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《舌尖上的台湾小吃》简繁体版在海峡两岸同步推出

中国出版传媒商报讯 由生活·读书·新知三联书店恢复设立的中国出版界老字号生活书店，携手台湾

华品文创出版公司，于两岸同步推出中文简繁体版新书《舌尖上的台湾小吃》，并在第九届海峡两岸图书交

易会上举行首发式。中国版协副理事长李宝中、三联书店总经理樊希安、台湾华品文创总经理王承惠等出

席，中国版协副秘书长沈建林主持会议。

樊希安介绍说，该书荟萃了全台湾最具人气的100种美味小吃，并将其分为五大类：热门小吃、羹面汤

饭、热门点心、冰热（甜）饮品及名气小吃。同时，书中还介绍了每种小吃的典故、发源地、做法，读者可以

回家DIY。李宝中表示，这本原汁原味的台湾小吃指南，内容丰富，图文并茂，两个版本的封面设计各有

千秋，反映了两岸不同文化。他指出，该书特别整理了5至10家热门推荐人气店，并附上各夜市的交通信

息、大台北捷运地图及2012年票选出的101台湾小吃名店。据了解，该书是为满足近年来“井喷式”赴台旅

游的大陆游客的热切需要而出版的。有调查显示，超过一半以上的游客到台湾，最喜欢去的不是地标性

建筑，而是充满庶民美食、深具当地特色的夜市。该书作者林二少为我国台湾资深美食旅游记者。他多年

来尝遍台湾乡镇小吃，深刻了解到，饮食是人类文化与经济、社会背景、地理气候条件的缩小与反映。小吃背

后的故事传说，可让人强烈感受到宝岛独特的饮食文化，可让读者近距离体验中华饮食文化的博大精深，

深切感受到两岸人民同根生、血脉连。 （晓 理）
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突破模式实现“大盘活”

在26届大学社订货会上，南京大学出

版社社长左健在主持题为“后改制时代的

大学出版”的大学出版论坛时用“深刻”二

字形容了大学社转企改制后所面临的业态

变化和自身发展变化，重点提及了规模化、

集团化发展及资本化运作对大学出版群体

造成的挤压之势。当整个业态呈现出“大

盘活”的趋势时，大学出版社作为单体社该

如何跳出局限？

跳出单体社。武汉大学出版社社长陈

庆辉在论坛上分享了武大社近年的大胆尝

试。陈庆辉表示，该社的路子就是“在改制

的基础上实现二次改制”，具体而言就是在

出版权和经营权分离的基础上，引进战略

投资者共同发起设立武大出版传媒股份公

司；围绕出版、教育和传媒打造高收益项

目；实施内挖潜力、外求合作的企业发展战

略。据悉，武大出版传媒股份公司已顺利

推进多个大型项目，形成多元化产业发展

态势。陈庆辉认为，这种方式可以突破资

金、资源、政策等多方面的限制和壁垒，为

出版社发展提供更宽的路子。其实，建立

合作联盟的信号在大学社整体发展趋势中

已经表现得很强烈，目前多是大学社与其

他类型出版社或者出版产业外机构合作，

大学社群体之间的有效合作还比较少，尽

快寻求好的方式将群体内的力量盘活被认

为是一个值得摸索的方向。有业者建议，

是不是可以把几大大学相关专业资源进行

整合，从一本书到一套书再到其他相关项

目，逐渐推开。

跳出单向资源。谈及大学社的发展，

母体大学资源往往成为一个重要依托，但

大学社逐步突破这一固有思维，开始向更

多方向挖取资源。目前，大学社对于特色

地域资源的挖掘与盘活已经成为一个明显

的趋势，这一点对于母体大学品牌度和优

势学科有限的中小型大学社而言尤其受

用。云南大学出版社社长周永坤在作《中

小型大学社生存发展的探索》的演讲时着

重谈及了该社作为边疆出版社如何利用地

域特色求发展。云大社依托云南面向南

亚、东南亚的区位优势，坚持以贸易方式推

进国际化发展，开发“对外小学汉语课本”

等系列产品，并在此基础上获批成立“面向

东南亚、南亚、西亚文化出版基地”，盘活出

版、文化、语言等多种优势逐步在东南亚、

南亚、西亚树立品牌核心竞争力。在展会

现场，新疆大学出版社、河南大学出版社、

河北大学出版社、湖南大学出版社等展示

的出版物都呈现出了很强的地域特征，其

中不乏大部头的著作。

跳出传统概念。记者了解到，中国人

民大学出版社逐步树立文化产业“大运营”

