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2023童书出版机构渠道营销全新打法关键词2

种草+达人带货+传统渠道
流量承接=爆品打造流程

相关数据显示，当下的图书市场

已并非传统的“二八原则”，而是更加

残酷的“1/99 法则”。头部图书“通

吃”的市场，用户购买更多出于被动

刺激，而经济下行、价格混乱等一系

列因素又使得用户从“种草”到“拔

草”的转化过程变得艰难。在单一策

略作用有限的情况下，前期“种草”、

中期达人带货、后期传统渠道承接流

量 已 成 为 目 前 爆 品 打 造 的 基 本 流

程。值得注意的是，这个流程中各环

节要素之间的适配性，直接决定营销

结果。而适配性分析，要依赖对产品

内容的充分了解。对此，北京文通天

下图书有限公司运营中心总经理王国

战认为，兴趣电商最大的特点是“用内

容激发出消费者的需求”，所以形式不

关键，关键是怎样让消费者发现自己

的潜在需求，商家怎样把商品推荐给

感兴趣的人。

关键词3 自营拓展

公域引流＋私域复购，是“全域营

销”的核心。大力发展自营渠道、构建

私域流量池依然是不少童书出版机构

2023 年的工作重点。值得注意的是，

自 营 渠 道 建 设 方 向 逐 渐 显 出 差 异

化。在电商自营旗舰店等成为标配

的基础上，二十一世纪出版社集团、

浙江少年儿童出版社等仍将发力自

播作为重心之一。一些出版机构则

将拓展直营店铺、布局种草账号作为

重心，涉及平台不断增加。例如，海

豚传媒相关负责人透露，2023 年前 5

个月，该公司发行码洋同比增长超过

10%，增量绝对值贡献主要来源于线

上渠道，传统渠道动销也保持一定增长。其中值

得注意的是，海豚直营网店1~5月销售码洋同比增

长超过40%。据悉，海豚传媒目前在各平台不同类

目布局超过150家直营店铺，对店铺进行精细化运

营；依托店铺矩阵建设，助力产品的运营聚合及规

模超出。此外，多家童书出版机构也在小红书开设

了官方账号、店铺及作家、编辑等不同维度的种草

账号。畅通公域引流＋私域复购营销链条，出版机

构需要在做好价格管理、差异化增值设计的同时，

重视用户服务体验。

关键词4 下沉营销

2023 年上半年，线下活动复苏，大众走到户外

的热情高涨。参与形式多样的市集、各地市书展

等，打造鲜明的品牌风格，成为出版机构新的营销

点，“练摊儿”由此成为下沉营销的着力点之一。出

版+文旅、出版+研学等融合探索也为出版机构下

沉营销提供助力。此外，对于童书出版机构而言，

绘本馆、母婴群以及其他儿童相关机构、社群等都

是下沉营销触角可以延伸的领域。例如，二十一世

纪出版社集团今年上半年将动员底层消费力量作

为重要探索方向，聚合绘本馆力量，使其为多部产

品的畅销发挥关键性作用。此外，还有不少童书出

版机构通过招募线下推广者、线上种草达人等，扩

大产品影响力。

关键词5 场景化体验

无论是在线上还是线下渠道，营造好的场景化

体验显然能够提升产品营销的转化率。童书出版机

构也愈加重视场景化营销的作用。一是将图书销售

与内容关联场景结合。越来越多的童书出版机构将

新书发布活动设置在内容关联的地区、场景里。例

如，围绕以三星堆文明和考古发现为主题的长篇童

话《器成千年》，安徽少年儿童出版社分别与四川广

汉三星堆博物馆、安徽省博物院等相关机构开展合

作，举办主题分享活动和文创展销活动。围绕宫西

达也的全新暖心绘本故事《幸福巧克力》，海豚传媒

通过设计相关物料在线下书店打造创意主题专台。

二是通过线上线下联动提升场景化体验。值得注意

的是，营造场景化也成为直播、线上互动等活动创意

的切入点。基于科普童书的户外、野外直播，以及一

些逛展直播等都是其代表。例如，北京承启文化传

播有限公司在涵盖图书和期刊的系列出版物《一起

发现》的营销中，邀请作者在抖音号“草丛日记”上开

