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编者按 在数字化转型与AI技术浪潮的双重推动下，出版行业正经历着前所未有的深刻变革。传统的出版营销模式已难以满足当下市场的需求。在此背景下，各家出版集团、出版社不断寻求破局之

道，在营销渠道拓展、营销模式创新等方面的不少尝试让人眼前一亮，成效显著。一些优秀的营销案例，从前期市场调研、内容策划，到中期宣传推广、渠道拓展，再到后期销售反馈与品牌维护，已初步形成

了一套完整的营销框架。为进一步推介业内优秀营销案例，为行业营销创新升级提供思考与借鉴，本报特推出系列营销金案（含“出版社篇”“书店篇”），对不同类型的优秀营销案例实操经验详细解析，以

助力推进出版业高质量发展。

2024年5月，著名作家蔡崇达的新作《草民》在广州出

版，这是继《皮囊》《命运》之后创作的中短篇小说集，也是

蔡崇达“金色故乡三部曲”的收官之作。围绕“金色故乡

三部曲”，2024年7月至10月期间，广州出版社精心策划、

推进了一系列线上线下、环环相扣的营销活动，如举办蔡

崇达“金色故乡三部曲”粤港澳大湾区首发式暨研讨会、在

2024南国书香节暨羊城书展期间开展“蔡崇达：回到故乡，

热浪启航——广州·泉州双城共读活动”、“文学之旅·广东

站”系列活动等各类活动多维度拓展，实现了双效俱佳。

据广州出版社相关负责人介绍，《草民》2024年5月出版，至

今已加印5次，上市一个月发行量就突破32万册。

内外联动，指导、参与、共建的组织机构众多。蔡崇

达“金色故乡三部曲”系列宣传活动除了集合广州出版

社内部编辑部门、发行中心、融媒体部及行政管理中心

等数个部门，还根据不同的主题及形式，先后有广东省

作家协会、中共泉州市委宣传部、广东新华发行集团、

果麦文化、广州广播电视台、珠海市香洲区文化广电旅

游体育局等机构单位参与共建，使活动圆满成功。值

得关注的是，活动期间，羊城首次为作家作品进行多元

化、全媒体宣传报道，从 2024 年 7 月 21 日蔡崇达“金色

故乡三部曲”粤港澳大湾区首发式暨研讨会，到2024年8

月羊城书展期间，广州市对“金色故乡三部曲”的媒体宣

传高度重视。

参与媒介众多，渠道布局多元。广州出版社在系列

活动营销中借力多种媒介宣传。既有从中央到省市的多

家官方媒体，如新华社、南方+、金羊网等；也有城市地铁

站、公交站、公共建筑户外广告等渠道，还有“赵健的读书

日记”主理人、粉丝超百万的读书博主赵健通过“名家访

谈+线上直播带货”的方式向现场以及线上观众推荐“金

色故乡三部曲”，系列举措让名家名作在传播的广度、媒

体报道的深度、信息裂变情况以及触达读者规模上，均达

到了一个新的高度。此外，2024年7月21日晚，广州地标

建筑广州塔为该活动亮灯，引发市民围观和读者关注，这

也是作家名字首度登上广州塔。

营销活动环环相扣，多维度呈现名家名作。2024年7

月21日，蔡崇达“金色故乡三部曲”粤港澳大湾区首发式

暨研讨会在广东文学馆举行，这是蔡崇达“金色故乡三部

曲”的首次研讨，从学术层面对“蔡崇达现象”展开热议。

2024羊城书展期间，首次设立蔡崇达的名家专展区，通过

陈列蔡崇达相关创作手稿、成长照片、文创产品，以及被

翻译成外文的作品等，辅以相关视频，还原创作背后的故

事，拉近读者与作家的距离，激发人们阅读兴趣。2024年

8月，由广州新华出版发行集团、广州出版社承办的“蔡崇

达：回到故乡，热浪启航——广州·泉州双城共读活动”，

以主题鲜明、形式多样而受到广大读者和媒体的关注，双

城共读模式为2024羊城书展注入了更多元的文化内涵，

开启两地文化交流新格局。2024年10月，蔡崇达携“金色

故乡三部曲”开启“文学之旅·广东站”系列活动，分别在

广东广州、珠海、增城等城市的学校、图书馆开展4场活

动，给三地读者带来一系列关于生命、故乡与写作的分

享，人数最多的一场达1000人，并创造了4场活动销售

4000册的佳绩。

蔡崇达“金色故乡三部曲”系列活动囊括学术研究、

城市重大活动、基层阅读空间等各层面，受众包括专业人

士、普通读者；同时活动做到线上、线下联动，将书展舞台

变成大型带货直播间的模式更是一大首创，让图书在销

量上取得很大成功。活动既有广州、泉州双城共读，也有

