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图书总出版品种数量预计与去年持平
在建设学习型社会要求下，国家自2006年起开始宣传推广全民阅读活动，居民精神文化需求持续增长；同时，内容生产去

中心化程度进一步提高，近年来图书出版种数不断提升，满足了读者对于图书的多样化需求。

2017年中国图书出版种数（包括新版图书和当年重印图书）突破50万种，2018年达51.9万种，同比增长1.3%。2019年

将延续2017年和2018年的趋势——重印图书品种上升，新版图书品种下降；但由于2019年新版图书出版种数同比明显下

滑，预测图书总出版种数将基本持平，甚至下滑。
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价格优势及商品、服务升级促使线上占比逐年上升
随着网购市场的日益发展成熟，居民购书方式逐渐变化，图书零售额线上占比逐年提升，于2016年实现反超；2018年占

比达64.1%，市场规模573亿元，增长24.8%。2019年前三季度，实体店图书零售市场规模同比下降7.0%，线上图书零售

市场规模同比增长24.8%；线上渠道占比进一步提升，预计2019全年能到七成。

在整体市场交易规模不断增长的同时，京东等线上图书平台除了以折扣、满减等促销活动让利消费者，还不断从商品和服

务两个方面提升用户体验，无论是图书品种、商品推荐还是物流、售后等方面都在不断改善。
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2019年前三季度同比增长

24.8%+
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京东图书成为消费者优选的线上购书平台
京东图书上线九年以来，不断思考如何把出版业的特性与线上的模式结合到一起，持续创新发展，不断提升用户体验，获

得读者和合作伙伴的信任和信赖。业务布局方面，京东是国内唯一覆盖纸电声+软硬件+知识服务的阅读全生态平台。在

一站式购物的消费大环境下，京东图书已成为消费者优选的线上购书平台，业务增长潜力强劲。此外，京东庞大的用户规

模及高质量的PLUS会员为京东图书的用户增长提供了内生力，京东图书拥有高综合增长潜力。

中国主要B2C图书平台增长潜力

用户增长潜力

业
务
增
长
潜
力

天猫图书

京东图书

当当图书

其他平台
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京东图书全面覆盖数字阅读相关子产业
在建设数字中国的国家政策方针的指导下，数字阅读产业不断往全民阅读、新兴出版、媒体融合方向发展。多因素共同促

进下，2018年中国数字阅读市场规模达254.5亿元，增长19.6%，整体市场稳步增长，预计2019年全年达到约300亿元。

积极进行图书业务布局的京东，数字阅读板块囊括综合阅读类APP京东读书（涵盖电子书、有声、知识服务），以及自主

研发电子书阅读器JDRead。
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166.6

212.7

254.5 电子书

数字阅读相关子产业

读书APP

听书

知识付费

电子书阅读器

……

≈300
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电子书阅读率超过纸书，占据用户近半阅读时间
94.1%的线上图书用户会阅读电子书，77.0%的会阅读纸质书，64.1%的会听书，55.6%会阅读报纸/杂志。

不同阅读形式占据线上图书用户阅读时间的比例与各阅读形式的用户选择率成正比。电子书占据了这些用户最多的阅读时

间，比例达47.9%；纸书占据这些用户24.1%的阅读时间，听书占据17.5%的阅读时间，报纸/杂志占据10.4%的阅读时

间。

2019年中国线上图书用户不同阅读形式

纸质书 77.0%用户的选择

电子书 94.1%用户的选择

听书 64.1%用户的选择

报纸/杂志 55.6%用户的选择

电子书 47.9%

2019年中国线上图书用户不同阅读形式时间比重

纸质书 24.1%

听书 17.5%

报纸/杂志 10.4%
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文教书、童书两个主要品类将持续扩大领先优势
根据京东大数据，近三年各图书类型成交额占比排序相同，文教书、童书和文学书一直排名前三。

值得关注的是，文教书和童书的市场占比在不断扩大，这主要得益于近年来教育教学改革不断深化，以及家长注重对孩子

阅读习惯的培养。随着全民阅读的深入推进，以及国家教育教学改革的深化，这两类书的市场占比将不断扩大。

文教书 童书 文学书 社科书 经管励志书 科技书 生活书 艺术书 原版书

2017-2019年各品类纸书成交额占比

2017年 2018年 2019年

增长主要来自三线至六线

二线至五线市场成交额占比扩大趋势尤其明显
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大语文时代，中小学课外读物表现优异
根据京东大数据，2019年文教书成交额最高的细分品类前三是：中小学课外读物、大学教材和工程类考试用书；中小学课

