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上海财经大学出版社出版的特装

书中，装帧精益求精的作品，会得到市

场的积极回应。例如，《傲慢与偏见》出

版不到3个月，就再次加印。分析原因，

主要在于“优质内容+名家翻译+精致

装帧”，从内容到形式，做到和谐统一。

如果认为只要是特装书，一定好卖，就

会落入“买椟还珠”的误区。因此，内容

甄选，是第一位，之后，才是与内容相匹

配的装帧考量。

特装书的需求有固定群体，适当选

择相应平台，是有效对接市场需求的必然

要求。从我们的实践看，诸如悦悦图书、

摩点等是比较有效的合作对象。特装书

在发行营销上，侧重于事前锁定读者群

体，在出版后，通过相关社群，进行推介。

特装书确实在短期内经历了一个

从“卖方市场”向“买方市场”的快速变

化，这一方面说明出版社对市场指挥棒

的响应有效；另一方面，也说明这类图

书的读者，确实是较为小众的群体，当

特装书大量供应市场时，读者的“审美

疲劳”在所难免，即市场的容量难以匹

配不断增加的供给。经济学规律告诉

我们，当供给大于需求时，“溢出效应”

在所难免。主要体现在，供给端会在价

格层面做出调整，最大的变化，是价格

下跌，以求“挤出”其他同质化产品；而

价格下跌，必然倒逼成本控制，这时就

会出现“粗制滥造”的粗放经营现象。

“审美疲劳”，恰恰是需求对市场过度供

给做出的自然回应，过程中，会逐步发

生两极化的分类，即“审美”的归精品，

“疲劳”的归“粗制”。因此，从出版机构

的发力空间看，仍然是“优质内容”与

“精致装帧”的匹配，要做好事前的适应

需求的选题规划与事后的装帧匹配，并

辅以有针对性的社群营销。

刷边书变成大白菜是一个趋势。

有位同行曾很凡尔赛地说，不敢轻易给

一本书刷边，因为现在刷边技术还不够

先进，一台机器一天只能刷几千本，万一

书卖爆了，产量跟不上，没办法给读者交

代。书籍设计师和责任编辑对特装书的

探索不会停止，不会止步于刷边。特装

书的出现源于设计师的冲动，也契合了

图书市场的变化和读者的需求，图书不

再只是阅读的载体，不同的图书还应具

备个性、独特、美观、可展示和收藏等特

性，以满足不同读者的需求。

四川人民出版社的特装书有毛边

本、鎏金本、刷边本，也有西式竹节精

装和经折装等。川人社鲸歌团队推出

的《植物先生》，采用三孔古线装加三

边打毛的特装形式，被读者调侃“美得

掉渣”，在渠道端和读者端都收到很多

好评，图书销售也取得很好的成绩，第

一版图书因短暂断货，从128元的定价

溢价到七八百元，有读者惊叹图书的

精美，购买了一批作为婚礼的回赠

品。《植物先生》得到读者认可，并不只

是缘于其新鲜的印装工艺，而是装帧

形式和图书内容做到了形神统一。书

中有我们独家研发的 24 款花草纸，加

上三边打毛来表现植物柔软亲肤的质

感，用新式古线装来回应书中二十四

节气的传统文化，这才是《植物先生》

的独特之处。

既然要做特装书，一般已经有了特

定的读者群体、特定的销售渠道，那么

做书之前要对读者和渠道进行了解与

研究，除了图书装帧满足他们的需求，

还可以往前再走一步，研发周边产品，

更全面回应读者与渠道的需求。

以《植物先生》为例，除了做好图书

