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最最 封面
（第22期）

最焦点：“玻璃”

《红领：玻璃城》叶萱著/国际
文化出版公司2012年 7月出版/
29.80元

《红 领 ：玻 璃
城》讲述了一位刚
研 究 生 毕 业 的 学
生，走上公务员之
路，在基层的环境
中面对意料之外的
职场得意与情场失
意，像是不知不觉走进了一座玻璃
城。该书封面上以“玻璃”的镜像
铺底，像是朦胧的下雨天，玻璃上
挂着水珠，使封面上形成了朦胧的
诗意感。玻璃上挂水珠的创意很
惊艳，因为该书的书名就是来自

“你以为自己隔着玻璃看得透彻，
其实没有身处其中便难知苦辣酸
甜”的主旨。

最焦点：“地雷”

《货币战争背景：中国经济与
应对方略》占豪著/上海财经大学出
版社2011年12月出版/39.00元

通货膨胀、房
价高企、汇率升值、
战事频仍……乱象
溯源，其实一切都
跟经济有关，跟钱
有关。在《货币战
争背景：中国经济
与应对方略》中，著名财经评论员
占豪，话题从证券市场到中国经
济，从货币战争到国际风云。该书
的内封，黑色背景上有一颗由无数
个代表各国货币的符号组成的地
球，像一颗地雷一样，导火索燃尽
即将爆炸。封面设计与书名配合
天衣无缝，让人耳目一新、动感十
足。钱组成的地球即将爆炸，怎么
办？引人入胜，书的内容已跃然封
面。

最焦点：“角落”

《只剩一个角落的繁华》陈文
茜著/中信出版社 2012年 6月出
版/35.00元

《只剩一个角
落的繁华 》中陈文
茜 以 全 球 视 野 切
入，解读全球经济
危机下，社会更加
动荡，无人能够幸
免。 或许我们终
将成为“失落的一
代”，但在霜叶飘零的时候，我们专
注于自己的事业，或者仍将守得属
于自己的“一角繁华”。该书封面
素雅干净，只有书名和一抹方框的
彩色，代表着“只剩一个角落的繁
华”。方框是镂空处理，“繁华”来
自内封上那一袭飘飘然的长裙。

最焦点：7-11

《经营的原点》[日]绪方知行
著/浙江人民出版社2012年8月出
版/39.90元

《经营的原点》
是有日本“新经营
之神”、“零售之父”
之称的铃木敏文的
经营哲学。铃木敏
文是 7-11 的创始
人，他认为：“真正
的工作，从彻底做
好最基本的工作开始。”在书中，铃
木敏文介绍了彻底做好最基本工
作的方法。《经营的原点》一书的封
面创意由此展开，封面上色彩艳
丽，橙、红、绿三竖条色彩分层次将
封面进行条块切割，7-11 商标中
的橙、红、绿在该书的封面设计中
得以充分体现，由条块切割组成的

“7”元素造型与整个封面的条状结
构也相映成辉。 （姜锐刚）

“这本书是畅销书历史上的一个异类。”
凤凰联动总编辑卢俊在谈到《舌尖上的中
国》策划出版时，这样说到。

6月19日，光明日报出版社出版的图书
《舌尖上的中国》，举行了新书发布会。新书
发布会后，该书的预订从20万册，迅速攀升
到了80万册。这个数字让凤凰联动多少有
些意外，而随后，该书在各大图书销售榜单
上的表现不俗，使得凤凰联动迅速动用了全
北京一流的彩印公司加赶印刷，但还是无法
满足订单的需求。该书定价 50 元，繁体中
文版、日文版、韩文版、英文版、法文版将陆
续在今年的北京国际图书博览会和法兰克
福国际图书博览会上推出。卢俊认为，这本
书应当是今年最快突破百万册的大众畅销
书。

5 月中旬，7 集纪录片《舌尖上的中国》
在央视播出后，使“舌尖”成了大众必谈的关
键词。纪录片火了之后，出版界立刻有了敏
锐反应，据了解，有 200 多家出版社争夺图
书版的出版权，最终，光明日报社和凤凰出
版传媒集团强强联手拿下版权。但纪录片
的热播并不等于图书畅销。