外读物、高考读物、初中各年级读物成交额保持较高同比增长。近几年，国家提倡大语文，中小学语文教育发生变革，中

小学课外读物作为文教书第一大品类，2019年成交额同比增速将近50%，预计在2020年，其成交额还将走高。

上过初高中的同学都知道，《五年高考 三年模拟》是辅导书界的”小霸王“，带给80后、90后难以磨灭的记忆。现在这

一系列图书依旧“折磨”着零零后，相关图书2019年销量是2018年的近三倍，是同步教辅中NO.1品种。

2018&2019年文教书细分品类成交额TOP5

2018年 2019年

NO.1 中小学课外读物 中小学课外读物

NO.2 大学教材 大学教材

NO.3 工程类考试 工程类考试

NO.4 高考 高考

NO.5 高中通用 会计类考试

高考读物 中考读物 汉语词典

中小学课外读物 初中各年级读物

保持较高增速的品类

成交额同比增速将近50%

幼小衔接这一品类，2019年的成交额是2018年的

4.2倍，是2017年的13.7倍。
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科技热，将给科普/百科类童书带来良好发展前景
根据京东大数据，儿童文学、绘本、科普/百科三大细分品类的成交额同比增速超过童书整体增速，导致这三个细分品类

在童书成交额中的占比逐年提升，从2017年的65.6%，到2018年的66.4%，再到2019年的69% 。

三大细分品类中，成交额同比增速最高的是科普/百科，将近40%；它跟儿童文学和绘本的成交额差距持续缩小——科普/

百科成交额在2018年是儿童文学书的一半，2019年已占六成。国家整体科技热，将给科普/百科类童书带来良好的发展前

景。

NO.1 儿童文学

NO.2 绘本

NO.3 科普/百科

NO.4 幼儿启蒙

NO.5 动漫/卡通

NO.6 少儿英语

NO.7 智力开发

NO.8 手工/游戏

NO.9 玩具书

NO.10 学前教育

2019年童书细分品类
成交额TOP10

2017年65.6%

2018年66.4%

2019年69.0%

2019年童书三大细分品类
在整体成交额中占比

玩具书品类值得关注：

• 玩具书品类在童书细分品类

成交额排名从2017年的12

名提升到2019年的第9名。

• 2018年玩具书的成交额同

比增速超过100%；2019年

同比增速虽然回落，但也保

持着高增速。
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玄幻、科幻、新武侠引领增长，爆款影视剧带动原著热销
根据京东大数据，文学书品类中，社会小说、科幻小说、玄幻小说、新武侠以及世界名著和诗歌词曲保持着较高的增速。

其中，玄幻小说及新武侠同比增长超过40%。科幻小说一直保持稳定的增速，2019年的成交额同比32.7%。

爆款影视剧带动相关原著销量增长已成常态，如2019年大热电视剧《亲爱的，热爱的》《小欢喜》，前者播出后原著小说

日销是播出前日销的20多倍，后者播出后原著小说销量是去年同期39倍。明年如果《大江大河2》《青簪行》《余生，请

多指教》 《有翡》《流金岁月》 《孤城闭》 《鬓边不是海棠红》《六爻》等电视剧播出，会继续带动相关图书热销。

2017-2019年科幻小说成交额同比增速

2017年
2018年

2019年

社会小说 世界名著 诗歌词曲

科幻小说 玄幻小说 新武侠

保持较高增速的品类

同比增长40%+

+38.3%

+32.7%
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市场结构调整优化，新书品种数量持续下滑
2012至2018年，国家图书新出版种数在整体图书出版种数中的占比逐年下降。

根据京东大数据，2019年整体新书出版品种数量只有2018年的80%；在图书总出版品种数量基本保持稳定的情况下，新

书出版品种数量占总出版品种数量的比重逐年下滑，2017年为13.6%，2019年仅为8.1%。

在“从出版大国向出版强国跨越”的发展目标指导下，图书市场发展结构逐渐优化。

2019年整体新书品种数量只有2018年的

80%

文学书、童书、艺术书、生活书、文教书

2019年新书出版品种数量同比下滑超过20%

经管励志书、科技书、社科书

2019年新书出版品种数量同比下滑不到20%

2017年新书出版品种数量占总品种数量比重

13.6%
2018年新书出版品种数量占总品种数量比重

11.3%
2019年新书出版品种数量占总品种数量比重

8.1%
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新书单品成交额逆势上扬；注重精品，是必由之路
2019年，在新书品种数量较去年大幅下降的同时，新书成交额不降反升；每个新品成交额同比去年增长超30%。其中，文

