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前言

Kirstine Stewart, 

David Kenny, 

媒体行业常变常新，因此，了解内容创作者、消费者和广告商对媒体价值的看法仍然重要。我
们生活在一个激动人心的时代。按需娱乐服务商为消费者提供更多选择，并且有望在未来继续拓
展，领先新闻机构则发挥互联网的规模优势，提供优质内容并获得盈利。

世界经济论坛致力构建具有经济可行性、社会包容性的透明媒体生态系统。过去一年，论坛研
究了媒体价值的概念，除了分析媒体和广告商为提升价值定位采取的策略，还与尼尔森合作研究了
媒体消费的偏好。用户拥有丰富选择，而付费意愿有限，媒体消费的偏好就成为洞察媒体财务可持
续性的关键。 

项目自2019 年 5 月启动以来，已举办六场研讨会，约 100 名媒体高管参加。我们对中国、德
国、印度、韩国、英国和美国的 9100 余名消费者进行了问卷调查，我们相信，这是中国和印度首次
对新闻娱乐消费展开深度研究（韩国在一定程度上也是如此）。我们将在本报告中阐述定性与定量
研究的结果。 

您的乐观程度可能会影响您对调查结果的解读。一方面，媒体内容高度互动，使得消费者每天
在新闻娱乐服务上消耗数小时之久。另一方面，愿意为内容付费的人数较少，说服用户掏出更多费
用并非易事。但调查结果也不乏亮点：尽管内容生产的资金来源依然悬而未决，中国和印度等国的
新闻娱乐需求却居高不下。

这一系列议题十分广泛，在几十页报告中难以尽述。我们建议读者从整体上思考报告的内容，
不仅关注消费者付费的服务，也留意更广泛的影响。我们认为，“终端”媒体和“生态系统”媒体的分化
应当引起重视。前者是对消费者而言的内容终端，后者则是将内容作为战略资产，纳入更广泛的产
品与服务组合。我们认为，这种格局可能对新闻娱乐的消费及生产造成潜在影响，值得深入研究。
我们也将通过“塑造媒体、娱乐与文化的未来”平台持续推进这一议题。  

世界经济论坛很高兴与尼尔森携手合作，在此，我们感谢项目指导委员会提供的指导，也感谢
Stefan Hall 和 李响（Cathy Li ）在项目中发挥的牵头作用。

“塑造媒体、娱乐与
文化的未来”平台总
监，执行委员会成
员

尼尔森首席执行官
兼首席多元化官
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执行摘要

-

-
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本报告介绍世界经济论坛“媒体价值”（Value in Media）
项目的结论。项目旨在研究媒体行业的不同利益相关方
（内容创作者、广告商、营销机构和个人消费者）如何看
待媒体内容的价值，有效分析其中的动态关系，帮助行业
做出关乎未来发展的明智决策。

本报告包括三个目标：第一，分析在六大市场（德
国、韩国、英国、美国、中国和印度）进行的研究，我们
相信，中印两国是首次被纳入此类深度研究；第二，重点
说明媒体商业模式受到的影响；第三，提高相关方对“塑造
媒体、娱乐与文化的未来”平台的兴趣和关注。

研究结果来自尼尔森为论坛进行的一项调查，受访对
象包括 9100 余名消费者。为扩大数据样本，项目团队还组
织了六场研讨会，共有约 100 名媒体高管参加。我们综合
受访者的意见，得出以下结论：

参与媒体服务的程度较高，但付费人数不足一半。大
多数消费者（介于 80% 到 90% 之间）每周阅读、观看或收
听新闻娱乐服务的时间近 24 小时。近 60% 的用户通过免
费或付费注册流程，消费新闻娱乐服务。但付费用户比例
较低：新闻付费用户低于 20%，娱乐付费用户约为 44%。
中国付费媒体服务的参与度高于其他国家。在中国受访者
中，59% 购买了至少一项付费视频或体育节目，43% 购买
了至少一项付费音乐、电台或音频服务，39% 购买了至少
一项付费游戏服务，原因可能是中国按次计费的模式较为
普遍。

付费意愿在提高，娱乐服务在下降。在印度以外的国
家中，消费者愿意拥有的付费娱乐服务数量的最高值均低
于现有数字。由此可见，付费娱乐服务的数量具有下降的
空间。最具潜力的是，表示将来愿意为媒体付费的受访者
比例高于当前。其中，53% 的受访者表示将来愿意为新闻
服务付费（现在为 16%），70% 的受访者表示将来愿意为
娱乐服务付费（现在为 44%）。

青年人为内容付费的可能性更高，但低收入群体则不
然。在六个国家中，青年（16-34岁）都是最有可能为内容
付费的群体。目前，青年为娱乐内容和新闻内容付费的平
均比例分别为61%和17%，均高于总体人口的全球平均
值。但从社会经济状况角度，我们会看到收入或社会地位
较高的个人付费订阅新闻的比例也更高（娱乐服务则没有
这种现象）。这表明，人们担忧的“信息不平等”问题确实存
在，即收入更高的消费者能获得更多或更优质的信息。

生产价值内容的资金来源悬而未决。一些新闻娱乐服
务商的成功表明，消费者贡献的收入完全可以替代广告收
入，反映出消费者越来越意识到自己在资助内容生产中的
作用，我们的调查也佐证了这一点。数据还表明，消费者
认为比起娱乐节目，政府更有责任拨款资助新闻节目的生
产，并认为广告商是内容生产的重要资金来源。 

“流媒体之战”的激烈讨论忽视了“终端”媒体和“生态系
统”媒体之间的分化，对社会产生影响。“终端媒体”公司是
对消费者而言的内容终端，“生态系统”公司则将内容纳入更
广泛的产品和服务组合，从而更好地获取利润。媒体行业
的讨论主要围绕个体内容提供者之间所谓零和博弈的“流媒
体之战”，而“生态系统”公司的策略对于新闻娱乐服务的消
费及生产具有哪些潜在影响则鲜有讨论。

最后，报告探讨了值得长期关注的媒体战略变化，包
括支付架构、播客和广告环境，分别代表收入创造、消费
者参与以及业务发展的机遇，我们认为这三项因素将对更
广泛的媒体格局产生重要影响。

了解媒体的价值：消费者和行业视角
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项目背景

许多情况下，所谓“以付费为中心”是广告业变革的产
物。随着数字内容消费的增长，广告支出转向线上，传统
媒体曾经的收入保障逐渐缩水。同时，脸书和谷歌等平台
鼓励品牌凭借内部力量开展营销，向他们提供数据来精确
锁定目标消费者（即便第三方 cookie 已逐步淘汰）。市场
营销人员或许能更加灵活、敏锐地触达目标受众，但预算
中的大部分却流向平台服务商而非内容制作者。最终使媒
体公司认为需要平衡收入来源，增加读者贡献的收入，而
消费者数据对此具有重要价值。

个体不愿付费的意愿必然会影响上述努力的成效。我
们在研究中发现，“订阅疲劳”已经成为行业通用的术语。所
谓“订阅疲劳”，指的是消费者面对海量内容、多种访问方式
以及需支付的费用感到疲倦和沮丧，当市场饱和之后，最
终将引发人们的严肃反省。本项目开始之前，德勤公司表
示，近一半的美国消费者对娱乐流媒体的激增感到沮丧。1  

路透社新闻研究所表示，“赢家通吃”趋势日渐明显，未来消
费者可能只会付费订阅一项在线新闻服务。 2

在激烈竞争的环境中，政治讨论聚焦于媒体生态系统
的理想状态，对于科技公司及其社会影响的担忧始终挥之
不去。某种程度上，这与上文所述的商业环境息息相关。
争论的内容在于，随着越来越多内容通过社交平台传播，
科技公司应负责确保在线信息和讨论的真实性，无论是直
接采取行动，还是通过对优质内容商的支持来实现。  

讨论中的一个关键问题就是大型广告商塑造媒体环境
的能力。品牌往往通过投放广告来资助内容生产，现在施
压于出版商和平台改善在线环境的安全性。他们要求提升
广告可见度和用户体验，并减少欺诈账户、有害内容和骚
扰。消费品公司拥有推进变革的明确意愿，也不乏促使出
版商和平台采取行动的资金。2018-2019年全球五大广告商
中，有四家为消费品牌，广告总预算达 383 亿美元，占全
球百大广告商广告总支出的 13%。3 

政策制定者也在努力使媒体环境与这样的经济现实相
适应。中国、欧盟和美国都在寻找适合的监管方式。欧盟
和美国存在质疑倾向，对能否及如何保护媒体生态系统免
受技术平台的外部性影响表示怀疑。中国的监管方式更强
调价值导向，整合新闻、出版和广播的监管职权，由单一
部门负责维护和推广得到官方认可的社会文化规范。尽管
本项目并未研究这些国家当前的政策讨论，但阅读报告的
结论时，不宜忽视这些潜在因素。

