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2023
电竞业的

价格对标CBA

不久前的S13赛场上，3支LPL赛区战队
入围四强， 冠军之夜也吸引了大量电竞爱好
者的关注。包括英雄联盟客户端、掌上英雄联
盟、英雄联盟赛事官网、腾讯视频、虎牙、微
博、B站等多平台可观赛，截至目前，微博平台
冠亚军争夺战的直播与回放播放量已超1.5亿
次，B站的回放视频播放量达近500万次。

《2023年度中国电子竞技产业报告》显
示，2023年中国电竞产业实际收入达263.5亿
元。在收入构成中，电竞内容直播收入占比最
高，达到80.87%，赛事收入、俱乐部收入、其他
收入占比分别为8.59%、6.42%、4.12%。

与此同时，电竞用户规模保持增长势头，
我国电竞用户规模达4.88亿人。产业热度的与
日俱增， 赛事版权也一度成为头部厂商之间
的热门资源。

如果对标传统体育项目的赛事版权价
格，电竞的成交价也未落下风。据《南方都市
报》报道，目前LPL联赛、LDL联赛、LPL全明
星周末及颁奖典礼有关的内容资源的使用
权（直播权和点播权）及将该等权利转授予
第三方的权利， 由虎牙在此前以超20亿元
的交易额获得，该价格刷新了电竞圈版权价
格新高。 而据北京商报记者不完全统计，
CBA的五年版权合约达20亿元，NBA的五
年独家版权约为105亿元，中超版权价格为
十年110亿元。

“无科技，不电竞”已成为当下电竞行
业发展的共识。完美世界相关负责人指出，
电竞产业具有了更加明显的融合化趋势。
电竞不仅成为科技最好的试验场， 促进电
竞与科技的融合发展， 更促进中外在游戏
开发、赛事参与、内容制作及商业赞助等领
域相互合作。

竞争与共赢

随着电竞爱好者群体的规模增加，电竞
版权资源运营也逐渐呈现出更多形态。投资
分析师高嘉指出，“电竞产业重心正逐渐由
文化创意产业向服务业等领域拓展，销售走
俏的电竞周边产品和市场规模不断增长的

电竞酒店俱是体现。 跨界融合丰富了电竞
的社交性和娱乐性， 不过跨越式发展的创
新性仍有成长空间，有待各方探索，传统体
育产业有与其他产业融合发展的经验可作
为参考”。

“从古典体育到现代体育，‘知识产权’这
个概念的权重在不断提升， 甚至现代体育之
所以能发展出职业体育产业，归根到底，也是
因为知识产权越来越受到保护。”腾讯电竞相
关负责人谈道， 电竞产业的未来在于三种力
量的共同推动：电竞项目知识产权提供方+内
容创造与传播者+用户。

在体育产业观察人士孙钰看来，“电竞和
传统体育的版权资源竞争和运营尽管是不同
玩法，但随着电竞的体育化程度加深，加之行

业本身在持续趋热， 头部企业竞争激烈抢食
大蛋糕的情况会出现是毋庸置疑的。 但从宏
观来看， 也推动了电竞的主体商业模式的进
一步创新， 是电竞相关企业与多领域企业的
共赢”。

版权保护仍是考题

随着游戏科技的飞速发展, 依托庞大的
用户和粉丝群体, 电竞产业在游戏产业链中
的地位越发突出。

伴随游戏和互联网技术的飞速发展，依
托庞大的用户群体， 电竞在游戏产业中呈现
出越来越突出的产业影响力。 在腾讯电竞相
关负责人看来，“可以说， 电竞从一种游戏营
销手段逐渐进化、发展成为一个独立的、有着
巨大潜力的新兴产业。这种发展，主要有三个
标签，以版权为轴心的商业模式的成熟、配套
人才培养体系的完善及电竞的关联产业圈层
逐步扩大， 已经开始在更广泛的范畴里体现
出辐射和带动价值”。

职业联赛火热的同时， 电竞完成了作为
正式竞赛项目亮相杭州亚运会， 而随后的全
球总决赛又接档打响，赛事热度持续高涨。电
竞产业所展现的商业价值背后， 其良性健康
发展也依赖于相关的版权风险防控管理。