教书、社科书、科技书类新书成交额占比及增幅位列前三。

对出版行业来说，更加注重精品的挖掘以及重点书的营销推广，不断提高新书市场规模，是必由之路。

2017-2019年新书品种的单品成交额

2017年

2018年

2019年

每个新书品种成交额同比增长30%+
2019年新书成交额占比14.8%

从各品类新书成交额在各品类总成交额占比

看：

占比前三是文教书、社科书和科技书，

均超过2019年新书成交额整体占比。

从各品类新书成交额同比增幅看：

表现最好的依次是科技书、社科书和文教书。
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纸电同步销售的品种占比将越来越高
“纸电同步” 已成为读者阅读的新趋势。随之而来的是，一本图书同时有纸书和电子书两个出版形式的品种越来越多。在

京东图书，这种纸电同步销售的品种占比越来越高，从2017年的14.3%，到2018年的23.7%，在2019年已经超过35%。

2017年14.3%

2018年23.7%

2019年35.1%

2017-2019年纸电同步销售的品种占比
根据京东图书数据，
在购买电子书后又买了纸书的用户，

比例将近20%
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文学小说成交量最高；有声业务助力电子书销量增长
京东电子书成交数量占比最高的五个品类是：文学小说、经济管理、计算机、社会科学和科学新知。

许多电子书用户习惯于购买会员服务以获得更广泛的电子书资源——2019年购买京东电子书的用户中，有超过30%的用

户购买了VIP服务。

2019年9月，有声频道在京东读书APP的上线带动了对应电子书销量增长。例如，有声书《蒋勋细说红楼梦》上线后，当

天播放量破万，带动当天《蒋勋讲红楼梦》电子书套装销量增长300%。

2019年电子书品类成交数量TOP5

NO.1 文学小说

NO.2 经济管理

NO.3 计算机

NO.4 社会科学

NO.5 科学新知

2019年
购买京东电子书的用户中，
购买VIP服务的用户占比

30%+
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一线市场 二线市场 三线市场 四线市场 五线市场 六线市场

2017-2019年不同线级市场成交额占比变化

2017年 2018年 2019年

一二线市场仍是主力地区，低线市场是增长引擎
根据京东大数据，2019年各线级市场的成交额排序是：一线、二线、三线、六线、四线、五线。

其中，一线市场的经管励志书、科技书、社科书、生活书、艺术书和原版书的成交额占比都高于图书整体占比（原版书占

比最高，将近50%）。童书、文教书和文学书在一线市场的占比低于图书整体占比。五六线市场与一线市场表现正好相

反。

从成交额占比变化来看，六线、五线和三线成交额占比上升最多，低线市场成为图书线上销售的增长引擎。当下，京东等

线上图书平台全力开发下沉市场，为改进低线市场的商业基础设施发挥着巨大作用，有力地推动了低线市场的消费升级。

-2.9%
+0.4%

+0.6%

+0.4%
+0.6%

+0.8%
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海外市场增长强劲，美国是最主要的消费国家
京东一直在积极布局海外市场，实力挖掘跨境线上红利，并重点开辟京东全球售业务。通过京东数据可以看出，在2019年

京东图书在海外销售爆发式增长，无论用户数量还是成交额，美国、加拿大和日本都是前三市场。

2017年 2018年 2019年

2017-2019年海外用户图书成交额

2019年成交额是2018年的

10.4倍

人均买书金额646元

同比增长62.7% 海外用户数最多的国家

海外成交额最多的国家

美国用户数量占比59%

第4-10分别是：新加坡、澳大利亚、英国、马

来西亚、德国、新西兰、韩国

美国成交额占比68%

第4-10分别是：澳大利亚、新加坡、英国、德

国、新西兰、马来西亚、韩国

美国 加拿大 日本
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愿意为图书花钱，超四成用户年度图书消费500元以上
线上图书用户比较乐意在书籍上花钱，仅4.3%的用户买书总金额不足100元，43.4%的用户年度图书消费500元以上。

买书金额在501-1000元的用户占比25.5%；此外，22.6%的用户买书金额在301-500元。

虽然当下短视频、微信、微博不断瓜分用户时间，但图书能给大家带来巨大收获依旧是社会共识。

4.3%

14.0%
15.7%

22.6%

25.5%

8.9%

4.2%

100以下 100-200元 201-300元 301-500元 501-1000元 1001-1500元 1501-2000元 2000元以上

4.8%

2019年中国线上图书用户买书总金额
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买书热情高，不仅买得多，并且越买越多
2019年买书数量在4-10本之间的用户数占比过半；此外，有14.6%的用户购买了20本以上图书。

