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二十一世纪出版社集团北京出版中心刚刚

成立，就推出了爆款图书“屁屁侦探动漫版”，首

印 10 万套仅在新媒体渠道上线 4 小时就全部售

罄，刷新了业界 10 万套量级产品的销售速度纪

录。10 月 6 日达人周洲的二十一世纪出版社集

团北京出版中心专场直播举行，单场销售额突破

120 万元，这也是该社今年最大型的抖音直播专

场活动。

“屁屁侦探动漫版”营销时间锁定的是双 11

前端，当时团队考量的因素就是价格敏感性，要

在消费者资金分散前集中收单。同时营销节点

上压缩预热阶段，在一周时间内高强度集中宣

传，用朋友圈发圈素材不断从底层动员起来，在

正式发售前积累起巨大的订单。

在介绍“麦克小奎”新书“暖暖森林健康绘本

系列”时，二十一世纪出版社集团北京出版中心

总经理张冬汇再次强调了“底层动员”的重要

性。该系列抓住疫情期间全国基层绘本馆的需

求，结合绘本馆日常工作，不但每套书定制了主

题口罩和防疫手册，同时也设计制作了“本馆图

书已消毒，欢迎借阅”主题展示牌，通过1600家绘

本馆的日常展列，带动基层团购数。

随着疫情防控政策的转变，12月，“暖暖森林

健康绘本系列”图书团队加大营销力度，根据内

容设计了整套契合社区、学校、企事业制作展示

的‘抗疫汇报展’系列展览文件，搭配图书，从健

康教育入手走进基层。把社会影响力放在第一

位，契合基层需求，是这套书营销推广时的主要

关注点。

今年，二十一世纪出版社集团北京出版中心

维持住了《时代广场的蟋蟀》、“屁屁侦探”系列等

头部品的市场份额。张冬汇认为，新的营销案例

不仅积累了经验，还锻炼了队伍，检验了渠道势

能，“对于品牌来说，头部品带来的不仅是销售业

绩，更多的是给团队以信心。”

北京出版中心以“专注为 0 至 8 岁儿童提供

优质阅读服务”为产品定位，制定了绘本、科普读

物、低龄儿童文学读物为主产品线的出版方向，

积极积累优秀的出版资源，进一步建立具有核心

卖点、畅销潜质的高品质图书产品线。随着图书

市场的发展，还将有规模地进行插画展、作家论

坛、图书二次授权、IP 授权、商品授权等活动，不

断拓展出版边界。

北京出版中心

积蓄底层动员力量，检验渠道势能

2022年，二十一世纪出版社集团还有一个大动作——借鉴

同行“异地办社”思路和经验，试行职业经理人制，整合天下童书、

麦克米伦世纪原有资源，成立北京出版中心。中心在5月开始正

式运营，以“三制”新机制（事业部制、项目部制、工作室制）开展经

营工作。目前已经成为拥有编辑部、市场发行部、制作部、版权

部、管理部等完善组织架构、编印发一体化的出版机构。截至10

月底，北京出版中心发货码洋同比实现了50%增长。

从 开 卷 数 据 可 以 看 到 ，2022 年 前 三 季 度 ，图 书 零 售 市 场 同 比 下 降 了

13.41%，其中码洋规模最大的少儿类同比下降了 7.79%。可以说，对于走过了

黄金 10 年的少儿出版来说，这一年的日子确实有些不好过。受多种因素影响，

线下渠道不畅、入库发货受阻，让本就竞争激烈的童书市场变得更不乐观。

然而“寒冬”之下，一向敢于迎难而上的二十一世纪出版社集团再一次

“杀”出重围，保住了市场份额——2022 年 1~11 月，该社在少儿图书零售市场

实洋占有率位列第一；在全国出版社整体实洋占有率列第 13 名，比上一年前

进了 2 位。

其实早在年中的生产经营会上，二十一世纪出版社集团就已经宣布达成了

一个“小目标”，首次实现“时间过半、任务过半”，为冲刺全年任务打下坚实基

础。大环境不理想，市场排名却不降反升，靠的是什么？本报记者采访二十一

世纪出版社集团多位业务相关负责人，为读者找到了答案。

二十一世纪出版社集团二十一世纪出版社集团20222022年度盘点年度盘点

用爆款温暖童书市场用爆款温暖童书市场““寒冬寒冬””

单一新品对全系列销售起到这样显著的拉动

作用，放眼整个童书市场，大概也是罕见的。百天

百万册的目标是怎么制定的？业界都很好奇。据

大中华寻宝记图书项目出版中心副主任顾梦莹介

绍：“《内蒙古寻宝记》一开始定的是50万册的起

印量，没想到上市短短两周就实现了加印，最终在

各环节的配合下，达成了百天百万册的目标，目前

已经达到110万册。”

