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都市报经营策划 

作者： 张立伟  

关键词： 都市报 经营策划┊阅读：537次┊ 

内容提要：报纸要启动四个市场——读者市场、新闻来源市场、广告市场、资本市场，这是报纸经营的特殊性；报纸要

平衡三方需求——政府满意、读者满意、广告商感兴趣，这是社会主义中国经营报纸的特殊性…… 

我面前摆着两部新书，一是席文举的《报纸策划艺术》；一是肖云的《席文举新闻策划》（均中国社会科学出版社2000

年10月出版）。前者是华西都市报总编辑席文举对自己办报理论和实践的概括和总结；后者选取席文举20个典型策划案

例，集中叙述和分析点评。细读两书，会发现我们通常理解的“新闻策划”远远不能概括其内涵，它实际讲的是“都市

报经营策划”。其最大价值，是以实践经验为基础而上升到理论，提出、总结和阐述了在中国社会主义市场经济条件

下，如何经营报纸的一套新思路、新理论、新方法。我认为，以下三点特别重要。 

策划竞争：压缩时间超常规发展 

席文举说：“策划是都市报的精魂和制胜法宝”。都市报一诞生就面临竞争。有两种基本的竞争方式：自然竞争和策划

竞争。自然竞争是“顺其自然”的非策划竞争，它是靠尝试、积累和纠错来进行的。不需要身心的投入，也不需要什么

远见，只不过顺其自然把摸索尝试后带来的细微改变逐渐采纳和保留而已。它是进化的基本模式，也即达尔文所谓“物

竞天择，优胜劣汰”。报纸刚走向市场时竞争尚未展开，按这种方式逐渐成长是可以的。但这种方式的最大缺陷是顺其

自然也就意味着“渐进”也即发展缓慢，到竞争激烈时，没等你“渐进”发展起来就会被对手压垮！ 

1995年华西都市报创刊，面临成都晚报的巨大压力，当时的晚报发行量大，企业做广告得提前3个月排队。夹缝中求生存

的严峻现实，逼得华西都市报只有采取与自然竞争相反的策划竞争。席文举说他们把策划作为报纸发展的助推器。“策

划贯穿于我们报纸发展的始终，贯穿于新闻改革和经营管理的各个领域。” 

