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Abstract 
With the characteristics of diversity, autonomy and interaction, live network broadcasting has 
become a new form of expression of network video. Compared with the traditional form of ex-
pression of network video, they are also different in terms of profitability and profit model. This 
paper focuses on live video and large video, through the analysis of several indicators represent-
ing the profitability and the status quo of the profit model, to compare and discuss the two. 
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摘  要 

网络直播凭借多样性、自主性与互动性等特点成为网络视频的新型表现形式，与传统的网络视频表现形

式相比，二者在盈利状况与盈利模式等方面也各有差异。本文以直播视频与大视频为重点，通过分析代

表盈利状况的多项指标和盈利模式现状，对二者进行比较探讨。 
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1. 引言 

2015 年，网络直播逐渐进入大众视野，并迅速获得普及，直播行业在这以来经历了两个阶段，分别

是资本涌入和竞争白热化。2017 年，用户逐步沉淀，行业规模扩大速度有所放缓，竞争格局基本定型。 

2. 盈利状况对比分析 

2.1. 直播视频盈利指标分析 

直播视频盈利状况指标有全网流量、市场规模与市场格局。 

2.1.1. 全网流量 
直播平台的访问流量增加迅速，发展势头不容小觑。2017 年度的全网流量(即 PC 端和移动端的全网

流量)共有 9 个直播平台日活超过 200 万。截至 2019 年第一季度，虎牙平台日活超 600 万，日均 IP 超 130
万；斗鱼日活更是超 1000 万，日均 IP 近 180 万[1]。 

但是从整体平台数量来看，以 2017 年统计数据为依据，除直播平台第一梯队(日活超 200 万的大平

台)外，以日活 30 万为界划分的直播平台第二梯队共有 10 余个平台[2]。此外，由于直播发展前期投资火

热，一度使得平台数量超过 300 个，而在资本势力沉淀后，众多的小平台面临着难以吸引新客户的现状，

所以在长尾部分集了较多平台。总体上，直播平台的流量梯队化差距显著。 

2.1.2. 市场规模 
早在直播视频投资兴起之初，泛娱乐直播市场规模就达 208 亿，同比增长 180.1%，营业收入超 90%

的比重来自与用户付费，游戏直播的联运收入成为企业端付费的主要来源。 

2.1.3. 市场格局 
2016 年，直播行业初现活力，在经过半年多的发展，直播平台用户规模第一梯队的格局基本稳定，

在未来较长时间内，第一梯队仍然会集中更多新用户，其发展实力是其他梯队平台所不能及的。相比之

下，直播平台中处于第二梯队的企业则处于震荡期，用户拉新成本将会持续上升，将给这些企业带来极

大挑战。需要关注的是，直播行业长尾部分平台内容不雅的小企业众多，这些平台由于流量过小而免于

政府监管。在政府提高监管力度后，其将面临被大量关停的局面。整体而言，在众多泛娱乐直播企业中，

第一梯队企业营收占总体 70%以上，且平台平均日活在 200 万左右。第二梯队的平台营收占比为 15%左

右，平台平均日活达 30 万；长尾部的众多小企业，目前存在数量超百个，营收占总规模 15%左右[2]。 

2.2. 大视频盈利状况分析 

2.2.1. 用户规模 
我国网络视频用户规模庞大，截止至 2018 年末，网络视频用户规模达到 6.12 亿，而中国网民数量
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仅有 8.29 亿[3]。综合以往年度数据，我国网络视频用户数量可以占到总体网民数量的四分之三。随着我

