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品牌时代的办刊人要勇立潮头
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摘　要　期刊品牌是一种无形资产、也是一种战略资源。面对
期刊的品牌竞争时代，办刊人要充分认识诞生正义品牌期刊是

时代的需要；要精心策划，优化资源配置，努力打造品牌；从转

变观念加强产业意识做起，把自己的期刊做大做强。

关键词　期刊品牌；品牌策划；优化资源
Ｐｅｒｉｏｄｉｃａｌｐｕｂｌｉｓｈｅｒｓｓｈｏｕｌｄｅｓｔａｂｌｉｓｈｔｈｅｉｒｂｒａｎｄｓｉｎｂｒａｎｄ
ａｇｅ∥ＸＩＯＮＧＪｉａｇｕｏ，ＪＩＮＨｕｉｐｉｎｇ，ＬＩＮＭｅｉ
Ａｂｓｔｒａｃｔ　Ｐｅｒｉｏｄｉｃａｌｂｒａｎｄｉｓａｎｉｎｖｉｓｉｂｌｅｃａｐｉｔａｌ，ａｎｄａｋｉｎｄｏｆ
ｒｅｓｏｕｒｃｅｓｏｆｓｔｒａｔｅｇｙ．Ｉｎｔｈｅｅｒａｏｆｐｅｒｉｏｄｉｃａｌｂｒａｎｄｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ，
ｔｈｅｐｕｂｌｉｓｈｅｒｓａｎｄｅｄｉｔｏｒｓｓｈｏｕｌｄｆｕｌｌｙｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｔｈａｔｔｈｅｂｉｒｔｈｏｆ
ｔｈｅｐｅｒｉｏｄｉｃａｌｂｒａｎｄｉｓｔｈｅｎｅｅｄｓｏｆｔｈｅｔｉｍｅｓ．Ｔｈｅｙｓｈｏｕｌｄ
ｃａｒｅｆｕｌｌｙｐｌａｎ，ｏｐｔｉｍｉｚｅｔｈｅａｌｌｏｃａｔｉｏｎｏｆｒｅｓｏｕｒｃｅｓ，ａｎｄｔｒｙｈａｒｄｔｏ
ｂｕｉｌｄｂｒａｎｄｓ．Ｔｈｅｙｓｈｏｕｌｄｂｒｉｎｇｕｐｔｈｅｉｄｅａｓｔｏｓｔｒｅｎｇｔｈｅｎｔｈｅ
ａｗａｒｅｎｅｓｓｏｆｔｈｅｉｎｄｕｓｔｒｙａｎｄｍａｋｅｔｈｅｉｒｏｗｎｐｅｒｉｏｄｉｃａｌｓｂｉｇｇｅｒａｎｄ
ｓｔｒｏｎｇｅｒ．
Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ　 ｐｅｒｉｏｄｉｃａｌｂｒａｎｄ； ｂｒａｎｄ ｐｌａｎｎｉｎｇ； ｒｅｓｏｕｒｃｅｓ
ｏｐｔｉｍｉｚａｔｉｏｎ
Ｆｉｒｓｔ－ａｕｔｈｏｒｓ ａｄｄｒｅｓｓ＼Ｐｅｒｉｏｄｉｃａｌ Ｏｆｆｉｃｅ ｏｆ Ｈｕａｚｈｏｎｇ
ＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，４３００７０，Ｗｕｈａｎ，Ｃｈｉｎａ

第３６届世界期刊大会上国家新闻出版总署副署
长李东东介绍，近１０年来我国期刊发展呈现“整体质
量上升，品种不断丰富，品牌开始形成，数量增长平

稳”等特征［１］。有人从市场的角度分析，在我国９４００

余种期刊中进行商业化运作的期刊仅２０００余种，市
场运作的期刊已经历了“大众浪潮，时尚浪潮和财经

浪潮”，眼前正在酝酿第４次浪潮，即“新闻时政”期刊
的到来［２］。宏观发展呈现“品牌经营”的趋势，更有人

分析指出，我国的期刊业正由产品探索、市场探索快速

走向品牌探索……期刊的品牌竞争将成为期刊生存与

发展的关键［３］。的确，我国期刊的品牌时代已经或正

在来临，一切有关于期刊工作的人们，应该庆幸这个时

代的来临，接受市场竞争的洗礼，打造出自己的“品

牌”期刊。我们以高尔基的名言来勉励遨游期刊市场

海洋的同人们：“让暴风雨来得更猛烈些吧！”

