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������在爱奇艺启动规模化会员一次性看
全集之后，近日，腾讯视频也在悄然试水
此项会员新功能。 这是中国网络视频对
Netflix 模式的一次集体跟进，也体现了网
络视频对内容质与量的信心，不过分析认
为，要保证该模式常态化的前提，是内容
的精品化、互联网化以及营销模式的同步
升级，在这背后，视频网站在付费业务层
面的竞争将进一步加剧。

������从会员免广告到会员看全集，在付费总
额不变的前提下，网络视频不断刷新会员体
验上限，其中爱奇艺的表现最为积极，腾讯
视频紧随其后。

今年暑期，爱奇艺在采买的《为了你我愿
意热爱整个世界》（以下简称《为了你》）、《天
乩之白蛇传说》以及自制的《芸汐传》、《人际
关系事务所》 等剧上规模化推行会员看全
集， 升级了此前会员最多抢先看 8 集的模
式。 腾讯视频则在《来自海洋的你》上跟进该
功能。

其实，在 2015 年暑期，爱奇艺就借《盗墓
笔记》网剧首次尝试了这一模式，但是由于
内容质量和数量的积累不够，会员看全集的
模式并未进行规模化普及。 三年后，爱奇艺
将该模式推广到平台一次性拍摄完成的自

制剧和部分版权独播剧。
选择这个时间点进行推广来自于多个方

面，“现在剧集尤其是电视剧集和网络剧集，
都到了转型期，从 2017 年下半年到今年，用
户对剧集的耐心降低， 通过播出模式的调
整，可以刺激市场”。 爱奇艺首席内容官王晓
晖表示，“目前年轻用户是看剧的主力军，他
们喜欢的古装和青春爱情剧我们储备足够

了，下半年爱奇艺还会针对男性用户推出更
多悬疑剧。 总体来看， 爱奇艺今年突破 100
部剧没有问题”。

在比达分析师李锦清看来，网络视频此
举的最大信号在于排播的自主性，“虽然没
有完成完全主动，但是比之前被动跟播有了
很大的自控力”。

对此，王晓晖举例，“以前，网络视频特别
依赖和电视台同步播出，特别是长剧，完全
不能自主排播，有时候本来安排了一季度播
三部剧，但因为一些问题，电视台可能临时
不播了，就给视频网站打个措手不及，原定
的一个季度播三部剧， 最后只播出了一部。
这样不仅影响了用户体验还影响了广告销

售，简单来说，电视台的排播模式是线性的，
互联网是类型化、多元化的”。

这也从另一侧面证明，网络视频的自制
内容开始发生质变。 “从可行性上看，即使会
员看全集内容中，不包括台网同步播出的大
剧，平台仅在自制内容上推出也可以，只要
平台对自制内容有信心。 ”业内人士表示。

虽然这种模式刚试水不久，但已引发数
据上的变化。 据《为了你》制片人熊晓玲介
绍，“会员看全集的模式和传统的 ‘网播模
式’到底哪一种的成绩会更好，这个其实很
难说。 但从《为了你》的前台流量数据来看，
前两周的数据我们还是比较满意的”。

摆脱跟台排播

������除了流量数据，会员看全集也正在倒
逼内容制作和营销模式发生变化。

视扬顾问兼电视剧鹰眼创始人蒋云

峰向媒体表示，“这种排播方式首先需要
各方包括宣传方对项目的定位、核心的受
众有科学深入的分析，不能凭想象；其次，
需要各方非常高效率地抓取观众的实时

反应，并非常快速地做出反应和引导；最
后，目前市场上没有一家具有如此全面能
力的宣传机构、出品方和播出方，需要更
好地识别各具优势的宣传提供商，进行有
机整合”。

任何新模式的推进必然要经历阵痛，
会员看全集也不例外。 熊晓玲对媒体坦
言，刚接触会员看全集模式时是困惑的。
她举例，“原来一部 48 集的电视剧可以铺
20 多天，但是现在要铺将近两个月，平均
下来每天每周的成本不一样，如何在有限
的资源里拉长周期，还要做到不同时期有
不同的爆点，这个是很难的”。 《芸汐传》
制片人刘家澄则对外表示，“对于我来说
最大的困难来源于制作方面。 因为供片
的话要一下子供全集，对于新剧来说没有
可以边做边播的时间差，所以后期制作的
压力会比较大”。

试水后，刘家澄针对此模式做出了这
样的营销规划，“会员看全集播出模式会
在一定程度上压缩密集宣传期，所以营销
工作主要是要做到‘突出看点’，大面积铺
设宣传物料。 在针对受众的营销上，要抓
住 VIP 用户的反馈， 让那些已经看完全
集的观众来引导更多的外部观众来观

看”。
这种模式不仅对剧集质量提出了更

高的要求，而且也将影响内容方对剧集长
度和类型的考量。 王晓晖向北京商报记
者透露，“现在已经有很多制作方开始研
究短剧集，做短剧集的全集播出，制作方
必须走出原来的路径依赖”。

制作方向短剧集靠拢，这意味着品牌
方需要选择更多的剧集进行投放，选择更
多元化的投放形式。 “短期内可能会出现
两种情况，一种是瞄准适合的圈层进行多
个剧集的投放，效果倍增。 ”李锦清表示，
“另一种则是投放的剧情不能成功吸引用
户，用户的弃剧率高，投放效果不佳，但是
在积累了一定数据后，品牌投放的准确度
会提高， 这就是会员看全集影响内容制
作， 从而刺激短剧发展对品牌投放的改
变。 ”

制作营销迎挑战

������会员看全集能否成为行业标配？ 王
晓晖认为这必然是行业发展的方向，只
是成为行业标配的时间点与内容制作周

期相关。 “现在我们还在消耗很多内容存
量，这些剧估计要到 2020 年底才能释放
完，但我认为到 2020 年底这个时间点之
前，还会有一批剧卖不出去，因为明年会
有大量的短剧出来。 ”

腾讯视频虽然在今年暑期档高调推

出专为会员打造的 “盛夏 V 年华” 狂欢
季， 通过多维度福利矩阵以及线上线下
互动活动回馈会员用户。 不过对于是否
会规模化推广会员看全集服务， 腾讯视
频相关负责人表示近期不方便聊会员服

务。 优酷相关负责人则更愿意聚焦平台
暑期档的内容，截至北京商报记者发稿，
优酷方面对会否跟进会员看全集服务未

予以回应。
事实上， 这一模式已经得到海外平

台的验证 ，2017 年 10 月 Netflix 发布的
用户观剧习惯数据显示， 越来越多的人
喜欢在剧集完整放出后的一天内刷完整

季， 这一现象在 2013~2016 年间激增了
20 倍。

国内网络视频的付费竞争也进入了

新的竞争阶段。 根据爱奇艺招股书，截至
2 月 28 日 ， 爱奇艺付费会员规模达到
6010 万，紧接着第二天，腾讯视频宣布付
费会员数已达 6259 万。 “拉新还是主要
的竞争指标。 ”李锦清认为，“不过现在还
要提升会员权益的含金量， 并且用需求
拉动供给。 ”

“目前会员看全集的几个剧集对爱
奇艺的会员拉新远远超出我们预期，接
下来是需要研究供给量和供给什么剧，
毕竟现在还是把传统的电视剧全集上

线， 没有真正使互联网类型的剧全集上
线，但这是一个趋势。 ”王晓晖认为。

（据《北京商报》）

能否成标配引热议


