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版话儿

近几年，书展在活动形式和内容上不断
探索，呈现新趋势。当下书展已从传统的图
书交易平台转化为涵盖出版产业链上下游的
综合文化服务平台。

更重要的是，书展的影响力不仅仅局限
于线下场馆，线上线下融合发展，为读者提
供了多样性和便捷性的选择渠道。而在书展
短短的几天内，读者接触到的信息是海量
的，“好酒也怕巷子深，好书也要会吆喝”，
对于参展方来说，营销更要打开思路，以各
种形式增强与读者的连接。

当下，出版社的书展营销策略大概分为
三种类型：

第一种是线下活动的引流，引发销售转
化。精心策划现场主题活动，邀请读者深度
参与互动，提升沉浸式体验。精品文创也成
为重要的引流载体之一，不少读者被文创吸
引后，也会直接下单感兴趣的书籍。如四川
展团的熊猫文创带动相关主题图书销售。

第二种是线上平台联动，借力书展现场
扩大传播声量。展会现场以涌动的人流、丰
富多样的展品为直播背景，极大地提升了直
播的吸引力与感染力。将新书发布会、名家
对谈会搬进直播间，激发线上观众参与热
情。因此，许多出版社能够在书展上不断刷
新线上销售“上限”。

第三种是通过制造热点事件，带动线上
线下销售。最典型的是今年书博会现场，人
民日报出版社邀请到“爱读书的工地大叔”
刘诗利，现场与编辑对谈，并接受各家媒体
采访。此举引发广泛关注，形成流量高峰，
不仅提高了该社的知名度，还带动了书籍销
量的增长，实现品牌与销售双赢。

书展的核心价值早已超越“卖书”，更
在于“卖文化”“卖品牌”。在数字时代和文
化消费升级的大背景下，书展上，读者除了
购买书籍之外，更希望能够感受更立体的文
化体验，这给参展方提出了更高的要求：比
如，要更加打破“书”的静态边界，构建沉
浸式文化场景；重塑“人”的角色定位，引
导从被动消费者到主动共创者；激活“货”
的多元价值，延伸出版产业链；承担“文化
策展”功能，回应社会精神需求等等。

为此，出版社不只是图书售卖方，更应
该是话题制造者、宣传主导者、创新策展
者、价值引领者……要学会整合利用一切资
源为自身赋能。

比如，在此次书博会上，出版社与媒体
的相互融合，联动营销，效果显著。中南传
媒旗下红网、《潇湘晨报》 等媒体联合央
视、人民网等中央媒体，《湖南日报》、湖南
卫视等省内媒体以及华龙网、上游新闻等重
庆主流媒体协同发力，形成多层级传播矩
阵。同时开展了前期预热宣传、重点活动报
道、系列营销活动报道、评论文章和展区现
场剪影等全媒体、全平台、多介质宣传，累
计发布原创图文、视频、海报等作品超240
篇，全网流量超1.6 亿，其中微博话题#渝
见湘书#阅读量1.1 亿，构建起了“出好书
有亮点、卖好书有实效”的立体传播格
局。精心组织的传播活动为图书销售积极
赋能，并实现传播声量最大化，成为拉动
销售的有力引擎。

市场变化层出不穷，竞争日益激烈，
但无论如何都要“冲在最前沿”，把握新消
费脉搏。在未来书展上，最大程度撬动读者
需求，出版社还可以继续围绕内容创新、活
动运营和技术融合等方面下功夫，促进展销
互动升级。比如，在内容创新上，打造鲜活
的知识产品矩阵，深耕系列IP开发，持续
吸引消费者眼球。在活动运营上，要强化读
者参与感，提升读者的参与兴趣，深挖情绪
价值。强化技术赋能的体验，聚焦“文化+
科技”深度融合发展，让书香通过云端与现
场联动，拓展受众群体，让书展真正成为公
众日常生活中的一部分。

书展换新颜
营销需“破圈”
□朱子钰

当下书展，早已超越单纯的图书展销，正演变为推动全民阅读、塑造城市文化的重要力量。从专业的图书展销集会到全民文化盛

宴，书展的效能也正在“破圈”跨界。正如2025上海书展，首次设立“双主场”，首次开设“阅界夜市”，文旅商体展融合玩法更多，

“阅读+”新业态、新消费场景层出不穷，在文化与经济的深度交融中，书展的“溢出效应”被显著放大。

最近一段时间，从全国到地方，各种书展扎堆，第33届全国图书交易博览会、2025上海书展、2025年南国书香节……从一组组亮

眼的销售数据、展台前人头攒动的背后，我们看到有热烈文化氛围的托举，更离不开参展方的创新主动作为。《中国新闻出版广电报》

记者在采访中发现，各参展方通过展销互动，激发读者的参与度与购买意愿，谋求最大效益，找到“引爆点”是题中之义。

前不久落幕的第 33 届全国图书交
易博览会可谓盛况空前。2000 余家出
版发行单位参展，线上线下展出图书超
100万种、总销售额近4亿元，多家出
版社刷新销售纪录。这种“销售旺”的
景象，根植于优质内容，更得益于“线
上+线下”融合创新模式的强力驱动。