进入本世纪以来，随着媒体内容的数字化、社交媒体
和用户生成内容的兴起以及移动消费的加速，媒体行业持
续遭遇变革与冲击。因此鉴于消费者目前所拥有的广泛选
择范围和其愿意支付的最高价格，一个核心的商业问题就
是：如何有效增加媒体的盈利能力。

近年来，点播娱乐服务数量激增，并设有多种付费访
问方式，新闻提供商则建立或加强付费门槛和会员计划。
媒体公司将这两种形式纳入明确的商业战略，以增加数字
产品收入和直接用户收入。

在娱乐行业，互联网电视的发展进入第三个十年，为消
费者带来更多选择，使有线电视订阅量加速下降。这种趋势
给消费者提供了前所未有的更多选择。在本研究进行的几个
月中，又有一系列新服务陆续进入市场或宣布推出。

苹果、迪士尼、NBC 环球、华纳媒体和英国广播公司
联营体等知名企业在2019年均推出新服务或披露服务细
节。在美国，消费技术和媒体领域的密集交易成为人们关
注的焦点，包括美国电话电报公司收购时代华纳，迪士尼
收购 21 世纪福克斯，维亚康姆与哥伦比亚广播公司合并。
这些公司意在与已是全球化规模的提供商一较高下，包括 

Netflix、Hulu、爱奇艺和 YouTube，以及为数众多的游戏和
短视频平台，其中不乏《堡垒之夜》和抖音这些有史以来
增长最快的娱乐平台。 

然而，并非每个娱乐平台都能以同样方式获利。现在
已经有了消费者付费与广告支持并存的模式。许多用户能
方便地切换设备访问娱乐服务平台，至少对个人而言，比
传统的电视套餐划算得多，许多平台节目的质量和数量甚
至可媲美娱乐媒体巨头。

新闻机构也正在向数字化和移动化转型，利用播客和
语音技术等传播机制的优势，通过新渠道触达消费者。与
娱乐行业一样，新闻出版商采取订阅与广告相结合的模
式。去年，几家机构建立、改进或加强了付费门槛与会员
体系。对一些规模最大的出版商而言，这些策略已经见
效。我们研究期间，《纽约时报》付费订户突破5 0 0 

万，《金融时报》付费用户达到 100 万，而尚未设立付费
门槛的《卫报》宣布，在读者供稿的支持下实现收支平
衡。诞生于数字时代的少数媒体，如Axios、Business 

Insider、The Athletic 和 The Information，已在 2019 年或预
计在 2020 年实现盈利。

了解媒体的价值：消费者和行业视角
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图1：  注册媒体服务的消费者比例（免费与付费合计）  

项目研究成果

我们的研究包括两部分内容。第一部分是问卷调查的
结果，来自中国、德国、印度、韩国、英国和美国的9100

多名消费者参与了调查。这些国家中既有发达国家也有发
展中国家，文化背景各异，但数字化水平都比较高。第二
部分内容取材于项目研讨会，包括约100位新闻、娱乐、广
告行业领袖的意见。这部分是对调查数据的定性补充。如
需了解研究方法详情，请参阅第31页的内容。

消费者参与媒体服务的程度较高，但付费用户不足一半

对于关注媒体财务可持续性的人士而言，调研结果可
谓喜忧参半。一方面，消费者明显沉迷于媒体内容。大部
分受访者（80%到90%）通常每周花23.6小时阅读、观看
或收听新闻娱乐内容。

按照“参与”的定义（通过免费或付费注册消费媒体服
务），近六成（58%）受访者参与了媒体服务。参与的消费
者中，人均注册七项媒体服务，中国消费者则高达十一
项，媒体类别涵盖视频、体育、游戏、音乐/电台、播客、
新闻和博客。然而各个类别具体来看，结果则不太乐观。
全球只有略高于四分之一（27%）的消费者参与新闻服务，
娱乐细分版块的使用习惯大致类似：注册了视频、音乐/电
台、游戏和体育节目的消费者比例分别为30%、34%、22%

和21%。 

作为最重要的指标，付费消费者的比例却更低。“付费”

类型包括月度/年度订阅费、有线电视或网络服务中绑定的
费用以及按次付费。平均来看，新闻付费用户的比例远低
于五分之一。英国这一比例仅有11%，德国则只有9%，当
然原因也可能是这些国家存在公共服务媒体。虽然此类研
究经常忽视印度和中国，但两国的付费新闻用户比例都达
到25%，前景较为乐观。即便如此，在世界上人口最多的
两个国家里，仍然有四分之三的人口没有付费收看新闻。

按注册百分比表示

音乐/电台

视频

新闻

游戏

体育

播客

博客
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中国 0.6 1.5 3.7 1.9

德国 0.2 0.7 1.2 1

印度 0.4 4.1 0.9 2.8

韩国 0.2 0.8 1.4 1.1

英国 0.2 0.7 1.5 1.2

美国 0.3 1 2.3 1.5

表 1: 各国所有受访者付费新闻娱乐服务的现有数量与最高期望数量的比较  
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在调查的国家中，娱乐服务更受欢迎，付费用户达到
44%。在我们的样本中，印度的娱乐付费消费者比例最
低，付费游戏用户仅6%，视频或体育节目付费用户则达到
19%。只有中国的情况明显不同于全球平均情况。中国高
达59%的消费者购买了至少一项付费视频或体育节目，
43%购买了至少一项付费音乐、电台或音频服务，39%购
买了至少一项付费游戏服务，原因可能是中国按次计费的
模式较为普遍。

付费意愿在提高，娱乐服务在下降

调查表明，付费娱乐服务的数量具有下降空间。在印
度以外的国家中，消费者愿意拥有的付费娱乐服务数量的
最高值均低于现有数字。新闻媒体的前景更为乐观，每个
国家都有更多人表示愿意付费使用至少一项新闻服务。尤
其是在印度，消费者表示愿意将付费新闻服务的数量提高
到四项。

媒体订阅服务提供访问电影、新闻、播客和歌曲的权限。这些服务通常需要注册，有时需要付费订阅。目前，你是否拥有以下类别的有效服务（无论
付费还是免费）？如果是，请说明哪一项。 
基数：所有受访者；美国（n=1,010），英国（n=1,002），德国（n=1,001），中国（n=1,608），韩国（n=1,003），印度（n=3,514）

付费新闻服务的现
有数量

付费新闻服务最高
期望数量

付费娱乐服务的现
有数量

付费娱乐服务最高
期望数量
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表 2: 目前付费获取媒体服务与将来愿付费的消费者比例

*参与媒体服务的消费者定义为新闻或娱乐服务的活跃注册用户。
基数：所有受访者；美国（n=1,010），英国（n=1,002），德国（n=1,001），中国（n=1,608），韩国（n=1,003），印度（n=3,514）

新闻

目前付费的
比例

将来愿付费的
比例

全球平均 16 53

中国 25 79

德国 9 38

印度 25 67

韩国 14 48

英国 11 41

美国 12 45

娱乐

44 70

69 87

37 52

26 87

48 66

42 64

44 61

此外，在六个国家中，表示未来愿付费使用媒体的人
数比例都超过了当前付费用户比例。53%的受访者愿意未来
付费收看新闻，远远高于目前的16%。中国87%的消费者表
示未来愿意付费获取娱乐服务，79%愿意付费收看新闻；在
印度消费者中，这两个比例分别为87%和67%，现有数字均
为约25%。

因此，问题就是如何说服用户开始付费。信任可能是
一项因素：中国和印度的消费者付费意愿更强，同时数据
表明两国消费者相信付费资源的质量高于免费内容。请参
阅专题2，了解新闻媒体向消费者提供价值时面临的问题。

目前付费的
比例

将来愿付费的
比例

全球平均

中国

德国

印度

韩国

英国

美国

是否有可能提高付费的金额？答案仍然取决于消费者
的类型。没有主动注册媒体服务的消费者愿支付的金额远
低于目前订阅者的付费水平，因此媒体开拓收入的机会较
为有限。

而在参与的群体中，已付费使用媒体服务的消费者显
示出积极信号。几乎所有国家的数据都表明，目前愿意付
费收看新闻的用户，将来也愿意支付更高的金额（美国除
外）。至于娱乐服务，印度和韩国付费订阅者也表示愿意
提高支出，德国和中国的付费订阅者则倾向于维持现有支
出水平。 

青年人为内容付费的可能性更高，但低收入群体则不然。

在六个国家中，青年（16-34岁）都是最有可能为内容
付费的群体。目前，青年为娱乐内容和新闻内容付费的平
均比例分别为61%和17%，均高于总体人口的全球平均
值。但从社会经济状况角度，我们会看到收入或社会地位
较高的个人付费订阅新闻的比例也更高（娱乐服务则没有
这种现象）。这表明，人们担忧的“信息不平等”问题确实存
在，即收入更高的消费者能获得更多或更优质的信息。

