
提起“港风”，你会想到什么？是错
落的霓虹招牌、色彩斑斓的老电影，还是
水汽蒸腾的大排档？在北京经济技术开发
区，一家由香港联合出版集团打造的“联
合书店·紫荆文化阅读馆”，正以书为媒，
将港味文化与阅读体验深度融合，为京城
读者打开一扇瞭望香江的窗口。近日，

《中国新闻出版广电报》记者来到这里探
店，感受京港文化在此交汇的魅力。

现代设计与港式美学交融

推开阅读馆大门，原木色陈设随即映
入眼帘，咖啡的香味扑面而来。记者看
到，周末的下午，书店内几面临街的落地
窗前座无虚席。联合书店·紫荆文化阅读
馆运营经理赵清阁告诉记者：“之所以采
取将自然光与城市景观融入阅读空间这样
的设计，是为了打造一片闹中取静的精神
栖息地，就像一扇看得见风景的窗。”

书店经营面积近 500 平方米，共两
层，设置阶梯式坐榻。店内设有艺术展览
区、专题展览区、儿童馆区三大主题区，
具有艺文活动、少儿活动、艺术展览、咖
啡休闲、自习阅读和小型会商六大功能，
是一个集图书、文创、活动、展览为一体
的多元文化空间。

“感觉这里和我之前在香港逛的书店
设计风格很像，动静分区合理。”一位住
在书店附近的读者说，“这边的阶梯跨度
很大，在存储功能之外，宽阔的空间让人
与人之间可以保持适当距离。同时，‘同
坐一段楼梯’这种新奇而微妙的体验也无
形中加深了彼此之间的情感链接。”

这位读者所说的阶梯，是书店目前引
入的联合阅界·DK 英文原版图书展所在
的专题展览区。该区域空间开阔，视野明
亮，阶梯连通二楼。

此外，阶梯背面“藏”着的便是儿童
馆区。为保证阅读、自习的安静氛围，满
足大、小读者的不同需求，布局设计上将
儿童馆区与其他区域空间上相互区隔，互
不干扰。

色调统一的原木风陈设与绿植交相呼

应，为阅读环境再添一分静谧；独具优势
的建筑层高给予了发挥空间，分作两层的
立体化设计，让每一寸空间都得到巧妙运
用；书籍分布摆放与读者的动线相契合，
合理的布置让更多图书拥有走到读者面前
的可能。

赵清阁说：“我们在设计上注重表达
现代化和体现港风港味，同时也有艺术时
尚的追求，希望将阅读馆打造成为一个别
具国际、专业、艺术、人文特色与生活美
学的文化空间。”

京港文化在此相遇

书店进门的屏幕实时更新香港联合出
版的最新书讯，从天津来书店附近开会的
刘一鸣，就因为看到商务印书馆 （香港）
出版的系列书籍而驻足。

她坦言：“我对这家书店没有任何了
解，只是通过地图搜索附近的书店才来到
这里。进门后，第一眼看到了很多香港出
版社的书讯，这个还挺值得关注的。”

作为香港联合出版集团在内地的重要

文化项目，书店以“源自香港的艺文书
店”为标语，秉承集团“全球视野、世界
眼光、中国气派、香港特色”的愿景使
命，在选书上融合集团在香港近50家书
店和广、深两地的特色，以进口原版图书
和港台图书为主，兼有内地出版社畅销图
书，突出“文化、艺术、生活、少儿”的
特色定位。

目前，书店内现有1.5万多册、7000
多种图书，其中55%是港台书和外版书。
图书选品方面，书店发挥香港联合出版集
团及旗下三联书店、中华书局、商务印书
馆等知名出版机构的资源优势，结合联合
书店在广州、深圳、香港地区的畅销书目
录，筛选出更加优质的图书。