据了解，5月31日拿到《舌尖上的中国》
的解说词后，凤凰联动迅速成立了一个 35
人的项目组，各个环节的工作人员全力以赴
地，为该书的出版日夜兼程地工作，很多编
辑人员连续 40 小时持续工作，制定了完备
的图书出版计划，6 月 11 日开印，在短短十
多天内用超级速度让《舌尖上的中国》图书
版面市。卢俊也用“繁忙和崩溃状态”来形
容最近自己团队人员的状态。

将纪录片改编为图书，最大的障碍就是
“电视影像线性阅读和图书平面和文字阅读

之间的差异”。卢俊认为，尤其是像《舌尖上
的中国》这样的纪录片，对观众造成最大影
响的就是电视画面中食物强大的视觉冲击
力，解说词是对画面补充和配合，单纯地编
辑解说词会有很大的时空跳跃感。导演陈
晓卿就一直担心，将纪录片转变成图书存在
较高的难度，用文字和图片的形式很难再现
和完整表达纪录片的效果。

为了消除纪录片与图书间的隔阂，编辑
团队决定，从纪录片所表达的深层次的文化
因素角度入手，通过对解说词文字的深入修
改和重新编排，通过章节标题的提炼将纪录
片的节奏感调整到文字阅读可以接受的频
率，将解说词和影像背后暗含的人文细节、
价值观表达更加清晰地展现出来。而且配
上的散文和食材的选择方法，也起到了很好
的效果。

除此之外，编辑选取了梁实秋、汪曾祺
等名家的 16 篇经典美食随笔，对各个章节
的文化内核进行了适度的延展。配合内容，
书中还精选了近 50 个代表性食材，并且详
细地向读者介绍了诸如产地、选购标准、营
养价值、保健功效、烹饪方法搭配宜忌等延
伸性内容。

卢俊透露：“其实，新书还有配套的菜谱
《舌尖上的中国：传世美味炮制完全攻略》，
最初设计配套菜谱和《舌尖上的中国》是一
体销售的，但只是由于央视要求6月19日出
书，项目组实在没有时间和精力完成配套菜
谱的制作，只能在后期请顶级的食物摄影师
配合拍摄，赶制配套食谱。”而食谱内容策划
打破了原纪录片 7 集的结构，以菜式为核
心，分为5章，介绍了关于山珍海味、花样主
食、豆奶制品、腌货腊味和五味调和的美好
记忆与制作方法。

封面设计还是采用了观众普遍接受的
“山水五花肉”造型。为了让书更精美，装帧
形式采用了瓦楞纸函套。“也是这个设计，使
图书本身的印制到函套的制作都是一个要求
很高的工作，虽然更精美，但因此制作时间也
超过一般图书，给现在加印铺货造成困难。”

由纪录片改编而成的图书的大卖，《舌
尖上的中国》不是第一本也不会是最后一
本。崔永元制作的纪录片《我的抗战》改编

成书之后大获成功，连续出了两部；《公司的
力量》也有不错的战绩。那么，此类纪录片
改编书需要营销吗？

纪录片有着强大的收视人群，最初凤凰
联动也仅将图书消费者定位为了纪录片的
观众，但从最终的效果来看，营销定位还不
够广泛，“其实这本书的读者群是非常庞大
的，涉及到方方面面的群体。不分男女，不
分长幼，不分层次，读者群的广泛性超越我
了我们的预想。”卢俊认为。

除了纪录片原本就有吸引力推动之
外，凤凰联动迅速反应的团购销售发力和
营销宣传，也是该书上量的不可获缺的重
要因素。

凤凰联动在市场还有充分热度的时候，
趁热打铁，使得市场反应非常良好，卢俊也
认为“在较短的时间内能够将图书推出，保
证了热度的延续性”。

而媒体的配合宣传是必不可少的，首
先是央视在《新闻联播》中报道了新书出版
的消息，其他媒体也迅速跟进，强大的营销
攻势也成就了这本书在读者中的知名度，各
全媒体整体营销，建立这本书的推荐体系，
利用口碑的强大影响力支撑图书更广泛地
传播。

其次，各种团体订购的带动效应也是很
明显的，据卢俊介绍，很多商业文化机构、政
府部门都下单采购，将该书作为礼品赠送给
客户、朋友，有些金融机构的采购量，甚至超
过 10 万册，从而可以看出中国礼品书市场
巨大的潜力。