与自然竞争的“顺其自然”不同，策划竞争需要远见卓识、深思熟虑、实施过程也经过缜密的推演。其专注与投入，目

的就是要“压缩时间”——在短时期内激起巨变。只要对手没能对你的策划实施作出有效反应和抗衡，双方的竞争格局

就会扭转，竞争均衡就会变化，你就能越过对手实现超常规发展。仅仅三年，到1997年底，华西都市报日发行50万份，

成都晚报眼睁睁看着发行与广告的黄金口岸一点点被对手夺去，至今难以恢复元气。 

策划竞争的复杂性在于，一个策划开了头，总会有人跟上来。华西都市报在国内首创的“敲门发行”，也是个精彩的策

划竞争，它不是让发行量“顺其自然”地增长，而是让发行员深入千家万户，逐户敲门征订，希望“压缩时间”在短时

期内激起巨变。果然，实施之初，每月以两万份的速度暴涨！但这方法不久就被新起的竞争对手成都商报学了去。大家

都策划竞争，智与智斗，力与力敌，双方呈现“胶着”状态，竞争均势重新出现，没有谁能超常规发展了。在这种情况

下，只有拿出新的、竞争对手无法抗衡的策划，才能打破竞争均衡，再次实现压缩时间的超常规发展。 

经营法则：三方需求的平衡 

席文举特别重视宏观策划，认为它是“决定传媒生存与发展的最重要的方案与谋略”，“是确定媒体的发展战略和总体

方针。”他对华西都市报的宏观策划是：“办一份让党和人民都满意的市民生活报。”这句平实的话其实包含着中国社

会主义市场经济条件下报纸的经营法则。它要让党和政府满意、让读者满意、让广告商感兴趣。将三方需求平衡而找到

结合点，是在中国办报不同于欧美的特殊性。 

党和政府要求报纸承担宣传引导功能，读者要求报纸提供信息服务。华西都市报将两者结合，寓导向于服务之中。一是

加强对采编人员的党性意识和宣传纪律教育，让大家自觉地融党性原则于日常报道。坚持用正确的思想观点去选择新闻

事实，分析述评新闻现象。在传递信息的同时分清是非，严格把关。二是注意从群众容易接受的角度和方式进行引导。

将成就与政策宣传新闻化，把宣传和舆论引导通过新闻报道的贴近性和可读性来实现。因而有配合成都市政府“一号工

程”而发动百万市民参与的“府南河大合唱”策划；有为宣传地方性法规而策划的“李波反暴利”……三是举办“上下

都满意”的社会公益活动，像赴河南接回被拐卖川籍儿童的“孩子回家行动”…… 

读者要获得信息，广告商要寻找潜在的消费者，为结合两者，席文举确定了“市民生活报”的定位。以“市民生活”为

支点，担起读者与广告。一是大量提供实用消费信息。紧紧抓住与老百姓衣食住行密切相关的内容展开报道，指导消费

者在供大于求的买方市场中如何“选择”，那正是读者也是广告商感兴趣之所在。二是维护消费者权益，加强舆论监

督。席文举把批评报道的对象和范围确定为“抓生活”。针对老百姓生活中的障碍，像假冒伪劣、服务态度、菜霸、暴

利、医疗事故、房屋质量……展开追踪批评，事情不大，但与市民生活密切相关，最触及老百姓的痛痒。它提高报纸的

威信和社区亲和力，也增加了对广告商的吸引力。 
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· 参与式影像与参与式传播 

作者：韩鸿┊ 1900-01-01 

1999年，世界银行调查每天生活水准不

足1美元的6万名贫民，影响他们发展的

最大障碍是什么。回答不是食品、住房

或医疗卫生，而是自我发声的渠道。[1] 

如何在媒介生态的建设中，给弱势群体

尤其是农村弱势群体一种声音，…… 

· 媒介管理之可持续发展战略观 

作者：罗晓娜┊ 2006-05-29 

  一、 媒介与管理  媒介管理，顾

名思义即是指存在于媒介领域内的管理

问题。媒介是一种复杂的实体，其性

质、类型及功能的定位都是随着不同的

社会历史条件的改变而改变，与之对应

的一切管理与营运也是应势而动。…… 

·赵月枝教授获批长江学者讲座教 2009-10-18

·国际青年影像季2009-2010 2009-10-18

·2009互动电视（中国）峰会通告 2009-10-18

·首届中国少数民族地区信息传播 2009-10-13

·香港浸会大学第三届普利策新闻 2009-10-03



将三方需求平衡而找到结合点，当然是报人的最佳选择。但有时候，三方需求也会矛盾。如何处理，更是对办报人综合

素质的考验。席文举提出，要在坚持四项基本原则，坚持正确舆论导向和遵守新闻宣传纪律的前提下，市民需要什么才

刊登什么。这实际说的是恪守新闻的党性原则，它是报纸的立身之本。在处理广告客户与读者的关系上，席文举提出

“每篇报道都要让读者喜欢”，严禁有偿新闻。首先把报纸办好来吸引广告，“以读者市场的最大化而达到广告传播效

果最大化，以办报艺术最佳化而达到广告传播效果最佳化。”决不能反过来，为满足广告主而损害读者利益。众所周

知，报业市场的竞争实质上是对读者的竞争，有了读者满意，就有了实质的市场占位。而报纸凝聚起广告商感兴趣的成

规模的读者群，它就自然不愁广告。 

与欧美办报不同，在社会主义中国经营报纸，党性原则是立身之本；读者喜欢是市场占位；广告商感兴趣是财富之门。

不让政府满意要被淘汰出局；不让读者满意是慢性自杀；不让广告商感兴趣不能脱贫致富。明确三方的地位和关系，尽

可能平衡三方的需求而找到结合点，又妥善处理三方可能的矛盾。这是中国社会主义市场经济条件下报纸的经营法则。

华西都市报的宏观策划，正是探索和遵循这个根本法则而取得了成功，从而能够把党性和人民性统一起来，让社会效益

和经济效益相互促进。 

战略战术：四个市场一起转 

席文举重视宏观策划，但他大量的日常工作，却在微观策划。肖云那本书选择席文举20个策划案例，微观策划就占了12

个。宏观策划是报纸的经营战略，它要设定方向，保证做“正确的”事。但再正确的战略，如果没有相匹配的战役、战

术来实施，来高效率“正确地”做事，那也只是贴在墙上的“战略图”，看不到我军节节胜利的标志。 

战略落实为战役、战术，华西都市报的精彩之处是其策划决不限于我们习惯理解的报纸的两个市场：读者市场和广告市

场；而是扩大到报纸实际存在的四个市场——读者市场；新闻来源市场；广告市场；资本市场。 

读者付出时间和金钱是要获得信息与娱乐。席文举要求华西都市报突出实用性，增强可读性，加大信息量。为此有一系

列满足读者需求的版面策划。读者不仅要满足需求，还希望方便不费力地满足，为此有“敲门发行”送报上楼的策划。

读者希望报纸不断有“亮点”、“看点”，为此有“新闻追踪”、“特别报道”等等的规模经营策划。要稳住老读者，

开发新读者，还得在报纸版面之外也经常与读者沟通，于是有各种公关活动、塑造媒介形象的策划…… 

讲到报纸市场，我们习惯从读者市场跳到广告市场，这也未免太“急功近利”。征服读者靠“产品”，没有“原材料”