的“特装”，我们还开发了24款植物木质

印章、二十四节气花草笺、节气卷轴、书

写套装和植物手工皂等文创产品，形成

丰富的产品包。有了这些产品，我们就

开启众筹，15天过10万元的成绩，不仅

给了我们信心，也让该书成功“破圈”，

被更多读者看到。借助众筹的成绩，我

们对接独立书店，制定严格的控价策

略，使该书在实体书店取得很好的成

绩，最后是选择一家有实力的网店，通

过一场直播和一个讲书视频，让图书在

短视频平台取得爆发式的销售。《植物

先生》的销售，没有借助几大传统电商

和“一渠道”，并且做到了全渠道原价销

售，将利润最大化留给了书店，也成功

实现了再版加印。这也给我们启发，特

装书，不仅装帧要“特”，销售渠道和营

销方式也要“特”，才能在“内卷”的图书

市场走出一条新路。

从毛边书到刷边书，从平装胶包到

硬壳精装再到裸背锁线装，特装书还在

发展，根据不同内容不同需求选择不同

的装帧形式，不必在意人家议论是否跟

风或者读者是否审美疲劳。但我们一

直在讨论电子书会不会取代纸质书，纸

质书如果没有独特性，确实会逐渐被电

子书取代，毫无疑问。因此，特装书会

是纸质书发展的一个方向。特装书是

迎合读者需求而出现的图书形态，不研

究图书的形态、装帧方式和成本构成，

不了解读者的需求和渠道的变化，就很

难做好编辑出版工作。

总而言之，特装书肯定要根据需求

来做，没有需求、看不到需求，就不要冲

动，这是经验，也是教训。“特装书”已经

成为市场接受的概念，编辑和设计师同

行可以往里面添加更多内容和形态，让

读者知道，特装书不只是刷边，不只是

高价。这个创新方向是广阔无边的。

○黄 磊（上海财经大学出版社董事长、总经理、总编辑）

市场两极化，更要有效对接市场需求

○王其进（四川人民出版社文学与艺术出版中心主任）

装帧要“特”，营销销售也要“特”

特装书《年假去哪儿：有生之年一定

要看的1001个中国古迹》众筹项目，目标

3万元，筹得近23万元。项目成功的重要

因素有三方面，一是精心准备，二是用心

传播，三是提高读者参与感。

该书是作者王慧莲（访古圈人称“访

古女神莲莲”）20年的心血之作，书中的

每一处古迹都是从她亲自到访的上万处

古迹中精选出来的，每张照片都是她自己

拍摄的。项目立项后，又经过了3年的修

改与审校过程，才最终上线。

这次众筹项目，我们没有盲目投流，

而是有针对性地请文博圈的专家、达人推

荐，有效触达目标读者群。众筹过程中，

我们发布了近20次更新内容，并在评论

区与读者高频互动。特装书的刷边方案，

以及项目最终实现效果的不少细节，都请

参与摩点众筹的读者投票留言，给读者带

来积极的参与感。

为什么一定要做众筹？是因为我之

前策划的《有生之年一定要看的1001座

中国古塔》特装版众筹项目，许诺了要在

古迹项目回报古塔读者优惠券。一方面，

言而有信；另一方面，同一系列的延续之

作，也让该项目有天然的读者基础。

本次众筹为读者献上摩点全面定制

版《有生之年一定要看的 1001 个中国古

迹:特装版》，限量印刷 1100 册，采用专属

书号，仅发行1001 册，多印的 99 册其中

一部分是给国家相关部门报备的样书及

出版社备份，另一部分是退换货备用。

上线初期，评论区就有“砸场子”

