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中美付费视频网站之比较：用户、内容与模式
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摘　要：视频业尤其是付费视频业的发展是近年来新兴的传媒景观，美国付费视频网站的发展尤其引人

注目。本文从付费意识和习惯、用户特征、盈利方式、内容来源和版权保护等方面，对中美两国付费视频网

站的发展情况进行了比较，力图把握其发展态势，找出可资参照和借鉴的经验，以利自身发展。
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视频网站的兴起是新媒体时代最重要的景观之一。它不断蚕食着电视的观众、节目和广告市
场，对电视业态、传播形态、资源配置和运营模式都带来巨大冲击［１］。与此同时，付费视频领域也
在不断探索前进。视频网站与传统电视业之间的博弈与交融，视频网站尤其是付费视频网站的发展
态势，正受到越来越广泛的关注。
这一点，无论是在网络视频业发展走在世界前列的美国，还是在开始红火展开的中国，都不例

外。相较美国，我国视频网站的发展还处于起步探索阶段。时下不少视频网站已纷纷开始转型调
整，将 “付费视频”提升至战略层面，“为内容付费”成为视频业未来发展的重要走向。如果说最
初视频网站的目标主要是搭建平台，广纳内容以吸引用户，那么今天，随着平台价值的淡化，吸引
用户的关键已越来越转向独播和自制内容。让那些不愿受广告侵扰的用户享受优质的内容资源和收
视时空上的特权，这是付费视频发展的必要前提。在研究领域，目前国内关于付费视频网站的分析
和论述在深度和广度上都有拓展，从 “他者”角度对来自美国的经验进行归纳和抽象的文字也日益
丰富，但是着眼于比较维度，对中美两国不同特点进行的系统分析仍略显不足。中美两国国情各
异，这决定了中美付费视频网站的发展不可能如出一辙。
本文拟探讨中美付费视频网站的发展异同，力图把握发展趋势和自身方位，找出可资借鉴的经

验，以期带来不同的思考。需要说明的是，由于中美视频网站所处环境和发展进程不同，统计指标
和数据也不尽一致，尤其是国内有关付费视频现状和用户的调查尚在起步期，可比性不一，不过从
趋势和规律来看，这种比较仍然具有对照和参考价值。

一、发展现状与付费环境

中美视频网站的兴起和演进并不同步。早在上世纪９０年代中期，美国已经开始开发和应用各
种在线视频播放技术，但受限于技术环境因素，主要是互联网接入带宽和终端运行速度的限制，商
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业发展缓慢。直到２００５年，随着上述技术环境因素的逐渐改善，视频网站开始迅速成长。伴随互
联网宽带服务的普及，我国视频网站在２００４—２００５年前后也纷纷创立［２］。
中美两国付费视频业的发展也进程不一。美国付费视频业的蓬勃是近几年来的景象，虽然美国

观众付费看电视的历史可谓悠久，但是付费看视频的时间并不太长。截至２０１４年第四季度，美国
订户数排名前三的付费视频服务商依次是 Ｎｅｔｆｌｉｘ、Ａｍａｚｏｎ　Ｐｒｉｍｅ和 Ｈｕｌｕ　Ｐｌｕｓ（Ｈｕｌｕ的付费服
务）①。它们也是美国付费视频网站演进中具有代表性的三家服务商。

Ｎｅｔｆｌｉｘ成立于１９９７年，诞生之初主要提供在线ＤＶＤ租赁服务，１９９９年藉互联网之助转为提
供流媒体付费点播服务；２０１５年它以３６％的家庭渗透率领跑行业，成为美国最成功的付费视频网
站②。有报告预测说，２０１６年 Ｎｅｔｆｌｉｘ在２４小时内吸引的观众数量将一举超过 ＡＢＣ、ＣＢＳ、Ｆｏｘ、

ＮＢＣ等几个主要广播电视网③。Ｈｕｌｕ诞生于２００７年，比Ｎｅｔｆｌｉｘ晚十年，由美国全国广播环球公
司 （ＮＢＣ　Ｕｎｉｖｅｒｓａｌ）、福克斯公司 （ＦＯＸ）、迪斯尼—美国广播公司 （Ｄｉｓｎｅｙ－ＡＢＣ）共同出资成
立，初期以 “正版内容＋广告”的形式经营，之后开始尝试付费订阅模式，并于２０１０年推出了付
费视频服务 Ｈｕｌｕ　Ｐｌｕｓ④。Ｈｕｌｕ以汇聚众多内容商的海量正版影视节目为核心竞争力，被认为是传
统媒体面对新媒体挑战的一种回应。
亚马逊 （Ａｍａｚｏｎ）作为美国著名的电子商务公司，在付费视频服务方面也不甘人后。２００６年