概念，即在立足于内容、立足于传统出版产

业，面向全媒体出版的同时，放眼整个文化

产业。具体而言，就是以科技创新为动力，

加快数字化发展。人大社“十二五”数字出

版的战略定位是：面向人文社科用户、专业

用户和大众用户，提供高质量的数字教育

服务、专业知识服务和便捷愉悦的大众阅

读服务，努力成为人文社科重要的数字信

息服务提供商和数字内容出版的领先者。

跳出单一业务。当下，部分大学社则

通过多元化框架初步实现了“大盘活”，其中

广西师范大学出版社就是业者在订货会期

间提及的一个典型例子。通过“自我裂变，

内涵发展”的广西师大社在突出主业的基础

上先后推出多个机构，如广大迅风艺术有限

责任公司、桂林阅秀文化旅游有限责任公

司、广西状元红艺术馆等，业务范围涉及十

分广泛，像前身为前身为广西师大社美术编

辑室的广大迅风公司就从事艺术类图书选

题策划及经营、书刊设计、视觉规划设计、品

牌形象创意、会展策划及艺术活动策划等

领域。据悉，这些业务均是依托出版资源、

教育资源、地域资源的合理延伸。

“大盘活”不代表是以“大而全”为目

标。多位大学社负责人坦言，“大而全”对

于中小型大学社来说难以驾驭，实践证明

“甚至很惨”。

“精细化”打造核心竞争力

大盘活提供了大视角。但是，业者普

遍认为，“精细化”发展在现阶段更值得重

视，这与企业品牌以及未来发展的核心竞

争力紧密相关。这一点在订货会期间的大

学社社长会、大学出版论坛、展会现场等多

个场合也被数度提及。

大学出版论坛上，北京师范大学出版

社社长吕建生的《文化坚守与科学发展》以

及上海外语教育出版社副总编孙玉的《走

好外语出版的专业化道路》对于后改制时

代大学社发展进行深入阐释，其中不乏对

“精细化”不同角度的解读。吕建生坦言，

树立精品意识，实施精品战略，这一提法很

普遍也很容易，但是做起来其实很难，需要

多维度的设计与把关。比如针对“学术著

作应当做成什么样”这一问题，他就从“内

容的思想性与原创性”、“内容的参考性和

指导性”、“写作方式的可读性”、“出版形式

的多样性”等多个方面对精品学术著作进

行了细化剖析，同时述及了专家与编辑的

高效沟通机制、编辑肩负内容筛选等。孙

玉则坦诚指出国内外语出版在过去30年取

得了很大发展，但是专业化不够，无论在作

者管理还是出版手段上都与西方出版机构

的做法有不小差距。外教社目前正在通过

各种具体而微的方式来提升“专业水准”，

比如签约驻社作者等。

从此次订货会参展情况来看，各社不

断进行专业领域、优势品种、特色产品的精

耕细作，呈现出一批有代表性的产品。中

山大学出版社持续打造“疯狂英语”品牌，无

论从选题类型还是媒介载体上都不断实现

细化，目前已形成规模化的产品线，产生了

较好的市场号召力。中国海洋大学出版社

精细运作“海洋普及”出版板块，其中的“畅

游海洋科普丛书”2011年5月出版以来销售

63万册，“人文海洋普及丛书”自2012年5月

首发已实现了1400多套的销量。厦门大学

出版社在展会现场重点推介的“南强出版管

理系统”历经17年自主打造，已经逐步完善

升级成为涵盖选题管理、合同管理、编校管

理等15大模块的ERP系统，成功在合肥工

业大学出版社、中国石油大学出版社、鹭江

出版社等同行中推广，实现了创收。

华东师范大学出版社38卷本的《杜威

全集》、苏州大学出版社的“新媒介与青年

亚文化丛书”、河南大学出版社的《袁世凯

全集》、西安交通大学出版社的《煤氮热变

迁与氮氧化物生成》、兰州大学出版社的

《欧亚历史文化文库》等大批代表大学出版

特色和水平的出版项目引发了采购者的采

购热情。

业者表示，目前大学社的精细化管理

水平还比较低，在产品线、大型出版项目之

外，管理方式、市场营销等各环节都需要相

当程度的提升。

第 届全国大学出版社图书订货会暨 全国新书昆明图采会召开201326

10月16日~19日，昆明国际会展中心，中国大学出版协会与云南出版集团有限公司联手举办“第
26届全国大学出版社图书订货会暨2013全国新书昆明图采会”。主展区的百余家大学出版社和图采
区三百余家中央和各省区出版社的逾12万种出版物同期同场接受订货采购，大学社订货会的订货功能
得到了切实性的强化。可见面对订货功能弱化的压力，大学社订货会始终在寻求机会、抓住机会来提升
这一品牌活动的“实效”。