内容生产资金何来？ 

鉴于调研的结果，我们不免会问：如何才能提供足够
资金，生产有价值的内容？通常答案是广告，但这一模式
的可行性值得商榷。有一种说法是，广告支持的视频内容
具有潜在需求，能够稳定提供内容生产所需的资金。4这一
点仍然有待证实。广告收入或许能填补搜索和社交媒体等
服务的成本，但仅靠广告收入，可能很难生产高质量的数
字内容。在新闻行业，平均每位用户的线上广告收入还不
到纸媒的10%。5（本报告发布之际，COVID-19疫情冲击经
济形势，以广告作为主要资金来源的风险不言自明。有关
内容，请参阅专题1。）
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专题1：新冠肺炎对媒体行业会产生哪些影响？

 

–

–

 

–

–

 

 

本报告撰文之际（3月10日），新冠肺炎疫情仍在快速
蔓延。现在很难判断准确后果，不同的国家和行业受到的影
响也会有所差异。但经济影响已经开始显现，全球股市和大
宗商品价格不断走低，消费支出也有可能下滑。

为了遏制COVID-19的传播，许多政府机构已经采取了
应对措施。媒体行业可能受到的影响包括：

自我隔离和强制隔离推高媒体消费。强制或自愿留在家
中的消费者可能更加需要媒体，特别是点播视频和游戏
等娱乐服务。中国的数据可供参考。据《金融时报》报
道，中国在全国范围实施隔离措施后，二月前两周的应
用程序周平均下载量比2019年整年的平均下载量跃增
40%。同月，苹果设备上的周游戏下载量较2019年增
长80%。

全球重大活动延期或取消，造成媒体收入大幅下滑。有
线电视公司高度依赖广告收入，广告收入一旦降低，盈
利将受到影响。定于今年夏天举办的2020年欧洲杯、
东京奥运会及残奥会，全球观众人数可达数百万，在电
视节目表中的地位难以替代。这些活动一旦延期或取
消，不但会影响原计划的报道，还将波及广告安排、赞
助协议和推广活动。据《纽约时报》报道，1980年，
因美国抵制莫斯科奥运会， NBC电视公司损失达3400
万美元（尽管购买了保险）。

供应链中断或销售下滑，大品牌削减广告开支。如果供
应链限制导致库存下降，消费品或者制造业相关的企业
可能会削减广告开支，以免开展营销活动后却没有产品
可供出售。消费者也可能会削减非必要开支，从而影响
品牌对旗下产品广告费用的分配。

由于活动和大型集会限制，外出开销降低，这一情况可
能长期存在。许多国家已经限制社交聚会。人们在电影
院和餐馆等公共场所的消费减少，可能产生连带效应，
影响那些希望通过户外媒体（如电台和广告牌）触达消
费者的品牌。

一些付费新闻娱乐服务大获成功，证明消费者贡献的
收入能够补充甚至替代数字广告收入。现在，欧美已有
69%的新闻出版物实现了一定程度的付费阅读，这一数字
随着时间的推移逐渐提高。6此外，新闻行业的高管并不看
好广告收入的前景，只有9%的受访者认为广告收入的比重
在未来五年会提高。

那么资金该由何处来？我们的调查反映，广告商、消
费者和政府要承担大致相当的责任。受访者认识到，媒体
公司可能使用或者出售个人数据，用广告来补贴内容创
造。中国消费者对这一事实的认知度高达61%，超过55%

的全球平均值。但平均有近一半消费者会尽可能跳过广
告，约四分之三的消费者会尝试减少看到的广告。这表示
需要重新思考消费者、媒体和品牌之间的价值交换，上述
数据也印证了高管对这一问题的看法。我们采访了媒体、
娱乐和广告行业的60多位领导者，他们绝大多数都认为媒
体公司需要更加主动，通过阐述价值或采取管理措施，帮
助消费者认识其数据的价值。 

消费者也认同自身在内容消费中的角色，35%同意应
付费收看新闻或者提供资金支持，对于娱乐服务，这一数
字更是达到44%。数据也表明，消费者认为政府更有责任
拨款资助新闻而非娱乐节目的生产（分别为 3 5 %及
18%），说明消费者合理认识到新闻工作者对促进健康政
治对话的重要性。耐人寻味的是，约四分之一受访者认为
科技平台有责任为内容付费，或许反映了科技公司社会责
任的一个方向。
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表 3:消费者关于“谁负责为媒体内容买单”的观点  
表示“同意”的全球平均比例 

在您看来，下列哪一方有责任资助消费者获取以下各类内容？
基数：所有受访者；美国（n=1,010），英国（n=1,002），德国（n=1,001），中国（n=1,608），韩国（n=1,003），印度（n=3,514）

新闻 娱乐
广告商 32% 37%

消费者 35% 44%

政府 35% 18%

电信服务商 28% 28%

内容创作者、制作者与传播者 29% 32%

技术平台 26% 28%

电商平台 19% 27%

其他 15% 16%

专题2：媒体解决哪些问题？ 

 

 

媒体行业的竞争可以说比以往任何时候都更加激烈，媒
体企业为了提升受众的关注度、争夺广告商预算以及提升家
庭媒体支出纷纷拿出看家本领，大展身手，各施所能。

在这种环境下，“媒体解决哪些问题？”更加值得我们深
入思考。如果我们不清楚媒体为人们创造了哪些价值，以及
媒体如何创造价值，我们就难以明确媒体行业如何才能制定
可持续发展的商业模式，为内容创作提供资金支持，而且能
够独善其身，不受潜在赞助商的纷乱干扰。

路透社新闻研究所特别关注全球新闻业和新闻媒体的未
来发展，因此我十分在意公众如何看待新闻价值。路透社新
闻研究所也已发布《2019数字新闻报告》，对在线新闻用户
的新闻媒体习惯和态度进行调查分析，涵盖了六大洲的38个
市场。7

该报告揭示了一个令人不安的事实，即很大一部分公
众——在某些国家中明显占多数——认为新闻媒体并没有解
决新闻口口声声要解决的问题。

举例来说，大多数新闻媒体的主要价值主张是“让人们
了解事态的最新进展。”而我们在38个市场的调查结果显
示，仅有约62%的受访者认为，新闻媒体做到了这一点，而
其余超过三分之一的受访者则持相反观点。

那么，新闻价值链的上游情况又如何呢？许多新闻媒体
人士表示，“我们帮助人们更好地了解时事新闻”。在38个市
场的受访人群中，仅有51%的受访者赞同这种说法。51%，
只有一半多一点的互联网新闻用户认为新闻有助于他们了解
周围世界。

Rasmus Kleis Nielsen，路透社新闻研究所所长、牛津
大学政治传播学教授 

一些更有雄心壮志的新闻媒体可能会说，“我们可以监
督权贵阶层和不良企业”。尽管记者可能想当“看门狗”，但
大多数公众看到的却只有“哈巴狗”（或许还有“疯狗”）。在
38个市场的受访人群中，只有42%的受访者认为新闻媒体
对权势人物起到监督作用。

受访者的这些判断是否正确固然十分重要，但却与他
们的价值体验两不相干，对于用户体验而言，主观感受才是
王道。

如果有三分之一的公众感觉新闻不能帮助他们跟上时
代，他们为什么还要关注新闻？如果有近一半的公众认为新
闻不能帮助他们了解周围的世界，他们为什么还要花钱看新
闻？如果超过一半的公众认为新闻媒体没有对权贵阶层和不
良企业起到监督作用，他们为什么还要向非营利媒体捐款，
或者同意使用公共资金来支持私人媒体或公共服务媒体？

当然，在不同的国家人们对媒体的重视程度也存在显
著差异。在民众普遍对新闻环境深感失望之际，个别新闻媒
体品牌却能推陈出新，针砭时弊，从芸芸众生中脱颖而出。

很显然，许多人——我们的调查数据显示尤其是年轻
人——认为新闻媒体不值得他们浪费时间。媒体行业必须解
决这一根本问题，并向公众证明，独立新闻和专业新闻对他
们、对他们的社区以及整个社会都十分重要。如果新闻媒体
不能给民众提供价值，民众为什么还要重视新闻媒体？
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创造媒体价值的三种方法

我们在调查研究中发现，以下三种方法能够有效地推
动媒体公司提升媒体价值。

对于媒体公司而言，收入是主要的价值衡量标准。媒
体行业希望另辟蹊径，通过扩大受众实现收入增长。这在
新闻领域尤为突出，《卫报》、《金融时报》和《纽约时
报》等出版物积极推出新的语言版本，增加发行区域，同
时引入生活方式版块的订阅选项。康泰纳仕等控股公司也
在大力整合资源，以便获取新的特许经营权，进军新的业
务市场。8 

广播公司亦是开足马力，借助电视观众平台营销和推
广新的流媒体服务。例如，英国广播公司和英国独立电视
台、法国电视一台和电视六台，以及德国的RTL集团，都依
靠国内庞大市场的强劲支撑在欧洲各地开展视频点播服
务。关注本地内容以及打造吸引在线消费者网络节目的供
应商也将这种方法付诸实践。在亚洲，包括印度Hotstar、
马来西亚iflix以及总部位于新加坡的HOOQ在内的诸多公司
试图进军亚太视频流媒体市场。据估计，到2023年，亚太
视频流媒体的市场规模将是现在的三倍之巨。9 

