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新媒体环境下知识付费平台的赢利模式
王新斌

昌吉州融媒体中心，新疆维吾尔自治区昌吉回族自治州，831100；

摘要：随着移动支付的普及和用户消费结构的升级，“天下没有免费的午餐”成为共识，“内容付费”这一领域

在近几年来以独特的优势聚集了大批用户，并实现了知识的变现。为实现赢利、抢占市场，众多新媒体平台纷纷

打造出形式各异的知识付费类产品，并以其精准的市场定位、专业化的内容生产、有效的推广手段实现了赢利，

呈现出蓬勃发展的趋势。
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在传统媒体盛行的时代，没有互联网，或者说互联

网不发达，以内容付费、信息付费为形式的知识付费就

已经存在，比如订阅报纸、期刊，交纳电视收视费等。

进入 Web2.0 时代，移动互联网的普及与发展提高了人

们获取知识信息的便捷性，同时加速了网络信息量的成

倍增长，也使用户在信息洪流中产生了焦虑感和疲惫感。

此时，有限的用户时间与泛滥信息增量的有效匹配显得

越来越重要。在此背景下，以产品定位分众化、内容生

产专业化、用户服务特色化为主要理念的知识付费类平

台逐渐崭露头角，并突显出独特的市场优势。据统计，

33.8％的新媒体用户已经产生过对新媒体内容的付费

行为，15.6%的用户有进行知识付费的愿望。用户需求

量的增长反过来促进了知识付费内容的进一步完善，其

提供的服务种类日益增多、内容日趋优质。

1 知识付费发展简介

21 世纪以来，随着互联网的发展与新媒体技术的广

泛应用，信息爆炸性增长，筛选难度加大。在信息无限、

精力有限的时代，快速获得有价值的信息变得日益重要。

在此背景之下，一系列知识付费类产品在微博、微信、

知乎、得到、喜马拉雅 FM 等新媒体平台上应运而生，

并以其优质的产品、有效的营销和推广方式，吸引并留

存了一大批用户，抢占了注意力市场，呈现出具有特色

的赢利模式。

知识付费，即知识与经验的付费分享，是一种全新

的信息交互模式。从 2011 年起，豆丁网、百度文库开

始推出付费阅读产品与文档，微博也推出文章打赏功能，

小范围付费与打赏模式站上前台；到 2016 年，内容付

费喷涌而起，“得到” App 的“李翔商业内参”作为

首个年度付费订阅专栏，拉开了“知识付费元年”的大

幕。自此之后，喜马拉雅 FM 、豆瓣、知乎等平台陆续

推出知识付费板块，“在行”“分答”“值乎”等众知

识服务类更是 App 层出不穷，以知识为核心的内容从

免费走向付费之路。

2 精准的用户定位和市场指向

据《2017 自媒体知识付费行业研究报告》数据显示，

付费用户群体年龄主要集中在25至35岁，占比达53.9%，

与互联网使用群体重合；63%的付费用户为本科学历，

大专学历用户占21.3%，付费用户学历相对较高。这说

明了知识付费产品使用者年轻化、高学历的特点，也给

知识付费平台目前的用户定位和市场指向勾勒出了轮

廓。

在微博问答、微信分答小程序等付费问答平台的页

面上，显示有财经、房产、游戏、数码、情感、育儿等

领域大类。在得到、知乎、喜马拉雅 FM 等付费音视频

课程平台上，往往聚集有文学艺术、金融、心理、生理、

科学等领域的专家名人。此外还出现了一批垂直领域知

识付费平台，如主打商业领域的 36 氪、深耕英语名著

阅读的薄荷阅读、走文艺路线的豆瓣时间等。这些平台

及其产品所涉及到的领域，与年轻群体、高学历人群、

企业员工或基层管理者的用户需求正相适应。作为社会

的主力军，这部分年轻群体承受着更大的生活压力与

“知识焦虑”，而知识付费产品给了他们心理安慰。同

时，接受虚拟产品支付的年轻一代消费习惯已养成，相

较其他群体更容易接受知识付费，且也具备相应的购买

能力。

大数据时代，知识付费平台如果可以充分利用技术

资源，对每一位消费者进行个性化的需求分析，并结合

用户使用移动终端的实时场景，把产品更加及时、高效
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地推给相应用户，那么，知识付费平台的赢利前景也会

