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Amit Sharma（非真名）1表示他花太多时间

观看最近的板球世界杯赛2，包括他本应在

海得拉巴公司上班的时间。“我在智能手

机上安装了一款APP，可以观看每场比赛，能够一

次性看完简直太诱人了。

广告赞助类视频
美国是否效仿亚洲模式？

我是超级板球迷，所以只要有时间就会观看。”

但他并不后悔，“看这么多比赛太棒了，而且我

的很多朋友和家人也在用智能手机看比赛。所以

尽管我在手机上看比赛，但其实这也算是一种社

交经验。整个国家几乎都是如此。”
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事实远非如此。超过100万印度人通过广告赞助

类视频流媒体服务平台Hotstar3观看印度与巴

基斯坦之间的板球世界杯比赛。Hotstar的月活

跃用户数4超过3亿，这是衡量广告赞助类视频

用户群的一大关键指标。5在印度，近50%的智

能手机安装有Hotstar的移动APP。在广告的支

持下，Hotstar能够免费提供多数视频内容，助

其在创收的同时也迅速扩大观众规模。为了观

看板球世界杯赛事等直播体育节目之类的优

质视频内容，观众须向Hotstar支付订阅费。

在中国、印度以及整个亚太地区（主要指

亚洲地区），6广告赞助类视频是向消费者

提供流媒体视频的主流方式。有时候还结合

订阅服务。其他情况下，收入全部来源于广

告。这将是一项推动巨大增长的重要业务。

根据德勤全球预计，广告赞助类视频服务7创造

的收入有望在2020年达到320亿美元。亚洲市

场（包括中国和印度）将在2020年以155亿美

元引领全球，约占全球总量的一半（见图1）。

广告赞助类视频：美国是否效仿亚洲模式？



 3

本预测报告将呈现亚洲广告赞助类视频服务的

迅速崛起。在以免费（或低价）电视剧、电

影和体育节目吸引消费者关注的商业模式、经

济实惠的4G联网服务以及低价智能手机的推

动下，亚洲超过10亿人观看广告赞助类视频。

一些亚洲流媒体服务平台将广告赞助类视频作为

实现更宏大目标的基石。利用广告赞助类流媒体

服务积累庞大用户群并获得可靠收入后，这些平

台正在发展庞大的订阅业务，主要提供原创内容、

体育节目、音乐和游戏，目标是成为一大娱乐平

台，同时满足愿意只花时间或者可以花钱的人群。

相比之下，美国大多数直接面向消费者的视频内

容追求的是无广告订阅模式，Netflix等公司就依

靠这种模式占据美国市场的主导地位。消费者不

喜欢观看广告：44%的美国消费者表示无广告体

验是他们注册订阅流媒体服务的首要原因。8然

而，迹象表明他们开始厌倦订阅模式。美国人逐

渐厌烦需要为想看的内容支付各种订阅费用。9越

来越多的电视广播公司、电影公司和科技公司推

出自己的订阅服务，而美国消费者平均使用三项

此类服务10，并且倍感厌倦，这一事实表明，仅

有少数服务能够存活下来。其余300多家订阅类

服务平台如何开展竞争赢得关注和钱包份额？

广告赞助类视频能否提供一种模式，以较低

价格或免费为消费者集中提供更多种类的内

容？能否为广告商提供另一种解决方案，代替

主导在线广告市场的社交媒体和搜索引擎？它

能否为广泛的娱乐平台提供基础，让他们能

够为游戏玩家、音乐发烧友、体育迷以及其他

所有人提供服务？如果可以，广告赞助类视频

将可能成为近期向美国成功输入的亚洲模式。

广告赞助类视频：亚洲模式

在亚洲，广告赞助类视频的观众数量令人震

惊：部分领先服务平台的用户人数高达5亿（见

图2）。大多数此类服务推出于2010年之后。他

们从注重费用的消费者获取关注，进而变现盈

利，基本上是将观看广告的时间转化成需要支付

的内容，实现大规模迅速发展。但这仅仅只是开

始。其中许多最大规模的广告赞助类服务平台正

在利用类似战略迅速扩大规模并增加收入来源。

我们称之为亚洲模式的广告赞

助类视频具有以下要素：

• 广告赞助类视频核心内容：作为观看广告的交

换，用户可以观看上千部节目和电影。其中多

数内容拥有多个影视公司和电视广播公司的授

权许可。在不计收入的情况下，广告让所有人

都可以观看节目。

• 订阅优质内容：用户可以支付订阅费用获取体

育节目、国外节目、国内原创节目等优质内容。

流媒体服务平台利用订阅收入购买热门体育节

目和顶级国际节目的转播权。

• 依托移动端发展战略：亚洲流媒体服务平台聚

焦智能手机用户，从而获得迅速发展壮大。印

度、印度尼西亚等部分国家中，流媒体服务平

台吸引取了无法观看传统付费电视的消费者。

在中国等其他国家中，付费电视已经广泛普及，

但流媒体服务平台向消费者持续使用的设备提

供电视节目和电影。11消费者在这两种情况下

都能轻松下载APP开始观看。
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• 多种服务捆绑：部分服务平台将广告赞助类视

频与流媒体音乐和游戏相结合，旨在打造成数

字化娱乐一站式服务平台。电信和媒体公司借

助广告赞助类流媒体视频吸引客户并实现收入

基础多元化。

• 广告创新：服务平台正在试验新形式和游戏化

制作广告，即使不是真正有趣，至少也应更易

被消费者接受。

进一步分析中国和印度这两个全球最大

的广告赞助类视频市场后，我们可以总

结出亚洲模式中发挥作用的几大要素。

中国：广告支撑爱奇艺的宏大版图扩张计划

2018年，中国的广告赞助类流媒体视频服务创造

了78亿美元收入，约占全球总额的35%。12移动互

联网主导中国市场。约8.16亿中国消费者使用移

动设备上网，占互联网用户总人数的98%，充分表

明了依托移动端发展战略的重要性。132019年，随

着广告赞助类视频服务的普及，智能手机超过电

视成为第一大娱乐设备。14全球五大广告赞助类

服务平台中，中国就占据其中三席。每一家背后均

有中国三大科技巨头的支持：百度、阿里巴巴和腾

讯，统称BAT（见图2）。爱奇艺（百度）、优酷（阿

里巴巴）和腾讯视频各自拥有大约5亿月活跃用户。

广告赞助类视频：美国是否效仿亚洲模式？
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爱奇艺在许多方面均是亚洲模式的典范。中国