推出Ａｍａｚｏｎ　Ｕｎｂｏｘ付费影片下载服务，并于２００８年嵌入新推出的Ａｍａｚｏｎ－ＶＯＤ （Ａｍａｚｏｎ　Ｖｉｄｅｏ
Ｏｎ　Ｄｅｍａｎｄ）业务，为用户提供视频点播流媒体服务，之后并入了Ａｍａｚｏｎ　Ｐｒｉｍｅ服务。２００６年至

２０１５年，Ａｍａｚｏｎ付费视频点播服务追寻市场和用户的需求而不断变动。Ａｍａｚｏｎ　Ｐｒｉｍｅ原本是亚
马逊公司在２００５年开设的一项免费快递两日达会员服务，以固定年费为在 Ａｍａｚｏｎ上购物的会员
提供无限次免费包裹快递服务。这项业务虽然一直亏损，但对吸引、培养和锁定用户却居功至伟。

２０１４年亚马逊将会员费提高到每年９９美元，将流媒体视频点播、流媒体音乐和Ｋｉｎｄｌｅ电子书借阅
等服务一起打包提供，使其用户数快速增长，并逐渐开始盈利⑤。Ａｍａｚｏｎ　Ｐｒｉｍｅ的捆绑销售策略，
展现出拥有强大平台力的电商入主网络视频领域可能带来的垄断式利润前景，未来网络视频市场恐
怕又会有一场腥风血雨。
再看我国，付费视频业近年来开始起步，但发展一直相对低迷。截至２０１４年底，视频网站付

费用户比例排行前三名的依次是优酷网、爱奇艺和腾讯视频，比例分别为１０．７％、６．６％、

５．１％⑥，各视频网站的付费与非付费之比均十分悬殊。乐视网和激动网是我国视频网站发展付费
业务的先锋。乐视网自２００４年成立以来，采取 “免费＋付费”模式，吸引了一批跟随性用户。激
动网２００８年推出正版影视付费点播业务 “激动派”，主打海外大片，也积累了一批相对固定的用
户。２０１０年经历了激烈的 “版权大战”，版权费高企，使得经营雪上加霜。之后，各大视频网站开
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始大举拓展付费业务以丰富盈利来源。２０１１年３月，乐视网、腾讯网、激动网、迅雷、暴风、
ＰＰＴＶ、ＰＰＳ等七家国内一线视频网站共同发起了 “电影网络院线发行联盟”，掀起网络视频的收
费热潮；同年４月，优酷网和凤凰视频正式加入该联盟，自此，网络视频付费业务在国内悄然成
型［３］。如今势头强劲的视频网站爱奇艺成立于２０１０年，２０１１年５月推出付费会员专区，开始尝试
付费视频业务。２０１５年６月爱奇艺宣布拥有超过５００万付费用户，规模为中国付费视频网站之
最①。
中国的付费视频服务貌似 “全面开花”，但是无论从网站付费会员数、付费用户比例，还是从

与传统电视观众的比较来看，与美国仍有差距，更没有如美国 Ｎｅｔｆｌｉｘ那样的视频网站，有超过九
成的用户为付费用户，主要以付费服务盈利且领跑行业。在我国，付费点播只是各视频网站提供的
众多服务中的一种，尚无力 “独挑大梁”于视频行业。
中美付费视频网站的发展现状各异，很大程度上与中美两国视频业的生长环境不同有关，不同

的 “土壤”培育出不同的品种。仅以受众的付费意识和习惯为例，两国就差别明显。美国付费有线
电视从２０世纪６０、７０年代就已兴起，付费传统和氛围可谓渊源已久，从付费电视过渡到付费视频
点播，美国人会自然而然地接受。而我国在电视业发展之初，一直采取的免费开路传播方式，即使
进入 “天上一颗星，地下一张网”的星网结合有线电视时代，用户虽然要缴纳一定的费用，但这个
费用被认为是有线电视维护费，而非真正意义上的付费内容订阅费。对于大多数中国视频用户来
说，为内容付费还未形成习惯，电视节目和网络视频只是不同终端上播放的内容，免费意识并未发
生明显的改变。当然，除付费意识和习惯外，用户特征、盈利方式、内容来源和版权保护等都是影
响两国付费视频网站发展差异的重要因素。详见下述。