在中国，即使是最热门的短视频应用程序也明显触及
增长的“天花板”，为了扭转局面，它们尝试通过增加中长视
频、广播和游戏来提升投资组合的多元化。10 这是平台相对
于单一媒体供应商的优势所在：它们可以发挥网络效应，
推动产品吸收并整合其他功能。行业整合趋势正在全球发
展，已经引起监管机构的密切关注。11 

拥有大量垂直媒体的科技和电信巨头也在积极部署规
模经济战略。在为娱乐行业高管举办的研讨会上，超过四
分之三的参会者表示，娱乐行业面临重新洗牌，大型市场
参与者旗下的少数服务供应商将对行业进行深度整合。这
不仅会创造折扣捆绑销售机会，还可在被整合企业涉足的
所有领域进行积极推广。

例如，美国电话电报公司收购时代华纳，全面覆盖移
动和电视的分销、内容以及海量数据，进而助力公司跨平
台推广广告销售，提升广告观看体验，从理论上提高了广
告价格。12 维亚康姆与哥伦比亚广播公司的合并亦是通过资
源整合实施规模经济战略的成功案例。

1、培育规模经济
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对新闻网站读者行为的研究表明，访问频率对衡量用
户订阅意愿的重要性超过了页面浏览量或花在内容上的时
间，是最有效的衡量指标。13 这表明媒体公司应逐步将消费
者置于战略核心，同时揭示理解和培养网站读者或访问者
的浏览习惯是媒体公司能否成功盈利的关键所在。

要想让消费者成为主要客户，媒体公司需要根据消费
者的愿望制定相应的营销策略，实现独特内容和个性化定
制的完美融合。有证据显示，用户更愿意为个性化媒体支
付费用，而且定制内容有助于降低订阅者取消订阅服务的
比例。14Netflix对平台内容拥有独家专有权，与此同时，
Netflix用户可以定制登录页面，调整参数改善观看效果，以
及获取内容显示和交互建议。15 新闻出版商通过定制新闻通
讯来强化读者的日常习惯。整个媒体行业的企业高管都在
想方设法将成功的知识产权产品重新打包成不同格式，推
动多设备平移出版，实现“一次创作，多样展示”。16 

这一方法也可用于支持音乐行业的发展。广泛存在的
非法下载几乎让整个音乐行业陷于绝境，收入大幅减少，
听众的消费习惯也在发生改变⸺想想以往的光辉岁月，苹
果通过捆绑iPod和iTunes，到2010年跃升为全球最大的音乐
零售商。17虽然全球音乐行业的当前规模仍然小于巅峰时
期，但流媒体的异军突起将持续推动收入增长，达到这个
时代的最高水平。18 

2、让消费者成为主要客户



专题 3: Verizon Media如何通过加强合作助力媒体公司扩大
业务规模
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图 2: 音乐营收正在日益复苏，但仍低于峰值：2001-2018年全球唱片业收入（十亿美元）

Source: IFPI

我们通过加强合作，推动Verizon Media持续创新，不断
发展，每日激发全球近9亿人的热情。借助生动形象的增强
现实技术，以更加人性化的方式还原事件报道，实现将新闻
带入生活的无限可能。

我们的发展战略重点关注沉浸式内容体验，通过加大技
术投入实现大规模的推广应用。我们通过构建合作伙伴关
系，取长补短，发挥彼此的专长优势，实现更快更好的企业
规模化发展。例如，我们拥有和运营的诸多产品已然实现移
动流量超过桌面流量，包括体育、金融、新闻、娱乐、家庭
和邮件。这是我们在每个核心业务领域投资于适当的合作伙
伴的结果。我们最近的合作案例包括:

雅虎新闻XR合作伙伴计划：该项计划助力我们的合作
伙伴采用5G技术，以沉浸式增强现实的方式还原新闻
报道。我们的合作伙伴，包括《今日美国》、路透社、
美联社、《时代周刊》和《NowThis》，可以访问
Verizon的5G实验室和位于洛杉矶的Verizon Media RYOT 
5G工作室（美国第一家5G制作工作室），他们将与雅
虎新闻和RYOT合作，以全新的新闻打开方式将内容分
发至雅虎新闻。 

沃尔玛：作为收件箱商务的领导者，雅虎邮箱可以帮助
消费者按照兴趣（旅游、娱乐、购物折扣等）来有效管
理收件箱。在Verizon Media与沃尔玛启动首次重大节日
合作之际，雅虎邮箱提醒用户选择沃尔玛独家经营的产
品，当我们与塞雷娜•威廉姆斯（Serena Williams）和
她的“S by Serena”时装系列合作推出购物视频时，雅虎
邮箱用户可以在第一时间获取信息，抢先下单订购。

–

–

–

《时代周刊》：Verizon Media的 RYOT工作室与《时代
周刊》和执行制片人维奥拉•戴维斯（Viola Davis）合作
推出开创性的沉浸式展览，重现美国历史上最具标志性
的时刻之一⸺1963 年人们为争取就业和自由的“向华
盛顿进军”运动。展览将在芝加哥DuSable博物馆举办。

莱昂纳多•迪卡普里奥基金会和利尔•迪基：Verizon Media
与多白金说唱歌手利尔•迪基（Lil Dicky）和莱昂纳多•迪
卡普里奥基金会（Leonardo DiCaprio Foundation）联手
创作全新音乐视频《地球》，呼吁年轻人关注气候危
机。《地球》是YouTube 2019年最受欢迎的视频之一。 

游戏：Verizon Media与Misfits Gaming Group、Activision
和Malka Media合作推出“In the Know Bowl 2020”实时电
子竞技比赛。“In the Know Bowl”创造了与社区直接联系
的新机会，以独特的方式将文化和内容结合在一起。

从衡量成功的角度来看，Verizon Media的内容和产品组
合拥有很高的品牌认知度：仅雅虎的品牌回忆就高达98%，
这实属罕见，在当今市场日趋饱和的环境下更是如此。雅虎
新闻/雅虎财经和《赫芬顿邮报》在Comscore的排名中位居
新闻/财经类网站首位。受益于移动流量的推动，我们的广
告业务保持两位数的同比增长。

Guru Gowrappan，Verizon Media首席执行官
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 3、关注身份认同

“身份经济”是指消费者用于实现自我表达的商品和服务
支出。根据相关研究，这类支出在2017年占英国可自由支
配家庭支出的52%，占前五年支出增长的79%。19 与身份和
价值相关的支出增长速度明显高于其他的家庭支出。

到目前为止，身份经济只占品牌广告支出的一小部
分。大型广告商正在积极部署战略，促进广告更加符合消
费者的身份认同和价值取向，进而增进与消费者的联系。
在超级碗比赛期间投放的广告更加关注价值展示，而非产
品本身，很好地体现了这一发展趋势。20 

Netflix也是一个成功案例。Netflix不做广告，但与大约
75家公司达成协议，将公司产品植入热门节目《怪奇物
语》（Stranger Things），帮助品牌与对八十年代有怀旧情
结的消费者建立联系。21 这种运作不仅可以为媒体公司创造
收入，而且也是在超市和便利店等日常场所向消费者推销
自己的有效方式。

这些运营原则对社交平台也同样适用。在社交平台
上，品牌向代表理想身份的 “影响者”支付费用，通过较为随
意的方式向追随者推销产品。据报道，短视频应用TikTok正
在为“影响者”开发品牌安全的专门频道，收取高额的广告费
用。22 上述做法并非完美无缺：“影响者”可能会带来适当的
品牌联想，但缺乏衡量销售和浏览量的具体指标。23 

对媒体行业市场格局的影响 

亚马逊、苹果和腾讯等“生态系统”媒体公司如何推行创
造媒体价值的这三种方法？对于“生态系统”媒体公司而言，
内容是通过现有用户群增加收入或者降低用户流失的一种
工具，而对于“终端”媒体公司而言，内容的战略价值有所不
同，内容是消费者的最终目标，如一个电视剧或一篇新闻
文章。24 

“生态系统”媒体公司也玩规模游戏，但原因却不相同：
它们提供价格相对较低、品牌安全的媒体服务，借此推动
其他业务（如支付业务和实物购买）实现盈利。其结果
是，“终端”媒体公司专注于提升内容访问的便捷性以及内容
质量，以尽可能地获取消费者在特定媒体垂直领域（视
频、音乐、新闻等）投入的时间和支出以及因此产生的数
据。在“终端”媒体公司为成为各自领域的领导者展开激烈竞
争之时，“生态系统”媒体公司则忙于研究如何利用媒体来垄
断消费者的时间、支出和数据。25 

