
参加图书市集，要花多少成本？

出版机构参加图书市集除了展出图书、物料和人

力支持等常规成本外，还涉及异地出差、编辑工作协

调等更复杂繁琐的层面。同时，图书市集的“摊位

费”，虽不像直播带货“坑位费”那样让人望而却步，但

也是成本核算中不可忽视的部分。

图书市集摊位费因规模大小不同标准不一，除个

别免摊位费之外，每天每个摊位约在100~700元。相

关信息显示，2023 北京图书市集·秋季场 3 天单个摊

位总费用为1000元，2024做書图书市集每个摊位5天

总费用为 1000 元，豆瓣友邻市集 4 天摊位费为 2500

元。中国工人出版社万川文化出版中心副主任邢璐

反映，很多图书市集在2022年~2023年时是免摊位费

的，今年也开始收费了。

就采访结果来看，人力投入上，各家出版机构均

以编辑和营销发行岗位人员为主。物料成本上，虽投

入程度各有不同，但大多秉持“能省则省”的原则。

浦睿文化新媒体销售姜姜告诉记者：“公司参与市集

的主要为发行营销岗位同事，轮流值班，平日 2 人/

天，周末 3 人/天，物料等成本投入控制在每场 300 元

以下，展位费 3 天 600 元左右。成本相对于线上线下

‘打广告’的投入，还是偏少的。”董小卷提到，广东人

民社参与图书市集一般是编辑和营销岗位各 1~2

人。“如果是省外的市集，交通费是大头，高铁票或者

机票较贵，酒店一般住快捷经济的，整体成本人均

2000元左右。”

中信出版·春潮Nov+工作室出版人、主编杨爽透

露，2024做書图书市集上，春潮Nov+设置较多玩法，

物料准备费用相对高，加上展位费等各种成本，最终

整体控制在3000元。“春潮Nov+直接参与的市集，工

作室的编辑 5 人各有负责的内容板块及现场排班和

分工。另外，工作室通常与中信书店合作售书，书店

会为摊位匹配 1~2 名销售同事，负责结算、收款。每

天保证实时有2位编辑和1位书店发行同事看摊。”

就中国轻工业出版社的经验来看，有活动还需邀

请新媒体等部门人员来直播、主持等。该社少儿图书

分社社长翟燕提到，参与市集的物料费占比一般不高，

“会选择一些物美价廉的材料‘刷脸’求美编帮忙设计，

能重复使用的会重复使用。总之，主打一个‘省’字。”

