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今年三月舉行的「香港電影 New Action - 

飛越票房」論壇，探討了近年亞洲電影業急

劇發展的原因、變化及商機。包括在內地網上

收看電影的熱潮及市場潛力下，如何推動網路

電影正版

化，打造

一個集正

版影視節

目發行、

傳播和行

銷的網路

平臺。讓

大家意識到新媒體在網路市場的無限商機。

新媒體能否從新的渠道獲得收益，主要是

看兩個因素：(一)為何這些渠道會有足夠的資

本去支付龐大的內容成本；(二)版權內容在新

媒體領域的價值。

隨著國內網絡視頻服務水準的提高，網絡

視頻已經發展成為大眾獲取電影、電視、視頻

等數字內容的重要媒體。同時，從傳統視頻到

高清視頻、從草根內容到精英內容雲集、網絡

視頻的用戶基礎、技術水準、內容服務、行業

發展都顯著提高，在互聯網行業中的地位不斷

凸顯。

影視是視頻類別主要的原材料，我們先

重點看看一些有關視頻用戶的數據。根據中

國互聯網絡信息中心(CNNIC)在2011年1月19

日發佈的《第27次中國互聯網絡發展狀況統

計報告》和《iResearch-2010年中國手機廣告

行業發展報告》，當中顯示，截至2010年12

月，互聯網用戶突破4.6億，網絡視頻用戶規

模2.84億，滲透率約為62%。與2009年底相

比，網絡視頻用戶人數年增長4354萬人，年增

長率達18%。

互聯網與無線互聯網在廣告收益
方面的分析

互 聯 網 的 收 益 主 要 是 在 廣 告 體 現 ， 從

2008年總廣告收益達170億；2010年達321

億；2012年估計近676億；2013年會破1000

億。每年都有超過平均30至50%的增長速度。

新媒體帶給影視版權商票房以外 的新契機？

至於無線互聯網方面，手機廣告的收益在

2010年市場規模是17.4億元，而今年2011年

將達30億元，預計到2012年總體規模會是今

天的3倍，達55億元。

光看2012年互聯網與無線互聯網的總廣

告收益達700億人民幣，兩者規模相差近十

倍，但絕對不能少看無線互聯網帶來的商機和

往後的威力，它包括了現時極度流行的平板

電腦上的用客端，讓大眾無時無刻都可以看視

頻，而且手機現階段的用戶數已達7億，超越

互聯網用戶。

隨著帶寬愈來愈流暢、手機流量費下調

等因素，用戶欣賞視頻及視頻廣告就會更加普

遍。就以2012年700億互聯網廣告收入來說， 

若視頻廣告佔期中收益的十分之一，也有70

億，那視頻平臺商願意花多少成本購買內容， 

亦即是影視原材料去瓜分這70億的廣告收益？

如果用10%至20%去購買正版內容的話，新媒

體行業也具有近10億以上的購買力。

當然這是要看新媒體的行家對投入內容的

成本希望達到的效果：(一)以短線出發，作市

場推廣效應；(二)以中線出發，本著人有我有

的心態，充實片庫最重要；(三)以長線看待內

容，如大品牌的電影公司的部署手法，口碑傳

播和版權完整性均會對股價有利。

年初，《讓子彈飛》片方合作的一家視

頻網站簽約其網路高清播放版權，並分批提供

「收費+免費」的觀看模式，收費是為了能讓

電影網路與影院檔期同步，高清點播收取約

3-5元；免費期是電影落畫後的模式。

資本戰爭也是炒高內容成本的重
要因素

從風險投資熱捧到視頻網絡紛紛相繼上

市，可見各新媒體公司對內容購買力的進取。 

2月中，PPTV從日本軟銀獲得2.5億美元，便

隨即用1000萬元向樂視網購買影視劇版權；

百視通借廣電信息上市；鳳凰網收購2間大型

