
2020
中
国
书
业

实
力
版
图

专

刊

中国编客

19本版编辑：孙珏
E-mail：4818208@qq.com

排版：艾林

出版机构新锐独立品牌进化之路出版机构新锐独立品牌进化之路（（一一））
（上接第18版）

2020年12月4日 星期五 第2677、2678期合刊

品牌进化
品牌旗下的产品调性和重点品的市场表现以及

掌门人最为得意的产品或许可以从侧面印证一个品

牌的成长。

在漫长的准备期后，2019 年中秋，一頁发布品牌

亮相海报，携《日本色气》《日本侘寂》两本品牌新书，正

式进入了读者视野。在“从0到1”的阶段，出公版书是

最快的起步方案。除了出色的编校之外，一頁团队一

起重新设计了目录、加了大量配图，把“日本美学”系列

打造成年轻人喜欢的模样。最重要的是，恰恰抛出了

一个文创点子——纹身贴。《日本色气》探讨的是日本

文化中独有的审美理论与身体话语，脱胎于女性身体

美学。在恰恰看来，纹身贴不仅与《日本色气》主题紧

密贴合，具有即时性、展示性和自发扩散性，天生适用

于社交营销。周边推出后，很多读者都在社交媒体上

晒了照片，对书形成了二次传播。

市场对于这本书的反响也异常热烈，一时间“全

豆瓣都在晒书晒纹身”，一頁也随之“一炮而红”。尝

到创意周边甜头后，在推出《卡夫卡与少女们》时，一

頁同步推出卡夫卡限量口罩，在当当网下单随机赠

送。再到日本美学的第三部《摩灭之赋》，又做了一枚

随书赠送的手形胸针，以配合书中“以手摩挲”核心概

念。相比业内司空见惯的“摆设型周边”，一頁走了更

为实用的周边路线。

尽管创始人苏静之后，陆续有接盘的负责人因个

人发展原因离开，但文治创立至今一直葆有日本文

学、名家作品、华语文学等人文出版的特色，在定位上

没有特别明显的变化。于北 2019 年 4 月开始接任文

治图书主编。近两年出版的 40 多种新书中，有十多

个品种加印。例如《坡道上的家》《房思琪的初恋乐

园》精装版、东野圭吾的《雪国之劫》《梦幻花》、伊坂幸

太郎的《双子星》等，2019 年实现了 3000 万发货码

洋。于北对于文治产品的判断很客观：有些文艺同时

也具备一些社会话题度。重点品在一段时间内的影

响力可以达到曝光量和销量的统一。目前出品的东

野圭吾的《信》通过联动宣传等方式再次热销。另外，

一些新挖掘的作品也有销量提升空间。

能够代表景致品牌的图书莫过于“今日宜逛园”

系列。围绕图书的宣传和调查，孙瑶办过展览、策划

过游园会、举办过讲座、举办过新书发布会也开过读

者分享会。“得到读者认可是对团队最大的鼓励，觉得

一切辛苦都是值得的。”孙瑶说，景致在 2019 年出版

新书十余种，分为了景致和景致研究两个系列。其

中，景致研究系列更为学术，部分图书已在2020年重

印。此外，《圆明园里有什么》《颐和园里有什么》等青

少年绘本和关注皇家园林的手账书都在准备中。

2019年是知物成立的第1年，当年出版的5个品

种全部实现加印；2020年受疫情影响，产品出版较为

缓慢，但目前也有30多种在销，发货超千万，重印率

40%左右。从目前的出版走向看，知物从年龄维度分

为成人读物和青少年读物两个层次；从内容层次区

分，高端领域有“环球科学”新知丛书等产品，腰部在

打造一套“自然科学通识”系列，底部聚焦青少年科普

读物。让赵屹颇有成就感的是，2019 年高码洋单品

《登月》取得了不俗的销售成绩，今年的“我的第一套

天文书”重印3次。“整体看知物品牌的市场认可度还

有待加强，在产品设计和渠道覆盖方面还有很大提升

空间。”