国网民总数量的进一步增加，网络视频用户的队伍将会持续壮大。我国巨大的人口基数所带来的人口红

利和互联网的持续普及为行业带来了巨大商机，因此争夺用户和提高用户黏性在未来较长时间内仍称为

网络视频企业发展的核心目标。 

2.2.2. 行业现状总结 
从市场规模和用户规模看，中国网络视频在数十年的发展中取得了斐然的成绩，但是行业面临的众

多问题是不可忽视的。 
企业普遍难以盈利。根据上市公司财报，乐视网在 2017 年度亏损总额达 181.84 亿，爱奇艺在 2018

年度亏损总额则为 34.39 亿，较之与其在 2017 年度 37.36 亿亏损，利润增长速度较慢。而不完全依靠贴

片广告等传统盈利方式的哔哩哔哩(动画)，2018 年度亏损额也有 6.3 亿。相关收入信息没有直接披露的网

络视频企业，如腾讯视频、优酷土豆(退市)和搜狐视频等，也普遍被行业认为处于亏损状态。中国民营网

络视频企业盈利难，各个企业为了分得市场份额而在购买影视版权和投资自制产品方面投入大量资金成

为其关键原因之一。 
盗版泛滥给行业带来的损失。网络视频正版化的维系和版权保护是企业重点，然而，无论是企业自

身的版权维护，如发表版权声明、办理版权登记和通过法律途径直接将侵权企业与个人起诉，或是采取

监控 VIP 会员账号以观测侵权动向等技术手段，还是第三方组织从中干涉调节等，都需要投入大量的人

财物力。我国网络视频行业的可持续发展，离不开版权制度的健全与市场环境的净化，打击盗版与侵权

行为，任重道远[4]。 
综上所述，我国的网络视频行业仍处于上升期，自身发展尚不成熟。 

3. 盈利模式对比分析 

两者的目标收入群体不同，盈利模式有本质不同。直播视频的盈利来源有内容付费、情感付费、电

商导流与营销付费；传统网络视频盈利来源则主要有商业广告、用户付费、版权分销与内容付费三种。 

3.1. 直播视频的盈利模式分析 

3.1.1. 内容付费与情感付费 
内容付费即用户出于对直播内容价值的认可而进行的资金投入，表现为付费订阅和付费观看；情感

付费是用户出于对视频主播的喜爱与赞赏，通过打赏、送礼等互动进行的付费。 
以直播平台为中心，对内容提供方与服务对象进行交错，实现资源、服务的流动与变现。首先由

内容提供方成为直播平台资源来源，吸引流量，使得变现成为现实。如网红、KOL (Key Opinion Leader,
关键意见领袖)、职业主播等，其为直播平台积累人气，借以增加平台活跃度，使流量的增加与稳定成

为可能；明星主播则借助其本身的超高人气，凭借强大的粉丝号召力，为平台吸引大量关注；而 PGC
内容提供团队则直接提供直播内容版权，在分类更专业，内容质量更有保障的基础上，提高用户的数

量与黏性。 
直播平台的服务对象大致分为两类，C 端用户和 B 端商家。 
直播平台将资源提供给个体用户，为其创造互动交流平台，在用户消费的过程中，资源以版权内容

所支付的费用和用户打赏的形式转变为资金返回给直播平台，成为利润的一部分。这属于增值服务引起

的利润增加，即超出常规服务范围的服务。观众通过充值人民币购买虚拟道具为自己心仪的主播打赏，

增加热度。而充值虚拟产品所产生的经济利润，由平台与主播进行分成。这也是目前所有直播平台上最

主要的盈利来源，其本质为“粉丝经济变现”[5]。 
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3.1.2. 电商导流 
电商导流有三种实现渠道，分别是原生类营销(与直播内容融合)、展示类广告(平台广告位曝光)和服

务类营销(为各种活动现场提供直播服务以便宣传。 
直播平台与 C 端用户的第二种交易是通过电商平台实现的。电商平台以直播为媒介，对产品全方位

地进行介绍、试用和体验，它为提升用户的使用体验，便于用户“边看边买”而推出。而电商平台有具

有极高的用户集中度和购买目的性等优点，一般情况下单个直播营销活动就能够带来极高的资金服务转

化率，有 KOL 和偶像明星作为主播带来的消费引导更能够达到显著的营销效果。2016 年，Angelababy
在淘宝 App 上针对某品牌唇膏进行了一场直播宣传，Angelababy 在直播现场试涂唇露，并对产品进行全