数字经济日益成为全球经济发展的重要推动力，在全
球价值中所占的份额也越来越大，“超级竞争对手”试图操控
客户关系、消费和活动，由此产生的累积效应难以预测。26

个别供应商针对价格和内容发起的零和“流媒体战争”成为业
界关注焦点，而“生态系统”参与者对整个媒体行业市场格局
的影响却鲜有讨论。27 新闻公司的基础设施配套显然不可能
与这些科技巨头相提并论。
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战略转变

专题4：颠覆颠覆者⸺出版商如何拥有最大的互联网网络

我们将在本章节中探讨媒体行业的战略转变。所涉内
容繁多，难以尽述，诸多媒体公司也会持续探索这些领
域，以推动企业增加盈利，扩大用户群体以及提升商业机
会。我们对世界经济论坛合作伙伴公司、专家和初创企业
进行访谈并举办相关研讨会，从中选取部分战略转变加以
分析。世界经济论坛将通过“塑造媒体、娱乐与文化的未来”

平台，继续关注媒体行业的战略转变。

1、新型支付架构：是否可以增加付费用户？

大多数媒体公司通过内容订阅或吸引广告创造收入。
这两种模式的发展动态截然不同，28 且各有利弊：依托广告
收入的媒体虽然接触的受众更加广泛，但却受制于大多数
媒体公司无法掌控且变幻莫测的广告市场。而订阅收入以
媒体公司和订阅用户的双向承诺为基础，依赖于企业说服
用户永远相信订阅内容物有所值。

这种差别的实质在于媒体公司是选择偶然随意地吸引
消费者，还是专注于定期吸引忠诚用户。两者之间是否存
在中间地带？小额支付被视为可选的变现手段，吸引对媒
体感兴趣但又不准备订阅的用户群体，虽然这种方式目前
还未被广泛采用。我们的调查研究显示，用户更可能为娱
乐内容而非新闻内容使用小额支付，但在未来可能会有所
改变。在被问及所处行业的未来发展时，约三分之二的新
闻企业高管预计将增加使用小额支付来消费新闻内容。发
展中国家的新闻市场在该领域发展快速。在印度和中国，
有51%-68%的消费者表示，他们有可能使用小额支付消费
新闻和娱乐内容。我们将在专题4中进一步解释如何实现这
种战略转变。

互联网的普及改变了出版业的游戏规则，创造了一个靠
广告赚钱并以用户数据为中心的运营环境。期待免费获取在
互联网世界是普遍接受的主流思想；广告商的推动也使之成
为可能。同样的内容可以通过多种渠道获取，这就导致内容
毫无价值。用户在互联网上发起搜索，参与社交平台，他的
互联网之旅一直受到他人的引导和推动，因此“优化完善”产
品以满足用户需求至关重要。能否成功，或者至少减缓衰退
速度，取决于能否最大化地提升网页浏览量。

虽然缺陷显而易见，但是有此想法的出版商却大有人
在。这种经营方式不能带来可持续的收入，而且也让消费者
非常失望，他们使用的“免费”网站充斥着侵入广告、点击诱
饵和虚假内容，甚至连广告商也深受其害，遭受消费者疲劳
和不透明复杂市场的双重打击。虽然媒体行业的社会重要性
和影响力与日俱增，且比以往任何时候都更受欢迎，然而媒
体行业也在如何增加盈利的漩涡中苦苦挣扎。

解决这一问题的希望寄托于订阅服务，但目前愿意为订
阅服务付费的受众只占到个位数比例。虽然有些订阅服务比
较成功，但其他订阅服务的用户流失率却居高不下。有违常
理的是，一个人目前对市场的价值越高，他的订阅价值增长
潜力就越小。几十年来，我目睹了这一趋势的持续发展，我
认为颠覆这个市场的时机已然成熟。

我相信，内容创造者对于消费者付费有他们的一套观
点。但是我们必须从消费者的角度来看待这个问题，如果做
到这一点，我们就会有全然不同的认识。互联网内容支付需
要贴合消费者在现实生活中的消费方式。在线下世界，消费
者习惯于随时随地随心所欲进行支付。那么，数字内容又何
尝不可采用这种消费方式？

Dominic Young，Axate创始人兼首席执行官

我们需要做好两件事情才能实现更加普遍、甚至无处不
在的内容支付。首先，支付过程必须顺畅无阻，不要保留任
何的多余点击，以牢牢吸引住普通读者和浏览者。其次，产
品本身需要足够优质，让消费者切实感受第一笔支付物有所
值，从而实现内容回购。

Axate首先解决的是技术问题。我们的系统非常易于使
用。一旦用户完成注册，我们网络中的任何其他出版商只需
一次点击就可从同一消费者那里获取利润。我们为出版商和
消费者建立链接，经济上独立于现有的互联网平台，而且不
与它们竞争广告销售。其次就是单纯的优质新闻。大力投资
于优质内容和良好营销（可以通过谷歌和脸书，其核心业务
就是市场营销）可以带动收入增长。 

消费者需要易于操作的便捷系统，无需在购买每个出版
商的产品时都要进行登录、注册或输入付款信息。如果一个
用户购买过一个出版商的产品，那么他也会愿意购买其他出
版商的产品。只要他们被产品深深吸引，他们就会把他们的
（自发且未作承诺的小额）钱财花在任何一个产品上。他们
花得越多，对市场就越有价值。他们根本无需提前做出支出
承诺。

这一愿景极其简单明了：出版商对产品进行合理定价，
让每位用户都能成为无摩擦的潜在客户，然后专注于制作和
推销最优质的产品，让企业的营收与企业的知名度直接        
挂钩。

在这一愿景中，活跃用户的行为推动了市场发展，结构
性限制或障碍荡然无存。考虑到消费者与媒体高达数十亿次
的每日互动，这个近在咫尺的市场及其巨大的规模也就可想
而知了。
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图 3: 有声读物的消费呈上升趋势，音乐消费反之则下降，按内容类型划分的音频收听（受访者为大于13岁的美国人）

图 4:

资料来源：Edition Research Share of Ear, 2019

资料来源：Edition Research Share of Ear, 2019
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所有年龄群体在有声读物上的消费都呈上升趋势，在收听有声读物上所花费的时间（受访者为大于13岁的美国人）

2、播客：能否为接触消费者提供全新方式，是否对音乐行
业构成威胁？

播客发展至今已有十余年的历史了，而且到目前为止
大多数仍是免费发布，但针对独家内容和音频新闻等的播
客订阅服务也在悄然兴起。播客的收听用户大幅增长，其
商业价值不容小觑，广告商纷纷将目光瞄准播客，这就需
要推动工具创新，以更加精准地跟踪浏览量和浏览频率。

从音乐到有声读物的音频转换为市场营销者提供了更
多的广告机会，虽然现在的广告收入规模仅有7亿美元，而
且可能对各大唱片公司的现有经营模式构成威胁。30 

Spotify最近斥资约6亿美元收购播客业务，这表明该公
司未来可能更加重视发展播客业务，从未经授权的音频资
源中获取盈利。31 虽然订阅用户和销售额都在逐步上升，但
是目前Spotify每赚取1美元的收入就需向唱片公司、出版商
和艺术家支付约65美分的费用。32 分析人士建议，Spotify必
须向版权所有者支付最低比例的订阅收入，无论这部分收
入主要来自音乐还是播客收听，但如果音乐在流媒体中的
相对份额出现下降，Spotify重新谈判这些条件的余地就会
更大一些。33  

这一战略转变告诉我们不可忽视平台的编辑影响力
（无论是有意还是无意）。新闻业受到的影响颇为显著，34 

有迹象表明音频领域也已有所波及。35 播客出版商和技术平
台之间的关系将决定哪些内容会出现在公众视野中。

3、广告环境：如何衡量瞬息万变的广告市场？

历经四十年的快速增长后，电视广告在1995年到2015

年间保持在稳定态势，约占所有广告支出的40%，增速放
缓主要归因于数字广告的蓬勃兴起。36 现在，电视广告销售
正在走下坡路，2019年下降了4%，这表明广告的投放量与
消费者在媒体上所花的时间成正比关系。37 

数字广告市场面临的挑战早已为人所知。38 广告商一直
都在呼吁提升广告衡量标准的透明度，更好地控制广告的
投放位置以及确保声誉良好的优质媒体承接广告。39 为此，
广告商更倾向于将广告购买行为内部化。40 
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广告行业的各个部门正在努力制定应对挑战的解决方
案。例如，推出新的广告产品，通过数字和线性内容向不
同的家庭显示有针对性的可寻址广告，41 减少或取消在新闻
网站和互联网浏览器上使用跟踪cookie。42 后者有望影响到
网络数字广告的方方面面。还有一些广告公司则致力于为
特定类型的媒体（如儿童或体育节目）打造广告市场。43

