
许多传媒和娱乐（M&E）公司面临转型。付费电视的订阅量不断下滑，收入也随之减少了数十亿美元。1许多传

媒和娱乐公司推出流媒体视频服务以取代付费电视，但大多数情况下无利可图。2这一情况很快将改变。无论

消费者是想跳过广告并观看最好的体育联赛和流行大片，还是想低价跳过广告并回看上周的精彩片段和去年

的电视剧集，流媒体服务商试图提供更多选择，以满足每个用户的预算需求。市场各有不同，但美国流媒体服

务商的行为可能预示着流媒体将出海拓展市场的大规模趋势。

德勤预计，到2024年，美国头部流媒体服务商提供的订阅视频点播（SVOD）用户层级总数将增加一倍以上：

从2023年的平均4个选项（部分服务商提供7个）增至8个（部分服务商提供更多）。3预计这些选项将涵盖广

告、无广告、观看所有内容、观看有限内容、包月和包年合同以及捆绑服务等组合，还有可能出现新的创新形式

（如忠诚度计划）。每个人是否都能找到合适的选择，是否有助于流媒体的发展，是否会减少用户流失？还是

会像一家拥有多达15页菜单的餐馆一样......选择过多，令消费者难以抉择？

颠覆改变了游戏规则

流媒体已今非昔比。随着流媒体模式从订阅用户增长转向提升盈利能力，越来越多的制片厂开始重新制定有

利于自己的规则。拥有流媒体视频服务的传媒和娱乐公司考虑对优质内容收取额外费用、重新签订合同，并

向观众投放更多广告——为广告商提供更多广告价值。此等变化可能迫使订阅用户重新洗牌，与流媒体服务

商和制片厂建立更长久的利益关系。  

数字颠覆者三措并举：1）满足长期未得到满足的市场需求；2）利用技术，低成本扩大服务范围；3）改变行业

经济状况以取得优势。首批订阅视频点播颠覆者便做到了上述三点，从而取代了有线电视和卫星电视，为服务

提供商、电视网络和制片厂带来丰厚盈利。4如此一来，不仅改变了流媒体的发行模式，还颠覆了整个电视和电

影的商业模式。 

2024年，流媒体服务商预计将对优质内容收取更高费用，通过延长

订阅时间来解决用户流失问题，并采用分层定价来满足不同用户的

需求。

用户分层：流媒体服务提供商寻求盈利

能力提升



流媒体的发行模式可能需要时间来见证其影响力。流媒体服务一经推出，电视网络和制片厂除了既定节目和电

影盈利发行渠道（网络电视、影院、付费电视、DVD等实体媒介），如今又多了一个互联网流媒体服务渠道。高

利润的媒体和娱乐引擎似乎比以往任何时候都发展得更好。 

步入发展阵痛期。  

随着第一波流媒体抢占了大量市场份额，付费电视的收视率持续下滑。5依赖付费电视收入的制片厂在业务模

式方面备受压力。各制片厂陆续推出流媒体视频产品，并作出了如下策略假设：

 •       订阅用户增长比初始收入更重要。

 •       订阅专供模式是最好的选择，或许也是唯一的选择。

 •       只要斥资丰富视频内容，消费者就会保留订阅服务。

 •       付费电视方面减少的收入足以支撑丰富流媒体内容、提升发行技能和加大营销力度所需的投资。

 •       新冠疫情期间，观众的居家时间陡增，因此传媒和娱乐公司需趁着“淘金热”加速推出流媒体。 

上述假设大多不成立。订阅用户的增长至关重要，但这很可能刺激服务商降低价格并加大内容支出，以获取并

留住随时可能取消订阅的用户。内容成本不断攀升、流失率较高、订阅价格低下、广告收入不足，这些因素叠

加造成了25-30%的亏损——与付费电视+25-35%的利润如出一辙。6投资者给予传媒和娱乐流媒体服务商扭

转局面的时间和资金不多。初期的颠覆、新冠疫情的压力以及战略决策使得许多流媒体视频服务无利可图。7 

就在媒体记者报道“流媒体之战”的同时，另一场变革也在进行中。如今，年轻一代将更多娱乐时间花在更多

社交和互动娱乐形式上。对于千禧一代和Z世代而言，电视和电影不再是主要的媒体形式。这些群体同样倾向

于观看具有高度针对性的用户生成内容（UGC），以及参与通常包含社交体验的沉浸式互动视频游戏。8他们

仍然会订阅流媒体视频，但当视频内容索然无味时，就会发生用户流失。这推高了流媒体服务商的成本，而留

住用户的唯一砝码就是热播节目和经典老片目录。 

不仅电影和电视的商业模式已遭打破，娱乐偏好也在不断演变，用户渴望更多社交、互动和沉浸式体验。9在

追求盈利的过程中，传媒和娱乐公司应设法让尽可能多的人能够负担影视观看付费成本，以免用户转变娱乐

偏好。

流媒体服务商不可能重现付费电视的丰厚利

润，但仍有提升空间

Machiavelli曾说，有时最不坏的选择就是最好的选择。传媒和娱乐公司无法重建付费电视网络，但可以调整流

媒体模式以提高利润。他们已采取了一些措施，根据观众的内容偏好和预算提供差异化的流媒体服务。目前，

传媒和娱乐公司进一步提供用户分层服务，让更多家庭成为订阅用户，为其提供优质内容定价和提前观看新

片的机会，并签订合同提高用户留存率。



增加订阅层级可为流媒体服务商带来更多制胜机会

大多数知名的流媒体服务商均推出了两种订阅层级服务：一种是高级订阅服务，价格昂贵，但无广告，另一种

价格较低，但不减少广告。10但是，流媒体服务商还可以通过更多方式吸引观众，比如满足观众对优质内容的

