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互联网视频贴片广告服务规范
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摘 要：互联网视频呈现出巨大的发展潜力，广告成为视频网站盈利的重要方式。 然而，现有的国家相关法律

法规对互联网视频广告服务无明确约束，特别是一些强制性贴片广告严重影响了用户体验，引发的纠纷和矛

盾日益突出。 从当前互联网行业发展的整体环境出发，阐述了视频网站商业模式发展对视频广告服务的影响，

并对贴片广告的类型、时长与节目关联度等进行了统计分析，最后结合中国互联网协会的工作实践，提出了加

强互联网视频贴片广告服务规范的原则和措施。
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Abstract： Internet video has presented a huge development potential， which makes advertising the main way of

profit. As no related laws and regulations exist in our country， the pre-movie advertisement affects user experience

seriously， resulting in prominent disputes and contradictions. Therefore， internet video pre-movie advertising service

strategy was developed. The business model for video site and its impact on advertising service， the advertising style，

timing and relevance to program were analyzed， under the overall environment of internet development. Finally，

executable solution was proposed.
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1 引言

过去 20 年来，我国互联网实现了从小到大、从弱到强

的跨越式发展，已成为名副其实的互联网大国，并呈现出

强劲的互联网经济活力 ［1，2］。 我国网民数量全球第一，拥有

互联网网民 6.4 亿户、移动宽带用户 5.3 亿户，手机用户近

13 亿户； 互联网上市企业市值突破 3.95 万亿元，2014 年

信息消费快速达到 2.8 万亿元，增长 18%。 随着互联网行

业的快速发展和网络传媒的广泛普及， 互联网视频产业也

呈现出蓬勃发展的态势，市场发展潜力巨大［3］。 据 CNNIC 统

计 ［4］， 2014 年我国网络视频用户规模达到 4.33 亿户。 可以

说，我国互联网视频用户规模不断扩大，推动互联网流量快

速增长，互联网视频成为产业发展和信息消费的重要领域。

互联网视频领域的快速发展，为互联网视频广告的兴
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起提供了全新舞台。 作为传统电视广告的重要补充及多屏