从近三年对比数据来看，用户买书数量持续增长；2018年对比2017年，61.6%用户买书数量增加，23.4%用户买书数量持

平；在此基础上，2019年对比2018年，52.9%用户买书数量增加，31.8%用户买书数量持平。

23.7%
14.9%

37.9%

38.0%

23.4%
31.8%

12.3% 12.9%

2.7% 2.4%

2018对比2017 2019对比2018

2017-2019年中国线上图书用户

购买数量变化

减少了很多

减少了一点

一样

增加了一点

增加了很多

1.4%

9.5%

17.9%

18.4%

17.7%

12.3%

8.2%

14.6%

1本

2-3本

4-5本

6-7本

8-10本

11-15本

16-20本

20本以上

2019年中国线上图书用户购书总数量
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各省或地区中，经济发达地区更爱读书，湖北增速领跑全国
从京东大数据看出，2019年成交额前十均为经济较发达的省份（直辖市）；其中，文化氛围浓厚的北京成交额最高。

从成交额同比增速看，湖北增速领跑全国，湖北、河北、山东、河南不仅成交额高，成交额增速也高。

NO.1 北京 NO.2 广东 NO.3 江苏 NO.4 上海 NO.5 四川

NO.6 山东 NO.7 湖北 NO.8 河北 NO.9 浙江 NO.10 河南

NO.9 广西 NO.10 安徽

NO.1 湖北 NO.2 新疆 NO.3 河北 NO.4 湖南 NO.5 江西

NO.6 山东 NO.7 海南 NO.8 河南

成
交
额
前
十

成
交
额
增
速
前
十
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各城市中，北上广深以及成都用户最爱买书
根据京东大数据，在2019年，无论是线上图书用户数量、成交量还是成交额，北京、上海、广州、深圳四个一线市场均全

国领先。此外，成都、武汉、西安、天津、重庆、苏州6个二线市场各个指标排名靠前。

值得注意的是，虽然西安购书的用户数量被重庆超越，但人均买书金额更高，整体成交额仍高于重庆，且在2019年超越天

津成为第7。

北京、上海、广州、深圳、成都、重庆、西安、武汉、天津、苏州

2019年重庆超越西安成为第6，其他排名不变

2019年用户数量TOP10

北京、上海、广州、深圳、成都、武汉、天津、西安、重庆、苏州

与2018年排名完全一致

2019年成交数量TOP10

北京、上海、广州、深圳、成都、武汉、西安、天津、重庆、苏州

2019年西安超越天津成为第7 ，其他排名不变

2019年成交额TOP10
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经典图书生命力持久，四种书连续两年上榜
2019年纸书榜中，《习近平新时代中国特色社会主义思想学习纲要》名列第一。每年党政纲要新书上市都会一定程度带动

图书市场销量增长; 《哇！故宫的二十四节气》作为新书也有上好表现。多数上榜书都是经典长销书，如《现代汉语词

典》《平凡的世界》《三体》《原则》连续两年上榜。TOP10中新书只占两席，TOP100中新书占比不到两成。一方面经

典之作常读常新，有无穷生命力；另一方面新书爆款不济也是主因。

NO.1《习近平新时
代中国特色社会主
义思想学习纲要》

NO.2 
《现代汉语词典

（第7版）》

NO.3 《(朗声旧版)
金庸作品集

（套装全36册）》

NO.4 
《牛津高阶英汉双
解词典（第9版）》

NO.5 
《平凡的世界》

NO.6 
《三体

（套装3册）》

NO.7 
《我们的身体》

NO.8 
《原则》

NO.9《半小时漫画
中国史+世界史

（套装4册）》

NO.10 《哇！故宫
的二十四节气
（套装24册）》
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党政相关新书频上榜，多本新书作者登顶作者榜
根据京东大数据，2019年纸书畅销新品榜TOP10中，有3种是社科新书，文学和童书各占两席。2019年9月才出版的《这