“大中华寻宝系列”向来聚焦传统文化题材，

致力于弘扬中华优秀传统文化，从不一味追求热

门领域而不注重选题切口。小读者喜欢看什么类

型的书？选题从什么角度切入？怎样降低阅读门

槛？这是编辑们常想的几个问题。

今年以来，“大中华寻宝记”的品牌能见度持

续提升。4月，该系列入选首届全民阅读大会数字

阅读成果展，在江西、安徽、河南省图书馆展开“喜

迎二十大 阅读向未来”系列推广活动，全国各地

不间断地举办了上百场地推活动。在融合出版方

面，积极建设“中华寻宝大会”小程序，开展每年

春、秋两季线上知识竞赛活动，建立私域流量；同

时，延伸内容，正在开发《打开江西 场景体验式手

绘地图》融媒体产品；研发地理漫画AR互动场景

体验功能，增加图书附加值。《北京寻宝记》《神兽

发电站第一季》等有声书上线喜马拉雅，累计播放

量已达1500万次。

谈到该品牌成功的关键，顾梦莹有自己的看

法：从最初以“无为”“慢出版”赢来好口碑，“大中

华”靠的是图书本身引人入胜的故事、弘扬中华

优秀传统文化的精品特质，也就是“内容为王”；

到后来品牌大曝光、销量大爆炸，靠的是全媒体

时代的IP运营思维和品牌维护意识，也就是所谓

的“渠道为王”。

10年来，“大中华寻宝系列”构建了庞大的产

品矩阵，包括地理漫画、历史漫画、恐龙系列、神兽

系列、知识小说、立体拼插等在内，共有9条产品

线、60多种产品，其中有45种进入开卷全国畅销

榜单，粉丝基础和口碑都很好。“基本上新书一出

版，就能受到关注和追捧。”顾梦莹认为，目前销量

再往上攀爬的难点在于，“市场上各类原创科普漫

画层出不穷，质量良莠不齐，对‘大中华’品牌造成

了一定的冲击。”

“大中华寻宝系列”的营销举措也在不断创

新，通过图书+文创的产品销售形态，线上线下营

销活动、新媒体渠道资源整合、实体书店品牌专

架、渠道定制产品、公号建设等形式，将出版品牌

向文创产业链延伸拓展，组建文创产品业务部，建

立文创产品开发、生产及销售管理的新业务模式，

大幅拉升了品牌影响力。

值得关注的是，今年“寻宝记神兽系列”的 3

个子系列销售势头强劲，净发货码洋超过 5200

万，同比增长172.70%。其中《寻宝记神兽发电站》

9个品种，平均销量超过32万册，净发货码洋超过

3200万，同比增长212%，成为与“地理漫画”齐头

并进又自成一格的新锐畅销产品线，也是下一步

重点打造的对象。

“大中华寻宝系列”的新10 年已经启航。项

目中心的设想是，未来要把它搭建成一个满足分级

阅读需求和动态传播方式的大IP产品线矩阵。在

已有品种的基础上，综合打造低幼益智读物、注音版

桥梁书、寻宝侦探故事、少儿科幻漫画、手绘地图、立

体拼插等一系列延伸产品，并用新技术、新手段（如

有声书、动态漫画、3D视效、AR技术等）为纸书赋

能，探索出一条独特的融合出版之路。

“大中华寻宝系列”

新品领跑市场，带动全系列高位增长
2022年，“大中华寻宝系列”以发货码洋4.45亿，同比增长49%，占据二十一世纪出版社集团的产品

“塔尖”。其中，地理漫画新品《内蒙古寻宝记》4月底上市，首次将图书与文创周边组合，同步推出礼盒

版，创造了上市 100 天畅销 100 万册的佳绩。开卷数据显示，《内蒙古寻宝记》22 周稳居少儿新书榜单

首位，全系列图书销量环比增长达40%。

全
面
整
合
发
行
营
销
工
作

2022年3月底，基于对整个图书市场

动向的判断，二十一世纪出版社主动改

进工作机制，大刀阔斧地开展“中心制”

