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本文写于2004年3月15日

高彦：

这封信写起来有点复杂，因为会触及较多议题，我试着把事情简化。

先说明 1:2:9的含义。

一部成功的好莱坞动画电影，本土票房收入如果是1，海外票房收入就可达到2倍，而周边商品利益，则可达9
倍。当我第一次读到这些数字时，觉得它们非常“魔幻”，这样的“成功方程式”，对迈向开发国家的“文化创意产
业”，究竟有什么启示？

──遥不可及。

我相信大家第一时间的反应应该是相似的。但人穷志不短，我们至少要把这个方程式当作努力的目标，下定决

心去实践。因此，当我们设计一项产品时，应尽可能将各个市场纳入考量，把饼揉大──不但能在天津畅销，还
要跨进北京，席卷中国；顺便逛逛日、韩、东南亚；再拐个弯，登陆欧美。

好美的梦。
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但，难道连做梦的权利都没有吗？

我有一些大梦。

其中之一即是“中国儿童守护神”。

说来话长，先从日本的漫画谈起。

记得我刚入出版这一行时（约1970年前后），因为政府长久政策偏差，扼杀了本土漫画的生机，让日本漫画钻
了法令空隙，趁虚而入，垄断了整个漫昼市场。我们整整一代，从小便啜饮日式卡通的奶水长大，当初有许多

杰出的日本漫画及卡通作品，恕不一一列举，在此只提出一个例子：小叮当（在日本它的名字叫：哆啦A梦）。

小叮当是来自未来世界的一只机器猫，和它新主人小朋友大雄一起生活，发生许多趣事。大雄显然不是大人眼

中的好孩子，他很平凡，功课似乎老出问题，瘦弱的身子常成了同学欺淩的对象，但当小叮当到了他家、做了

他的好朋友之后，一切为之改观，小叮当胸前的乾坤袋裹取之不尽而又变化万千的宝物，解决了他全部难题

（当然啰！也闹出更多趣事）。

先是漫画攫取了小读者们的心，接着是卡通电影，再往下是玩具和各种授权产品，我们毫无抗拒地接纳它成为

生活中一部份，也许在书桌，也许在床头，陪伴着孩子成长。请注意！我想强调的重点是：为什么我们孩子的

书桌或床头放置的玩具不是孙悟空、哪叱、红孩儿、千里眼、顺风耳、三寸丁……或其他能让孩子高高兴兴自
动要求购买、纯由国人创作的玩具造型？

我苦苦寻找答案。

皇天不负苦心人，有一天，我摸索出一个解答。

一件或可形成中国孩童共同记忆的玩伴：哼哈二将。

我曾检视神话故事与民间传说里一些角色，经过不断比较分析，终于在《封神榜》中找到了这组极具人性与趣

味性的结合。

哼将军，他个儿瘦高细长，像根竹竿儿，仿佛风吹就会倒，个性冷冷的，很酷，是属于那种不苟言笑的一类，

但心肠极好。每次出阵，浩浩荡荡地率领一群和他长相相似的士兵，勇敢地冲锋陷阵。当两军对峙时，他立刻

使出绝门功夫，只见他“哼”的一声，从鼻孔里喷出两股黑烟直奔敌阵而去，对方的士卒身陷迷雾，伸手不见五
指，一闻到异味纷纷倒地，哼将军身后乌鸦兵拿出绳索冲向前去把他们捆绑俘掳，大胜而归。

另一位哈将军，恰巧和哼将军分属敌对阵营。他，矮矮胖胖的，模样儿可有点痴肥，走起路来好似一个圆圆的

球在地上滚动，脾气温和可亲，天天笑容可掬，但每次打仗他都不甘落后，勇敢请缨上阵。只见他率领一批和

他一样胖墩墩的士兵，裹着一团黄沙冲向敌军。每到关键时刻，他大嘴一张，“哈”的一声，一团浓浓白烟从口里
源源而出，战场上无端端地只剩下白茫茫一片，敌兵鼻闻异香，倒地不起。哈将军身后士兵拿出绳索把他们捆

