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凤凰出版子品牌何以破圈？

品牌是时间“熬”出来的
品牌是如何炼成的？综观26个

子品牌，时间是其中一个关键词。
以“海外中国研究丛书”为例，

丛书始于 1988 年，以“到中国之外
发现中国”为立意，赓续36年，系统
翻译介绍海外汉学研究成果，借域
外之眼帮助我们更全面地认识中
国。截至目前，共出版图书232种，
成为“中国学术出版的一面旗帜”。

据“海外中国研究丛书”主理
人、江苏人民出版社学术中心编辑
康海源介绍，丛书能够延续 36年，
最重要的原因就是坚持学术质量第
一的选书标准。丛书在改革开放的
大背景下诞生，在时间的长河中，始
终具有强烈的时代意识和问题意
识，从出版的第一本书《中国的现代
化》，到世纪之交围绕中国社会新的
经济、社会、文化现象应运而生的
《大分流》《卫生的现代性》等著作，
再到当下《大象的退却：一部中国环
境史》等反思生态环境问题著作的
出版，丛书始终立足于变化发展的
当代中国，积极回应时代之问。

“正如丛书主编刘东教授所言，
海外中国研究丛书在学术界‘熬’成
了传统，在出版界‘熬’出了品牌。
丛书前后历经了多任社领导，参与
的编辑人员有数十位。如果没有坚
持和韧劲，丛书办不到今天。而这
种坚持代代相传，就像一场无终点
的接力赛。”康海源说。

“牛津通识读本”也是一个历经
时间沉淀、拥有显著规模和广泛影
响的成熟品牌。该品牌主理人、译
林出版社编辑於梅的编辑生涯与

“牛津通识读本”的品牌之路同时从
零起步。於梅回忆，译林出版社于
2006 年首次买入牛津大学出版社

“Very Short Introductions”书 系
中的45种，初入出版社的她有幸约
到了多部质量上乘的译稿，悉心编
校，《卡夫卡是谁》《牛顿新传》《西方
艺术新论》等先后出版，在她与同事
的努力下，到2011年时首批购入的
45种基本均已出书。随着各领域专
业编辑的陆续加入，截至目前丛书
共出版 138 个品种，涵盖社会科学
和自然科学绝大多数知识领域，成
为国内首屈一指的通识教育丛书。

“品牌化给了书系整体出征的机
会。漏掉任何一个品种，都好像拼
图缺了一角。”於梅说。

还有创刊于1984年的《全国优
秀作文选》、创刊于1999年的《东方
娃娃》、始于1999年的“人文与社会
译丛”、始于2010年甚或更早的“经
典译林”……它们都是时间“熬”出
来的品牌，但走的都是持续挖掘品
牌价值的品牌之路，历久弥新。

品牌是双向奔赴
诚如凤凰出版传媒集团董事长

章朝阳在阐释子品牌的诞生时所
说，作者是思想的源头，是出版最核
心最重要的资源，正是得益于作者
十几年、几十年如一日的“加持”，凤

凰出版了大量在国内外产生广泛影
响的精品图书，因此锻造了一批拥
有文化影响力、市场号召力和读者
美誉度的出版子品牌。

“早在上世纪八九十年代，我就
是江苏美术出版社的作者，近十多
年来我与凤凰集团旗下的苏美社深
度合作，累计书写并出版了五十万
字、近20种图书……”作为一名书法
实践者，中国书法家协会主席孙晓云
与江苏凤凰美术出版社在弘扬传统
文化方面有着共同的愿景。他们一
直在共同思考，如何让中国的汉字书
法真正走进人们的生活，他们共同策
划、设计中华国学德育经典系列、重
点主题书写系列、书法临本系列。可
以肯定的是，随着“孙晓云书作”这一
子品牌的问世，孙晓云与苏美社之间
的合作还将长久地持续下去。

“汤小团漫游中国历史”作为少
儿领域的一个子品牌，被视为中国
少儿历史小说的里程碑，目前主打
产品有56种，销量突破3000万册。
汤小团系列图书作者谷清平回忆，
2013年开始与江苏凤凰美术出版社
合作《汤小团漫游中国历史系列》，
经过两年创作与打磨，第一款《东周
列国卷》于2015年出版，到2020年
七卷56本《汤小团》全部完结，现在
《汤小团》的衍生作品与《卷毛漫游
世界历史》系列仍旧在继续进行中，
她与凤凰的双向奔赴已持续十余
年。谷清平希望凤凰出版子品牌的
打造能够持续推动作品的影响力，
让一代代小读者能够通过《汤小团》
走进中国历史，了解中国历史，爱上
中国历史。