丰富的港台版图书和外文原版书是书
店的最大亮点。就像刘一鸣说的，在竖
向排版的文章间隙中，透过陌生又熟悉
的繁体字，我们也能看到城市、社会的
不同侧写。

赵清阁说：“我们希望让阅读回归最
纯粹最本真的状态，用纸质书籍的温度为
读者带来最纯真的阅读体验。”在实体书

店普遍面临困境的今天，他们认为做好最
原始的阅读才是于洪流中屹立不倒的不二
法门。

精心定制阅读服务

在选址上，书店并非坐落在繁华的商
圈，而是在一众公司企业办公大楼的“包
围”中开辟一隅。

据介绍，相较于联合书店广深分店，
书店最初的设计便有所不同。与广州、深
圳城市中心的旅游热门地相比，北京亦庄
经济技术开发区更多的是科技企业。阅读
馆根据周围环境，调整对策，定制出最符
合周边环境与用户画像的服务，减少阅读
阻力，增加读者黏性。

赵清阁告诉记者，除了周边居民和亲
子家庭，书店的主要客群是在附近工作的
企业员工。“在这里的人更多是为了精心
阅读，而非打卡旅游。因此，我们设置大
量座椅，甚至把书箱设计成隐形座椅。”

许多顾客表示，是通过公司内网看到
这家书店的推送，来这里是为了找一个安
静的环境坐一坐、看看书。

随着书店知名度的提升，店内的小型
会商区也开始承接团队会议。书店也在尝
试走进企业。赵清阁介绍，目前书店正在
合作服务周围企业搭建公司内部的图书
角、企业书屋。未来书店也会继续加强和
企业、社会组织的合作，更好地满足企业
员工的文化需求。

北京有家联合书店·紫荆文化阅读馆：

遴选优质图书，回归本真状态
□本报记者 吴凡 实习生 刘育彤
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■探新店

新学期伊始，全国图书出版发行市
场再度迎来开学季销售高峰。面对这一
关键节点，如何快速占领市场、打造爆
款产品，成为各家出版发行单位共同关
注的焦点。

《中国新闻出版广电报》记者采访多
家出版单位、电商平台及实体书店发
现，今年开学季图书营销呈现出需求细
分、渠道融合、传播精准等新特点，而
这需要出版发行机构深度洞察消费趋
势，精准对接读者需求。

教辅图书持续热销
线上线下协同发力

“教辅板块是当当网开学季增长最快
的类目。”当当网学考采购总监马玲介
绍，当当网通过分学段、分场景推荐书
单，与阅读机构、名师合作推出专业书
单，并通过数智推荐、客服问答等渠道
提供专业建议。当当 APP 主要活动为

“开学季百万图书5折封顶活动”通过直
降叠加礼券，强化价格力与服务力优势。

马玲介绍，当当在天猫、拼多多等
电商平台上的教辅类销售同样亮眼，拼
多多同比增长已翻番。传统教辅品牌如

《5年高考3年模拟》《经纶学霸》等经典
品牌增幅同比超 60%。团购订单数量显
著上升。

面对家长们在海量图书中“不知从
何选起”的普遍难题，京东图书深入不同
学习阶段与成长场景，推出精准组套书单
优惠，依托用户洞察与智能算法能力，深
度融合“人货匹配”策略，精准推荐适
龄、适需的教辅与读物，新用户同比增长
达两位数，实现了增量与转化的双突破。
活动期间，平台教辅类、工具书类、经典
名著类增长迅速，《朝花夕拾》《现代汉语
词典》等销量表现亮眼。

围绕教辅图书营销，实体书店积极转
型，探索“场景搭建+线上服务”新模
式。北京图书大厦除设立主题展区外，还
大幅扩充线上品种，近一周品种数增加3
万余种，销量提升328.12%，新客户占比
超90%。中小学同步练习、中高考真题、
英语学习读物、人教社文创、“浪浪山”
系列周边等产品销量增幅明显。

新疆新华书店新华国际图书城经理
孟川斌介绍，书城联合多家出版社推出

多重买赠。特色及创新玩法在于整合了
多家出版机构资源，针对不同年龄段学
生的需求设计了丰富的买赠组合，同时
通过满赠代金券的方式提高顾客复购
率，实现一站式购齐开学所需图书及相
关产品。8月23日至9月1日，10天实现
销售码洋96万元、进店1.7万人次，实现
口碑与销量双赢。

