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流量时代流量时代，，慢出版的可能性慢出版的可能性

2016年年底，周昀离开工作6年的北京，回到上学6年的武汉创建

鹿书工作室。离开北京后，跟武汉的出版社谈做鹿书工作室，周昀参照

的是在北京图书公司做艺术类图书主编的标准，提出第1年不考核，第

2年盈利，第3年实现1000万码洋。3年过去，当年定下的目标基本都

按预计实现了，可是实现的方式却完全出乎周昀的意料。第2年基本

实现了盈亏平衡，但第3年的造货码洋远不到1000万。事实上，这一

年我们一共才出了6种新书，最终却实现盈利，并且基本实现了年初定

下的利润目标。造货码洋1000万，是在北京时的指标，实现起来并不

难。算下来，一个编室一年出十几种书，每种印1万册，再有几种加

印，就差不多了，但1000万码洋并不能保证编辑室盈利。为什么在北

京创造了1000万码洋是亏损，回武汉1年出6种书，每种印数三五千，

反倒盈利了呢？带着问题，记者专访了鹿书工作室负责人周昀。

□鹿书 2016 年成

立，迄今出了多少个品

种？卖得最好的是？

■2017年初成立，

已 上 市 的 有 19 个 品

种，卖得最好的是《烧

纸》和《坦白书》，都还

不到2万册。

□工作室1年6种

书，每种印三五千能实

现盈利，为什么跟一线

城市的差距极大？

■一线城市的出

版公司虽然能卖更多

书，但要承担的成本比

起二三线城市的出版

社来也要高出很多。

房租、人力、仓储、运

营、书号所产生的成本

最后都会摊到编辑头

上，最终可能一本书要

卖到 1.5 万册甚至更

多，编辑才能盈利。好

不容易有一本书盈利

了，又会被其他亏损的

书抵消。二三线城市

的出版社，人员工资相

对较低，出版社也都有

自己的办公场地，库房

便宜，自有书号，成本没那么高，图书

销售的盈亏平衡点可能是三千册或者

五千册。

从结果来看，不管是想要做出更

好的内容，还是想要内容获得更大范

围的接受，一线城市都是更好的选

择。一线城市有更开阔的视野和更先

进的经营理念，可以追逐流量，也可以

潜心做内容；二三线城市生活和经营

压力会小一些，但各方面还有一个学

习的过程，你潜心做出来的内容可能

无法实现价值的最大化，如果我们只

满足于3000册盈利，那其实只是自娱

自乐而已。我们选择回到二三线城

市，一方面是出于现实生活的考虑，另

一方面也是想参与二三线城市发展的

过程，并不意味着二三线城市就更适

合潜心做内容。

□现在，鹿书团队有多少人？

■目前有 3 个编辑，基本是各自

承担 1 本书的全流程，社里的平台也

会提供辅助。都是正常招聘来的，合

适的时间，合适的人，就凑起来了，相

对比较稳定。

□鹿书团队目前的工作方式是怎

样的？类似北京公司的协同方式吗？

■相比北京可能要操心的事情会

多一些，除了本职工作，编辑还要负责

版权、制作、印务、营销、发行，没有专

业化分工，其实是不成熟和落后的，纯

粹出于成本收益的实用主义考量，如

前面所说，还处在发展中。

□能聊聊鹿书做书的逻辑吗？

■一方面是从编辑的个人经验和

关注领域出发，基本逻辑是，首先我们

自己对这个选题感兴趣，其次世界上一

定存在跟我们有相同兴趣的人，所以也

一定有人对我感兴趣的选题感兴趣；另

一方面从成本收益的角度考量，因为我

们能够投入的资源有限，所以尽可能选

择那些没有被关注到但又具有一定市

场潜力的小众题材，以小博大。这两方

面的考虑构成一个选题的坐标系，看看

哪些落在我们想要的象限。

□看起来鹿书的产品并不太考虑

热点、卖点、上市时间点？能详细分享

一个鹿书成立以来，您经手的项目的

全过程吗？

■还是由于规模和经营阶段的原

因，所谓的热点和上市时间点对我们

的产品影响没有那么明显，当然卖点

还是会考虑。我们刚出的一个长篇小

说，叫《爱像划了一根火柴》。这个选

题最开始是朋友发过来的，我职业生

涯此前似乎从来没有出版过以“投稿”