个结实，凯旋回营。

有一天，众人期待已久的画面出现了。

哼将军终于遇到了哈将军。

结局可想而知，战场上升起一股黑烟、一团白雾，笼罩四面八方，对阵两军均不支倒地，双方各自抬回自己的

主将和士兵，算是打个平手。

哼哈二将的故事似乎只出现在《封神榜》，民间传说中，将他俩当作门神祭拜（有些地方的门神以秦琼与尉迟

恭替代）。

请不妨如此想像一下：

我们下一代的成长过程中，守护在他们身边、陪伴他们的长大的，除了米老鼠、唐老鸭、白雪公主、哆啦Ａ

梦、咸蛋超人……之外，会不会有更切合童心童趣与中国情、中国心的玩伴？哼哈二将能被我们下一代张开双
臂拥抱吗？为什么非一定是哼哈二将而不是其他？



当然，哼哈二将只是“中国孩童守护神”的选项之一。

但哼哈二将确属上上之选。第一：名字好，容易国际化。哼、哈两种发声乃人的自然音色，不论你是那一国家

或民族的人，都不需要翻译就听得懂，可视为浑然天生，若不取用，实乃暴殄天物。第二：他俩是家家户户需

要的护幼天使。他们本来就是中国家庭的门神，把门神请下来保护未来主人翁，岂不是更加贴近原先天赋他们

的神圣任务？第三：大块留白。关于他们的故事太少了，正好给创作者有着力之处，海阔天空，任人翱翔。第

四：天生一对宝。哼哈他俩，一胖一瘦，一高一矮，一冷一热，恰恰是最谐趣的组合，使我们立即想到世界影

坛上永恒不坠的双簧型人物──劳莱与哈台，还有比这更逗人的一对吗？第五：虚位等待。“中国儿童守謢神”的
位置，还没有人占据，现在就看谁有此能耐了。

至于该如何踏出第一步呢？那就得看我们如何评估了。

在往下推演之前，我愿意自曝己短，模拟一段故事大意。

话说哼哈二将，在天庭搞砸了玉皇大帝交付的任务，因此被贬下凡人间，等做满100件好事才准重返天上。这二
人一路跌跌撞撞，歪打歪着，进了阿彦的家。平时，当阿彦父母在家的时候，他们乖乖留在大门门神画像上，

只有阿彦独处时，他们才会现身。阿彦是独生子，性情温和，功课普通，在学校里很得人缘，但因身材瘦小，

老被班上粗卤的同学欺侮，但也幸亏有可爱的小梅，总是像大姐姐一样呵护着他。直到哼哈二将到了他家，所

有的日子全改变了。因为，一则他们有神通，可上天入地，也能在时光隧道来去自如，任何空间与时间都不能

限制他们；一则他们做了阿彦的守护天使，阿彦的烦恼就成了哼哈的烦恼，阿彦的痛苦也成了他俩的痛苦；只

有阿彦快乐了，他们才会快乐起来。就像藤子不二雄绘制的小叮当一样，他们会从未来世界取得一堆发明帮助

阿彦解决种种难题，所以故事就永远说不完了。

这个构想我曾经尝试过多次，每次都在哼哈二将的造型设计上遇到挫折，那些年轻朋友画不出我心目中想要的

神情而中止了合作。写到这里，我突然想到新蕾拥有的画家沈苑苑，她笔下的人物造型非常俏皮而活泼，说不

定她就是我们期待良久的画者──能赋予哼哈二将生命的人。故事内容反而不是我最担心的，只要组成写作小
组，就能编撰。我偷偷告诉你一个秘密：二十多年前，小叮当漫画席卷台湾，有不少出版社争相投入，有的一

周一册，有的半月一册，但藤子的作品有限，根本不敷所求。有位朋友告诉我，某家出版社干脆请了一位年轻

怪胎，根据原创者的理路自行编写，再由出版社雇枪手绘制，居然鱼目混珠地搞了多年。要不是朋友说出来，

我真还不知道当时看的有些《小叮当》竟然是膺品。我曾央求朋友介绍此人相识，但一直未曾圆梦，失之交

臂，可惜之至。我说这段往事，是要强调天下无难事，只怕有心人。哼哈二将的故事，也可作如是观。顺便一

提，日本知名的漫画家，背后都有一个团队在运作，藤子不二雄也不例外。

现在可以回头思索此信一开端所标示的“成功方程式” 1:2:9的意义了。

当“哼哈二将”累积到一定能量时，成功方程式的魔力将渐渐发酵。这股力量不仅存在于文字，也存在于漫画和卡
通，更有可能发威于电玩世界，并制成布偶玩具甚至做到商标授权等等。这些都不是空想，只要敢做肯做，一

定能成为事实，请信任我闯荡出版界近三十年的经验。别看我写得轻轻松松，它可是我长期积蓄心力所构思

的“拱桥”之一，恳请认真对待。

我知道困难很多，但若没有困难挡在前面，那才奇怪！不是吗？

换个角度看，上述构想仍不出“经典再造”广义的范畴，这项工程的目的，旨在唤醒中国心魂，把沉睡已久的创新
意识叫醒。

把经典的某些内容和人物重新定义、诠释，不失为颇佳的起点。这一座祖先留下的宝库，请善加珍惜。老旧之

物犹如蒙尘之珠，难掩其原有之光辉，好好运用，依然能创造新的价值。诚如星巴克（Starbucks）总裁霍华．
萧玆（Howard Schultz）说的一段金玉良言：

