
 

为什么互联网平台都在推
付费会员？ 
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近期，阿里巴巴、爱奇艺、知乎等互联网平台纷纷披露一季度财报。

许多平台的财报收入项中都出现了会员费收入或类似项目，有部分平台相

关收入已经占到总收入的半数以上。 

当不同类别的互联网平台不约而同地推出付费会员制，昭示出的是存

量用户时代下互联网平台对业务模式的革新。原有的纯免费打法在新环境

下已经不是最优解，凭借多年的运营经验，互联网平台正在探索新的成功

模式密码。花样翻新的会员等级与福利，蕴含着平台运营者的不同目标，

付费会员制的多层价值也凸显出来。 

付费会员的朴素价值——赚钱 

免费服务是互联网平台的获客利器，支撑平台流量增长。而付费会员

的出现无疑与互联网的“免费精神”背道而驰，对平台流量的影响可想而

知。由于大部分互联网平台将流量运营作为命脉，流量多寡与平台的估值、

生态以及新业务想象密切相关，所以付费会员制的落地注定面对重重波折。 

游戏算是率先试水的，玩家通过付费可以获得更多稀有装备、皮肤，

对于青年人吸引力很大。随后的 QQ 皮肤、钻石等级也是类似模式。付费

会员制也成为这类平台的营收利器，其成功的关键在于超强的用户粘性以

及用户对装备或等级荣誉的强需求。 
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此外，内容类平台也广泛推出付费会员制，无论是长视频、音乐等娱

乐内容，还是知识内容，付费会员已经很常见，版权意识觉醒是重要催化

剂。版权采购及内容制作成本的上涨，需要平台拓展营收渠道。 

少数平台能够依托智能算法做大流量广告收入，同时降低内容制作门

槛，通过大众参与降低平台内容成本，典型如字节跳动。但更多平台由于

内容的高门槛（如电视剧制作）、推荐技术的局限性等，不具备上述条件。

若退而求其次，过度依赖展示类硬广，势必影响用户体验，从而进入流量

流失与营收缩减的恶性循环。 

以优质内容为粘性抓手的付费会员制似乎是这些平台的好选择，但这

条路走得并不顺畅。爱奇艺作为付费会员平台的代表，会员费已经是其营

收大头，其 2021 年一季报显示，总营收 79.7 亿元人民币（同比增长 4%），

其中会员服务收入 43.1 亿元（同比下降 7%）、广告营收 19.2 亿元（同比

增长 25%）、内容分发营收 7.8 亿元（同比增长 29.2%），季度经营亏损 10.1

亿元（同比收窄 55%，主要得益于成本缩减）。截至 2021 年 3 月 31 日付

费会员规模 1.053 亿，同比减少 1370 万人。付费会员数量及收入贡献的

减少，有观点认为主要是由于短视频等免费平台跨界竞争用户时间，部分

由于疫情高点过后的用户回调。这也凸显出当前互联网经济业态下，内容

平台依靠付费会员盈利的超高难度。 

究其原因，付费与免费之间的竞争，正如游戏付费的成功之道，需要

对用户有强粘性、满足用户的强需求。套用到内容平台就是提供更加有吸
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引力的内容、更优质的用户体验，再辅以强力的营销宣传，这对应着更高

的制作、运营成本。爱奇艺等长视频平台推出的“迷雾剧场”、选秀综艺

等均是投入不菲。投入成本与会员收入之间的不匹配造成平台亏损，而广

告收入受限于用户体验也无法全面放开，用以弥补损失。会员费涨价成为

平台尝试盈利的方案之一，爱奇艺、腾讯视频就分别在 2020 年底、2021

年初做了会员费涨价。但从业绩来看，爱奇艺依然没有完全弥补亏损，而

由于收费问题，平台还屡次受到用户舆论冲击。 

除了长视频平台，知乎等知识付费类平台也是想通过付费会员+广告

的模式实现盈利。与长视频平台相比，这类平台内容成本占比大大缩减，

毛利润得以保证。2021 年一季度，知乎总营收 4.8 亿元，其中广告营收

2.1 亿元，付费会员收入 1.3 亿元，内容商业解决方案营收 1.2 亿元，毛利

润 2.7 亿元。但算上市场推广、研发、管理费用之后，知乎依然有 3.4 亿

元的经营亏损。 

其实，内容平台依靠付费会员实现盈利已有成功者。美国流媒体平台

Netflix 以会员付费为主要收入来源，通过《纸牌屋》等高质量自制剧集、

节目吸引用户，2021 年一季度实现经营利润 19.6 亿美元。这也许可以部

分缓解付费会员平台的焦虑，但要实现类似的营收表现，需要用户端有更

强的版权意识。而平台要走上“投入-内容质量提升-付费用户规模增长-收

入提高-规模成本分摊-实现盈利-加大投入”的良性循环，可能还需要走一

段探索的路。 
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付费会员的高阶玩法——筛选高贡献用户、增强粘性的利器 

相较于以付费会员作为营收支柱，还有一些推出付费制的平台显然不

太在乎付费会员赚钱与否，突出表现为向会员赠送的权益价值远超会员付

费金额。以部分电商平台为典型，交钱成为会员即可获赠无门槛购物券、

享受购物优惠价等福利，金额完全可以弥补甚至超过会员收费。还有一些

工具类 APP，用户以 1 元等极低价格购买会员即可享受完整功能。这类平

台的醉翁之意显然不在赚会员费，而在于筛选出高贡献用户，并将用户的

购物行为、活跃行为锁定在平台，营收抓手还在广告、to B 收费、交叉引

流等领域。 

要说免费服务能够吸引流量，这无可厚非，为何付费会员也能成为流

量运营的有效工具呢？这可以从用户的投入产出效应及退出成本心理来解

释。 

首先从投入产出效应来说，平台为用户提供的福利优惠总额远超用户

的付费成本，唯一的缺点在于平台福利通常需要用户在多次使用中分阶段

消耗，或需要用户订单达到一定金额才能抵扣，这对于长期、高频、高单

价的用户来讲不存在障碍，付费会员制就是为平台筛选出这部分高贡献用

户的利器，为平台实现用户分层、针对性运营、进一步提高这部分用户的

客单价提供基础。 

其次从退出成本心理来说，用户普遍认为交了费的服务不用就是浪费，

“买都买了，不用白不用”相信是很容易理解的心态。虽说这种已经交纳

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_31990


