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世界杯足球赛周期中的报纸经营 

随着今年德国世界杯足球赛决赛阶段比赛的日益临近，我国传媒界与国外传媒界将一起迎来特别的“世界杯

周期”——在这个特定的时间段里，世界杯不但会成为媒体报道的重点，也将成为媒体开发各种经营活动的重要

指针。 
世界杯足球赛本身不是“媒介事件”，但从历届世界杯的实践来看，它通常会成为各种媒体经营的一个绝佳

机遇，给大众传媒开展各项经营活动提供源泉。因此，在今年的德国世界杯周期中，国内各媒体除了竭尽全力报

道比赛本身的信息之外，必然还会借助这次契机，大力开发自身的经营资源，实现新闻资源利用的最大化。 
世界杯周期中的报纸经营，最高境界当属“经营报纸”，即利用世界杯足球赛被各界一一致关注、其信息报

道拥有最大量读者的机遇，展开充分的新闻策划和信息整合，极大提升报纸的知名度和美誉度，使该报一举赢得

读者的青睐，进而在市场上占据重要地位，这是一种特殊的经营。在这个方面，国内最成功的例子，笔者以为莫

过于《南方都市报》，1998年世界杯报道在《南方都市报》的发展历程中起了决定性的作用：当时该报提前进行

了策划，在１０天之前就开始密集型的报道，连续43天每天拿出包括头版在内的前1/3版面（当时日发24版），精

编精制“世界杯特刊”，此举使得《南方都市报》在市场上一炮而红——开始阶段其发行量以每天几千份的速度

增长，后来干脆以每天一万份一万份的速度上升，迅速超越同期进入市场的诸多平面媒体，成长为密集覆盖珠江

三角洲城市群的主流日报。但是，依靠世界杯“经营报纸”也有失败的例子：2002年，成都的《21世纪体育》报

想沿袭《南方都市报》的模式，借助韩日世界杯树立品牌，尽管那届世界杯有中国进入决赛阶段的绝佳“卖

点”，但由于竞争环境的变化以及其他内部因素，《21世纪体育》报走这条路最终未能成功，报纸也迅速衰亡。 
因此，基本上可以这样断言，由于缺乏更多的新卖点，也由于报业竞争更加激烈，竞争水平迅猛提高，如今

哪家报纸希望依靠类似世界杯足球赛这样的大型“新闻战役”实现整个报纸的经营，已经不再现实了；面临今年

的德国世界杯，各地报纸比较现实的选择，还是利用这个机会展开一般意义上的经营，即经营广告和媒介活动—

—这些是针对日报类报纸而言的，体育类专业报由于发行本身可以盈利，因此提升发行量也在经营的范畴之内。 
 

 

一、报纸经营的资源：渠道与内容 
一般意义上的媒体经营，无外乎两个层面：渠道和内容，前者是指媒体拥有特殊的载体，如报纸、电视频

道、网站等；后者则是媒体能提供外界需要的信息内容。在世界杯足球赛周期内，媒体经营就是要设法把这些基

本资源加以利用，并进行有机整合，使之达到最佳的组合，产生最大的效益，为媒体带来各方面的利益，比如受

众群的增加、比如社会知名度的提升、比如广告收入和其他经营收入等经济效益的提高。 
当前，报纸在渠道和内容方面的优劣势都显得很明显：作为传统的平面媒体，报纸已经不再是最新的信息载