该社社科图书分社社长刘忠波也表示，投入的成本主

要是场地费、设计制作费、人力资源费、产品设计制作

费、媒体推广、差旅费等，成本全算下来约八九千元。

谈及对图书市集成本的看法，受访人大多表示，

市集从前期准备到现场摆摊、后期复盘，投入的时间

长，也比较耗费编辑的精力，因此整体成本很高。在

杨爽看来，若想达到好的售卖与宣传效果，市集是非

常消耗的一项工作，从主题策划、视觉设计、玩法、作

家邀约，到折扣、选品、买赠等，高质量参与图书市集，

至少需要半个月时间做准备。再加上市集 3~5 天的

摆摊售卖，涉及到的人力成本、隐性成本较高。

关注投产比之外的价值

当下，除了个别公益类市集面向公众开放，众多

图书市集面向观众销售门票，票价多在29~69元。尽

管出版机构能备货的数量以及市集能触达的观众数

量，与直播短视频等网络售书相比相对有限，但愿意

买票的观众显然已经经过一层“筛选”，是图书文创产

品相对精准的受众。受访人一致表示，参与图书市集

的主要目的不在于售书，更多的是品牌宣传。图书市

集带来的宣传效果是多方面的。

一方面，利于出版机构的口碑宣传和账号涨粉。

翟燕对此深有感触，她提到，其他销售渠道中，大部分

读者可能对出版社并不关注，而市集上出版社及品牌

名字会显著露出。“我们在介绍图书时会反复提及轻

工社和‘小轻工’品牌，参加几场市集后，很多读者看

见我们展位都能叫出我们的名字。”广东人民社在图

书市集上的吸粉成效也十分显著。“去年桂林的市集，

我们通过集章打卡吸引很多读者关注了出版社公众

号、‘万有引力’品牌公众号，还吸引 300 多人进读者

群。”董小卷说。此外，图书市集也是众多媒体、新媒

体博主的报道、打卡对象，加上观众的自媒体宣传，出

版机构参与图书市集能触达的受众显然不止现场的

人群。仅小红书一个平台，以图书市集为关键词搜

索，笔记就超过3万篇。

另一方面，利于新书的宣传和曝光。当下，在传

统电商和短视频直播电商等渠道，新书的竞争力十分

有限。相对经典畅销书和经过市场验证的“老书”，新

书更缺乏曝光机会。图书市集显然给了新书与读者

直接面对面的契机和更多曝光量。姜姜表示：“市集

上新书宣传效果很好，每次市集海报主要设计新书的

展示；新品和重点书会摆放在展台显眼的位置，现场

讲解宣传效果不错，3日市集销售1.5万元左右。”杨爽

也对市集上新书宣传的效果很满意：“今年做書市集

上，我们特别准备的新书物料——1500份‘春潮Nov+

小报002《把空气冲破一下》特刊’提前发完，同名新书

得到读者的热切关注。”刘忠波提到，图书市集扩大了

该社新品牌“插画+”系列图书的知名度与认可度。

据悉，通过主办方和相关媒体的持续关注与报道，以

及现场观众对实体书的翻阅、与编辑的深入交流，“插

画+”系列新书得到更多曝光和露出，同名小红书账

号涨粉 300 以上。同时，通过市集，也一改部分读者

以为该系列为引进版权书的误解，让更多人看见中国

插画师的原创作品越来越厉害。

图书市集还可以帮助出版机构进行品类测试、市

场调研等。刘忠波介绍，团队参与市集的出发点并非

销售，而是市场调研，收集读者对“插画+”系列图书

的意见和建议，并通过销售来印证选题策划的正确

性，找到图书的准确卖点，为后续市场拓展和品牌、产

品优化提供参考。中国轻工业出版社悦康生活分社

社长付佳也认为，在市集上最重要的收获是品类测

试，以及与读者的深度交流。

相比盈利与否，受访者更看重在图书市集上与读

者交流的机会。某民营策划公司编辑表示，会把新书

当面推荐给读者，听取读者意见，也经常在市集做分

享会，每次都会收获很多真诚的声音。

基于以上目的和收效，受访者对参与图书市集都

表现出较高的意愿。有编辑表示自己非常喜欢参加

线下市集活动，有档期的情况下都会参加。杨爽也认

为，参与图书市集可以直接面对读者，帮助编辑更直

观地了解到一本书被购买的全过程，会有非常多的收

获。“参与市集的读者往往是文学的核心读者，参加市

集意味着对内的一种编辑培训，对外则是品牌宣传，

一举两得。”她直言，如果为了盈利不会参与，但为了

品牌和编辑的提升，参与市集是必要的。

参与图书市集也能认识更多作者、译者、书店老

板，并为编辑个体带来愉悦的感受。董小卷提到，就

广东人民社的情况看，图书市集赚钱不是很多，但也

不至于倒贴钱，和读者线下互动的感觉非常好。“我们

不仅是卖书，更重要的是增加和读者的连接，增强用

户黏性，有时还会认识一些毛遂自荐的作者、译者等，

未来能达成合作。”该社今年 5 月在成都寻麓图书市

集销售进账1万多元。“市集最后2小时，当地的几家

书店老板把剩下的书都给收了，相当于现场进货，也

省得我们再打包寄回广州。说实话，打包拆包也是个

体力活，很累。”邢璐表示：“市集上收到读者的正向反

馈还挺开心的，会有一种职业成就感。”广东人民社乐

府文化的营销编辑赵飞也同样欣喜于图书市集带来

的感受：“这种图书市集太美好了。编辑平时能直接

接触读者的机会较少，在图书市集上会沉浸在给读者

讲书、推荐书的氛围里。”