SP以提高利潤，亦在今年準備上市；即使優酷

網一直虧本也能在美國上市，並被視為上市奇
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的新契機？

葩。融資後的資本用於影視劇版權採購是虛火

嗎？或是害怕在上市前後成為內容商追究的對

象而花費巨額押在版權上以示清白？而日後又

會否重蹈覆轍，肆無忌憚地蹂躪版權商？請拭

目以待。

近期影視劇的網絡版權費上漲幅度的確

頗大，熱門電影要三四百萬，電視劇的也要

二三十多萬一集，達到電視

台一線衛視購片的價格。回

看6年前《武林外傳》80集

的網絡版權才10萬元左右，

隨著正籌備上市或已上市的

公司每年投入過千萬以至過

億的版權費，《新紅樓夢》、

《新水滸傳》做到網站與地

面頻道同步播出, 此舉直接挑

戰衛視的收視率，也充分說

明版權意識增強了網絡平臺

競爭力，網絡與傳統電視搶

觀眾的時代來臨了，競爭已經從視頻分享業務

白熱化到內容版權、平臺技術和廣告行銷三大

主要板塊。

網絡視頻的媒體影響力和行業地位相比，

網絡視頻的商業價值仍有待挖掘。從網絡視頻

行銷來看，雖然國內網絡視頻廣告營收快速增

長，但其廣告單價還有很大的提升空間；從網

絡視頻的盈利模式來看，高額的版權交易和帶

寬成本給國內網絡視頻廠商運營帶來了巨大的

壓力。因此，根據國內網絡視頻用戶的市場需

求，探索新的運營模式成為國內視頻產業走向

成熟的關鍵。

「電影網絡院線發行聯盟」成為
第二「院線」收益？

今年3月，樂視網、騰訊網、PPTV、激動

網、迅雷、暴風影音、PPS等7家互聯網公司

發起成立「電影網絡院線發行聯盟」，宣告推

動「影視劇付費點播」機制，希望能成為電影

的第二大發行渠道。聯盟成員均擁有大量獨家

正版電影，要第一時間與聯盟成員「分享」，

在各自的收費平臺發佈，並同時實現三統一：

上線時間、播放品質和資費。要培養用户付費

的習慣要多久？聯盟能否為其網絡付費點播業

務帶來市場商機？使新媒體版權交易更加市場

化、規範化？

其實，在版權交易中，以資源、資金交換

作「對價」因素是存在的，例如使用時限和地

域；版權多寡和優劣；獨家或是非獨家播出；

有沒有轉售權；批量購買；入貨

多寡承諾等…，而且與多年的傳統

電視台版權交易的行規定價仍有距

離。　

如 果 我 的 設 想 沒 有 錯 ， 到

2012年有過10億的資本是由新媒

體市場湧入，對版權商而言絕對是

值得高興的事情。估計今年中國電

影市場總收入有100億，新媒體若

能佔部分，如五分之一，也是指日

可待。

從市場戰略看，自拍內容仍方興未艾。例

如三星贊助與新浪合作推出的手機劇《四夜奇

譚》系列中，彭浩翔的《指甲刀人魔》，網絡

點擊率非常高，在廣告和賣版權的收益比拍攝

成本高出兩倍，形成贊助商、平臺供應商和製

作單位三贏的局面，這種市場戰略與廣告贊助

並行模式是可取的。

總結以上所提及的，新媒體在過去十二

年變革中，各大視頻網站都形成龐大用戶基礎

和回訪黏度。廣告系統換代、數據精準分析、

集圖、文、視頻三合一的富媒體表達形式出

現。無線互聯網從桌面電腦、手機到平板電腦

的推陳出新，從今年數據用量暴升等，都可見

新媒體正踏上以往傳統媒體的道路：由前向收

費模式（向用戶收費）進入後向收費模式（向

廣告主收費）；由向用戶收費的時代，步向全

依賴廣告收益的新媒體領域時代，估計這趨勢

高速地帶動內容版權在新媒體領域中「有價有

市」。
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