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阅读器消退之际：文石造产品，掌阅塑生态
阅读器正在变得小众，似乎自Kindle以

来营造的那种“阅读的生活方式”，已经被证
明是一个伪命题：会阅读的人，无论如何都
会去阅读；不会阅读的人，阅读器的归宿终
究是一个“泡面盖”。于是，在在线阅读愈发
普及的时代，Kindle们的“神物”光环逐渐褪
去，阅读器也回归了通常的工具地位。

面对这样的根本上的变化，坚持了十年
的阅读器厂商们动向不一：有的阅读器厂商
退出了，例如Kindle和口袋阅；有的阅读器
厂商转型了，例如掌阅和文石。对于这些选
择转型的厂商来说，那种Kindle式的“阅读
器即服务”的商业模式已经被证明行不通，
于是它们基于阅读器的商业模式，在改进中
因为企业路径不同而鲜明地分化成了两派。

被挤压生存空间的阅读器
目前来看纯粹的阅读器的生存空间，已

经无力抵抗来自供给端和消费端的双重挤
压。

在供给端，网络文学的发展首先给阅读
器的“悲惨命运”埋下了伏笔。中国在线阅
读市场诞生了“网络文学”这样一位在世界
范围内都属“怪咖”的存在。除去其文化、文
学方面的意义，网络文学首先奠定了“走量”
的商业模式，配合一位作者每日少则数千、
多则数万的更新量，消费者率先被培养出了

“少量多次”的付费习惯。
与阅读器强调的那种“买断式付费”截

然相反，网络文学式的付费习惯加强了消费
者在面对陌生著作时，因不确定性而产生的
不安感，因而也就使得大量“非名著”失去了
潜在售出的可能性，进而提高了阅读器书城
运营的成本。

紧接着，流量时代来临，免费阅读和 IP
运营则在另一个维度“谋杀”了阅读器的商
业空间。流量的本质是消费者花费的时间，
因而流量的商业模式就是通过消费者花费
的时间来获得收益，因此需要通过承担消费
者的成本来获得他们的注意力——这是免
费阅读得以运行的底层逻辑。

免费阅读的威力，就在于它轻而易举地
截获了那些属于和不属于阅读器的消费者
的注意力。如果说网络文学还只是使阅读
器失去潜在的读者的话，那么免费阅读就是
直截了当地与阅读器争夺消费者。得益于
网络文学和免费阅读的培育，IP的多媒介运
营也得以成立，这进一步地吸引了更多人的
注意力，越多越多的消费者在音视频和社交
媒体的“降维打击”下，半永久地离开了沉浸
式阅读。

消费端，消费者对于盗版书籍的青睐与
传播，使得阅读器的生存土壤雪上加霜。这
一点是毋庸置疑的，在Kindle率先推行的那
种“以阅读器为服务”的理念中，正版付费是
跑通商业模式至关重要的一环，同时也是它

不惜亏本销售的重要前提——但是盗版书
籍的泛滥摧毁了这种商业逻辑。

如果说盗版的泛滥推翻了“阅读器即服
务”的商业模式的话，那么用户呈现碎片化
的阅读习惯则是对阅读器的致命一击。这
一方面有着网络文学、免费阅读对于消费者
使用习惯的培养；另一方面也有着生活、工
作方式的制约，但总而言之，中国消费者对
于多媒体娱乐的态度，是排斥“严肃、长时
间”的，这也是后来短视频大行其道的重要
因素。

归根结底，阅读器在当时被视作阅读的
“通行证”而非工具，这种定位上的失格才是
Kindle阅读器失败的根本原因。阅读器是
在线阅读的派生产物，但它不适合中国消费
者。

产品为重心：跃升为多功能工具
面对如此“围追堵截”，2022 年 6 月，

Kindle 宣布“一年后停止中国电子书城运
营”，同时“停止向中国经销商供货”——这
几乎宣布一个署名为“Kindle”的阅读器时代
就此终结，但也在某种意义上象征着一个属
于国产阅读器时代的开端，而这个开端是由
阅读器的“大发现”开启的。

对于阅读器产品来说，最大的优点和缺
点都围绕在这块屏幕周围。囿于自身成像
原理，“电子纸”一方面能够提供独特的阅读
体验，另一方面却在使用体验和使用频率上
远不如同价位的其他显示产品（手机、平
板）——如此矛盾使得阅读器作为纯粹阅读
设备的商业道路进展缓慢。

但随着阅读器厂商的进一步发展，基于
与液晶屏幕和平板电脑相似的部分，阅读器
的更多可能性被发掘出来了——例如文石
这样的以硬件为主的阅读器厂商在转型过
程中走的就是这条路子。

文石的阅读器产品在使用场景上发生
了从纯粹的阅读到综合的办公学习的跃
升。这种跃升的前提，是从交互方式到功能
呈现，都指向了将“笔和纸”结合起来的产品
形态。这种改变使得阅读器的定位分化为：
阅读器和智能办公本——后者在实质上是
为了适应更丰富使用场景而进行功能强化
的阅读器。

也正是因此，阅读器借由电容笔和键
盘，摆脱了单向传播媒介的“尴尬地位”，真
正成为有着交互功能的工具，在商业模式上
也有了部分摆脱电子书城附庸的条件——
阅读不再是消费者购买阅读器的唯一理由，
因为阅读器的功能已经兼顾到了批注、记录
私有文件等学习办公场景。

