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当当参与了20年前图书渠道由线下到线上的构建，而今，它也在市场的变化中

适应、寻找新的机会。眼下的当当需要重新定义其在出版行业中扮演的角色。

今年，当当主站做得更多的是

回归单品。

时代光华公司今年的爆品《停止你的内在战

争》，在未出书之前，就与当当签订了捆绑性战略合作

协议。该书 4 月上市，新书期当当网独家首发 2 个月，

双方协商好营销节奏，上市前期利用作者亲签版撬动

销量，通过作者黄仕明的视频号以及当当的定向顾客

人群召回，精准抓住该书的用户群体，配合打出第一波

销售；而后通过出版社的营销以及当当自媒体、社群私

域，进一步拓宽用户池，提高流量，拉动销售；新书期末

尾，通过作者的定期直播及当当周期性促销来维持销

量，持续稳住榜单排名。上市当天，黄仕明与作家十二

视频号连麦直播，当天晚上卖出2300册；上市1月内，作

者公众号发文，配合当当资源位销售5000册，登上新书

热卖榜第2；6月，当当邀请黄仕明参与当当网视频号《作

家来了》栏目，不仅维持了一定数量的观看用户，形成持

续销售转化，还在保持图书价格利润的前提下，让该书

的用户群体不至于对价格脱敏，让品种在促销推广时能

够获得更大的涨幅。《停止你的内在战争》新书首发期

销售近2万册。

“从种草开始，把整个流程串起来，整合新书在全

渠道的销售。”刘宇觉得，当当可以解决很多出版机构

现在无法统合渠道的难题。“把新品交给当当，做‘一揽

子’计划，盘

活各个平台的大 V 以及

当当的内外站资源。”当

然，出版机构也需要承担

一定风险，比如控价、控品期需要

配合当当的节奏。当然，刘宇也不

否认，并不是所有的品种都能打爆，但如果摸索出一套

路径，新书爆品的几率会大大增加。

童书类目中的《听相声学成语》也是今年比较典型

的例子。该书在当当网独家首发，上市前利用作者在

喜马拉雅平台的热度，通过作者直播以及当当的定向

顾客人群召回，精准抓住该书的用户群体，配合打出

第一波销售；通过出版社的营销以及外卖场/新媒体

同步发力，进一步拓宽用户池，提高流量拉动销售；新

书期末尾，通过作者定期直播、喜马拉雅节目推广，利

用当当的周期性以及榜单效应来维持销量。这套书

的打法与刘宇预设的“新路径”很吻合。“利用当当大

数据优势，与达人配合，主站与外卖场同步发力，聚焦

流量短期推上榜单，然后通过榜单效益/搜索热度、当

当促销周期带动后续销售。”据了解，《听相声学成语》

新书期销售超1.5万册，新书期霸榜新书畅销榜前10。

对于流量，当当也有自己的看法。新媒体平台爆

品乍现，溢出的流量，各家都在争抢。比如，书在董宇

辉的直播间卖火了，

平台不管新老都在承

接。但真正买书的人

还是认当当。主站对

喜欢买书的人，或者

真正愿意读书的人来

说，还具备吸引力。

其次，大量不被重视

的长尾品，也是当当的“香饽饽”。“主站依旧有运营、

推荐重点好书的能力。”刘宇表示。“在天猫，如果没有

人搜某个品，要把它变成一个爆款很难，成本也会很

高。而在当当，我们仍然秉承为读者找好书，为好书找

读者，给好书好流量的原则做运营。”从某种程度上来

说，主站在推新品的时候，外卖场也会承接部分流量。

但流量也会被其它不同平台承接走，当当虽然不是唯

一承接流量的平台，但更在意顺势而为，去流量高地寻

找读者。

当当副总裁傅玄坦言，“这是基数和增速的问题”。平台越新增

速越高，但新平台还有一个积累过程。比如，抖音在图书品类上更

为精准，文教、童书比重都大，对于综合性的“书店”当当来说，这种

品类布局，虽然能够在某些品类上快速崛起，但离完全释放当当的

供应链优势，还有更大的期待空间。

在傅玄看来，拼多多更适合小店操作。比如依靠两三个单品就

可以起来运转的小店铺，店铺权重没那么大。但对于当当这种依靠

品种量取胜的店铺，即便把某些单品做得再好，对于拉动整个店铺

的销售也会显得杯水车薪。

为了匹配平台特性，当当在拼多多上的初期打法更偏重“跑马

圈地”。去年，当当在拼多多开了 20 个店铺。但随着不可避免遇到

的流量增速瓶颈，拼多多无疑会考虑将流量给到更高价值的品类，

图书类目的经营者普遍感觉到衰减和流量的受限。今年，当当在拼

多多上的打法也随之调整。从靠店铺数量的粗放经营转为对某几

个重点店铺的精耕细作。“店铺效能降低，数量过多会造成管理成本

上的压力。”傅玄说。

在天猫，当当遇到的问题又不太一样。天猫是成熟平台，尽管

增幅不大，但傅玄预计，当当今年在天猫上的营收依然会占到外卖

场总体营收的一半以上。从折扣角度说，内外站并不相同，但对于

当当的整体运营来说，并不矛盾。

目前，当当的外卖场团队大概有四五十人，布局相对稳定。其

中抖音团队 20 人左右，今年有所收缩，尤其是自播业务人员架构变

得精简。从当当的全品类运营角度看，在属性垂直的自播上投入太

多人力并不划算，但傅玄觉得某些品类依然值得深耕，比如文艺、社

科等。相对于单体出版机构品种始终有限的劣势，当当有品种供应

