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从 0 到 1 成为新媒体内容创作与运营

第 10 章  内容变现模式与商业路径

授课对象：安顺学院旅游管理学院 · 旅游管理专业本科生

主讲：祝刚
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本章导览

• 10.1 创作者变现全景图

• 10.2 广告变现模式与定价策略

• 10.3 电商变现：直播带货与短视频带货

• 10.4 知识付费产品体系

• 10.5 粉丝经济与会员模式

• 10.6 变现路径选择与商业化节奏
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学习目标 学习目标

• 掌握 10.1 创作者变现全景图的核心概念与方法

• 掌握 10.2 广告变现模式与定价策略的核心概念与方法

• 掌握 10.3 电商变现：直播带货与短视频带货的核心概念与方法

• 掌握 10.4 知识付费产品体系的核心概念与方法

• 能够结合文旅实际案例分析本章知识的应用场景
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01
10.1 创作者变现全景图
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10.1 创作者变现全景图

• 变现是创作者经济闭环的最后一环，也是支撑创作者持续产出的物质基础。

• Goanta 和 Bertaglia 在研究数字网红变现模式时指出，创作者的变现模式已从早期的单一广告分成，发展为多
元化的商业生态，涵盖广告、电商、知识付费、粉丝经济和平台补贴等多种形态 [1] 。
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10.1 创作者变现全景图

• 创作者的主流变现模式可归纳为五大类：

• 选择变现模式时应考虑三个匹配因素：创作者类型与变现模式的匹配——专业知识型创作者适合知识付费，生
活分享型创作者适合电商带货，观点评论型创作者适合广告合作；
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10.1 创作者变现全景图

• 粉丝画像与变现模式的匹配——高净值粉丝群体适合知识付费，大众消费群体适合电商带货；内容调性与变现
模式的匹配——内容调性与商业行为的一致性越高，变现对粉丝体验的损害越小 [2] 。
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02
10.2 广告变现模式与定价策略
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10.2 广告变现模式与定价策略

• 广告合作是新媒体创作者最传统的变现方式。根据合作形式的不同，广告变现可分为以下几种类型：

• 内容植入广告：品牌方付费让创作者在正常内容中植入品牌或产品信息。植入广告的优势是对粉丝体验的干扰
较小，劣势是制作成本较高——需要创作者将品牌信息自然融入内容叙事中 [3] 。
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10.2 广告变现模式与定价策略

• 专题内容广告：创作者为品牌方专门制作一条推广内容。这类广告的创意空间更大，但对创作者的内容平衡能
力要求更高——广告内容如果与日常内容风格差异过大，容易引发粉丝反感。

• 品牌代言：创作者作为品牌大使或代言人，在一定期限内为品牌进行多渠道推广。品牌代言通常面向头部创作
者（ 50万 +粉丝），收入水平最高，但也对创作者的品牌形象提出了更高要求。
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10.2 广告变现模式与定价策略

• 广告定价策略方面，创作者可参考以下定价框架：

• - CPM定价法：按千次曝光定价。参考公式：广告费 = 近 30条内容平均播放量 ÷ 1000 × CPM单价。
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10.2 广告变现模式与定价策略

• 不同领域的 CPM单价差异较大——金融科技领域CPM可达 50-100 元，泛娱乐领域 CPM约 10-30 元。

• - 效果定价法：按实际效果（如点击量、转化量）定价。这种定价方式对品牌方更友好，但创作者需要承担效
果波动的风险。
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10.2 广告变现模式与定价策略

• - 套餐定价法：将多平台、多形式打包销售。例如 "1条抖音视频 +1条小红书笔记 +1次直播口播 "的套餐组合，
提升客单价的同时为品牌方提供整合营销价值 [4] 。

• 案例：一位家居领域创作者（抖音粉丝 50万）的广告合作流程：品牌方提出合作需求→创作者评估品牌与自身
调性的匹配度→确定合作形式（视频植入或专题内容）→根据近 30条视频平均播放量（约 80万）和领
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10.2 广告变现模式与定价策略