在这样的理念之下，文石不仅是目前功
能最多、支持格式最全面，也是目前行业中
产品线最为丰富的阅读器厂商，产品覆盖从
6英寸—13.3英寸所有主流尺寸，以及从高
刷到高清、从便携到大屏的多种场景，价格
区间从低到高覆盖749元—5980元。

但与此同时，阅读器的升级版——智能
办公本面临着比阅读器更多的难题，包括但
不限于系统是否开放、性能是否强劲、显示
是否优化、输入体验是否良好……并且在此
基础上，还要满足不同场景下、不同消费者
的需求——这种情况下，每增加一个功能或
是每满足一个需求，价格就会相应上涨一部
分，例如文石BOOX Max Lumi2售价就是在
售产品中最高的，达到了5980元。

生态为重心：下放为内容入口
在文石集中注意力于硬件的另一边，是

掌阅这样将精力从阅读器上收回来，以内容
为中心塑造生态的厂商——在阅读器转型

的课题上，二者思路、动作可谓是截然相反。
但需要提前说明的一点是，与文石这种

作为“硬件厂商”出道的选手不同，掌阅在一
开始就是作为在线阅读玩家活跃的，这种基
因层面的差异，决定了掌阅转型路线的去
向。

在阅读器艰难的商业化过程中，曾有过
一场“阅读器与客户端”的争论。争论的起
点是Kindle亏本卖设备，由电子书城盈利的
商业模式。在这样的商业模式下，电子书城
运营以阅读器为中心，相对廉价的阅读器就
被视为能够塑造“中产阶级文化生活”的媒
介，成为面对读者的入口以及读者面对的服
务。

这场争论中最为烦恼的就是以内容为
出发点，急切需要获客的厂商，包括京东、当
当这样的电商平台，也包括掌阅、阅文这样
的内容平台。站在事后诸葛亮的角度，我们
当然知道提到的厂商都或直接或间接地参
与了阅读器赛道，但实践证明Kindle的理念
在中国并不成立。

最后，争论的答案是“客户端”。无论电
商平台，还是内容平台，最需要的是打通多
平台数据的“客户端”。阅读器的问题在于
无法保证读者“付费的忠诚度”，也无法保证
读者养成阅读的好习惯，因为在“Kindle的
生活方式”作为一种伪命题被戳穿后，阅读
器就不再是阅读的必要条件了。

但归根结底，掌阅将重心从阅读器上偏
移出来，是因为阅读器的商业模式无法支撑
它自身的发展。中国读者碎片化阅读的特
点以及盗版泛滥的现象，使得这种“读者—
阅读器—服务”的商业模式无法形成闭环，
总有这样那样的漏洞使其他阅读器厂商心
生疑虑，后来Kindle在2022年的出走也证明
了这一点。从某种程度上来说，争论解决了
掌阅等厂商的阅读器的定位问题。

从掌阅财报披露的数据来看，转折点发
生在 2020年。这一年掌阅的硬件产品（阅
读器）收入为70万元，同比减少97.4%，且毛
利率为负，是亏本的——这其中肯定有疫情
突然爆发的原因，但 2021年掌阅就取消了
这一分部的收入披露，说明阅读器的销售情
况的确不容乐观。在阅读器领域，掌阅不是
什么小角色，洛图数据显示，它是销量排在
前列的主要玩家之一，也是Kindle销量大减

之后，市场空白的主要填补者之一。
但对于掌阅来说，阅读器依旧只是在线

阅读的入口之一。虽然掌阅阅读器也增加
了大屏、手写等应用于办公场景的功能，但
它依旧作为内容平台的入口而居于“附庸”
地位，这是掌阅阅读器与文石阅读器大相径
庭之处——从定位上来看，它们根本就是两
个“物种”。

文石向左，掌阅向右
在阅读器市场中，文石和掌阅都属于头

部品牌，但要具体比较文石和掌阅孰强孰
弱，或者说使阅读器“跃升”为多功能工具与
将阅读器“下放”为客户端载体，在商业模式
上孰优孰劣，可能还尚无定论——只能认
为，面对阅读器的岔路口，文石向左，掌阅向
右。

对于文石来说，文石阅读器的目的是通
吃大众阅读办公，深挖专业细分领域产品的
长尾潜力，因此既有廉价走量的Poke系列，
也推出了许多让局外人感到莫名其妙的高
价阅读器。

作为硬件厂商，缺乏应有的内容供给是
文石的致命弱点。但它通过上述那种对于
硬件的思考、对于场景的适配，结合开放系
统对各阅读APP的兼容，一定程度上“规避”
了与其他阅读器厂商进行书城适配方面的
竞争，从而走出了自己的路径。

对于掌阅来说，掌阅阅读器的目的是为
了给消费者提供自家电子书城更方便的获
取途径以及更好的阅读体验，所以会有并不
太在意硬件水平、只要能流畅运行掌阅书城
和私人文件就行的 iReader系列。

与此同时，培育内容生态是掌阅最重要
的事情。掌阅目前主要与出版社合作，进行
图书发行、版权开发、IP运营等工作，在这个
过程中，阅读器作为客户端的载体之一面向
读者——某种程度上，“安安稳稳做图书商
人”已经是一种奢望了。

不过，从产品的角度来看，虽然双方功
能都很齐全，但在具体的使用场景中或多或
少有所偏向：文石阅读器偏向使用，是开放
系统，适配的第三方应用更多；掌阅阅读器
偏向阅读，是封闭系统，对自家掌阅APP也
有着格外的优化——这种基因层面决定的
设计理念不是轻易能够改变的，因此二者的
阅读器也对应着不同的消费群体。