品牌由创意铸就
在凤凰出版子品牌中，既有已

形成较大规模、产生广泛影响的成
熟品牌，也有洋溢时代气息、充满活
力的新兴品牌。

译林出版社旗下，历史、文化类
图书的出版品牌“方尖碑”就是一
例，这个成立于2020年10月的年轻
品牌至今已出版图书 22种。在品
牌主理人、译林出版社编辑荆文翰
看来，具有创意的优质选题是一个
出版品牌生存和发展的基础。方尖
碑起步于世界历史领域，聚焦人类
文明进程中关键的人、物、事，又于
2023年开始积极开拓文博类选题，
与故宫博物院研究室合作策划了

“在故宫”丛书，此外还与国家博物
馆、社科院等“国家队”建立起密切
合作。在文稿加工这个相对单调的
内容生产的关键环节，“方尖碑”的
编辑会以展览的逻辑来审视文稿，
比如为《巴比伦城》这本书策划了

“神话与奇迹之地”主题书展。尤为
值得一提的是，方尖碑的出版UGC，
即与读者一起做书，让方尖碑成为
一个“养成系”的出版品牌。

“新坐标书系”，从该品牌的命
名就能看出建设者的“创新”意识。
该品牌主理人、江苏凤凰文艺出版
社副总编辑李黎介绍，“新坐标书
系”旨在从文学史的角度梳理21世

纪以来的新作家群体。品牌的特色
在于“同步”，由80后的中国人民大
学教授杨庆祥担任总主编，一批80
后的青年评论家担任分册主编，同
代人编同代人，“新坐标书系”着力
构建的是进行中的文学史，以“二十
年，五十人”的宏大视野，全景式呈
现当下青年写作理论与时代精神。

如其名所示，“青鸟新知”也是
创新的产物。20世纪初，江苏凤凰
科学技术出版的高端科普品牌“青
鸟文丛”涵养启蒙一代读者，近年来
苏科社赓续“青鸟”理念，全新打造
了科普融合出版品牌“青鸟新知”，
旨在打造人文科普。中国科学院院
士匡廷云激赏苏科社立志助力提升
全民科学素质的使命感，“‘青鸟’在
中国传统文化中是信使的代称，苏
科社一直在做科学的信使。”从“青
鸟”到“青鸟新知”，新的腾飞无疑还
是基于创意。

品牌为读者打造书的社群
当出版资源的竞争越发激烈，

技术的革新改变了人们的阅读习
惯，创意不仅仅是新兴品牌的标签，
经久不衰的老品牌也在探索创新之
道。如江苏人民出版社以海外中国
研究丛书为基础，近年来又全力打造

“思库”新出版品牌，探索出新出版形
势下传统图书品牌转型、价值再发现
之路。此外，还有融合出版平台“凤
凰书苑”、机制类品牌“凤凰好书”，以
及专业化平台构建竞争优势的平台
品牌如“曹文轩儿童文学奖”“凤凰
文学奖”等，这些品牌通过社群、平
台、课程等多种创意方式提供契合
新媒体时代用户需求的内容。

凤凰传媒副总经理袁楠表示，
出版业是内容驱动产业，近年来，子
品牌建设发展成为新的行业趋势。
信息冗余的互联网时代，品牌面向
垂类市场持续打井出水，形成美誉
度，构建核心竞争力与综合影响力，
业内有很多值得学习的案例。“我们
首批推出26个子品牌，希望以精细
化定位，打造新赛道上的佼佼者，为
读者提供更加优质走心可信赖的产
品与服务。”

在凤凰传媒总编辑徐海看来，
与过去读者只看单本书不同，从现
在的阅读需求看，读者更倾向选择
某一个出版单位某一个品牌的书。
像凤凰推出的26个子品牌，就会吸
引读者冲着品牌去买书。也正因为
读者认同品牌，徐海认为，“这对我
们提出两方面的要求，第一不能做
砸品牌，我们要丰富品牌、提升品
牌、维护品牌；第二我们把品牌向更
大更成熟发展之后，要向更多更远
的读者、向海内外的读者去推荐。”
徐海说，现在是社群年代，不仅是人
的社群，还包括书的社群，“从1个
到 2个到 10个到 100个，我们的品
牌就是这样做起来的。做品牌要没
有终点的、永远在路上地去做，要使
老品牌有生机，新品牌有活力，这是
我们未来品牌化的一个路径和发展
方向。”