最大的搜索引擎百度于2010年推出爱奇艺，开

始提供广告赞助类视频聚合服务。为了获取

免费内容，用户会观看广告。152014年，2.12
亿人在爱奇艺观看广告和免费视频内容。

同年，爱奇艺成立自己的电影部门，创作原创

内容并与国外制作公司合作，逐步推进其战

略的第二阶段：在广告赞助类视频服务之外

开发订阅业务。2015年至2017年期间，爱奇

艺创作了几十个原创系列并从Netflix等公司获

取了多个优质国外节目和电影的授权许可。

随着爱奇艺不断追求更远大的娱乐版图扩张计

划，爱奇艺于2018年启动首次公开招股。其中

包括收购中国一流视频游戏制作公司成都天象

互动。16此外，爱奇艺还继续扩增订阅内容，提

供西班牙顶级足球联赛西甲等独家直播体育赛

事17以及投入巨资购买原创电视剧和电影。18

爱奇艺目前已经成为全球顶级的流媒体视频服务

平台，拥有超过5.6亿月活跃用户，19其中包括1亿
订阅用户，较2017年末增长5,100万。这是在内容

上增加巨额投入的成果，2017年至2018年投入增

加65%，高达39亿美元。随着会员人数增多，爱

奇艺的订阅收入份额从2017年的38%增长至2018
年的42%。20尽管同期广告占总收入的比重却从

47%降至37%，21但广告帮助爱奇艺迅速扩大规

模并在加大新内容形式投资时减少损失，从而助

力该公司争夺中国娱乐竞争市场的领导者地位。

然而，尽管全力打造一站式服务平台以期能够留

住爱看娱乐节目的消费者，但爱奇艺仍在亏损。22

该公司2017年至2018年的收入增长44%，但仍

旧亏损13亿美元，亏损增加108%。2019年，爱

奇艺在追加内容投资的同时继续面临亏损。23

尽管投资规模庞大，但爱奇艺别无选择，因为

它面临着众多其他顶级流媒体服务平台抢夺消

费者时间和关注，包括月活跃用户人数达4.8
亿的短视频服务平台抖音（中国以外地区称

为TikTok），24以及活跃的付费电视市场。25此

外，爱奇艺的流媒体竞争对手也在采取类似措

施。在月活跃用户和订阅人数方面与爱奇艺不

分上下的腾讯视频，近期斥资5.24亿美元收购中

国电影公司新经典影业的股份，并一直与美国

职业篮球联赛合作转播篮球赛事。26优酷也投入

巨资购买世界杯足球赛的独家网络播放权，并

推出自制的热门系列节目，例如仅供付费订阅

用户观看的犯罪片《白夜追凶》。27这三家公司

均在大力扩张其海外版图或者制定相关计划。

在广告的大力推动下，爱奇艺和中国其他视频

服务平台扩大规模吸引了数亿观众，也促使智能

手机超过电视机成为中国第一大娱乐设备并创造

数十亿收入。免费的APP让消费者可以不断使用

这些服务，只需投入时间和精力就可在这三大平

台中的任一家观看他们喜爱的内容。对于想要观

看体育节目和独家内容的观众，他们则可以选择

订阅服务。尽管这些平台希望构建一站式娱乐服

务平台并发展订阅用户人数，为实现这一远大目

标而无法立即盈利，但中国视频服务平台在没有

广告收入的情况下将面临更为糟糕的财务状况。

尽管投资规模庞大，但
爱奇艺别无选择，因为
它面临着众多其他顶级
流媒体服务平台抢夺消
费者时间和关注……
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印度：广告赞助类视频推动数百万人

