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《报业风云》

前言

　　熟悉广东报业的人都很清楚，广州几大报业集团在报业竞争中都各出其招，铸造自身的辉煌。精
彩的标题、微音先生每天一篇的“街谈巷议”、热点新闻追踪、有特色的文化副刊等“内容创新"，将
羊城晚报带进了办报的黄金时代。自办发行、出早报的“营销渠道创新”及出厚报等创新，使广州日
报脱颖而出。南方报业则靠实施媒体多品牌战略摆脱困境，重新崛起。袁友兴的《报业风云》一书，
以南方报业的多品牌系列中的南方都市报作为切入点，展示了南方都市报从问世到发展壮大的历程，
也从一个侧面披露了广东报业激烈竞争的内幕，令人大开眼界和深思。　　20世纪90年代中期，随着
经济社会的全面进步、工作节奏的加快，人们的阅读习惯也发生了重大变化，早报和厚报成为趋势，
集诸多优势于一身的都市报逐步成为报业的趋势和潮流。当时的广州报业市场，羊城晚报依然风光无
限，但“晚报风格”已被别的报纸复制，广州日报等竞争对手发展迅速。
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《报业风云》

内容概要

《报业风云(南方都市报崛起之路)》讲述了：熟悉广东报业的人都很清楚，广州几大报业集团在报业
竞争中都各出其招，铸造自身的辉煌。精彩的标题、微音先生每天一篇的“街谈巷议”、热点新闻追
踪、有特色的文化副刊等“内容创新"，将羊城晚报带进了办报的黄金时代。自办发行、出早报的“营
销渠道创新”及出厚报等创新，使广州日报脱颖而出。
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《报业风云》
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发对深圳经营的影响　　　广州遭围攻 　 第三节  血拼房地产　　　《黄金楼市》的创意及升级　　
　板块运作　　　撬动华南板块　　　广告杂志　　　打破垄断  　第四节  深圳市场再发力　　　日
报卡　　　蓝色狂飙　　　决战第四季度  　第五节  住博会大胜房博会　　　协办住博会　　　预热
珠江新城　　　两虎相争　　　两会相斗　　　沸腾珠江新城  　第六节  2001年的战场扫描　　　南
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《报业风云》

