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《旅游商报》全新改版商业计划书

 

■中国国内惟一以“商务”命名的旅游经济类全国性主流媒体。

■中国传媒领域一个全新的极具成长潜质的报业品牌。

 

★中国资深传媒人士，偕著名策划专家、经济学者，倾力打造……
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第一章  传媒项目综述
 

该章节包含以下内容

一、旅商传媒项目概述

二、旅商传媒公司定位

三、旅游商报简介

四、旅游商报的竞争优势

 

一、旅商传媒项目概述

为了顺应中国传媒业改革大势，实现跨区域经营，《旅游商报》

经过深入考察研究，拟设立旅游商务传媒（XX）有限公司（暂定名，

以下简称“旅商传媒”），经营《旅游商报》在全国的发行、印务、

广告、网络、资讯等业务，将《旅游商报》打造成国内唯一的旅游商

务专业报纸。

二、旅商传媒公司定位
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旅商传媒（XX）有限公司是《旅游商报》发行、印务、广告、网

络、资讯等业务的经营运作机构。公司除每年向旅游商报社支付管理

费，另外提供报社采编、出版费用，在经济上保证报社日常运转（或

可以统一由一个财务中心管理公司及报社人员各项开支）。公司与旅

游商报社是两个独立的法人实体，是密切合作、共同发展的伙伴关系。

三、《旅游商报》简介

《旅游商报》是经国家新闻出版总署批准出版，由陕西旅游出版

社主管、主办。国内统一刊号  CN61-0067 《旅游商报》现为周刊，

4开版“黄金报型”，16版（逐渐过渡到 24版、32版，周二刊），

80克铜版纸全彩色印刷，面向全国发行（办理全国邮发）。

1. 办报目标：办成一份在全国极具影响力的以旅游经济新闻、商务

资讯为主，生活为辅的专业旅游主流媒体。

2．报纸定位： 以旅游经济报道为主，提供丰富的旅游商务资讯，强

调旅游新闻的实用性；推广、介绍旅游景区、城市、产品等旅游产业。

同时，关注商务精英人士之品味生活（包括商务旅行、商务消费等

等），彰显人文色彩。

3．报纸特点：站在高端保持全局性视角的同时，关注地方旅游经济

发展；站在严肃立场透视经济现象的同时，关注轻松的旅游商务生活。

4．读者定位：以海内外休闲人士、旅行爱好者为主，以经济管理部

门和研究单位、专家、学者及社会中间收入群体为泛众读者（其中的

工商业者和中小企业者为一重要群体-----有钱、有闲群体为读者）。

5.新闻风格：坚持理性、客观、公信、及时、全面、准确、鲜明、生

动、公正的新闻特色，坚持新闻性、原创性、实用性、可读性、服务

性的报道原则。

6.生命线：谨防政治风险和政策风险，新闻纪律、舆论导向坚守始终。

以公正报道体现公信力，以原创新闻提升竞争力。

7.旅游文化：提倡人本精神，体现人文关怀，形成《旅游商报》特有

的“四厚”文化——“厚德、厚道、厚积、厚重”。

四、《旅游商报》的竞争优势

☆ 《旅游商报》为当前中国惟一以“商务”命名的旅游专业主流报

纸。名称听来，大气、大方、大雅。近年来，随着国家商务部的组建，

旅游领域炙手可热！“旅游商务”遂为中国经济社会之“高频词”！
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☆ 《旅游商报》定位精准的旅游新闻、实用旅游资讯、产品等，加

上强调人文读本的可读性内容增强报纸的竞争力；以客观、真实、多

层次和全方位的报道体现报纸的公信力，以丰富的旅游资源与各行业

结成旅游产业链，为客户读者服务形成广泛的社会影响力。

☆ 《旅游商报》产权明晰、资源优质、结构合理、制度先进、市场

化取向明确，前卫的新闻理念和现代的经营理念以及制度上低成本的

转型与创新，将为报纸带来极大的成长空间。

☆ 一流的管理团队：公司的管理团队具有成熟的旅游经济类报纸经

营管理经验，结构合理，实战经验丰富。这支团队是以市场化运作的

主流旅游经济类媒体的精英为核心骨干、吸收其他报纸的优秀人才而

组成。

☆ 首家引入“联动记者”概念，使得自己在“信息资源”竞争中从

容不迫。

☆ 《旅游商报》通过建立有竞争力的员工薪酬制度，有吸引力的管

理层持股计划，先进的管理激励机制，培养积极向上的企业文化氛围，

有效地调动员工的积极性和事业心，形成稳定、一流的管理团队。

☆ 《旅游商报》所针对的目标受众是当今以及未来中国政治、经济、

社会生活中的中坚人群，他们不仅在政治、经济、社会生活中具有较

大的决定权和话语权，同时具有极大的直接购买力和影响购买力。

《旅游商报》这样的定位将使传媒纸的社会和经济效益达到最大化 。

☆《旅游商报》设计和制定了符合当今中国传媒业市场经济规律的

发展模式、商业模型以及经营运作体制，并制定了能确保达致既定目

标所需要的一系列现代企业管理制度。

 