方式获得的选题。原因在于，互联网

的兴起让优秀的作品再也不必通过传

统出版的方式来寻找它的受众并获得

认可，只要你足够优秀，网上有一万种

途径可以让你脱颖而出，出版纸质书

往往是最后一个选项。在我从事编辑

这个职业的时候，我们早已习惯通过

其他平台去寻找业已成名的作者，出

版业似乎失去了八九十年代曾引领潮

流、推介新人的号召力，通过“投稿”而

来的稿子，现在总是意味着得不到其

他发表的途径，作为编辑，也不会对这

类稿件抱太高的期望。

意外发生了，我花了3天假期一口

气看完了这部35万字的长篇小说，即

便是放到成名作家的作品当中，它也

是非常成熟而好读的。在我的印象

中，80后作家好像更偏重文字风格和

情绪的营造，很少有人一出手就是这

样流畅而极富吸引力的长篇叙事，更

何况这位作者之前从未发表过任何文

字。但从出版的角度看，作者之前未

发表任何文字并不是什么优势，没有

名人推荐，没有之前作品的背书，甚至

作为一本偏流行的小说，它也不是我

们关注的出版类型，在一般的图书公

司，这样的选题可能就直接毙掉了。

即便这本书现在已经上市，它最终的命

运如何也未可知，很有可能会被淹没。

提到这个例子，其实是想回到开始的问

题，关于热点、卖点和上市时间点，我们

的规模、体量和成熟度可能还没有到需

要如此精细化操作的地步。但同时，这

样的规模、体量和成熟度又让我们具有

了出版冷门佳作的灵活性，而新的可能

性和我们所追求的意义感，往往也来自

这些不被看好的尝试。

□这种做书方式对个体来说无疑

充满成长性和冒险精神，但对于一个

出版品牌而言，是否具有不可控及危

险性？

■编辑90%时间所从事的日常工

作，任何办公室的勤杂工也能胜任，但

是，每一个月，或者每半年，有那么一

刻，契机出现了，除了你没有人能够把

握。这样的契机现在不常见到了，或

许依赖个人经验对于品牌经营是危险

的，但是否真的如此，如何危险，危险

到何种程度，我也不太确定，这种结论

不太好下，因为相反的例子有可能第

二天就会跳出来。
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“暮光之城”新书《午夜阳光》简体中文版花落接力社
中国出版传媒商报讯 近日，“暮光之城”系列新书《午夜阳光》在美国、英国、法国、德国、荷兰、

丹麦、巴西正式上市，开启新一轮销售神话，并被《纽约时报》（The New York Times）、《卫报》

（GUARDIAN）等多家国外主流媒体竞相报道。

《午夜阳光》在开售一周内，以火箭般的速度蹿升至全球图书销售排行榜前列，并夺得美国、英

国、巴西等地亚马逊榜单第一名。在美国，阿歇特（Hachette）图书出版集团为满足市场需求，印制

了100万册精装版《午夜阳光》。据《出版商周刊》（Publishers Weekly）报道，该集团首席执行官迈克

尔·皮奇在谈到公司2020年上半年业绩时透露，《午夜阳光》的预订量达到了该集团历史上的最高

水平。

在英国，《午夜阳光》的首印数达到30万册；在德国，首印量在短时间内即告罄，卡尔森(Carlsen)

图书出版集团已开始加印，使得《午夜阳光》在德国的总印数超过了14万册。据悉，《午夜阳光》简

体中文版版权已花落接力出版社，后者或将接下全球畅销接力棒，创造新的销售纪录。

“暮光之城”系列小说的销售奇迹由来已久，2005年该系列第一部《暮色》出版后一炮而红，之

后3年陆续出版的《新月》《月食》《破晓》再接再厉，甚至将J.K.罗琳所著《哈利·波特7》拉下畅销书

冠军宝座。目前，“暮光之城”四部曲的全球总销量已达到1.6亿册。 （林）
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“乐府，从采风传统来说，我理解成大地上的歌谣。因为飘荡于大地，因为属于民间，它可能就不在主潮之