观看电视，许多人甚至是首次观看

印度的付费电视价格不高。某些州府近90%
的家庭拥有电视机。但电视的整体渗透率仍

然低于70%。28广告赞助类视频服务平台重点

聚焦移动用户，促使数亿人能够观看电视，某

些消费者甚至还是首次观看视频娱乐节目。

印度消费者比较看重费用，许多人愿意观看广

告以获取免费或低价的视频内容，29从而推动

广告赞助类视频服务在印度迅速扩大规模。同

时也出现了经济实惠的智能手机和较低流量价

格的4G无线网络。屏幕超过6寸的高端手机价

格约为7,000印度卢比，不足100美元。更多消

费者能够购买价格低廉的智能手机，印度有4
亿人（占该国总人口的38%）目前拥有一部

手机。当然，必须依托于经济可靠的无线联

网才能在智能手机上观看视频。2016年，新

的电信公司进入印度市场，推动流量套餐和流

媒体服务价格下降。30印度目前每台智能手机

的流量使用量全球最高，每月约达9.8G。31

这一切均表明这是一片助力流媒体视频服务发展

的沃土。2012年仅有9家流媒体视频服务平台，

而在2019年这一数字已经超过35，其中包括广播

公司、电信公司、跨国企业和本地公司，以及独

立内容制作公司。32智能手机用户几乎均在观看流

媒体视频：80%至少使用一个流媒体视频APP。33

Hotstar凭借3亿月活跃用户成为当之无愧的

领导者，半数印度智能手机安装有该公司的

APP。34传媒公司Star于2015年成立了Hot-
star，Star拥有60个电视频道，制作8种语言

的节目内容，印度约有90%付费电视家庭观

看其内容。35Star还是迪士尼的全资子公司，

因此这一美国传媒巨头近距离了解这一充

满竞争和创新且迅速发展的市场。

Hotstar拥有三分之一的印度消费者，其中还包

括年轻体育迷，它试图说服广告商将部分电视广

告预算转投流媒体视频。36而广告商也对Hotstar
正在试验的创新广告模式尤其感兴趣，例如游

戏化，包括一款在比赛进行期间测试观众板球

知识的社交媒体向小游戏Watch’N Play。广告

商可以利用通栏广告和视频等手段在游戏中把所

选择的客户群作为目标。Hotstar表示Watch’N 
Play的用户花在Hotstar的时间比普通观众多3
倍，并且观看更多广告。37亚洲其他流媒体视

频服务平台也在制定创新广告战略。例如，印

尼的OONA TV拥有1.85亿月活跃用户，观众在

其平台花时间观看广告和内容时，可以赚取名

为“tcoins”的奖励积分，可兑换用于折扣。38

Hotstar是印度的行业领导者，但电视广播公司、

电信公司和国外流媒体服务公司（包括Netflix
和新加坡的HOOQ）等竞争对手也在抢夺消费

者的注意力。MX Player是Hotstar的头号竞争

对手，并拥有广告赞助类全方位商业模式。用

户可以观看10种语言的视频内容，包括实况新

闻、原创节目和音乐。印度的大型广播公司也

在采用Hotstar的模式，即观看广告赞助类免费

视频以追看内容，而直播体育赛事和优质节目

则需要订阅。与此同时，Airtel和Vodafone等电

信公司从多个不同平台整合内容，并提供支付

界面。超过2亿印度消费者通过电信公司观看视

频，预计这一数字将在2021年增长至3.75亿。39 

超过2亿印度消费者通过
电信公司观看视频，预计
这一数字将在2021年增
长至3.75亿。
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这种模式在班加罗尔和北京
