“向上吧，孩子”江西少儿国学挑战赛大型公益活动；承办首届中发协人民出版发工委、江西省出版物发行协会

馆配会、新中国成立70周年红色书籍推荐会等。

线上线下大力营销为“好望角”书系第一本图书《以色列——一个民族的重生》；推进2019年暑期“且读”系列丛书在

全国十几个省市的新华书店近千家门店开展促销活动。

举办“史雷长篇儿童小说《绿色山峦》研讨会”；举行“《砂粒与星尘》新书揭幕仪式”；元旦、春节期间联合卖场开展杨

红樱漫画版新作《淘气包马小跳·唐家小仙妹》（漫画升级版）、《小蛙人漫游记》（5册）码堆，买赠等活动，暑期在四川、

安徽等地开展小樱桃诵读比赛活动；推出小猪佩奇过大年电影同名动画故事书、《小猪佩奇益智拼图》（6册套装）等

新品，联合书店、电商平台开展主题营销活动等。

启动了贯穿全年的“百城千店”大型营销活动，目前全国近百余家地面店参与了此活动；在淮海书展、西安书博会、深

圳书展、南国书香节及各地书店已开展或将推出“小精灵皮卡西故事分享会”等活动。

与线上社群合作，开展了《奥古斯与小书怪》的线上讲座及《新课标·小学生拓展阅读系列》图书的团购活动；与专业

阅读推广机构联合主办“环球绘本之旅·成都站”读书月活动；与山西文艺广播开发的小程序“欢乐配音秀”合作，推

出“熊猫欢乐颂”绘本配音大赛等。

举办以“一本书打开一个世界”为主题的社庆活动；重点加强了豆瓣平台建设等。

举办《台儿庄大战中的中共党员》山东出版座谈会；《天下南社》苏州首发式；《相亲者女》上海、北京新书发布会；《催

眠现场1：情感之困》北京新书分享会；《你是我的宝贝：病童家庭心理健康读本》天津新书分享会；《给孩子讲〈论语〉》

上海、苏州新书分享会。

规范市场秩序，线上线下统一限价；发挥驻地代表的作用，开展点对点服务，特别是为院校教师做好服务，开展市场

监控工作；深化一般图书的市场营销和考核机制，促进一般图书销售等。

举行池莉长篇小说《大树小虫》北京、武汉、深圳新书发布会。

配合埃科作品《帕佩撒旦阿莱佩》推出“密涅瓦咖啡”；开发“远山淡影咖啡+胸针”套装；结合科勒公司传记《敢创之

旅：科勒百年传奇》的出版计划开展跨界合作；推广童书《了不起的许多多》。

上半年营销的重点工作为高校教材推广、馆配业务和院校教材代理，以及“高校教材在线销售与数字出版平台建设”

项目的结项验收及成果推广宣传。

重点围绕新推出的“漫画说中国系列”“中国当代原创经典剧本系列文丛”进行营销工作。

部分出版社2019上半年重点营销工作

随着互联网纵深发展、大数据深度挖掘，

主要消费群体的“Z世代”（1990年代中期至

2010年前出生的人）消费需求的多样化和个

性化，也促使着营销方式的转变和升级，时尚、

跨界、潮流越来越成为品牌（商品）营销的显著

特点。对于出版行业来说，营销工作不再是附

属内容，而是把产品推向市场的“利器”，如何

做好营销工作，越来越成为当前不少出版社发

力的重要方向。相较2018年，2019年上半年

出版社的营销工作有延续也有新变化，线上，

电商、社群、短视频平台等依然成为营销的重

点发力方向；线下，精准化、个性化、体验感则

成为引流的重要方式。2019年上半年，出版

社的营销部门都在忙什么？对此，记者采访了

十余家出版社的上半年重点营销工作，一窥出

版社营销特点与趋势。

（按采访先后顺序排序）

今年上半年，不少出版社针对于重点产品做了多个营销

活动。在这些案例中，不乏一些新的营销方式和亮点，本期优

选了其中三个案例，供业界参考。

福建新华强化教育服务 打造“新华·蓝帝狮”校服品牌
中国出版传媒商报讯 近日，福建新华发行集团与福建省石狮市大帝集团有限公司在福州鳌峰坊书

城举行“新华·蓝帝狮”校服项目签约仪式。海峡出版发行集团党委委员、副总经理何强（临时分管福建

新华发行集团日常工作），福建新华发行集团党委委员、副总经理刘子华，福建新华发行集团党委委员、

纪委书记洪松生，福建新华发行集团党委委员、副总经理谢瑞津，石狮市大帝集团有限公司董事长吕培

榕等参加活动。

何强说：“学生群体是新华发行集团的重要服务对象，学生的需求就是我们的工作目标，福建新华发

行集团将进一步发挥主渠道、主阵地优势，以供给侧结构性改革为抓手，加快融合创新，努力为学生和读

者提供更多优质丰富的文化产品。”

校服是学校和学生身份的标志，其质量关系学生的健康成长，样式影响学生的形象和气质养成。目

前全国校服市场普遍存在着款式老旧、质量不高、文化内涵缺失等问题。石狮市大帝集团有限公司以品

牌服装研发、设计、制造和销售为核心业务，是中国服装协会常务理事、福建省服装协会副会长单位、福

建省教育装备协会副会长单位。福建新华与石狮市大帝集团有限公司经过长期沟通，决定强强联手、优

势互补，确立战略合作伙伴关系，着力打造“新华·蓝帝狮”校服品牌，让学生穿出气质、穿出文化、穿出自

信、穿出健康，服务好广大学生。 （肖 颖）

商报观察


