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“互联网+教育”是趋势

7月 17日，国务院总理李克强主持召开国务院
常务会议，部署进一步加强知识产权保护工作，切
实保护各类市场主体合法权益。会议指出，按照党
中央、国务院部署，进一步加强知识产权保护，是
完善产权保护制度的重要内容，有利于优化营商环
境、促进科技创新、深化国际合作。

版权保护和知识付费息息相关，只有保护版
权，让版权收获经济效益，才能保护内容生产力。
在采访中，中国政法大学知识产权研究中心特约研
究员李俊慧对本报说道：“知识付费本质上可归为知
识产权许可使用收费，因此，知识产权保护的法律

规定对知识付费影响较大。”
华东政法大学法律学院教授王迁对此表示认

同，王迁提到一所网上培训学校对教材的侵权案
例。该学校将含有 《新概念英语》 朗读录音的课件
提供给学生，被原作者夫人起诉，最终该校被判侵
犯了《新概念英语》的著作权。“网络上的知识付费
产品只要构成作品，同样受到著作权法保护，除非
合理使用，原则上分享者是不能未经许可进行传播
的。”王迁解释道。

中国政法大学传播法研究中心副主任朱巍在接
受采访时还强调了知识付费中提供者的责任，“如果
在知识付费中，用户花钱买到的专业信息、专业知
识是假的，可能会追究知识提供者和平台的责任。”

从长远看，“互联网+教育”是教育发展的趋
势。2018年4月，教育部印发《教育信息化2.0行动
计划》，提出实施数字资源服务普及、网络学习空间
覆盖等行动。今年3月5日，李克强在十三届全国人
大二次会议审议的政府工作报告中，更是明确提出

要发展“互联网+教育”，促进优质资源共享。
从市场上看，易观监测数据显示，2018年第四

季度中国互联网教育市场整体交易规模达到 1142.6
亿元人民币，环比上涨 7.1%，同比增长 48.7%。作
为喜马拉雅 FM 等知识付费主流平台核心内容供应
商之一，云图数字有声图书馆创始人张晶认为：不
论是对拓展认知边界有迫切需求的职场人士和终身
学习者，还是对于给孩子买英语启蒙课、热门广播
剧等不吝于花钱的家长儿童，都对于知识付费产品
有刚需。

在政策和市场需求的推动下，有分析认为：政
策加强知识产权保护、线上支付普及提供支持、全
民输出寻求变现出口、消费升级驱动文化支出增加
成为了2019年中国知识付费行业的四大驱动力。

对于知识付费的前景，王迁认为，“只要人们需
要获取知识，一定会产生知识付费现象。网络只是
传播知识和获取知识的一种渠道，现有保护著作权
以及调整市场交易的法律完全可以适用。”

知识付费如今已作为一种新的移动互
联时代的经济形态走入大众视野。从知识
付费的发展历程来说，2016 年被称为“知
识付费元年”。通过 3年的迅速发展，知识
付费已然是业内很多人推崇的很有前景的
行业和模式。

知识付费的本质，在于把知识变成产
品或服务，以实现商业价值。知识付费有
利于人们高效筛选信息，付费的同时也激
励优质内容的生产。但如果从更深层次的

角度去看，知识付费的底层逻辑，其实是
建立人与知识、知识与平台以及人与人之
间的链接。这也是移动互联时代网络经济
发展的本质属性。

知识付费实现了优质内容在网络平台
上的集中传播。优质的知识内容作为一种
有价产品，需要在高曝光率和关注度的平
台集中，才被更多的需求者关注。从另外
的角度讲，只有通过专业的知识付费平
台，优质内容的生产者才能有效获知受众

的需求。从受众的角度讲，优质内容高度
集中的平台更能方便他们在其中选择和购
买自己需要的知识产品。同时，平台的集
中也让知识经济的规模不断扩大。

知识付费是建立人与知识链接的有效
方式。在移动互联网时代，网络打破了信
息流通的空间和时间界限。因此，优质的
课程和高质量的知识产品可以在信息高速
流通的时代到达每一个被网络连接起来的
人身边。渴望学习和获取有价值知识的人

愿意为内容付费，这就提供了需求。而这
种需求和付费会让知识产品经过一层市场
筛选，优质者最终会与需求精准相连。这
种连接人们学习需求和优质内容的形式，
就是知识付费的普遍生存状态。

知识付费的最终目标是人与人的链
接。从购买教程、听语音看视频到线上社
群运营，知识付费正在把“互联网+知识”
领域的各类人群联系到一起。就内容生产
者而言，知识付费平台实现了对于优质教