二、用户／受众规模与特征

作为一种以注意力为标志的经济形态，中美付费视频业不同发展状况的背后，反映的是不同的
用户／受众规模和特征。
从受众规模来看，无论中美，传统电视观众群近年来都在持续萎缩。美国有线电视用户自

２００９年以来一直处于流失状态，据尼尔森数据，至２０１４年已有约５００万美国家庭已经彻底放弃有
线电视或卫视电视服务②。这些流失的传统电视受众已经或正在成为网络视频服务显在或潜在用
户。根据尼尔森２０１４年第四季度总体受众报告：全美家庭的宽带普及率为７５．５％，约四分之三
强；有４０．３％即超过五分之二的家庭是宽带付费视频用户；３５．２％的美国家庭拥有宽带但并未订
阅视频点播服务；另有四分之一的美国家庭，没有安装宽带，无法享受网络视频等在线媒体服务。
而在２０１３年，美国的宽带普及率大约为７１．３％，其中付费视频用户在３５％左右③，２０１４年相比上
一年提升明显。
近年来，美国付费视频网站Ｎｅｔｆｌｉｘ和付费视频服务 Ｈｕｌｕ　Ｐｌｕｓ的用户均保持着快速增长态势。

从２０１３年初到２０１４年底，Ｎｅｔｆｌｉｘ的付费用户从３０３６万增长至４１４３万④，此外，还有２０００多万海
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数据来源：美国证券交易委员会（ＳＥＣ）披露的 Ｎｅｔｆｌｉｘ　Ｆｏｒｍ　８－Ｋ，ｈｔｔｐ：／／ｉｒ．ｎｅｔｆｌｉｘ．ｃｏｍ／ｓｅｃｆｉｌｉｎｇ．ｃｆｍ？ｆｉｌｉｎｇＩＤ＝
１０６５２８０－１４－９＆ＣＩＫ＝１０６５２８０，２０１４年４月。



外用户；而Ｈｕｌｕ的付费用户到２０１４年底也增加到将近９００万，比上年增加了大约５０％①。美国付
费视频网站用户规模的壮大，大体反映出付费视频在美国已被相当多的网民接受，网络视频付费点
播模式也日臻成熟。
相比较而言，近年来我国网络视频用户数量也一直呈上升之势，虽然增速时缓时急，但是，付

费视频用户所占比例并不高，增长也相对低迷。截至２０１２年底，我国网络视频用户达到３．７２亿，
较上年增长１４．３％；一年后的２０１３年底，这两个数字分别为４．２８亿和１５．２％；到２０１４年１２月，
我国网络视频用户规模达到４．３３亿，比２０１３年年底增加了４７８万，连续三年增长。其中，优酷土
豆、爱奇艺、腾讯视频的用户规模占据了前三甲，不过，付费用户所占比例并不高，以排名第一的
优酷网来看，这个比例只有１０．７％，大约一成稍多②。
另据中国互联网信息中心的调查，截至２０１３年１２月，我国大约有１１．７％的视频用户有过付费

收看视频的经历，同比２０１２年上升３．６个百分点，比例仍然较低，其中有稳定付费习惯的用户约
占１．８％。付费用户中，偶尔用过一两次的比例占７５．６％，几个月一次的比例为８．９％，只有

５．８％的付费用户每周至少一次付费，平均每月一次的占比９．６％③。后两者相加约占一成五，这部
分用户或许已经养成付费习惯，但是要扩大付费用户队伍，还任重道远。
从用户特征看，中美两国视频用户的特征大体相同：年轻、高收入、高学历。在美国，付费视频

用户除了上述特征外，与没有订阅付费视频点播服务的家庭相比，他们更年轻、收入更高、更高科技
化。在付费订户中，６５岁以上者仅一成多 （１１％），４４岁以下者所占比例将近一半 （４９％），且４５％
的家庭有孩子；付费订户家庭的年收入比那些非付费用户要高出２万美元左右；在另一个与收入相关
的变量———拥有高科技设施的比例，例如高清显示器、智能电视、台式或笔记本电脑、平板、智能化
终端设备等，付费用户中拥有这些设施的比例都要远高于非付费用户乃至一般电视观众④。
我国网络视频用户主要集中在１０～３９岁之间，所占比例高达８０．１％，其中１０～１９岁用户最多