整体来看，出版单位和从业者参与图书市集的意

愿较高。尽管会控制物料、差旅等成本，但缘于品牌

和产品宣传价值及受众反馈等作用，经济角度的性价

比不会成为出版机构决定是否参加市集的直接因素。

市集效果回落，创新玩法是关键

随着图书市集的增多，图新鲜、凑热闹的劲头“退

潮”后，不得不面对的现实情况是，图书市集的热度和

效果在下降。多位受访者反映，逛图书市集的观众人

数在下降，今年图书市集的影响力和效果相比以往有

所回落。据邢璐观察，图书市集的受众还是局限于少

数读者，比如大城市有一定时间和收入的中青年，每

次参加的群体差不多，相比我们国家广大的读者群来

说很有限，不如线上的短视频或者直播的效果好。由

于受众局限于同类型群体，图书市集越来越多、频率

增加，“这一群体的体验感被满足后会有点失去兴趣，

而且很多人依旧觉得图书贵。所以整体感觉，人流量

下降明显。2022年9月参加的市集，算是比较火爆的

一次，那时大家对线下活动需求也比较旺盛。”

赵飞也感受到市集效果回落的趋势，“前几年在

图书市集上的销售实洋能到3万左右，这两年可能只

有2万左右，参加的人没有前两年那么多了。”