改革，整合图书发行公司、电子商务公

司、云储物流公司等部门，增设运营管理

部，组建成立了市场营销中心，沟通协调

全社市场图书、教材教辅、北京出版中心

等各板块的发行营销工作。1~11月，该

社发货码洋同比增长2.30%。现有亿元

产品线2条、千万元产品线10条。

让营销工作下沉到各编辑部门，实

现“发行搭台，编辑唱戏”，是这次改革的

一大重头戏。二十一世纪出版社集团市

场营销中心总监刘丽婷表示，这一变动

主要出于两方面考虑。一方面是为了

更大限度发挥营销编辑的桥梁作用，

让文字编辑更了解市场端的需求与反

馈，让发行端在较短的时间内了解图

书的卖点、亮点，这样在对接外部资源

时，就能实现更精准的投放。另一方面可以提升

管理效率，节省选题分类时间。儿童文学类的长

阅读如何做好图文、视频宣传？科普书如何做好

短视频宣传？低幼绘本如何为达人提供物料？不

同的营销编辑擅长的选题领域、能够对接到的外

部营销资源均不同，各编辑室拥有专属的营销编辑

在宣传上更节省时间，在成熟的营销模式运用上会

更得心应手。

从一整年的营销成绩来看，该社营销编辑与两

端快速磨合，完成了思维的转化和统一，能够将发

行人员反馈的市场信息处理好，并传递给文字编

辑，让选题在成书前尽可能多地吸纳市场建议。尤

其是在提升新品上市前曝光热度、调动书展活动参

与积极性、书目推广等方面，发挥了很大作用，增强

了读者黏度。

但刘丽婷也提到，目前营销对购买理由的挖掘

还不够，很多时候还是习惯用业内的思维去揣摩消

费者心理，比如图书作者的知名度、作品是否获奖

等，某种程度上来说，这种做法是脱离市场的。“另

外，不同的平台用户具有不同属性，营销编辑应该提

前准备好话题性较强的物料。要重视内容的二次创

作，学会借力互联网平台，为图书增加曝光机会。不

同电商平台上畅销书、常销书的读者购买体验及追

加评价，也是内容营销的关键素材来源。”

记者了解到，市场营销中心成立后的主要任务

是加强市场运营力量，提升产品营销水准。2022年

全年，新媒体渠道和自营直营两大业务的销售回款

同比增长19.22%，其中社群新媒体业务板块回款同

比增长12.40%。

近年来受电商平台低折扣困扰，一些头部出版

社最先意识到，要拿回话语权，加强自营渠道建设势

在必行，疫情叠加短直平台兴起，让新媒体和自营业

务红利转化更明显。二十一世纪出版社在这方面的

起步并不是最早的，但今年的综合表现非常亮眼。

一是结算模式大规模转型。经销商从入仓的业

务合作逐步转为代发，结算周期由6个月降至30天

账期的实销实结，大大降低了业务合作的风险，提高

了回款的周转率。二是业务线更广、业务模式更开

阔。新媒体合作达人从上一年的20位增加到180多

位，新媒体业务板块总体增长40%。三是搭建自播

团队。8月底组建完成的8人自播团队，每日直播8

个小时以上，每周更新短视频5条，全年完成直播场

次超1000场。双11期间销售同比增长83%。天府

书展3天累计直播时长超38小时，共增长粉丝2.8万

人，触达人数超253万。

以营销为核心开展工作，是少儿出版再度提高

市场意识的“内卷”动作，也是业界或早或晚必须直

面的课题。二十一世纪出版社集团从来都有迎难而

上的勇气，越难越要主动出击，才是在变化中掌握主

动权的最好打法。

“爆笑家族系列”

新产品线突显爆款书打造能力
在二十一世纪出版社集团今年的10条千万元产品线中，《爆笑小古文》（3册）是个特殊的存

在，8月上市，只用了短短4个多月，这套书就重印了6次，销量即将突破百万册。从上市之初的“小

透明”到千万码洋的“黑马”，后来居上的《爆笑小古文》让少儿出版人眼前一亮。

二十一世纪出版社集团教育分社文教图书事

业部负责人认为，《爆笑小古文》之所以能脱颖而

出，是因为与竞品相比，它是一套全新的古文书，

是从头到尾的“新”，从内容到形式的“新”，正如达

人评价它：打破常规，耳目一新。

具体来讲，“新”体现在三方面。第一，选本经典

且慎重，回归初心。它是儿童版的《笑林广记》，让孩

子从看“笑话书”开始，阅读古文不再有压力。第二，

内容真的“爆笑”，没有套路，站在孩子的角度，打磨

有意思的文图。无论是漫画故事、原文、图解字词，

还是细节小图，都在真诚地逗孩子发笑，小读者反馈

“爱不释手”“上头”“停不下来”，是对编辑创意的最

好回应。第三，使用简单，原文和翻译对开排版，有

音频，孩子能独立使用，读书“不费妈”。

《爆笑小古文》的营销推广，目前共有 3 轮。

第一轮与抖音“斗半匠”合作，推成爆款，登上抖音

畅销书总榜榜首。第二轮凭借图书设计亮点，入

选电商平台推广达人推荐榜单。第三轮知识型主

播带货，因与文教类选题的高契合度，进入自营电

商平台榜单，数据快速攀升。

“我们还是认为，孩子不爱看（书），不是孩子

的问题，而是出版人的问题。”二十一世纪出版社

集团教育分社文教图书事业部负责人表示，“如果

真有爆款秘诀，就是从受众体验出发，放下对自己

作品的迷恋，不断挑毛病、不断改进、不断用读者

的眼光重新审视它。”

《爆笑小古文》强势占领市场、打好了头阵，二

十一世纪出版社集团将在这基础上，推出《爆笑小

学古诗文》《爆笑小学文化常识》《爆笑大古文》《爆

笑历史》等一系列产品，打造“爆笑家族”IP形象。

据介绍，产品达到一定体量时，还将打造“爆笑直

播间”，让项目组直接介入终端营销，以保证系列

产品的生命力和高利润回报。

■中国出版传媒商报记者 田红媛

如果说经典品牌系列是根基，那持续不断推出市场认可的爆款，就是一家优秀少儿出版机构保持活力的关键。

2022年，二十一世纪出版社集团再一次做到了，并且走在前列。在为之欢呼的同时，也不禁让人期待明年的新成绩。


