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摘 要院 庞大资本的介入加速了互联网体育媒体的产业化发展袁 却也暴露出媒体

自身在运营管理和盈利能力方面的短板遥 主要运用文献资料法和案例分析法袁针对

互联网体育媒体的资本运作难题袁创新性地提出产业联动的概念和基本路径遥 研究

认为院现阶段袁单一体育媒体难以形成寡头垄断袁体育公司涉足媒体行业的条件尚

不成熟袁互联网体育媒体之间需要通过产业联动的方式袁解决普遍存在的资本运作

问题曰互联网体育媒体的渠道优势明显尧市场空间充沛袁在实现政府宏观规制的基

础上袁能够形成有效的产业联动遥 最后袁基于媒体体育理论的研究框架袁梳理互联网

体育媒体在赛事版权尧品牌定位尧人才流通尧内容生产尧投资和融资等层面的联动路

径袁对未来互联网体育媒体的发展起到引导性作用遥

关键词院 体育媒体曰资本运营曰联动报道曰产业融合

中图分类号院G80-05 文献标志码院 A 文章编号院1006-1207渊2018冤05-0008-07

DOI院10.12064/ssr.20180502

YANG He1, DU Youjun2*

(1.School of Sport Leisure, Recreation and Arts, Shanghai University of Sport, Shanghai 200438, Chi-

na;2.SchoolofSportsMedia and ForeignStudies, Shanghai University of Sport, Shanghai 200438, China)

The involvement of large capital in Internet sports media has accelerated the industrializa-

tion of Internet sports media, but also exposed its shortcomings in terms of operations management

and profitability. This paper mainly uses literature review method and case analysis method to inno-

vatively propose the concept and basic path of industry linkage against capital operation difficulties

of Internet sports media. The study believes that at this stage, it is difficult for a single sports media

to realize oligopoly. The conditions for sports companies to get involved in the media industry are

not yet mature. Therefore, Internet sports media needs to solve the existing common capital opera-

tion problems through industry linkage; Internet sports media has distinct channel advantages and

abundant market space. Therefore, on the basis of realizing government's macro regulations, an ef-

fective industry linkage can be formed. Finally, based on the research framework of media sports

theories, the study sorts out the linkage paths of Internet sport media in the aspects of game copy-

right, brand positioning, talent turnover, content production, investment and financing, which pro-

vides guidelines for the development of Internet sports media in the future.

sports media; capital operations; linkage reporting; industry integration.

收稿日期院 2018-09-12

第一作者简介院 杨赫袁男袁博士生在读遥 主要研究方向院体育新闻与传播遥 E-mail院572448454@qq.com遥

*通讯作者简介院 杜友君袁男袁教授袁博士生导师遥 主要研究方向院体育新闻传播尧体育媒体产业遥 E-mail院15879865@qq.com遥

作者单位院 1. 上海体育学院 体育休闲与艺术学院袁上海 200438曰2. 上海体育学院 体育新闻传播与外语学院袁上海 200438遥

互联网体育媒体的资本困境与产业联动
杨 赫 1袁杜友君 2*

互联网体育媒体的资本主要包括人力资本尧无

形资本尧实物形态资本和价值形态资本等袁资本运

营主要是通过运作途径袁优化资源配置袁扩大资本

规模袁以实现最大限度的增值目标 [1]遥 2014年袁 国

务院下发叶关于加快发展体育产业促进体育消费的

若干意见曳袁中国体育产业野五万亿冶的目标正式确

立袁处于产业链中端的体育媒体加速了产业化的进

程遥野天价冶的赛事版权尧野烧钱冶的市场竞争尧频繁流

动的媒体从业者相继进入大众的视野遥2017 年中国

体育媒体发生了巨大变革袁乐视体育由于资金链断

裂而全线溃败袁华人文化旗下的微鲸电视退出体育

市场袁PP体育和腾讯体育乘势垄断足球尧篮球等赛

事的新媒体版权遥在野你方唱罢我登场冶的市场环境

中袁资本时代的到来让体育产业的野蛋糕冶越做越

大袁资产野泡沫冶也愈发严重袁互联网体育媒体在运

营管理和盈利能力方面的短板也日渐突显遥

互联网体育媒体的资本困境与产业联动
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在体育赛事版权市场中袁 供求关系决定版权的