• 域CPM（约 30 元）报价 2.4万元→制作并发布内容→提供数据报告（播放量、互动量、品牌词搜索量变化）。
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03
10.3 电商变现：直播带货与短视频带货
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10.3 电商变现：直播带货与短视频带货

• 电商变现是当前创作者收入天花板最高的变现模式。根据内容形式的不同，可分为直播带货和短视频带货两种
主要形态。

• 直播带货是通过实时直播向观众展示和销售商品的电商模式。
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10.3 电商变现：直播带货与短视频带货

• Fu在直播电商综述研究中指出，直播电商的核心创新在于将传统电商的 "产品导购 "转型为 "内容导购 "，通
过主播的人格化推荐和实时互动大幅提升转化效率 [5] 。

• 直播带货的成功要素包括：选品能力——选择与粉丝画像匹配、有价格优势、有展示效果的产品；话术体系
——设计结构化的产品介绍话术（痛点引入→产品展示→使用效果→价格对比→促单话术）；
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10.3 电商变现：直播带货与短视频带货

• 直播间场景——搭建专业、干净的直播背景，确保灯光和收音质量；流量获取——通过预热短视频、粉丝群通
知、平台付费推广等方式为直播间导入流量 [6] 。

• 短视频带货是在短视频内容中嵌入商品链接（如抖音小黄车、小红书商品卡片），用户观看视频后直接点击购
买。
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10.3 电商变现：直播带货与短视频带货

• 短视频带货的优势是内容可反复消费、长尾转化效果好，劣势是转化率通常低于直播带货（缺乏实时互动的促
单效果）。

• 电商变现的核心数据指标包括： GMV（商品交易总额）、转化率（下单人数 / 观看人数）、客单价（ GMV/ 下
单人数）、退货率和佣金比例。
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10.3 电商变现：直播带货与短视频带货

• 创作者应重点关注 "实际佣金收入 " 而非 GMV——GMV高不代表实际收入高，需要扣除退货和平台佣金后的净
收入才是创作者的真实收益 [7] 。

• Niu等学者研究了 YouTuber如何利用生成式 AI内容变现的集体知识，发现 AIGC工具正在为创作者开辟全新
的变现渠道 [14] 。
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04
10.4 知识付费产品体系
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10.4 知识付费产品体系

• 知识付费是专业知识型创作者的核心变现路径。知识付费产品的形态包括：在线课程（录播 / 直播）、训练营
（短期集中训练）、一对一咨询、付费社群和电子书 /报告。

• 知识付费产品体系的设计应遵循 "金字塔 "结构：
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10.4 知识付费产品体系

• 知识付费产品的设计原则：第一，需求验证先行——在投入大量时间开发课程之前，先通过免费内容或问卷调
研验证目标用户是否有付费意愿。

• 第二，效果可感知——知识付费产品的核心价值是 " 帮用户解决问题 "，产品设计应确保用户在完成后能感知
到明确的效果（如学会了某项技能、解决了某个问题）。
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10.4 知识付费产品体系

• 第三，持续迭代——根据用户反馈持续优化产品内容和形式，提升完课率和好评率 [8] 。
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05
10.5 粉丝经济与会员模式
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10.5 粉丝经济与会员模式

• 粉丝经济是建立在创作者与粉丝之间情感连接基础上的变现模式。与广告变现和电商变现不同，粉丝经济的收
入直接来自粉丝的付费支持，而非第三方品牌方或商品销售利润。

• 粉丝经济的典型形态包括：
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10.5 粉丝经济与会员模式

• 打赏 /赞赏：粉丝在直播或内容平台直接向创作者发送虚拟礼物或金钱赞赏。打赏模式的收入波动性较大，高
度依赖直播间的即时氛围和粉丝情绪 [9] 。

• 会员订阅：粉丝按月 / 年支付固定费用，获取创作者的专属内容或服务。会员订阅模式的优势是收入可预测性
强（订阅制带来稳定的月度收入），劣势是需要持续提供超出免费内容的 "会员专属价值 "以维持续费率。
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10.5 粉丝经济与会员模式