北京联合出版公司近年着力打造的自主图书策

划品牌联合低音采取了“以书养书，以书养品牌”的

孵化策略。相比于 2019 年，2020 年联合低音的生产

规模仍保持了明显增长，截至目前，同比上升了

19.45%，其中新书码洋同比上升了 11.10%，加印码洋

同比上升了 33.29%，保持了良好的发展势头。马春

华压骄傲于自己的产品“生命力很强”。今年低音表

现比较突出的原创文化类图书《中国妖怪故事》，一

经上市即飙升至当当文化热销榜第 3。马春华自己

最喜欢的是《班门》。严格说来，这不是一个单一产

品，而是一个MOOK。从2016年和城建院联合策划，

到今年已经出到第 4 辑。“从确定主题、约稿组稿，到

装帧设计，每一辑每一个主题每一个环节都是全新的

尝试。 4辑，16个主题，每一辑根据主题不同制定不

同的设计风格，我们称之为进化。”今年《班门》开启了

新的母题：建筑空间，始终与《班门》最初的宗旨“关照

日常，关照生活”相映照。马春华笑说，她会一直坚持

下去。

今年是个转折
对一个成长中的品牌来说，明确的价值观本身是

营销的一部分。态度一定要鲜明，单点突破。不能什

么都想要，不能太贪心。

2020 年夏天，一頁进行了对“图书周边文创”的

“第四次单点强化”，伴随着扎加耶夫诗集的两部诗集

作品《无形之手》《永恒的敌人》一同亮相。相比一頁同

期推出的《往复书简：初恋与不伦》，这两部诗集的营销

难度要大得多。“保卫诗歌，也保卫一个小城夏日的傍

晚。”在疫情刚刚平稳的夏日，恰恰把这两句极具号召力

的诗印在帆布包上，并让设计师使用对比强烈的配色，

做成复古的印刷体风格。当人们背着它走在街上，这款

包就成了行走的口号。“标语式”的价值主张，加上二次

传播的属性，让这款仅在品牌微店和部分线下书店出售

的帆布包很快走向了大街小巷。当然，帆布包对书形成

了反向带动，第一本诗集很快加印。或许立住品牌态度

和价值观，才是最有力、最持久的营销武器。

今年，文治开通了自己的B站，编辑们自己录制视

频在B站上更新。同时在微博和豆瓣格外活跃，使用

最当下的新媒体手段宣传新书，获得了和读者连接的

机会，也增加了读者对新媒体账号的关注。文治的豆

瓣账号，在1年多的时间里关注量增加了近10倍，现在

将近有6000关注量。“自媒体矩阵是连接读者的唯一

自有窗口，未来会坚持出好书，同时积极用自媒体平台

和读者互动交流。”于北说。

“采用社群式阅读与交流的方式，在营销方面试图

精准抓住受众群体，毕竟我们是刚刚成立的图书品牌，

希望培养很多粘性很高的读者。”孙瑶尝试过最有效的

营销方案反而是线上的读者群，通过建立口碑以及和

读者面对面交流的形式，介绍和宣传图书，营销转化率

很高。也想要做一些更加高效的宣传方式，尤其是面

向更大范围的读者，比如尝试做了抖音短视频。“不过

运营需要太多精力，对现有团队人员来说坚持下来有

点难度，希望今后能找到更有效的推广方式。”