哪来产品？何况媒介业是个“内容为王”的特殊产业。实际上，仅次于读者市场的是新闻来源市场。席文举为开辟它化

了大量精力。这里有定位对新闻来源“把关”的策划，即“市民生活报”报道哪些新闻不报哪些。有“嫁接”机关报、

晚报和各类畅销报优势来扩大信息量，将报纸办成“信息超级市场”的策划。还有靠组织活动，像“四川明星回家

乡”、“四川企业借脑工程”来与多位文艺界、经济界人士迅速建立联系，成规模地开辟新闻来源的策划。当然也有建

立独具信息网络，或利用经济杠杆争取稿源的策划…… 

有充足“原料”，有读者认可的“产品”，这才能集结相对稳定的读者群，才可能说到广告市场。广告商看中和租用的

是报纸的区域信息送达网，于是有以采编促发行促广告，办畅销报、办区域组合城市报的一系列策划。广告客户要的是

报纸凝聚起来的读者注意力资源，于是策划“都市生活大百科”的各种经济专刊来吸引广告。还有对广告客户的宣传和

公关，报纸开办之初，有“用免费广告吸引收费广告”强行占领广告市场的策划；后来又有建立广告代理制，以及各种

联谊会、通报会、组织活动等与广告客户经常协调沟通的策划。 

最后一个市场是资本市场。将报社拥有的物业资源、智力资源和其它无形资源作为可经营资本，通过有效营运获取利

润。华西都市报探索出一套适合当前中国国情的区域性报纸的资本运作方式。一是办报与办活动相结合。利用报纸的社

会影响，组织大型体育比赛、文艺演出，按市场规律运作，实际是“经营活动”，把活动“经营”起来吸引协办或赞助

从而吸引资金。二是从事信息中介服务，像开办“华西企业产权转让信息交流日”。三是投资文化－娱乐业，像投拍电

视剧，投资旅游业等等。它们带来的资产增殖，是仅次于广告和发行收入的报社第三大经济来源。 

报纸要启动四个市场——读者市场、新闻来源市场、广告市场、资本市场，这是报纸经营的特殊性；报纸要平衡三方需

求——政府满意、读者满意、广告商感兴趣，这是社会主义中国经营报纸的特殊性。把两个特殊性相结合，才能够将战

略落实为战役、战术，促成四个市场的良性循环运转：以大手笔投入资金获取并加工新闻信息；以高质量的内容吸引大

批读者；以大规模读者的注意力资源换来充足广告和投资。“办一份让党和人民都满意的市民生活报。”总揽全局又脚

踏实地，统筹兼顾又突出重点，这才是“全方位、立体化”的都市报经营策划。“全方位、立体化”的实质是“整

体”。整体大于部分之和，整体是把各种有价值的活动整合起来，让众多活动互相补充。通俗地说，你做好这件事使你

能把那件事做得更好，这才是“整体”。它不追求某个局部、某个市场“金鸡独立”式的次优化（局部佳，整体不

佳）；而是追求各个局部相互补充，各个市场协调配合，达到“1＋1＞2”式的整体优化。 

基辛格说得好：“有效的政策不是单单取决于各个行动是否巧妙，更重要的是要看各个行动之间的关系如何。有效的政

策需要掌握分寸和具有风度。”对策划报纸经营也是适用的。而这，正是华西都市报成功的秘密，也是一大批闯市场的

都市报在中国大地刮起“都市报旋风”的秘密。我这里评介的两部新书，对这个秘密，尤其是策划竞争如何平衡三方需

求、启动四个市场进行了更全面、更深入、更内容丰富材料翔实的揭示。进入21世纪，在中国社会主义市场经济体制中

如何经营报纸，是几乎所有的报纸经营管理者都在殚思极虑的问题。华西都市报给出了自己的答案和成功经验，读读这
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答案的原始文本和实践纪录，当会受益良多。 

(原载《当代传播》2001年5期) 
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