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试水付费视频 抖音再寻变现路

一月内连开两园 迪士尼押宝中国市场
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花钱刷视频

天下没有免费的午餐，短视频也是一样。
11月16日，有媒体报道称，抖音于近期测试视
频内容付费服务， 即用户在平台观看部分视
频内容时，需要付费才能解锁全部内容。

北京商报记者体验发现， 目前用户在发
布视频时的高级设置选项中， 已有“付费可
看”的选项。根据要求，“付费可看”的开启需
要同时满足3个条件： 完成抖音实名认证、粉
丝数不少于10万人、 近90天内无账号违规封
禁记录。

据了解， 此番测试的付费视频内容不再
局限于短剧类目， 目前平台中已出现包括知
识类、娱乐类、日常类的付费视频。而价格方
面，用户在试看内容结束后，需要支付一定费
用才能解锁全部内容，用以支付的“抖币”，按
照1元充值10抖币的比例购买，单个视频最低
价格0.1元。具体费用由创作者自定，平台将收
取订单总金额的30%技术服务费后向作者结
算。此外，用户观看付费视频时，App将不支
持手机录屏，以此保护创作者权益。

对此，抖音客服告诉北京商报记者，目前
该功能还是小范围的测试， 后续可能逐步放
开范围。

综合多方媒体消息， 付费短视频与长视
频的方式大体相当， 即先经历几秒的免费试

看，结束后付费解锁后续内容。
对于具体的上线时间、 动作考量以及当

前用户的反对情绪等问题， 北京商报记者联
系了抖音，但截至发稿未有回应。不过在接受
北京商报记者采访时，多位专家都认为，抖音
此举最主要的原因就是激励创作者， 产生更
多优质内容。

例如北京市社会科学院副研究员王鹏提
到， 随着内容创作的繁荣和用户对高质量内
容的需求增加， 付费模式有助于筛选出更优
质的内容，提供更高级的用户体验。而且付费
模式也可以为创作者提供更多收益， 从而激
励更多优质内容的产生。

资本躁动

随着相关消息的释出，盘面上，抖音概念
股午后走强，佳云科技、广博股份、引力传媒、
丽尚国潮等近10股涨停。

投资分析师高嘉指出， 随着内容社区类
平台的发展，各平台进入存量竞争阶段，用户
量增速也逐步放缓，平台需要更多变现思路，
拓展收入渠道， 也是平台缓解变现焦虑的重
要路径之一。 上线付费短视频背后也体现了
平台在商业化道路上的新尝试， 持续发展必
然需要寻求更多可持续的盈利模式。

QuestMobile数据显示， 截至2023年8
月，中国移动互联网月活用户达到12.22亿，用

户规模超千万的应用和App分别已经达到
351个、272个，抖音月活用户达7.38亿。

内容付费并非首次接入抖音， 公开资料
显示，2021年，抖音曾启动短剧付费功能的内
测，即每集最低1元起，按照集数付费，或一次
性购买全剧。 当时， 抖音相关负责人就曾表
示，短剧业务还在探索阶段，希望借此鼓励更
多优质内容创作。目前，该功能已投入使用。
据抖音《付费点播内容观看须知》，购买后不
支持退款， 已购买的付费点播内容可以重复
观看，但不可转让租借、分享或售卖给他人或
用于任何商业性、盈利性用途。

2022年，短剧市场大爆发，用十万成本撬
动千万生意的例子数不胜数。 从短剧到短视
频， 抖音试水付费的初衷没有变———激励创
作者，鼓励更多优质内容的产生。

高嘉同时也谈到，长期以来，平衡商业化

和用户体验之间的关系一直是短视频平台需
面对的挑战，就用户接受程度而言，短视频付
费刚刚起步，还需要经过优质内容加持，给用
户一定的适应时间。

未雨绸缪

以优质内容为核心， 长视频用了十年时
间才跑通付费模式。以爱奇艺为例，实打实的
钱砸进去，亏损了12年才盈利。短视频既甩不
掉本身的娱乐标签，又无法将短剧的“爽文”
框架贯穿全平台。不上不下间，短视频的付费
之难可想而知。

王鹏分析称， 内容平台通常都会面临质
量问题，尤其是短视频平台，内容可能更加多
样化，质量控制更为复杂。

在他看来， 要调和短视频付费与内容良

莠不齐之间的矛盾， 平台需要建立一个有效
的内容评估和筛选机制， 确保付费内容的质
量和价值。同时，抖音在做短视频付费时还可
能面临用户接受度的挑战。 用户是否愿意为
短视频付费，以及付费价格如何设定，都是需
要解决的问题。

