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市场·渠道·营销 探索书业发展新路径（二）

分销新视野 /论坛精粹

3月28日~29日，由中国出版传媒商报主办的首届书业渠道年会在京举行。该活动由商报连续举办9年的书业社店营销实务对接会和连续举办4年的书业社电营销实务对接会合二

为一升级而来，聚焦出版物发行市场、线上线下渠道和社店（电）营销实践探索，分享经验、交流所得、强化对接，共论前沿理念，共话趋势发展，共同促进出版发行业高质量发展。

本报推出首批分享嘉宾专题报道（链接：2024年4月5日第5版《市场·渠道·营销 探索书业发展新路径(一）》）后，引发了行业的广泛关注热议，聚焦首届书业渠道年会，本期再度推出

专题报道，以飨业界。

人民文学出版社策

划部成立于20世纪90年

代，主要负责营销工作。

图书营销、新媒体运营和

品牌营销三大板块组成

了人文社的营销工作体

系。人文社的图书营销

像一条流水线，经历一系

列的营销环节，并根据单本书的具体情况在不同环节

创新营销设计，从而实现“一书一案”系统化营销。

建立优良的编辑沟通机制。图书编辑在新书上市

前与营销发行部门就新书情况进行充分沟通，了解新

书出版进度、预售时间、上市时间等关键节点，以及作

者的配合程度、宣传资源等信息，这些信息是策划并撰

写营销方案的重要基础。在这一阶段，人文社会生成

有针对性的营销方案。

保证创意完成的营销准备工作。人文社的新书一

经入库，样书会第一时间被送到策划部，并开启常规

营销准备工作。如进行图书拍照，产出一批供各平台

使用的书影；制作长拉页、上市海报、宣传九宫格等物

料；策划短视频，约拍作者视频素材等。在这类常规

工作中，我们以明确的标准和要求，保证书影、海报、

金句等具有十足的吸引力和创意，质量突出，能够打动

读者。

合理利用传统媒体并着重发挥传统媒体的新媒体

优势。在传统媒体方面，人文社常设营销编辑岗位专

职维护，确保新书一经上市，合作媒体第一时间开启宣

传。当下的传统媒体已由纯纸媒转化为了一个个新媒

体矩阵，其中不乏优质新媒体账号，与媒体的新媒体结

合宣传新书，能够有效发挥传统媒体的营销价值，如

《濮存昕：我和我的角色》一书上市时，我们与一批传统

媒体的抖音大号联合打造了众多几十万点赞的爆款荐

书视频，并联合策划相关抖音话题，实现曝光。如话题

#濮存昕的戏剧人生，播放量1431万次；#濮存昕聊李

白的万里长安，播放量1492.2万次等。

自有新媒体矩阵为新书营销造势。在各新媒体平

台，人文社都进行了持续运营和深耕，目前已经形成了

优良的新媒体矩阵，总粉丝量超500万。自有新媒体

在开展新书宣传时可以保证营销时效，并定制营销内

容。针对不同自有账号特点，人文社会进行单点的内

容策划，通过每一平台内容主题和文案的独立策划设

计，发挥不同账号的优势，高效保证新书上市后的快速

曝光。

强调营销活动的系统化、精细化。线上线下的图

书营销活动是发挥“一书一案”创新性策划的关键之

一，营销活动要保证多场联动。如在《康震古诗词81

课》一书的活动营销中，人文社创新策划了“一本新书，

四次首发”的新概念。全网开售前，首先联络最有热度

的头部大号独家先发，成功带货 4.6 万册，实现破圈。

其次在北京首都图书馆举办新书发布会，邀请聂震宁、

白茶、龙洋等嘉宾和广大读者面对面畅谈新书，稳固图

书的学术性和社会价值。再次，联系西西弗书店策划

“《康震古诗词81课》线下书店首发”活动，让该书在线

下、书店和渠道商中一炮打响。最后，策划康震入驻抖

音营销项目，进行第四次首发活动——“《康震古诗词

81课》抖音线上首发直播”。该场直播账号涨粉60万，

配合抖音话题#康震入驻抖音#，全网总曝光超1亿。

四次发布后，我们又开展了如与樊登、李小萌等对谈，

参与十点读书、为你读诗等一系列大号直播等。让一

本书反复多次地出现在消费者的互联网生活中，是系