参与图书市集的品牌众多，为了吸引更多读者，

市集也成了出版机构的创意PK大赛。出版机构纷纷

结合品牌和产品特点，在展位布置、互动玩法设置等

方面“绞尽脑汁”，力求创新。

中国工人出版社·万川品牌将立足出版社和品

牌特色、能赢得职场人共鸣的“打工人”系列带到了

市集上。邢璐介绍，团队会把“打工人”系列产品继

续开发下去，不只是纸袋，还会开发日历、扑克牌

等。广东人民社则用特色印章吸引读者打卡，会准

备一些特装书、签名书，还有买书送原创帆布袋、书

衣等活动。该社乐府文化还在市集上尝试了“对暗

号送礼物”“1小时摊主”等方式，与读者互动。“我们

在读者群里先约好一个暗号，读者到摊位上来不用

买书，直接说出暗号，就会得到小礼物。我们还召集

过‘一小时摊主’，比较活跃、比较熟的读者会来参与

当摊主，走的时候可以挑本书。”赵飞说。

中信出版·春潮 Nov+工作室也在市集上尝试新

的营销方式，设置“限定刷边珍藏区”，让读者感受刷

边的实际效果，主要包括潮 icon 系列的几本经典作

品；同时设有“到处搜罗绝版区”，仅有 12 种书，都是

只此一本的绝版书，比如经典的青年海明威传记《整

个巴黎属于我》。在和读者的现场互动方面，“春潮

Nov+小报”结合“青年创作者计划”的出版来设计。

今年，春潮Nov+在做書市集首发一位宝藏青年作家

高临阳，并通过“春潮 Nov+小报 002《把空气冲破一

下》特刊”的发放，为读者带来最早让编辑部确定要

签下小说集的篇目《吞剑者》。此外，为纪念卡夫卡

逝世 100 周年，还鼓励读者参与“一只笼子，在寻找

一只鸟”——卡夫卡的卡夫卡·互动拼贴墙。

一位民营策划公司的编辑也提到，其团队参与

市集的物料会根据不同时期的重磅新书及时更换，

也会准备编辑部自己做的小周边送给读者。限量版

图书，比如特装本、礼盒版等，可能线上已售罄或者

尚未正式开售的图书，会特意留少量带到市集，当做

福利的同时也当面听取读者反馈。

信息冗余、大众审美疲劳的当下，创新玩法显然

是出版机构在各渠道营销中都需要持续考虑的关

键，有创新有特色才能吸引读者。邢璐表示：“市集

越来越多，图书的生产、更新速度没有那么快，所以

参与市集的读者会有一点审美疲劳。”这种情况下，

出版机构需不断更新文创、创新互动营销玩法，凸显

特色，否则难以持续吸引读者。

“贩卖”体验，群体喜好要契合

多位受访人提到，参与图书市集要提前调研，注

意了解举办地的地域文化、人群特征等。相比其他营

销渠道和互动方式，图书市集的社交属性更强，地域

文化更明显，契合当地读者群体的喜好特点可以在市

集上取得更好成效。姜姜告诉记者，不同的策展公司

由于宣发途径不同，读者受众也不同，可以提前了解，

预判受众人群的喜好，调整图书展陈和活动设计。

对此，董小卷结合自身经验提出建议，选品如果

不合适，很难卖出去。带多少本书，也值得研究。“比

如桂林读者和成都读者的阅读喜好就不一样。要提

前了解当地的城市文化特点和当地人的性格。还要

多带些和当地有关的图书、文创，会比较容易销售。”