１　诞生品牌期刊是时代的需要

１１　媒体家族添丁及媒体环境的变化———期刊外部
环境的催生　进入２１世纪，期刊工作同人们发现，媒
体无论是种类还是经营方式都发生了翻天覆地的变

化［４］：首先，期刊的孪生兄弟———报纸变数越来越厚

重，内容越来越丰富。时政新闻类的期刊感觉到强大

的报业对自己市场的威胁。据报道，西方报纸为着眼

于与电子媒体争夺读者，“有的报纸甚至连文章开头

櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆櫆

位置距标题最后一个字相距多远才能减轻读者眼睛运

当也能够争取获得这些资源的投入与使用。

３３　保护合办单位的权益　要尊重合作方的组稿工
作，认真对待每一篇稿件，经常与之沟通，在择稿原则

上达成一致。虽然合办单位已对所组的稿件进行了认

真审阅，但主办方不能主动放弃自己的审稿权，要以保

证期刊质量为前提进行复审，认真对待来稿，这也是对

合作方的尊重。作为学术团体的合作方一般不会提供

达不到发表要求的文稿，但对组稿中极少数质量较差

的文稿，主办方要严格把关，提出修改意见。

３４　培养编辑人员的协调能力　在传统的编辑工作
中，科技期刊编辑人员的业务内容为组稿、编稿、联系

作者与参与校对等，虽然编辑要有对外联系与沟通的

工作能力，但一般是与某个作者为一篇稿件的单独联

系。在实施合作出版之后，对编辑人员协调与沟通能

力的要求提高了，除了上述编辑应知应会的业务技能

外，还要有在复杂条件下与合作方协调的综合能力，例

如：协调组稿进度，控制整体的编校时间；合作方因发

生意外问题或因特别的时间安排，要求更改刊期时，需

要与另一合作方协商调整刊期；等等。
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动的疲劳，让人读起来不费事，这样的问题都考虑到

了。真可谓无微不至、用心良苦。”专业类期刊也有同

样感受到新媒体的压力，但应付竞争的行动却迟缓多

了。其次是电视正在经历的裂变。综合频道的、专业

频道的各类电视节目，高清晰的音画质量，再及时以纸

质书版和光盘投入市场。大有不许期刊生存的架势。

再次，是让人们感到威胁的“第四媒体”———互联

网［５］。以门户网站、虚拟社区、博客、搜索引擎等繁多

的种类出现，凭借其快速、信息量大等强大优势直逼传

统媒体。仅“ｏｐｅｎａｃｃｅｓｓ”一个平台动作，已使专业性
的学术期刊产生了危机感。惊叹“传统媒体将沦为新

媒体的内容提供商”。

１２　期刊内部结构性治理的需要　我国现有的９４００
余种期刊中，社科类和科技类期刊几乎平分秋色，但以

名刊的影响和发行量而言，２类期刊不可同日而语。
社科类期刊的品牌和规模效应已经形成或正在形成并

不断壮大。同样的政策和办刊体制，为什么会产生如

此大的差别，重要一点就是市场外力促进了内部结构

的变化，使一批品牌期刊应运而生。而科技类期刊就

逊色多了。据新闻出版总署报刊司统计，５７２２种科技
期刊中，发行量为１０００～１万册的占６４．７％，１０万册
以上的只有６．４％，低于５００册的占２．７％［６］。面对动