的。部分读者表示《古塔》通贩版没做好

控价。经过编辑、作者、运营团队在评论

区与更新文中的多次高频真诚互动后，项

目得以顺利推进。《古塔》仅用1小时即众

筹成功，《古迹》用了2小时众筹成功。

《古迹》众筹收尾阶段，正值年底年

初大家忙着年终总结、对账、留钱回家过

年的繁忙时期。原计划2025年1月24日

结束众筹，后来为了给读者呈现真书在古

迹外景的展现效果，延期至除夕的前一个

晚上，1月27日晚间才结束众筹。双手冻

得通红，在国子监拍的实拍图，果然收获

了读者的好评。

众筹成功后，该特装书剩余的 200

册，上线摩点商城，售价比众筹价格高，

并且没有众筹独有的赠品。通贩版将于

4月在全渠道铺货，截至3月20日，通贩

版独家上线三联中读的有赞平台，销量

不错。

结合我此前操作的两个众筹项目：

《有生之年一定要看的1001座中国古塔》

1小时众筹成功，最终金额达 34.8 万元；

《欧洲古董珠宝通典》众筹金额19.9万元。

我认为，众筹特别要注意的是，要与通

贩版做出差异化，并且在通贩版上市的

时候做好控价。《有生之年一定要看的

1001个中国古迹》特装版与通贩版，除了

装帧不一样，书号也不一样。此外，与读

者直接互动，请读者参与决定项目的最

终呈现形态，是特装书众筹过程中最有

意思的事情。

○石曼琳（西苑出版社策划编辑）

专家、达人助力读者触达，提高读者参与感

“天作红楼”众筹项目的策划，源

于巴蜀书社在传统文化领域的长期

深耕与文轩在线电子商务有限公司

（简称“文轩在线”）对众筹市场需求

的精准洞察。《红楼梦》作为国民级文

化 IP，拥有广泛的受众基础，书中蕴

含丰富的传统文化元素，这是我们选

择《红楼梦》的重要原因。

在“天作红楼”众筹项目中，巴蜀

书社、文轩在线与青岛社通过专业化

分工与深度协同，实现了“1+1+1＞3”