根据该社的图书销售情况看，广西市集上的读者更

偏好历史社科等严肃和学术图书品类。成都市集

上，阅读生活方式类图书、风格轻快一些的读物更受

欢迎。

出版机构要在图书市集上达成销售，重点不在

售书本身，而是让读者为体验感买单。邢璐认为，不

管线上线下，读者在各渠道都能买到书，要考虑图书

市集能带给读者什么样的独一无二的综合性体验。

从采访反馈来看，图书市集不是从业者的自我陶

醉与内部狂欢，而是为出版机构与读者深入交流构建

连接，与潜在作者、译者、编辑同行、渠道方构建连

接。有了这样的连接场域，“我们可以与相关平台品

牌建立合作关系以实现资源互享”，刘忠波说。邢璐

也提到，会有不同的人来带来新的观点和新的机会。

出版机构参与市集“值不值”，显然不应只考虑

即时的经济利益，而要放眼长期的综合收效。多位

从业者和付佳持相同观点：“如果从经济层面考虑，

参与市集的投入产出比评分较低，但就‘软性’收获

而言，基本符合预期。”从此次采访来看，多家出版机

构之后参与图书市集的重点依然在吸引读者关注、

为品牌宣传造势等方面，在人们日常生活依赖网络

的当下，图书市集凭借搭建沟通交流平台等优势也

将持续释放能量价值。

出版机构参加 究竟值不值图书市集
2022年~2023年读者的现场体验需求释放以来，各类图

书市集全面回归。北京图书市集、做書图书市集等已举办多

届，各地特色鲜明的图书市集吸引大量观众前往。据悉，2024

年做書图书市集汇聚163家参展单位，由新京报书评周刊联合

首创郎园共同主办的2024北京图书市集春季场3天总人流达

3.2万人次，全网曝光量超2亿。据记者观察，图书市集的发展

呈现三点新趋势值得关注。

多点开花，小而精美。广东人民出版社营销编辑董小卷

感叹道：“从2023年开始就感觉全国各地的图书市集多了起

来。”她先后去过北京、桂林、杭州、成都等城市的图书市集。

除了个别规模较大的市集之外，这两年，成都寻麓书市、杭州

图书市集、上海书展“淘书·樱花谷旧书市集”、北京中轴线·旧

书市集、沈阳“来！书搭子”玖伍创意图书市集等规模相对较

小的图书市集，凭借个性十足的主题设计，吸引不少读者，展

现图书市集多点开花、小而精美的趋势。

主体变化，机构自办。值得注意的是，图书市集举办主体

正悄然变化，出版机构开始尝试自主举办图书市集或同类型

的读者活动。2024年4月，中信出版集团举办首届读者嘉年

华，这也是国内首次由出版社独立自主举办阅读图书市集。

同年5月，理想国在秦皇岛阿那亚举办“2024理想国读者日”，

为期两天的读者活动还包含多场论坛和沙龙。而4·23世界读

书日前后，中华书局等出版机构纷纷举办读者开放日，图书文

创展销、主题活动也是其中的“重头戏”。

创意互动，玩法多样。近两年的图书市集上，除了图书售

价优惠、关注社交媒体账号赠送周边等常规亮点外，还有新书

首发、作家练摊、图书盲盒、买书抽奖、打卡盖章等越来越丰

富、新颖的玩法。为吸引更多观众的注意力，出版机构不断挖

掘产品亮点，更新互动营销方式，“解锁”市集新玩法。

各种主题的图书市集“人头攒动”，让参与其中的出版人

直观感受做书的价值与意义。然而，冷静下来，许多从业者也

反映，近两年线下图书市集参加不少，但刨除成本一算，不仅

看不到盈利，甚至还有亏损。相比投入成本，参加图书市集从

图书销售和宣传上，能给出版机构带来多少收益？参加图书

市集，对于出版机构来说，究竟值不值？
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参加图书市集，要花多少成本？

出版机构参加图书市集除了展出图书、物料和人

力支持等常规成本外，还涉及异地出差、编辑工作协

调等更复杂繁琐的层面。同时，图书市集的“摊位

费”，虽不像直播带货“坑位费”那样让人望而却步，但

也是成本核算中不可忽视的部分。

图书市集摊位费因规模大小不同标准不一，除个

别免摊位费之外，每天每个摊位约在100~700元。相

关信息显示，2023 北京图书市集·秋季场 3 天单个摊

位总费用为1000元，2024做書图书市集每个摊位5天

总费用为 1000 元，豆瓣友邻市集 4 天摊位费为 2500

元。中国工人出版社万川文化出版中心副主任邢璐

反映，很多图书市集在2022年~2023年时是免摊位费

的，今年也开始收费了。

就采访结果来看，人力投入上，各家出版机构均

以编辑和营销发行岗位人员为主。物料成本上，虽投

入程度各有不同，但大多秉持“能省则省”的原则。

浦睿文化新媒体销售姜姜告诉记者：“公司参与市集

的主要为发行营销岗位同事，轮流值班，平日 2 人/

天，周末 3 人/天，物料等成本投入控制在每场 300 元

以下，展位费 3 天 600 元左右。成本相对于线上线下

‘打广告’的投入，还是偏少的。”董小卷提到，广东人

民社参与图书市集一般是编辑和营销岗位各 1~2

人。“如果是省外的市集，交通费是大头，高铁票或者

机票较贵，酒店一般住快捷经济的，整体成本人均

2000元左右。”

中信出版·春潮Nov+工作室出版人、主编杨爽透

露，2024做書图书市集上，春潮Nov+设置较多玩法，

物料准备费用相对高，加上展位费等各种成本，最终

整体控制在3000元。“春潮Nov+直接参与的市集，工

作室的编辑 5 人各有负责的内容板块及现场排班和

分工。另外，工作室通常与中信书店合作售书，书店

会为摊位匹配 1~2 名销售同事，负责结算、收款。每

天保证实时有2位编辑和1位书店发行同事看摊。”

就中国轻工业出版社的经验来看，有活动还需邀

请新媒体等部门人员来直播、主持等。该社少儿图书

分社社长翟燕提到，参与市集的物料费占比一般不高，

“会选择一些物美价廉的材料‘刷脸’求美编帮忙设计，

能重复使用的会重复使用。总之，主打一个‘省’字。”