体，其渠道功能受到了其他媒体的极大挑战，电视不仅比报纸快，而且比报纸更生动、形象；网络除了及时，还

拥有互动性强、个性化等优点；这些特点，使得许多受众在选择信息载体时，会优先考虑报纸以外的媒体，特别

是体育信息的传播存在着速度极快、形象性强等要求，更使得报纸难以在这场即时性传播的载体比拼中占据主

动。不过，报纸毕竟是目前历史最悠久的大众传媒，其人才资源的储备比其他媒体、尤其是新媒体丰富得多，平

面媒体讲究抽象、演绎性传播的特点，也使得报纸在传播时更注意深度，由此在内容方面占有一定的优势，有些

也是其他媒体很难企及的。 
但是，当面的媒体竞争中，渠道超越内容的现象表现得比较明显，毕竟信息内容上的差距可以逐步弥补，如

今的信息化浪潮也使得信息的获取更加便捷，而载体方面存在的先天不足很难从根本上克服，因此许多新媒体利

用自身在渠道方面的优势，即拥有完整的形式平台、技术手段，逐渐显示出脱离内容媒体而独立经营的趋势：数

年前，许多网站要开展网上调查活动，往往要借助报纸的社会公信力，共同组织，以争取大量公众的参与，但如

今很多网站已经自行举办类似的活动了；以往，不少选秀活动都是报纸与电视合作主办的，但近两年红遍全国的

“超级女声”选秀活动，电视台因为在渠道方面占据主动，已经不再邀请报纸共同参与，许多报纸出于自身报
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道、广告等方面的考虑，还不得不紧紧跟上，心甘情愿“为他人做嫁衣裳”……这些趋势体现在世界杯的媒体经

营中，可能出现类似的情形：以前每当大型体育赛事举行时，许多地方的电信部门都会邀请报纸一同组织各种手

机短信活动，如竞猜、信息点播等，本届世界杯时，电信部门很可能会独立组织这些活动；上届世界杯时，不少

报纸借助电视的平台，举办了“足球宝贝”、“球迷宝贝”等选秀活动，现在电视台也可能会抛开报纸“单

干”；至于网络，由于近年来复苏，更可能不再跟报纸等传统媒体合作，而是充分利用自身载体的便利性，组织

各种经营活动。 
这些趋势，对于报纸在德国世界杯周期内的经营活动来说，都是严峻的挑战，在很大程度上迫使报纸在经营

方面出新招，从而避免在世界杯的“媒体经营大战”中处于劣势。 
                                             

 

二、报纸渠道价值的利用：广告经营 
 

其实，就报纸本身而言，它也是渠道和内容的有机结合体，尽管报纸不如其他信息载体快捷、直观，但同样

是公信力非常强的信息大众化信息载体，这一渠道特性与世界杯相结合，仍能产生很大的价值，报纸可以充分借

助世界杯期间体育报道受到普遍关注的现实，使自身的渠道价值最大限度发挥出来，从而争取到比平时更好的广

告资源。 
就目前国内媒体而言，广告仍是基本的收入来源，普遍占到媒体总收入的70%左右，因此世界杯期间的广告收

入状况，在一定程度上可以决定一家媒体全年的广告总收入。在报纸广告状况整体走弱的环境下，如何抓住世界

杯的机遇，大幅度提升报纸的广告经营额，对于报纸来说显得更加重要。 
根据经验，世界杯期间报社通常会出现广告客户盈门的情形，这些客户都愿意在体育版块上做广告，但其中

一些客户对具体的位置、广告所依附的信息内容等非常挑剔，一些好的栏目往往受到许多广告客户的青睐，而某

些栏目而出现“门可罗雀”的窘境。相信在德国世界杯周期内，这种形象还会延续——因此，载体本身固然很重

要，但内容的价值和作用仍然不可忽视。 
按照常规，各报纸、尤其是市场报在世界杯期间会出特刊、专刊，版面较平时大幅度扩张，栏目和信息量相

应增加许多，而一些热门的栏目，如头条新闻（体育版面头条，甚至报纸的头版头条）、独家报道、名家发言

（专家点评）、最佳进球、每日之星、精彩一瞬乃至积分榜、射手榜、赛程等是广告客户争夺的传统热点，因为

传播效果好，其搭配的栏目题花、指定位置的广告等收费相对也高一些。然而，这些都属于“常规动作”。各报

在世界杯期间都会开辟，广告的收费高低往往取决于报纸本身的市场地位；更关键的是，各报如何在世界杯到来

之前，策划出新的热点栏目乃至版面，吸引广告客户的注意，使他们乐意在这里做广告，甚至出现争着在这些位

置上广告的情况，由此为报纸的世界杯经营营造出新的广告增长点。 
如何设置具体的热点栏目和版面，各报自然有其设想，但大致上不会脱离这样的思路：除了利用足球本身的

特点之外，娱乐性和互动性将是报纸考虑的关键性因素，比如用当今最热门的写作方式，邀请一些文艺界、体育

界的明星就世界杯的观感撰写“博客”，或者在读者和球迷中举办征文活动，把他们的妙语、打油诗乃至个人博

客等内容刊登出来，既利用了当前最流行的写作形式，又能体现出娱乐、互动的信息传播特点。从理论上说，这

些信息都是世界杯的附着信息，因此其意义不在于及时、准确，更在于促进人们的娱乐，增加人们的参与感，目

标是为报纸营造良好的读者氛围，甚至为广告客户“创造”投放广告的需要和兴趣，从而吸引到更多、更优质的

广告。 
另外，根据以往的经验，在德国世界杯期间，中国体育彩票依然会开通世界杯专项足球彩票竞猜，这也给媒

体的渠道经营提供了内容——参与者要参与世界杯足彩的竞猜，通常需要拥有相当的信息，在目前形势下报纸是

他们购买彩票时较好的信息载体选择，可以在很大程度上帮助他们参与彩票竞猜活动，这样做的结果自然会让报

纸得到大批足彩迷的喜爱，从而在一定程度上提升报纸的广告价值。 
 

 