列化策划活动的主要目的。

二次剪辑和话题发酵延长营销周期。以 2023 年

新晋茅盾文学奖作品《回响》的首场营销活动为例。

2023年底，人文社邀请了第十一届茅奖得主、《回响》

作者东西来到北京，开展对话梁永安、黄菡活动，并

在抖音直播。活动准备阶段，我们提前挖掘新书和

活动的话题点，并预埋进活动中，活动第二天，一批

二次剪辑视频按计划完成并发布，最终打造出大量

爆款抖音视频。其中，几十万点赞量的视频多条、两

个话题冲上抖音热榜。通过反复发酵的话题、持续

二次剪辑视频，使一场活动有了更广泛和持久的营

销效果。

邀约博主、达人助力新媒体宣传。人文社一直坚

持与各平台博主保持有效合作，针对不同图书特点，有

侧重地选择新媒体平台赋能新书宣传。以小红书平台

为例，《烟霞里》一书因其内容贴合女性话题，又有着美

观的封面设计，我们将该书营销抓手选定为小红书平

台，有针对性地邀约一批小红书稿件，其中一条12.1万

点赞的小红书笔记引爆后，次日入选当当新书榜，同日

当当销售断货，一时间《烟霞里》书封成为了小红书博

主的流量密码。再如B站平台采取单点式深度策划。

《红楼梦（刘旦宅插图精装本）》出版时，我们联系到了

《红楼梦》讲解up主@张志浩在剥柚，联名推出了定制

版的《红楼梦（刘旦宅插图精装本）》刷口版，引发了大

量粉丝的关注，不仅一条视频观看量达到26.9万，新书

也在短期内销售6000余套。人文社在各个新媒体平

台上都积累了一批优质的博主，持续为人文社输出爆

款内容。

创意营销激发图书二次活力。创意营销是发挥

“一书一案”优势的重要环节，其原则是敢于尝试。例

如人文社最早策划的作家入驻抖音的营销模式，在业

内具有开创性意义。2020 年莫言入驻抖音的营销策

划是行业内最早的作家以个人身份入驻短视频平台

进行图书营销的案例。通过该项目，我们实现了单条

入驻视频点赞量超 61.4 万，仅单条视频带货 3 万册，

短期内全网推动超15万册销量。配合莫言入驻抖音

这一营销事件，我们还策划了#寻找晚熟的人挑战赛

#抖音话题，持续扩大影响。此外，“庆山入驻小红

书”这一营销事件，也实现了小红书营销外溢的显著

效果。

挖掘图书营销的“长尾效应”。有深度、有价值的

专访和书评在当下的时代依然有意义，是在为书立“书

设”，优良的口碑才能让一本书的销售生命更长久。例

如在《我的二本学生》一书的媒体营销中，我们推动了

一批媒体进行深度专访，如《人物》《三联生活周刊》、凤

凰网读书等10余个媒体大号发布了多篇阅读量超10

万的微信公众号推文，以作者黄灯的专访，持续推动图

书口碑的提升，也使《去家访：我的二本学生2》上市时，

形成多家媒体争先报道的盛况。

品牌营销要为图书服务。将经典作品、知名作家，

与人文社品牌紧紧捆绑，固化读者对品牌的认知，提升

读者对品牌的信任，是人文社品牌营销的重要目的。

人文社每周四晚如期开播“朝内166文学讲座”，这一

自2013年9月开始坚持了10年的品牌讲座活动，已收

获大量粉丝，形成了口碑。类似的活动还包括“相约星

期二”名家对谈直播等。重点作者、作品的纪念性宣传

活动是品牌营销的一大形式。如人文社在2022年《白

鹿原》出版30周年、陈忠实诞辰80周年之际，策划了为

期一年的《白鹿原》宣推活动。

品牌营销一样可以极具创意。如今年4月，在人

文社版《西游记》出版70周年之际，我们将重磅推出与

云南餐饮连锁品牌云海肴的联名活动，开启特别宣

传。品牌营销也许看不到直接转化，却能真正展现人

文社品牌的年轻化与活力，通过全新方式让公众重新

认识人文社的图书产品、认识“人民文学出版社”这一

出版品牌，对图书营销具有重要意义。

在小红书平台，清华大学出版

社有一个综合类的主账号“清华大

学出版社”，此外还尝试了一个垂类

的账号“清华大学出版社高考室”。

建立2年多来，“清华大学出版社高

考室”共积累了100余万粉丝、1038

万点赞收藏、2975万总流量。账号