广西出版展团在此次书博会中表现
突出，总销售额遥遥领先。刘楚昕、王
和平等作家的 IP 流量导流至活动现
场，《泥潭》签售会成全网焦点；从整
体特装造型到细微处的手提购物袋，都
是从契合当代读者消费习惯角度出发；
推出云逛展、新书发布活动直播等，以
触达率换销量。

据记者了解，广西出版展区参观人

数超过 20 万，共销售图书 8.6 万余册、
文创产品2000余件，总销售码洋762万
余元，同比增长328%。

背后秘诀何在？广西出版传媒集团
有限公司党委书记、董事长利来友一语
道破：“创新的现场策展、有组织的宣
传推介、有效的促销措施，起到了很好
的引流促销作用。”在线下主会场，广
西出版展区凭借山水意境与民族文化交
融的特色展陈，类型多样的桂版图书，
兼具颜值与创意的文创产品，以及丰富
多彩的活动，成为此次书博会的热门展
区之一。线上与线下齐发力，能够撬动
图书销售更大的增量空间。越来越多的
出版社通过展位场播、名家直播、线上
引流等多渠道触达目标读者，实现店铺

流量爆发式增长，显著提升重点图书、
畅销书的即时转化率。

中南传媒在此次书博会上销售图
书突破 10 万册，总销售码洋 518.73 万
元，跻身书博会组委会官方“销售热力
榜”前三。中南出版传媒集团股份有限
公司渠道建设与生产管理部部长吴双
英提到，除了一系列优惠促销手段外，
展区的两个直播间不间断直播，创造销
售码洋 208.26 万元，占总销售码洋超
40%，直播销售成为拉动整体增长的重
要引擎。

“通过打造‘线上+线下’‘展+
销’一体化的新媒体营销矩阵，实现品
牌声量最大化、重点图书销售强力拉
动、新媒体营销模式创新探索及后续运

营核心资源的有效积累。”吴双英表
示，以特装书首发、名家深度互动等高
价值内容输出，提升用户观展体验与品
牌黏性，也检验了“展位场播+线上联
动+名家直播”复合营销模式的有效
性。目前，中南传媒建立与王开林、阎
真等核心作家的深度直播合作机制，并
联合多平台多渠道精准营销，持续“助
燃”市场。

收获了不错的实践效果后，吴双英
表示，在全国书博会之后举办的上海书
展上，中南传媒携 4000 余册图书参
展，举办 29 场活动。同时采用并强化
书博会的营销方式，积极开展立体化传
播，线上线下融合销售，进一步推动展
销一体办展经验的效能提升。

创新办展 展位场播+线上联动+名家直播

在电商高度普及的背景下，线上销
售的无限潜力被验证。特别是书展特定
的场景与活动，营造话题与流量，则更
容易创造销售奇迹。以书博会为例，记
者在采访中了解到，不少出版社的销量

“大头”来源于线上，出版社单位在书
展线上主会场和社交平台直播带货的销
售码洋占到了总销售码洋的九成。

当当卖场运营负责人在接受记者采
访时透露，在书博会上，当当充分利用
自身互联网优势，做好线上与线下活动
分会场，在已有促销力度基础上，当当
在活动专区内额外发放购书礼券 1000
万元，切实让利给读者。此外，站内设
立了“书香中国阅读之美，今天读书了
么”话题专区，吸引1万余读者参与话
题讨论及晒出阅读书目。

多元推广方式协同发力，效果立竿
见影。“活动期间线上销售近 2 亿元，
同比增长近20%。传统文化、科普教育
类图书销量显著增长。”该负责人表示。

值得一提的是，为期两天的“抖音

电商图书直播大赛”成为此次书博会亮
点。据悉，大赛直播交易总额超160万
元，吸引了新华文轩、机械工业出版
社、广西师范大学出版社、北京磨铁文
化等 12 家机构积极参与，抖音集团为
参赛企业提供流量支持，在抖音展区直
播大赛看板上可显示大赛排名及数据。