方位的描述推荐。直播结束后，有统计数据显示，有超过 500 万人次观看此次直播，超过 10000 支主打

产品在直播期间卖出，转化为实际销售额达到 142 万人民币。 
电商平台为用户提供商品、服务，用户购买商品、服务所产生的利润由电商平台与直播平台进行分

成。在网络购物蓬勃发展的今天，“直播 + 营销”无疑是一个具有巨大潜力的盈利模式。 

3.1.3. 营销付费 
内容平台是 C 端用户与直播平台的第三个连接点。内容平台从直播平台获得用户资源后直接为用户提

供直播内容，用户观看后可以相应地为其增加曝光度，这会间接地提高直播平台的流量，成为隐性资源。 
B 端商家则是借助直播平台的营销推广力度而为其支付广告费用或游戏分发资金，直播平台进而获

得收益。 

3.2. 大视频盈利模式分析 

3.2.1. 商业广告 
网络视频用户的高速增长和用户粘性的不断提高可以通过商业广告市场的平稳发展中反映。视频贴

片凭借广告投放灵活、信息运载量大等优点，成为网络视频广告的主要表现形式。2012 年以来，网络视

频广告四分之三以上的收入都是由视频贴片广告贡献的。后来，随着大视频企业自制产品的增加，原生

广告也逐渐起步，APP、网站页面内信息流广告也发展起来，视频贴片广告所占比重有所下降，但在未

来较长时间内，其仍然是大视频广告收入的首位功臣，其重要地位难以被撼动。 

3.2.2. 用户付费 
大视频用户付费在我国国内起步相对较晚且发展缓慢。包月 VIP 会员充值时用户付费中收入的绝对

构成部分。根据腾讯 2017 年年报显示，受独播电视剧、电影及自制内容乃东，腾讯视频的流量及付费用

户数量实现迅速增长，腾讯视频成为中国领先的视频流媒体平台，第四季移动端日活用户超 1.37 亿，2017
年末订购用户数超过 5600 万。而用户选择付费订购 VIP 会员，其最为用户看重的权益则是去广告，可见

商业广告模式尤其是视频贴片广告模式成为用户付费模式的存在和发展的依赖。 

3.2.3. 版权分销和内容付费 
版权分销，即为公司向著作权人购买独家作品版权后，又将该作品版权再分销给其他公司，然后从

中赚取差价的模式。内容付费即企业的规模业务通过用户获得的付费额，包括会员费、单词点播付费等。

随着网络视频行业中自制内容的数量逐步提升，版权分销费用所占盈利总体比重将会下降。 

4. 结语 

4.1. 大视频占据主导 

整体发展上，无论是在流量大小、用户规模还是市场规模上，大视频的整体规模与发展成熟程度都
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远超直播，其原因主要有以下几点。 
大视频的发展成熟度高，发展历史更久远，更为广大用户所熟知。2005 年土豆网、56 网的正式上线

标志着我国网络视频行业发展的开始。2006 年，YouTube 被 Google 天价收购后，其作为视频分享网站

进入中国人的视野。很多人看准了视频网站中所蕴含的巨大商机，纷纷仿效，一时间国内视频网站呈爆

炸式发展[6]。 
而直播最初起源于 PC 秀场直播，其发展源头可追溯到 2010 年左右。但是到 2014 年，众多资本大

批注入行业，直播平台才真正的成熟独立并取得发展。 
大视频拥有更高的用户粘性。网络视频发展时间久，管制更加完善，市场制度相对健全，其内容丰富

且多变，使得用户无论是在粘性还是规模上都远超直播。而直播时间发展相对短暂，市场运作成熟程度较

低，且用户粘性高的情况多集中于固定领域，如游戏直播等，无法在长期内形成大范围的稳定的规模。 

4.2. 直播平台的未来发展策略 

从直播视频自身优点而言，实时性、互动性强是其固有优势，获得 LIVE 直播权利，与现场主办方

取得合作，如演出、赛事现场等；另外，与网络销售取得密切合作同样可以充分利用其优点。目前网络

购物发展迅速且规模庞大，但是消费者对于商品所缺乏的真实体验是网络购物的阿喀琉斯之踵。但是购

物直播可以有效弥补该缺陷。其次是大视频发展带给直播视频的启示。大视频发展到目前阶段，自制内

容如网剧、综艺等为其盈利做出突出贡献，直播视频也可以适当地创作属于自己的内容，通过创新性发

展吸引眼球。 
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