需求升级推动选品精准
课外阅读与IP产品走俏

通过采访发现，现在购书行为正从
“应试导向”向“素养导向”转型，更关
注趣味性、知识性与价值观引导传递。

“教材教辅是备货重点，但随着‘大
语文’理念的推广，学生对课外阅读的
需求也逐步增加，科普读物、文学名
著、人文历史等课外书籍的销量逐年攀
升。”山东美术出版社发行公司主任胡昱
昊介绍，此外，联名款文具是文创的销
售热点，文具盲盒、热门 IP 的文具一直
是销售主力。

当当童书板块当中，游学、卡通动
漫、少儿励志成长等类别增长明显。《跟
着诗词去旅行》《波西和皮普》《屁屁侦
探》《历史是一群喵》 等成为新晋爆款。
少儿励志成长类图书，如 《小狗钱钱》

《赢在破局思维 孩子受用一生的成长心
法！》《这样做，心情好多了》 等切中家
长焦虑点，暑期销量走高。此外，《从前
有座山》 暑期销售超 12 万册，实洋超
200 万元；《少年游学系列》 单册累计销
售超200万册，“边读书边游学”理念深
入人心。

“知识获取趣味化、消费行为IP化是
目前少儿图书市场的两大趋势。”二十一
世纪出版社总编辑闵蓉介绍，该社在“大
中华寻宝系列”及儿童文学类图书上进行
了重点备货，取得了不俗的成绩。系列新
作《宁夏寻宝记》一经上市即热销，该社
便大幅增加了该系列图书的全国备货量，
强化二、三线城市渠道覆盖。同时推出

“大中华寻宝记·神兽系列”新作及周边徽
章，进一步放大IP效应。

“家长越来越愿意为情感价值和价值
观认同付费。”接力出版社常务副社长雷
鸣介绍，该社 8 月发货码洋同比增长
43%，品种新增加300种。儿童文学、科

普百科、低幼启蒙类图书表现尤为突
出。“中华先锋人物故事汇”“我有一点
儿小麻烦·儿童心理自助图画书”等系列
因兼顾情感教育与知识启蒙成为家长选
书时的重要选择，“漫画+”形态图书也
持续走热。

中国少年儿童新闻出版总社营销中心
相关负责人介绍，随着综合素养提升与深
度阅读需求上升，经典名著、阅读指导
书、优质儿童文学、传统文化读物持续热
销。为此，该社建立起新时代少年儿童阅
读成长“阅读+”综合服务体系，以思想
政治引领、人文教育、科学教育、阅读指
导、身心全面发展、学前教育六大板块，
全方位满足教师、家长和学生阅读需求。

构建多维传播矩阵
精准触达目标读者

内容电商已成为图书消费重要入口，
精准触达能力成为决胜开学季节点的关
键。各单位依托平台特性构建传播矩阵，
通过差异化内容实现与读者的深度链接。

二十一世纪出版社采取“线下体验造
势，线上承接转化”的双线联动模式。在
线上运营方面，该社系统运营抖音、视频
号、小红书等平台，构建“内容触达—
兴趣激发—信任转化”闭环，如充分发
挥“大中华寻宝记”“知识+趣味”的特
质，《我要上小学了》则通过作家讲述创
作故事、签名本加持、直播种草配套文
创等形式，增强用户参与感，形成完整
传播链条。

中少总社依托拥有 5000 万粉丝的新
媒体矩阵，通过直播和种草强化头部产品
的品牌影响力。旗下“五报十三刊”微信
公众号紧密联动，结合账号定位推送图书
内容，《中国少年英语报》、《儿童文学》
杂志在小红书平台凭借图书推荐内容富有
网感、善于融合平台调性及平台原生热点
话题，推荐成效显著。

预热节奏也成制胜因素。接力出版社
“怪物大师彩色漫画”提前5个月开启平
台预热，通过定期更新漫画出版进度，特
别关注粉丝反馈调整发布内容，实现抖
音、小红书等多平台曝光超 70 万人次。
预售当天便在印厂直播印刷全过程，有效
提升IP热度与用户黏性。