该社社科图书分社社长刘忠波也表示，投入的成本主

要是场地费、设计制作费、人力资源费、产品设计制作

费、媒体推广、差旅费等，成本全算下来约八九千元。

谈及对图书市集成本的看法，受访人大多表示，

市集从前期准备到现场摆摊、后期复盘，投入的时间

长，也比较耗费编辑的精力，因此整体成本很高。在

杨爽看来，若想达到好的售卖与宣传效果，市集是非

常消耗的一项工作，从主题策划、视觉设计、玩法、作

家邀约，到折扣、选品、买赠等，高质量参与图书市集，

至少需要半个月时间做准备。再加上市集 3~5 天的

摆摊售卖，涉及到的人力成本、隐性成本较高。

关注投产比之外的价值

当下，除了个别公益类市集面向公众开放，众多

图书市集面向观众销售门票，票价多在29~69元。尽

管出版机构能备货的数量以及市集能触达的观众数

量，与直播短视频等网络售书相比相对有限，但愿意

买票的观众显然已经经过一层“筛选”，是图书文创产

品相对精准的受众。受访人一致表示，参与图书市集

的主要目的不在于售书，更多的是品牌宣传。图书市

集带来的宣传效果是多方面的。

一方面，利于出版机构的口碑宣传和账号涨粉。

翟燕对此深有感触，她提到，其他销售渠道中，大部分

读者可能对出版社并不关注，而市集上出版社及品牌

名字会显著露出。“我们在介绍图书时会反复提及轻

工社和‘小轻工’品牌，参加几场市集后，很多读者看

见我们展位都能叫出我们的名字。”广东人民社在图

书市集上的吸粉成效也十分显著。“去年桂林的市集，

我们通过集章打卡吸引很多读者关注了出版社公众

号、‘万有引力’品牌公众号，还吸引 300 多人进读者

群。”董小卷说。此外，图书市集也是众多媒体、新媒

体博主的报道、打卡对象，加上观众的自媒体宣传，出

版机构参与图书市集能触达的受众显然不止现场的

人群。仅小红书一个平台，以图书市集为关键词搜

索，笔记就超过3万篇。

另一方面，利于新书的宣传和曝光。当下，在传

统电商和短视频直播电商等渠道，新书的竞争力十分

有限。相对经典畅销书和经过市场验证的“老书”，新

书更缺乏曝光机会。图书市集显然给了新书与读者

直接面对面的契机和更多曝光量。姜姜表示：“市集

上新书宣传效果很好，每次市集海报主要设计新书的

展示；新品和重点书会摆放在展台显眼的位置，现场

讲解宣传效果不错，3日市集销售1.5万元左右。”杨爽

也对市集上新书宣传的效果很满意：“今年做書市集

上，我们特别准备的新书物料——1500份‘春潮Nov+

小报002《把空气冲破一下》特刊’提前发完，同名新书

得到读者的热切关注。”刘忠波提到，图书市集扩大了

该社新品牌“插画+”系列图书的知名度与认可度。

据悉，通过主办方和相关媒体的持续关注与报道，以

及现场观众对实体书的翻阅、与编辑的深入交流，“插

画+”系列新书得到更多曝光和露出，同名小红书账

号涨粉 300 以上。同时，通过市集，也一改部分读者

以为该系列为引进版权书的误解，让更多人看见中国

插画师的原创作品越来越厉害。

图书市集还可以帮助出版机构进行品类测试、市

场调研等。刘忠波介绍，团队参与市集的出发点并非