的效果。巴蜀书社依托40余年古籍

整理的经验积淀，为项目提供坚实

的内容保障，同时整合资源，丰富了

项目的文化内涵。文轩在线充分发

挥其在策划与项目运营方面的核心

优势，利用全渠道营销网络和用户行为数据分

析，精准触达目标读者群体。青岛社的镇社之

宝《重校八家评批红楼梦》进一步提升了项目的

收藏价值。

对读者需求的深度洞察与资源的精细化整

合，是该项目取得好成绩的关键。《红楼梦》的读者

群体呈现出独特的“高知性”特征——他们对《红

楼梦》的每个字词都抱有近乎“苛刻”的严谨态

度。面对这样一群“专业级”读者，一方面，我们以

《红楼梦》文本为基础，结合百年红学研究积淀，精

心遴选具有重要学术价值与文化内涵的内容呈现

给读者；另一方面，我们深入挖掘与红楼相关的图

像资源，让读者在历史图像中感受立体、鲜活的

“红楼世界”。

从内容上而言，我们大量阅读了相关文献，了

解各抄本的流传情况、内容特点、价值及各版本之

间的关系。我们最初选定庚辰本为底本时，看重

其是现存最完整的《红楼梦》早期抄本，尤其是其

保留了2000余条脂批。但随着编辑工作的深入，

一个无法回避的问题逐渐浮现：庚辰本前十一回

为白文，而甲戌本残存的十六回密布着一千六百

余条脂批，这最终动摇了我们固守单一底本的决

心。为此，我们决定以甲戌本的十六回替换庚辰

本相应的十六回，形成混血底本体系。这不仅意

味着前期很多工作都白做了，更重要的是这种将

两个版本融合在一起的做法能否经得起考验还有

待进一步验证。

在书籍的装帧设计上，我们从封面构思、内文

排版、纸张甄选、工艺应用到刷边细节，均经过多

轮细致的研讨与打磨。以正文排版为例，书中收

录了数千条脂批，但这些批注的分布并不均衡。

比如甲戌本虽然仅存十六回，却包含一千六百余

条脂批，尤其在前几回中，甚至出现一个词附带多

条批注的情况。传统排版多采用随行批注的形

式，虽便于排版，却影响了阅读的连贯性。为提升

读者的阅读体验，我们决定将所有脂批统一置于

相应正文的下方。为此，我们反复调整行距、优化

排版规则，并多次核对批注位置，力求在视觉美观

与阅读流畅之间达到最佳平衡。

“天作红楼”项目上线后，我们借助一系列基

于真实用户诉求设计的互动玩法，既保持了原有

档位体系的核心框架，又通过趣味化参与形式增

强了用户黏性，使产品优化与用户参与形成良性

互动循环。

另外，图书打样展示也是重要环节。整个众

筹中，读者最关心的仍是实物质量和设计还原

度。我们通过高精度打样，对封面工艺、内页排

版、插画色彩等细节进行实物呈现，能让读者直观

看到“最终产品的样子”，以增强他们的信任度。

众筹版是限定的，仅限于众筹读者，不会以其

他方式销售，但下半年我们会推出通贩版，以满足

更多读者的需求。

此前，巴蜀书社和文轩在线已推出了《水浒全

传》和《中国书法五千年》众筹项目，取得了社会效

益和经济效益的双丰收，并为“天作红楼”项目实

施积累了经验。我们认为，在众筹的过程中与读

者建立深度信任与持续互动很重要。要通过与读

者的持续互动，增强他们的参与感，进而提高其支

持项目的积极性，提升项目的影响力。
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■
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蜀
书
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编
辑
）

由巴蜀书社、文轩在线、青岛出版社联合发

起的“天作红楼”摩点众筹项目，仅 15 分钟众筹

近300万元。截至众筹结束，项目吸引3000余位

读者支持，筹集资金达 445 万元。经典名著的挖

掘、特装改编，是一个竞争激烈又有众多编辑争

相投入其中的赛道，这个项目有何不一样？

人民文学出版社的特装书选题更

注重经典文学IP与文化传承，比如以四

大名著系列、经典外国文学如《安徒生

童话故事全集》《基督山伯爵》、鲁迅著

作初版封面系列如《呐喊》《彷徨》等权

威底本为核心，强化内容厚重感，同时

我们也会关注核心用户的需求，他们也

会许愿一些自己希望收藏的特装书选

题，评论区点赞高的我们就会商讨。

成功的案例包括，2022年我们持续

推出四大名著特装刷边版，累计销售额

800多万元；李云中神话中国、山海经、

隋唐、封神等专题的特装书项目，累计

销售额近1000万元；鲁迅著作初版封面

系列销售额100万多元；《安徒生童话故

事全集》特装书销售额近百万元；《基督

山伯爵》特装书销售额70万多元。核心

优势在于人文社版本的权威性，专业注

释的加持，既能帮助普通读者阅读理解

原文，也能给专业读者一些参考。同时

工艺创新、限量编码、多档位选择和多

重赠品增强了用户黏性。

众筹预售与通贩销售双轨协同，做

好风险规避。人文社大部分是众筹预售

与通贩销售双轨协同的营销模式，依托

众筹平台打造“主产品+限量文创”的组

合套装，通过阶梯解锁机制、早鸟权益、

高性价比精准锁定核心用户群体，同步

完成市场需求验证。后期通贩版本和众

筹版本要有差异化，同时各平台宣推同

步跟进，也要做好多平台的控价。平时

也需要注重社群化运营，打造粉丝黏

性。风险规避上需注意控制发行量，注

意内容与工艺并重，避免过度依赖二级

市场，整体需要做到保质保量保售后。

早期阶段特装书受稀缺性驱动，用

户更追求限量编号、限定工艺和二级市

场溢价；现阶段特装书相对不再稀缺，

读者更注重审美与内容并重，关注设计

独特性、工艺创新及文化内涵，价格上

也会有一些横向对比。

需要在“文化价值”与“商业逻辑”

间找到平衡点。出版机构应回归内容

本质，通过技术创新和精准运营打造不

可替代的感官体验，而非单纯依赖工艺

堆砌。唯有将经典IP、工艺创新与用户

需求深度融合，才能在这场“内卷”中突

围，引领行业走向高质量发展。

○刘佩洋（人民文学出版社文创部产品负责人）

众筹与通贩销售双轨协同，要注重差异化和控价

近年来，特装书市场从“小众收藏”