辄就要被“ＳＣ１”收录才有分量的科技评价，我国的科
技期刊绝大多数自身是无能的。改变这种现状的出路

就是催生我国科技期刊的“品牌”名刊、大刊。

１３　面对信息的海量为读者选择的需要　面对信息
的海量为读者选择的需要 我们所处的时代是一个信

息激增的时代。社会信息虽然大大地丰富了，但人们

并没有由此而轻松。无论人们获取信息是为了休闲阅

读，为了吸收取知识，或是为了科学研究搜集信息，都

处于一种人与信息的矛盾之中，即过多的信息和极其

有限的人的注意力的矛盾［７］。人们经常处于某种信

息价值的选择之中，信息数量的过剩反而表现为一种

“信息危机”，而不像物质性生产资料的危机表现为短

缺。在获取信息的矛盾中，读者或用户更多地希望以

最有限的精力去获取最大最有效的信息。以科学研究

为例，就是希望最好通过阅读１种或几种本学科（行
业）的品牌期刊，能较准确全面地了解所需信息，有种

要求别人的工作能为我的需要“滤波”的愿望。“品

牌”期刊的诞生应在不言之中。

１４　国内外期刊市场竞争需要品牌期刊　我国现有
科技期刊 ５７００多种，占世界科技期刊 ３．８万种的
１５％，但ＳＣＩ、ＥＩ收录的我国期刊分别占系统收录总数
的０．３９％、３．５％，这与我国的期刊大国地位是很不相
称的［８］。这说明：１）我国的检索系统还没有取得国际

权威；２）我国的期刊也没有很好地得到国际认可。导
致的后果是，国家投资的大量科技课题稿件投向了国

外期刊，造成我国科技信息资源的损失。扭转这种局

面的办法是塑造我国自己的权威检索系统，同时打造

品牌期刊走向国际。我们的媒体实际是在２个层面参
与国际竞争，而２１世纪的竞争将是品牌之争［３］。

２　把握主动权迎接品牌期刊时代

　　社会和市场对品牌期刊的呼唤，最终要变成办刊
人的自觉行动，才会有满足不同类型读者的品牌期刊

诞生。品牌的形成或诞生是一种意识，一个理念付诸

行动的过程。

２１　加强品牌意识，明确品牌创建理念　张伯海指
出：“品牌就是期刊媒体里面那些由内在的丰富底蕴

与外在的完美风采结合而成的高智力产品的特定形

象。”［９］只有搞清楚了什么是品牌期刊，才树立起了办

刊的品牌意识。有了品牌意识必然有办刊的实际行

动，在战略上通盘考虑期刊的宗旨、定位，从内容到版

式设计及封面都要针对作者、读者突出个性和特色，还

要设计好自己一贯的理念和风格，统筹办刊活动的

步调。

２２　精心策划，着力实现期刊的品牌战略　期刊品牌
的打造是一项系统工程。得到认可的品牌期刊，必须

是内在质量和表观质量优秀，有较高的知名度，受作者

青睐，为读者认可。满足这些条件很不容易，需要对期

刊进行整体的、全方位的、立体的策划。它是经过市场

的调查，头脑的加工，集体的智慧等经过深思熟虑而体

现为一整套的策划思路和一系列的策划步骤，并付诸

于踏实的办刊行动。

２３　分析办刊资源，开发运用铸品牌　人们普遍认为
刊号是一种资源，其实刊号本身很难说是资源，只有使

用这个刊号办成某一意义的品牌期刊，才赋予了刊号

的资源意义。显然，铸就品牌期刊的各种办刊要素就

是办刊资源。一般来说，办刊资源分为主体资源和客

体资源。主体资源就是各种办刊的人才；客体资源就

是刊物的读者、作者及广告客户等。要铸就品牌期刊，

没有办刊资源最大限度的开发运用是不可能的。

３　跳出传统办刊误区，创建自己的品牌期刊

３１　期刊出版深化改革从自己做起　我国现有的办
刊体制，从大多数期刊来看，仍然具有明显的计划经济

的特征。创建品牌期刊，首先办刊观念的转变，而观念

的转变又不能脱离现行管理体制的实际。２００８年上
半年中宣部已召开了全国文化体制改革工作会议，各

地出版行政管理部门正在实际推动期刊出版业的改革
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与发展。我国的刊物主办单位所有现象严重，办刊人