而对抖音测试付费短视频的原因， 解筱
文还提到了一个情况， 即增加盈利渠道。此
前，因五花八门的收费模式，爱奇艺屡次陷
入争议。究其根本，也被业内认为是会员数
量正在触顶，平台收入增长即将陷入停滞期
所导致。

流量方面，Quest�Mobile数据指出，
2020年1月-2022年12月，短视频行业的月活
用户稳定在9亿左右，规模触顶。广告方面，根
据今年初发布的《2022中国互联网广告数据
报告》，2022年， 中国互联网广告市场规模预
计约为5088亿元，较2021年下降6.38%，市场
规模近七年首次出现负增长。

流量见顶的时代， 抖音抓牢兴趣电商的
同时，也必须不断开拓新的收入渠道，才能保
证这家巨头在多领域的灵活调整。 王鹏分析
称，抖音试水短视频付费，更重要的是，它反
映了抖音对于提供优质内容和用户体验的追
求， 以及对于建立一个健康和可持续的内容
创作生态的期望。

中国信息协会常务理事、 国研新经济研
究院创始院长朱克力也对北京商报记者分析
称， 在留住内容创作者和培养用户付费习惯
方面，两者其实是可以兼得的。这并不等同于
抖音的内容焦虑和收入焦虑， 而是平台发展
的一种策略， 旨在提高整个平台运营水平与
用户体验。

“当然，这需要平台在运营过程中不断调
整和优化策略， 以实现长期可持续发展。”朱
克力称。

北京商报记者 杨月涵 韩昕媛

记录美好生活的抖音，也开始“对生活”收费了。11月16日，抖音测试视频内容付

费服务引发热议。不少用户在近期使用短视频软件抖音时，发现了付费视频这一全新

服务。平台用户在观看部分短视频时，需要支付一定费用才能解锁全部内容。据了解，

2021年抖音便开始了平台中的短剧付费测试，从短剧到短视频，抖音内容付费的路

子越走越宽。一面是变现的焦虑，一面是用户的“质疑”，抖音的创收路，可能注定不会

那么顺利。
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七年磨一园

11月20日， 艾莎和安娜将在魔雪奇缘
世界迎来各地游客， 带领他们感受阿伦黛
尔居民的热情与冰雪魔法。

据介绍，魔雪奇缘世界还原了《冰雪奇
缘》电影系列的场景，游客进入园区便可以
听到作为园区背景音乐的电影歌曲。 游乐
设施方面，该园区内设置了3个主题游乐设
施及娱乐体验，在魔雪奇幻之旅项目中，游
客可以乘坐木船穿越北山， 参观艾莎的冰
雪皇宫，见证冰雪魔法；而雪岭滑雪橇则是
香港迪士尼乐园魔雪奇缘世界独有的游乐
设施；在森林小天地中，游客还有机会跟安
娜、艾莎及雪宝近距离互动。

除了娱乐设施外， 该园区同样提供了
主题餐饮和购物体验。 在阿德尔港畔餐厅
和港畔码头， 游客可以品尝带有传统北欧
料理特色的当地菜式；在购物体验方面，园
区内设有滴答精品店及游牧小摊档。

华特迪士尼幻想工程（亚洲）高级监制
焦雅欣介绍， 魔雪奇幻之旅项目内含多个
发声机械人，运用了很多电脑特技去打造，
其复杂程度非常高。同时，整个主题园区从
透视、设计到打造总共花费了七年时间。

此时推出全球首个及最大型的“冰雪
奇缘”主题园区，也显露出香港迪士尼想要
吸引全球游客的野心。 在第六届中国国际
进口博览会上， 香港旅游发展局总干事程
鼎一表示， 今年1-9月， 全球访港旅客达
2300万人次，其中内地旅客累计达1868万
人次。 虽然内地旅客依旧是香港旅游市场

的主力军，但香港迪士尼的“上新”也将为
香港旅游市场引流， 进一步吸引全球游客
前往。

在世界旅游城市联合会特聘专家王笑
宇看来，对于香港迪士尼来说，新开园区意
味着会进一步提高客单价， 延长游客逗留
时间。同时，新园区会在一定程度上吸引其
他周边国家和地区的游客，但是非常有限。
因为香港迪士尼本身园区较小， 加之与上
海迪士尼和东京迪士尼距离较近， 且迪士
尼乐园的主要客源是区域客源， 所以新项
目对引流虽具有一定的作用， 但并不能解
决根本问题。 如果主题公园没有发生根本
性的变化， 那么客源结构就不会发生巨大
的变化。

票价调整抢跑

在吸引全球游客到访的同时， 香港迪
士尼似乎也有借新园区提振业绩之意。

开园已18载的香港迪士尼近年来正面
临着业绩压力。 根据此前发布的2022财年
业绩报告，香港迪士尼收入22亿港元，同比
增长31%； 净亏损21亿港元。 虽然亏损收

