
创富 行业观察

知识网红时薪过万，内容付费将爆发
内容过载让优质内容成稀缺产品，技能、经验和知识型内容更受欢迎；知识网红IP化成变现重点

在中国人的观念里，为知
识付费是在给自己投资。张志
远在得到上花费一千多元的
另一个原因，是对罗振宇及其
团队的认同感。

“我们的价值观是相同
的，或者说相近的。罗振宇对
新事物的看法、判断最后被证
明是正确的，而且比别人快一
步、两步。”《罗辑思维》上线半
年后， 张志远偶然看到一期，
感觉很对胃口，把之前每期都
找来了。

原先，张志远的爱人也是
罗振宇的粉丝， 但是随着风格
的转变，爱人觉得“内容也空
洞起来”，“各种下结论、总结，
理论依据也不充分。听，终归
不如‘读’能让人思考更深层”。

但是，张志远依然坚持成
为罗振宇的拥趸。罗振宇的新
年演讲上了深圳卫视，张志远
看了三遍，但是爱人一遍也听
不下去。谈到罗振宇，张志远
和爱人站在了对立面。

偶像光环成为了付费内
容的一道加持，他们为内容起
到了导流作用。像罗振宇这样
的大V也被赋予了IP价值，成
为吸引付费用户的重要因素。

在得到APP里，《李翔商
业内参》的订阅量是9万多人，
文章的阅读量在两万左右；
《樊登速读》 的订阅量是三万
五千多人，每篇的阅读量维持
在一万左右。相比日益下滑的
微信公众号打开率来看，这已
经是很可观的成绩了。

在国内，内容付费刚刚起
步，市场仍在培育中。高樟资
本创始人范卫锋认为， 在早
期， 名人对粉丝有号召力，能
够加快对内容付费市场培育。

教师出身的天使投资人
李笑来也得到了众多粉丝的
追捧， 他在知乎live发起了一
场读书主题的分享，吸引了超
过12万人参与， 打破了此前
live的参与人数纪录。

而《好好说话》变现能力
强也是因为马东领衔的“奇葩
说”团队已经在市场收割了一
大票粉丝。 喜马拉雅FM联合
CEO余建军表示，“以马东为
首的‘奇葩说’团队为一个大
IP， 他们对自身粉丝有强大的
号召力”。
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2017年初，传播学专业大三学生何晓华整理出一份
清单———《2016年， 我为线上知识、 工具付费3517.91
元》。3517.91元，这个数字令她触目惊心。何晓华说，自
己被“知识变现”套牢了。

从2016年起，“内容付费”的风口不断被催熟。分答
一夜爆红后又沉寂；罗振宇宣布退出Papi酱项目，专心
打造知识分享平台“得到”；马东力推的《好好说话》在喜
马拉雅FM单日销售额即破500万。

未来，内容付费是否真的大有可为？我们试图从内
容、用户和平台之间发生的化学反应中给出答案。

2016年8月，GQ杂志总主笔
何瑫收到知乎live的邀请，开设新
闻采访、写作课程。知乎live是在
知乎社区原有的问答产品基础上，
建立起的语音互动问答体验。

“写作课开了，真能有人来听
吗，会是一个需求吗”，何瑫心里并
没有数。2016年9月26日， 开课的
结果比何瑫预料的好，1454人参
与了第一节课。

吸引来的不仅有新闻系学生，
还有公务员、金融白领、医生等各
行各业的人。

据知乎live产品负责人郑紫
阳介绍， 最受欢迎的内容有三类，
第一类快速了解一个行业， 如销
售、房地产、律师等；第二类做决策
参考，如消费类、就业类；第三类是
自我技能的提升。写作的“元技能”
属于第三类。

覃超是Facebook的早期员
工，在知乎live上用一张最低价98
元的门票，开课告诉用户如何通过
工作途径直接步入美国硅谷。这场
分享有464人参与，意味着这一小
时覃超至少入账45472元。

他的9场 live共计人数4418

人，平均每场490人。在9小时中，
他为向往美国硅谷的工程师、学生
搭建了一条可以实现的路：如何申
请留学、找工作攻略等等。

除了技能和经验，内容付费用
户还表现出对知识型内容的渴求。

《李翔商业内参》是内容付费
产品中的一个爆款 ， 登陆得到
App后，其20天内营收突破千万。
在专栏推荐语中，提到李嘉诚有一
个四人团队，专门负责从报纸杂志
中筛选摘录重要新闻。记者小曾用
199元买到了李翔这位“私人商业
知识秘书”的服务，享受这项服务
的还有91715人。