相对于年轻的新锐品牌，浙江

大学出版社的启真馆已经有 12 个

年头。2007年，浙江大学出版社在

北京成立北京出版中心，以策划出

版学术图书为主，一年后将其改制

成为一家具有独立法人地位的公司

——北京启真馆文化传播有限责任

公司，也就是现在的启真馆。品牌

名取自浙江大学的校歌，“昔言求

是 实启尔求真”。12年间，启真馆

逐步成长为一个在学术、文化、普及

读物等方向的出版品牌，不少高品

质的学术图书被推出，品牌影响力

日渐扩大。但更为重要的是，启真

馆这一文化品牌的打造过程，不仅

包含了浙大社对于品牌建设的探索

和思考，还融入了浙大社运营异地

分支机构的做法和经验。

成立之初，启真馆立足于浙江

大学的学术优势，出版了几个比较

有影响力的丛书“当代外

国人文学术译丛”“启蒙

运动经典译丛”“经济思

想译丛”等作品。形成了

以学者、文化工作者，以

及在校研究生、校外学术

爱好者的基础读者群体。

这个小而精的团队

目前只有 20 人，主要负

责出版和营销工作。团

队不仅执着于学术出版，

还在探索人文读物、高等

教育等细分品类，目标是

要打造“双效”俱佳的图书产品。

这些年来，启真馆在产品上的灵活度很高，总

社没有干预品牌发展的具体思路。但路线图需要

根据市场的变化作相应调整。纯粹的学术读物很

难生存，要坚持学术与文化并重，学术品质与市场

兼顾。学术内容只有被一般读者接受才能更好地

发挥学术价值。因此，启真馆除了做学术精品，还

用大众能接受的方式出版精品。

在学术出版方面，启真馆策划出版的原创学术

著作系列，包括“启真学术文库”“社会经济史译丛”

“启蒙运动经典译丛”“海外中国思想史前沿译丛”

“史学前沿译丛”“当代外国人文学术译丛”等。近

几年，启真馆正在陆续推出“文艺复兴经典译丛”系

列，第一本《疯狂的罗兰》已获得鲁迅文学奖。

在人文读物方面，2011年出版了《维特根斯坦

传：天才为之责任》，出版之后的良好市场超出预

料（目前该书的平装本已经20次印刷），在这样巨

大的反响中，我们意识到国内“一流思想家经典传

记”系列在市场中仍属空白，而这个系列恰好也符

合启真馆的定位。于是，伴随着《维特传》的市场

销售影响，我们开发出“思想家传记系列”。此后，

我们接连出版了《罗素传》《休谟传》《托克维尔传》

《亚当·斯密传》《孟德斯鸠传》《叔本华传》等经典

的思想家传记系列，几乎每种都有加印。同期，随

着我们的四卷本《毕加索传》陆续出版，以及今年

《贝多芬传》《莫扎特传》面世，启真·艺术家系列也

形成了一定规模。通过不断的探索与尝试，“学术

传记系列”已经成为启真馆较有影响力的产品线，

包括“启真·思想家”“文学家”“艺术家”等系列。

该产品线目前累计策划 40 多种图书，已出版的有

近20种。除学术传记外，“人文历史”系列、“闲读

馆”系列等，也分别出版了10余种精品图书。还有

一些趣味性文化读物，如“搞笑诺贝尔奖”系列、

《食物》等，深受读者欢迎。

在高等教育方面，目前有“大学馆”“文史丛刊”