（３２．６％），２０～２９岁和３０～３９岁者占比相差不大，均在２２％以上；其中，高中以上学历用户占比

６２．８％，比一般网民文化程度更高；视频用户中高收入者占比较大，月收入在３　０００元以上用户占
比３９．４％；此外，网络视频用户使用各种 “新屏幕”（ＰＣ，手机和平板等）收看网络视频的比例比
较高。除了年龄、学历、收入的 “一低双高”之外，我国网络视频用户还有另一个性别特点，即男
性用户较多，占比５９．３％，高出网民整体３．３个百分点，男女用户之比约为６∶４，较整体网民差
别更加悬殊⑤。
关于付费用户的特征，目前专门性、权威性的调查数据尚不多见，这也从一个侧面说明我国付

费视频业的发展以及对付费用户的调研仍在培幼期。不过，从一些散见于各种媒介的文字中，也多
少显示出我国付费用户与美国付费用户的特征比较相似。另外，据艾瑞公司一项有关付费意愿的调
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数据来源：中国互联网络信息中心（ＣＮＮＩＣ）：《中国互联网络发展状况统计报告（２０１３．１）》（第３１次）第３９页，《中
国互联网络发展状况统计报告（２０１４．１）》（第３３次）第４５页，《中国互联网络发展状况统计报告（２０１５．１）》（３５次）第８７页、

第９４页，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｎｎｉｃ．ｃｎ／ｈｌｗｆｚｙｊ／ｈｌｗｘｚｂｇ／ｈｌｗｔｊｂｇ／。
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查，愿意为在线内容付费的用户男女比例为６０．７７％、３９．２３％，愿意付费的男性更多；从年龄上
看，１９～２５岁、２６～３５岁、３６～４５岁年龄段愿意付费的用户比例分别为１６．８３％、５４．５４％、

２０．３３％，三者相加高达９１．７％，显示中青年是最具潜力的付费群体；从文化程度来看，大学本专
科者占比将近八成 （７９．６７％）①。很显然，愿意付费的用户是一个偏男性、年轻、高学历的群体。
至于用户们付费的原因，据ＣＮＮＩＣ的调查，首先是 “付费后能看到更多的资源”（５７．１％），其次
是 “找不到免费的资源”（４０．７％）②。这表明，有相当一部分用户是因为找不到可替代的免费资源
而被动付费，而非为更好的体验和服务主动付费。由此也可以发现内容来源和版权保护之于付费视
频网站发展的重要影响。
总体上看，我国付费视频用户群在不断扩大，但所占比例仍低于美国；年轻化、学历高、相对

高收入、偏男性是付费用户的主要特征，与美国大同小异。目前在我国，虽然 “观看网络视频”已
经位列网民上网行为的前五之列③，但是绝大多数视频用户还没有形成付费习惯，也缺乏付费收看
的意识。当然，若是换一个角度看，我国庞大且正在迅速增长的网络视频用户规模，正反映出人们
对于网络视频不断增长的收视需求，尤其是这个群体具有 “一低双高”的特点，已成为潜在或显在
的社会主流人群，这不仅预示着付费视频用户的成长空间，也昭示着付费视频产业的发展前景。

三、盈利模式

盈利模式之于视频网站的生存和发展具有举足轻重的作用。近年来美国市场领先的视频网站在
盈利方面已经捷报频发，而我国的视频网站绝大多数还在黎明前的黑暗中摸索，应该说这与两国视
频网站的盈利模式密切相关。
美国网络视频大体存在三种盈利模式，一是 “二次售卖”模式，又称为广告主付费模式 （以

Ｈｕｌｕ和ＹｏｕＴｕｂｅ为代表），即媒体将受众以 “收视率”数据的形式打包卖给广告商并收取广告费，
由此获得利润；二是按次付费 （以Ａｍａｚｏｎ为代表），用户每点播一次影片都需付费，且点播的影
片设置了有效期，超过有效期点播仍需付费；三是会员制 （以Ｎｅｔｆｌｉｘ为代表），注册成为会员后，
按包月或包年的方式付费，在有效月和有效年内点播视频不再收费［４］。美国视频网站的盈利模式各
有特点，各有侧重，并不局限于某个单一的方式运行。相较而言，目前我国视频网站盈利模式相对
单一，而且趋同，大都仍然以广告主付费模式为主，以流量换广告成为各视频网站运营的支柱。
在付费视频领域，美国视频网站 “花开三朵，各表一枝”，２０１４年订阅用户数量排名前三的