师和其它内容生产者的集聚；就学习者而
言，知识付费让线上大大小小的基于微信
群、知乎评论区、微博等平台的学习者实
现了群聚效应，形成了形式各异的网上学
习圈和学习文化。最后，学习者和内容生
产者通过知识付费学习建立了或直接或间
接的人际链接，这些基于统一兴趣、统一
价值观和对同一内容认可的链接可以围绕
学习内容形成一个真实紧密的朋友圈，从
而从线上扩展到线下。
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往左是教育，往右是娱乐；抬头是上网，低头是线下；或者向内抓内容质量，或者向外搞拓
展服务；或者聚焦垂直领域，或者搭建综合平台。这是知乎创始人、CEO 周源在今年数字中国建
设峰会“数字文化分论坛”上所作的演讲，这个题为《大数据时代知识付费模式的新探索》的演
讲为知识付费点出了一个清晰的坐标。

2016年，被称为知识付费元年。资本吸引下，喜马拉雅、得到、知乎等“玩家”纷纷入
局，抢夺知识付费的蓝海市场。3年过去，知识付费的市场仍然可观。艾媒咨询《2018-2019中
国知识付费行业研究与商业投资决策分析报告》显示，2018年中国知识付费的用户规模达2.92
亿人，预计2019年知识付费用户规模将达3.87亿人。

知识付费布局日渐成熟，各大“玩家”都在思考：市场繁荣、政策利好的局势下，如何继续
撬动互联网教育的经济杠杆，在知识服务领域实现深度发展。

“形成链接”是知识付费的核心功能
杨俊峰

知识付费站上风口

今年4月26日24时，第二届喜马拉雅“423听书节”收官。据统
计，共有超过3283万付费用户参与活动，累计播放达数十亿次。而
在去年12月，喜马拉雅FM“123狂欢节”的内容消费总额超过4.35
亿元，成为当年知识付费的标志性事件之一。

“由知识分享转变为知识分享者获益，这很大程度上激励了分享
行为。”中国政法大学传播法研究中心副主任朱巍告诉本报，这是将
知识付费推上风口的主要原因。此外，互联网平台为发展需要，下
重金邀请领域大咖来吸引流量，在垂直领域汇集用户，在网红经济
的推动下，用户自愿买单。于是，经济基础、用户基础、平台需求
基础三方原因让知识付费有了发展的土壤。

沃土加上市场机遇，3年间，知识付费领域已经百花齐放。
主打文学、娱乐型内容的喜马拉雅FM与蜻蜓FM等平台，通过

音频分享实现知识付费；深耕财经垂直领域内容的“吴晓波频道”
与“老路识堂”等自媒体通过微信公众号聚集用户；覆盖课程、电
子书、听书等多样知识付费项目的“得到”、“好好学习”APP通过
打造聚合类信息入口占据部分市场。

投资机构中信建投证券中小市值首席分析师陈萌表示，目前知
识付费平台和应用主要分三类：“第一类是知识领域覆盖广泛的综合
平台，第二类是提供以经验分享为主的问答互动服务平台，第三类
是泛教育类平台，提供专业领域的知识学习服务。”

商业模式在知识市场上聚合多种创新。艾媒咨询《2018-2019中

国知识付费行业研究与商业投资决策分析报告》 显示，2019年中国
知识付费行业图谱中，以得到 APP为代表的平台主要贩卖课程、有
声书等产品；百度文库、道客巴巴等则为线上文章、研究报告定价
售卖；知乎一类的平台抽取提问中支付费用；微信公众号通过用户
主动打赏来获取收益。

据新知榜的付费知识排行榜数据，《蔡康永的201堂情商课》位
居第一名，预估订单为30.4万，预估销售额为6012万元。紧随其后
的是 《耶鲁大学陈志武教授的金融课》 预估订单为 26.3万，预估销
售额为5243万元。

知识付费的繁荣也离不开用户的自愿买单。武汉大学口腔医学
院16级学生张蘩予购买了“为你读诗”微信公众号上的古诗节目，可以
听喜爱的诗歌并获得高品质的古诗解析。她告诉本报，“很喜欢这个栏
目，但不知道怎么支持他们，所以他们的付费节目我就一直在买。”

知识服务专家、百道新出版研究院顾问方军在 《2019中国知识
服务重要产业趋势报告》 中指出，47%的用户认为对于有价值的内
容，给予提供者合理的报酬是应当的。有 41%的人对目前的知识付
费满意。从性别上来看，知识服务用户的参与性，女性高过男性。
在少儿付费领域，家长愿意尝试购买故事、课程和读书会等。

