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编辑代表作的意义 

胡光清 

摘 要: 选评编辑代表作，可激发编辑的竞争意识，促使编辑提高自身的能力，并为出

版社的集约化经营开阔思路。 

关键词: 编辑 代表作 

    出版社品牌的树立，仰赖图书品牌。一家出版社没有像样的图书品牌，出版社的品牌

难以确立。在出版社中开展年评编辑代表作，既是建树出版社品牌的方法，也是塑造名牌

编辑的方法。名牌编辑是品牌社的基础，而名牌编辑又以其代表作为人倡扬。在市场竞争

日益激烈的条件下，循名而择的趋向，更需要有大量的编辑代表作，为出版社张目，为编

辑自身画像，为本社开拓市场增添份额尽力。 

    评选编辑代表作，可激发编辑的竞争意识。就人的需要来讲，不仅有物质的，也有精

神的。而精神上的一种满足，更能激发人的追求热情。每位编辑一年工作下来，总要编辑

出版几种或更多的图书。随着时间推移，年复一年，编辑本人未必思考哪些书能代表自己

的编辑水准，更不用说，去思考自己所编图书与名牌编辑之间的关系。通过评选编辑代表

作的活动，使被评选出的代表作，成为编辑自己心目中的一个里程碑，确知自己这一年所

编图书中闪亮的一书，这就可给编辑带来一种精神上的愉悦。这种愉悦既蕴含有成就感，

也蕴含有欣慰感，对编辑可起到一种激励作用。经年之际，代表作簇立，其中不乏“两个

效益”俱佳的作品，这就更能激扬编辑追求的热情。由于评选代表作是在一定范围内进

行，每位编辑都有自己的代表作，无形中会产生一种自我比较，谁的代表作最能体现本社

的出版水平，谁能成为本社编辑群体中脱颖而出的佼佼者，每位编辑在自己心目中，有一

个能自我感悟的标准。有比较就有鉴别，当别人评说某一编辑的代表作水平不高的时候，

被评论的编辑不一定服气。当进行自我评价时，代表作与代表作之间的差距，很容易找

到，这就会产生一种暗中较劲的冲动力。你编的书好，我编的书会比你更好，这也是一种

激励，这是一种更能产生动力的激励。出版社开展年评编辑代表作的活动，就是要在社内

营造一种竞争的氛围，有了社内的竞争，才有可能在市场竞争中找到自己的位置。我们

说，市场竞争是激烈的。意识到这一点，并不能解决本社在市场竞争中占有一席之地的问

题。只有将市场竞争的意识，转化为社内编辑与编辑之间的竞争，才有一定的能力去参与

市场竞争。没有个体的竞争力，不可能产生群体的竞争力。所谓市场竞争，是人才的竞

争，源于此理。当我们在社内逐步形成了竞争态势，并产生了效力，年评编辑代表作的激

励机制就能有效地发挥作用。在这种情况下，竞争意识就会成为一种竞争能力。 

    评选编辑代表作，可促使编辑努力提高自身的能力。编辑代表作是编辑能力的体现。

编辑的学识、工作经验的升华、市场竞争意识等都凝聚在代表作之中。出版社开展年评编

辑代表作，是要造就大批的品牌书、常销书和畅销书。这里，就有一个给编辑代表作定位

的问题。品牌书是指在选题上出新，内容上富有创意，装帧设计上别具特色的一类图书。

常销书是指它的销售周期，起码有一年或更长的时间。畅销书是指它在一定时段内持续旺

销，并形成一定的风潮。品牌书、常销书、畅销书是出版社的标志性图书，它所代表的是

出版社的出书水平。编辑代表作如果有幸成为出版社的标志性图书，这种代表作必然载入

社史。这应该成为我们编辑追求的一个目标。一家出版社，开展年评编辑代表作活动以

后，一年会产生一批代表作，这些代表作可能是品牌书，也可能是常销书或畅销书。不论
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属于哪一类，编辑对代表作都要进行归位思考。假如编辑的代表作，既不能归位于品牌