“老掉牙的商品也可以创新，从而衍生出无限的商机，譬如nike运动鞋，它就是从老掉牙的球鞋升级演变而来，
旧商品在精致化之后，不但能产生高附加价值，也更容易吸引消费者，因而使得旧商品创造了新生命。”



“星巴克咖啡”将了无生气的传统咖啡店赋予新意，重建其价值观，从美国一隅一跃为世界品牌，他的成功跟经营
者的观念与心态息息相关，霍华．萧玆先生能在陈旧事物的内在看见新生的种子，创造“附加价值”，先做出一家
样板，然后不停复制，由此造起庞大的咖啡连锁店王国，他的经营理念非常可取。关于星巴克的传奇，坊间已

有专书介绍，请自行参考。他对“老掉牙”的东西的说法，运用于“经典再造”概念上，似乎仍有成效，不知你可有
同感？

我很能够理解你和工作伙伴们的心理，毕竟我们也刚从种种束缚走出不久，你所忧虑的事项，我全熟悉，在这

股不能回头的开放大潮拍击下，怎么自处、怎么乘风破浪，全系于主事者一念之间。

忍不住又要引用别人的话了。

《QBQ！问题背后的问题》作者John G. Miller说：“许多人都听过这么一句俗语：创意是跳脱框架思考。这句话
颇有道理，但是我认为真正的创意，应该是：在框架之内成功。”太阳底下本无新事，也不能企求万事具备；在
最近读到的某书作者大喊道：“去他的找对人、做对事，我们需要的是勇往直前。”在既有的支援条件下做该做的
事，仍是现实世界里最高行为准则，充满智慧的革命家才不会搞得粉身碎骨，不管再多荆棘，总是有路可行。

不过，不能让太多现况的限制成为逃避挑战的借口，那样的话，必会失去执行能力，停顿于呆滞状态，当竞争

者攻城掠地打到家门口时，就什么应变都来不及了。

亲爱的高小友，你同意吗？

不妨从“哼哈二将”实践吧！

关于《奥玆国经典历险故事》我收到四册，其中《绿野仙踪》因曾改编电影以及它主题曲风靡世界之故，在这

里是家喻户晓的故事。新蕾似乎有出版作者全集的计划，这是件大事，必能丰沃儿童文学的园地，先在此献上

我的敬意和祝福。

以下我所申述的并无否定这套名著之意，我要表达的是一个垂垂老去的编辑他曾经历的生涯中，有一些自囿于

狭窄经验的偏见。因为毕竟两地时空背景等，存在着颇大差异，我没把握自己的看法有多大参考价值，就请当

作是老人呓语，纯供茶余饭后消遣吧。

第一，当年的远流会怎么处理这部名著？

一开始，我们便会面临很多重选择。

一是规规矩矩出版《奥玆国经典历险记全集》，为出版社打造一座里程碑。但这套书会以人人熟悉的“绿野仙
踪”为名，“奥玆国历险记”纯作说明性副标，每一分册用“之一”、“之二”、“之三”……做标示。

一是为了不让这部书于出完之后失去依持，我们习惯在这部全集之上寻找大概念，例如【世界儿童文学名著精

选】。然后，找一位知名儿童文学作家或有影响力的学者担任总策划，说明出版缘起，或再组成“编辑委员会”，
并另设主编负责执行。这位主编得掌控一切，其他人都可以考虑虚设，否则人多嘴杂，事事难办。不过，这位

主编应是儿童文学热爱者，他才是诠释“大概念”的灵魂人物，他应模拟全集细目作为出版依据，细目编撰时，一
方面做最大开放，一方面严加规范，使全集维持品质与水准，不至于失去控制。

一是若决定经营【世界儿童文学名著精选】这个概念，则又将面对新的抉择：假设【世界儿童文学名著精选】

是封闭型设计，全集只做100（？）册，那么《奥玆国历险记》13集该全数纳入吗？还是只取代表作《绿野仙
踪》？假使【世界儿童文学名著精选】是开放型设计，没有册数的限制，但把13集全都编入是明智之举吗？抑
或只编１册代表作，其余延伸于外，编成一套完整的《鲍姆经典儿童文学全集》当套书贩售？