里是中国》借助京东图书平台优势，不仅名列新书榜前十，而且进入总榜前十五。《哇！故宫的二十四节气（套装24

册）》《这里是中国》《美国陷阱》《崔玉涛育儿百科》《人生海海》的作者全部凭借2019年新书入围作者榜TOP10。

NO.1 《习近平新时
代中国特色社会主
义思想学习纲要》

NO.2 《哇！故宫的
二十四节气

（套装24册）》

NO.3 
《这里是中国》

NO.4 
《美国国家地理儿
童小百科（套装）》

NO.5 
《习近平在正定》

NO.6 
《美国陷阱》

NO.7 《肖秀荣
2020考研政治1000

题（上下册）》

NO.8 
《崔玉涛育儿百科》

NO.9 《第五批全国
干部学习培训教材

（套装）》

NO.10 
《人生海海》



27

科普类童书受欢迎
根据京东大数据，2019年海外纸书畅销总榜TOP10中，除《(朗声旧版)金庸作品集套装（套装全36册）》外，其余9本全

部是童书，尤其以科普类童书居多。

NO.1
《美国国家地理儿

童小百科》

NO.2
《我们的身体》

NO.3《我的第二个
图书馆 》

（英文原版）

NO.4
《乐乐趣揭秘翻翻

书系列》

NO.5《我的第三个
图书馆 》

（英文原版）

NO.6《我的第一个
图书馆 》

（英文原版）

NO.7《四五快读全
套全彩图升级版：

幼儿快速识字阅读法》

NO.8《(朗声旧版)
金庸作品集》

NO.9《你看起来好
像很好吃

（恐龙套装7册）》

NO.10
《万能工程师

麦克》
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经典金融理财类图书强势霸榜
2019年电子书畅销榜TOP10中以经典金融理财类书籍、管理类以及计算机类工具书籍为主，其中经典金融理财类书籍占

四席，《富爸爸穷爸爸》《穷查理宝典》《财务自由之路》《证券分析》纷纷上榜。

《原则》连续两年蝉联榜首，这本书也是唯一一种同入2019年纸书、电子书双榜前十的图书。

NO.1
《原则》

NO.2
《流浪地球》

NO.3
《富爸爸穷爸爸
（最新修订版）》

NO.4
《人类简史：

从动物到上帝》

NO.5《穷查理宝
典：查理·芒格
智慧箴言录》

NO.6
《人生海海》

NO.7
《财务自由之路》

NO.8
《Python编程：
从入门到实践》

NO.9《证券分析：
原书第6版

（经典畅销版）》

NO.10
《管理大师德鲁克

经典收藏版》
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考研大军助力肖秀荣教授登顶，网红故宫位列第二
京东图书2019年最受欢迎作者TOP10中，排名第一的是肖秀荣。肖教授作为考研界的旗帜性人物，每年数以百万考研大

军撑起了其在图书界的霸主地位。随着故宫博物院爆红，以《故宫日历》《哇！故宫的二十四节气》为代表的故宫文创产

品也越发受到喜爱。星球研究所也凭借着2019年爆款书《这里是中国》成为书界网红。

肖秀荣 故宫博物院 星球研究所
[法]弗雷德里克·皮耶
鲁齐 [法]马修·阿伦 洋洋兔

[日]东野圭吾 崔玉涛 常怡 麦家 牛胜玉

21 43 5

76 98 10
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用户偏好精准搜索，“字帖”搜索量第一
从京东图书2019年热搜词来看，用户更加偏好精准搜索。TOP10热搜词中，6个是具体书名，python是具体名词，东野

圭吾是具体作者，只有字帖和绘本是大类目。

TOP10热搜词中，消费者搜索最多的是“字帖”。读书和习字一直是学习的重要组成部分，目前的中国应试大环境是——

考试不仅有答题得分，还有卷面分；尤其在机器阅卷时代，字迹清晰工整更为重要；学生用户对于书法练习需求旺盛。

字帖 绘本 三体 鬼谷子 哈利波特

python 东野圭吾 人间失格 墨菲定律 斗罗大陆4

1 2 3 4 5

6 7 8 9 10
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科学技术类专业社多有入围
2019年纸书出版机构TOP10中，中信出版集团和机械工业出版社与2018年排名一样，位居榜单第一和第二名。2018年排

名第四的电子工业出版社今年排名上升一位，进入前三。读客文化股份有限公司2019年新晋入榜。

机械工业出版社、电子工业出版社、人民邮电出版社均属于科技大社。随着AI、5G、区块链、VR、智能家居等科技领域

日益受到关注，科技类图书市场将不断扩大。

No.1
中信出版集团

NO.2 
机械工业出版社

NO.3
电子工业出版社

NO.5
人民邮电出版社

NO.6 读客文化
股份有限公司

NO.7
人民文学出版社

NO.8 北京磨铁
图书有限公司

NO.9 中南博集天卷
文化传媒有限公司

NO.10
商务印书馆

NO.4 新经典发行
有限公司
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中信纸书电子书双头筹
2019年最受欢迎电子书出版机构前十中，科学技术和经营管理图书为主的出版机构占据一半席位，中信出版社、人民邮电

出版社、电子工业出版社、北京华章信息有限公司、清华大学出版社均以科学技术和经营管理图书为主。中信出版凭借着

强大的用户号召力，获得纸质书、电子书双头筹。

NO.1 
中信联合云科技书

有限责任公司

NO.2 
人民邮电出版社

NO.3
电子工业出版社

NO.4 
北京华章图文
信息有限公司

NO.5
清华大学出版社

NO.6 
天津湛庐

图书有限公司

NO.7
北京磨铁图书有限

公司

NO.8
天津博集新媒科技

有限公司

NO.9
化学工业出版社

NO.10 
新经典文化

股份有限公司
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新华书店品牌加持，文轩网旗舰店登榜首
根据京东大数据，从2019年最受欢迎京东店铺TOP10来看，有老字号的新华书店、行业出版社和优质经销商。