第二章  管理团队及组织形式
 

该章节包含以下内容

一、管理团队介绍

二、智力支持

 

一、管理团队介绍

1、旅游商报社

周文发先生，《旅游商报》执行社长。国内资深传媒人，
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 15年的媒体运营经验，管理经验，对全国旅游类报刊了如指掌，

多次调查旅游市场，有丰富的办报经验……（详细内容略）

陈松凌先生，《旅游商报》副社长。国内资深传媒人、业内著名

经纪人，独立发表众多音乐作品、广告音乐作品、参与策划执行的近

百场大型演唱会，策划制作两档电台节目及一档电视节目、策划出版

三本畅销图书等等。（详细内容略）

蒯凤洁女士，《旅游商报》常务副总编辑。国内资深策划人，曾

在新华社及其国内报刊旗下供职，早在 1997 年就成为文化部创办的

综合性文化期刊全面走向市场化的第一人。涉足传媒以来，历任记者、

编辑、主编等职。精通媒体策划及执行。（详细内容略）

李学斌先生，《旅游商报》市场总监。具有 20 年公司、报刊经

营管理、发行经历，曾任《科技画报》广告部主任、《新技术新产品

信息报》社通联部主任、《现代营销》杂志东北办事处主任、《科技

信息报》外联部主任等职，曾兼职《厂长经理日报》《中国消费者报》

等多家报刊网络媒体单位；

尹书峰先生，《旅游商报》运营总监。就读于英国爱丁堡大学传

媒学专业，获硕士学位。具有现代化的传媒管理经验，精通网络技术，

具有强烈的市场意识，拥有优秀的独立策划、开拓、运作能力。（详

细内容略）

2、旅商传媒（XX）有限公司

XXX先生，旅商传媒（XX）有限公司董事长[投资方]，旅游商报出版

人。…… [待定]（详细内容待补充）

XXX    旅游商报副总编辑———投资方代表[待定]

二、智力支持

《旅游商报》有着无与伦比的可共享人才资源：《旅游商报》“联动

记者”遍及数百家国内主流媒体、网络门户站点、海外华人报刊。地

域范围：在中国内地几乎遍及中国的每一个省、自治区、直辖市，并

延伸至多个国家和地区。这些“联动记者”（包括特约评论员）以媒

体人为主，同时也包含了重点高校教授、著名学者、旅行家专家、著

名律师、企业家、影视编剧导演、高级职业经理人等在各行各业的高

尚成功人士---------热爱旅游人士。
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第三章  行业、市场竞争分析
 

该章节包含以下内容

一、报纸保持主流媒体地位

二、经济类报纸市场概况

三、旅游类报刊市场分析

一、报纸保持主流媒体地位

1.理性看待报业发展前景

就在几年前，传媒行业还被视为“中国最后一块蛋糕”的“暴利

行业”， 2005年又惊呼“中国报业遭遇寒流”。《旅游商报》认为

这两种论调都是偏激的、非理性的。

国家信息中心在 2004年 5月“第七届北京科博会”上推出的《中

国行业年度报告(2004 年版)》指出，“中国传媒业，正在成为拥有

较高效益和最具投资前景的朝阳产业之一”，“随着文化体制改革的

推进，传媒分销业已经对国内外资本开放，传媒制作业正逐步有限度

地向社会资本开放。传媒行业正在成为新的投资热点，受到资本市场

的追捧。”仅在一年后，有人发出“现在进入到一个传统媒介发展的

冬天”的言论，实在有些危言耸听。公允的说法是，报业既没成为

“微利行业”，也非“暴利行业”，但可以说是“拥有较高效益和最

具投资潜力的产业之一”。

2.中国报业实则方兴未艾

复旦大学新闻学院李良荣教授日前表示，中国报业不仅没有走向

衰退，而是方兴未艾。中国是发展中国家，应该参考发展中国家的情

况。比如印度，15 年来报业都在高歌猛进地发展。至于说报纸要被

别的媒介形式取代，李良荣教授举例说，上世纪 30年代，广播兴起，

有人说报纸要完了；上世纪六、七十年代，电视大发展，又说广播不

行了；在中国，1998、1999 年，多媒体神话盛极一时，多少人说报

纸要走向灭亡。但是现在报纸灭亡了吗？广播灭亡了吗？作为一种传

播形式，只有当它的优势被其他传播形式全面覆盖，才会被取代，如

电报，就失去了存在价值。而报纸的优势现在仍然很突出，它价格便

宜，携带方便，阅读灵活，可以停下来思考，也可以看了一半去办事，

没有工具可以完全取代它。
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另外，2005 年 CTR 市场研究结果显示，报纸仍是商务人士每日