三、报纸信息内容的经营：资源转让 
 

与载体资源相比，人们通常认为报纸是信息内容提供者，报纸的优势在于内容资源。所以，报纸始终应该注

重将自身拥有的内容资源加以经营，使之获得应有的效益，甚至争取到超值的利益。 
如今，载体提供者之所以敢于忽视内容提供者，很大程度上是内容提供者的信息资源一直被对方无偿或是廉

价使用，2005年底国内报纸群起向网络“叫板”，矛盾的实质就在这里。在世界杯周期里，报纸作为重要的内容



提供者，应该充分利用自身的信息内容资源，并通过等价、有偿交换或转让等途径，为自己争取到应有的利益。 
最明显的例子，是报纸应该把自己获得的独家信息、稿件有偿转让，或者跟对方交换自己需要的信息、稿

件。其实，此类情形在电视界非常典型——中央电视台直接买下了2002年和2006年两届世界杯足球赛中国内地独

家转播权，地方台转播必须先向央视提出申请，经央视同意后签署合同，合同大致分两类，一是完整购买，即购

买转播权的同时必须播放央视的随片广告；另外一种是单独购买，不必播放央视的随片广告。通过这些方式的转

播权转让，中央电视台的经济利益得到了充分的保障。同样的道理，一些报纸为了丰富自身的世界杯版面，以争

取在新闻竞争在占据主动，往往花大价钱购买一些稿件的独家刊登权，如果其他报纸（前提是双方没有直接的、

正面的市场竞争）需要这些稿件，就应该有偿购买，要不就得用自己的稿件或信息资源进行交换。 
更主要的是，报纸要确保充分利用自己的信息内容资源，报社派往前方采访的记者，执行的是公务活动，其

采访和写稿属于标准的职务行为，报社应该有权限制其对外发稿，尤其是在本报使用其稿件和信息之前将内容相

同、近似的信息发送给其他媒体——如果不禁止，报纸等于给其他媒体派遣了“战地记者”，自己掌握的信息资

源丧失殆尽，自身在经济方面的损失倒在其次，关键是损失了信息内容，使自己少了参与市场竞争的“撒手

锏”。 
诚然，在信息来源日益广泛的今天，报纸要获得大量独家的动态性、事实类信息内容已经非常困难，但报纸

可以对信息的再度整合，体现其独家价值；另外，在我国报纸是众多资深体育记者荟萃之地，他们拥有的思想、

观点和意见，以及由此形成的言论和述评等稿件也能表现出独家性，形成报纸的独特资源，报社应限制这些稿件

的无序外流，以免丧失信息转让或交换的资源。 
相反，当前许多其他类型的媒体、特别是新兴的网站在一定程度上缺乏这些资源，而这些深度性的内容对于

世界杯进程中的信息发布具有非常重要的价值——在此前很长时间内，他们利用了报纸的人才资源，报纸记者担

当了这些媒体的“廉价劳动力”，报纸的内容资源被轻易地送给了潜在甚至显在的竞争对手。在德国世界杯期

间，报纸如果不想让其他媒体随意动自己的“奶酪”，并在经营中有所建树，很重要的一个方面是管好、用好自

己的信息内容资源，如果可能的话用来与网站等新媒体交换其渠道资源，共同开展互利的经营活动，双方在合作

中各取所需，并实现利益均沾。 
总之，报纸要在世界杯周期内开展经营活动，并取得很好的效果，首先要充分发挥自身的渠道功能，通过内

容和渠道的有机整合，实现广告经营效益的最大化；其次，还要重视对自身信息内容资源的运用，或将其转让直

接获利，或用于交换收获其他方面的利益。在世界杯期间，报纸具体的经营活动可能有许多种，但从本质上说无

外乎这两个方面。 
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