“家长有购买教辅的需求，但缺乏认

知与选择能力，购书时多依赖身边人或小
红书博主、抖音达人的推荐。”陕西人民
教育出版社大唐公司总经理徐纪厂表示，
该社转以线上推广为主，通过重点品投
流、共建直播间、达人带货等方式促进销
售。抖音侧重达人推广，视频号互动评
选，小红书、微博则发帖引导，全面覆盖
家长决策路径。

渠道进一步加速融合
体验式消费激活市场

“针对今年开学季，我们摒弃了以往
单纯的价格战模式，推出了一系列精准匹
配学生与家长需求、注重体验与服务的创
新促销组合，成效显著。”北京图书大厦
相关负责人说。

今年开学季，北京图书大厦线上平台
经营的策略是：快、准、近。快——30
分钟拿到书。美团+京东秒送双平台同
时上架，教材同步上架，支持“买教
材+配套教辅”一键加购，减少决策时
间。准——直播像“本地导航”。通过微
信小程序清晰导购，线下展销结合直播
间，家长可现场体验、扫码下单。近——
把新华书店变成“社区文化客厅”，上线
自习月卡、周末绘本故事会次卡、亲子观
影套票等，让线上用户先“在线买权
益”，再到店体验，实现“流量—留量—
销量”循环。

安徽新华书店各门店打造的“开学加
油站”一站式图书文具主题专区，引入

“开学季盲盒”趣味形式，通过“图书+
文具混合盲盒”的创意组合，读者可以参
与盲盒抽取，在现场打开的过程中感受即
时满足，激发学生阅读兴趣，增强互动体
验与购买乐趣，打造“购、学、趣”一体
的开学主题消费场景。

新疆喀什新华书店喀什书城在促销方
式上较以往更注重提供精准体验，推出

“开学能量包”创意套装。新疆喀什新华
书店喀什书城经理海丽介绍，按学段定制
学习用品与图书组合，精准满足不同需
求，以更优价格帮家长省心选购。此外，
还开设“开学采购指南”专题直播，实时
展示图书，观众可线上下单或到店选购。
喀什书城经理海丽表示，这一做法成效明
显，这种“线上看货，线下购买”的模
式，有效带动门店人流与整体销售。

开学季图书销售迎热潮

精准营销与体验升级成关键
□本报记者 范燕莹 商小舟

入局抖音本地生活赛道，这是新华文轩
实体书店数字化转型近期探索出的又一新路
径。从今年4月新华文轩阅读服务事业部启
动这项业务以来，不仅激活了实体门店的空
间价值，更创新构建起“线上逛店种草、线
下服务核销”的文化消费新模式。

据了解，截至目前，四川 50 家门店入
驻抖音团购并实现常态化运营，通过短视
频与直播持续触达线上用户，成功孵化 30
余家具备自播能力的标杆门店，打造多个
超万单爆款产品，销售收入与到店客流双
创新高。这一实践不仅成为抖音休闲娱乐
类目标杆案例，更稳居全国新华系本地生
活行业前列。

锚定3—5公里文化消费核心场景

“这项新业务的开启，是经过了深度调
研与市场分析。”新华文轩出版传媒股份有
限公司阅读服务事业部副总经理袁梓圻告诉

《中国新闻出版广电报》记者，新华文轩锚定
了3—5公里社区文化消费核心场景，将遍布
全川的实体书店升级为本地化服务枢纽，构
建起“线上种草引流—直播转化下单—到店
体验核销”的闭环生态，让新华文轩成为社
区居民触手可及的“文化邻居”。

袁梓圻介绍，具体做法是，各门店账号
围绕“好书推荐”“团券购书”“节点特惠”
三大内容方向，将线下文化场景延伸至线
上，实现资源互通与流量共享。

比如今年“4·23”世界读书日营销季期
间，矩阵效应凸显：图书券核销数万张，引
流到店近万人。暑期营销季等节点活动声量
倍增，单日销售破10万码洋。7月下旬，儿
童文学作家杨红樱携首部成年人文学作品