价格浮动遥 现阶段由于互联网媒体对于版权的依附

性质袁中国体育文化的发展现状袁造成了供求关系的

不平衡性袁因此也就出现了野天价冶版权的现象[2]遥 目

前袁 体育赛事版权的供给方呈现出资源种类繁多但

优质资源稀缺的整体态势遥一方面袁中国体育赛事的

种类和数量日渐增多袁既有国外引入的热门赛事袁也

有本土原创的特色赛事袁 前者主要瞄准了中国庞大

的受众袁以及极具潜力的市场袁后者则是受到国家政

策支持和消费的刺激曰 另一方面袁 能够形成广泛传

播尧广泛认可袁促使受众形成价值维护和社会行为的

体育赛事版权匮乏遥如表 1所示袁能够形成主要市场

竞争的优质资源不超过 20项袁这些资源的共有特征

包括院赛事类别和运动项目相对集中袁以足球尧篮球尧

田径和游泳为主曰 赛事历史悠久且引入中国时间较

早曰赛事媒体定级相对较高曰具备强大的创收能力遥

此外袁大量体育明星尧丰富的附属产业和完备的资本

市场运作袁也是优质赛事版权资源形成的重要条件遥

表 1 2016年体育赛事版权优质资源汇总

注院1.赛事级别由乐视体育内容中心制定袁其中 S 为重要

体育赛事袁A为次重要体育赛事袁B为一般体育赛事遥 2.部

分赛事为赛会制比赛袁 由于赛事周期和赛事性质的限制袁

无法统计其年收入袁因此不予计算袁用野-冶表示遥 3.因资料

有限袁部分赛事直播开始时间无法确定袁用野-冶表示遥

资料来源院乐视体育内参资料

反观体育赛事版权需求方袁在科技革新推动下袁

媒介形态不断更新袁种类持续增多袁竞争压力愈发加

大袁原有的体育媒体格局已经完全被打破袁而新的格

局却尚未建立完成遥在一个不稳定的市场环境中袁互

联网体育媒体的优势和劣势都相当明显遥一方面袁网

络传播的独特的优势打开了体育信息 野共时代冶袁而

强大的融尧投资能力和购买力袁未曾受到体制影响的

市场竞争力袁 让互联网体育媒体在赛事版权的争夺

和产业化转型发展中占得先机曰另一方面袁互联网体

育媒体的商业模式尚未形成袁资金回收路径缺失袁完

整的产业链构建还有待检验袁自身的缺陷较为明显遥

同时袁法治保障的不完善袁以及传统体育媒体缓解市

场竞争的保护性政策袁 也造成了互联网体育媒体在

赛事版权方面的竞争劣势遥

目前袁中国的体育消费占第三产业消费总额的

比重仅为 2%袁 远低于美国的 45%和欧洲各国的均

值 39%[3]袁这也不难解释为什么体育赛事版权空前

火爆袁互联网体育媒体却连年亏损遥一方面袁由于长

期免费观看的习惯袁受众并不认为媒体内容是一种

产品袁 短期内难以完成从受众到消费者的转变曰另

一方面袁叶关于加强体育比赛电视报道和转播管理

工作的通知曳等保护性政策的出台袁破坏了正常有

序的市场竞争袁阻碍了受众付费习惯的养成遥如图 1

所示袁从 2016 年的体育赛事版权价格分析来看袁虽

然中超尧CBA 的版权价格进入了新一轮的上涨袁但

是同英超尧NBA等赛事相比袁 仍然有不小的差距袁

随着中国体育市场和体育受众的进一步开发袁体育

赛事版权的价格仍有很大的升值空间遥 总体而言袁

中国互联网体育媒体产业仍然处于起步阶段袁没有

形成健全完整的产业价值链条袁而随着信息野共时

代冶的到来袁过娱乐化尧过碎片化的内容生产容易造

成互联网体育媒体的无序竞争加剧袁 版权利用率

低遥

图 1 2016年部分体育赛事版权价格对比[4]渊单位院百

万美元冤

赛事名称 赛事类型 
赛事 

级别 

年收入 

/亿欧元 

诞生/直播时间

（年） 

夏季奥运会 S - 1896/1984 

冬季奥运会 

综合性 

赛会制 S - 1924/1988 

足球世界杯 S - 1930/1990 

欧洲足球冠军杯 S - 1955-1956/2009 

欧洲杯足球赛 S - 1960/1992 

亚洲足球冠军杯 S - 2003/2006 

亚洲杯足球赛 S - 1956/2000 

篮球世界杯 S - 1950/2006 

田径世锦赛 A - 1983/- 

游泳世锦赛 

单项 

赛会制 

A - 1973/- 

西甲（国王杯） S ≈19 1928-1929/2000 

英超（足总杯） S ≈39 1888-1889/1994 

法甲（法国杯） A ≈15 1932-1933/- 

德甲（德国杯） A ≈23 1962-1963/1998 