有效，但波士顿情况如何？

相较于亚洲模式，大多数美国流媒体视频服

务公司仅采用订阅模式，用户每月缴费观看无

广告的内容。Netflix和Amazon Prime Video
这两大领先公司均以订阅为基础，而后者包

含在Prime会员资格中。迪士尼和苹果也已

推出仅能订阅的流媒体服务，每月费用较

低，希望让客户把理所当然地使用这类服务。

疲于订阅服务的现实

但问题仍然存在：消费者愿意继续订阅多少电

视服务？德勤第13版《数字媒体趋势调查》显

示，消费者平均使用三种流媒体视频服务，而

这一数字已保持两年未变。又有多少仍保持活

跃？消费者希望可以选择服务公司，而避开广告

则是他们注册订阅流媒体视频的首要原因。有

些观众尤其反感广告，而相较于最大限度增

加其观看选择，其他观众并不在意广告。40

但对于大多数消费者而言，订阅多个视频的麻烦

程度和金钱投入均在增加。41面临喜欢的节目在

无预先通知的情况下突然消失，以及必须订阅

多种服务才能观看最喜欢的节目和电影时，消

费者尤其感到失望和不满。种种因素导致流媒

体视频服务逐渐失去对消费者的吸引力，因为

他们以同等（或稍高）价格却只能获取更少想

看的内容。随着传媒公司撤回对竞争对手的相

关权利并推出自己的流媒体服务，这一问题

将会变得更加严重。最后，多种服务需要大量

经济投入。对于减少付费电视捆绑服务费用

的人群而言，三种服务已经是最大极限。42

仅推出订阅类流媒体服务的成本也在不断攀

升。正如中国和印度，制作原创内容和获取直

播体育赛事播放权的费用最高。Netflix计划在

2019年投入150亿美元制作原创内容，2020年
投入180亿美元，但过去几年往往是投入的资

金高于原计划。据说苹果为推出Apple TV+ 服
务，在原创内容上投入了60亿美元。43Hotstar
和中国三大平台向消费者提供体育赛事节目而

购买播放权同样需要高昂成本。美式橄榄球联

盟比赛是美国收视率最高的体育运动，也是吸引

年轻男性观众的关键，购买其转播权需要电视

广播公司每年投入60亿美元，而合同于2021年
结束后，预计该笔费用还将出现大幅上升。44公

司仅靠订阅费用难以承受这些费用并实现盈利。

美国消费者以及流媒体用户愿意

观看广告来获取视频内容

尽管很少人喜欢观看广告，但德勤发现，与亚

洲消费者相同，美国消费者也愿意观看广告

来获取视频内容。45因此，不管是否需要订

阅，这都促使广告赞助类视频服务成为一大颇

具吸引力的选择。对于没有其他收入来源提供

优质内容的传媒公司而言，情况尤其如此。

在德勤近期的《广告能否拯救订阅疲劳？》（Are 
ads the prescription for subscription fatigue?）报

告中，我们对2,000多位消费者对广告的承受度进行

了分析。消费者认为平均8分钟的广告较为合理，每

小时有16分钟的商业广告就过于冗长，导致他们

不想再观看更多内容。总之，16分钟之后，他们

就无法接受并会关闭节目。有趣的是，Z世代、千

禧一代和X世代等年轻消费者比婴儿潮一代和老年

人（72岁及以上的消费者）更能忍受广告。46年轻消

费者认为平均8.5分钟较为合理，16.6分钟过长，而

对于较年长人群而言，分别为6.6分钟和15分钟。

在所有世代中，观看内含广告的直播电视流媒体

服务（如Sling TV）的美国消费者更能接受广告。
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例如，使用直播电视流媒体服务的Z世代消