Ｎｅｔｆｌｉｘ、Ｈｕｌｕ　Ｐｌｕｓ、Ａｍａｚｏｎ　Ｐｒｉｍｅ各有各的盈利法宝 （如表１所示）。Ｎｅｔｆｌｉｘ坚持不播广告，走
“内容为王”的路线，尤其是在２０１３上半年接连推出了三部自制剧 《纸牌屋》、《铁杉树丛》和 《发
展受阻》。Ｎｅｔｆｌｉｘ基于庞大的后台用户数据库，乘着大数据挖掘技术的东风，通过分析大量用户的
收视习惯，在自制剧这条路上闯出了一片天地，会员每月支付７．９９美元就可享受热门影片和自制
剧等内容。２０１３年第四季度，Ｎｅｔｆｌｉｘ的营收已经达到１１．８亿美元，同比增长２４％，净利润达到４
８００万美元，同比增长５００％［５］。
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数据来源：艾瑞咨询集团《２０１５年中国网络新媒体用户研究报告》。
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表１　美国三大付费视频服务商情况

视频网站 Ｎｅｔｆｌｉｘ　 Ｈｕｌｕ　Ｐｌｕｓ　 Ａｍａｚｏｎ　Ｐｒｉｍｅ

收费方式 包月 广告＋包月 包年

收费金额 （美元） ７．９９／月 ７．９９／月 ９９／年

服务特色
自制剧

（正版影视内容）
海量正版高清影视节目

两日无限量免费包裹递送、免费流媒体

视频、流媒体音乐、Ｋｉｎｄｌｅ图书馆借阅

　　资料来源：据上述三家视频网站资料，１．ｈｔｔｐｓ：／／ｗｗｗ．ｎｅｔｆｌｉｘ．ｃｏｍ／，２．ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｈｕｌｕ．ｃｏｍ／ｐｌｕｓ？ｃｍｐ
＝２８３，３．ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ａｍａｚｏｎ．ｃｏｍ／Ａｍａｚｏｎ－Ｐｒｉｍｅ－Ｏｎｅ－Ｙｅａｒ－Ｍｅｍｂｅｒｓｈｉｐ／ｄｐ／Ｂ００ＤＢＹＢＮＥＥ。

与Ｎｅｔｆｌｉｘ一样，Ｈｕｌｕ　Ｐｌｕｓ的会员费也是７．９９美元，用户可以得到海量正版高清影视节目的服
务。不过，与Ｎｅｔｆｌｉｘ不播任何广告不同，Ｈｕｌｕ　Ｐｌｕｓ仍在视频中播放贴片广告，但用户有很强的自主
性，如果用户选择跳过广告，广告主就不需为此付费；用户选择观看广告，广告主就必须支付给 Ｈｕ－
ｌｕ　Ｐｌｕｓ一笔广告费。未来Ｈｕｌｕ　Ｐｌｕｓ或将推出无广告的付费服务，包月费用也会相应提高。
亚马逊公司的付费视频服务经历了 “Ｕｎｂｏｘ （单点）—嵌入ＶＯＤ （单点和包月）—并入ｐｒｉｍｅ

捆绑 （包年）”的过程，如今这项服务被统称为 Ａｍａｚｏｎ　Ｉｎｓｔａｎｔ　Ｖｉｄｅｏ，包括按次付费的Ｉｎｓｔａｎｔ
Ｖｉｄｅｏ和会员付费的Ｐｒｉｍｅ　Ｉｎｓｔａｎｔ　Ｖｉｄｅｏ （即 Ａｍａｚｏｎ　Ｐｒｉｍｅ视频点播服务）两种。后者类似于捆
绑销售，与其著名的免费递送包裹服务一起打包给用户，会员包年会费为９９美元，可以享受免费
快递、流媒体视频、流媒体音乐、Ｋｉｎｄｌｅ图书借阅服务。对于经常在亚马逊购物的用户来说，Ａｍ－
ａｚｏｎ　Ｐｒｉｍｅ的视频点播服务更加划算。
我国网络视频业目前的赢利模式仍然以广告主付费的 “二次售卖”模式为主，视频网站营收中

广告收入占大头。时下我国主要商业视频网站均开通了付费业务，其中，会员制已成为付费业务的
核心，即视频网站均以招入会员的方式运营付费业务，用户需注册账号和密码，登陆后付费即可享
受会员特权 （如表２所示）。