《成都往事》 空降新华文轩城市旗舰店·南
充，并通过抖音线上直播，吸引了近10万
人次在线观看，拓宽了作家阅读分享空间，
提升了图书销量。

“这种以点带面、相互赋能的模式，不仅
让单一门店的影响力辐射全城，更让文化消
费从‘单点体验’升级为‘全域渗透’。”袁梓圻
介绍，截至目前，新华文轩门店3—5公里范
围内的到店核销占比高达 60%，真正实现

“文化服务就在家门口”的生态愿景。
除了抖音的公域流量，新华文轩还将其

与私域流量——云店会员体系百万级用户深
度融合，通过社群运营唤醒“沉睡会员”，
使各门店读者社群成为精准触达的“毛细血
管”。比如攀枝花中心店通过“亲子阅读
群”定向推送儿童绘本专场，实现私域流量
向直播间的高效转化，社群用户贡献了直播
GMV的40%以上。

对于新华文轩来说，直播间不只是销售
渠道，更是知识传递的窗口，期望通过深度
讲书、文化解读，让“新华文轩”的品牌温
度直抵人心。比如在“4·23”期间开展的

“线上领券+线下参与阅读活动”的模式突
破时空限制，让文化服务触达更多家庭；暑
期营销季的亲子阅读专场则将书店打造为社
区文化枢纽，实现商业价值与社会价值的温
暖统一。

赋能员工实现角色跃迁

在布局抖音本地生活业务的过程中，除
了新路径的收获外，更重要的是推动了人的
成长与蜕变。

袁梓圻介绍，新华文轩在原有传统书店
人员结构基础上，积极推动员工转型，通过
培养抖音直播不仅有效解决了员工忙闲不均
的问题，还赋能更多员工实现角色跃升，成
功孵化了30余个团队和上百名主播。

每一位参与者都经历了从“转型迷茫”到
“破局坚定”的心路历程，完成了从传统销售
者到“营业员+主播+文化讲述者”的复合型
角色转变。他们借助直播实现了从“零”到

“一”的突破，通过镜头与顾客建立情感连
接，以专业能力重构阅读服务新场景。

熊猫书店原店长程宇宣，正是在这一过
程中成功转型为专业主播。在他看来，从店
长到主播不仅是简单地开始，更是一种勇于
突破舒适区、敢于尝试新赛道的精神。“我
与熊猫书店共同走了出来，在线下+线上融
合发展的道路上稳步前行，不断探索书店经
营的新模式，开启书店销售的全新赛道。”
程宇宣如此说。攀枝花中心店毛禹涵也感叹
道：目前中心店实现了全地区、全门店直播
常态化。这一转变，不仅是场次的增加，更
是团队凝聚力与战斗力的体现，彰显了在困
境中突围的决心与勇气。

如今，主播们话术更加专业流畅，选品
也更加精准贴合市场需求；高频次的直播持
续扩大销售规模，吸引潜在客户、积累忠实
粉丝；卖场逛播、主题坐播等多种形式交替
发力，让观众沉浸式感受文化氛围，实现

“引流+销售”的双重目标。这种能力的跃
迁，不仅激活了团队活力，更成为业务持续
增长的内生动力。

自抖音本地生活业务开展以来，新华文
轩门店销售逐月提升，3个多月时间销售已
破500万码洋，增长趋势明显。袁梓圻说，
新华文轩将持续深化抖音本地生活布局：一
方面加速扩大门店覆盖密度，提升直播专业
化能力，孵化更多“现象级万单爆品”；另
一方面深化“文化+”跨界融合，从攀枝花
中心店的“图书+鲜果”联动，到熊猫书店
的“IP 快闪店”创意直播，再到假日经济
文旅融合专场，不断拓展业务边界。

新华文轩入局抖音本地生活赛道

实体书店升级为
本地化服务枢纽
□本报记者 刘蓓蓓

开业时间：6月22日

地点：北京经济技术开发区紫荆

文化广场A座一层

特色：精选港台及外文原版精

品图书超50%，涵盖艺术设计、人文

历史等领域，为北京市民打造一个

具有国际特色与生活美学的香港文

化空间。
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