意甲（意大利杯） A ≈17 1929-1930/1994 

中超（足协杯） S ≥3 1994/1994 

NBA S ≈40 1949-1950/1987 

CBA S ≈0.8 1995-1996/1995 

NFL 

单项赛季制 

职业联赛 

A ≈105 1920/- 
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在未来的中国体育赛事版权市场发展中袁 将会

呈现出以下几个趋势遥

首先袁如图 2所示袁近年来袁以 NBA尧英超和中超

赛事版权为例袁价格持续攀升袁并且增长幅度惊人袁特

别是中超联赛野5年 80亿冶的天价合同袁已经足以与

国际热门足球赛事抗衡遥 而面对政策利好尧利润可观

的市场环境袁当互联网体育媒体产业的发展进一步完

善之后袁体育赛事的版权价格将会进一步增长遥 如图

3所示袁包括足球尧篮球在内的多项顶级赛事袁仍然保

持着居高不下的关注度袁这也反映出互联网体育媒体

将在很长一段时间内对欧洲足球五大联赛尧NBA尧中

超尧CBA等赛事版权保持激烈的竞争状态遥

图 2 部分体育赛事版权优质资源价格走势图[4]

图 3 2016年体育赛事关注度排名[4]

其次袁随着国内外体育文化的不断融合袁冷门体

育项目将会拥有更多受众遥城市马拉松逐渐兴起袁棒

球尧赛车尧网球和橄榄球等赛事持续发酵袁冰雪项目尧

电竞项目逐渐普及袁 加上本土赛事的发展逐步规范

化尧 持续化和科学化袁 优质版权垄断局面将会被打

破遥当供给方的数量不断提升袁体育赛事版权市场将

会趋于稳定遥

最后袁互联网体育媒体在经历了初期的爆发式发

展之后袁媒介融合尧媒体联动将会促使产业进一步整

合袁部分新兴媒体将会被吞并或消亡袁最终将出现如

ESPN尧雅虎体育等垄断企业袁进而会呈现出固定的商

业模式遥 综上所述袁互联网体育媒体产业的版权依附

性所带来的资金消耗问题袁将会随着自身竞争力的提

升袁 以及体育赛事版权市场的稳定而得到有效的解

决袁这也从一个重要的层面反映出袁互联网体育媒体

产业具备资本运营的基础袁 能够控制投入产出比例袁

具备盈利的基本条件遥

在互联网体育媒体产业化过程中袁资金投入的

频率加快尧规模扩大袁为了保证稳定的资金链袁内容

产品的售卖压力也会相应增加袁高效尧稳定的内容

生产与传播是其现阶段发展的必备要素遥 相比之

下袁留给互联网体育媒体培养人才的时间就相对较

短袁大规模地从传统体育媒体中挖掘具备一定素质

的专业人才袁成为了互联网体育媒体目前发展的普

遍的现象遥 诚然袁这种快速的人才引进模式能在短

时间内提升互联网体育媒体内容产品的质量袁但同

样也存在着诸多弊病遥 首先袁从人才的专业能力的

角度分析袁 传统体育媒体在转型发展的过程中袁由

于激烈的市场竞争袁面临着市场份额流失和资本吸

引力不足的问题袁 裁员是其必须要选择的路径之

一袁而这部分被裁的人力资源占据了互联网体育媒

体人才引进的很大比重遥 由此可见袁真正意义上高

质量的人才仍然牢牢地被控制在传统媒体手中袁互

联网体育媒体所谓的人才引进则显得有名无实袁如

刘建宏尧黄健翔等高素质的体育媒体人实质上只是

凤毛麟角遥 人才鸿沟使得互联网体育媒体的内容产

品质量大打折扣袁在深度尧广度和延续性等方面很

难与传统体育媒体抗衡袁这也是诸多媒体手握大规

模版权资源却难以提升其利用率的原因之一遥 其

次袁互联网体育媒体的内容传播模式以多元互动为

主袁以报纸尧电视和广播为主的传统体育媒体则是

单一的线性传播模式袁两者具有本质性的区别遥 真

正高质量的内容传播袁离不开媒体人对于体育传播

和互联网传播的双重认知袁传统体育媒体人大多具

备前者袁却缺乏对于互联网传播的意识袁并且很难

在短时间内转变遥 对互联网体育媒体所引进的人才

而言袁此前工作习惯和经验的作用袁一方面使得其

自身很难改变固有的思维模式袁另一方面也为其重

新学习带来了一定的阻碍作用遥 最后袁传统体育媒

体之所以难以面对突如其来的市场竞争袁与其长期

遵循的体制密不可分遥 传统体育媒体人转投互联网

体育媒体袁不仅带来了宝贵的经验袁同样带来了体
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制内所形成的恶习袁 想要在短时间内适应新媒体的