以广州市为中心，辐射省内周边城市，真正做到了用文化

构筑“朋友圈”，为城市之间的文化交流提供了新样本。

（伊 璐撰写/整理）

活动创新 蔡崇达“金色故乡三部曲”系列活动囊括学术研究、城市

重大活动、基层阅读空间等各层面，线上线下联动，将书展舞台变成大型

带货直播间，图书双效俱佳。

活动效果 《皮囊》《命运》《草民》合称为“金色故乡三部曲”，累计销

量逾600万册。《草民》作为“金色故乡三部曲”的收官之作，2024年5月由

广州新华出版发行集团旗下广州出版社出版，上市一个月发行量就突破

32万册。

广州出版社
线上线下多维拓展《草民》上市首月销量破32万

活动创新“老街的童话”系列营销注重深入挖掘内容，通过提取传

统元素、温暖情感等核心亮点，展示其独特的艺术风格和视觉效果；线上

线下全面拓展销售渠道，线上与知名专家、新媒体博主等联动宣传，线下

通过举办插画特色展陈，有效扩大了图书知名度和影响力。

活动效果 2024年4月上市，截至当年10月，半年发货码洋206万，小

红书话题浏览量超10万。该书英文版入选美国《纽约时报》“最值得关注

的25本童书”、美国儿童图书馆服务联盟“令人瞩目的童书”等榜单。

“老街的童话”系列是著名漫画家聂峻专为孩

子创作的国风漫画绘本，是一部融合了现实与幻

想的温情童话。作品以老北京胡同为场景，讲述

了四个发生在爷孙二人之间平常中见奇迹的故

事。在童话般的老街里，鱼儿可以漫游天际，信件

可以穿越时空，绘画可以回归单纯。“老街的童话”

如何用一条时光隧道，带孩子们远离城市的喧嚣，

穿行到胡同巷子里？在策划过程中，项目组从内

容改编到创意策划、从小红书宣传到特色展陈全

方位布局，制定了完整具体的策划方案和可操作

的实施办法，取得了良好的社会效益和经济效益。

审美创新，唤醒读者情感诉求。明亮的水彩、

轻松的线条、流畅的分镜，比宫崎骏风格更为甜美

的画风……在设计之初，项目组就考虑到儿童群

体喜欢充满幻想和童趣的故事，对色彩鲜艳、画面

精美的绘本有强烈的兴趣。对此，“老街的童话”

系列营销紧紧围绕书中明快的色彩、轻松的线条

等视觉语言，以及老街里的生活，唤起每个人心中

的童心和想象，以及对生活的热爱等情感诉求。

该书责任编辑楚亚男表示，“老街的故事”基

于原版图书的内容，在策划之时将原来的图像小

说进行重构，进一步降低门槛，便于较低年龄层的

读者阅读。图书形式也请作者进行重要改编，在

图书体量上，将原本的单本改为四本，但保留了原

书中的分格漫画，增加了图画书中需要的跨页整

页画；同时在内文中增加了旁白，让亲子阅读和故

事阅读更加容易；此外，根据原书在小红书等营销

渠道的读者反馈，保留了“回忆杀”的感觉，在每本

书的环衬中增加了内文中出现的白塔、冰糖葫芦、

老邮筒等元素，达到增加童趣和勾起童年回忆的

双重效果。

制定针对性营销策略，提升图书知名度。随

着社交媒体的普及，线上营销成为童书推广的重

要渠道，口碑传播和粉丝互动对图书销售的影响

日益显著。项目组在策划之初就计划与阅读推广

人、专家、博主等进行沟通，进行图书推广。这一

点在后面的营销中，成功得到验证。在图书策划

时，特邀阿甲等阅读推广人进行推荐，获得阿甲

“满世界转了一圈又回来了”的评语，并在图书上

市之前，通过暖妈、Young妈、森妈、蚯蚓爸爸等新

媒体博主的平台账号进行内容分发宣传，起到了

较好的效果。同时在上市初期，邀请作家签绘，推

出限量版图书，以其独特性和稀缺性吸引读者，激

发读者的收藏欲望，这一点在书展签售活动中也

得到了效果验证。

特色展陈，沉浸式感受老北京胡同。项目组

围绕系列图书还举办了作品插画展特色展陈，在

北京 Pageone 书店、西安美术学院未美术馆、广州

百年国漫馆、广州方所书店等多地开展“漫游老

街，寻找童趣”主题插画展。展览现场精心布置，

通过一系列充满怀旧与梦幻色彩的插画作品，带

领观众重温美好的老街回忆，打造国漫绘本的视

觉盛宴，让观众仿佛置身于书中的世界。展览现

场还设置了互动体验区，让读者可以亲手盖章打

卡，打造线上引流线下体验的闭环，有效扩大了图

书的知名度和影响力。 （张绮月 撰写/整理）
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深度融合需求 构建出版营销新生态