表２　我国主要视频网站付费业务情况

视频网站 付费服务 收费方式 收费金额 （元） 享有服务

乐视网

移动影视会员

（ＰＣ、平板、

手机）

单点

包月

１～１０／片

３０／月

２４０／年

独享免费片库，插播无告 （除美剧）、赠点

播券，高清画质，高速通道

迅雷看看 迅雷电影院
单点

包月

７～１０／片

２０／月

１５０／年

新片抢先看、无广告、更大播放器、高清

画质、赠白金会员、抽奖活动

搜狐视频 会员频道
单点

包月

５／片

１８／月

４９／年

独享免费片库、无广告 （除少量美剧）、赠

点播券、高清画质、

多屏互动

ＰＰＴＶ 会员频道
单点

包月

５／片

１０／月

１１４／年

独享免费片库、插播无广告、尊贵标识、

高清画质、高速通道、

点播折扣

腾讯视频 好莱坞会员
单点

包月

５／片

２０／月

１５０／年

新片抢先看、无广告、赠点播券、

高清画质、高速通道、ＨＢＯ独家美剧免费

看、多屏互动＋尊贵标识
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　　　　续表２

视频网站 付费服务 收费方式 收费金额 （元） 享有服务

爱奇艺 ＶＩＰ付费专区
单点

包月

５／片

１９．８／月

１９８／年

独享免费片库、无广告、赠点播券、尊贵

标识

优酷 优酷会员
单点

包月

２／片

２０／月

独享免费片库、无广告、赠点播券、高速

通道、点播折扣

激动网 激动派
单点

包月

３／片

３０／月
独享免费片库、无广告、高清画质

　　资料来源：各视频网站资料 （截至２０１５年６月１５日），１．ｈｔｔｐ：／／ｚｈｉｆｕ．ｌｅｔｖ．ｃｏｍ／ｔｏｂｕｙ／ｒｅｇｕｌａｒ？ｒｅｆ＝

ｙｍ０３０８８，２．ｈｔｔｐ：／／ｖｉｐ．ｋａｎｋａｎ．ｃｏｍ／，３．ｈｔｔｐ：／／ｔｖ．ｓｏｈｕ．ｃｏｍ／ｖｉｐ／，４．ｈｔｔｐ：／／ｖｉｐｔｖ．ｐｐｔｖ．ｃｏｍ／，５．ｈｔｔｐ：／／

ｆｉｌｍ．ｑｑ．ｃｏｍ／ｖｉｐ／ｉｎｄｅｘ．ｈｔｍｌ？ｐｔａｇ ＝ ｖ．ｄａｏｈａｎｇ，６．ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｉｑｉｙｉ．ｃｏｍ／ｖｉｐ／？ｆｃ ＝ ｂ４ｄｆ９ｆａａ４ｂ３１ａｅｃ４，

７．ｈｔｔｐ：／／ｖｉｐ．ｙｏｕｋｕ．ｃｏｍ／⑧ｈｔｔｐ：／／ｐａｙ．ｊｏｙ．ｃｎ／。

付费方式包括单点、包月和包年三种。每一种方式所需要交纳的费用不同，订阅的时间越长享
受的折扣就越高。单点一部影片的价格从１～１０元不等，搜狐视频、ＰＰＴＶ、腾讯视频、爱奇艺均
为５元每片，单点有时间限制，有效期一般为４８小时；包月费用１０～３０元不等，各家差异较大。
但和美国付费视频网站的包月费用相比，金额稍低。当然，这也和各视频网站的内容库规模和质量
有关；包年费用差异更明显，但都比包月实惠。比如搜狐视频的会员包月１８元，但年费只需４９
元。会员制和订阅时长与所付费用成反比的方式，会有利于培养用户的付费习惯和用户的品牌忠诚
度。
付费会员和普通用户在享有服务上是有区别的，但各视频网站付费会员所享有的服务大同小

异，基本上都是独享的免费片库、无广告、高清画质、高速通道、赠点播券以及尊贵的会员标识等
权利。不过，各视频网站片库里的内容特点不显著，主要是国内外一些新影片或热门影片。我国观
众中美剧的追随者甚众，搜狐视频、腾讯视频和乐视网等都开辟了美剧频道，吸引了大批用户。几
家视频网站还推出多屏互动特权业务，即同一个账号在电脑、平板、手机等多个终端上登陆都可享
受会员特权。同质化的片库内容和会员服务不利于各视频网站之间的差异化竞争，也很难以特色而
成为用户的第一选择。原本注册的稳定会员也有可能成为散户，根据自己需要在各个视频网站之间
流动，而非稳定地 “驻扎”在某一家付费服务上。