将纪录片改编为图书的市场潜力还是
很大的，一部好的纪录片有了良好的口碑和
固定的收视人群，改编成图书之后如果有出
版社较好的营销策略，取得良好的业绩也不
会很困难。“跨媒体本身也是新媒体时代的
一种发展趋势”，卢俊说，“作为出版人和影
视工作者应当更多地沟通，在影视作品拍摄
时出版人更早地介入，这样就能呈现更多有
质量有价值的信息给读者”。

卢俊希望将配套食谱“依靠网络和传
统媒体，依靠口碑传播的方式产生更大的影
响力”。

■商报记者 晓 明

近日，一则关于图书《银河
帝国》的创意视频在新浪微博疯
传。视频中，一位酷似本·拉登
的人冲破《银河帝国》封面跳出
来，端枪扫射，这是《银河帝国》
策划方读客图书公司制作的30
秒视频的开头。据读客图书透
露，他们希望借助微视频营销，
为《银河帝国》在中国扫出一片
市场。这不是读客图书第一次
尝试微视频营销了。

江苏文艺出版社出版的《银
河帝国》，是美国科幻作家阿西莫夫的作品，
共分为“基地系列”、“机器人系列”和“帝国
系列”。它曾击败托尔金的《魔戒》，被誉为

“人类历史上最好看的系列小说”，累计销量
超过5000万册。然而，正是这本在国外颇受
欢迎的科幻剧作，几年前在进入中国市场时
却遭遇了“滑铁卢”。该系列书之前版本
2005年1月上市到2009年11月为止，总销量
为1.9万本，2009年之后，就几乎从市场销声
匿迹了。

2011年，读客图书仔细分析了《银河帝
国》的图书资料后，购入该书版权。读客董
事长华楠解释说，因为他发现本·拉登、阿凡
达、星球大战、诺奖得主克鲁格曼，与该书有
千丝万缕的联系，即拉登是《银河帝国》的忠
实读者，依据《银河帝国：基地》的战争策略，
建立了同名恐怖组织基地；《阿凡达》作为
2009年最卖座的电影借鉴了《银河帝国》的
部分创意；而2008年诺贝尔经济学奖获得者
克鲁格曼则亲口承认，他的经济学理论来自

《银河帝国》的启示。
由此，读客在策划该书的营销要点时，

将四者和该书联系起来，即将“四巨头”设
计成了《银河帝国》的外封面，又由编辑将这
四个人与小说的关系写成了封面文案，在微
博上发布了“四巨头”外封。

结果《银河帝国》的“四巨头”外封在微
博上曝光之际引来一阵“怒评”，但就在这样
的“反对声”中，《银河帝国》获得了极大的关
注，销量一路上升。短短3个月之内，《银河

帝国》新版销量已超过过去20年
销量总和。

为了强化营销效果，读客花
费16万元制作费用，将《银河帝
国》富有争议的封面拍成了微博
视频。在这段视频里，《阿凡达》
里的纳美人、《星球大战》里的黑
武士、诺奖得主克鲁格曼、本·拉
登依次冲破《银河帝国》封面跳
出来。华楠解释说：“微博人群
主要是白领和大学生，这部分人
就是《银河帝国》的目标读者。
这个视频的创意脱胎于封面，把
静态的封面拍成动态的视频。”

对于16万元的成本投入，《银河帝国》的
编辑许姗姗给记者算了一笔账：“拍摄视频
事宜半年前就开始准备了，选演员、买道具、
化妆、拍摄……每个环节我们都精益求精。

《星球大战》黑武士的服装我们专门联系了
卢卡斯电影公司，邮购了一套原厂出品的服
装，但因为太薄，穿上效果并不好。于是，我
们又在国内多方联系厂家定制，光这一套衣
服，价格就高达2万元。40多个演员。片酬
都是按从进片场就开始，以小时支付计算。”

读客短短30秒的创意营销，让很多读者
感到新奇。作为载体的微视频创意营销再
次成为业界关注的一个热门话题。微视频
可视可听的方式帮助受众及时把握内容，再
加上其精良的制作，使其在微博平台上脱颖
而出。在今年年初，接力出版社也为从美国
引进的图书《疾速天使》专程拍摄了1分多钟
的微视频预告片。微视频营销正在悄悄成
为宣传图书的一种新方式