章节摘录

　　上篇　操作　　第三章　五岁进入青春期（2001年）　　第三节　血拼房地产　　撬动华南板块
　　选择华南板块作为主体宣传的第一仗，南方都市报需要得到星河湾的大力支持，但星河湾能否同
南方都市报合作，对合作会提什么条件，南方都市报能否认同这些条件？在协议没有达成之前，一切
都是未知数。　　为了更好地沟通和达成共识，经媒介顾问安排，星河湾的当家人黄文仔、营销总监
梁上燕、王志纲工作室的广州部负责人云亮、王志纲本人、南方报业集团分管南方都市报的社委李民
英、南方都市报前任总经理、房产副总经理、《黄金楼市》编辑主任坐到了一起。　　黄文仔说，以
他的年龄和阅读习惯，羊城晚报为每天必读的报纸，广州日报是经常看，但是还没有看过南方都市报
，也不知道南方都市报是一份什么样的报纸。他丝毫不伪饰，态度坦率。　　李民英详细介绍了南方
都市报后说，黄老板不看南方都市报很正常，如果看南方都市报就不正常了，南方都市报以定向发行
为策略，读者年龄段控制在25～45岁之间。不过星河湾是卖给50岁以下的人住呢还是卖给50岁以上的
人住的呢？据南方都市报的分析，南方都市报的读者群恰好是星河湾的潜在消费者。　　王志纲倾向
使用南方都市报为主打武器，他认为：报纸媒体现在分为两类媒体——平面媒体和立体媒体。前者指
传统的作为新闻发布和广而告之的媒体，无论从形式还是内容上都近乎本能地跟读者保持着一定的距
离；而立体媒体则不然，它就像一个超级放大器和聚光灯，哪里有新闻就指向哪里，人们感兴趣什么
就挖掘什么，以期最大限度地进入市民的生活。所以，在寻找新闻、组织专题、扩大影响、为读者服
务等多方面，立体媒体的力量远比平面媒体强大。归结到房地产广告的效果，平面媒体是房地产广告
的告示牌，什么地方有房卖，平面媒体会起作用。立体媒体是房地产广告的解析器，为什么要买这套
而不是那套，楼盘的优点在哪里，未来有什么，是立体媒体可资利用的长处。　　王志纲的见解，站
在理论高度打消了星河湾的疑虑，指明了企业应该选择什么样的报纸媒体进行合作，弥合了星河湾和
南方都市报之间的分歧，双方很快达成合作意向。星河湾表示，将尽最大的努力把产品做成一流的产
品，让中国的房地产进入产品升级换代时代。星河湾将使用最好的材料、最好的水、最好的设计和最
好的施工，还会在江边建1.8公里长的沿江木地板走廊。产品质量方面请南方都市报完全放心。星河湾
的广告投放将以南方都市报为主打媒体之一。　　黄文仔还表示，从次日起开始看南方都市报，南方
都市报也袒露了宣传华南板块的计划。在宣传方面，南方都市报提议将楼书搬到报纸上来做。李民英
表态，不是1个版2个版，可以是10个版，甚至可以是28个版。南方都市报介入华南板块，目标只有一
个：让华南板块的优势天下尽知，让这个板块尽快热起来。　　饭桌上的小提议，受到王志纲工作室
的高度重视。　　一般来说，没有任何楼盘的广告设计会超过7个版，原因是大家觉得无话可说。但
是，王志纲工作室以深厚的功力，迅速将这个随意的想法变成了实际可行的项目，这便是轰动一时的
星河湾广告杂志。　　尽管在会议之后，黄文仔仍然担心南方都市报能否承担重任，但从操作的角度
看，南方都市报基本上是唯一选择。2001年初，广州日报和广州其他的报纸，在房地产的策划水平、
版面宣传力度和气魄等方面，都远远不如南方都市报。因此，广州市内发行量不如广州日报的南方都
市报，自然就在宣传华南板块时产生了首屈一指的影响力。　　在如何宣传华南板块的问题上，南方
都市报颇费心思。　　星河湾的广告宣传思路是：中国房地产看广州，广州房地产看华南，华南的标
志是星河湾。王志纲当时认为，中国房地产将在2001年进人大盘时代，产品也会以星河湾为标识，出
现分水岭。后来王志纲写了一本叫《大盘时代》的书，其中写星河湾的标题是：中国出了星河湾。　
　南方都市报作为社会公器，要讲究公信力。从经营的角度看，南方都市报迫切需要房地产广告，并
且追求在房地产界形成独特的影响力。但如果因此而变为发展商的吹鼓手，也会得不偿失，最后导致
全盘皆输。华南板块的优势讲完了，南方都市报就不能讲更多的话，但这样是否可以让华南板块热起
来呢？　　在宣传开始前，房产部对局面做了认真的分析。　　当时广州市销售量最大的发展商富力
集团，其宣传的方式是以富力的品牌标识贯穿其所有的项目，每周稳定地在广州日报投放广告，每年
广告投放量约为3500万元。富力在短短的几年间由一家寂寂无名的私营公司一举超过国营巨头广州市
城市建设总公司，主要凭借以下三个方面的优势。　　一是采取统一的品牌标识，此举显然比广州同
时期的其他发展商更为高明。当时很多楼盘的广告投放一掷千金，但消费者不知道房子是谁盖的。为
了让消费者对楼盘产生信任感，不注重品牌的发展商，对每个楼盘都要投入大量的宣传费。而富力集
团则将所有的楼盘前都冠上“富力”二字，使消费者容易进行品牌识别。所以，广州房地产同行一致
认为富力的广告投入比率最低。　　二是资金使用灵活，这是私营企业的优势，国有企业难以望其项
背。　　三是生产快，追求规模效应。别的私营老板做一栋房的时间，富力可以做三栋，并以低于同
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《报业风云》