当然，也可以各取所长，将线下的收视率数据与在线
广告的投放和购买综合考虑，强化广告销售和浏览量之间
的关联。44 如此一来，我们可以假定，鉴于电视广告长期以
来对消费者的强大影响，电视广告或许还会卷土重来，流
媒体视频也有可能取代电视成为主要的广告媒介。

广告的投放方式多种多样而且难以跨平台协调购买，
广告浏览的频率问题就此浮出水面，这就亟需开发避免数
据重复且开放透明的跨媒体测量系统。技术平台对塑造第
一个数字广告时代有着显著影响，它的发展动向将受到业
界各方面的密切关注。
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图 5: 广告支出与消费者的关注度基本持平：消费者在媒体上花费的时间比例与广告支出的比例

资料来源： Bond Capital《2019世界互联网趋势报告》 
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结论

本文从消费者、媒体公司和广告商的角度综合审视了媒体价值，概述了领先市场的新闻和娱乐
消费动态，并深入分析了对商业模式的相关影响。

虽然部分媒体公司蓬勃发展，消费者对内容的兴趣和消费热情与以往一样高涨，但媒体行业仍
然面临严峻挑战。消费者的媒体参与度很高，80% - 90%的消费者会在一周内阅读、观看或收听新
闻和娱乐节目，但只有不到20%的消费者会为新闻付费，44%的消费者会为娱乐付费。然而，付费
的意愿正在逐步上升，表示未来愿意为媒体付费的人数比例大于目前的付费用户比例。媒体公司面
临的主要问题是能否让消费者相信，它们的内容和服务值得消费者为此付费。展望未来，我们建议
媒体公司关注以下两个领域。

第一个需要关注的领域是“终端”媒体与“生态系统”媒体的分化。“终端”媒体公司专注于为消费
者提供内容终点，为成为其所在领域的最佳服务供应商而展开激烈竞争。当人们谈及“流媒体战争”

或“订阅疲劳”时，他们通常指的是这些供应商之间赢者通吃的动态竞争。媒体行业也逐步认识到，
“终端”媒体服务在未来会越来越少。《纽约时报》就曾表示，它自身的成功可能“对新闻业来说是个
坏消息”。46 

这些认识固然重要，但忽视了生态系统参与者对媒体制作和消费的影响。“生态系统”媒体公司
把媒体视为庞大产品和服务组合中的战略资产，将内容与电子商务、广告、消费者数据和新技术结
合起来。我们难以预测“生态系统”媒体公司对媒体行业的发展会产生何种影响，但有一点可以肯定
的是， “终端”媒体公司的竞争环境可能会更加严峻。

随着数字经济在全球价值中所占的份额日益增长，我们建议密切关注“生态系统”媒体公司如何
将媒体纳入他们的运营活动。理想情况下，可以制定更加清晰的指标来全面展示媒体经济的演变发
展。

第二个需要关注的是监管领域。技术平台已然改变了内容的创造、变现和发现，政策制定者已
采取措施积极应对这一现象。媒体公司能否以及如何控制广告驱动商业模式产生的有害数字内容？
这要求监管机构加强对这个领域的监管审查。 

监管环境日益严苛，这迫使媒体公司加强自我反省。中国暂时冻结了网络游戏版号审批，出版
商因此需要对他们开发和推广的内容进行重新审视。据报道，一些科技公司考虑放弃媒体价值链的
部分业务，比如面向出版商的广告市场或呈现内容的软件应用。47 然而，这些行动还不足以让激进
的批评人士感到满意。

随着生态系统媒体的影响力越来越大，监管机构着手从供需两个方面研究生态系统媒体对媒体
行业的的负面影响。48支付价格不再是衡量消费者福利的精确指标，但在没有进一步研究的情况
下，很难提出有意义的替代方案。其他指标可能包括数据消费的份额、进入市场的难易程度、访问
内容的级别、以及话语的质量或多样性。如果要保留媒体的重要社会功能，就必须妥善解决这些   
问题。

研究生态媒体对整体经济的影响

研究监管如何平衡创新、消费者福利和企业责任之间的关系
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国家层面的研究成果

中国

2.1
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5.0

Music/radio
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Gaming

ideo and sport

总体服务  付费订阅服务 

64%

56%

62%

58%

31.70 元

36.60 元

45.80 元
44.62 元

10.90 元
29.20 元

43.70 元

46.49 元

当前月度支出与最高月度支出

所有受访者

付费娱乐服务订阅者

娱乐最高月度支出
娱乐当前月度支出

新闻最高月度支出
新闻当前月度支出 

参与媒体服务的消费者总体服务和付费订阅服务消费量对比

娱乐和新闻支出 （人民币元）

视频和体育

游戏

新闻

音乐和电台

所有受访者

付费新闻服务订阅者
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未来的付费订阅倾向

明年，中国消费者最有可能为视频订阅付费，其次是音乐和广播。他们不太可能为新闻和体育等其他服务付费。

不选择付费内容的理由

32%

31%

31%

30%

30%

30%

Read more 
about a 

certain topic

Tweeted or 
shared your 

opinion on 
social media
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discussion with 

a peer

Purchased a 
product/service after 

seeing/hearing 
an ad for it

Inspired me to 
visit a new 

place

Found out 
about a new 

idea

74%

73%

68%

68%

64%

54%

52%

51%

对媒体和广告的认识与理解

我可以通过其他
途径获取免费的
新闻和内容

这对我而言并不
那么重要

相对于为轻广告或
无广告的内容付
费，我不太介意受
到广告打扰

单一服务不能满
足我感兴趣的所
有内容需求

付费订阅的价格
太高

无力支付这笔
费用

视频 音乐和广播 游戏 新闻 体育

了解关于某
一主题的更

多信息

通过发推文等方
式在社交媒体上

分享观点

与同侪进行讨论

看到或听到广
告后采购商品

或服务

吸引我游览新
的地方

找到新的思路

如果我对广告产品感兴趣，我就不会太在意广告干扰

我倾向于广告与我正在阅读或收听的特定主题有所关联

我会与我的朋友和家人分享好的广告

我认识到，接受广告干扰就可免费访问内容

我认为，广告影响了我的购买行为

做广告的品牌一般产品质量比较高

做广告的品牌一般更加值得信赖

我不介意在我浏览或收听内容时受到广告干扰
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德国

参与媒体服务的消费者总体服务和付费订阅服务消费量对比

娱乐和新闻支出（欧元）

1.6

2.3
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2.3

3.4

3.4

4.6

Music/radio

News

Gaming

Video and spor

ean # services Mean # paid

70%

68%

53%

54%

8.80 欧元

11.60 欧元

23.90 欧元

22.61 欧元

1.90 欧元

8.40 欧元

19.90 欧元

20.50 欧元

当前月度支出与最高月度支出

所有受访者

付费娱乐服务订阅者

所有受访者

付费新闻服务订阅者

视频和体育

新闻

游戏

音乐和广播

总体服务 付费订阅服务

娱乐当前月度支出
娱乐最高月度支出

新闻当前月度支出 
新闻最高月度支出
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Entertainment News
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31%

28%

24%

18%

15%

16%

对媒体和广告的认识与理解
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未来的付费订阅倾向

明年，德国消费者最有可能为音乐和广播订阅付费，其次是视频。他们不太可能为体育、新闻和游戏等其他服务付费。

音乐和广播 视频 体育 新闻 游戏

娱乐

不选择付费内容的理由

新闻

了解关于某
一主题的更

多信息

找到新的思路

与同侪交流
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采购商品或服务

对广告的认知
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未来的付费订阅倾向

印度消费者最有可能订阅新闻服务，其次是音乐和广播以及视频服务。印度消费者比西方和中国的消费者更有可能订阅
所有服务。

视频和体育

音乐和广播

新闻

游戏

总体服务 付费订阅服务

所有受访者

付费娱乐服务订阅者

所有受访者

付费新闻服务订阅者

娱乐当前月度支出

新闻当前月度支出
新闻最高月度支出

娱乐最高月度支出

新闻 音乐和广播 视频 体育 游戏
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Availability of premium content for free in other 
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account, pirated sites, etc.)
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Your concern about the subscription news 
service giving away a biased point of view33%

38%
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28%

31%

32%

34%

about a new idea

  Started a discussion 
with a peer

  Read more about a 
certain topic

  Travelled to a 
specific destination 
after seeing on TV

  Inspired you to 
visit a new place

 Tweeted or shared 
your opinion on 

social media

62%
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对广告的认知30%
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26%
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对媒体和广告的认识与理解