研究得到的19个付费专栏，
你会发现其中有7个专栏围绕财
经、创投领域，这是离钱更近的地
方。 传播学研究者方可成认为，
“学习英语、 理财方法等技能，这
是与现阶段国人需求有直接关系
的。”还有一个有趣的现象，在各
大平台上都有一个古典音乐入门
专栏。 他解释，“城市中产人群开
始重视对文化的追求。 但是这些
专栏属于入门类， 也反映了基础
教育的缺失。”

2017年1月12日， 知乎宣
布完成D轮1亿美元融资，投资
方为今日资本，包括腾讯、搜狗
等原有董事股东也全部跟投。
外界有一种声音认为， 知乎
live的成功助推了此次融资。

在知乎创始人周源的公
开信中，提到“2016年，我们新
推出的机构账号，丰富了平台
的生态，搭建了自有广告产品
体系，为公司规模化盈利打下
了基础； 而知识市场领域，全
新的知乎live、书店和值乎，则
带来了知识工作者直接获得
收益的新的可能性。”

目前，各大知识分享平台
尚未公布准确营收数据来证
明内容付费的模式可行性，但
是乐观的态度预示了内容付
费的盈利增长将非常可观。

据了解，知乎目前并不抽
成。但是郑紫阳表示，不排除
未来可能会以收取服务费的

方式抽成，也可能考虑“品牌
冠名live” 等其他形式获得收
入。

而给郑紫阳信心的或许
是用户需求的不断增长，“并
且保持了一个比较快的增
速”。另外，用户的消费意愿也
说明了市场的信心。 在知乎
live，人均消费28.6元，复购率
是34%，这意味着每三个人听
完知乎live之后， 就有一个人
购买下一场。

在喜马拉雅FM， 内容付
费已经被明确列入盈利的三
大板块之内，其他两个分别是
精准广告、智能硬件。

余建军表示，“对于平台
方来说，内容付费增加了多重
盈利方式。” 他将广告模式比
作下午四五点钟的太阳，而内
容付费是早上八九点钟的太
阳。

原因是“做广告随时担心

掉粉， 但是内容付费不用担
心，并且每次销售都在帮助涨
粉，都是优质粉；好内容直接
变现，模式更持续，不用担心
广告的时有时无。”他预估，内
容付费收入规模将比广告模
式高出十到上百倍。

就在2月21日， 罗辑思维
旗下付费阅读产品得到APP
公布相关数据称， 目前得到
APP总用户529万，日活42万，
订阅总份数130万， 订阅总人
数超79万。

但对于知识分享平台而
言，早期依赖头部IP的模式并
不可持续。 在范卫锋看来，创
作者自带流量，意味着用户并
不是冲着平台而来，一旦这些
头部IP离开平台，粉丝也会跟
着流失， 平台将沦为通道。内
容付费平台只有将注意力从
人转移到内容，才能迎来真正
“内容为王”的付费时代。

什么样的付费内容更受欢迎？
用户偏爱知识、经验和技能GET1

李翔曾说，“这个世界早就不
缺少信息，缺少的是筛选、解读以
及建议。”

这很好解释了技能、 知识、经
验成为用户付费热门的原因。而筛
选、解读和建议，正是何瑫、覃超、
李翔们所在做的。

不可否认，这是个信息爆炸的
社会。天使投资人、中国比特币首
富李笑来说：所谓“信息爆炸”，其
实爆炸的是垃圾信息，不是知识。

影视从业者张志远迷失在上
百个公众号内， 搁置了许久不点
开， 渐渐失去了继续阅读的兴趣。
更多时候，找不到有价值的内容。

他相信，时间就是成本。大咖
的知识＋观察式的分享能让他最
快、 最便捷地找到最有价值的内
容。

同时， 生活在庞杂的信息里，
注意力越来越受限。Facebook、微

博平台是免费的，但个人隐私被泄
露，被卖给广告商；微信公众号是
免费的，但标题党、嵌入式广告在
消磨读者的阅读耐心，阅读数造假
来实现变现。

“在免费阅读的环境下，你会
受到太多其他东西的干扰，得到信
息和知识的效率会很低”， 方可成
说，“免费的内容消费者听上去很
好， 但是其实到最后人们才发现，
免费的内容恰恰是最昂贵的。”

前人的经验、分析是进入一个
领域、一个行业的最快途径。

2016年6月6日， 喜马拉雅上
线了“付费精品”专区，开启付费业
务。同日上线的便有马东团队打造
的《好好说话》，一档教人说话的栏
目，当日销售额即破500万。

喜马拉雅团队在分析《好好说
话》的成功时，认为干货类的内容
是产品受欢迎的重要原因之一。

付费内容为用户解决啥问题？
更便捷地找到有价值的内容2

内容付费能给平台带来什么？
将成知识分享平台变现重点4

为什么用户愿意为内容买单？
信息泛滥背后的注意力经济3

从过去看未来，这波内容付费潮是春天还是泡沫？