接触率最高的媒体之一 。

3.新的传播媒介绝不会取代报纸

“报业的本质不是新闻纸，新闻纸只是报业发展的载体和手段，

报业的本质是内容提供商。从这个意义上说，互联网也不过是一种手

段，它不应该成为传统报业的敌人，而是一种可资利用的手段。”国

家新闻出版总署报刊管理司林江副司长认为。他是《中国报业年度发

展报告（2005）》的主要执笔人，也是《旅游商报》的重要扶持者之

一。

清华大学国际问题研究所副所长刘江永教授也认为：“报纸充实

网络的内容，网络也能扩大报纸的影响。要说网络严重冲击报纸，可

以看看日本的情况，

有关方面的调查统计，2004 年中国包括出版业、报刊业在内的

文化产业的总它的互联网普及程度比中国高，同时又有世界上发行量

最大的报纸。”

 

4.报纸在世界范围内仍是主流媒体

美国、日本和欧洲的权威调查表明：报纸依然是世界主流媒体。

比如日本：2005年 10月 8日，日本新闻协会公布了一项“关于新闻

评价的读者调查”的结果：约 90%的日本人经常读报，按月订报的人

占 88%。其中男性为 91.4％，女性为 87.8％。该协会每年都对日本

的报纸订阅情况进行调查，从其公布的 1993年到 2004年的调查结果

看，日本连续 11 年保证每家至少订阅一份报纸。在日本的电车上，

很多人手拿报纸，细心阅读；在站台上，随处可见摆放着报纸、杂志

的售货亭。报纸就像日本人随身携带的物品，已经和他们的日常生活

分不开了。
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据英国官方的统计数字显示，全国 63%的成年人至少读一种全国

性报纸，85%的成年人至少读一种地区或地方报纸。在 16 岁到 24 岁

的年轻人中，有 77％的人认为报纸的地位非常重要。目前，报纸在

英国仍是最大的广告媒体。在首都伦敦，绝大部分人乘地铁和城际火

车上下班，车厢中人人读报成了伦敦一景。又比如在瑞典，尽管是世

界上互联网普及率最高的国家之一，但调查表明，仍有多达 80%的瑞

典人认为，报纸的地位不可取代。在不到 900万人口的瑞典，仅日报

就有近 200种，发行量 400余万份，成年人读报率高达 89 %。

5.传媒产业：经济增长的新亮点

媒体前景引资本纷至沓来产值已经达到了 1．2 万亿元，加上文

化带来的相关服务，总产值已经在２万亿元以上，专家预测，５年内这

个数字将达到４万亿元人民币。

“文化产业已经成了经济增长的新亮点。”国家新闻出版总署

副署长柳斌杰 2006 年 1 月７日在第三届中国文化产业新年论坛上指

出。

柳斌杰说，随着中国开启通向文化产业诸领域的政策通道，文化

产业成了吸引资本的一个高地，国家投资者、企业投资者、民间投资

者、国际投资者都争先恐后地进入这个投资领域。文化产业方面的投

资热逐渐升温，这使其成为中国经济新的、健康的增长点。

最新的一个消息是，“世界最大的市场研究报告发布商研究与市

场公司（2006 年 3 月 5 日）发布的中国报业市场研究报告显示，在

过去 5年里，中国报业广告市场以每年 21.5%的速度高速增长，报业

市场成为中外投资者争夺的热点。” 根据研究与市场公司在其网站

上公布的《中国报业研究》（下称《研究》），2003 年中国广告总

收入达到人民币 1079亿元，其中报纸广告收入达到 243亿元，占 22%。

从 2000年到 2004年，中国报纸广告收入年增长率保持在 21.5%，广

告收入成为报纸出版商的主要经济来源。

 

二、经济类报纸市场概况

1. 经济类报纸大体分类

经济类报纸按基本定位可分为以下几类：

①权威的经济类专业报纸，如《经济日报》、《市场报》等，属

于有政府背景的“党性”比较强的老牌经济类报纸，内容较为宽泛；
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②证券型财经媒体，如《证券市场》周刊等三大证券媒体，这些