“启真讲堂”“启真科学”等系列，其中的《加缪手记》

《我们赖以生存的隐喻》《为什么是欧洲》等，销量均

在数万册以上；《剑桥日本史》《西方文明史手册》等

也有不错的销量。随着版权、印刷、人员等整个出

版流程成本的上升，近年我们的图书出版新书品种

大概50种左右，再版品种和新书基本持平。

作为独立运营的出版品牌，与其说是适应当

下的运营趋势，不如说是在不断地寻找新的定

位。我们的读者在网上浏览时间很长，也喜欢阅

读微信文章。尤其是这两年短视频、线上直播的

热度不断增加，给图书的选题策划和营销推广带

来很大冲击。但出版恰恰要跟这样的阅读有区

隔。过于时髦的文章和主题不做，选有深度的

做，每本书的阅读深度要与网络文章有明显差

异，且有一定的完整性和耐读性。在设计方面，

走更精致的路线，提高精装的比例。从市场看，

效果还不错。在多元化发展时代，打造文化品牌

除了要有优质的图书产品作为基础，启真馆也在

不断探索和尝试新的营销推广方式，除了辅以相

关的文化活动，也在建立自己的新媒体矩阵等。

如“启真文化讲堂”活动，数年来在全国各地已举

办了近 50 场，深受读者的喜爱与支持；同时，启真

馆微信公众号“启真馆图书”强化运营思维，设置

了多个栏目，如“启真荐书”等，成为作者、编辑、读

者交流的平台。
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赵屹：从 0 到 1，从无到有

的过程，这个过程非常痛苦和

煎熬，我很高兴看到我们迈出

了第一步，正慢慢走向正轨。

创业维艰，这是我这两年说的

最多的话，从刚开始一个人都

没有，一个个招聘，一个个培

养，到选题从0开始，质量慢慢

提高，营销和销售慢慢有起色，

我觉得这2年是我十几年职业生涯中收获最多的时

光。我们没有前人栽树后人乘凉的轻松，有的更多

是整个团队摸爬滚打的坚信，风里雨里冷暖自知。

马春华：做一个独立品牌最难的地方在于如何

始终保持品牌定位和调性，面对复杂的出版环境，

不追逐热点，有自己的坚守。

于北：最难的是不断推陈出新使读者加强对于

品牌的认知。唯一的方法就是坚持出有影响力的

好书。同时最有趣的地方是和读者交流，能让我们

感受到做品牌的意义。

多马：一个独立品牌最难之处在于塑造形象和

个性，而最重要的是塑造其精神和灵魂。克服困难

的办法是，理论层面要抛去陈旧观念，操作层面追

求工匠精神，有点像把一块巨石塑造成一个形象生

动的雕塑。最有趣的地方是看着一个虚无存在，由

抽象到具象、由无机到有机和生命表征从无到有的

鲜活生长，像一个生命来到世界上看其富有生命力

般地一天天生长。

孙瑶：最难的是策划符合品牌调性的图书选题，

并让更多的读者见到、了解我们。团队之间互相配

合，定期头脑风暴，时刻关注行业热点，并且努力让

更多人知道我们在做什么。下一步可能会尝试做

一些跨界合作，通过线下与读者的良好互动，自然

发生一些商业活动，从“读者和内容”出发，挖掘真

实情感和故事，把品牌诉求展现在品牌的方方面

面。最有趣的地方是认识不同的人，听到不同读者

的声音，与很多优秀的人交流，受益良多。当得到

读者反馈喜欢图书的内容、设计、装帧，有非常大的

满足感和成就感！当我们在书中或者在活动中设

计的一些小彩蛋被读者发现，感觉还能再爱出版一

辈子！

多马：一个品牌的影响力还

是以产品质量和传播力为核心，

加上产品战略、产品定位、产品结

构、经营理念等。给自己的品牌

打分比较困难，纯粹品牌目前还

处于上升期，而其核心竞争还在

于其发展空间和底座坚实，个人

觉得目前品牌应该在85分以上。

赵屹：我觉得重要的就是读

者和市场的认知，我本身既是编

辑又是读者，一想到经管书，就会想到“黑天

鹅”，一想到历史书就会想到“甲骨文”“汗青

堂”，品牌能影响读者的心智到如此地步，已

经是极大成功。如果我给我们的品牌打分，

目前是60分，但未来可期。

马春华：衡量一个品牌的影响力，最主要

的是产品辨识度。不能让读者或是行家一看

就觉得你像谁谁谁，这样永远只是别人的影

子。所以联合低音从一开始第一要务就是找到自己的

定位和调性。我记得有前辈问过我，希望这个品牌对

标哪个品牌？我想了想，希望做书还是单纯一些，我们

不把谁作为目标，但是会关注别人都做些什么，做成什

么样，从而更明晰地知道自己要做什么，做成什么样

子。给现在的这个品牌打个分数的话，我觉得 61 分

吧。这个品牌的发展空间还很大。

于北：品牌评判指标有读者的认知度（普通读者+

文化名人）产品的影响力（市场影响+社会文化影响）

文化媒体的认可度（每年有各类评奖作品和持续出版

的新书好书）以及是否有鲜明的出版特点。目前文治

品牌可以到80分，文治已有10年的历史积累，出版过

大量名家好书，先后拥有王小波、许倬云、是枝裕和、东

野圭吾等知名作家作品。同时新的文治团队也会不断

出版好的作品来提升影响力。

孙瑶：虽然很不想说但是还是要打一个不及格。

品牌的发展要比当初对品牌产品线规划进度落后不

少，还有想做的事情和可支配时间与图书完成进度之

间有巨大矛盾，编辑想法的不将就与能够呈现效果的

性价比之间存在不可支配与不可掌控。品牌的执行力

和市场化之路任重道远，真的还有好长好长的路要走。

给
自
己
的
品
牌
打
多
少
分

给
自
己
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品
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做独立品牌的最难和最有趣做独立品牌的最难和最有趣？？

