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中国舞台美术（2011~2020）

320.00元

ISBN：9787104051046

陈天尺全集

398.00元

ISBN：9787104051428

主持考级通关秘笈

（全3册）

168.00元

ISBN：9787104051022

陈舜臣中日文化交流史谭

78.00元

ISBN：9787104051220

中国小剧场戏剧研究

98.00元

ISBN：9787104050841

忠诚：庆祝中国共产党建党

100周年电影文学剧本集

118.00元

ISBN：9787104050810

高甲戏“傀儡丑”技艺的

整理与研究

248.00元

ISBN：9787104050506

一出戏怎样救活了一个剧种：

昆剧《十五贯》改编演出始末

158.00元

ISBN：9787104051176

京剧常识手册（上、下册）

98.00元

ISBN：9787104009252

戏场陈言录

138.00元

ISBN：9787104051077

疾呼“为民众写史”的历史学家王笛新作《那间街角的茶铺》出版
中国出版传媒商报讯 多年来全力疾呼“为民众写史”的历史学家王笛近日推出新作《那间街角的

茶铺》，由人民文学出版社出版。该书将焦点放到普通民众，跳出过去帝王将相、英雄精英的研究模式，

写出了眼光向下的民众生活史。新书甫一上市，即得到读者的关注和赞誉。

王笛主张历史写作也要有文学性，践行跨界写作，他的写作跨越历史学、人类学、社会学和文学等多个

领域，并且他主张学术写作不应与大众阅读割裂开来。该书使用大量的文学作品，为以文证史做出典范。

茶铺是成都日常生活的中心，一些以成都为背景的历史小说，许多情节都发生在茶铺里。王笛以

1900~1950年的成都茶铺为中心，运用田野调查、官方档案、现代小说以及成都竹枝词等资料，以微观史

学的研究取向和深描的文学写作手法，生动展示了成都茶铺的日常生活、大众文化以及在那个公共空

间中呈现的经济、社会和政治。作者跳出学院派的刻板的历史讨论和分析的模式，既保持了字字有依

据的历史写作传统，又把茶铺这个日常生活的公共空间描绘得栩栩如生。书中还展示了公共生活中的

性别问题。从茶铺中看戏的女客以及女招待等的故事，可以看到近代女性所遭受的歧视以及她们的抗

争。对成都茶铺的研究，王笛前后进行了20多年的探索。《那间街角的茶铺》是继《消失的古城》之后，王

笛又一次把学术研究转化为大众阅读的尝试。 （沈 西）

《那间街角的茶铺》王笛著/人民文学出版社2021年10月版/69.00元

四招助《自驱型成长》突围育儿书“红海”
■陈兴军（机械工业出版社华章公司华章心理策划编辑）

第一次真正做策划，很多知识和技能需要重

新学习和构建，于是屡次面对来自策划部和市场

部同事们的“灵魂拷问”和“质疑”......这些问题解

决了，以为该书就能出版，结果在封面和正文完

成时又因CIP排队等了一年。2020年5月该书终

于下印。现在看来，这些等待和质疑都是值得

的。截至 2021 年 11 月，《自驱型成长》累计发货

40 万册，单品发货码洋 3000 万，长踞当当、京东

育儿/家教品类 TOP10，该书在樊登读书播放量

超 2220 万，并获“2020 樊登读书 APP十大热销电

子书”。

书感和敏锐度：策划编辑必备的素养

编辑在策划工作中要有意识地培养书感，《自

驱型成长》的策划过程中，我的书感也得到了实际

运用。该书属于“未出先火”，我们在出版前就敏

锐地捕捉到了3个重要信息：中文版出版前，知名

作家苗炜以及一些心理学和教育类的知乎大 V

就开始读英文版，并且自发撰写文章推荐。该

书在亲子教育圈已有一定知名度；因为美国俄

克拉荷马大学心理系副教授宋海荣力荐，专注

发展与教育心理学领域的心理学专家叶壮主动

联系我们，希望“请缨”翻译。该书在心理学圈

也已有一定影响力；中文版上市时，该书英文版

在美国亚马逊网站拥有 600 多条评论，4.8 高分，

并已在 10 个国家出版发行。基于这些信息的搜

集和分析，我们判断该书将是继《父母的语言》后

又一本有畅销潜质的科学育儿图书，被选定为华

章心理学图书事业部的年度重点产品。

读者和产品定位：源于市场高于市场

与团队打磨产品的过程是最重要的，也是最难

的。如何让《自驱型成长》与众不同？基于对内容

的把握以及对朋友圈不同年龄段家长朋友一对一