中，但也因为基于大地，那么它是结实的。我就是想把这些，我们时代的，不被听见的，又结实的声音，放大表达

出来。这和永恒的不随时代改变的东西是相通的，这些东西不是主流，但是基本的底色。”2016年，从《新京报》

离职的涂涂在北京成立了乐府文化。4年策划了40个品种，其中，卖得最好《与病对话》1年半时间，5万册销

量。“虽然我希望我们的书畅销又长销，但要做到这一点，看起来路还很长。”乐府文化创始人、总编辑涂涂说。

“
”乐府文化乐府文化：：表达这个时代微弱又重要的声音表达这个时代微弱又重要的声音

□乐府希望自己的产品能跟时代发生

强关联。这是否意味着，乐府的书是属于大

众而非小众？它扎根哪个群体？

■当然希望我们的书，既是畅销书，也

是长销书。对我来说，乐府的书是最大众的

书，它是没有任何专业门槛的，而且观照普

通人的心灵状况——当然，乐府的书对读者

的心灵状态是有要求的，它大多指向人在大

时代之下的自我探寻，就是你在成为时代一

部分的同时，如何成为自己。而如果一个人

处于要紧跟时代，不被抛弃，或者渴望成功

这样的心灵状态下，那么乐府的书对他来说

可能就有点遥远，但我相信，对绝大部分现

代心灵来说，乐府的书都有能力应和到他们

底色的部分。

□从刚开始的2人，到现在，团队有多少人？

■现在是18个人，包括编辑、版权编辑、

营销编辑、印务等不同岗位。本部在北京。

人是慢慢聚合起来的，一个编辑会带来另一

个编辑。

□乐府团队目前的工作方式是怎样

的？大家要协同的时候，怎么办呢？

■大部分同事在北京，我自己在大理和

北京之间来回。既然老板都这样，所以就干

脆放开了办公地域的限制，我们在北京、大

理、厦门、上海，都有同事。平时就是线上作

业，大部分时候，这样的效率是高的。需要

协同的时候，就按照单独的项目拉群好了。

□很多人说，市场大环境变了，人们被

各种媒介吸走，书不再具有吸引力？

■没有，我觉得书的读者越来越多。特

别是好书的读者越来越多。当然，好书也越

来越多。而且，所有媒介发展，都是在为好

书培养读者。事实上，认为往昔是书的黄金

时代，是一个误解，那时候单品书畅销，但好

书的种类其实不丰富，绝大多数人也是不读

书的。现在的读书人口，肯定比上世纪80年

代多。

□能详细聊聊乐府做书的逻辑吗？

■乐府的书，任意拿三四本放在手里，

就会觉得没有关联性。但现在我们有40种

书，全都放在一起，逻辑其实就很明晰。比

如，我们做了十来位原创作者的第一本书。

我们做了各种音乐、艺术、文学等不同领域

跨界的书。我们很重视书的美学，但又不强

求产品化的一致性。总的来说，我把做书理

解为一个创作过程，是对这个时代微弱又重

要的声音的一种表达。我以做书作为乐府，

包括我自己作为出版策划人和外部世界发

生关系的方式。那么你就会看到，乐府的书

里面，关系是一个特别重要的主题词。比如

《六》和《大河唱》，都是人与土地的关系。《守

山》《在雪山和雪山之间》《诗人十四个》《与

病对话》，分别是人和环保，和大自然，和古

典文学，和医学的关系，作者通过这些关系，

达成了自我建设，成为现在这样的一个人。

《为爱朗读》是人和阅读的关系，《风落之光》

是人和新音乐的关系，《中国故事》是人和民

间故事的关系。对我来说，这些全都是“第

一人称”的书，他们讲述的都是“我”如何成

为“我”，与此同时，这些书在各自的专业领

域里面，有专业价值。这就是我们的逻辑，

它既专业又普适。

□跟出版方合作时，他们会提到乐府的

选题有些具备“强需求”指向。您怎么理解

这种“强需求”性？

■比如故事，相对而言就是一个强需

求。作为出版策划人，我当然会考虑强需求

的可能性。但我也不怕弱需求，确实也很少

考虑所谓热点。但是，卖点我是要考虑的。