快节奏尧高效率并不现实袁这在一定程度上对互联网体

育媒体整体的人力资源管理形成了负面影响遥

随着体育产业对媒体依赖度加强袁通过媒体打

造品牌内涵的独特价值袁提高品牌推广意识袁关注

产业链条延伸质量[5]袁成为了体育公司的必然选择遥

在体育公司涉足媒体行业的初期袁其具备了资金尧固

定用户尧品牌影响力等多方面的优势袁但都不足以形

成真正的媒体影响力遥 想要完成从体育公司到媒体

产业的转型袁还需要通过合理的人力资源管理袁生产

高质量内容产品袁从而引发广泛的社会认同遥在媒介

经营管理的竞争优势中袁野能够决定企业生存发展和

兴衰成败的关键因素是人力资源冶 [6]袁拥有素质过关

的团队袁是互联网体育媒体产业发展的必备要素遥目

前袁 体育公司涉足媒体行业缺乏能够进行高质量内

容生产的团队遥 一方面袁团队构建并非朝夕之功袁需

要时间成本的磨合尧实践和测算才能够逐步完善袁团

队实力也需要不断地接受赛事尧 广告商和受众的检

验曰另一方面袁固定的管理模式也需要在团队成形的

过程中制定并且反复修改袁 最终实现符合团队成员

和企业长期发展的效果遥 例如院香蕉体育尧阿里体育

依托万达和阿里的雄厚资本完成媒体转型袁 先后在

2016年的德国欧洲杯和里约奥运会时初试锋芒袁但

是这两者或是难以形成持续性尧专业化的新闻报道袁

或是野另辟蹊径冶袁将美女尧明星和体育强行融合袁失

去了体育赛事本身的含义袁 自然也不会得到广泛的

认可袁形成持久的影响力遥 此外袁互联网体育媒体在

产业扩张过程中也不仅仅是单线作战袁 多个产业链

条之间必须要相互配合袁不同的部门尧机构要有自身

的模式和体系袁 并且不能够由其原有的人力资源进

行扩充和派生袁 必须要有专业的团队完成遥 例如袁

2016 年 ICC渊International Champions Cup冤冠军赛北

京站袁 乐视体育作为赛事承办方将这一系列赛视为

自主 IP开发的重中之重袁但是前期准备不足造成比

赛临时取消袁在造成不良的社会影响之后袁又没有及

时公关袁使得事态进一步恶化袁严重损害了品牌的利

益遥由此可见袁团队构建的缺失是互联网体育媒体产

业普遍存在的问题遥

媒介公信力的内涵是指 野媒介被受众信任或愿

意信任的程度袁 即公众相信或愿意相信该媒介提供

的信息是真实可靠尧准确客观的袁并足够自己去判断

事件真伪冶 [7]袁现阶段袁互联网体育媒体采取沿用传

统体育媒体人才和培养体育新媒体人才相结合的方

式袁以老带新袁依靠传统媒体采编团队的丰富经验袁

在实践中完成自身新媒体人才的培养遥 这种人才培

养模式虽然能够在短时间内见效袁 但是对于新媒体

的长期发展而言绝非万全之策遥一方面袁以老带新的

方式在内容产品生产的巨大压力之下袁 很难形成良

好的化学反应袁反之则会出现青黄不接的现象袁从而

造成整体的制作水平和编辑能力不够成熟曰 另一方

面袁以老带新的方式只是权衡之计袁在初期实施一段

时间之后袁 必须转变为系统的尧 完备的人才培养模

式袁 并且依据现实情况重新完成人力资源管理模式

的构建遥 除此之外袁 互联网体育媒体的内容来源复

杂袁监审机制尚未成型袁内容失实的现象时有发生袁

内容产品的观赏性大打折扣遥例如院野懂球帝冶在英超

联赛 2016要2017 赛季袁依照足彩赔率袁谎称知情人

士透露切尔西主帅孔蒂下课曰乐视体育在 2018世界

杯亚洲区预选赛 12 强赛期间袁官微推送中出现野国