需求，或者满足观众对低价格、基础服务的需求。

在德勤对美国订阅用户选择的联合分析中，超过40%的受访者愿意为包含捆绑内容（如体育直播或视频游

戏）在内的高级服务支付更多费用——即使订阅服务中包含广告。11内容许可及内容制作成本高昂，因此额外

收费的能力可能是每用户平均收入（ARPU）盈亏的关键。

其次，德勤调查发现，订阅用户希望流媒体服务商提高每小时的广告加载率，但略降低订阅价格。实际上，当

竞争对手有类似产品广告且广告加载率较低，或者同一个广告重复播放三次时，订阅用户可能并不愿意观看

14分钟的广告。但这一原则适用于消费者：订阅用户更关心订阅费用，而非广告加载率。

虽然定向广告（无论优劣）越来越多，但流媒体服务商应提升广告渠道对广告商和广告代理公司的价值。同

时，流媒体服务商亦应努力创新广告内容，吸引消费者；提升广告创意，运用流行趋势和表情包，并充分发挥

社交媒体网络红人和内容创作者的作用。流媒体服务商还可以尝试在节目开始前播放预滚动广告。如果流媒

体服务商能在这些因素之间找到适当的平衡点，并为广告商提供更大价值，就有可能产生可观的利润。

为最佳内容设置窗口、提高价格

德勤分析还体现了流媒体服务商的市场定价能力（或者说缺乏定价能力）。一流品牌定价19.99美元，并获得

约15%的市场份额。而占据相同市场份额的弱势品牌仅能定价8.99美元。最弱势的品牌即便定价5.99美元，

也只能占据约13%的市场份额。小众品牌缺乏定价能力，不利于其每用户平均收入，盈利难度大。事实上，

定价能力低的品牌需想法设法从每个订阅用户身上至少赚取几美分的利润，或者考虑退出直接面向消费者

（DTC）的业务。

品牌偏好往往是市场保有量和优质内容的结果。品牌的定价能力使其能够尝试采用分层定价，同时有可能发

现其最佳内容的相对价值。过去，有线电视将一些优质内容以付费节目的形式提供，比如观看独家拳击赛事

需要额外支付65美元。直播和预约观看比实时收看价格更高。最新的电影和连续剧可以为不同的订阅用户层

级重新引入窗口体系，允许高级会员及时观看，低级会员延迟观看。

德勤进一步预测，流媒体服务商即将为两类观众保留综艺、体育、电影和游戏等优质内容：一种是选择高价订

阅的高级用户，另一种是年费订阅的中级用户。低级用户和非订阅用户需要支付一定费用才能观看优质电影、

电视节目、连续剧、游戏和体育赛事，或者等待30天后进入转免片单。

通过捆绑服务和长期订阅减少用户流失

便捷的取消服务会加快部分消费者“流失”的速度，也就是说，用户会注册一项服务，随后再取消。如今，观

众只需投入最少的时间和金钱就能在流媒体观看优质内容。订阅用户可以在几天内一口气看完一两档节目，

然后随意取消。对大多数流媒体服务商而言，可能需要几个月的订阅收入才能收回节目购入成本。12   

未来一年里，部分流媒体服务商或将引入更多取消限制措施。流媒体服务商或提供捆绑服务，以较低的总价

将多种订阅视频点播服务或其他流媒体服务捆绑出售，并提供为期六个月或一年的订阅服务。部分服务商或

与提供移动和数据计划的电信公司展开密切合作。此举最初可能令一些用户却步，比如为追求内容而频繁流

失的用户。但分摊成本的低价层级和捆绑服务便于更多人维持订阅，也更易于流媒体服务商维持收入。



小结 
流媒体之战刚打响几年，许多倚重直接面向消费者模式的制片厂似乎意识到流媒体对其行业的颠覆力度，以

及流媒体服务商的盈利困局。曾有人说，历史不会完全重演，但往往会押韵。2024年，媒体和娱乐公司或将重

新采用部分机制和商业模式，在流媒体革命之前实现高利润。因此，业界有望尝试改写新的游戏规则，使之更

有利于自身业务。

许多流媒体服务商为追求订阅用户增长入不敷出，但目前盈利促使其继续向前。流媒体服务商正在努力学习如

何通过用户分层战略从每一位观众身上赚钱，为优质用户和“羊毛党”提供选择。对于喜欢“打了就跑”的消

费者，流媒体服务商可能需要对优质内容收取更高费用。电视和电影制片厂的主要业务是制作优质内容，或者

说内容质量至少高于社交用户生成内容。他们很可能对优质内容要价更高。

多数制片厂和流媒体服务商倾向于合并或重新捆绑产品，以便消费者轻松找到想要的所有内容并付费观看。

其余公司可能会将更多内容授权给其他渠道，或者退出直接面向消费者业务，成为内容经销商，只生产内容并

销售给任何愿意付费的渠道。部分内容可能包含溢价，预计将有更多内容与其他提供商联合，摆脱独家内容的

成本负担。 

盈利与否还取决于降低成本和减少用户流失，但如果不对内容进行合理收费，流媒体服务商将难以实现盈

利。收取更高的费用可能会在初期减少用户数量，但也可能带来更多有价值的用户。无论如何，服务商都应努

力实现合理且有利可图的每用户平均收入，或考虑退出直接面向消费者业务。归根结底，盈利才是王道：推出

引人入胜的内容。流媒体服务商可能需要推出更多内容、投放优质广告，以及与游戏和社交媒体确定协同行

动新方式。但是，相较于一味为追求用户增长提供债务融资，提高每用户平均收入和降低运营成本或许更有

助于充实金库。  
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