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报告摘要

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

核心
变化

未来
趋势

上游制作方：2014至2020年，专业影视制作方经历过热发展、泡沫爆发、泡沫挤出，公式化生产导向逐渐淡出，随市

场冷静及投资方专业度提升渐归内容本位

中游分发方：大环境推动平台商业模式与玩法不断升级，预计头部玩家间的定位将进一步融合延伸

下游终端方：移动互联网时代智能手机在小屏类中为主流; 三网融合及5G背景下, DVB/IPTV+OTT TV将成大屏类大势

各方合作：内容垂直化与产业体系化基调下，内容、渠道、终端方合作模式多元化、体系化

我国内容消费先进使平台形成“时间机器”优势，头部玩家探索出海

产业链
分析

产业的变革：垂直化、分众化，大一统内容时代黯淡，流量绝对值的话语权系统性削弱

背后的主要推动力：数字及互联网技术发展，移动互联网普及，居民娱乐消费水平提升

技术的持续发展，业态的不断演进，带来内容供给、消费、触达成本下降，促成内容供需繁荣，个体兴趣得以被更好

满足，促使视频内容产业用户渗透率高企、兴趣分化、注意力从过剩转向稀缺

视频内容行业进入以2C为主导的买方市场，内容整体向垂直化、分众化方向延伸

关于发展的思考：垂直化大趋势下，一方面视频内容产业应从规模效应向网络效应拓展深化，于买方市场中打造区别

化优势；一方面应通过对于产业链的垂直一体化协同形成体系，提升内容生产及运营效率

制作：提升全产业链工业化内容生产、管理进程，促进规范化，提升运作效率

技术：5G带动视频内容消费及底层技术浪潮级变革

内容：基于垂直化、工业化探索垂类大众化，着重提升内容变现效率

生态：基于作为消费端主要人群的85后良好、多元的娱乐内容消费习惯及参与度，打造不局限于视频的生态化内容

消费体系，提升用户价值
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总览：视频内容产业的变革
买方市场下，视频内容的垂直化为近年大势
本章节围绕近年视频内容产业的垂直化趋势进行分析，以求以量化的方式展现近年及当前环境下，内容垂直化的演进与发

生，与唯流量思路于视频内容产业的逐渐失灵，并分析归纳这一贯穿全产业的趋势产生的主要归因，以及透过内容垂直化

所伴生的视频内容整体业态与各参与方商业模式、合作模式的发展与变迁。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究并绘制。

数字及互联网技术发展

移动互联网普及

居民娱乐消费水平提升

视频内容

生产 传播

触达 消费

渠道拓宽

成本下降

内容 繁荣

平台产业链话语权增强

互联网视频服务受众泛化

用户注意力由过剩转向稀缺

供给

需求

内容制作思路 破圈 垂直

内容传播特征 大众 分众

内容分发模式 2B                      2C

平台商业模式 广告 付费

内容采买模式 单一 系统

产业链环节联系 松散 紧密
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泛化带来分化，小热门的贡献力增强
传统主流渠道：大一统的大众内容时代逐渐黯淡
近20年来，以电视为代表的传统主流渠道的受众不断拓宽，从2001年的0.88亿户提升至2019年的2.12亿户，但同时整体

收视水平及其集中度，以及热门内容的大众口碑呈下降趋势。一方面，传统广播电视渠道无法彻底突破内容传播上时间与

空间的局限，因此广告始终是其最为主要的变现模式，于是传统广电渠道播出的内容在除承担起传播主流意识形态的使命

之外，须尽可能地契合到更多人的兴趣，这一点亦可从2001-2019各年度收视前5的剧集题材类型佐证。另一方面，用户

群体的泛化所带来的兴趣分化，以及内容供给的逐渐繁荣，使得绝对的主流群体与绝对的大众内容概念在当下环境中逐渐

淡化，大一统的大众内容时代逐渐黯淡，但广大人民对于电视场景的需求仍然存在，传统渠道亟待模式与逻辑的转型。

来源：国家统计局, 中国广视索福瑞媒介研究 (CSM), 公开资料整理。
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2019Q1-2020Q3中国在线视频影视综节目
月均总播放量分布情况