的数据非常健康，走势喜人。

以目标为导向，专注发力。建

立小红书账号一定要以目标为导

向，想好账号要做什么。比如以销

售为主，所有的内容都要以销售为

中心。小红书平台分为图文和视

频两个赛道，最初我们做账号的时

候两个赛道混做，但后期发现这两

个赛道完全独立。2023 年 10 月，

清华大学出版社高考室开启了店铺功能，店铺

的粉丝构成 87%以上是 18 岁以下的未成年人，

但销售的是针对 28~45 岁购买客群的 K12 类教

辅，粉丝与购买人群完全脱节。因此在开始时，

日销不到 30 单、2 个月掉了 10 万粉丝。为了培

养一批新的有购买力的粉丝，并稳住原有粉丝

心智，我们在图文以及视频方面不断调整。比

如《好姑娘光芒万丈》在 2020 年刚出版时销售

非常好，但作者不再推广后急剧下滑，进入待报

废程序。我们经过对商品的考评发现这本书非

常有潜力，便通过不断磨合文案和开展推广工

作，实现了销售再次暴涨。

四环节助力打通变现通路。一是选品。

K12是一个非常卷的赛道，在选品时，我们首先

选择在报废、待报废书单里看一看，因为传统出

版社在价格上没有优势，图书成本非常高。但

便宜的书才能更好地卖出去。其次，小红书平

台没有价格优势，在大促时其他平台会贴钱补

贴图书，很多书做不到价格控制。所以我们就

选择抛弃这些书，选择能控制住价格的图书。

二是内容制作。关于内容运营有两个方面

值得分享，一是重点项目以及短视频制作。今

年我们运营了“向上而生”“百万粉丝盲盒”“沉

浸式学习”和“中国日报”四个大项目，为了能大

规模地与用户产生连接，让用户与我们共同成

长，我们邀请了出版社同事和学校学生参与账

号内容制作，并设计了很多有意思的活动。活

动的开展，是使内容与变现相平衡的一种方

式。目前，我们的视频素材内容 95%以上来自

原创，5%来自各平台作者的授权。今年开始，

我们的视频制作由产品经理与编辑之间的碰撞

产生。产品信息和流量信息的碰撞产生了与产

品高度相关且能瓜分平台流量的视频。

此外，在供应链支持中，传统的供应链模式

适合旧的出版方式，但在新媒体时代，传统的供

应链模式存在诸多弊端和不足，无法起到更好

的支撑。比如《好姑娘光芒万丈》一书已处在待

报废阶段，牵扯到重印、入库、印量等。一旦出

现问题就会对销售带来很大影响，但暂时也没

有更好的解决办法，我们还是要继续推动工

作。原来我们周六日不发货，但新媒体卖得好

了，现在我们也开始发货了。所以说我们也在

不断磨合，不断成长。

三是销售。因为我们有很给力的发行部，

所以销售并不特别担心。而且小红书平台有优

势的方面是客服可以包给官方平台，只需要交

一定的客服费用。

四是后期运营。后期运营是非常影响销

量的一个方面，比如评论区的运营。我们的

评论区会收到很多偏离图书的评论，这些对

我们来说都是无效评论，需要及时删除。同

时，我们也发动编辑、编辑周围的作者以及相

关 资 源 等 ，回 复 读 者 在 评 论 区 里 提 出 的 问

题。此外，还要做好客户的投诉，如果客诉做

不好带来差评，店铺分掉到 4.5 以下，也会带

来非常大的影响。

2024年，小红书将实现种草全域达，购买链

接可以跳转到拼多多、淘宝等平台甚至线下渠

道，因此，我们将持续做好内容产出，为用户营

造旺盛的分享欲。

日前，由书香羊城全民阅读活动组委会指导，中共

广州市委宣传部、广州市新闻出版局、广州新华出版发

行集团主办的 2024 广州读书月系列活动正式启动。

活动按照“1+3+6+10”总体思路，以“书香羊城 穗阅静

好”为主题，依托实体书店、公共图书馆、特色阅读空间

3个主要阅读阵地，聚焦阅、粤、越、乐、悦、跃等6个维

度阐释“阅读”，深化全民阅读进机关、企业、校园等10

个重点领域，全景展现全民阅读跨界融合新模式、文化

体验新样式、引领生活新方式。

双城联动：以“YUE”引领文化风潮。在2024广州

读书月暨广州·西安“跨越山海、丝路共读”读书月双城