我觉得我们的书都有卖点，但我并不是总能

把卖点实现，这是做书的能力问题。但书本

身，如果它不存在市场逻辑，那就说明它没有

真正建构出来我上面说到的那个人与外部世

界的关系。那我就觉得，这不是我要做的书。

□乐府在做书的时候，会考虑从产品层

面打造一本书吗？遵循的又是哪些原则呢？

■我觉得我们的书都是作品。如果不是

作品，那就不应该出。但是出版有自己的规

律，作品还需要变成产品。作为产品，满足一

个需求就够了。比如我们的第一本书《寂然

的狂喜》，一本诗集的版画本，卖了2万多册，

成绩是很好的，它其实就只满足了一个需求

——对绝对美的需要。《与病对话》满足的也

是一个需求：对病人的安慰。这就够了。

□能回顾下，乐府的书是从什么通路火

起来的吗？

■我们的第一本书是从豆瓣火起的，《寂

然的狂喜》在豆瓣卖了几千本。第二本书《中

国故事》是从一条众筹开始发酵的，最近出版

的《讲了100万次的故事》《仿佛若有光：大理

访谈录》也是在“一条”达到了强传播效果。

但是《诗人十四个》爆点在“一席”。类似《秋

园》《六》这样的书，则是通过各大主流媒体的

人物报道进入更多读者视野。总的来说，确

实每本书都不一样，每一本书的营销传播方

式也很不同。因为每本书都是独立作品，它

们有精神上的共性，但毕竟按照传统分类法，

它们属于完全不同的领域。一开始这给营销

造成了很大困难，但5年之后，我相信读者已

经开始能辨识出，“这是乐府的书”，它很难概

括，那就用乐府这个名词来作为形容词吧。

如果在网上搜索陈小齐，或许只能在一些书籍详情页中看到几句介绍，翻来覆去无非“童书推广人”、

“翻译”。如果说到杜莱这个名字，你可能并不熟悉，但如果说到孩子们都喜爱的《点点点》的作者，可能会

立刻恍然大悟。当年陈小齐单枪匹马远赴意大利，与杜莱一起用着彼此都不太熟练的语言连蒙带猜，然后

拿到了杜莱书籍的中文版权，从此，杜莱作品大规模进入中国。陈小齐策划出版了国内市场上第一套地板

书，命名了“地板书”这一十分独特的童书品类。她说她只是一个家庭妇女，业内称她是一个独立出版策划

人，这都是她的身份，平凡却闪耀。那么现在的她，又在做什么大事呢？

“
”““两人两人””出版策划公司出版策划公司：：做书养活了我和我的小孩做书养活了我和我的小孩

□您是如何跟先生张维军一起携手开

启“两人”做书模式的呢？迄今为止，策划了

多少种书？主要聚焦的领域是？卖得最好

的是哪一本？

■我们两个都是 PAPER-LOVER（纸

质书爱好者），恰好是同学，恰好就结了婚，

貌似除了做书也不会做别的——好像只能

做书。公司是以孩子的名字注册的，双又文

化，一个孩子叫双双，一个孩子叫又又。原

本是想彰显有文化，注册下来一看，“文化有

限”，晕倒……公司5年来出书情况是：第1

年1种，第2年6种，第3年9种，第4年3种，

第 5 年也就是今年，到目前为止出了 7 种。

行业里应该是效率偏低的水平吧。

从某种意义上来说，夫妻店模式并不先

进，甚至不够高级。不像一个现代管理的公

司，而像一个地地道道的家庭工坊，就像《击

壤歌》那样“日出而作、日入而息”。如果说

有逸气和高级感，那是来自时间的沉淀，和

日复一日的沉浸。好像没有哪本书能称得

上是“畅销书”（捂脸），迄今我们还没有10万

册以上的书……我们常常自诩出版界的“搬

砖工”。是的，搬砖工。因为我们的书确实

很像砖头，又厚又重，动辄千页上百万字，定

价中位数超过 200 元，江湖人称“大砖头

书”。没有畅销书，就靠“稳”来打。每个品

种都稳稳当当：品质稳定，销量稳定，读者也

很稳定。单品平均 5 年销售量大概在 2～3

万册区间，均匀分布在艺术、设计、童书、电

影、音乐、建筑、时尚、科幻甚至心理学等领

域，主要分为“清单控丛书”、“视觉系丛书”