活动创新 与“与辉同行”“蓝蓝爱读书”等知名账号和博主合作，通过“抖音直播”和“小红

书笔记”等形式对《山西文物日历 2025年 壁画》进行宣传推广，提升了产品知名度，获得了较

高的热度，带来了可观的销量。

活动效果 该书是文博出版的新晋爆款，“左手”托着山西文物，充满敬意，做代表山西的日

历书；“右手”托着市场读者，充满诚意，精益求精。营销成果突出，控价效果良好。

山西科学技术出版社
找准赛道精准营销 日历书逆向突围

山西科学技术出版社连续三年发行《山西文物日

历》，在日历书琳琅满目、拼命内卷的当下，依然突出重

围，《山西文物日历 2025年 壁画》2024年9月首次面世，

在短短三个月之内，发行量达到 10 万册，实现有效赢

利，在日历图书的营销推广上作出了有益探索，成为众

多图书出版专业媒体关注的焦点。

把握优质资源，策划代表山西的日历书。山西是文

物大省，拥有丰富的文物资源。据相关策划人表示，

《山西文物日历》的策划初衷就是做一本能够代表山西

的日历书，策划人对山西文物如数家珍，策划之初便制

定了10年的出版规划，在同类书丰富多样的市场上打

造出具有独家内容的产品，适应了日历书市场逐渐细

分的态势。

团队像打造艺术品一样打磨《山西文物日历》，在

内容上精益求精，在装帧和印刷上下足功夫，是文物日

历获得市场肯定的重要原因。《山西文物日历 2025年 壁

画》在征集、选择、整理图片的过程中颇费苦心，选择清

晰度足够、美感十足的图片收入书中，配上凝练隽永的

文字，知识性与可读性极强。文物日历书口采用染色工

艺，喷绘精美的山西壁画，内页采用光润柔和的纸张，封

面采用烫金、逆向上光工艺，就连随书附赠的祈福卡也

质量上乘，诚意满满。这些印制工艺无疑会增加成本，

但目的是增加文物日历的收藏品、艺术品特质，让读者

感受到造物之美。

情绪价值是打动读者的关键。《山西文物日历 2025

年 壁画》是兼具实用、美观和收藏价值的日历书，此外，

乘着文创产品遍地开花的东风，还推出多种文创产品，

旨在为读者提供丰富且正向的情绪价值，这也是编辑团

队和发行团队长期对市场深入调研、及时收集和采纳读

者有益反馈得出的结论。无论是日历书本身，还是附属

的文创产品，其提供的情绪价值就在于化解心理焦虑，

以温和的方式治愈年轻群体，让他们在文化熏陶中接受

心理按摩，在人世无常的不确定中抓住一些小确幸，寻

求一份踏实的安全感和内心的平静，这正是打动读者的

关键原因之一。

找准赛道、精准营销、逆向突围。《山西文物日历

2023年 壁画》发行量只有5000册，《山西文物日历 2024

年 彩塑》达到3万册，《山西文物日历 2025年 壁画》则暴

涨至10万册。从质的提升到量的飞跃，其间离不开发

行团队的努力。山西科技社的发行团队实战经验丰富，

市场需求把控准确，与编辑配合默契，这是营销成功的

基础。在市场研判上，及时跟踪市场动态，合理把握印

刷数量，及时根据市场反馈加印，同时也适可而止，不过

度消费读者热情，让读者对下一年的文物日历保持期

待。在营销方式上，积极与优质分销商、达人合作，不断

积累优质客户资源。文物日历上市的第一年是主动寻

找达人，第二年是不断扩展达人，第三年是筛选达人，在

与100多位达人合作的过程中给达人分级，头部渠道给

独有产品，其他渠道给不同的单品，给不同的渠道做定

制的规格，比如女性读者多的渠道就多给帆布包、盖章

版日历等。在价格控制上严防死守，为了不被市场反

噬，保护好优质合作方的利润，保证日历的品牌价值不

受损害，发行部门在控价上投入很大。在传播方式上，

《山西文物日历》以鲜明特色和较高品质吸引了很多达

人或读者寻求合作和自发推荐，充分利用好线上平台，

不断积累良好的读者口碑，扩大品牌效应和影响力，吸

引更多的读者关注。

在日历书市场竞争激烈、产品同质化严重的情况

下，《山西文物日历》选择了一个细分且有地域特色的领

域——山西文物，满足了市场对特色文化产品的需求，

找准了自己的赛道。发行团队与编辑团队合心合力，

精心打磨产品，充分利用线上平台的传播优势，在文化