联动活动中，广州与西安两地新闻出版局签署战略合

作协议，联合推出“跨越山海 丝路共读”书单，共同举

办文化主题联展，在阅读活动、书刊出版、文旅宣传、文

创开发等多个领域开展合作交流。此外，两地的知名

专家学者也围绕丝路文化等话题开展对谈。

穗阅静好：凝聚文化高质量发展动力。2024 广

州读书月依托农家书屋、绿美公园、红棉悦读、亲子

悦读、数字悦读等花城书房，结合“十进”活动助力全

民阅读，共邀市民品阅羊城书香。广州读书月阅读

大篷车将开进广州涉农区，全天开展巡游、展示、分

享活动。

城市品牌：擦亮“阅读之城”新名片。2024 广州

读书月系列活动汇聚更多资源、聚合各方力量，深

化书香羊城全民阅读活动，让“爱读书、读好书、善

读书”在羊城蔚然成风，深化推进“阅读之城”建设，

为推动广州实现高质量发展提供智慧支撑和文化

担当。

值得一提的是，在启动仪式现场，《2023广州市居

民阅读调查报告》同期发布。数据显示：2023年广州居

民阅读总指数为76.56点，位居全国前列。成年居民综

合阅读率91.0%，图书阅读率61.0%，数字化阅读方式接

触率87.8%。成年居民人均纸质图书阅读量、电子书阅

读量、未成年居民人均纸质图书阅读量等呈持续上升

趋势，领先全国平均水平。阅读纸质图书依然是大家

最青睐的阅读方式。

此外，越秀公园花城书房在启动活动当天首次

亮相，《一座山读懂一座城》新书首发暨研学路线同

期发布。 （肖 颖）

共赴春日阅读盛宴 2024广州读书月开启

启动仪式现场

中国出版传媒商报讯 日前，第二届武汉书展和

2024 年书香武汉·全民读书月在武汉中心书城同时

开幕，百万册好书、百位文化名人、千场阅读活动、丰

厚文化惠民福利，为武汉市民和读者奉上全民阅读

年度盛宴。

本届书展以“书香英雄城 阅读向未来”为主题，由

中国出版协会、中国图书评论学会、中国编辑学会、中

国书刊发行业协会、湖北省新闻出版局、武汉市新闻出

版局指导，武汉出版集团有限公司主办，湖北省出版工

作者协会等单位协办。展期从4月8日持续至28日，

以武汉中心书城为主展场、武汉市新华书店20家门店

为分展场，500余家国内优质出版单位参展。

武汉中心书城主展场面积约 1.6 万平方米，设有

场外展区和书城内展区。书城广场展区设有主题出

版图书展区、荆楚书市、市民盆景园艺展；书城内展区

设有中国出版集团和四川文轩两个主宾集团展区，科

技前沿馆、长江文学中心、城市出版馆、亲子阅读馆、

红色文化体验区等各类特色展区。主、分会场共计展

销图书上百万册、集合文创等非书文化类产品万余

种、举办活动百余场。在展场外，集合社会力量，还将

开展1000余场全民阅读活动。此外，在“武汉中心书

城”小程序、“武汉市新华书店”小程序上开设云展场，

在机关、企业、园区、学校、公园、景区、文体场馆、街

道、社区、乡村、农家书屋等开设巡展场。书展期间，

乔叶、王跃文、李修文、祝勇、徐鲁、张志伟、陈磊等众

多文化名家和人气作者现场亮相，开展新书分享会、

主题讲座等活动。

“书香武汉·全民读书月”已连续开展13年，成为

武汉市持续时间长、覆盖面广、参与人数多、政府支持

力度大、市民群众受惠多的综合性公共文化活动品牌

之一，获评2021年教育部授予的“特别受百姓喜爱的

终身学习品牌项目”和中宣部授予的“2022~2023年全

民阅读优秀项目”。

“书香武汉·全民读书月+武汉书展+全国新书首

发中心”三大文化品牌联动，将与广大读者一道，共同

缔造阅读新场景，点亮阅读新时代和美好生活之光，持

续助力武汉文化强市建设。 （肖 颖）
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图书营销，人文社如何实施
■张 一（人民文学出版社策划部副主任(主持工作)）
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