展“夜探尖峰岭”“吊罗山寻‘虎’”等野外直播活动，

并为粉丝推介《一起发现》出版物。

值得注意的是，在童书出版机构需要整合、调动

越来越多内容资源、渠道资源的当下，出版机构的资

源库、协同平台建设等，都成为当务之急。例如，海

豚传媒相关负责人表示，下一步，公司将以海豚的产

品资源库为基础，持续快速地推进不同渠道的产品

差异化定制，弱化目前愈演愈烈的价格竞争，保证品

牌方和经销商的共同利益。刘尚礼则提到，明天社

今年着手建设优质内容资源融媒体数据库，将新技

术运用真正落实到每套产品中。

/童书营销“六一”特辑

（上接第1版）

童
书
出
版
进
入
新
全
域
营
销
时
代

2023年上半年即将过去，图书市场迎来全面复

苏，线上线下平台在发挥各自优势的同时，融合营

销越来越紧密。面对市场环境的变化，明天出版社

对营销策略、实施目标、路径方案进行规划，在深耕

专业化内容、挖掘内容价值、多元化呈现优质资源

的同时，提升制作专业化传播产品的能力，扎根于

渠道终端，提供精准服务。

以内容资源为抓手，以品牌建设为驱动。优质

的内容资源是出版机构的核心竞争力，如何充分高

效地使用这些优质内容，将其制作成满足各种市场

需求的产品，是我们需要探索的。当前我们正在全

面梳理品牌、作品，进行新平台、新环境下的营销分

析，提高已有优质资源的进一步挖掘和高效使用，

实现多层面资源转化和增值。

品牌任何时候都是最优质的资源，明天社在产

品策划、工匠式制造、营销推广等各环节，全面推动

各类项目的品牌化建设。今年，我们制定了“小微

品牌”打造计划，在每个内容项目、每次推广活动、

每个管理环节中，不断打造多元的个性化品牌，提

高品牌辨识度。对形成一定影响力的品牌，我们还

成立了品牌工作室，对原有畅销书进行产品升级和

营销升级，进而维护和持续推动品牌升级。

融入知识服务生态圈，提升互联网营销能力。

今年，我们着手建设明天社优质内容资源融媒体数

据库，以新平台对内容形态的需求为导向，策划制

作产品，将新技术运用真正落实到每套产品中，并

逐步丰富资源库的内容。为资源的多形态生产、多

渠道推广、多价值使用，快速融入多种内容需求生

态圈，提供高效支持。

同时，细分原有线上渠道，对头部电商平台深

耕细作，对各领域垂直专业平台开展基于内容支持

与服务的专项合作。逐步建立自媒体渠道和社群

社区，通过专业化的优质儿童内容资源，形成自媒

体平台内容分销机制，形成传播产品线，逐步积累

和运营私域流量。通过不同的内容创作与呈现，与

用户形成互动机制，对接头部内容平台流量池，进

行高效的触达和引流。

社店深度融合，推进创新发展。深度融合对接

出版社优质内容资源和书店优势业务单元，推进社

店融合发展。明天社作为一家专业内容生产机构，

多年来积累了大量优质资源，要通过专业化阅读服

务，多元呈现优质资源，与书店密切合作，用优质内

容赋能渠道。

邀请名家领读，助力打造书店新场景，提升品

牌核心竞争力。明天社邀请众多知名童书作家共

同参与书店项目，在提供基本阅读服务的基础上，

以更丰富的文化交流服务，助力书店打造综合型阅

读场所，打造城市文化地标。

根据新时代儿童阅读新需求，创新开展新的阅

读推广活动，策划落地特色主题活动。今年上半

年，明天社成功举办融合音乐剧、画展、故事会等多

种艺术表达形式的“光阴的故事”系列活动，把文学

与艺术、想象和创造融合，为儿童带来一种艺术的

生活方式。我们也在不断拓展活动形式，精准服务

不同人群，开展面向小学生的儿童文学名家面对面

交流活动、面向老师和家长的“图画书里的儿童未

来”系列活动，以更多元的方式与读者建立深度情

感连接。

提升制作专业传播产品的能力
■刘尚礼（明天出版社副社长）
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2023 年年初以来，发行领域有