家主席蔡振华冶的字样袁都严重影响到媒体的内容传

播与公信力的建构遥

现阶段袁中国的风险投资市场还不成熟袁相关政

策不完善袁新媒体即使凭借借壳等方式成功上市袁在

遇到经营状况时袁也没有完备的退出机制[8]遥 目前袁

中国互联网体育媒体争夺的市场份额主要在 3个层

面院内容尧赛事和产品袁而这三者之间的互动关系可

以概括为院内容是主体袁赛事是基础袁产品是延伸遥依

照目前中国体育产业的市场环境进行分析袁 传统的

打法很难在短时间获取利润袁 部分互联网体育媒体

便试图改变三者间的关系袁弱化原有构建模式袁采用

通过新型概念扩大融资规模袁进而迅速上市袁通过媒

体品牌和衍生产品来控制市场袁 改变原有的以内容

为主体的运作规律遥 互联网体育媒体概念先行的出

现袁既是由于政策导向对于体育产业的促进作用袁使

得互联网体育媒体产业关注度提升袁 同样也是由于

资本市场的不断扩大袁 企业很难在短时间内通过自

身的资金周转实现扩张遥

实质上袁概念先行的手段并非是完全错误的袁但

是相应的概念要有能够经得住考验的固定模式与之

相匹配袁才能够形成可持续发展的趋势遥 反之袁则会

造成互联网体育媒体的产业化发展呈现出野过山车冶

的状态袁从而造成更大的经济损失遥 如表 2所示袁乐
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视体育在前三轮融资中袁 取得了超过 100亿人民币

融资袁估值接近 240 亿人民币袁投资企业种类繁多袁

资本原始积累迅速遥 其中袁乐视体育从 A轮到 B 轮

的爆发式增长袁与其野乐体生态冶的概念密不可分曰而

从 B轮到 B+轮的增幅减缓袁并且最终濒临破产袁则

是由于 野赛事运营 + 内容平台 + 智能化 + 增值服

务冶的闭合性产业链后期乏力遥概念和模式的不匹配

造成了乐视体育的失败遥

表 2乐视体育前三轮融资情况汇总

资料来源院乐视体育内参资料

体育媒体产业是体育媒体参与市场经济后形成

产业化的发展 [9]袁一般是指一切从体育活动尧事件尧

人物中撷取素材袁制作成文字尧符号和影像产品并加

以传播和销售的机构[10]遥 从体育媒体产业的概念界

定中可以得知袁产业的核心部分是体育媒体袁核心功

能是进行以体育文化为基础的内容传播遥现阶段袁中

国的体育产业已经进入资本运营时代袁 体育媒体产

业以优质 IP为依托袁相比之下竞争力和保值力都十

分突出袁体育赛事 IP的优势特征十分明显袁包括院生

命周期长袁且较为稳定曰安全系数高袁且元素可替代曰

独特性强袁可辨识度高袁好的 IP总有独特的辨识度

和难以被模仿的生产能力曰具有网聚效应袁用户参与

性高袁IP本质是粉丝效应袁 粉丝因为热爱所以聚集

并形成口碑效应袁 而口碑辐射则是网聚效应的直接

体现并可转化为商业价值曰 可复制性强袁 体育赛事

IP可依靠系统性模式化运作不断稳定内部造新袁为

IP保值和增值遥 此外体育赛事 IP还具有强观赏性袁

强娱乐性等特征遥

如表 3所示袁阿里巴巴和苏宁易购的整体产业袁

始终围绕电子商务展开袁 而两者的体育产业所涉及

的项目对媒体板块虽有部分促进作用袁 却显平行发

展的态势遥 由此可见袁体育公司涉足媒体行业袁本质

上是希望通过媒体的优势扩大品牌的认同度和影响

力袁保障整体企业的利益袁媒体板块和内容传播很难

成为业务核心遥

表 3 电子商务与体育产业的布局对比[11]

