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浅谈新出版时代少儿出版战略联盟的必要性
李群

（云南晨光出版社有限责任公司）

[摘　要]随着国家对出版的改革及新兴出版传媒业的兴起，传统出版行业受到了一定冲击。着这样的形式下，本文给出了

新的思路与想法，如何整合资源，如何求变求新，在实践中不断探索、发展、创新。
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2013年，广东新世纪出版社、河南海燕出版社、云南晨

光出版社共同成立了一个联盟，简称“新海晨”联盟。该联

盟成立的初衷是联合三家少儿出版社的发行平台，共享出版

资源和发行优势，以点带面，互相扶持，共同发展。经过八

年的磨合与推进“新海晨”联盟在少儿的优势以日渐凸显，

在少儿图书出版、发行届也小有名气，收到了业内人士的认

可，

对于出版行业来说存在联合体并不是什么新鲜事，不同

类别的出版社都存在自己的出版联合体，比如科技类出版社

的“全国地方性科技出版社联合体”、美术出版社的“全美

术出版社联合体”，当然少儿出版社也有“全国少儿出版社

联合体”。

这些大的类别型的出版社联合体由于其涵盖的出版社过

多，组织一起行动的难度过大使得其作用仅限于一年一次的

联合订货会和交流会这样粗放性的合作。然而面对新时代出

版行业发展迅速，新兴发行营销模式的日新月异，出版运营

发行成本日益增高、民营出版文化公司的凸现，使得很多传

统的少儿出版社逐渐意识到联合一些情况类似的出版社一起

建立小型联合体是非常有必要的。如此少儿出版战略联盟体

就营运而生了。

“华东六少”联盟是少儿出版社里成立最早的少儿出版

社联盟。该联盟成立十余年来，浙江少儿出版社、江苏少儿

出版社、安徽少儿出版社、二十一世纪出版社、福建少儿出

版社和明天出版社六家出版社的良好发展势头有目共睹。如

果说十年前华东六少中，还只有浙江少儿一枝独大，那么现

在就是华东六少平分秋色。以浙江少儿出版社为龙头，“华

东六少”发行联盟每年都多次联合走访全国各大新华书店、

二渠道销售商和电商，在与主渠道和电商通力合作的同时，

也与二渠道销售商保持良好的合作与互动。六家少儿社以强

带弱，互相扶持，共同发展，销售码洋多年来始终排在少儿

社图书销售榜的前列。有开卷每年发布的数据来看，在实体

店少儿类图书销售排行榜中，“华东六少”都桥居榜首。

“新海晨”比起“华东六少”成立的时间较短，在吸取

“前辈”的联合经验的基础上，我们又将三家出版社的合作

进行了衍生和扩展，其功能不仅限于发行领域，还延伸到了

出版和印刷领域。通过八年的磨合三家出版社也总结出了一

些出版社小型联合体的经验与作用。作为联合体成立至今的

见证者和亲历者也让我对当前的国内少儿出版小型联合体产

生了一些粗浅的想法。

一、借助“新海晨”联盟平台，做好本社图书的营销宣

传

“新海晨”的三家出版社新世纪出版社位于中南经济发

达地区，海燕位于中原大地，晨光出版社则位于西南边陲。

虽然三家出版社所处地域不同，但是三家社却有着很多共同

点。比如成立之初三家社都有着较强的教辅资源做支撑；比

如三家社在全国儿童出版社所属排名非常相近。同时每个出

版社在各个渠道都具有一定的人脉资源，在目前少儿图书的

工作重点转向图书营销宣传及市场分析把控的大环境下，我

们正好可以借助“新海晨”这个大平台，发挥我社所长，提

高我社的知名度，更好地推广我社的图书，让市场对我社的

图书有更多的认识。

1.打造拳头产品，提高出版社的知名度和影响力

“新海晨”成立伊始，三家出版社的出版资源和发行

能力是差不多的。经过近几年的合作，三家社都在着力打造

自己的拳头产品，海燕社的《安的种子》、新世纪的《小屁

孩》都是两家出版社的主打产品和拳头产品，凭借这两套书

的热销与畅销，两家社在发行渠道打响了知名度，并有了一

定的影响力。从《安的种子》和《小屁孩》的销售和营销来

看，以拳头产品带动本社其他图书的销售的优势显而易见。

同时也提高了“新海晨”的知名度。
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2.构建共同营销平台

通过三家出版社共同营销，提高经销商对各社的认知

度；通过拳头产品的发行，提高各社的知名度。“新海晨”