几个新趋势。首先是发货数和实销

数差额越来越大，渠道客户的库存

数在上升。最主要的原因是各渠道

客户打破壁垒在寻找新媒体领域的

突破，备货数量最终因为新媒体产

出效果的不确定性而背离常规计

算量。比如几家同时备货以寻求

和头部主播的合作，却最终只有一

家得以最终实现合作，而这个趋势

让出版社的造货压力提高，应收账

款激增。

其次是民营发行渠道的转

型。越来越多的民营渠道在发行

领域扁平化后无法获得发行利润，

只能溯流而上进军出版业，用渠道

资源反哺出版业务。而这对于我

们出版社来说，发行的权重比将越

来越趋向京东、当当和头部新华书

店，在流量越来越分散的市场，竞

争会更加激烈。

我们最新摸索的打法是：动员

底层消费力量。不再问客户能给我

们提供多少流量，而是我们能帮客户带来多少流

量。我们有一套定位“读绘本的孩子长大了”的儿童

文学——“永远长不大的三老扁”系列。在营销过程

中，我们首先要求平台开预售，然后在极短时间内引

流我们掌握的数千家绘本馆同时到平台购买，把预

售直接买到断货，这也引起平台的重视，重视该产

品、重视补货、重视出版社可以动员的底层消费力。

之后，在第一波销售中制造热点，通过上千家绘本馆

对该套书的统一发圈，达成新书曝光率的量化。营

销的痛点是无法量化，而我们通过每一帧截图量化

曝光率。随着曝光率提升，我们针对绘本馆用快团

团工具进行针对会员读者的销售，这样一套组合营

销下来，新书的曝光率达到了，也获得了渠道的重

视，转化成了销量。这一案例的关键是我们掌握了

可以随时动员的底层销售力量，也就是和数千家绘

本馆的直接联络和合作。

这些力量可以帮助我们成就一个营销的“引

信”。同时，基层的阅读机构，对产品的差异化也有

需求。今年母亲节我们做了《我的妈妈最漂亮》一书

的团购，团购价接近原价，同时搭配的赠品是绘本IP

同款丝巾，相当于换个销售角度，把渠道利润换成了

赠品。此次团购，1000册绘本1小时内全部售罄，全

部是基层阅读机构抢购的。围绕另一部绘本《荷塘

物语》，当发行人员意识到版权期只剩3天时，以“即

将的绝版书”概念紧急启动销售，最后72小时内售

出1200册，超过了前两年的销售总和。只要找对切

入点、做好服务，出版社的底层动员力量是可以随时

启动的。

当前市场上，我们平时维护和服务的线上流量

可以转化为线下活动的助力。例如，“大中华寻宝记

神兽活动”，全年计划举办200场，而仅“六一”期间

我们组织到愿意承办并已经提前做好立牌的绘本馆

就超过了200家。这种可复制的活动通过基层阅读

机构落地，既帮助出版社完成了营销，也丰富了基层

阅读机构的活动。

线下市场的复苏，也为国外作家来华提供了契

机，“开车出发”系列绘本作者间濑直方已经同意接

受二十一世纪出版社的邀请8月来华，这也是3年来

我们第一位海外绘本大咖作者的现场活动，相信必

然人气爆棚。

2023年，市场流量分散，渠道转型激烈，出版社

要打造能随时动员起来的底层消费力量，将其作为

营销“引信”，让渠道来承接，服务渠道，展现实力。

2023年上半年，童书营销在新媒体、传统线上

展现出新的发展趋势，同时线下渠道也呈现复苏迹

象，活动形式多样且热闹非凡。为了应对这些变

化，我们主要采取几个打法和策略，并在今后工作

中随市场变化，动态校准。

一是整合社内资源。今年，妇女社编发沟通协

作愈加紧密，以产品为基础，及时共享信息、反馈意

见并指导后期营销工作。加强市场调研，组建工作

小组参与调研，深入市场了解读者需求和市场趋势，

这对后期产品的开发和营销准度都有很大帮助。整

合作者资源，编辑建立作者资料库，如渠道有需求可

随时调用库中作者资源，自助满足渠道不同需求。

作者资源是出版社的核心资源，也是出版社的

核心竞争力。利用好作者资源、作者IP，当好作者

的“经纪人”将营销最大化，是发行的重点工作。妇

女社今年新品《思考世界的少年》的发行便是代

表。该书作者是新媒体家教大V“无敌大薇薇”，其

产出的新媒体内容深受粉丝喜欢。产品上市前后，

从线下推广到线上种草，从北京图书订货会首发见

面会、南京进校园活动等到新媒体持续营销，作者

和出版社紧密配合，一起努力扩大产品的影响力和

销售。

二是利用外部资源。一方面，妇女社加大电子

书和数字出版的输出，利用与云听、新华网、喜马拉

雅等平台的合作将纸质资源重塑，以新姿态重新上

市运作，提高产品的辨识度。另一方面，今年以来，

图书市集活动逐渐增多。针对市集销售的多样化、

互动性和创新性，妇女社积极参与的同时设计特色

展位装饰和徽章来满足读者的不同需求；协调作者

现场开展讲座和签售活动,扩大品牌影响力。比如

今年的北京书市、河南周口伏羲书展、海峡读书节、

“童阅中国”阅读嘉年华等，出版社都有专人“盯