销售，而是市场调研，收集读者对“插画+”系列图书

的意见和建议，并通过销售来印证选题策划的正确

性，找到图书的准确卖点，为后续市场拓展和品牌、产

品优化提供参考。中国轻工业出版社悦康生活分社

社长付佳也认为，在市集上最重要的收获是品类测

试，以及与读者的深度交流。

相比盈利与否，受访者更看重在图书市集上与读

者交流的机会。某民营策划公司编辑表示，会把新书

当面推荐给读者，听取读者意见，也经常在市集做分

享会，每次都会收获很多真诚的声音。

基于以上目的和收效，受访者对参与图书市集都

表现出较高的意愿。有编辑表示自己非常喜欢参加

线下市集活动，有档期的情况下都会参加。杨爽也认

为，参与图书市集可以直接面对读者，帮助编辑更直

观地了解到一本书被购买的全过程，会有非常多的收

获。“参与市集的读者往往是文学的核心读者，参加市

集意味着对内的一种编辑培训，对外则是品牌宣传，

一举两得。”她直言，如果为了盈利不会参与，但为了

品牌和编辑的提升，参与市集是必要的。

参与图书市集也能认识更多作者、译者、书店老

板，并为编辑个体带来愉悦的感受。董小卷提到，就

广东人民社的情况看，图书市集赚钱不是很多，但也

不至于倒贴钱，和读者线下互动的感觉非常好。“我们

不仅是卖书，更重要的是增加和读者的连接，增强用

户黏性，有时还会认识一些毛遂自荐的作者、译者等，

未来能达成合作。”该社今年 5 月在成都寻麓图书市

集销售进账1万多元。“市集最后2小时，当地的几家

书店老板把剩下的书都给收了，相当于现场进货，也

省得我们再打包寄回广州。说实话，打包拆包也是个

体力活，很累。”邢璐表示：“市集上收到读者的正向反

馈还挺开心的，会有一种职业成就感。”广东人民社乐

府文化的营销编辑赵飞也同样欣喜于图书市集带来

的感受：“这种图书市集太美好了。编辑平时能直接

接触读者的机会较少，在图书市集上会沉浸在给读者

讲书、推荐书的氛围里。”

整体来看，出版单位和从业者参与图书市集的意

愿较高。尽管会控制物料、差旅等成本，但缘于品牌

和产品宣传价值及受众反馈等作用，经济角度的性价

比不会成为出版机构决定是否参加市集的直接因素。

市集效果回落，创新玩法是关键

随着图书市集的增多，图新鲜、凑热闹的劲头“退

潮”后，不得不面对的现实情况是，图书市集的热度和

效果在下降。多位受访者反映，逛图书市集的观众人

数在下降，今年图书市集的影响力和效果相比以往有

所回落。据邢璐观察，图书市集的受众还是局限于少

数读者，比如大城市有一定时间和收入的中青年，每

次参加的群体差不多，相比我们国家广大的读者群来

说很有限，不如线上的短视频或者直播的效果好。由

于受众局限于同类型群体，图书市集越来越多、频率

增加，“这一群体的体验感被满足后会有点失去兴趣，

而且很多人依旧觉得图书贵。所以整体感觉，人流量

下降明显。2022年9月参加的市集，算是比较火爆的

一次，那时大家对线下活动需求也比较旺盛。”

赵飞也感受到市集效果回落的趋势，“前几年在

图书市集上的销售实洋能到3万左右，这两年可能只

有2万左右，参加的人没有前两年那么多了。”