窄， 但此次已经是香港迪士尼连续第八年
出现亏损。

香港迪士尼方面表示，报告期内，本地
入场人次创下历史新高，达340万，同比增
长22%。从一定程度上看，香港迪士尼的业
绩呈现出好转的态势， 但显然只靠本地客
源无法支撑其实现扭亏为盈。

压力之下， 香港迪士尼开始押宝新园
区以区别于上海迪士尼， 进一步吸引内地
游客，并期待其能够成为新的增长点。

香港迪士尼乐园业务发展总监高锐谈
到，随着魔雪奇缘世界的开放，会继续加强
本地游客的渗透， 同时吸引更多来自中国
内地以及东南亚等地区的游客到访。同时，
该园区内所有场景的设置， 既会考虑家庭
游客， 也考虑到当下越来越多愿意到访乐
园年轻客群的需求， 新园区的开放会进一
步吸引游客提升重游率， 同时也会让家庭
以及年轻客群得到更好的体验。

而就在新园区正式开园前，香港迪士
尼还欲意通过票价调整进一步增加业绩。
今年9月， 香港迪士尼发布门票分级制度
与价格调整公告， 宣布原“特定日子”及
“特定高峰日子”成人票更名为“第2级别”

和“第3级别”，票价分别由699港元和759
港元提升至719港元、799港元。同时，香港
迪士尼还新增了“第4级别”门票，票价为
879港元。

北京第二外国语学院中国文化和旅游
产业研究院副教授吴丽云指出， 新园区开
业对香港迪士尼的业绩具有一定的提振作
用， 但具体要取决于新园区能够产生多大
的吸引力， 在乐园常规的游客基础之上是
否会带来一定的增长。 虽然光靠新园区改
变连续亏损的业绩仍较为困难， 但新园区
一定能够改善近三年来香港迪士尼的营收
情况，可能会成为一种有效的刺激物，带动
乐园快速复苏。

中国市场成重要板块

今年以来，迪士尼不断加码中国市场，
随着一个个新主题园区的加入， 中国的两
座乐园将成为迪士尼主题乐园业务的重要
板块。

不仅香港迪士尼动作频频， 上海迪士
尼同样上新在即。此前，上海迪士尼宣布，
全球首个“疯狂动物城”主题园区即上海迪

士尼乐园第八大主题园区将于12月20日正
式开园。一年推出两个崭新的园区，足以看
出迪士尼对于中国市场的重视。

同样， 中国市场也反馈给了迪士尼很
好的财务数据。 根据迪士尼公布的2023财
年四季度业绩，报告期内，主题乐园所在的
体验业务营收81.6亿美元， 同比增长13%。
其中，国际乐园与体验的营收约16.65亿美
元，同比增长55%。上海迪士尼和香港迪士
尼业绩的增长， 主要由于平均票价上涨导
致游客支出增长以及游客人数增加等因素
所致。

华特迪士尼公司大中华区及韩国消费
品部高级副总裁及总经理林家文曾在今年
的媒体分享会上表示， 迪士尼中国授权消
费品业绩在2023财年取得了两位数的增
长，在过去三年中，迪士尼中国授权毛绒玩
具销售保持了平均50%的增长。2021年9月
玲娜贝儿在上海迪士尼全球首发， 紧接着
第二年，玲娜贝儿又在香港迪士尼亮相。同
时，林家文还提到，动画电影《冰雪奇缘》全
球上映10周年，从电影上映以来，中国市场
售出了超过8亿件相关的授权产品。另从消
费品角度来看， 中国市场对于迪士尼的贡
献并不仅仅局限于乐园内， 并且在消费品
板块不断扩大。

吴丽云认为，中国的两座迪士尼乐园，
尤其上海迪士尼在整个迪士尼的主题乐园
板块中有着非常亮眼的表现， 依托中国庞
大的内需市场， 为迪士尼的整体业绩作出
了相应的贡献， 而这是其他国家很难比拟
的， 中国市场未来一定会是迪士尼的重要
板块。 北京商报记者 吴其芸

“冰雪魔法”即将注入18周岁的香港迪士尼。11月16日，香港迪士尼举办全球首个“冰雪奇缘”主题园

区开园庆典，并宣布将于11月20日正式开园。通过新园开业，香港迪士尼再一次将目光聚焦到了全球游

客。近年来，虽然香港迪士尼动作不断，但业绩连续亏损八年也让其经营承压。新园开园在即，香港迪士尼

也通过调整门票价格试图进一步提振业绩。同时，上海迪士尼“疯狂动物城”主题园区也将

于12月20日开园。随着香港迪士尼、上海迪士尼新园区即将陆续开业，未来，中国市场正在

迪士尼主题乐园业务中扮演着越来越重要的角色。