位列前两位的文轩网旗舰店和博库网旗舰店都是属于多流量渠道的品牌。

文轩网
旗舰店

博库网
旗舰店

中信出版社
官方旗舰店

凤凰新华书店
旗舰店

中企全媒
图书专营店

蚂蚁兵团
图书专营店

中华商务进口
图书旗舰店

鼎甲
图书专营店

葫芦弟弟
图书旗舰店

杂志铺
旗舰店

1 2 3 4 5

6 7 8 9 10
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对明星周边商品的需求，未来将更多元化
2019年京东文娱上线鹿晗、蔡徐坤等多款京东专卖明星周边产品。其中，鹿晗演唱会DVD限量7777套9秒售罄；蔡徐坤

公仔和T恤上线7分钟销售额突破500万元；蔡徐坤应援灯8秒售罄8000个。这些中国文娱产品销售领域的现象级项目，引

发行业和用户对京东文娱更多期待。从榜单看，用户对明星周边商品的需求，不仅集中传统品类，未来将是多元化需求。

NO.1
蔡徐坤应援T恤

(京东专卖）

NO.2
蔡徐坤Q版公仔

KUN·小鲨鱼

NO.3
蔡徐坤官方应援灯

(京东专卖）

NO.4
蔡徐坤Q版公仔

KUN·一抹蓝

NO.5
许巍：《无尽光

芒》CD

NO.6 2019 
火箭少女101 

飞行演唱会 DVD

NO.7
鹿晗RE:X巡回演唱
会LIVE全纪录DVD

NO.8
王晨艺专《EVEN 

WONG 》CD

NO.9
焦迈奇：《我的名

字》CD

NO.10
2019年熊猫纪念银

币30克
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主要集中于26-45岁，学历水平较高
线上图书用户性别较为均衡，男性占比52.4%，略超女性用户占比。

年龄主要集中于26-45岁，这部分人群处于职场上升期和人生中成家生子的主要时期，对于图书的消费需求较为旺盛。

学历水平较高，本科&大专学历用户占比63.1%，硕士及以上学历用户占比9.3%。

男性用户

52.4%

女性用户

47.6%
19.2%

39.7%

31.1%

5.9%
4.1% 56岁以上

46-55岁

36-45岁

26-35岁

16-25岁

2019年中国线上图书用户性别 2019年中国线上图书用户年龄 2019年中国线上图书用户学历

9.3%
硕士及以上

63.1%
本科&大专

24.6%
高中&中专

3.0%
初中及以下
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多分布于东南沿海经济发达地区
用户分布最多的地区TOP3分别是华东、华北、华南，其中33.5%的用户分布在华东地区，25.1%的用户分布在华北地区，

20.0%的用户分布在华南地区。

相较整体图书用户，纸质书用户在东北、华东、华南、华中、西北、西南的比例都更高；电子书用户在东北、华北、华南

的比例更高。

2019年中国线上图书用户地理区域

整体图书用户 纸质书用户 电子书用户

东北 4.9% 5.6% 4.9%

华北 25.1% 18.5% 25.4%

华东 33.5% 35.5% 33.1%

华南 20.0% 22.9% 20.2%

华中 8.7% 9.4% 8.5%

西北 2.5% 2.6% 2.4%

西南 5.3% 5.6% 5.3%

33.5%

25.1%

20.0%

8.7%

5.3%
4.9% 2.5%华东

华北

华南

华中

西南

东北

西北
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收入可观，平均月收入近2万元
线上图书用户消费力较强，平均家庭月收入19006.8元，其中家庭月收入在20000元以上的用户占比达38.4%。纸书用户

和电子书用户的家庭月收入水平较整体线上图书用户更高，其中纸书用户达19164.9元，电子书用户达19188.9元。

根据京东大数据，京东用户本身整体消费水平比较高，如京东PLUS会员数量已超过1500万。在11.11期间，京东PLUS会

员人均消费额是普通用户人均消费额的4倍。

2019年中国线上图书用户家庭月收入

6.3%
5000元
及以下

21.0%
5001-

10000元

34.3%
10001-
20000元

25.8%
20001-
30000元

8.1%
30001-
50000元

4.4%
50000元

以上

Mean=19006.8元

72.7%

38.4%

12.5%

纸质书用户=19164.9元 电子书用户=19188.9元
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六成属于家庭消费，孩子多处于幼儿园及小学阶段
73.7%的用户属于家庭消费，其中，有60.6%的用户已婚且有孩子；13.1%的用户已婚无孩；25.3%的用户未婚。