的访谈、观察、书名和封面投票等调研分析，我们发

现，众多父母中，有一类更为细分的父母类型：生活

在一二线城市、受过良好教育、不盲从经验主义而

更愿意学习和遵从科学育儿的理念和实践的父母，

更易于接受《自驱型成长》所提倡的核心理念。所

以，我们就将其作为核心目标读者，并且产品定位

为“当代父母必备的科学教养参考书”。

定位能得以贯彻执行的前提是：所有的产品陪

衬（包括封面装帧、版式、用纸、定价、文案等）都与

产品定位相匹配。执行过程中策划编辑要笃定和

坚持，才得到与定位相吻合的产品。该书出版阶

段，我作为策划编辑与市场部等部门同事有过多次

的分歧和冲突。“初生牛犊不怕虎”，我非常“固执己

见”，坚持要使用科学理性的封面设计和75元的高

定价。因为，一方面这是与核心目标读者定位和产

品定位最为匹配的，另一方面，这本基于神经科学

的科学育儿图书代表着当代前沿的研究内容，我坚

信该书能引领和指导当代中国父母。策划编辑做

书，一方面要源于市场（市场和读者调研、现状的分

析），另一方面也要高于市场（封面设计审美，内容

的前沿程度、宽度和宽度），从而引领读者和市场。

内容本土化：国际内容，中国表达

和很多引进版图书一样，该书的本土化问题

也是很多读者担忧的重点：是否有翻译不顺畅增

加理解内容的问题？美国的育儿理念是否适合中

国的育儿环境？光有理论，没有实操，那等于空

谈？基于这些可能的担忧，我们在三方面重点强

化该书与中国读者需求的匹配度：一方面，翻译风

格上，叶壮老师既是发展心理学方面的专家，同时

也是二孩爸爸，自己就很注重科学育儿，他能够对

中国父母的育儿情境感同身受，所以采取了更加

场景化、“接地气”的翻译风格，让目标读者阅读更

加顺畅。另一方面，我们特别邀请了该书的两位

作者临床神经心理学家威廉·斯蒂克鲁德博士

（William Stixrud，PhD）和青少年在学习技巧、亲子

互动和焦虑管理方面的导师奈徳·约翰逊（Ned

Johnson），专门为中国读者撰写了一篇精彩、有深

刻洞见的中文版序。此外，正文内容上，为了方便

家长实操，我们特别通过特殊的版式设计，把每一

章节配套的“今晚怎么做”内容进行highlight。

找到引爆点：樊登讲书助推全渠道热销

该书出版上市4个月，累计发货就近2万册。我

们感觉到该书的潜力还没有发挥到最大。策划部门

与市场部再一次紧急召开了该书的重点产品营销会

议，商讨详细的营销方案和目标。我们一致认为该书

非常适合樊登老师讲书的选书取向，同事立即把书寄

送给樊登团队。很幸运，樊登老师最终很认可该书的

内容，并给予很高评价。他在“樊登读书”抖音号进行

直播，一场带货1万册，并最终决定解读该书。

2020 年 9 月 19 日成为《自驱型成长》一书的

“命运转折点”，该书的解读在“樊登讲书”上线48

小时，播放量高达 200 万，截至 11 月 5 日，已达

2222 万，并直接带动了京东、当当的销量增长

323%，樊登老师的讲书视频还在抖音等各种短视

频平台二次转播，形成对市场和读者的长尾效应，

通过将收听解读内容的樊登读书会员转化成图书

购买者，引爆了全渠道的销量增长。此后，市场部

联系了众多短视频垂直领域的科学育儿方向的

KOL，比如刘媛媛、“年糕妈妈”等为该书进行宣传

推广和带货，形成了传播量的叠加，触达到更多目

标读者群，搭上了短视频传播红利的快车道。

“这本育儿书为什么使用 16 开本？市面基本是

32开的小开本!”“一本育儿书定价79元，这么贵是不

会有家长买单！”“封面上连一个‘人影’都没有？有父

母和孩子的人物元素，才能看出来是育儿书！”……

2019年，我的出版职业生涯迎来转折，从做了10年的

图书营销岗转到图书策划岗。《自驱型成长：如何科学

有效培养孩子的自律》是前同事离职留下的任务之

一，后续出版工作由我接手。

《刘心武爷爷讲红楼梦》第二辑月销5万册

如何在策划端续写前作佳绩？
■曹聪（天地出版社童书编辑）

怀着无比忐忑的心情读了第二辑初稿，我发

现，第二辑与第一辑之间存在进阶逻辑，能与第一

辑互为补充，共同构建起为孩子解读《红楼梦》的

阅读体系。

四步准备工作繁琐却必要

复盘整个操作过程，接受任务之初，我没有匆

忙启动，而是做了一些看似繁琐却非常必要的准

备工作。

准备工作一：认真回顾第一辑。我把第一辑

的样书反复读了几遍，深入研究了当时做过的各

种文案，结合第二辑的文稿，梳理出第一辑与第二