参与图书市集的品牌众多，为了吸引更多读者，

市集也成了出版机构的创意PK大赛。出版机构纷纷

结合品牌和产品特点，在展位布置、互动玩法设置等

方面“绞尽脑汁”，力求创新。

中国工人出版社·万川品牌将立足出版社和品

牌特色、能赢得职场人共鸣的“打工人”系列带到了

市集上。邢璐介绍，团队会把“打工人”系列产品继

续开发下去，不只是纸袋，还会开发日历、扑克牌

等。广东人民社则用特色印章吸引读者打卡，会准

备一些特装书、签名书，还有买书送原创帆布袋、书

衣等活动。该社乐府文化还在市集上尝试了“对暗

号送礼物”“1小时摊主”等方式，与读者互动。“我们

在读者群里先约好一个暗号，读者到摊位上来不用

买书，直接说出暗号，就会得到小礼物。我们还召集

过‘一小时摊主’，比较活跃、比较熟的读者会来参与

当摊主，走的时候可以挑本书。”赵飞说。

中信出版·春潮 Nov+工作室也在市集上尝试新

的营销方式，设置“限定刷边珍藏区”，让读者感受刷

边的实际效果，主要包括潮 icon 系列的几本经典作

品；同时设有“到处搜罗绝版区”，仅有 12 种书，都是

只此一本的绝版书，比如经典的青年海明威传记《整

个巴黎属于我》。在和读者的现场互动方面，“春潮

Nov+小报”结合“青年创作者计划”的出版来设计。

今年，春潮Nov+在做書市集首发一位宝藏青年作家

高临阳，并通过“春潮 Nov+小报 002《把空气冲破一

下》特刊”的发放，为读者带来最早让编辑部确定要

签下小说集的篇目《吞剑者》。此外，为纪念卡夫卡

逝世 100 周年，还鼓励读者参与“一只笼子，在寻找

一只鸟”——卡夫卡的卡夫卡·互动拼贴墙。

一位民营策划公司的编辑也提到，其团队参与

市集的物料会根据不同时期的重磅新书及时更换，

也会准备编辑部自己做的小周边送给读者。限量版

图书，比如特装本、礼盒版等，可能线上已售罄或者

尚未正式开售的图书，会特意留少量带到市集，当做

福利的同时也当面听取读者反馈。

信息冗余、大众审美疲劳的当下，创新玩法显然

是出版机构在各渠道营销中都需要持续考虑的关

键，有创新有特色才能吸引读者。邢璐表示：“市集

越来越多，图书的生产、更新速度没有那么快，所以

参与市集的读者会有一点审美疲劳。”这种情况下，

出版机构需不断更新文创、创新互动营销玩法，凸显

特色，否则难以持续吸引读者。

“贩卖”体验，群体喜好要契合

多位受访人提到，参与图书市集要提前调研，注

意了解举办地的地域文化、人群特征等。相比其他营

销渠道和互动方式，图书市集的社交属性更强，地域

文化更明显，契合当地读者群体的喜好特点可以在市

集上取得更好成效。姜姜告诉记者，不同的策展公司

由于宣发途径不同，读者受众也不同，可以提前了解，

预判受众人群的喜好，调整图书展陈和活动设计。

对此，董小卷结合自身经验提出建议，选品如果

不合适，很难卖出去。带多少本书，也值得研究。“比

如桂林读者和成都读者的阅读喜好就不一样。要提

前了解当地的城市文化特点和当地人的性格。还要

多带些和当地有关的图书、文创，会比较容易销售。”

根据该社的图书销售情况看，广西市集上的读者更

偏好历史社科等严肃和学术图书品类。成都市集

上，阅读生活方式类图书、风格轻快一些的读物更受

欢迎。

出版机构要在图书市集上达成销售，重点不在

售书本身，而是让读者为体验感买单。邢璐认为，不

管线上线下，读者在各渠道都能买到书，要考虑图书

市集能带给读者什么样的独一无二的综合性体验。

从采访反馈来看，图书市集不是从业者的自我陶

醉与内部狂欢，而是为出版机构与读者深入交流构建

连接，与潜在作者、译者、编辑同行、渠道方构建连

接。有了这样的连接场域，“我们可以与相关平台品

牌建立合作关系以实现资源互享”，刘忠波说。邢璐

也提到，会有不同的人来带来新的观点和新的机会。

出版机构参与市集“值不值”，显然不应只考虑

即时的经济利益，而要放眼长期的综合收效。多位

从业者和付佳持相同观点：“如果从经济层面考虑，

参与市集的投入产出比评分较低，但就‘软性’收获

而言，基本符合预期。”从此次采访来看，多家出版机

构之后参与图书市集的重点依然在吸引读者关注、

为品牌宣传造势等方面，在人们日常生活依赖网络

的当下，图书市集凭借搭建沟通交流平台等优势也

将持续释放能量价值。