对于经历过转企改制后一段时间的方向探求以至自身定位再认识的大学出版而言，实效发展具有
阶段性特点：以深化、细化、完善等为关键词的“后改制时代的大学出版”逐步进入“大盘活”下精细化发
展时期，它将引领大学社群体在产业化、市场化、集团化新形势下对“专、精、特、新”作出新诠释。

第26届大学社订货会期间，中国大学出版社协会新一届领导班子产生，清华大学出版社社长宗俊峰
担任理事长，中国农业大学出版社社长汪春林任秘书长。

■■中国出版传媒商报记者中国出版传媒商报记者刘海颖刘海颖

中国出版传媒商报讯 近日，由北京大

学出版社出版的《朱军荧屏悟语》举办了新

书发布会，该书是范曾大师主编的“北京大

学中国画法研究院·众芳文存”系列之一。

该书由国学大师范曾题序、中国广播

电视协会播音主持委员会强力推荐，是国

内第一本由主持人撰写的关于主持传播的

专业著作。虽然作者朱军自谦为“荧屏悟

语”，但是与以往主持人的随笔、散文、栏目

纪录不同，该书是其20年来在央视主持的

职业感悟的一次理论升华。他从传播学中

传播者的角度，结合自身经验，着重阐述了

所有主持人都关心的两大问题：一是在主

持人同质化现象十分严重的今天，如何在

受众的心中站稳脚跟，树立自己的品牌；二

是一旦成为一名主流媒体的主持人，如何

在国家舞台上发挥自身特色，施展专业技

巧、传播策略，以吸引、满足不同受众群体

的喜好和需求。北京大学讲席教授、北大

中国画法研究院院长范曾，北京大学、央视

相关负责人以及董卿、朱迅、张泽群等央视

主持人等出席了活动。 （忆 雨）

中国出版传媒商报讯 近年来，国内

关于教材教辅纠纷的案件数量有较大幅

度上升。为进一步认识教材与教辅之间

的法律关系，寻找合理解决教材教辅之

间争议的可能性，中国人民大学国家版

权贸易基地近期举办了题为“教材与教

辅法律关系问题”的研讨会，来自人民教

育出版社、外语教学与研究出版社、北京

师范大学出版社的出版业者与法官、律

师、专家学者等就相关问题进行了深入

交流。

据了解，教材教辅的纠纷，一方面最

主要的是著作权问题的纠纷，另一个不容

忽视的方面就是不正当竞争的问题。研

讨过程中，各界人士围绕教材教辅争议案

件的特点、类型及一般性解决方法，教材

教辅市场中如何认定不正当竞争行为及

不正当竞争行为的类型，教材教辅争议中

侵犯著作权的行为与不正当竞争行为的

界限、二者是否有重合及不同之处，教材

教辅法律诉讼中教材出版社如何从反不

正当竞争的角度进行诉讼等各类问题进

行了交流与研讨。 （刘海颖）

中国出版传媒商报讯 近日，由台海出

版社出版发行的《台湾通史》（第一版影印本）

出版座谈会在京举行。全国政协常委、台盟

中央副主席黄志贤，国台办新闻局局长杨毅，

台海出版社社长马铁等出席会议。会议由台

海出版社总编辑胡忠谦主持。中国国民党荣

誉主席连战为此次座谈会题词。

据了解，《台湾通史》是连战祖父、我

国台湾著名历史学家连横积数十年之力，

仿司马迁《史记》体例写成的史书，是台湾

历史上首部按通史体例撰修的史书。全

书记述了自隋大业至清光绪共 1290 年台

湾的历史变迁。《台湾通史》自问世以来，

海峡两岸先后翻印了十几种版本。经过

近一个世纪的时间，最初版的《台湾通史》

几无存世。台海社多方寻访，觅得一珍

本，按照原貌影印出版了这套《台湾通史》

（第一版影印本）。

与会人士表示，该书不仅结束了台湾

无史的状况，更是用历史定位了台湾的中

国归属，还原台湾作为中华国土的血脉之

身，其出版对于促进大陆民众了解台湾历

史，推进两岸文化交流，增进两岸同胞民族

认同，具有重要意义。 （王 茜）

多方人士探讨“教材与教辅法律关系问题”