除了体育公司和媒体的强行嫁接袁 依靠资金优

势袁完成对已成型互联网体育媒体的并购袁成为了避

免人才匮乏的有效途径袁 但却在品牌构建方面形成

新的危机遥 媒体品牌是野媒体通过一系列市场活动袁

使受众对其信息产品与服务产生主观认知袁 这种认

知能够在一定条件下形成受众偏好袁 从而为媒体带

来传播效果与经济利益的增值冶[12]遥 品牌文化指野通

过赋予品牌深刻而丰富的文化内涵袁 建立鲜明的品

牌定位袁 充分利用各种强有效的内外部传播途径形

成消费者对品牌在精神上的高度认同袁 创造品牌信

仰袁最终形成强烈的品牌忠诚冶[13]遥一定程度上袁品牌

象征着企业的文化袁 拥有品牌忠诚就可以赢得顾客

忠诚袁赢得稳定的市场袁大大增强企业的竞争能力袁

为品牌战略的成功实施提供强有力的保障袁 其形成

与更改同样需要时间成本遥如图 4所示袁在苏宁系体

育版图中袁PP 体育是野体育营销 3.0 时代冶的主体袁

野懂球帝冶和野龙珠直播冶解决了社群问题和社交需

求袁创冰科技解决了数据工具问题袁实现了即时数据

反馈和野万物可点冶遥 经历了一年的整合尧改革之后袁

由于多家公司原有的品牌效应已经较为强大袁 很难

融入新的体系之中袁 内部竞争加大了苏宁体育人力

资源管理的难度袁 造成了赛事版权资源的利用率低

下袁内容创新停滞不前遥

图 4 苏宁体育的野体育营销 3.0时代冶

轮次 
融资金额 

/亿元 

公司估值 

/亿元 
融资企业 

A 6.5 28 云峰基金、普斯投资等 

B 80 215 

海航领投、中泽文化、安星资产、中

金前海、新湃资本、中泰证券、体奥

动力、中建投信托、中银粤财等 

B+ （未发布） 240 

海航资本、中泽文化、普思投资、平

银能矿、东方汇富、新湃资本、云锋

基金等 

 

电商名称 业务模式 

阿里巴巴 流量入口、网购、金融、物流、O2O、跨境、农村、云

计算、B2B、文娱 

苏宁易购 网购、O2O、跨境、金融、农村、物流、文娱 

阿里体育 阿里体育（媒体）、自主 IP、场馆、旅游、会员 

苏宁体育 PP体育、云计算、俱乐部、自主 IP 

 

苏宁体育

江苏苏宁 国际米兰 中超 五大联赛

PP体育

创冰懂球帝 龙珠直播

互联网体育媒体的资本困境与产业联动
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2008年袁以辽宁尧山东尧湖北尧新疆尧江西尧内蒙