• 周边产品：将创作者的个人 IP实体化为可购买的产品，如文创产品、联名商品、品牌服饰等。周边产品不仅能
产生收入，还能增强粉丝的归属感和身份认同。

• Kopf 在研究中指出，平台和创作者在变现模式上存在 "价值分配博弈 "——平台倾向于将创作者纳入平台控制
的变现体系（如平台直播打赏分成、平台电商佣金），
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10.5 粉丝经济与会员模式

• 而创作者则倾向于建立更直接的变现渠道以最大化自身收益 [10] 。

• Meisner 和 Pillath 从机制设计角度分析了网络效应下数字内容的变现问题，指出创作者应利用网络效应设计更
优的变现机制，而非完全依赖平台分配 [13] 。
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10.5 粉丝经济与会员模式

• 创作者应在利用平台变现工具的同时，积极构建直接变现能力（如私域销售、自有产品品牌），降低对平台分
成的依赖。
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06
10.6 变现路径选择与商业化节奏
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10.6 变现路径选择与商业化节奏

• 变现不是 " 有了一定粉丝量就立刻开始赚钱 "的简单决策，而是需要精心规划节奏的战略过程。过早变现会损
害粉丝信任和内容质量，过晚变现则会错失收入窗口。

• 商业化的推荐节奏如下：



33 / 42

10.6 变现路径选择与商业化节奏

• 0-1万粉丝（信任建设期）：不建议进行任何商业化行为。此阶段的核心任务是产出高质量内容、积累种子粉
丝、建立专业形象。过早发布广告或带货内容容易让粉丝产生 " 这个创作者只是想赚钱 "的负面认知。

• 1-5万粉丝（轻量变现期）：可以开始轻量级的变现尝试，如偶尔的品牌合作（每月不超过 1-2条广告内容）、
开通打赏功能、测试低价知识付费产品。
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10.6 变现路径选择与商业化节奏

• 广告内容与日常内容的比例应控制在 1:10 以下 [11] 。

• 5-20万粉丝（多元变现期）：可以启动多元变现策略，同时运营广告合作、电商带货和知识付费等多条变现路
径。
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10.6 变现路径选择与商业化节奏

• 此阶段需要注意 "商业化内容 "与 "价值内容 "的平衡——建议保持至少 70% 的内容为纯价值输出。

• 20万 +粉丝（成熟商业期）：建立系统化的商业变现体系，包括品牌合作矩阵、电商运营体系、知识付费产品
线和私域变现闭环。此阶段可以考虑组建团队（商务、运营、内容），将个人创作者升级为内容工作室。
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10.6 变现路径选择与商业化节奏

• 商业化节奏的核心原则是 "信任优先 "——粉丝信任是所有变现模式的基础，任何损害信任的变现行为（如推荐
劣质产品、发布虚假广告、过度发布商业内容）都会产生长期负面影响。

• Peres 等学者指出，创作者经济的可持续性取决于创作者与受众之间信任关系的维护，过度商业化将导致 "信
任破产 "和用户流失 [12] 。
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10.6 变现路径选择与商业化节奏

• Vásconez-Torres 和 Rivera-Costales 对数字平台内容创作者的变现营销策略进行了系统分析，指出创作者需要
根据平台特性和受众特征选择最适合的变现组合 [15] 。

• 变现是 CREATE 模型中 "Transformation Engine" （转化引擎）维度的核心实践。
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10.6 变现路径选择与商业化节奏

• 有效的变现不是 "在内容末尾加一个购买链接 "那么简单，而是需要从内容规划阶段就进行系统设计——内容
定位决定粉丝画像，粉丝画像决定变现模式，变现模式反过来影响内容策略，形成一个完整的商业闭环。



39 / 42

本章小结 本章小结

• ◆ 10.1 创作者变现全景图

• ◆ 10.2 广告变现模式与定价策略

• ◆ 10.3 电商变现：直播带货与短视频带货

• ◆ 10.4 知识付费产品体系

• ◆ 10.5 粉丝经济与会员模式
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思考题与课堂讨论 思考讨论

• 1. 简述 10.1 创作者变现全景图的核心内容。

• 2. 结合贵州 / 安顺文旅实际，举例说明本章知识的应用。

• 3. 小组讨论：本章内容对旅游管理专业学习的启示。
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