书，又不能归位于常销书或畅销书，只能表征你一个工作阶段的成果，那么，这种代表作

就不能反映出你的实际能力。在这种情况下，作为编辑，就要客观地检测自己的能力。有

能力的编辑，策划选题之中要做大量的市场调研，既不会效仿他人的选题，更不会重复他

人的选题，所拟选题不说独辟蹊径，至少是人无我有的。然后，在书稿内容上认真打磨，

并协助美编做好装帧设计方面的工作，尽力完善所编图书。能力一般的编辑，往往会周旋

于低水平重复的圆圈，思想冲不破自设的牢笼。所以，编辑对自身能力的检测，一定要在

“客观”上多用心。如果抱有自我感觉良好的心理状态，要想有所提高，是一件比较困难

的事。编辑要想提高自知的能力，首要的是，要给自我发展进行定位定向。人非圣贤，学

识无百科。一个再有能力的人，都不可能放之四海而皆准。长于何处，因长而定位，优于

哪端，因优而取向。何许，这是自我开拓发展空间的有效途径。有了一定的定位定向，精

于一隅，逐步拓展，经年不息，形成个性，就可能在编辑群体中找到自我的位置，自己所

编图书就会形成一种风格。无个性即无共性，编辑奋力追求代表作的个性，也是提高自身

能力的一种途径。编辑在提高能力的修养中，似应注重能力与代表作、代表作与风格、风

格与品牌的天然联系。如果集三者于一体，编辑能力就会有所长进。在实践中，你编辑的

代表作，既是本社当年的品牌书，也是常销书，还是畅销书，这就拉近了与名牌编辑之间

的距离。名牌编辑与自己代表作的多寡和档次成正比，编辑代表作中品牌书、常销书和畅

销书越多，成为名牌编辑的机率越高。 

    评选编辑代表作，可为出版社的集约经营开阔思路。一家出版社，在一年的时间里，

有一大批编辑代表作产生，将这些代表作归位，即可遴选出品牌书、常销书和畅销书。对

之做结构性分析，各占多大比例，列出各自特点，各与本社出书方向之间的关系，即可归

纳出哪些代表作应予肯定，哪些代表作不够列入品牌书、常销书和畅销书，只能视作编辑

的工作成果，而不予倡导。这就可为本社集约化经营规划方向。创新思维，塑造品牌，是

集约经营的一种方式。在出版社的经营中，一年或许就只能遴选出几种（套）品牌书，正

是这少量的品牌书建构成出版社的名片。每家出版社都有本社经营发展的方向，要依赖本

社编辑群体的优势力量，来实现经营发展的方向。从编辑代表作中发掘优势力量，引导编

辑群体中的优势力量朝出版社经营方向上创新思维，策划选题新、内容新、语言新的新品

种，塑造品牌书。编辑群体中的优势力量是品牌书之源，出版社的经营当从源头着手，在

引导现有优势力量展其所能的同时，培养编辑群体中的优势力量，壮大编辑群体的优势力

量，就可为打造出更多的品牌书积蓄力量。编辑群体中的优势力量与品牌书相生相伴，日

积月累，品牌书即可形成一定的规模。集约经营的另一种方式，是做大做强常销书。有的

品牌书可能是常销书，有的品牌书可以代表本社的出书水平，并保本有利，却不一定成为

常销书。这就要在编辑代表作中，遴选出一批常销书。有的编辑代表作，初印即终结，销

售周期短暂，这类书算不上常销书。有的编辑代表作，销售一年半载，还可重印，销售周

期略长，这类书可视作常销书。在经营中，对这类书要倡导，争取做大做强，并促成这类

书滚动发展，使之成为本社的主打产品。集约经营还有一种方式，争取畅销书。近年来，

畅销书引发的黄金效应不言而喻，但畅销书可遇而难求。在经营中，将畅销书作为一个发

展方向来要求，对营造编辑代表作，不可或缺。编辑代表作能否成为畅销书，这就要看编

辑在选题策划和制作中，有无“标新立异”的创新思维，能否有效地把握“时尚”和读者

的阅读兴奋点。社里如发现编辑代表作中有畅销书的迹象，通过加大宣传推广力度，强化

卖点，使畅销的可能成为现实，这是社领导应予重点关注的。 

    概略而论，编辑代表作中孕育着品牌书、常销书和畅销书，这三类书是出版社集约经

营不可或缺的当家产品。通过评选编辑代表作活动，使编辑群体明了这三类书的性质和作

用，自觉为编辑出版这三类书而努力。这三类书与编辑个人的成长和发展相联系，慧眼添

力，脱颖而出，蔚为名编辑。出版社能否成为名社，有赖编辑群体，更有赖名编辑及其代

表作。 

     

                                           （作者单位：湖北少年儿童出版社） 
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