联盟可策划共同在各个门店做营销宣传活动，提高三家出版

社在读者群的认知度。2014年，三家出版社在浙江省选择了

部分销售较好的卖场做“购新海晨图书，返购书卷”的促销

活动。这次活动不但为三家社带来了不错的销售业绩，同时

相比自己单独与经销商做活动来说也为各社节约了不少营销

费用

二、利用多样化的营销宣传渠道，提高图书知名度

当前的图书市场是一个多元化的市场，图书有线上线下

的销售模式，有纸质书和电子书的形态。图书的宣传营销不

再局限于过去传统的依靠纸媒、电视、电台的宣传模式，而

是发展到了利用互联网多媒体多渠道的宣传。

1.建立图书互联网宣传营销平台

近年来，国内许多出版社和图书经销商都建立了自己的

公众号和抖音账号等新媒体宣传平台。出版社和经销商经常

利用这些平台中宣传出版社、图书和作者，或者做与图书相

关的营销活动，线上销售渠道如当当网，还经常在公众号中

做新书推介和活动推送。出版社和经销商通过这些渠道与客

户沟通和交流，了解客户需求，把控市场方向。“新海晨”

中的三家出版社在各自的新媒体平台上不但宣传本社的图

书，同时还帮助其他两家出版社宣传他们的图书。由于三家

社的受众不同的这样的做法无疑扩大了三家社的认知度和读

者拥有量。

2.进一步加强对线上销售的营销，重视新生的线上销售

模式，利用线上营销渠道推广我们的图书，增进我们的销售

众所周知，现在图书市场的线上销售已经占据了图书销

售市场的半壁江山。近两年来，图书的线上销售已不仅仅局

限于当当、京东、天猫等几家电商，一些规模较大的、具备

良好物流条件的新华集团也开始涉足线上销售，如四川文轩

的“文轩在线”、浙江省店的“博库网”，这些新生的线上

经销商的销售能力和销售态势毫不逊色于三大电商。同时抖

音、头条等新媒体的销售平台的崛起也带了了网络销售渠道

的变革。对经销商来说，销售业绩需要大量的品种和码洋的

支持，而一家出版社的品种是不足以满足经销商的品种需求

的，这时，像“新海晨”这样的出版社联盟共同去与经销商

谈合作就更加容易受到重视，获得线上宣传和流量的支持。

三、合理利用出版资源，风险共担，利益共享

1.共同策划国内原创选题

国内少儿图书的原创作者资源非常有限，优秀作家更

是非常有限，而优秀的少儿文学作家更是一书难求，他们对

出版社和编辑的选择都十分慎重。“新海晨”三家出版社由

于所处地域不同所拥有的重点作家群也会有所区别，“新海

晨”联盟成立后三家出版社的编辑们再定期举报的交流会和

建立的QQ群众都会对彼此掌握的作者有所交流，为彼此策划

的选题推荐合适的作者。另外我们也在尝试着三家出版社共

同举办一些作家笔会，利用三家社共同的资源，将有限的作

家资源整合起来，有针对性地共同策划选题。同时也让作家

们认识到了“新海晨”的能力，愿意信任“新海晨”。

2.信息互通，合理利用给社资源

“新海晨”三家出版社都是当地唯一的专业的少年儿

童出版社，在当地的新华书店经销商等渠道都拥有自己的资

源。成立七年以来三家社都将自己当地的渠道分享给了其他

两家出版社，同时都将彼此的图书推荐进了当地的假期读书

活动，提高另外两家社在当地的知名度和市场占有率。

在分享出版资源和发行资源的同时，三家出版社还尝

试着分享印刷资源，在遇到在当地的项目或者经销商包销图

书的情况时，三家社的印制部门协同合作，将自己掌握的当

地的印刷渠道分享给对方，帮助对方监督印刷时间和印刷质

量，既保证了交货时间又节约了印刷和物流成本。

“新海晨”联盟的成立，为出版社的图书策划、营销宣

传和资源共享提供了更新更广的思路。也为新环境下出版业

的发展提供了新的思路。利用好这样的“战略合作平台”，

整合资源，将对出版社的自身发展，乃至出版业的发展带去

更大的动力与促进。将使出版业的发展更加辉煌!
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