走向“大众追捧”，如何保持独特性成为

关键。中国大百科全书出版社《中国佛

教美学典藏》特装本的成功，源于内容权

威性、工艺创新与精准营销（用户共创）

的结合。

深度内容+创新工艺，增强收藏价

值。《中国佛教美学典藏》是由中华美学

学会、中国社会科学院等学术机构共同

发起，请美学界、佛教文化界等相关领域

数十位专家学者合作，分门别类撰写的

大型丛书。丛书涵盖佛教绘画、佛教造

像、佛教书法、佛教建筑四大领域，既具

学术深度，又兼具艺术价值。

特装版三面书口刷边，封面升级采

用纤纹丝锦布与珠光哑丝布拼接，并采

用单本函套以提升收藏属性。此外，限

量编号和作者签名提升独特性，吸引高

端收藏者。

刷边设计上，编辑团队不断探索创

新。佛教绘画部：传统单图刷边，稳重而

经典；佛教造像部：大胆撞色，虽有争议

但得到大部分读者认可；佛教书法、佛教

建筑部：协调撞色，增强视觉层次感。

用户共创+精准营销，搭配合适渠

道。《中国佛教美学典藏》特装本是用市

场化的思维去做国家大项目，选择在摩

点平台众筹首发，通过市场化运营实现

了显著的销售突破。2023年佛教绘画部

首次众筹金额达53.7万元，2024年佛教

造像部更以85.4万元的成绩位列摩点出

版类年度金额榜第8名。

摩点平台以年轻用户为主，认知度

高、黏性强。编辑团队结合书中丰富的

视觉资源，设计了闪卡、镇纸、信笺等佛

教文化周边，吸引对艺术类书籍感兴趣

的读者，进一步扩大受众圈层。绘画部

众筹积累的良好口碑，也为造像部的成

功转化奠定了基础。

此外，编辑团队在众筹过程中与读

者高频互动，每两天更新一篇文章（试读

内容、工艺揭秘、投票活动等），增强用户

参与感，并根据用户反馈及时优化，如解

锁新设计或增设赠品，进一步提升用户

黏性。通过不断挑战印刷工艺极限，并

用心回馈用户的支持，最终助力《中国佛

教美学典藏》特装本实现了销售额突破，

成为近年来特装书市场的成功案例。

○王 廓（中国大百科全书出版社社科学术分社编辑）

用户共创精准营销，为产品优化、销售突破助力

《金石昆虫草木状：绝美中国博物

手绘》是明代传奇女画家文俶的心血之

作，她用 3 年时间，根据古籍中的植物

和昆虫进行写生创作，描绘了 1316 幅

精美的博物图谱，涵盖金石、兽禽、虫

鱼、草木、果谷、炼造等类目的 1070 种

古代物事。另外她的父亲文从简（文徵

明孙）为每幅画题写名称，丈夫赵均（金

石学家）题写目录，让该书被时人称为

“书画三绝”。目前这套书的底本孤本

藏在我国台湾省图书馆中不为大众所

知，所以这次完整出版非常具有收藏价

值。我们请专业设计师一幅幅调整内

文图片的色彩，并进行重新排版设计，

让这本书的可欣赏价值大大提高。这

样的一本书完美契合我们对特装书开

发的研判标准：艺术属性强、收藏价值、

视觉性匹配度高。

刷边方案的设计上，设计师找到了

文俶的《秋花蛱蝶图》，将画中所绘重新

设计组合，刷在书口处，翻动时能感受

文俶的细腻笔触。

特装书通常成本高、印量少，更适

合在直播间现场展示或单个渠道作为

定制版销售。为了更好地宣传特装书

的特色，要提前准备好充分的营销物

料，比如约请专业摄影师拍具有氛围

感的书籍实拍图、制作品质精良的视

频和网站主图、详情图等，还要将这套

书的卖点和装帧特色形成简明扼要的

文档，同步给营销和发行同事让对方

充分了解。

○刘芷绮（中信出版社编辑）

营销物料要精良、充足

■中国出版传媒商报记者 张聪聪 采写/整理