台海社倾情推出《台湾通史》首版影印本

北大社《朱军荧屏悟语》被收入范曾主编系列丛书

●品牌故事

《知识台历》品牌复兴之路

■刘为民（湖南科学技术出版社社长助理）

●资讯动向

1981年11月，由湖南科学技术出版社

出版的《知识台历》走向了读者书桌，首印

12 万册。至今还被人们津津乐道的是，

1985年版《知识台历》被中南海及北京人民

大会堂订购 5 万多套，作为纪念品送给来

自全国各地的参观者。1988年版更是创纪

录地销售了213万册。

之后，全国各出版社都开始竞相出版

类似的台历，如科技台历、艺术台历等，市

场上最多时有300多个品种。但湘科版《知

识台历》的销量与影响力一直稳站鳌头。

然而，在随后两三年的平台期后，该产

品销量出现较大幅度下降，1995年版降到

90万册。为了使这一拳头产品重现辉煌，

湖南科技社成立了专门部门维护这一品

牌。经过艰苦努力，1997年版台历再次重

回近200万册的水平。历经两次辉煌的15

年间，湖南科技社已经将2200余万册《知识

台历》奉献给了读者，也在全国市场树立起

一个强势年货品牌。

二十世纪末，随着市场经济的逐步推

进，原来为出版社代工的印刷企业感觉到

年货产品高利润的魅力，纷纷跃跃欲试。

台历年货产品市场和图书市场一样分成

了两大渠道：新华书店渠道和民营渠道，

但和其他图书不一样的是，年货包括台历

市场是一个更为典型的成本为王的残酷

拼杀场所。印刷企业对于成本的控制比

出版企业更有优势，比如对于纸张边角余

料的利用，印刷企业甚至可以做到按边角

余料的规格来定制产品，这是出版企业难

以做到的事情。在这样极低成本的产品

面前，湘科版《知识台历》品牌面临了生存

危机。

1998 年版湘科版台历销量下降至 90

万册。随后的几年时间里，其销量一年一

个台阶地降下来，销量在 50 万册上下徘

徊。湘科版《知识台历》的最低点出现在

2008 版，只完成了不到 13 万册的销售，出

现亏损。要让《知识台历》这个历史品牌重

焕青春，老模式肯定是最大的掣肘，怎样跳

出重围、冲出谷底，需要有更为精细的市场

研究和产品分析。

几年来，我们针对竞争产品的表现形

式进行详细分析，如正面阴阳历位置摆放，

日期文字的字形大小、笔画粗细等均予以

细致研究，最终确定了湘科版台历更新后

的表现形式。经过努力，2013版年实现了

销售数量的提升，完成了 17 万册销售，并

实现了5.5万元的销售利润。

我们主动与主力销售商进行交流，获

得了最为详尽的市场信息，并为2014版台

历打好了基础。通过调查发现，湘科社台

历上市滞后直接给予了竞争对手市场空

间，而内容加工延迟是前两年我社台历上

市滞后的最大原因之一。2012年11月，在

完成2013年版产品的前期制作工作后，我

们随即参考当前市场畅销品的文字内容多

为 150 字的基本特点，确定严格的稿件筛

选办法，在2013年年初即完成了2014年版

产品的前期制作。

2013年初，笔者陪同销售商北上山东，

来到台历的主要生产销售重地——临清，

与生产、销售一线人员一起共同商议产品

表现形式及材料选用，最后确定了封面采

取高档白卡纸烫金这样受读者喜爱的形

式，同时内芯采用高档双胶和普通纸张两

种材料，将产品按照高低两个档次分别投

入相应市场，将高档胶版纸品种投放以新

华书店为主的销售渠道，将低端产品投入

民营渠道以对抗民营产品的竞争。在山东

的商议中，销售商基于对产品形式的信心，

当即达成了合作销售30万册的意向，目前

该版本成品已经上市，预计将有20万册左

右的销售期望数量。

为了品牌延伸的需要，近年湘科社还

推出了“知识日历”系列产品，2013年版实

现12余万册销售。此外，还以最快的速度

设计推出“新春福袋”系列年货产品，尝试

通过企业定制的形式进入年货市场。品

牌延伸下的新产品可以扩大原有品牌的

产品组合，有利于广大消费者对品牌的良

性认识，并趋于形成具有创新内涵的品牌

形象。