古等 6省区地方电视台为基础的中国电视体育联播

平台渊CSPN冤正式开播袁采用当时最为先进的 P2 卡

制播技术袁收购了中超尧NBA尧欧洲杯和奥运会等多

项顶级赛事版权袁招揽了黄健翔尧苏东和董路等多位

知名体育媒体人袁创办了绿茵集结号尧巅峰赛事和天

下球等多个品牌栏目袁 以力图与 CCTV5进行抗衡袁

打造属于中国的 ESPN遥 CSPN是市场和政策双重作

用的结果袁一方面袁体育市场在 2008年北京奥运会前

后达到空前规模袁 资本竞争的出现迫使实力相对较

弱的地方体育电视媒体进行联合曰另一方面袁体制的

弊端突显袁 也让传统媒体开始谋求新的发展路径[14]遥

CSPN在经历了初期的兴盛之后袁 由于自身的缺陷

和市场环境的冲击袁迅速走向没落袁留给互联网体育

媒体的经验和教训值得深思遥

CSPN虽然形成一定规模的产业联动袁但是本质

上仍然属于野双轨制冶管理运作模式袁既要遵守严格

的人事管理制度和资金的审核尧审批制度袁又要适当

进行市场化运作与产业化运营袁谋求更多的利润[15]遥

野双轨制冶发展模式存在着严重的弊端院首先是由于

体制限制袁媒体自身招商引资的能力较弱袁境外资本

和民营资本难以介入袁 直接影响到传媒产业体系的

构建曰 其次是由于管理模式难以符合市场竞争的要

求袁导致专业人才的任用难度大袁晋升空间较小袁人

才流失尧人浮于事的现象较为普遍曰最后是由于盈利

模式陈旧袁盈利渠道单一袁导致媒体自身不具备体育

赛事版权竞争力袁造成内容资源匮乏袁内容产品质量

严重下滑遥 互联网体育媒体产业已经完全融入市场

经济模式袁虽然会受到相关政策影响袁却不存在野双

轨制冶的限制袁产业联动的外部环境制约相对宽松遥

CSPN形成之初袁 主要目的是联合对抗 CCTV5

对于中国体育版权资源的垄断曰后期衰亡袁则是受到

了新媒体的冲击遥 处于单一线性传播模式的 CSPN袁

在信息容量和时效性方面的竞争力相对较弱袁 内容

来源集中袁传播渠道单一袁不具备即时快速地进行多

方位尧立体式的跟踪报道的条件袁与受众进行实时互

动和交流反馈的能力无法满足受众日益增长的需

求遥除此之外袁CSPN只是形式上覆盖全国袁旗下的体

育频道更多是在进行区域传播袁 传播内容在形式上

趋于雷同袁本土化尧独特性的节目开发严重不足 [16]袁

在内容野二次销售冶过程中袁不仅造成了传播困难袁对

媒体自身的广告收益也产生了巨大影响遥相比之下袁

互联网体育媒体的覆盖面广泛袁 并且内容传播符合

现阶段受众的需求袁 一旦在二元产品市场中形成产

业联动袁将会比 CSPN更加具备竞争实力遥

CSPN作为中国体育媒体产业联动的先行者袁对

于整个市场最大的贡献袁 就是率先提出产业联动的

概念和模式袁以及对于资本的整合的路径探索遥

第一袁充分发挥地方特色袁走差异化路线遥 媒体

产业联动需要充分发挥不同媒体的特色和优势袁

CSPN充分利用了地域文化袁 在体育节目和赛事解

说中融入地域特色袁 为所覆盖的区域提供了更贴合

当地受众生活的内容产品遥相比之下袁互联网体育媒

体的覆盖面更为广泛袁 但是并不能因此就忽略对于

不同媒体的特色开发袁尤其是对于地域文化尧内容特

点的把握袁要避免同质化的现象在联动过程中出现遥

第二袁开拓本土资源袁娱乐化但非庸俗化遥 娱乐

化的内容生产已经成为一种趋势袁CSPN 对于娱乐

化的理解更倾向于开发休闲体育和民间体育袁 并非

单纯的模仿和追星遥 这一点对于开放度极高的互联

网体育媒体尤其重要袁特别是对于娱乐精神尧内涵和

主旨的把握袁既不能过于保守袁也不可随波逐流遥

第三袁合理整合资源袁创办自主节目遥 CSPN作

为体育电视媒体时代的产物袁 对于广告利润的依赖

性很大袁通过围绕核心资源开发新型节目袁是构建品

牌尧争取广告商的最佳方式遥广告业务的转型是互联

网体育媒体所面临的严峻考验袁 在联动加强资源配

置的基础上袁 有利于节目的制作标准和创新手段的

提升袁这会为媒体回归内容本质带来良性的启发遥

第四袁争取更多的体育资源袁为内容生产提供保

障遥 CSPN能够成行的初衷就是拥有更多赛事版权袁

同 CCTV5进行抗衡袁 在此基础上进行内容生产袁扩

大媒体品牌影响力遥 在赛事版权资源被寡头垄断的

环境中袁 互联网体育媒体的联合目标仍然是资源的

争夺和进一步优化袁不仅仅是内容生产层面袁更有分

销途径和产业规模层面的进步遥

主办或承办各类别尧各级别体育赛事袁是中国体

育媒体进行产业化发展的必经之路袁 传统体育媒体

能够以此来丰富内容传播袁 体育新媒体能够以此来

提升认同感和品牌效应遥目前袁中国的体育赛事呈现
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出数量庞大但是质量和级别参差不齐的特点袁 而体