无论是体育项目还是产业发展， 都离不
开标准化与规范化，电竞同样如此。腾讯电竞
相关负责人谈到， 因为电竞与知识产权的密
切关系， 所以电竞在内容方面总是可以保持
高速度的刷新。

但随着行业的日趋成熟与受众群的扩
大， 电竞在发展中也显露出更多需要完善和
定义的细节。“‘规范化和标准化’的覆盖面是
很大的，不仅限于高质量的赛事举办。”上述
负责人进一步指出，包括产品、赛事内容版权
管理及生态共建，其中，赛事内容版权管理是
电竞产业目前商业模式的底盘之一， 而生态
共建则涵盖了俱乐部、赞助商、选手以及其他
产业配套建设。

北京商报记者 卢扬 韩昕媛

版权变现升级 电竞商业闭环已至
2023年已经步入尾声，电竞市场交出了最新的成绩单：用户

规模增至4.88亿人，对比2023年的网民用户规模10.79亿人来看，

电竞正在呈现出主流化的趋势，行业生态初步形成。数据显示，过

去五年，全球电竞观众已经快速从3.35亿增长至5.32亿，增长了

约60%，S13上的冠亚军争夺战海外观看最高峰值人数达640万

人，成为电子竞技历史上收视率最高的一场比赛，国内播放情况

更是能够以亿为单位计算。在版权变现上，电竞产业也开始陆续

开发出票务经济、广告赞助、内容版权、周边衍生品等多模块的商

业价值。业内人士指出，未来电竞产业版权资源将在全球范围内

形成更加复杂而紧密的合作网，以实现全方位、多层次的内容传

播和商业化运营。

整体恢复到2019年四成

张楠表示， 康辉集团2023年的旅游业务
整体恢复到疫情前40%左右， 但若将国内游
和出境游分开评判，两者的恢复差距略大。其
中，2023年的国内游市场恢复比较理想，目前
已经到疫情前130%左右，出境游则仅恢复到
15%左右。

之所以会出现两极分化的情况，张楠
解释 ，主要是经过三年停摆后 ，出境游产
业链刚开始恢复 ，整体价格偏高，再加上
众多游客担心出境安全，相当数量的出境
游客转向境内，使得国内旅游市场呈爆发
式增长。

尽管恢复进程不一，但张楠认为，国内游

和出境游有一个共同的特点———自由行、半
自由行以及小包团的客群增速远高于大团游
的客群。

具体来看，国内游方面，游客更加偏好个
性化的定制产品， 基本以半自由行和小包团
形式出游，同时，选择自由行的年轻游客数量
不断增多， 以往中老年群体占主导的大团游
在今年稍显落后。除此之外，企业的奖励旅游
也明显增多， 积压了三年的出游需求都在
2023年集中释放。

出境游方面，张楠指出，作为市场刚需的
自由行游客率先恢复，相比之下，大团游客群
尚未完全回归，因此数量上更为突出。但由于
出境游整体恢复缓慢， 因此与2019年及之前
的存量相比，2023年的自由行客群量并未明
显增加。

国内目的地产品走向碎片化

在张楠看来，自由行、小包团等定制化产品
的风靡，与旅游产业的销售渠道改变息息相关。

疫情三年， 线下渠道阻塞倒逼大量旅游
商家转向抖音、 快手、 小红书等网络社交媒
体，平台“种草”、短视频和直播带货等方式随
之火进了旅游产业。

不过，受到疫情影响，游客的不安感令其
愈发注重行程的灵活化和私密化，而长时间、
远途的大团游产品无法满足这些新生需求。
张楠告诉北京商报记者， 在网络社交媒体平
台上，大团游产品的销售情况并不乐观。除了
游客需求外， 线上销售大团游产品对客服的
要求也比较高，在匆忙转换之中，很多旅行社