为了配合《银河帝国》系列第三部的上
市，近日，读客又开始了网络传播微视频的

“落地”工作，据了解，他们已将视频刻录在
光碟，并发放到全国各地实体书店去，希望
借助店堂播放宣传，带来新的销售。

虽然高达16万的视频制作费，以及传播
效果的考量没法量化，会让营销人多些思
量，毕竟图书的低毛利是这个行业的死穴，
但华楠坚信，营销无定式，只要能向消费者
提供乐趣或者购买价值，图书可以采用尽可
能多的营销方式。

■查明昊（上海古籍出版社）

一次，我们与某知名文化公司商谈合
作，对方问起我们社哪些书销售比较好时，
我们提到，繁体竖排《纳兰词笺注》2003出版
后，已成为上海古籍社的常销书；他们接着
追问每年销售，我们如实回答，一年销售在2
万多元；他们笑称，自己公司推出的简体版
纳兰词，每年轻轻松松就能卖个五六万册。

这事让我们深受刺激，上海古籍出版社
是作为一家享有盛誉的古籍专业出版机构，
在对古代典籍，尤其是作家的诗文集（别集、
总集）的整理出版上具有得天独厚的优势。
我们的出版品，如何能充分发挥品牌优势，
打造一个有品位、有特色、市场表现好的古
籍出版物呢？社里决定以《纳兰词》做一次
全新尝试，将营销理念灌注进出版策划中。

为此，我们开始对市场上各种版本的纳
兰词进行收集，并进行充分细致的分析，发
现市场上同类产品大体可分为以下几类：

一类是以我们社出版的《纳兰词笺注》
（繁体竖排整理本，分精平两种）为代表的标
准的古籍整理著作，市场表现不错，深受一
小部传统文化水平较高读者的追捧；一类是
以张秉戌《纳兰性德词新释辑评》为代表的
简体横排、注释兼简短评析的休闲读本；还
有就是以安意如《当时只道是寻常：纳兰词
的情意写真》为代表的，个人阅读体验式的
读本。在调查中，我们注意到，与上述三种
现代排印本不同的是，江苏广陵书社出版的
16开线装本《纳兰词》，定价78元，在众多版
本的纳兰词中，显得较为另类，据了解，这个
版本也有较好的销量。

经过研究考虑，我们开始考虑是否能在
现代排印本与传统线装这两种形式间作一
个嫁接。再联想到我社以前推出的六十四
开线装书系“书韵楼丛刊”不错的表现，更坚
定了我们这一尝试的信心。

线装书是小众读物，相较于现代排印
本，线装书的绝对销售要小得多，但其有一
个忠诚度较高的读者群体，他们对图书的鉴
别力较高，对图书品质的要求也较高，其购
买行为兼具阅读和收藏的双重属性。

于是，我们基于两种阅读需求，策划出这
套传统线装影印版《纳兰词》，并加送现代排
印注释本《纳兰词》。这套书的最大特色，就
在于融传统阅读的庄重和现代阅读的便捷为
一体，并让该书具有很高的礼品、收藏价值。

为了拉近传统阅读与现代读者的距离，
我们在线装本的制作上花费了较多的心思，
比如开本的选取上，我们弃用线装书最常见
的十六开本，而采用现代书籍最常见的三十
二开本。这种开本，既便于现代书架的插架
摆放，也便于单手捧读。

而在古籍影印底本的选取上，一般线装
书或选取最早的本子，或选取差错最少的本
子。我们选取影印底本的标准，在注意底本
良好口碑的同时，更注重其字体的优美、清
晰，要给读者带来视觉上的愉悦。

策划在定价时，考虑到通常十六开、八
开等传统开本线装书，价钱较高，低则一两
百，高则几千元，普通读者难以承受，不够亲
民。我们将套装的价格，锁定在68元，让《纳
兰词》（线装）成为平装书价格的线装书。我
们的目标读者，就是那些喜欢传统文化，有
闲钱买书，对图书品质有一定追求的读者。

《纳兰词》（线装）从2011年5月上市至
今，铺货近2万册，与我们的市场预期尚有一
定的差距。经过反思，我们发现，首印时过
于保守，只印了5300册，三个月内就一发而
空；断货后，由于线装书的印制时间偏长，
5300册的印制，又花费了四个多月的时间。
也就是说，一年多的销售周期里，有四个月
的时间处于断货状态。其次，《纳兰词笺注》
的装帧形式，相对单一，无论是在网络书店
的照片，还是在实体书店的陈列中，不容易
在众多的书籍中出挑。像采用了优质手工
宣纸、赏心悦目的古版等与其他书不一样的
品质，只有读者亲手打开书，阅读把玩中，才
能体验到。