摊”，销售皆突破往年最好成绩。在线上及新媒体

渠道，借助新媒体流量的加持，妇女社重点产品“中

国科学家爸爸”系列在传统电商平台、抖音、公众

号、视频号等新媒体渠道持续推广，目前已实现几

十万册销量。

三是深挖自营潜力。目前线上平台“内卷”，流

量获取成本越来越高，造成页面营销活动拉长且活

动力度加大，利润逐渐降低。出版社自营“前店后

厂”的生产经营模式已逐渐清晰，并成为出版社发

展的趋势。今年，妇女社加大自营平台矩阵建设力

度，延伸触角。出版社不是为了控制渠道，而为其

他非自营渠道“摇旗呐喊”“冲在第一线”，而是大家

一起努力打造爆品。例如，今年，妇女社与阿里巴

巴合作，入驻淘宝淘工厂，并将皮影非遗产品《一桌

好剧》和胡可国学启蒙《笠翁对韵》第一时间上线，

使产品搭上流量“快车”，让更多读者看到、买到。

四是生成优质书单。出版社的书单可以体现

其独特的品牌和风格。良好的品牌形象有助于吸

引读者的关注和建立长期的读者忠诚度。今年，妇

女社针对不同节日、营销节点，开发不同类型的定

期和不定期书单，比如“三八”妇女节的女性书单、

“家庭日”的家教书单和每个月的月销售排行榜，以

满足读者需求，强化出版社品牌形象，方便对渠道

推广产品扩大销售，创造话题和关注度。

三年疫情加速了抖音、快手、小红书等短视频线

上渠道的发展。同时，线上渠道也出现了流量转移

等新的变化。线上如何抓住、运用流量，线下渠道如

何借力线上渠恢复繁荣，成为少儿图书市场新的关

注点。

2023 年，安徽少年儿童出版社推出了《美丽中

国》《器成千年》《宝贝成长手记》等新品，根据产品的

特性与不同渠道的需求，营销部制定了多种销售策

略，线上、线下联动，相互引流。

线上渠道根据产品特性打造不同平台的爆款。

例如，图画书《THIS IS米先生的世界旅游绘本》，荣

登2023年抖音爆款榜。图画书《工作细胞》深受小红

书达人喜爱，短时间形成口碑效应。同时，安少社继

续发力短视频切入+直播带货模式，维护《奥特曼系

列视觉志（55周年纪念版）》的市场份额，带动《奥特

英雄怪兽口袋词典》《宇宙英雄奥特曼系列即时图

鉴》等奥特曼系列图书的持续热销。

据开卷数据显示，安少社实体店市场占有率

2023年1~4月连续4个月排名第一，《数学公主探案

记》《奥特曼系列视觉志（55周年纪念版）》等图书多

次入选开卷畅销书榜单。这得益于编印发部门的协

作，以及行之有效的营销策略。安少社围绕重点品、

常销品、新品，细分线下渠道，加大渠道定向开发、团

购，发力各地寒暑期阅读活动，维护小猪佩奇、淘气

包马小跳（漫画版）、小树苗等畅销品的市场占有率。

安少社围绕主题出版、传统文化、少儿科普、绘

本等门类陆续推出了《海霍娜的门》《姥爷有个百草

园》《火星叔叔太空课堂》《我的“中国芯”》《活房子》

《沐阳上学记》等新书，并以寒暑期阅读活动为抓手，

开展科普名家、儿童文学作家校园公益系列讲座、交

流活动，并在青岛、济南、成都等卖场开展“六一”名

社好书集中陈展、“六一”马小跳（漫画版）优惠主题

展销、6.1折快乐集合等活动。

线上线下活动联动，打造图书品牌。2月25日，

第35届北京图书订货会期间，安少社成功举办李姗

姗长篇童话《器成千年》新书推介会。4 月，安少社

联合安徽省图书馆围绕《桦皮船》《器成千年》《动物

小说大王沈石溪·野生动物救助站·雄鹰绝唱》开展

“21 天阅读营”线上打卡活动，200 余名学生踊跃报

名，甚至吸引了合肥市外的小读者参与。5月18日，

第47个国际博物馆日，安少社联合四川广汉三星堆

博物馆举办“《器成千年》回家啦！——国内首部三

星堆主题童话分享会”。同时，借助安徽省博物院联

合近二十家文博院共同推出“共饮一江水——三星

堆·长江流域青铜文明特展”，安少社与安徽省博物

院联合开展看展文创展销活动，重点推荐《器成千

年》。3月28日，《人民日报》刊发出版名家海飞撰写

的《器成千年》书评。通过持续的活动开展，《器成

千年》入选新华社“新华荐书”，被多家媒体重点报

道，同时，也陆续入选了安徽等地暑期推荐书单、小

红书达人推荐书单。

下半年，安少社将根据不同营销节点，做好线上

线下活动筹备工作，主动出击，加大渠道定制，持续打

造畅销、常销书，夯实品牌产品线。安少社还将提前

规划线上线下名家公益讲座、卖场推广活动，加大与

民间阅读机构、教育部门的合作，以学校图书馆、阅读

活动等为抓手，打造品牌阅读推广活动，让读者在遇

见好书的同时，感受到更好的阅读体验与阅读服务。

深挖社内外资源，强化品牌风格
■杜晓峥（中国妇女出版社发行部主任）

根据平台打造爆品，线上线下相互引流
■柳 洁（安徽少年儿童出版社营销编辑）

■中国出版传媒商报记者 张聪聪 采访/整理