的优势。但兼具价值输出和带货能力的图书主播一将难求。在傅

玄看来，即便找到也存在博弈——主播跟账号之间的关系很难平

衡。实际上，他更希望发挥当当供应链的长项。“抛弃供应链优势

死磕内容输出，并不一定是明智选择。但也不排除在遇到合适的

人选后，把自营账号做起来。”此外，将更多品类交给短直平台的达

人主播带货，实际品效会更高。唯一的不足是，很多跟当当合作的

主播在口播时并不一定会提示货源来自当当，这对当当品牌传播来

说不算完美。

主站
维稳推新品

文化转型重拾流量
当当再构行业售书新链路

外站
增速迅猛

持续的
场景化变革

“维稳难度很大。”当当

副总裁刘宇日前在接受记者采访

时提到，今年当当 1~10 月的主站

保持大盘稳定，但维持态势“相当

吃力”。“流量越来越贵。如果在

维持基本面情况下，主站还要增

长，付出的代价就太大。”这意味

着，当当要进一步降低图书的在

售价格，反噬供应商不说，当当也

没赚钱。“这个生意我们没法做。”

刘宇坦言。

今年，各类短直平台的折扣

相比往年，没有任何反弹，反而越

来越低。一位童书策划人直言，

“3.5 折 结 算 都 已 是 很 好 的 局

面”。但刘宇觉得，对于出版机构

来说，短直带货并非“伤筋动骨”

的事，“毕竟短直平台承载的图书

种类、数量有限”。实体店下滑，

流量进一步分解，出版机构传统

营销通路完全失灵才是最致命

的。“我们希望重新为行业构建起

新的售书链路。”

在流量分散的当下，当当也试图通过文化转型重拾流量。实际上，早在 2019

年，当当就开始尝试从“经营一盘货到运营一群人”，改变此前与供应商单纯的供

销合作模式，向触达、告知、服务顾客转变，通过场景化合作，从微信公众号上的

大V、抖音达人、B站UP主和各类跨界APP进行异业合作。

随后，当当推出了不少场景化项目，比如，通过众多场景化书单，触达通勤、

马桶、睡前等不同生活方式的场景通路。一方面，当当试图通过书单、图书、视

频、榜单搭建场景卖场，改造场景筛选工具，希望读者在不知道读什么的时候来

到当当，解决读者因为焦虑情绪、或是渴望知识技能得到提升、改善亲子关系等

多种需求；另一方面，将需求转化为购书行动，在下单完成后，鼓励用户通过自主

阅读、亲子打卡等记录、分享和交流，在工具型产品金句、评论、阅读笔记等方式

下，将阅读所产生的收获外化，链接阅读痛点和需求，进一步激发读书的新动能。

截至今年 10 月，当当图书

在外卖场增速十分显著。其中，在

抖音和拼多多的增幅都在 100%以上，在天

猫的增速也依然领跑天猫图书大盘。天猫虽然在增

速上无法与前两个平台相比，但整体的营收规模仍然不可小觑。

提出向文化转型的战

略目标后，当当于2021年7

月正式成立内容中心。通过

打 造 一 系 列 内 容 产 品 ，在 当 当

APP、微信公众号、视频号、微博、抖

音、小红书等渠道，进行站内站外内容

的组织生产和推广传播。当当公众号、视频

号运营人员，除了需要根据热点事件、社会话题、书单榜单等产

品策划即时性内容，也要同时赋能出版机构，完成内容的互助

和共建。比如，专职运营答题产品的人员，在影响力作家评选、

诺贝尔文学奖、中国医师节、世界地球日等主题节日等活动下，

通过主动策划一系列线上活动，对分享、裂变、转化及评论效果

负责；对读什么、书单及金句等产品的运营，一方面聚合各出版

机构公众号文章、短书评，另一方面围绕读者优越感、认同感、

仪式感，主动选择书中适合做传播的短句及图片图文结合，激

发浏览和购买。在站外传播方面，内容中心也与市场部做内容

协同，通过小红书、微博、百家号、知乎等矩阵号同步内容，公关

通过内容稿件在媒体端进一步传播。

问题是，当当向文化转型动作是否对当

下的用户产生足够吸引力？从当当给出的数据看，目前，

当当聚合各出版机构公众号文章、短书评和视频等的“读

什么”，已累计发布1万余条内容，浏览量超1000万，答题产品

上线30多个。其中“名著阅读测试”答题活动裂变率875%，用

户参与活动的意愿较高。

在站内站外产出优质内容的同时，当当也面临着挑战。如

何将读者过于分散的兴趣聚焦，根据细分人群做精细化布局，

留住用户的驻足时长，提高内容产品的分享和传播，是一大攻

克难点。其次，内容审查愈发严格，关键词和热议点考验着运

营人员的内容能力，也对内容质量的提升提出了更高要求。

相比传统经销体系，当当的老搭档——上游出版机构希望

从平台看到更多的合作空间。基于当当多年积累的大量用户

数据，如何将出版机构的优质内容与当当孵化的项目有效结

合，让出版机构与当当保持同频，未来还有探索空间。

传统电商时代，当当通过搜索、推荐，凭借价格力和服务

力，作为互联网先进生产力给传统图书行业带来巨大颠覆。技

术迭代升级，碎片化时代用户行为习惯的改变，如何让不读书

的用户愿意读书，如何保持当当6000万活跃用户，激发读者持

续、深度地阅读，将当当品牌和阅读行为建立深度链接，让读者

想起阅读，想起书，就想起当当，多一个来当当的理由，正是当

当目前真正需要突破的。

■中国出版传媒商报记者 孙 珏