在有孩子的用户中，孩子处于小学阶段的用户最多，占比37.3%；其次为幼儿园阶段，占比29.9%。

60.6%
13.1%

10.0%

15.3%

2019年中国线上图书用户婚育状况

已婚，有孩子 已婚，无孩子 未婚，有伴侣 未婚，无伴侣

1.8%

5.6%

16.4%

29.9%

37.3%

9.5%

7.7%

7.2%

3.1%

未出生，孕期

婴儿（1岁以下）

上幼儿园前

幼儿园

小学

初中

高中

大学及以上

已参加工作

2019年中国线上图书用户孩子阶段
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女性越来越舍得花钱购书，潜力强大
根据京东大数据，男性用户人均买书金额高于女性。但女性呈现出强大潜力：在男性人均购书金额上涨的同时，女性与男

性的差距越来越小：2017年男性人均购买金额额比女性高14元，2018年差距缩小为10元，2019年差距缩小为4元。

精打细算的女性人均成交额比男性低，但人均购书量比男性多——2019年女性用户人均购书量比男性多1本。

2019年中国线上图书用户男女差异

人均购书量比男性多1本
人均购书金额比2018年多13.7元

人均购书金额比女性多4元
人均购书金额比2018年多7.4元
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买高额商品，更愿意从PC端下单
移动端便捷性高，人们越来越习惯于在移动端随时随地购买图书，这种高用户基数的碎片化购买使移动端整体订单成交额

有着优异的表现——根据京东大数据，2017年至2019年，移动端成交额占比不断增加。

但是，PC端图片更大，更加方便对比，用户选购体验更好，用户在购买金额相对较高的商品时更慎重，更愿意从PC下

单，PC端单笔消费金额是移动端的2倍。

77.1%
82.7% 86.2%

22.9%
17.3% 13.8%

2017年 2018年 2019年

2017-2019年移动端和PC端成交额占比

PC端

移动端

PC端单笔消费金额

是移动端的2倍
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电子书和听书改变读者阅读习惯
纸书阅读对于环境的要求相对较高，对用户阅读形成了一定的限制；因此，纸书相对更加便捷的电子书和听书阅读频次更

低，月均阅读35.8次，而电子书高达50.2次，听书也有40.9次。

并且，电子书和听书由于更加方便，用户的单次阅读时长也更长；单次阅读纸质书在一小时以上的用户占比22.4%，但电

子书高达35.4%，听书也有32.2%。

16.0%

14.9%

25.4%

16.3%

16.3%

7.2%

1.7%

2.2%

32.5%

17.8%

21.0%

16.1%

8.8%

2.4%

0.8%

0.6%

19.5%

19.2%

25.9%

14.6%

12.2%

4.6%

2.5%

1.5%

每天3次及以上

每天2次

每天1次

每周4-6次

每周1-3次

每月2-3次

每月1次

每月不到1次

2019年中国线上图书用户阅读频次

纸质书 电子书 听书

均值
(月次数)

35.8 50.2 40.9 

6.0%

34.9%

36.8%

14.0%

3.7%

1.9%

2.8%

3.6%

25.7%

35.3%

21.1%

7.4%

3.9%

3.1%

5.1%

29.0%

33.8%

17.7%

7.5%

3.3%

3.8%

10分钟以内

10-30分钟

30-60分钟

1-2小时

2-3小时

3小时以上

无固定习惯

2019年中国线上图书用户单次阅读时长

纸质书 电子书 听书

均值
(分钟)

45.4 58.1 54.2
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相比价格，更看重平台、品牌、服务，且乐于推荐
线上图书用户中，忠诚者的比例高于尝新者，36.7%的用户一直使用习惯的网站/品牌；推荐者多于接受者，43.7%的用户

经常向他人推荐平台/品牌/商品。相对价格，用户更看重平台/品牌/服务，46.0%的用户认为某些平台/品牌的品质和服务

更好，价格贵点也没关系，44.8%的用户愿意为更好的服务支付更多的金钱。

京东图书上线九年，一直优化用户体验，努力为用户提供优质服务。

忠诚者＞尝新者

2019年中国线上图书用户消费观

推荐者＞接受者

平台/品牌＞性价比 服务＞折扣

36.7%
一直使用习惯的网
站/品牌

29.2%
愿意不断尝试新的
网站/品牌

VS
43.7%
经常向他人推荐平
台/品牌/商品

27.5%
经常听取别人的意
见做出购买决策

VS

46.0%
认为某些平台/品牌
的品质和服务更
好，价格贵点也没
关系

34.3%
不在意特定的平台/
品牌，选择性价比
最高的

VS
44.8%
愿意为更好的服务
支付更多的金钱

31.9%
如果能获得折扣，
愿意接受更少服务

VS
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重实用也重休闲，线级市场、学历越高越实用主义
超六成线上图书用户买书目的是兴趣爱好/休闲娱乐和知识/技能提升；此外有45.0%用户是为了给自己孩子买书。