有太多好书因没有书系依靠而淹没在书海之中，令人扼腕兴叹。倘若有一个好概念将其收纳，这部书就有机会

因此存留下来，这也是我在前信一再强调“经营概念”的重要性。

当初我们在远流出版公司不小心发展出这种经营书系的方法，如今已被台湾出版界每家公司模仿，但好概念不

多，能换成营业额的更少──将来有机会再详述之（请反刍“拱桥”与“石头”的譬喻）。

第二，我们如何行销这部名著？



通常，我们要求编辑一定要有市场意识。书，不可停留在孤芳自赏的阶段，它必须接受爱书人的考验，通不过

考验，必从书市淘汰。因此“产销一体思考”的观念非常重要，优秀的编辑都应是这条律则的信奉者，我更是身体
力行，惟恐不及，但仍常失败。

当社务会议决定全套出版《奥玆国经典历险记》13册时，行销企划原则上也一并完成。假使是我操盘的案子，
编务、业务一定一把抓。首先决定出版节奏，是一次或分次上市？原则上，能一次出齐绝不分二次，但不论节

奏如何，预约广告仍应整套贩售（一次或分批寄送）。其次，决定装帧方式（精装？平装？做不做套书

匣？）、价格策略（单册定价及全集预约的优惠幅度）、贩售对象及方法、赠品设计、主诉标题等等。然后，

便进入实际操作阶段。

一般作业程式，大约分成三阶段、五个攻击波。三阶段分成上市前、上市中、上市后；五个攻击波，分别是DM
行销（含报纸广告、网路预购）、新书发表会、店头造势（例如作者签名会、限时限量限点特贩）、座谈会、

网上套书特区专卖。

“上市前”这个阶段最为重要也最能着力，至少占用80％以上心力与预算，重点放在出版直前（1～3月）的DM邮
购，希望在邮购阶段就把投资资金回收。

台湾的出版社非常重视读者名单管理，他们经年累月地搜寻有效名单，分门别类，随时加以保养运用，我们名

之为“资料库行销”。每家出版社都有秘藏的“金名单”，意思是说，只要名单对象收到DM，就难以拒绝诱惑，他
们是最快购买的读者。这类名单少则2～3万，多则数十万。以远流为例，他拥有的名单高达百万以上，经常使
用的也有十几万，其中各领域的精华名单约在3～8万之间，全盛期间，一个邮购案子可售出1万5千套以上，平
时也能维持2～5千套，成果非常惊人。为了增强DM邮购效用，行销人员会适时编列报纸广告费用，使DM更具
说服力，而这类广告常以整页篇幅的刊登，声势浩大。在此同时，网路预购亦同步进行，以求形成纵深，扩张

战果。

“上市时”根据DM行销等结果，随时修订行销计划。若一切均如预估，则照表操练，验收成果。

到第三阶段“上市后”，更不可掉以轻心，可做的事仍然很多，甚至可这么说，做好收尾工作，才算圆满。此时，
不同的结果有不同的处理方式：

．假如《奥玆国经典历险记》在邮购阶段反应热烈，立可找个理由适度延长邮购时间，把效果做最佳发挥。即

使结束蜜月，待上市完成以后在众多爱读者口碑渲染之下，可继续进行目录行销及产品组合行销。这时，若有

书系概念，便可了解它的功效和威力了。

假如在邮购阶段无法突破瓶颈，应迅速检讨产品定位及诉求重点是否贴切，并重加修正，万一都不能奏效，可

采取以下行动：

a.既然是经典钜着，于公司形象有加分作用，就应准备长期经营，把投资回收期延长至3至5年甚或更久，可趁
此建立新蕾理想形象的声誉；

b.尽量透过管道专案促销（例如图书馆及校园行销）；

c.做为促销或拓销产品；

d.利用特别节庆，捐赠僻远地区学校、社区、单位，做公益活动之用；

e.销毁，以减轻仓储压力。

以上仅举数端说明，因为像《奥玆国经典历险记》套书，依台湾独特经验，并不适于店销，至于愿不愿、能不

能纳入书系做整体考量，则是另一层次的事了。

台湾出版很擅长多通路行销，他们知道依靠单一通路非常危险，稍有变化便易陷入困厄，因此早早因应，不把

鸡蛋全放在一个篮子裹。他们很懂得利用新生事物，当社会上还末充分了解7-11这类日常生活用品便利商店的
连锁效应的力量时，当时远流的总经理詹宏志（他现在是城邦出版集团负责人）就主动和他们合作，屡建奇

功。去年远流在7-11举行金庸修正版《神雕侠侣》预约，据说有7～8万套巨量，令人咋舌。
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