辑的关系。内容上，第一辑是为小读者阅读《红楼

梦》准备的基础，第二辑则为小读者进入《红楼梦》

的故事情节，搭建了一架梯子。

准备工作二：深入阅读刘心武先生其他关于

《红楼梦》的著作。我很早就知道，刘心武先生研

究《红楼梦》的基本方法有两个，一是细读文本，二

是探佚原型。他在该套书中主要用的是多年细读

文本的成果，并不掺杂其他学术观点。为了跟上

节奏，我重新听了他在《百家讲坛》的全部讲座，读

了他写的大量关于细读《红楼梦》的随笔。这些工

作不仅让我了解了刘心武先生对《红楼梦》中各种

情节细读、分析的具体情况，进一步熟悉他的行文

风格。

准备工作三：重新细读《红楼梦》原著。之后，

我检视自己以前读《红楼梦》的情况，感觉的确是很

多滋味都没有读出来。我决定尽量用

刘心武先生提示读者的“细读文本”的

方法重新读一次《红楼梦》。这让我对

《红楼梦》产生了一些新的感想，让我

编辑这套书稿有了更大的把握。

准备工作四：深入了解同类产品

——研究刘心武先生近年来为小读

者创作的解读《红楼梦》的产品。注

意到刘心武先生这几年也做过一些

给孩子讲读《红楼梦》的课程，我仔细

对比过这些产品，发现其与《刘心武

爷爷讲红楼梦》的区别，从而明确该书的特色所

在。过程中，我熟悉了刘心武先生给孩子讲读《红

楼梦》的语言风格和陈述的逻辑。《刘心武爷爷讲

红楼梦》书稿是从录音稿来的，有些地方录入错

误，让人困惑。读过、看过刘心武先生的同类作品

之后，能很快明白他要表达的真正意思。

内容策划：深度挖掘第二辑特色

挖掘第二辑的内容特色，重点在于梳理第二

辑与第一辑的关联性。这种关联性既包括两辑的

共通之处，也包括第二辑的进阶之处。

一是内容由第一辑的“表”深入至第二辑的

“里”。刘心武先生从《红楼梦》原著中巧妙地选取

了一些要想读懂《红楼梦》就必须弄懂的文本细

节。这些故事与第一辑中呈现的故事完全不同，却

能够在第一辑的故事的基础上形成“拾级而上”的

效果。我对两辑的内容进行了详细的逻辑梳理。

二是带领小读者更深刻地认识《红楼梦》中

的女性。第二辑中，刘心武先生更深一步地为

小读者解读《红楼梦》中的女性角色，让小读者

了解到这些经典形象不仅满怀才情，更具有非

凡的才干。

三是将《红楼梦》的美好的“景”升华至美好

的“情”，思想逐渐升华。第二辑中，刘心武先生

着意在第一辑的基础上，进一步将《红楼梦》中的

关于底层人物的情节拿出来细讲，旨在让小读者

通过阅读这些底层人物的命运故事，来理解《红

楼梦》中体现出来的“世法平等”的核心思想。

插图策划：既有延续，又有突破。由于第二辑内

容深度、读者年龄段都要高于第一辑，我们希望插

图更青春，又不能与第一辑风格大相径庭。这样的

要求对于插图绘者郑琹语来说其实并不容易。她努

力地克服了种种困难，遵照原著对于人物的描述，刻

画出每个人物特有的性格、气质。为了准确地绘出

人物的服饰，她也细读了《红楼梦》的文本，参考了大

量的历史书籍、绘画和相关影像素材，力求真实地再

现原著的描述。

附件+赠品策划：延展内容，突出特色。我反

复研究了第一辑内文里的“红楼小百科”和“互动

小天地”两个栏目，并做了详细列表。策划第二辑

两个板块内容时，我对自己提出了三点要求：力求

与第一辑形成互为补充效果；内容源于刘心武讲

的故事，与正文产生明显关联；内容尽可能地来自

原著，引发小读者读原著的兴趣。这样的思路之

下严格选材，我们还建构起一张《刘心武爷爷讲红

楼梦》（第二辑）传统文化概览图。同时，我们和美

编老师还为该套书设计了漂亮的描红词贴和四大

家族关系图等赠品。

两辑联动，组合营销，再创佳绩。基于第一辑

的经验，第二辑上市之初，我们确定了在社群首发

的策略。同时，挖掘第一辑形成的市场基础，制定

两辑联动的销售策略。营销同事还部署文轩在

线、当当、京东、各大天猫店逐步上线产品。其中

文轩在线上市1周就有1200册的销量。刚刚过去

的2021年天府书展上，该套书也受到了直播大号

王芳的关注。

2021年9月，《刘心武爷爷讲红楼梦》第二辑

出版。上市以来，该书与第一辑联动销售突破7

万册。最初，我们觉得策划第二辑是大挑战。第

一辑出版于2018年，上市第1周就销售3万册，至

今已经畅销近 70 万册，码洋近 2000 万。三年过

去，当时的目标读者已经到了新的年龄段，市场

环境也发生了很大变化，好成绩能否被续写？

/ 年度畅销书解读