类赛道上突出重围，逆风翻盘，成为市场上的佼佼者。

（张绮月 撰写/整理）

2024 年 6 月，东方出版中心与北京圆明园管

理处联合出品写给6岁～18岁少儿的文博启蒙读

物《圆明园从前有多美》。在该书的后续营销推

广工作中，东方出版中心积极布局多元经营业

态，多场景融合，研学、展览、校园、课程、讲座等

一体化推进。此外，还利用 AI 技术，探索多元出

版路径，持续提升文博出版的品牌效应与价值。

书与展览互动：搭建沉浸式阅读新场景。首

先，借助图书及文博场馆的优势，充分挖掘和利

用文博资源和文化符号，策划主题展览。2024年

8 月，与广东省立中山图书馆联合策划暑期主题

展览“圆明园从前有多美”，由小志愿者讲解，得

到了南方都市报、羊城晚报、广州日报新花城等

媒体的关注与报道，吸引了上万游客参展。后

续，东方出版中心还积极与潮州市图书馆等10余

家文化机构合作，将展览推向了更多地区。今

年，宁波市新华书店计划将这一模式引入宁波阅

读季活动中。

书与研学联结：打破图书出版的空间界限。在

融合出版的背景下，东方出版中心积极探索图书与

研学相结合，拓宽出版边界。如初步探索了与社会

机构、圆明园遗址公园合作，根据《圆明园从前有多

美》一书的内容，推出“图书+景点+讲解”研学项

目。项目由图书作者带队，走进圆明园遗址公园，

一步一景，全方位探秘圆明园的历史文化、建筑艺

术等方面的知识，纵览圆明园以“家国天下”为设计

理念的恢宏布局，寻觅皇家生活起居的点点滴滴，

探西洋建筑全貌，感受中西融合之美。

书与校园教育融合：构建全方位学习生态。

走进校园，开展以“圆明园”为主题的课堂活动是

东方出版中心在开展《圆明园从前有多美》营销

过程中，必不可少的环节，也是目前最成规模的

一条路径。自图书出版以来，东方出版中心积极

与学校合作，共联系走入了十几所校园，将《圆明

园从前有多美》纳入学校阅读计划，鼓励学生阅

读并分享读书心得。图书作者曾孜荣也多次受

邀进入大中小学开展“圆明园”主题讲座，如北京

邮电大学、对外经济贸易大学、北京中关村第三

小学、北京回龙观小学、北京朝阳区凯文学校等，

带领当代青年和青少年围绕“圆明园”开展艺术

文化阅读活动。

《圆明园从前有多美》的核心价值在于传承

中华优秀传统文化，提升民族文化认同感。为实

现这一目标，在营销过程中，东方出版中心还与

山东新华合作，共同策划并开展了《圆明园从前

有多美》“书+课”定制推广，制作45分钟课程包，

包括逐字稿与教师课件。2024 年 7 月~11 月，山

东新华的讲师们借此在各地市开展了 30 场阅读

分享活动，带来了品牌和销售双提升。

书与讲座叠加：构建近距离交流平台。书与

讲座的叠加是深化阅读体验、促进读者交流的有

效模式。自《圆明园从前有多美》出版以来，东方

出版中心走进多个省市图书馆，并在珠海书香

节、亲近母语教育论坛等活动上举办多场讲座及

专家分享读书会，同步开启线上直播，打破地域

限制，通过对书籍内容的深度挖掘与专家学者的

专业解读，为读者提供了一个跨越时空、思维碰

撞的零距离交流平台。

《圆明园从前有多美》自出版以来，通过不同

营销模式、在不同场景下的共同努力，该书获得

了各大图书榜单的推荐，如探照灯童书榜年度十

大绘本、2024 央视读书精选年度童书、中国出版

集团好书榜 2024 年榜·少儿教育类、东方出版中

心2024半年好书榜、东方出版中心年度十大好书

等，并通过举办不同主题的活动，进一步展现圆

明园昔日辉煌与壮丽的同时，激发了读者的民族

文化认同感和文化自信，培养学生的爱国情怀和

民族精神。 （焦 翊 撰写/整理）

东方出版中心
创新融合出版模式 探索书+N营销路径

活动创新《圆明园从前有多美》通过探索“书+展”“书+研学”“书+校园”

“书+课”“书+讲座”等营销路径，创新新场景、新技术下的融合出版模式，为出

版业提供了图书融合出版语境下的多场景销售创新经验。

活动效果 图书自出版以来，获得了行业内的一致好评，销量稳步增长，取得

了良好的双效，截至2024年底，该书发货销售比例达81%，码洋近155万。