育媒体报道同样有忽视群众体育和冷门项目的现

象遥对此袁区域化尧集团化的联合办赛袁是解决问题的

有效途径遥一方面袁区域化的联合办赛具有较强的本

土化尧地域化特色袁能够在一定范围内获得较多的受

众袁提升办赛的收益曰另一方面袁集团化的办赛能够

让媒体主动参与其中袁 既能够强化体育赛事的正规

性尧完整性和延续性袁也能够在宣传和推广方面起到

辅助作用遥 体育媒体和赛事公司的联动实质上是发

掘并攻占野长尾市场冶的有效措施袁既能够保证每个

投资方的实质利益袁同时又能够获得更多的受众袁提

升关注度和影响力袁 还能够刺激体育市场在最短的

时间内接受尧推广新兴的体育赛事遥

体育赛事的版权优化离不开两方面的基础袁第

一是受众付费习惯的养成袁第二是合作思路的确立遥

其中袁 受众付费习惯的养成需要通过在行业范围内

逐步取消免费收视来实现袁一方面袁在制度层面要开

始限制传统体育电视媒体袁 特别是各地方电视台的

体育频道要加以限制袁 对于大型国际体育赛事和

CBA尧 中超联赛等国内大型体育赛事的版权同样要

产生竞争机制袁实现从全面免费到择优免费袁再到彻

底购买的过渡曰 另一方面袁 在逐步取消免费的过程

中袁不同类型体育媒体的付费内容需要从制作能力尧

专业程度尧产品质量和体验服务等多个层面袁全面压

制免费内容袁 进一步提升受众对于付费观看的认可

度遥 此外袁 体育媒体与版权公司之间要达成新的共

识袁一方面袁需要版权公司依照市场规律袁将外界环

境和政策规定对版权价值的冲击减少到最小袁 同时

加强权益保护力度袁 制订有效的防范措施曰 另一方

面袁也需要版权公司居中调停袁创造出更多体育版权

的利用方式袁 例如新媒体直播尧 传统媒体录播的方

式袁或通过联合购买尧资源互通减轻投资压力遥

体育明星尧赛事尧产品的宣传与推广袁离不开媒

体这一重要的渠道袁而体育媒体在产业化的过程中袁

同样也面临着内容产品和落地产品的营销问题遥野内

容为王冶是体育媒体发展始终需要遵循的基本规律袁

随着体育媒体产业化的进程加快袁 这一概念已经不

仅体现在内容制作与传播过程中袁 同样也在指导落

地产品的开发与销售遥目前袁体育媒体生产的产品都

没有能够占据足够的市场份额袁 其竞争力主要体现

在信息尧科技与体育的融合遥 因此袁体育媒体既要依

靠体育制造业的科技保障和制作能力袁 也要保持自

身体育服务业的特性袁增强对产品营销引导力袁以及

对产品内涵尧反馈服务的把控遥 此外袁体育媒体产业

的线上线下互动发展袁 必须将内容产品与落地产品

充分融合袁形成以内容为核心的循环系统袁充分开发

受众群体袁满足受众的体验式服务需求袁形成以受众

为终端的开放模式遥 两者结合才能把握受众对体育

文化的理解力袁以及对体育情怀的感知力袁促进从单

纯受众到消费者转变的完成遥

在框架式呈现的基础上袁 媒体会进一步通过传

播符号尧传播策略来实现体育意义的重构与再生产遥

其中袁 体育媒体对于体育的意义生产主要表现为体

育报道主题的类型化与典型化遥 不同类型的媒体有

着不同的传播特性袁 这就决定其所擅长的传播内容

有所不同遥因此袁在意义生产层面更需要体育媒体之

间进行充分合作袁完成重新分工袁达到节约资源和扩

大传播效果的目的遥 特别是在世界杯尧奥运会等大型

体育赛事袁以及容易形成负面社会舆论的突发事件面

前袁一方面袁传统体育媒体可以通过权威信息发布尧

社会舆论引导提升媒体公信力袁 在自身品牌形成之

后袁通过冠名尧购买的方式将部分内容转交给进行合

作的体育媒体曰另一方面袁体育新媒体应充分发掘自

身特性袁杜绝建设早期大尧全尧空的思维模式袁寻找能

够支撑内容平台建设的落脚点袁进而针对自身不足寻

求合作袁实现媒体与媒体之间的优势互补袁逐步提升

自身意义生产的能力袁从而促进产业布局的形成遥

互联网体育媒体的产业联动是外部市场环境和

内部结构共同作用而产生的新型资本运作方式袁能

够减少媒体在产业化发展中的资源浪费袁 避免不同

媒体之间的无序竞争袁 有效地解决媒体现阶段所面

临的资本运作不畅和盈利困难等问题遥 本文基于互

联网体育媒体的实践操作袁 重点分析了问题产生的

原因袁并且在宏观层面上进行了发展路径设计遥事实

上袁目前的研究不足以从根本上解决问题袁对于媒体

产业联动的顶层理论设计仍然有待完善袁 如何能够

通过现有的理论基础袁 进而提出符合互联网体育媒

体产业化发展的理论架构袁 是此类研究需要努力的

一个方向遥同时袁细化到互联网体育媒体产业联动评

价体系尧操作模型和实施路径的研究袁也将是此领域

未来研究的一个重点内容遥
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