四、内容来源与版权保护

内容来源包括内容的质与量，决定着视频网站的盈利模式选择，是视频网站商业发展的基石。
而内容问题的解决又离不开版权制度的规范和佑护。中美两国视频网站的内容来源大同小异，但是
在版权保护实践方面却相去甚远。
视频网站的内容来源，大致可以划分为以下三类：一是基于网民用户生产和分享的视频资源，

即ＵＧＣ （Ｕｓｅｒ　Ｇｅｎｅｒａｔｅｄ　Ｃｏｎｔｅｎｔ）模式，强调原创和自由分享；二是具有原创影音产品生产能力
的传统广电机构所持内容的在线播放；三是依托资本关系和版权购买内容以及依靠自制获取内容的
在线播放［６］。第一类，美国具代表性的网站是 ＹｏｕＴｕｂｅ，我国有优酷土豆；第二类，美国有大名
鼎鼎的 Ｈｕｌｕ，中国类似的是中央电视台网络播放平台ＣＮＴＶ以及各省级卫视的网络视频网站；第
三类，美国以Ｎｅｔｆｌｉｘ为代表，Ｎｅｔｆｌｉｘ转型后就是一方面购买热播影视剧版权，另一方面依靠自制
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剧来充实内容库。中国的爱奇艺、乐视等垂直类影视剧网站和搜狐、腾讯等门户网站也都在这条道
路上不断的探寻和发展。虽说内容来源划分为三类，但在视频网站的实际操作中界限并不分明。随
着我国在线视频业内外部竞争的日趋激烈，不少视频网站也不断调整内容策略和商业模式，基本上
是两种甚至是三种来源的结合体。
不过，我国视频网站在内容库的建设上存在一些问题。首先，内容库片源较少。我国大多数付

费视频网站的正版影视资源不足千部，与Ｎｅｔｆｌｉｘ和 Ｈｕｌｕ动辄上万部的库存相比，确实不够丰富，
片源库资源的缺乏很难吸引用户的长久订阅；其次，种类单一。查看各家付费视频服务，内容库中
基本以影视剧为主，辅以少量的教育类、体育类、小品相声类节目等内容；最后，同质化程度过
高。这些都反映出我国网络视频行业 “僧多粥少”的局面。要快速解决无米之炊的困扰，购片成为
首选。可是，近年来由于热门影视剧和综艺节目都是稀缺资源，常常遭遇疯抢，版权费一涨再涨，
许多视频网站捉襟见肘，入不敷出。为降低成本，视频网站联合起来，开始实行 “版权分销”，共
同分担巨额版权费。但是 “独播资源”变为 “共播资源”后，付费视频会员所享受的内容同质化程
度自然变得更高。
布局自制内容成为视频网站自救的另一途径。２０１１年以来，国内各大视频网站均将发力点转

移至自制剧和自制节目上来，也涌现出了一批受人欢迎的自制节目，如优酷的 《晓说》、爱奇艺的
《奇葩说》、腾讯视频的 《你正常吗？》；自制剧有乐视网的 《女人帮妞儿》、搜狐视频的 《屌丝男
士》、优酷迷你剧 《万万没想到》等等。２０１３年在中美两国都掀起收视飓风的Ｎｅｔｆｌｉｘ的 《纸牌屋》
则将这股自制风刮得更盛更猛。Ｎｅｔｆｌｉｘ的自制剧具有一种 “数据驱动”的特征：通过大数据挖掘
技术，把每天用户在Ｎｅｔｆｌｉｘ上产生３　０００多万个行为，比如观看时的点击暂停、回放或快进，以
及用户每天给出的４００万个评分和３００万次搜索请求等与第三方数据综合起来分析；此外，地理位
置数据、设备数据、社交媒体分享数据、用户添加书签数据、每次用户登录授权的数据以及每部影
片或者剧集的数据，都会进入Ｎｅｔｆｌｉｘ庞大的数据分析系统里去［７］。《纸牌屋》打破了传统的内容制
作过程，“私人定制”在数据时代成为可能。而这样的自制剧模式和市场效应，国内视频网站目前
暂时还无法企及。
如果说内容来源和盈利模式是付费视频网站发展的两大关键，那么为其保驾护航的利器就是版