费者认为每小时10.6分钟的广告合理，如

果长达18.7分钟，他们就不再观看节目。

广播电视公司等传统电视每小时播放20分钟

广告。这类广告占比（即广告分钟数占观看总

分钟数的比例）最高可达33%，明显超出消费

者可接受范围，更不用说公平交换了。但如果

广告占比更为合理，并且广告更贴近消费者，许

多人也会愿意观看广告以获取视频内容，尤其

是在他们能够得到折扣的时候。订阅三种或

以上服务的消费者中，70%表示如果新流媒体

服务价格下降25%，他们可以观看广告。47

近期广告赞助类视频服务数量的增加就能说

明一切。其中包括Hulu的广告赞助类视频服

务，它将每月费用从11.99美元降至5.99 

美元，这一举措吸引了5700万用户，占Hulu
用户的70%（见图3）。2018年，广告为Hulu
带来15亿美元收入，同比增长45%。48Roku紧
随其后。截止2019年6月，Roku的活跃用户

人数已达到3,000万，较2018年增加39%。完

全由广告驱动的聚合平台Pluto TV拥有超过

1,500万月活跃用户，在2019年1月被Viacom收

购，或将成为哥伦比亚广播公司和Viacom合并

流媒体服务战略的重要支柱。亚马逊也在布局

这一市场，并推出其广告赞助类的IMDb TV。

尽管他们并不如中国和印度的服务数量惊

人，但Hulu、Roku、Tubi和Pluto TV在广告

赞助类视频方面的成功也展现出巨大潜力。

广告赞助类流媒体服务提供较为合理的广告让

观众获取内容，这是其大受欢迎的一大重要因

素。而在传统电视方面，一小时剧集通常节目

时长42分钟，广告18分钟，广告占比为30%。 
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小结
在亚洲，广告赞助类视频服务仍将是视频流媒体的中流砥柱。对于希望在游戏和音乐领域开疆拓土的中国

三大平台等服务公司而言，广告能为他们带来急需的资金收入。订阅也仍将是获取优质服务的一种途径，

例如体育节目和原创节目。然而，仅有广告赞助类视频的服务对于收入较低的消费者至关重要，而对于追

看电视（包括已经举行过的体育活动）的消费者而言，这种服务已然足矣。

在美国，广告赞助类视频服务或将迅速发展。目前已有超过300项流媒体服务以及一系列知名服务平台纷

纷挤入市场，发展空间有限。消费者将会有许多必选订阅服务，但是否超过三项服务有待观察。拥有丰富

资源的大型传媒公司将推出自己的广告赞助类视频服务，是否开展订阅服务皆可。针对其他服务，各公司

则必须在仅靠订阅和加入广告赞助类视频聚合平台之间做选择。其次就是付费观看原创节目和吸引订阅用

户的直播体育赛事。正如亚洲一样，广告收入必然能够提供资金开展内容创作和获取。

仅提供订阅模式的部分美国流媒体巨头可能会选择在重视价值的市场采用广告驱动型模式。

在亚洲和美国，广告商均会在广告赞助类视频服务投入更多资金，因为这种模式能够吸引数百万观众的眼

球，专门针对个体消费者，并且能将其品牌植入专业制作的节目和电影中，相较于用户制作的内容，其数

目可见一斑。

流媒体服务方面，每集电视剧平均包含5
分钟广告，因此广告占比不足10%。

广告商支持广告赞助类视频服务平台继续发展。单

独订阅模式的主导优势导致广告商备受冷落，也促

使广告市场在付费电视方面具有极强的韧性，52这是

因为其订阅用户加速流失，仅在2019年第二季度就

流失150万。53数字广告费用不断上升，但其中60%投

在Facebook和谷歌（包括YouTube）54；只有3%的电

视广告费用流向提供专业制作内容的流媒体视频服

务平台。55随着拥有数百万月活跃用户的广告赞助类

视频服务平台不断涌现，广告商将可以有更多选择。

动态广告让他们选择增多，质量也有提高。通过

此类广告，广告商可以根据观看相同节目的消费

者的个人情况和数据提供个性化广告。由于大多

数流媒体服务是基于网络协议，因此提供并制

作可寻址的情景化广告更为容易。此外，利用

结合流媒体视频和流量驱动型广告的平台可以

推动市场有效进行个人流量交换视频内容。

2020科技、传媒和电信行业预测
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