2019Q1-2020Q3中国在线视频影视综节目
月播放量TOP10节目平均豆瓣评分

泛化带来分化，小热门的贡献力增强
在线视频：注意力从个别全民顶流向更多垂类爆款发散
经过2018年在线视频平台商业模式从广告向付费大规模快速迭代期，自2019年起行业以内容付费为重心的模式整体基本成

型。在此大基调下，用户注意力分化、发散。在Video Tracker统计的月独立设备数大于10万的影视综节目中，TOP10月均

播放量占比由2019Q1的33.4%下降到2020Q3的14.6%，而在TOP300之外的节目播放量占比从月均总播放量的27.9%攀升

至46.7%，垂直化优质内容的接受度提升明显。同时，头部热门的平均豆瓣评分的提升，一方面反映了用户需求促使头部内

容的制作水平不断提升，内容质量与其带来的流量价值更加匹配，另一方面也说明了技术的不断应用提升了内容与用户偏

好/需求的匹配度，从而使得头部内容的用户认可度更高。

注释：播放量仅统计正片，花絮及预告等不计入。
来源： VideoTracker 多平台视频内容监测数据库（桌面及智能终端）。 来源：豆瓣， VideoTracker 多平台视频内容监测数据库（桌面及智能终端）。
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泛化带来分化，小热门的贡献力增强
在线视频：播放量不再是评断内容价值的唯一标准

2018Q1-2020Q3中国在线视频月头部流量内容集中度与各主要运营指标趋势关系

从左侧两图可看出，当长视频平台开始侧重会员付费订阅模式，全民爆款策略对付费用户数与时长的快速增长起明显拉动

作用，但当其渗透率突破至一定规模(即付费用户泛化，时长到达一定平台)后，追求大爆款策略即不再是平台持续增长的

唯一手段；这一走向，通过长视频在用户付费规模化后的月度活跃指标亦可佐证。综上，目前长视频内容主要呈现两个趋

势：1、打造全民爆款的策略对带动相关长视频核心运营指标从较低量级快速突破至规模化量级的作用显著；在立于规模

化基础上进一步向天花板突破的进程中，平台通过更多垂类优质内容的布局和内容组合玩法的补充来满足用户更多的需求，

从而带来持续增长；2、随着不断泛化带来的持续分化，更多内容被用户所关注，流量单指标不再是评判内容价值的唯一

标准，视频平台通过多年版权积累形成的丰富内容池逐渐凸显其应有价值。

注释：因各指标自身属性不同，量级间存在较大差异，同时本篇的主要目的为比较升降情况，因此数据统一采取取log方式处理。月头部内容集中度具体衡量维度为log([月播放量
TOP10的影视综节目的月播放量总和均值/月独立设备数大于10万的影视综节目月播放量总和均值]x100)，反映各时间区间播放量前10的头部内容占该区间整体播放量的比重。播放量
仅统计各节目正片播放量。付费用户数原始数据分别为爱奇艺、腾讯视频财报披露的其季末付费用户数；日月比为行业日均独立设备数/月均独立设备数。
来源： VideoTracker 多平台视频内容监测数据库（桌面及智能终端）。
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数字及互联网技术发展使内容供需繁荣
生产与传播: 参与者属性与范围扩大, 传播方式突破时空局限

2020Q3不同类型视频内容供给数量情况

随着我国数字技术及互联网技术的发展，视频内容的生产成本及传播成本降低，生产参与者与传播范围扩大，共同推进了

视频内容生产的供给端繁荣。从单个用户准备观看视频内容时的切面时间内的选择面而言，从传统有线电视，到允许7日

回看、一定程度突破时空局限的IPTV，到完全突破时空局限的在线视频，再到生产参与面迎来历史性突破的短视频，选择

面的广度不断突破，用户的注意力不再溢出，从供给端驱动视频内容的垂直化发展。

注释：不重复的电视节目档数及在线影视综节目数按内容不重复系列的口径计算，统计期间如同一内容在多个平台或频道播出做去重处理，如一部剧集为一个节目，一个系列的不同季
不进行去重，但同季的不同集进行去重，对于如《某某剧场》的电视节目，针对统计期内其具体播放的内容进行统计。对于在线影视综节目，本页所列出的数字较其他内容性质的数字
为一窄口径。
来源： VideoTracker 多平台视频内容监测数据库（桌面及智能终端）、电视猫、综合公开材料与行业访谈信息整理。

