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文学期刊突围与发展的三个支点  

浏览 :   

在我国9000多种期刊中，文学类有近900种，约占10%。文学期刊在20世纪

80年代曾非常辉煌，为绝大多数青少年所拥戴和喜爱。一部优秀小说的轰动效

应不亚于当今的一个明星。20世纪90年代成为商品经济的天下，文学期刊处于

新闻、政治、经济、文化生活、都市时尚类报刊以及新兴媒体的重重包围之

下。同时，人民群众的文化需求也日益多元化，而人们对文学的关心目前又处

于社会生活的边缘，文学期刊的生存因而举步维艰。 

 

在社会主义市场经济日趋完善，文学期刊越来越失去行政保护的今天，文

学期刊路在何方，如何实行产业化经营，如何面向市场、走向市场？ 

 

一、坚守阵地，品牌当先 

 

在传媒发展已经进入“品牌时代”的今天，现代营销实质上是品牌的经

营。营销专家斯蒂芬·金说过：“产品是一个工厂所生产的东西，品牌是消费

者所购买的东西”，“产品可以被竞争者仿造，品牌却独一无二。”品牌是一

个企业获得利润、抢占市场的重要保证，而品牌杂志是社会效益和经济效益的

高度统一，它本身就蕴含着市场的需求，蕴含着读者的长期认可，对广大读者

具有广泛的影响力和亲和力。文学期刊要坚守文学阵地，就必须以高格调、高

品位发表优秀的文学精品力作，在市场上树立自己的品牌地位，使读者成为该

杂志的积极追随者和购买者。文学期刊要对传统的办刊理念进行重新审视，要

在文学界的平台上思考与市场如何接轨。如《上海文学》前不久聘用了一批上

海活跃的批评家、学者和编辑担任编委，建立了与复旦大学出版社联合办刊的

出版机制，立足民间立场，追求文学理想，弘扬人文精神，以精致、朴素、创

新、大气之风，开启《上海文学》的新局面。《北京文学》全面调整了办刊思

路，提出了致力于全面提升阅读欲望的口号。从2003年起《北京文学》将月刊

改为半月刊，上半月为原创版，下半月为中篇小说选刊，由于在内容和版式上
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进行了适应现代读者阅读需求的转换，一进入市场就受到读者的普遍欢迎，发

行量成倍增长。 

 

二、调整结构，细分为本 

 

我国的文学期刊有近900家，在这么大的一个期刊群落中，大部分刊物属

于低水平重复，同构现象严重，即每个省、省辖市的文联都要办刊，各省的出

版社也要办文学杂志。这是非常鲜明的计划经济体制下所形成的平均分配资源

的产物。一个杂志的出版，不是读者、市场选择的结果，而是部门的选择和需

要，造成了出版物的结构与市场脱节。有些市级文学期刊既没有读者群，市场

份额很小，又缺乏高质量的文学作品，两个效益都没有。这就需要调整结构，

细分市场，同时完善市场退出机制，从量上精简、质上优化。 

 

众多的文学期刊在读者定位方向上趋同现象十分严重，都是定位于文学爱

好者，内容又都是小说、诗歌、散文、报告文学、评论一应俱全，造成了各类

文学期刊面目模糊，内容雷同，大同小异，除刊名不同外，很难看出这些刊物

的区别和风格。随着报刊市场竞争的加剧，读者阅读的多元化，传媒市场的细

分化，期刊同质化和受众分流问题日益突出。文学期刊细分读者群，重新进行

市场定位和变脸就显得非常必要。如创刊于1956年的《萌芽》是我国最早的青

年文学期刊，其广告口号是“培养青年作家的摇篮”。当时很多青年都把《萌

芽》当做进入文学殿堂的第一个台阶。在上个世纪90年代它也曾陷入困境。

1996年《萌芽》加入文汇新民报业集团后，走上全面市场化路线，重新定位为

“青少年文学刊物”，广告口号也变为“面向广大青年，反映青年最关心的问

题”，目标读者为城市大中学生。这个群体的消费能力强劲，市场前景看好。

再如由河南省作家协会主办的笔者所在的《热风》，也是定位于青年文学的刊

物，小说、诗歌、散文样样俱全，出刊伊始就陷入了困境，发行量只有一两千

份，后来我们在调查市场、细分读者的基础上，决定将其改为武侠文学刊物，

目标读者为武侠文学爱好者。这样一改，读者面看似窄了，实际上如果能把这

些读者吸引过来也是很不得了的数量。2002年《热风》经新闻出版总署批准改

为《武侠故事》，一上市销售即达3万份，经过两年的运营，已取得较好的社

会效益和经济效益。还有一些文学期刊，一创刊就定位明确，没有搞大而全、

小而全，把目标读者定位在文学的某品种上，也取得了较好的效益。这些杂志

细分了文学期刊市场，看似读者面窄了，实际上目标市场范围明晰，对目标读

者的特征、需求强度和购买能力了如指掌，就能有针对性地提供读者所需要的

信息，达到读者要求和期刊特征的统一，也为广告商提供了特色鲜明、身份明

确的受众群体。 



 

三、集约经营，整合资源 

 

当前已进入了一个资源整合的时代，期刊出版业的集团化发展既是应对当

今国际传媒全球化扩张发展的重要举措，也是我国传媒业自身跨越式发展的需

要。我国的期刊集团化运作已经启动，不少知名的期刊也都在积极整合资源，

跑马圈地，迅速扩张势力范围。家庭期刊集团在推出《风韵》、《孩子》、

《潇洒》系列子刊后，又准备将“实用型的社会生活类期刊出版范围扩张到时

装、家居、休闲、保健、投资、理财等领域”。《时尚》杂志的大旗下拥有了

《时尚Cosmo》、《时尚Esquire》、《时尚家居》、《时尚健康》、《时尚旅

游》、《中国时装》、《娇点》、《好管家》、《时尚时间》等系列刊物，也

都在市场上攻城拔寨，大出风头。《知音》杂志除拥有《知音·海外版》、

《打工》、《好日子》、《商界名家》、《良友》、《才智》等系列子刊外，

还开展了多元化经营，先后成立了广告公司、发行公司、印务公司、物业公司

和武汉信息传播职业技术学院，形成了知音期刊产业群。这类生活型期刊走集

约化发展道路的成功模式，对于文学期刊的发展同样有着良好的示范作用。如

于2003年底宣告成立的中国作家出版集团，就是整合了包括《人民文学》、

《诗刊》、《民族文学》、《中国作家》、《小说选刊》、《中国校园文学》

等文学期刊在内的优质出版资源，形成了强大的文学出版方阵，而这些期刊在

我国文学事业的繁荣和发展中占有重要的地位，做出过重大的贡献，始终引领

着中国文学的新潮流，在文坛颇具权威性和号召力。中国作家出版集团，尝试

以集约化经营来促进这些文学期刊的发展，而文学期刊作为品牌又有利于集团

产业化的发展和做大做强。当前有不少名牌文学期刊已经有了相当的实力，有

很好的社会形象和号召力，在政府的支持下进行资源整合，就可以进一步形成

集团化发展。如果还是在市场上散兵游勇式地单打独斗，就很难形成规模。当

然少数有实力的文学期刊，也可以利用自己船小好调头的优势，走小而精、小

而专的道路，集中力量，攻其一点，以形成在某一文学领域的优势，从而获得

细分市场的领先者地位。 

 

（本文作者单位：武侠故事杂志社） 
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