“直播大赛竞争激烈，区别于以往
促销式直播，我社品牌自播团队采用

‘绝版书复活+短视频提量’双驱动策
略。”机械工业出版社营销销售中心新
媒体营销部主任梁露告诉记者，一是
精准选品，通过“绝版复活计划”，激
活经典图书 IP 价值，将产品内容充分
挖掘提炼并转化为读者可用的解决方
案，增强观众购买意愿；二是策划制
作多条短视频，从引流、吸粉、互
动、转化等各个出发点进行短视频策
划，结合书博会官方流量扶持和抖音
电商的精准推荐机制，触达覆盖更广泛
的目标受众。

每一次书展，都是寻求高流量的契

机，如何变现流量、促进销售转化，无
疑是拉开销量差距的分水岭。梁露认
为，应注重流量积累与运营，加深与平

台合作获取流量扶持，直播场景下单占
比较高，因此要注重引导并沉淀私域流
量，提升复购率和品牌认可度。

流量沉淀 提升复购率和品牌认可度

书展的融合趋势日益深入，图书销
售与文化体验、场景营销密不可分。多
元的文化活动、满目琳琅的文创、趣味打
卡集章成为吸引读者下单的重要推手。

广西民族出版社副社长吴柏强表
示，书展融合业态是长期趋势。书博会
上，该社“广西十二世居民族纹样笔记
本”全部销售一空，其热销同时带动读
者对民族文化类图书的关注。

“书展的营销活动要依据特定群体
进行定制，线上线下紧密结合。当下，
线上买书已成为主流的图书消费方式。
因此，我们一定要根据不同的图书找
准不同的客户群体实行精准营销。
线上线下活动要相互结合，线下书
展短期的营销着重从重点活动入
手，带动线上长期营销。”吴柏强
介绍，这次在书博会上首发的

“西部陆海新通道”儿童科普系
列绘本之 《程程的陆海之旅》，
书展只是爆点营销的催化剂，书
展结束后，他们还要联手书店开
展相关活动持续带动销售。

无论是哪种销售形式，根本
目的在于让读者“买账”，要时刻
洞察读者需求，挖掘他们的关注点
与兴奋点，丰富消费场景，实现精
准营销。从这几年图书市场的实

践中可以发现，读者变得更理性、重
品质、重自己真实的获得感。

对河北美术出版社来说，此次书博
会是其近期销售成绩最好的一次展会。
河北美术出版社图书发行部兼动漫连环
画编辑室主任张永明告诉记者，读者购
书无论是给自己还是给孩子，亦更加注
重书本身的品质，随着线上阅读习惯的
广泛形成，读者们更加注重碎片化、精
简的阅读方式，因此当下很流行开本较
小、轻型的读物，且读者更加重视图书
装帧设计，但不是追求豪华，已经走出

“买椟还珠”误区，“重设计、轻物质”
成趋势。除此之外，出版社应更加注重
营销环节前置，植入出版过程，将出版
亮点化为营销手段。

记者在梳理时发现，此次上海书展
涌现了不少营销新趋势，积极迎合当下
新潮流。比如各参展集团除了重视传统
的图书销售、阅读活动外，“谷子”周边也
成为展销的一部分。此外，上海书展还强
化与上海展览中心所在的静安属地及周
边区的跨界合作，以“票根经济”为杠杆，

“小券”撬动“大消费”，这也给参展方展
销思路带来了源源不断的“新选题”。

未来线上线下营销、展销一体化将
成为书展常态。“出版机构既要精心准
备适销对路的书籍参展，更要准备丰富
多彩的活动，开展形式多样的营销促销
措施，吸引社会关注，为好书大卖造势
赋能，达到图书由展转销、以展促销的
目的。”吴双英总结道。

精准定制 场景赋能“让好书被看见”

线下书展人气爆棚的背后

塑造新优势 释放新动能
□本报记者 朱子钰

上海书展上海书展““童年拾光童年拾光””主题展区汇集主题展区汇集《《大闹天宫大闹天宫》》
《《哪吒闹海哪吒闹海》》等经典动画故事相关主题童书等经典动画故事相关主题童书，，以及近期以及近期
热映的热映的《《浪浪山小妖怪浪浪山小妖怪》》相关文创及图书相关文创及图书。。

本报记者本报记者 金鑫金鑫 摄摄

在全国书博会上，四川展区熊猫文创引关注。
本报记者 朱子钰 摄

2025上海书展首次开设“阅界夜市”受到广大读者欢迎。
上海书展指导委员会办公室 供图

■本期关注：书展营销