媒体更专注于资本市场领域

③经济专业型媒体，如《经济学消息报》等，这类报纸更像是具

有一定学术性的大众媒体；

④行业依托型财经媒体，如《中国经济时报》、《中国财经

报》、《中国产经新闻》等，这类媒体的产生和发展与某个特定的行

业、机构有天然联系，利用特定资源为立足之基；
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⑤新财经媒体，如《21 世纪经济报道》、《经济观察报》等，

其运作方式与传统媒体相比更专业化、市场化。

2. 新财经媒体的基本发展

以《中华工商时报》1989 年的创刊为标志，拉开了中国财经类

报纸市场化的序幕。《中华工商时报》虽盛极一时，且享有“财经媒

体的黄埔军校”的美誉，但依然是“过时的英雄”。以 2001年 1月

1 日创办的《21 世纪经济报道》、2001 年 4 月 6 日创办的《经济观

察报》和 1985 年创刊而后转型成功的《中国经营报》为代表，再加

上新近加入的两份日报类财经报纸《第一财经日报》和《每日经济新

闻》，中国已经有了一批新兴财经类报纸。 

 3.报纸仍是商务人士每日接触率最高的媒体之一

据《中华新闻报》报道，继 2004 年中国商务人士调查结果的成

功发布，2005 年 CTR 市场研究再次对这一特殊人群作了深入调查。

CTR 的这次调查，涉及的商务人士范围从 2004 年的 4 个城市增加至

8个城市，包括北京、上海、广州、深圳、大连、杭州、武汉、成都。

调查对象来自国民经济各主要行业的数万家企业中的商务人士，其中，

企业法人、董事长、总裁、总经理、副总经理等高管层的商务人士占

三分之一。调查结果推及至全国 50 万该类人群。调查从个人背景资

料、媒体接触习惯、企业决策影响力、个人产品及服务消费、生活形

态这五大方面着手研究，再现这一人群在上述诸方面的深远影响力。

调查显示，近三分之一的商务人士在企业信息产品/网络设备购买活

动中扮演决策者，超过 20％的人在单位生产设备购买活动中具有决

策权。而这些商务人士恰恰是包括《商务时报》在内的财经类媒体的

最重要的一类目标受众。

令我们财经类媒体人更为振奋的调查结果是：“报纸和电视是商

务人士日接触率最高的两类媒体，在财经、管理、新闻类内容的关注

度方面远远高于普通人群。”

 

三、旅游类报刊市场分析

 报刊市场依然利润巨大，那么，旅游类报刊怎样呢？

众所周知，国内旅游业蓬勃发展，不少城市已经把旅游业纳入到

城市支柱产业规划当中，旅游景区的开发日新月异、层出不穷。
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随着生活水平的提高，在中国，一个新的名词已悄然出现：“休

闲时代”已经到来！而休闲的主要表现形式之一为旅游，“旅游”成

为时尚。

国家自从设立旅游黄金周以来，旅行社应接不暇，大大地拉动了

旅游经济，带动了地方服务业、餐饮业等多种经济的发展。现在，全

国不少城市注册旅行社门槛加高，控制其总量，生意可谓红火！可是

纵观旅游报刊市场，全国旅游专业报纸不过十余家：有《旅游新

报》、《新旅游报》等（杂志较多）。而各地方媒体却纷纷开辟旅游

周刊，呈现出一派杂牌军瓜分旅游报纸市场份额的混战局面，全国并

无一份专业为旅游商务服务的实用性报纸。《旅游商报》就是在这种

背景下作出了全新改版的重要决策，经过各方面的不懈努力，终于达

到了在 2007年 5月在全国隆重面世的目的。

第四章  报纸经营
该章节包含以下内容

一、组织管理与业务管理

二、旅商传媒经营目标

三、旅商传媒发行业务

四、旅商传媒广告业务

 

 一、组织管理与业务管理

经营分为“人”和“事”，分别是组织行为和业务系统。

1、组织管理

由于媒体合作受政策规定的限制，吸收社会资金投入媒体经营，

只有采取合办经营公司的办法，才不会违规。除形式上是报纸下属的

公司外，投资者的合法权益和对报纸的经营权利均不会受到影响。具

体方式为：《旅游商报》以有形和无形资产作价投入，投资者以现金

投入，共组《旅游商报》报业发展有限公司。该公司全面代理经营

《旅游商报》的广告和发行，并负责开展和报纸业务有关的文化经营

活动以及进行文化项目的投资经营。

2、业务管理

1) 实行现代企业制度，发行及广告业务对董事会负责。发行及广告

公司与《旅游商报》签订广告及发行代理经营协议，规定年度工
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作指标。

以上内容仅为本文档的试下载部分，为可阅读页数的一半内容。

如要下载或阅读全文，请访问：

https://d.book118.com/396054242110010114

2)

https://d.book118.com/396054242110010114