权。美国健全而严格的版权保护制度并非一蹴而就，也是在实践中逐步完善并用于网络视频领域
的。美国对网络视频行业的监管着重在版权保护领域。例如，Ｙｏｕｔｕｂｅ的内容由于主要源自 ＵＧＣ
（用户生成内容），版权的可控性比较差，经常发展侵权和盗版现象。在频繁地应付因网友上传侵权
内容而引发的版权官司中，Ｙｏｕｔｕｂｅ建立起了自动审查机制，任何用户上传的内容都要先经由音视
频内容分析程序的数据分析，待确认不包含侵权内容才可以被正常播放。至于 Ｎｅｔｆｌｉｘ、Ｈｕｌｕ和

Ａｍａｚｏｎ三家，因为版权纠纷而见诸报端的非常罕见，赔偿之巨和信誉损失，让网络视频业主在版
权问题上慎之又慎。成功的版权制度和运营管理是实现商业模式创新和市场突破的最重要的基石。
再看我国，网络视频行业盗版和侵权行为时有发生。在网络视频行业，谁掌握更多优质内容就

意味着谁能够争取更多的用户和流量，也意味着更多利益。由于近年来版权费的快速飚升已经超出
视频网站的承受范围，“烧钱”竞争未能带来盈利，反使其经营举步维艰，于是一些网站为获取流
量和盈利不惜铤而走险以各种方式盗版和侵权，抢版横行也不足为奇。用户在视频网站上观看热门
影视剧和节目有许多是不需付费的，甚至能够搜索、下载和免费观看到一些侵权或盗版的付费内
容。２０１３年，央视国际网络公司将乐视网告上法庭，起诉其未经许可提供纪录片 《舌尖上的中国》
的网络点播，乐视网则反诉ＣＮＴＶ涉嫌盗播乐视网独家网络版权剧 《光荣大地》，乐视网和ＣＮＴＶ
的版权互诉引起舆论的极大关注。
近年来，除了一系列知识产权保护法外，我国有关部门相继颁布了 《广播影视知识产权战略实
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施意见》、《互联网视听节目服务管理规定》、《加强互联网传播影视剧管理》等条例规章。２０１４年
中央四部门联合部署打击网络侵权盗版专项治理的 “剑网行动”，通报了一系列网络侵权案件，整
治规范互联网版权市场，取得了一定成效。但是时至今日，视频网站盗版侵权案件林林总总，或隐
或显，一直未曾消停。这里有执法不严、有法不依的问题，有行业自律缺失的问题，社会缺乏尊重
和保护版权的氛围也是一大主因。
健全和完善版权保护制度，离不开政府、行业和社会的共同努力。保护版权就是保护创新，保

护内容创造力，这是视频产业的源泉所在。盗版和侵权问题乱象丛生，各种不合法的 “免费午餐”
畅行无阻，会严重挫伤人们智力投入和内容创新的积极性，导致优质内容缺失，窒息整个视频行业
的生机，最终损害的是广大用户的利益。付费视频业的健康发展，需要政府监管和行业自律双管齐
下，也需要强化人们尊重版权和保护版权的意识。这是一条漫长的建设之路，相较美国，我们尚在
摸索期。
以上我们对中美付费视频网站的发展情况进行了比较。付费视频业的发展涉及方方面面，非简

单几个维度可以尽窥全貌，但从上述市场规模、受众特征、付费意识、盈利方式、内容来源、版权
保护以及数据建设等方面来看，仍然可以看出两国之间明显的不同，多种因素影响着中美视频网站
的路径选择。目前我国视频业的发展仍处于初始阶段，虽然说 “发展有先后，模式无高低”，视频
网站的发展并无一定之规，我们也不可能完全照搬照抄美国的经验，但是尊重市场规律，参考借鉴
一些相对科学、规范、合理的做法，对避免因恶性竞争导致市场的混乱，发展思路不清陷入盲目试
错的怪圈，仍然是必要的。

“互联网＋”时代是一个用户导向的时代，也是一个多平台、多介质、数据驱动传播的时代。
如何立足中国国情，优化产业政策，不断适应受众或用户日益增长的视听需求，在内容的丰富多
样、盈利方式的优化合理、版权制度的落实到位等方面不断进步，需要大家共同努力。只有这样，
才可能真正促进我国视频业的健康有序发展，在虚拟空间跨国界的市场竞争中强化自身实力和创新
动力，为用户提供更多更优质的视听服务。
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