不选择付费订阅的理由

相对于为轻广告或无广告的内容付费，
并不太介意受到广告打扰

可以通过其他途径获取免费的优质内容（例如使
用朋友或家人的帐户以及访问盗版网站等）

单一服务不能满足你感兴趣的所有内容需求

已经选择了更感兴趣的其他付费订阅服务

这对你而言并不那么重要

你平时观看或收听的内容一般都可免费获取

付费订阅的价格太高

无力支付这笔费用

担心订阅新闻服务容易暴露个人偏见

已经在网上免费获取了最感兴趣的新闻内容

订阅新闻服务不能满足你感兴趣的所有内容需求

新闻对你而言并不那么重要
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付费订阅的价格太高

找到新的思路

与同侪进行讨论
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主题的更多信息

电视节目吸引你去
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吸引你游览新的地方

通过发推文等方式在
社交媒体上分享观点

你会与你的朋友和家人分享好的广告

你倾向于广告与你正在阅读或收听的特定主题有所关联

你认识到，接受广告干扰就可免费访问内容

做广告的品牌一般产品质量比较高

你认为广告影响了你的购买行为

做广告的品牌一般更加值得信赖

如果你对广告产品感兴趣，你就不会太在意广告干扰

你不介意在你浏览或收听内容时受到广告干扰
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韩国

参与媒体服务的消费者总体服务和付费订阅服务消费量对比

娱乐和新闻支出（韩元）   
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总体服务 付费订阅服务

娱乐当前月度支出

新闻当前月度支出

新闻最高月度支出

娱乐最高月度支出
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Entertainment News
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It is too expensive Cannot afford to 
pay for this

21% 20%

13%14%

20%
16%

It is something 
that is just not 
that important 

to me

I am OK with 
seeing adds 

instead of paying 
for light-ad or 

ad-free content

There isn’t enough 
content that I am 
interested in all 

within one service

不选择付费内容的理由

33%

25% 25%

18%

45%

14%

26%
24%

I can find the 
news/content 

for free 
elsewhere

It is something 
that is just not 
that important 

to me

I am OK with 
seeing adds 

instead of paying 
for light-ad or 

ad-free content

There isn’t enough 
content that I am 
interested in all 

within one service

It is too expensive

36%

32%

29%

27%

25%

25%

Read more 
about a 

certain topic

  Travelled to a 
specific destination 
after seeing on TV

  Made me feel 
more connected 
to other cultures

Researched a 
product/service 

after seeing/hearing 
an ad for it

Inspired me to
visit a new

place

  Started a discussion 
with a peer

43%

39%

39%

26%

20%

19%

41%

38%

未来的付费订阅倾向

明年，韩国消费者最有可能为音乐和广播订阅付费，其次是视频。他们不太可能为新闻和体育等其他服务付费。

音乐和广播 视频 游戏 新闻 体育

娱乐

我可以通过其他
途径获取免费的

新闻和内容

这对我而言并不
那么重要

相对于为轻广告或
无广告的内容付

费，我不太介意受
到广告打扰

单一服务不能满
足我感兴趣的所

有内容需求

付费订阅的价格
太高

无力支付这笔
费用

新闻

对媒体和广告的认识与理解

看到或听到广告后
会去进一步了解广

告的商品或服务 

了解关于某一主
题的更多信息

电视节目吸引我去
特定的目的地旅游

吸引我游览新的地方

让我对其他文化有了
更多的了解

与同侪进行讨论

我认识到，接受广告干扰就可免费访问内容

我认为，广告影响了我的购买行为

如果我对广告产品感兴趣，我就不会太在意广告干扰

我倾向于广告与我正在阅读或收听的特定主题有所关联

我会与我的朋友和家人分享好的广告

我不介意在我浏览或收听内容时受到广告干扰

做广告的品牌一般产品质量比较高

做广告的品牌一般更加值得信赖

对广告的认知
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娱乐和新闻支出（英镑）

1.7

2.1

2.1

2.7

2.4

2.6

2.9

3.6

Music/radio

News

Gaming

Video and sport

ean # services Mean # paid

71%

81%

72%

75%

13.10 英镑
15.90 英镑

2.70 英镑
9.90 英镑

24.00 英镑
27.96 英镑

31.10 英镑
28.31 英镑

当前月度支出与最高月度支出

所有受访者

付费娱乐
服务订阅者

所有受访者

付费新闻
服务订阅者

英国

参与媒体服务的消费者总体服务和付费订阅服务消费量对比

视频和体育

新闻

游戏

音乐和广播

总体服务 付费订阅服务

娱乐当前月度支出

娱乐最高月度支出

新闻当前月度支出

新闻最高月度支出
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25%
Video

26%
Music/radio

19%
Gaming

20%
News

新闻

28%
Sports

24

Entertainment News

32%

24%

47%

23%

I can find the 
news/content 

for free 
elsewhere

29% 29%

It is too expensive Cannot afford to 
pay for this

21%

15% 14%
9%

18% 18%

It is something 
that is just not 
that important 

to me

I am OK with 
seeing adds 

instead of paying 
for light-ad or 

ad-free content

There isn’t enough 
content that I am 
interested in all 

within one service

不选择付费内容的理由
娱乐 新闻

33%

25% 25%

18%

45%

14%

26%
24%

I can find the 
news/content 

for free 
elsewhere

It is something 
that is just not 
that important 

to me

I am OK with 
seeing adds 

instead of paying 
for light-ad or 

ad-free content

There isn’t enough 
content that I am 
interested in all 

within one service

It is too expensive

29%

25%

22%

21%

19%

17%

Read more 
about a 

certain topic

Purchased a 
product/service after 
seeing/hearing an ad 

for it

Researched a 
product/service 

after seeing/hearing 
an ad for it

Inspired me to
visit a new

place

Found a new idea

Talked with a peer

56%

46%

37%

26%

21%

20%

28%

25%

未来的付费订阅倾向

明年，英国消费者最有可能为体育订阅付费，其次是音乐和广播。他们不太可能为新闻和游戏等其他服务付费。

体育 音乐和广播 视频 新闻 游戏

我可以通过其他
途径获取免费的
新闻和内容

付费订阅的价格
太高

无力支付这笔
费用

这对我而言并
不那么重要

相对于为轻广告或
无广告的内容付
费，我不太介意受
到广告打扰

单一服务不能满足
我感兴趣的所有内

容需求

对媒体和广告的认识与理解

了解关于某一主题
的更多信息

看到或听到广告后
会去进一步了解广
告的商品或服务

吸引我游览新的地方

找到新的思路

看到或听到广告后采
购商品或服务

与同侪交流

我认识到，接受广告干扰就可免费访问内容

如果我对广告产品感兴趣，我就不会太在意广告干扰

我倾向于广告与我正在阅读或收听的特定主题有所关联

我认为，广告影响了我的购买行为

我会与我的朋友和家人分享好的广告

我不介意在我浏览或收听内容时受到广告干扰

做广告的品牌一般产品质量比较高

做广告的品牌一般更加值得信赖

对广告的认知
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娱乐和新闻支出（美元）

2.6

2.5

2.9

3.8

3.0

3.2

3.4

4.9

Music/radio

News

Gaming

Video and sport

87%

78%

85%

78%

 17.40 美元 

 19.40 美元  

 4.30 美元  

 14.30 美元  

 35.20 美元  

 34.33 美元  

 39.60 美元  

 34.83 美元  

当前月度支出与最高月度支出

所有受访者

付费娱乐
服务订阅者

所有受访者

付费新闻
服务订阅者

美国

参与媒体服务的消费者总体服务和付费订阅服务消费量对比

视频和体育

游戏

音乐和广播

新闻

总体服务 付费订阅服务

娱乐当前月度支出

娱乐最高月度支出

新闻当前月度支出

新闻最高月度支出
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33%
Video

35%
Music/radio

27%
Gaming

23%
News

新闻

24%
Sports

24

Entertainment News

31%

24%

18%
16%

40%

10%

25%

20%

I can find the 
news/content 

for free 
elsewhere

It is something 
that is just not 
that important 

to me

I am OK with 
seeing adds 

instead of paying 
for light-ad or 

ad-free content

There isn’t enough 
content that I am 
interested in all 

within one service

28%
26%

30%

22%

It is too expensive Cannot afford to 
pay for this

不选择付费内容的理由

娱乐 新闻

33%

25% 25%

18%

45%

14%

26%
24%

I can find the 
news/content 

for free 
elsewhere

It is something 
that is just not 
that important 

to me

I am OK with 
seeing adds 

instead of paying 
for light-ad or 

ad-free content

There isn’t enough 
content that I am 
interested in all 

within one service

It is too expensive

30%

28%

26%

22%

20%

18%

Read more 
about a 

certain topic

Purchased a 
product/service after 
seeing/hearing an ad 

for it

Researched a 
product/service 

after seeing/hearing 
an ad for it

Inspired me to
visit a new

place

Found a new idea

Talked with a peer

55%

49%

43%

36%

35%

25%

25%

31%

对媒体和广告的认识与理解

未来的付费订阅倾向

明年，美国消费者最有可能为音乐和广播订阅付费，其次是视频。他们不太可能为体育和新闻等其他服务付费。

音乐和广播 视频 游戏 体育 新闻

我可以通过其他
途径获取免费的
新闻和内容

这对我而言并不
那么重要

相对于为轻广告或
无广告的内容付
费，我不太介意受
到广告打扰

单一服务不能满
足我感兴趣的所
有内容需求

付费订阅的价格
太高

无力支付这笔
费用

了解关于某一主题
的更多信息

看到或听到广告后
会去进一步了解广
告的商品或服务

找到新的思路

看到或听到广告后
采购商品或服务

吸引我游览新的地方

与同侪交流

我认识到，接受广告干扰就可免费访问内容

如果我对广告产品感兴趣，我就不会太在意广告干扰

我倾向于广告与我正在阅读或收听的特定主题有所关联

我认为，广告影响了我的购买行为

我会与我的朋友和家人分享好的广告

我不介意在我浏览或收听内容时受到广告干扰

做广告的品牌一般产品质量比较高

做广告的品牌一般更加值得信赖

对广告的认知
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附录

方法论

 