的配套客服水平可能会跟不上。“但只要是在
各网络社交媒体平台上有充足准备的旅行
社，2023年的运营情况应该都比较可观。”张
楠补充道。

张楠表示， 有相当数量的游客在计划国
内游行程时，用多个不同的“一日游”类短期
产品组合来替代完整的大团游产品。 因此越
来越多的商家迫于生计推出了更多“一日游”
“两日游”等产品，这也导致2023年国内游呈
现出目的地碎片化的趋势。

碎片化的出游也令国内游市场的客单价
发生了变化。张楠称，2023年以来，旅游产品
形态的变化让客单价的衡量变得更加复杂：
从碎片化旅游产品的当天单价来看， 与以往
相比有所降低， 但部分低价碎片化产品叠加
后的总价却又高于同天数、 同目的地的整体
大团游产品。

出境游供应链更加“内卷”

基于2023年旅游市场的情况，张楠认为，
2024年的旅游业恢复整体是“谨慎乐观”的。
其中，国内游需求将持续旺盛，未来会“依旧
火热”；出境游节奏稍慢，大型旅行社在布局
时会保持理性，未来仍将有序恢复。

然而， 出境游市场在平稳之中也会出现商
家“内卷”的情况，尤其是供应链端的地接环节。

张楠表示， 随着三批试点恢复出境团队游
国家名单的发布和出境热情的重燃， 再加上
2023年四季度不少国家宣布对中国游客免签，
大量国内旅游从业者回归市场，前往境外布局。

但是，经过“五一”、暑期和中秋国庆假期

的多轮需求释放后， 出境游客和航班的数量
有所下降， 部分出境目的地的安全问题也影
响了中国游客的出行意愿。 在供大于求的情
况下，张楠预测，为了收回前期布局投入的大
量资金和时间，在未来一段时间内，旅游商家
也会通过降价、 不断推出新花样等多种方式
来揽客以挽回成本。

将推出更多“旅游+”融合产品

在2023年旅游业呈现的新趋势之下，对
于2024年旅行社要着重提升哪些方面的业
务，张楠给出了康辉集团的方向：从给游客提
供功能价值转向给游客提供情绪价值。

事实上，游客的情感需求逐年增强，随着
特种兵式、找“搭子”等多样化的旅游形式出
现，以往单纯指代“观光式”的旅游一词，也有
了更加多样化的概念延伸。张楠认为，旅行社
也要及时捕捉游客的情绪需求， 同时关注作
为联结情绪载体的产品和服务， 无论怎样营
销或者包装，吸引游客的本质仍然是内容。

张楠表示， 未来旅游业的发展方向一定
是“旅游+”的融合型业态。因此，2024年康辉
集团的产品思路和资源思路是要进一步向内
容转型， 推出更多融合产品和深耕一地的深
度游产品等。

“当下是粉丝定义的时代，在网络社交媒
体平台成为主要的旅游产品销售渠道后，内
容的重要性就更为重要。只有依托内容，旅行
社才能找到相应的垂直客群， 才能够实现精
准营销。”张楠总结道。

北京商报记者 关子辰 牛清妍

独家专访康辉集团执行总裁张楠：

碎片化旅行当道“内容为王”成获客关键

展望旅游业

2024

在康辉集团执行总裁张楠看来，如果说“碎片化”是

2023年旅游市场的关键词，那么“内卷”是他给2024年旅

游市场作出的趋势性预判。

在国内游快速复苏的情况下， 旅游营销渠道转向网络

社交媒体，让目的地产品具有了鲜明的碎片化特征，定制化

的半自由行、小包团以及“一日游”日渐成为旅游商家首推

的产品。张楠预测，2024年国内游仍将维持热度，出境游商

家的“内卷”将进一步加剧。在此趋势下，未来旅行社要做的

是专注内容挖掘，给游客提供优质的旅游产品供给。

过去五年，全球电竞观众已经快速从3.35亿增长至5.32亿，增长60%

2023年，我国电子竞技用户规模为4.88亿人，同比增长0.1%

2023年中国电竞产业实际收入达263.5亿元

截至2023年12月，中国目前可查询的电子竞技俱乐部共有188家

拥有10家以上电子竞技俱乐部的城市有上海、北京、广州、杭州