传统产业也在知识付费浪潮中迎来新一波创新。2017 年 5 月，
中国出版集团旗下《三联生活周刊》线上知识付费平台“中读”App
上线。“我们为什么爱宋朝”的主题付费内容一个月就卖掉 2.8 万
份，收入近300万元，进入当月全国知识付费课程排行榜上前三名。

在知识付费的风口下，运营平台、自媒体、传统产业纷纷突
围，为知识市场带来新的生机。

社群运营是“信任锁”

经过 5 年发展，作为移动互联网的学习型机构
提供付费的读书作品，“樊登读书会”已拥有超过
690 万会员人数，曾在 2017 年“双十一”的前后三
天内新增30万付费用户。

回忆起社群经济和知识付费的结合，樊登读书
会市场经理胡鑫想起，樊登读书会的第一批用户来
源于樊登线下的学生。起初，产品把书籍精华以
PPT的形式呈现出来，后又加上音频和视频。社群
的沟通和互动让他们意识到这是一种重要的传播知
识的方式。亲子教育、职场进阶、创业等主题的社
群逐步建立起来。

社群运营，就是要把用户圈层化，进行精细化内

容分发，培养他们对于品牌的忠诚度，创造一个稳定
的消费环境，通过为用户直接提供价值、引导用户购
买服务和嫁接商业项目来实现其商业模式的升级。

运营深度精选CEO鉴锋认为，现在知识付费进
入4.0阶段，与在线教育殊途同归，反而是“依托用
户学情数据跟踪、线下授课、资格证书、配套教辅
等方式给用户提供更深度的服务发展”。

在采访中，某高校新闻与传播学院2017级学生
张庆博告诉本报：“社群会给你一种参与感。”他曾
是“英语流利说”的社群付费用户，进入社群后，
每天和学员一起打卡、共享笔记，互相交流讨论相
关问题。课程结束后，据他观察，有几十位用户选
择了续费。

社群运营背后原因何在？葳蕤资本创始人王贤
良提出：“在‘知识变现’的核心问题上，要为用户
提供不同的知识付费场景，让用户感觉到不只是在

‘订阅’一个媒体，他们更关注的是平台对‘粉丝’
用户的黏性。”

“服务+内容”的社群价值交付方式也引领知识

付费的新变革。为盘活存量和增强用户体验，2018
年 8 月，百道学习 APP 版本更新，上线了跟班上
课。其带班老师卢俊的跟班课程共培训出 1000 人
次，课程复购率达到 50%。分析高复购率背后的原
因，百道网CEO兼总编辑令嘉认为，一方面得益于
音频课程的高质量，另一方面则是百道学习的社群
课模式。百道学习的社群通过问、练、测、答一系
列方式，引入毕业设计、毕业点评，有服务加持的
环节使整个线上特训营起到了非常好的效果。

社群运营，可以给知识付费课程加上一道“信
任锁”和“效果器”。

“船长梁晓玲”是在喜马拉雅等知识付费平台上
开展心理学和相关教育的知识 IP，其代表性的学习
方式，就是社群运营。在社群中，通过心理学主班
和学员之间的紧密温暖的互动，不断增强用户对课
程内容的体验感、对课程效果的获得感以及和船长
之间的信任感。这种运营方式，让原本较为单一
的、纯音频输出的知识付费授课形式，变得更有生
命力。梁晓玲对本报说，社群运营绝不仅仅是单纯
的作业打卡，而是要编织出一张温暖的人际关系网
络，让学员与学员、学员与主班、学员与老师相互
赋能。“新的知识、新的关系共同作用，能让人更明
显获得成长，激活能量。”

这种模式在知识付费市场上很明显地取得了成
功，从2017年年中至2018年年底，梁晓玲及其团队
从零开始，仅一年半时间，就运营了1000多个付费
社群，同时拥有超 60000 个忠实用户。更是在喜马
拉雅、唯库等国内知名知识付费平台上的个人成
长、心理学主题学习产品中，年度销量稳居前三。

湖北广播电视台湖北之声节目部副主任张宇告
诉本报，湖北之声通过运营免费的志愿咨询社群，
与用户建立信任，再引流到高考付费类社群，帮助
考生和家长做志愿填报辅导。在他看来，运营需要
长期的维护、引导，在口碑的影响下，知识付费流
程变得更顺利。

现在，知识付费进入到运营的深水区。展望
2019年的知识付费市场，十点读书副总裁、十点课
堂负责人廖仕健提出他的看法：“用户的深度运营；
加强渠道、内容供应商的强强联合；知识付费开始
向轻教育转型；线上、线下联动。”

图为用户在使用“得到”APP。 本报记者 叶 子摄
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