行的价格迅速售出。　　富力早期原始积累的特点，代表着广州市区开发商的主要特点：楼盘产品低
档次，同质化严重。由于媒体过去没有介入房地产市场研究，尽管有的报纸从发展商手里赚走了大笔
广告费，却没有人提醒发展商注意产品更新换代的问题。在房地产消费市场成熟后，低档产品肯定会
迎来滞销期。星河湾的出现，有可能终结市区楼盘的旺销时代。　　对华南板块的宣传如果成功，可
能使市区购楼者出城的规模达到顶点。城区人口迁出，能在一定时间内使老城区的居住环境好转，提
升老城区楼盘含金量，最终老城区也受益。因此，从宣传的最终结果看，不仅符合广州市的整体发展
战略，而且还可能促使城区的发展商对产品进行升级换代。当然，短时期的负面影响肯定是市区楼盘
销售不畅。　　房产部认为，南方都市报有能力在房地产销售市场上引导潮流，不能老是被动地处于
为企业广告作秀的状态。建议在宣传华南板块时，穿插一条主张“四三生活模式”的宣传主线，即：
现在流行的生活状态是，市区住四天，郊区住三天，该建议被采纳。于是，华南板块的宣传展开时，
黄金楼市采取一明一暗两条主线的宣传策略，其中，以发展商为主的一条明线，讲华南板块的优势和
趋势，另一条线为暗线，为消费者讲“四三生活模式”。　　《黄金楼市》的新闻宣传大规模展开时
，星河湾以王志纲工作室确立的主线展开广告攻势。与此同时，咫尺之遥的南国奥林匹克以“一生的
幸福生活，值得等待60天”为主线，也展开了一组广告攻势。祈福新村则以“罗马不是一天建成的”
展开连续广告攻势。华南板块的八大发展商都对南方都市报作了大规模投放，华南板块就这样被撬动
了。　　广告杂志　　《黄金楼市》对华南板块的宣传很猛，前后投入达90多个版，仅次于临江豪宅
的策划。当整个宣传气势上来时，很多发展商对房产副总说：自从华南碧桂园被困在华南后，华南没
戏，南方都市报宣传华南没有成功的希望，你不懂房地产市场，会后悔的。富力集团的做法更为典型
：从1月至8月，没有在南方都市报上投放一分钱广告。南方都市报的媒介顾问上门征求意见时，个别
发展商的有关负责人介绍：做广告只看效果，广州日报的效果好，我们只投放广州日报。南方都市报
没有广告效果，所以我们不考虑投放南方都市报。南方都市报的媒介顾问反问：你没有投放过南方都
市报，怎么知道效果呢？有关人员无言以对。　　南方都市报的广告到底有没有效果？在星河湾开盘
以前，星河湾自己心里也没有底气。所以在广告投放时，版面比例依然是广州日报占60％，南方都市
报占40％。但是，在开盘前一天，星河湾在《黄金楼市》推出一个重型武器：广告杂志。

Page 6



《报业风云》

编辑推荐

　　中国报业经营最鲜活的MBAf教材　　第一次解读南方都市报经营秘密　　第一次公开广州报业竞
争房地产广告重大战役的内幕　　第一次用大量谈判案例写出了南方都市报活色生香的成长史　　第
一次以经营为核心叙述了广东报业竞争格局变迁的传奇
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《报业风云》

精彩短评

1、南方都市报那几年干得的确风风火火，作者那时身处其中，事后自然写得充满激情。当时南方都
市报广告部里的气氛有点儿像当年闹红军时那般火热，然而章法却乱了点儿，书中可以看得出来，羊
城晚报不幸像土豪一样被打趴下了，但广州日报却显得有文有路：推行广告代理制，媒介客户推广服
务，广告奖活动，媒介数据运用，分类专栏合编成叠，运用其他媒体推广专栏广告以树立品牌，一步
一步地来，且都是在国内报业中独创而且运用得得心应手的。作者也清楚地看到这一点，但是囿于感
情--对南方都市报深厚的感情，却单向地绘画了这场竞争大戏，《序言》作者也看到了作者的片面，
对作者的批评是委婉且充满呵护的。
那时期南方都市报的广告风格，是书中“时任总经理”的风格，这本书也有一样的风格，激情足够了
。文章千古事，拿到书架上卖，还是要讲客观。不过，要是不苛求的话，行内人能够感受作者的激情
，也就值回书价了。
2、值得学习和了解
3、此书写得不错!资料翔实，分析有理。
4、对刚入职的我来说，很管用的！
5、如何把软文写得让人热血沸腾~

Page 8



《报业风云》

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:www.tushu000.com

Page 9