更加可观。

3 专业化、个性化、原创性的内容生产

无论是问答类、音视频课程类，或是垂直领域类知

识付费平台，其付费产品的内容生产核心始终遵循着专

业化和原创性特点。在当今互联网海量信息质量掺杂、

真假难辨的时代，只有秉承内容生产专业、原创、优质、

深度的新媒体才可以在市场上站稳脚跟，赢得用户青睐。

知识付费产品正是拥有了这一品质，才使知识内容具备

了可以变现的能力。

问答类和课程类知识付费平台之所以能实现赢利，

正是得益于答主或课程主讲人在其领域内较高的专业

地位及其独到精辟的见解，甚至也会得益于其名人效应。

在决策过程中，用户往往首先考虑其内容是否具有独创

性与不可替代性，再决定是否付费。因此，专业和原创

的特性也是知识付费平台得以稳定运行的基础保障。

在垂直领域知识付费平台中，产品内容的创意、特

点的鲜明、在某一领域的专业程度更是用户衡量其内容

价值的重要因素。薄荷阅读以“100天读完四本英文名

著”为理念，对十几部英文名著进行分级，并就每本名

著的内容进行编译修改和拆分细化，再配上插图和录音，

使其更准确地适应不同用户的具体情况。豆瓣时间则会

根据平台的文艺风格，邀请相关领域的专家学者、行业

达人等推出不同主题的音频付费栏目，力求为用户打造

优质的文化生活体验。由此可见，知识付费平台倾向于

打造更精细化、更优质的内容与服务，从而进一步聚拢

用户，增强用户黏性。

知识付费也可以让随时随地个性化知识需求得到

满足。专业技术人的继续教育、欠发达地区的人员培训

等都需要购买知识得以提升。通勤路上、就餐空挡，人

们随时随地都可以打开手机进入知识世界。所学内容更

是具有个性化和针对性。调查显示，目前最热门的知识

付费品类是职业技能类，理论学习类、消遣娱乐类能相

关的产品。除此以外，投资理财类（商业思维、房产投

资和生活理财）、生活兴趣类（音乐、诗歌、健身、历

史）、专业知识类（医学、教育学和心理学）也是用户

购买较多的品类。

4 有效的营销和推广手段

知识付费产品的特殊性在于，支付费用是用户获取

知识和信息的前提，这无形中会给新用户的初次体验增

添一道壁垒。然而，以得到、知乎、喜马拉雅 FM 为代

表的课程类平台考虑到了这一点，在每个付费产品中都

设置了“试听”或“试看”功能，且产品的价格普遍较

为低廉，即使是办理会员，其价格也在平均每天大约一

元钱的范围内。这些做法在降低用户选择成本的同时，

也为平台留住了大批用户，利于进一步的推广。

此外，问答类平台的价格机制也极具特色，比如，

在“微博问答”上，答主不同，其设置的价格也不同。

为吸引更多潜在用户前来消费，提问页面除了显示价格

外，还有“答案每被人围观一次，提问者可得 0.45 元”

的提示，这无疑激励了更多用户前来提问高质量的问题。

对于平台上的每个回答，用户只需支付1元钱即可围观，

较低的成本也使用户能够持续活跃在平台中，保证了平

台的用户黏性。

薄荷阅读作为依附于微信平台的服务号，打造了具

有特色的推广模式：用户每天转发阅读成果到微信朋友

圈进行“打卡”，即可获得相应奖励。这种推广方式充

分扩大了产品的人际传播影响力，而且满足了用户形象

整饰和获得奖励的需要。此外，得到App 设置的“推荐

好友得优惠券”功能、微信阅读的“赠一得一”功能等，

都利用人际传播实现了知识付费产品的有效推广。

在社会化媒体日益兴盛的今天，用户对知识的需求

已经从广而全转向细而精，更加注重于个性化知识的需

求与探索。同时，移动支付也日益普及，知识付费产品

就是这样背景下的产物，“知识”迎合用户需求，“付

费”方式简单便捷。经过两年的发展，知识付费模式逐

渐稳定，受众的消费习惯也基本形成，处于蓬勃发展阶

段。为获取知识信息埋单则广为接受，日渐广受欢迎，

销量远超预期。此外，知识付费类产品要想实现赢利，

关键在于赢得人心。知识付费平台要把产品的市场定位

分众化、精细化，充分考虑用户的需要，并最大程度地

满足用户的需求。同时，平台也要端正态度，用诚心打

磨好产品，拒绝盗版、坚持原创，并兼顾经济效益与社

会效益，树立良好的品牌形象，以实现更加长远的发展

目标。
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