胡永红新作《上学谣》探索儿童文学多样态创作
中国出版传媒商报讯 12 月 1 日，由中国作家协会重点作品扶持办公室联合浙江少年

儿童出版社共同举办的胡永红长篇新作《上学谣》研讨会在北京中国现代文学馆举行。

马光复、徐德霞、梁鸿鹰、陈晖、李利芳等十余位创作、评论、出版界的权威学者和专家出席

了活动。

胡永红是儿童文学界一位比较独特的作家，编剧出身的她对于现实题材创作有着独特的

关注维度和叙述视角。活动现场，浙少社社长邵若愚介绍，这次，胡永红带来的儿童文学长篇

新作《上学谣》，是一部书写壮乡人民在政府扶助下脱贫攻坚、守望相助、共创美好生活的现实

主义儿童文学作品。小说讲述了壮乡少年火龙幼年失去双亲、与奶奶水仙阿嬷相依为命、艰

难求生，幸而获政府资助得以完成学业、并最终反哺故乡的故事。章节间以壮族物件相串联，

富含风土人情与民族特色，具有极高的审美价值和艺术品质。在未来，浙少社将持续关注胡

永红的新作，以及更多体现当下现实主义题材的儿童文学作品，推出更多回应时代呼唤、塑造

少年新形象、推动原创儿童文学高质量发展的精品力作。

研讨中，各位专家学者就《上学谣》的创作形态、气质风貌、人物塑造、审美价值等方面进行

了深刻探讨与充分解读，认为这是一部儿童文学领域少见的现实主义题材创新之作。（林 致）

赵屹：我们跟一家优秀的合作伙伴会推出一系

列联名原创科普图书，相信今年会取得不错的成绩。

马春华：2020年，我们的科普书没怎么做，这多

少有些遗憾，明年对于我们来讲是社科和科普年，将

会有1000多页，甚至2000多页的大部头接连上市，而

且还会在上半年打一套组合拳。

于北：今年我们出版了乙一的系列作品《失踪假

日》《寂寞的频率》。日本国民作家宫部美雪《怪谈百物

语》系列、伊坂幸太郎的长篇小说《双子星》以及日本推

理天王东野圭吾的《信》《梦幻花》《雪国之劫》等书，继续

加强了我们在日本文学领域的影响力。同时也在积极

寻找下一个能够引起读者和全行业关注的重磅作品。

多马：今年，纯粹品牌在做一些影视、衍生品、观

念复制、融资合作、矩阵传播等方面的设计和尝试，

具体都在操作阶段，暂时还需要保密。

孙瑶:景致今年在致力于推广城市文化，希望通

过“游园”这种活泼、有趣的活动形式，吸引更多的读

者参与到文化遗产的保护中来。未来也将继续推进

更多的文化旅游项目，让读者在“读好书”的同时，也

有更多的“好活动”可以参加。比如新书游园会创意

选择在“三山五园”中的颐和园开展，其前身为清漪

园，是中国保存最完整的一座皇家行宫御苑，被誉为

“皇家园林博物馆”，营造书中的真实历史属性。在

游园活动中，团队主创分组带领读者沿着“仁寿殿—

知春亭—玉澜堂—乐寿堂—德和园—谐趣园”的路

线畅游颐和园。在游园过程中，读者不仅可以收集

纪念章领取奖品，还可以通过领队专业的讲解，丰富

对颐和园历史文化的了解。不能到场的读者，也可

以通过阅读《今日宜逛园——图解皇家园林的美学

与生活》，了解游园路线与专业内容。

关于这个品牌有什么新动作关于这个品牌有什么新动作？？

■ 声 音

2020中国书业实力版图 专

刊新锐品牌