和“小齐童书”三个系列，分别拥有稳定的读

者和拥趸，当然，我们也有很多跨类读者。

买了《长大之前一定要看的 1001 本童

书》的读者，很多会关联到《有生之年一定要

看的1001幅画》，会关联到“小齐童书”，甚至

进一步关联到我的线上课“童书选书课”、

“儿童艺术启蒙课”以及“儿童家务课”等等，

甚至进一步延伸到家庭领域：《与内心的小

孩对话》、《与内心的恐惧对话》……这种枝

枝蔓蔓的关联，让我们的产品线形成有机整

体，也让读者不断地加深对我们的认同感。

□能详细聊聊您做书的逻辑吗？

■忽然意识到，已经很久没有关注畅销

榜了。十几年前，我是会盯畅销榜的，一周

一周地、很认真地去研究热门方向和热门题

材。荣格的《红书》就是我从亚马逊畅销榜

发现的。当时很惊讶，因为这是一本定价

295美元的书。亚马逊书榜通常很少会有这

么“贵”的书上榜。那个“畅销榜”阶段，很快

就过去，也幸好过去了。长期跟着“畅销榜”

走，会慢慢失去“自我”，编辑最终会被“畅销

榜”吞噬成空心人。

2011年生第一个小孩。伴随着小孩而

来的是“寻找自我”。将近十年的时间里，类

似隐居，长时间生活安逸但闭塞，只能埋头

闭门造车。就在这段时期，做书变成个性表

达，选题全凭一时兴起。一些奇奇怪怪的童

书就是这个阶段酝酿的。《杜噜嘟嘟》《我救

了我爸爸》《我救了我妈妈》这种鬼马型童书

以及《地板书》这种大型游戏书，国内当时一

片空白，没有任何经验可借鉴，全凭直觉。

□目前，您和先生在做书这件事情上的

工作方式是怎样的？

■做书，流程上应该跟其他公司差不

多。如果硬拗特别的地方，我们大概勉强能

算“自然主义”流派，家庭就是心灵的瓦尔登

湖。吃饭洗碗的间隙聊两句就能定选题，没

有复杂的选题论证过程，也不需要说服谁。

“如无必要，勿增实体”，将极简进行到底。

我经常开玩笑喊他“总编辑”，我先生确

实是“总”编辑，一天到晚“总”埋头干活。我

呢，被他封为“童书总编辑”，童书都归我，这

个领域完全属于我。有时我会出来蹦跶两

下，刷刷社会存在感。他是一个永远把自己

“躲”在书背后的人。

□从收入看，支撑家庭开销的主要部分

来自于“做书”吗？

■除了路上捡的钱，家庭收入可以说全

部来自做书。做书的源头是爱书。我俩比

较呆气，没有想着怎么资本运作，只是单纯

地想做书。就是诗经里说的“之死靡它”这

种朴素的情感。我俩除了做书，好像也不会

做别的。从投身其中的那一天起，图书行业

就已经被喊“夕阳产业”，喊了好多年，一直

唱衰。这些年间，做书竟然能养活我们自

己，养活我们的小孩，并且养得还不错，真是

令人意外且感动。爱书人的眼里，书是闪闪

发光的。你不会想着这闪闪的金光到底是

来自朝阳还是夕阳。

此次，中国编客找到了3位特别有趣的策划人，他们有的逃离一线城市，有的即便在一线城

市也游离于正规的“上班族”圈层。他们孑然独立，充满了呼应时代底色的勇气，但又脚踏实

地。在流量当道的眼下，他们不追赶热点，但看重书的“卖点”。他们的缓慢努力，让我们看到出

版应有的尊严和姿态。（由于版面有限，3篇专访的完整版详见近期中国出版传媒商报官微）
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■受访人：涂涂（乐府文化创始人、总编辑） □采访人：孙珏（中国出版传媒商报记者）

■受访人：陈小齐（双又文化联合创始人） □采访人：孙珏（中国出版传媒商报记者）