2020Q3某日北京地区有线电视用户不同时段可选择的不重复电视节目档数

2020Q3某周北京地区IPTV用户可选择的不重复电视节目档数
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数字及互联网技术发展使内容供需繁荣
触达：筛选过滤器不断演进优化扩大信息面，降低触达成本

视频用户触达内容方式随互联网技术发展的拓展情况概览

整体而言，视频用户触达内容的方式随互联网技术发展不断增多，筛选效率提升，触达成本下降。最初，用户只能通过广

播电视及线下渠道了解到节目，而筛选的方式也基本局限于通过响亮的个人及企业IP；互联网的普及，使用户能通过主动

按个人喜好搜索内容标签或进入兴趣组群了解到节目，过滤的动作更为主动、前置；大数据技术的发展及算力的提升，使

2.0阶段中按个人喜好搜索内容或进入兴趣组群这两个方式升级为基于内容或协同过滤，触达的效率进一步升级。

触达成本的下降使更多的视频内容易被看到，使用户兴趣得以被更精准地匹配，从而推动视频内容的垂直化、圈层化发展。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究并绘制。
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2019Q1-2020Q3在线视频及短视频
于移动端互联网渗透率

2019.3-2020.9在线视频及短视频移动端月总独立
设备数及设备重合度

数字及互联网技术发展使内容供需繁荣
受众：视频内容服务已成互联网时代全面消费
数字技术与互联网技术的普及，降低视频内容的消费成本，并同时促进视频内容供给端的繁荣，二者共同推进内容消费的

繁荣。根据UserTracker显示，从2019Q1-2020Q3，我国在线视频移动端渗透率维持在75%以上，短视频渗透率从65.4%

上涨至74.3%；同时，同期在线视频与短视频保有较高的重合度，体现当下用户视频内容消费个体兴趣的多样化。繁荣的

视频内容消费下，用户不断泛化，庞大的用户基数使群体内画像不再有单一的“主流人群”，从消费端驱动视频内容的垂

直化发展，并进一步反馈供给。

来源：Usertracker 多平台网民行为监测数据库（桌面及智能终端）。 来源：Usertracker 多平台网民行为监测数据库（桌面及智能终端）。
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在线视频与短视频月总独立设备数（百万台）
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小结：从规模效应向网络效应拓展深化
打造范围内各品类的规模经济，生成网络效应

来源：艾瑞咨询研究院自主研究并绘制。

释义：随用户整体规模增大，单位用户内容供给成本降低

泛化带来兴趣分化

内容供需繁荣，触达成本降低，个人兴趣更易被匹配与满足

绝对大众化概念逐渐淡出，需求垂直化、圈层化

视频服务用户渗透率接近天花板

数字及互联网技术持续发展，行业业态不断成熟

行业进入买方市场

应用思路：

绝对大众化淡出，但相对大众

化仍会持续存在

从寻求满足全体用户的趋同化

需求向满足各圈层的趋同化需

求深化，扩张垂类渗透率

适用的内容/平台类型及场景：

整体调性、机能更偏向于媒体

及/或

以造势为主要目的的品牌广告

投放为主要变现模式

大环境下的规模效应逻辑

视频内容产业大环境

大环境下的范围效应、网络效应逻辑
释义：随多种内容联合生产及分发，单位用户内容供给成本降低

释义：随用户整体规模增大，单位用户价值提升

应用思路：

寻求可复用链条的品类，多元化

内容布局，生态化商业模式布局

形成合成效应，提升用户黏性，

分摊固定成本，降低变动成本，

打造区别化优势

适用的内容/平台类型及场景：

整体调性、机能更偏向于社区 、

及/或

以内容付费或以ROI为核心追求

的广告投放为主要变现模式

大环境下的产业链垂直一体化协同
效率能力为实现“效应”的必要条件

平台在视频内容产业链中的地位不断增强，其推动的2C为

主导的商业模式使内容与消费者直接对话
，

推进视频内容产业链在内容、渠道、终端、技术等方面的一体化

协同，提升整体内容生产及变现效率，牵头产业链整体降本增效、

探索更科学的合作及利润分配机制，促进产业整体可持续发展

促
进
实
现

促
进
实
现
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