–

–

–

–

–

–

本次调查研究由世界经济论坛委托开展，相关成果构
成了本文的内容基础。世界经济论坛与尼尔森共同设计了
本次调查，旨在深入了解新闻和娱乐的消费习惯、订阅偏
好、定价和变现行为、广告意识与容忍度，以及对媒体和
技术的总体亲和力。

本次调查涵盖的国家包括中国、德国、印度、韩国、
英国和美国。尼尔森公司在2019年10月初至11月底通过在
线问卷开展调查，但在印度采用的是面对面的访谈形式。

抽样调查：我们采集可以代表各个国家具体情况的样
本数据。在所有受访国家，均按年龄和性别设定受访者配
额，对家庭收入和社会经济地位以及种族因素会有所考
虑，但不会刻意控制。由于中国和印度的社会阶层与地区
差距较大，所以在中国受访对象是按阶层设定配额，而在
印度访谈仅限于能够接触媒体的地区。

我们承认，由于调查主要采用在线抽样方法，不上网
的用户将不会被包括在内，因此调查结果可能无法全面反
映媒体的消费习惯。在高收入国家，不上网的用户只占总
人口的一小部分，但在印度，21%的受访样本用户无法访
问互联网。在线受访者对本次调查涉及的概念可能有更好
的理解力和接受度。虽然我们认为根据所收集的数据对比
各国情况较为合理，但我们也承认这种做法存在一定的局
限性。

各个国家参加本次调查的受访者人数：

中国=1,608   

德国= 1,001  

印度= 3,514   

韩国= 1,003  

英国= 1,002  

美国= 1,010

受访者总人数 = 9,138   

数据筛选：所有参与本次调查的受访者年龄均超过16

岁。本次调查采用数据清洗策略，包括直线检查、最短访
谈时间和对应答指示的错误回答。

数据显示：本次调查不是针对实际消费者行为的实证
研究，而是测量和汇报受访者自我陈述的观点、信仰、态
度与感知。调查以匿名方式进行；在理解分析调查数据时
需要记住，受访者的反应偏差可能会影响某些结果。

除非另有说明，本文所用的汇总数据和国家数据均直
接来自于我们的调查研究。使用不同方法收集的行业数据
补充完善了我们的调查结果。

方法论的其他注意事项：调查结果以英语呈现，但在
中国、德国、印度和韩国均翻译至当地语言进行调查。

对于开放式数字问题，受访者输入的数字不能高于前
一个问题中选择的数字。例如，如果受访者表示他们共有5

个新闻订阅，他们就不能说他们有10个付费新闻订阅。

在本次调查中，针对特定类型的服务、平台或产品的
问题，调查范围仅限于那些表示他们使用过特定类型服
务、平台或产品的受访者。

在本次调查进行期间，迪士尼在美国推出了“迪士尼+

订阅视频点播流媒体”服务，加之当时媒体对竞争对手的广
泛报道，可能会导致受访者的反馈受到一定的影响。

定性研究：世界经济论坛项目组与媒体公司高管开展
了定性研讨会。研讨会的目的是确定和完善本次调查涉及
的主题，回顾行业的总体趋势和发展动态，以及了解媒体
公司的公司战略和业务决策。尼尔森公司没有参与研讨会
的设计与实施。

研讨会上形成的见解和得出的数据已纳入本文内容，
涉及到的评论不会指明出处。研讨会的详细信息如下所
示，参阅下文可了解贡献者的具体信息。

2019年5月15日：媒体、娱乐和信息行业战略官会议，
瑞士日内瓦
2019年7月1日：亚洲媒体价值，中国大连
2019年9月26日：广告和品牌建设的价值，美国纽约
2019年10月3日：创造内容的未来发展，美国洛杉矶
2019年10月23日：出版商的新型新闻战略，英国伦敦
2020年1月23日：媒体价值多边会议，瑞士达沃斯
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特约专家

Clive Adendorff，ProSiebenSat.1转型主管兼首席执行官办
公室主任

Sophie  Ahrens-Gruber,  Hubert Burda Media公司业务拓
展主管   

Tom Ascheim，Freeform总裁

Jane Barrett，路透社媒体新闻战略全球编辑

Charlie Beckett，伦敦政治经济学院信任与技术委员会
Polis and the Truth主任

Karen van Bergen，宏盟（Omnicom）公共关系集团首席
执行官

Krishan Bhatia, NBC环球（NBCUniversal）业务运营和战
略执行副总裁

Justin Blake，爱德曼（Edelman）领导力定位全球主管

Marwan M. Boodai，BoodaiCorp副主席 

Ozge Bulut Marasli，Dogan Holding董事会战略和业务发
展顾问

Edward Booty，阳狮传播（Publicis Communications）亚
太区首席战略官

Cai Luona，小红书研究员、设计策略师

Juliana Chan，Wildtype Media Group首席执行官 

Chang Seung-Joon， Maekyung Media Group首席执行官

周伟然，普华永道全球科技、媒体、娱乐和电信行业领导
合伙人

Megan Clarken，尼尔森（Nielsen）首席商务官（2019年
离任）

Jennifer Cobb，Internews联合新闻执行董事

Luis di Como，联合利华（Unilever）全球媒体执行副总裁

Mark Cripps，经济学人集团（The Economist Group）首
席营销官

Idalia Cruz Garza，阿兹台克电视台（TV Azteca）媒体战
略总监

Jessica Davies，Digiday欧洲地区主编

Richard Davis，电通安吉斯集团（Dentsu Aegis 
Network）媒体与表现品牌及全球客户战略发展总监

Thierry Delmarcelle，德勤亚太区首席战略与创新官

Jonathan Dworkin，环球音乐集团（Universal Music 
Group）数字业务发展和战略执行副总裁

Cosmin Ene，LaterPay创始人兼首席执行官

Ed Gaffney，GroupM执行合伙人、实施研究总监

高瑾，爱奇艺总编辑

葛承志，爱奇艺数据研究院院长

耿晓华，爱奇艺高级副总裁

Alan Gershenfeld，E-Line Media总裁兼联合创始人

Nancy Goldberg，Kudelski Group执行副总裁，首席营销官

Dave Grimaldi，互动广告局执行副总裁

Keith Grossman，《时代周刊》总裁

James Harding，Tortoise编辑兼联合创始人

Peter Huijboom，电通安吉斯集团（Dentsu Aegis 
Network）电通媒体及全球客户全球首席执行官

Arnout Jacobs，Springer Nature大中华区董事总经理

Luis Jimenez，欧洲广播联盟（European Broadcasting 
Union）新闻对外关系经理兼数字新闻主管

Larry Johnson，甲骨文（Oracle）媒体、娱乐、数字体
验、创新和战略全球总监

David Jurenka，美国国家橄榄球大联盟洛杉矶球队（NFL 
Los Angeles）总经理兼NFL媒体数字新闻与业务运营资深
副总裁 

Siv Juvik Tveitnes，Schibsted新闻媒体执行副总裁

Sunil Kapadia，电通安吉斯集团（Dentsu Aegis 
Network）战略与解决方案高级副总裁

Danny Keens，NextVR内容主管

Matt Kelly，Archant首席内容官

Roma Khanna，Revolt Media & TV首席执行官

Jason Kint，Digital Content Next总监

Rasmus Kleis Nielsen，牛津大学路透社新闻研究所所长

Meredith Kopit Levien，《纽约时报》执行副总裁兼首席
运营官
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Jennifer Lee，Plympton首席执行官

Marne Levine，脸书（Facebook）全球伙伴关系、商业和
企业发展副总裁

Alastair Lewis，Readly内容总监  

Mark Little，Kinzen首席执行官兼联合创始人

刘立丰，益普索（Ipsos）集团中国区董事长兼首席执行官

Liu Ruoxi，Beijing Man Xiang Ya Tian Advertising Ltd全球
经理 

刘倩，经济学人集团（The Economist Group）大中华区   
总裁

Lora Logan，《卫报》美国东北地区商业总监

Philippe Maigret，英国独立电视台（ITV）美国工作室总
裁

Robert Manfred，美国职业棒球大联盟球员协会（Major 
League Baseball Players Association）棒球事务专员

Gary Marenzi，Endeavor娱乐销售与伙伴关系主管
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