“在未来的漫长岁
月中，它一定会证明，这
是真正的持续闪耀光
芒、持续向远方飞翔的
一只凤凰。”

今年 6 月，在北京
召开的凤凰出版子品牌
推介会上，中国作家协
会副主席李敬泽对子品
牌的缔造者凤凰传媒发
出如此慨叹。当天的推
介会上，凤凰出版26个
子品牌首次以矩阵的形
式集中亮相，涵盖人文
社科、世界文学、科普、
少儿、艺术等多领域。
数十位中外嘉宾共同见
证了子品牌的官宣，凤
凰出版的品牌建设成果
在业界引起强烈反响。

品牌化战略是凤凰
出版传媒集团六大战略
之一，凤凰从建设世界
一流出版传媒企业定位
出发，呼应技术进步和
行业发展，以内容生产
为核心打造出版子品
牌，矩阵化、体系化地为
凤凰整体品牌价值提升
注入新动能。

今年 7 月，第十四
届江苏书展在苏州举
办，26个凤凰出版子品
牌又一次整装亮相，这
一次的检阅人是广大读
者。子品牌在江苏精品
馆内以专题呈现、集中
展销、现场互动的方式
登场，不仅聚焦了读者
关注的目光，更切实为
书展的销售“赋能”。足
以见得，凤凰出版子品
牌正在将品牌影响力转
化为市场号召力。

凤凰出版子品牌何
以破圈？现代快报记者
展开了采访。

现代快报/现代+记者
王凡/文 马晶晶/摄

在凤凰出版子品牌的建设
过程中，凤凰传媒也在积极探
索“走出去”的道路，通过创建
品牌的方式进一步推动优质文
化资源的输出。例如“凤凰国
际出版”“凤凰书架”都是“走出
去”子品牌，都致力于将国内精
品图书奉献给全球读者。在凤
凰出版子品牌推介会上，现代
快报记者专访了英国泰勒弗朗
西 斯 集 团 图 书 总 裁 贝 谨 立
（Jeremy North）。

读品：请谈一谈您对凤凰
集团的印象，以及与凤凰集团
的交往。

贝谨立：我记得当我第一
次去南京访问凤凰时，就被公
司的规模所震撼。对我来说，
凤凰出版集团不仅仅是一家出
版集团，更像是一整个出版行
业。所以我随即对我所看到的
关于凤凰的一切都印象深刻。
泰勒弗朗西斯已经与凤凰集团
合作出版了跨八个学科领域的
英文图书。我们将密切合作，
将两家集团的出版优势结合在
一起。

读品：您对中国学术出版
一直非常关注，传播中国的学
术成果是基于怎样的考虑？

贝谨立：我们认为，学术界
是一个全球性的世界，世界各
地的学者都希望相互交流，学
生们希望从学术界的作者那里
获得关于思想交流的见解，我
们相信，传播来自世界各地的
学人思想是 21 世纪学术出版
商的根本宗旨。我们致力于做
好三类出版，一是研究成果出
版，即新发现、新思维、新科学
著作；二是以高校学生和教师
为服务对象的教材出版；三是
服务专业领域的出版。通过知
识培育促进人类进步，这些都
是我们要做的。

读品：西方出版商对于品
牌建设是如何看待的？

贝谨立：品牌这个话题对
西方出版商也非常重要，但是
通常来说，他们觉得很难平衡，
如何将传统的纸质出版品牌与
新时代的数字产品、数字平台
的品牌进行结合和创新？总体
而言，从西方出版商的角度来
说，品牌对于作者的意义更加
明显。非常明显，凤凰出版集
团旗下的 26 个子品牌，为其未
来的蓬勃发展提供了非常多的
契机。

读品：以书为媒与中国搭
建中外出版交流合作平台，您
怎样看待与凤凰集团的“文明
互鉴”？

贝谨立：找到一个好的合
作伙伴是出版界的共同愿望。
凤凰是一个很好的合作伙伴，
我们彼此信任，友好相处，我们
已经开展了很多富有成效的合
作 ，这 让 我 们 有 信 心 做 得 更
多。我个人致力于在中国开展
工作，将最好的中国图书推向
世界。我们看到了未来几年实
现这一目标的各种有趣的可能
性。

■对话

和凤凰一起
将最好的中国图书
推向世界

凤凰出版子品牌亮相7月的江苏书展，吸引了读者驻足
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