员如果自己不积极主动争取转换体制，等主办单位的

主动转变是被动甚至是很难的。现有体制下期刊在主

办单位都不是主要业务，难以得到重视。随着文化体

制改革的深入，主办单位对期刊的态度很可能是：１）
根据单位实际不需要刊物了，可以不办；２）刊物逐步
与单位脱钩，直接推向市场；３）主办单位把刊物包养
起来，要求办成“品牌”。

上述３种情况的出现，都催促办刊人员赶快行动。
第１种情况出现了，办刊人员的工作安排很可能得自
找出路，既为此，何不未雨绸缪，抢占创建品牌期刊的

制高点呢。第２种情况与第１种无本质差别，办刊人
员带刊进入市场，可以向原主办单位争取一些“嫁妆”

而已。这在禁止政府部门办刊的改变中已有广泛的先

例。带“嫁妆”进市场的办刊人不创品牌做大做强，难

道自等灭亡。第３种情况是大多数学术期刊特别是高
校学报要面临的。瑞典皇家科学院《ＡＭＢＩＯ》杂志主
编Ｋｅｓｓｉｅｒ对我国记者说过，学术期刊是“温水里的青
蛙”［１０］，这正是我国学术期刊尴尬境地的真实写照，多

数学术刊物的主办单位，会像过去一样为了本单位人

员升职称而包养一个期刊吗？就是要办一个期刊也不

会容许现在千刊一面的同质化办刊，一定会有一个质

量目标的要求。

３２　更新观念创新管理制度　创建品牌期刊，其实质
是一种管理创新。除３．１节论述的积极争取转变办刊
体制外，其余则在于办刊实践中的管理创新，管理在创

品牌过程中居于统帅地位［１１］。打造品牌期刊的管理

与传统办刊的不同在于：１）要有市场观念。即使不讲
经济效益的学术期刊也有影响大小、读者多少之分，其

实质仍然是市场作用的体现。２）要充分利用资本市
场，借助资本力量解决困扰传统出版单位转型和发展

的一系列问题，应视为传统办刊走出重围的最后一次

机会。３）要经过品牌刊的定位、策划，建立全新的管
理制度。

３３　以刊群培育自有品牌，把期刊做大做强　我国的
期刊出版市场已经进入“品牌探索”期［８］。可以预见，

经过一定时期的发展，我国一定有自己的各类世界级

品牌期刊。但是，我们办刊人必须清醒认识到，品牌期

刊是主动创建的产物，是竞争的产物，不是坐等来的；

品牌期刊是百花园中的奇葩，但不是百花凋零的一点

独秀。单个期刊势单力薄，是难于成品牌大器的。我

们应该无时无刻以打造品牌为重点，发展刊群或期刊

集团。试看国际大传媒集团，动辄拥有几十种或上百

种刊物，而同时拥有数个品牌期刊［１２］。

要把品牌做大做强，刊群或集团更易发挥与决策、

投资、管理和资源配置方面的核心作用，更利于扩大和

提高品牌的影响。集团内部把资金流、物流、信息流加

以整合，把期刊出版做大做强，既能降低成本又能提高

效益。这是创立期刊品牌的一个经济而快捷的方法。

现代期刊出版经营，都是综合传媒服务。例如：充

分利用现代技术建网站或出网络版，实现期刊电子化

多载体的传播方式，形成纸质版、光盘版等多版并存的

格局等，都不是单个所为，需要发挥刊群的优势；西方

国家流行的“三次售卖理论”的期刊经营模式等［１３］，无

不体现群体优势。

期刊品牌是一种无形资产，也是一种战略资源，是

期刊出版业中能够创造社会财富和产生经济效益的最

活跃的部分。品牌一旦形成，就会产生极大社会效益

和经济效益。无论是期刊自身的改革需要还是我国期

刊走向国际，办刊人都要努力争创国家品牌和国际品

牌，才能赢得更大的生存和发展空间。
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