近些年来，我们社图书的网络销售表现
优异，使得这次我们将营销的重点放在了网
店上，在上市初期，对网店做一定程度的让
利，以争取好的页面，并拉低销售折扣，以便
在最短时间内拉升其销售；同时，还在传统
纸质媒体、网络媒体，以及《上海手机报》等
新媒体上进行宣传推广。2012年春节期间，
我们还在上海书城的八家门店做了一个春
节促销，这本亦是促销活动中所选品种之
一。我们发现，活动期间，上海书城八家门
店中，这套书销售最好的不是历来销售遥居
榜首的上海书城福州路店，而是地处白领最
为集中、比率最高的上海书城港汇店，这一
点在一定程度上证明了我们对目标读者群
定位的精准。

可以说，《纳兰词》（线装）的出版，是我
社利用自身特色资源，进行的一次有意将营
销理念贯穿图书策划的尝试。

（晓明/采访整理）
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《银河帝国》“起死回生”
借微视频营销 挽救“失落的经典”

《纳兰词笺注》
线装影印书的一次亲民尝试

据淘宝网数据显示，自5月14日该纪录
片开播之后5天内，共有5844791人上淘宝
网找过零食特产，搜索次数达471万次，
有2005万人浏览过相关美食页面，成交
729万余件。比如，广东省的食客花在零
食特产上的钱占全国的9.12%，成交人数
超过65000人，成交笔数超过15万笔，对
于淘宝商家来说，在淘宝上卖各地的小食物
就是借鉴最火的视频来进行营销最好的推
广方式了。

淘宝网于5月24日零点顺势推出美食
专辑舌尖上的淘宝，将纪录片中出现的几十
种美食特产一网打尽。该专辑一上线就成
为全国各地吃货们的大本营，短短24小时
内超过31万人关注，浏览量高达1千万次，
成交7万多件。在此活动的带动下，食品相
关类目支付宝成交额环比增长了16.71%，

直接成交额达到了2195万元，购买人数增加了
13.44%。纪录片中介绍过的美食，如毛豆腐、松
茸、诺邓火腿、乳扇等销量增长最快的食品，其中
徽派土特产“毛豆腐”，搜索量暴涨了48倍，云南
诺邓火腿5天内成交量增长了17倍。

《舌尖上的中国》并不是为淘宝拍的，例如旅
游、户外等品牌也可以找到结合点。但为什么少
有看到其他品牌，尤其是传统品牌广告主尝试结
合热点营销？成功营销关键之一，是在于及时捕
捉热点，淘宝的例子告诉我们：要不断地捕捉市场
的新的机会和热点，但是什么样的热点是需要营
销人捕捉的，这需要有长期规划的框架将其确定。
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●策划手记

起点中文网联合《传奇世界2》举办主题小说征集
商报讯 2012年6月18日至8月，起点中文网联合《传奇世界2》举办主题小说征集

活动http://me.qidian.com/ploy/cqsj/index.aspx，邀请作者创作首部《传奇世界2》专属玄幻
小说。

此次活动邀请作者结合《传奇世界》的世界观，创作一部以修真、玄幻、网游、奇幻为
体裁的小说。参赛作者必须注册成为起点中文网的作者，方可投稿参赛。作品将通过起

点中文网的审核、读者可以阅读后才可报名。活动签约作者有机会获得20万元现金大
奖（含税），佳能600D套机、《传奇世界2》特权账号、起点蓝钻、起点经验值等丰厚奖品，获
奖作品也有机会获得千万元的资源配合推广。

事实上，网络游戏与网络小说的关系日渐紧密，无论是根据网络小说改编的游戏《星
辰变》、《佣兵天下》、《凡人修仙》、《梦幻诛仙》，还是《仙剑奇侠传》游戏改编小说，都取得了
不错的成绩。业内人士认为，网络游戏和网络文学的相互开发、补充，不仅可以助力两者的
发展，也将利润开发最大化，一定程度上也能鼓励网站推出更多的文学、游戏精品。 （明）

■商报记者 邹昱琴 实习记者 黄桥茜