合并分析来看，用户买书的主要目的是实用，占比87.6%；其次是兴趣，占比60.9%；最后是送人，占比49.2%。

男性用户更多因为兴趣买书，女性用户更多因为实用买书。线级市场越高，因为实用和兴趣而买书的比例越高，因为送人

买书的比例越低。随着学历升高，用户因为实用而买书的比例有明显增长，因为送人买书的比例有明显下降。

2019年中国线上图书用户买书目的

兴趣爱好/休闲娱乐
60.9%

考试/考级/论文
36.2%

知识/技能提升
60.1%

职业发展
40.0%

亲子教育
36.1%

给自己的孩子买书
45.0%

送礼
11.9%

其他
0.1%

实用 兴趣 送人

总计 87.6% 60.9% 49.2%

男 86.1% 63.3% 48.5%

女 89.4% 58.3% 50.0%

一线&新一线 89.3% 61.6% 45.4%

二三线 86.8% 60.9% 54.6%

四线及以下 81.3% 57.3% 56.7%

大专及以下 79.7% 58.1% 53.6%

大学本科 89.0% 61.6% 48.9%

硕士及以上 93.4% 61.4% 42.5%
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首选网络口碑好，其次是题材符合个人爱好
网络口碑、亲人/朋友推荐、老师推荐及微信群/社区论坛推荐都是偏向于书籍内容评价方面的影响因素，但网络口碑的来

源更广泛、用户评论基数大，相对而言更能够代表一本书的内容品质；也因此，38.1%的用户在选择图书时看重网络口

碑，京东图书的评论页面也是读者买书重要参考。此外，37.6%的用户看重题材，31.5%的用户看重价格。

网络口碑 38.1%

题材 37.6%

价格 31.5%

销量榜单 31.4%

亲人/朋友推荐 31.4%

作家 28.5%

老师推荐 25.4%

社会热点 25.2%

出版机构 24.3%

微信群/社区论坛推荐 22.3%

2019年中国线上图书用户选书看重因素TOP10
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主要看重因素：商品、价格
在用户选择图书网购平台的TOP10看重因素中，商品因素占5个，价格因素占3个，品牌和操作体验因素各1个。

细分具体因素来看，图书质量是用户最看重的，占比41.1%；此外，36.9%的用户看重正版图书，33.2%的用户看重价格

高低；32.6%的用户看重图书种类是否齐全。这要求线上图书平台既要做好选品和质量把控，又要尽可能地给消费者让

利。京东图书之所以获得读者的广泛认可，与多年来不断深耕细作有直接关系。

2019年中国线上图书用户选择图书网购平台看重因素TOP10

商品 图书质量 41.1%

商品 正版图书 36.9%

价格 价格高低 33.2%

商品 图书种类是否齐全 32.6%

商品 图书介绍信息的全面性、真实性 27.7%

价格 促销活动的力度 25.3%

品牌 网站口碑 24.2%

商品 图书商品评论的参考价值 23.6%

操作体验 找书是否方便快捷 22.6%

价格 包邮门槛 21.8%
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精打细算，多数用户在网购图书时会比价和凑包邮
由于用户比较看重价格，因此比价行为时有发生；74.0%的用户会在同一网站对比不同版本/店铺价格，72.1%的会在不同

网站之间比价，68.8%的用户会对比当下和其他时间点的价格。

同时，线上图书用户也多有凑包邮行为；71.7%的用户会在买想要的书时用其他书凑包邮，61.1%的用户会在买书时用其

他品类东西凑包邮，59.5%的用户会在买其他品类东西时用书凑包邮。

2019年中国线上图书用户比价&凑包邮行为

买书时会对比当下和其他时间点的价格

买书时会在不同网站之间比价

买书时会在同一网站对比不同版本/店铺价格

5分 4分 3分 2分 1分

29.6% 39.2% 23.2% 4.9% 3.1%

34.7% 37.4% 20.7% 5.4% 1.9%

34.0% 40.0% 19.7% 4.7% 1.7%

68.8%

72.1%

74.0%

会在买其他品类东西时用书凑包邮

会在买书时用其他品类东西凑包邮

会在买想要的书时用其他书凑包邮

5分 4分 3分 2分 1分

26.1% 33.5% 23.1% 10.4% 7.0%

27.9% 33.2% 25.2% 8.4% 5.3%

34.5% 36.6% 20.1% 5.8% 3.0%

59.5%

61.1%

71.1%

比
价

凑
包
邮