整合营销的重要部分，互联网视频贴片广告具备良好的互

动性、广泛的传播范围、准确的针对性等优势，受到了大品

牌广告主的青睐和越来越多视频用户的关注，市场影响力

日益提高。 2014 年视频贴片广告市场规模为 123.2 亿元，

同比增长 56.4%，目前仍然处于迅速增长阶段 ［5］。 另一方

面，视频网站此前一直处于探索商业模式的阶段 ，国内很

多主流视频网站都处在亏损中，视频贴片广告的收入占整

体收益相当大的比重，包括视频网站、广告主、技术供应商

等都对贴片广告的制作推广充满热情，为互联网视频广告

带来了更大的商机和良好的发展前景。

互联网视频广告对于视频网站的运营具有不可替代

的作用，大多数视频网站在节目播放前或播放过程中插播

视频贴片广告。 但是，贴片广告对用户体验的影响却不容

忽视。视频网站广告粗制滥造、虚假不实，广告内容和类型

无法得到观众认可，或者广告的时长过长 ，这样的现象时

有发生。 基于视频贴片广告的强制性，上述问题如果解决

不好，可能导致用户失去耐心甚至放弃收看节目 ，就会出

现用户大量流失，视频网站和广告主也会得不偿失。 近年

来，引发的纠纷已经呈上升趋势，如 2013 年猎豹浏览器屏

蔽互联网视频广告案、2014 年邀游浏览器利用视频 “马上

看”功能快进视频节目贴片广告案等 ［6］。

值得注意的是，我国互联网产业在广告法和反不正当

竞争法出台时还没有大规模兴起，目前还没有相关法律涉

及互联网视频广告，也为解决因贴片广告而起的纠纷增加

了难度，互联网视频广告业务亟需进一步规范。 针对以上

现实矛盾，本文将致力于回答如下 3 个问题。

· 互联网视频网站的商业模式是什么？ 商业模式关系

到互联网视频企业的生存和发展，需要对其现状和

趋势进行认知，特别是视频广告扮演的角色。

· 目前互联网视频贴片广告发展到什么程度？ 对广告

的内容 、类型和时长等进行统计分析 ，并在充分考

虑用户体验的基础上形成结论。

· 如何规范互联网视频贴片广告服务？ 对如何解决互

联网视频广告收益与用户体验的矛盾进行深入分析

和思考， 基于中国互联网协会在互联网行业开展行

业自律和规范的实践经验，提出破解之道的思考。

2 互联网视频网站商业模式

此前 ， 我国的互联网视频行业经历过野蛮生长的阶

段，当时的商业模式主要围绕“盗版+免费”开展。 随着互联

网视频行业逐渐规模化和规范化，商业模式正沿着“正版+

收费”的方向过渡。 互联网视频网站的商业模式主要包括视

频分享模式、广告盈利模式、付费点播模式、版权分销模式。

互联网视频网站告别盗版后，内容成本的优势不再明

显， 视频广告已经成为整个行业最主要的盈利方式 。 从

2009 年视频行业进入商业化阶段之后， 广告收入一直在

翻倍增长， 特别是北上广深等一线城市和一些热播剧、热

播节目的广告资源十分吃紧 ［7］。 通过在已购买的正版节目

中投放广告，并利用用户点击率获得收益 ，互联网视频网

站形成了“免费+广告”的“二次销售”运营模式 ［8］。用户在观

看互联网视频的同时，也因为网站对广告的间接营销获利

而成为潜在的消费者。

广告收入占了互联网视频网站整体收入的绝大部分比

例。 以优酷土豆为例，2014 年第 3 季度的收入为 11.1 亿元，

其中广告收入为 9.852 亿元，占当季总收入的 88.8%［9］。其中，

视频贴片广告的收入至少占广告总收入的 70%， 主要按照

每千次点击率（CPM）收费。 目前，对于主流的互联网视频网

站，每天的贴片广告点击率为 40 万～100 万 CPM，单位 CPM

的价格一般在 10～60 元（依据不同广告）。 贴片广告持续发

展源于互联网的“长尾”性，即视频节目理论上的播放周期

是可以无限长的，贴片广告的营销周期相应得到了保证。

不可否认， 多数互联网视频企业仍处于亏损的状态，

原因在于企业的成本也呈逐年提高趋势。 成本主要包括版

权成本、带宽成本、运营成本和销售及营销成本等。 其中，

版权成本是最大的支出，近几年随着版权价格的急剧上涨

而直线上升。 2008 年，每集电视剧的版权价格约 20 万元，

目前已涨到 100 万～200 万元。 《中国好声音》、《爸爸去哪

儿》等热门综艺节目的独家版权达到了 2 亿元量级。

面对不断攀升的版权价格，互联网视频网站正在探索

新的商业模式 ，开始转向内容自生产 ［10］，即自己投资拍摄

电视剧等节目，进一步强化独播内容 ，同时继续免费播放

争取更大的用户规模。可以预见，随着自制剧的普及，视频

网站更加难以摆脱对贴片广告的依赖。 广告盈利仍将是网

站商业模式中的重点，解决互联网视频企业的商业模式与

用户体验的矛盾是关键。

3 互联网视频广告发展现状及用户体验

研究互联网视频广告服务规范，必须建立在对视频广

告发展现状进行准确分析的基础上。围绕爱奇艺、优酷、乐
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图 1 互联网视频广告类型分布情况

图 2 互联网视频节目类型与广告类型相关性统计

图 3 不同类型节目的广告时长统计

视、腾讯视频、搜狐视频、PPTV 等多家互联网视频网站展

开调查 ，按照综艺 、电影 、电视剧 、动漫 、体育 5 类视频节

目，随机多次选取免费观看的、具有一定代表性的节目，对

视频贴片广告的类型、与节目相关度和时长进行统计和分

析，并在充分考虑用户体验的基础上形成结论。

3.1 类型统计

如图 1 所示， 互联网视频贴片广告分为食品饮料类、

美容日化类 、数码电子类 、服装饰品类 、网络服务类和其

他 ，食品饮料类 、美容日化类广告最为普遍 （在统计过程

中，出现了同一个广告在不同节目中都出现的情况，在分

类时按计算一次处理）。 其中，食品饮料类广告数量最多，

占比为 28%，典型的有奥利奥饼干 、加多宝饮料 、百威啤

酒；美容日化类占比 23%，紧随其后 ，如雅姿化妆品 、沙宣

护发、佳洁士牙膏；以三星平板电脑、微软笔记本电脑为代

表的数码电子类占比 15%；阿迪达斯 、纽巴伦等服装饰品

占 13%；占 11%的网络服务类包括苏宁易购、加州旅游局；

其他节目占 10%。

总体来看 ，目前互联网视频广告的规模不大 ，不同网

站、不同视频节目的广告内容可能相同，且广告重现率较

高，如兰蔻化妆品广告在搜狐视频的电影类节目、优酷的

电视剧节目、腾讯视频的动漫类节目中都播放过 ；百威啤

酒广告也出现在爱奇艺的综艺类节目、 腾讯的电影类节

目、乐视网的体育类节目中。 这同时说明，互联网视频广告

主十分注重互联网视频广告的宣传效果，基于目前各互联

网视频网站竞争激烈、百花齐放 ，一些广告主与多家视频

网站开展广告合作，争取传播效果的最大化。

3.2 与节目相关度统计

图 2 用节目类型和对应广告类型两个维度来描述节目

与播放广告之间的相关度，节目按照综艺、电影、电视剧、动

漫、 体育随机选取， 播放的广告则按照类型分到不同类别

中。 假设某节目前有 3 个广告，为食品、化妆品和数码产品，

则分别在食品饮料类、 美容日化类和数码电子类的区域进

行标记。 广告数量一共按 0～5 分成 6 档，“0”表示这一类型的

广告数量最少，“5”表示最多。 以图 2 中的综艺类节目为例，

食品饮料类的广告最多，美容日化类次之，服装饰品类最少。

根据图 2， 广告内容与互联网视频节目相关度总体不

高。 军事类电影和电视剧前也会插播食品、化妆品等广告；

动漫类节目前也会有手表、汽车的广告。 综合前述结论，目

前互联网视频广告的类型偏少且数量主要集中在食品饮

料类和美容日化类，还没有做到广告类别细分并和节目内

容紧密相关的程度。

3.3 时长统计

图 3 对随机选取节目的广告播放时长进行了统计。 对

于非独播类节目，记录同一节目在不同视频网站播放时广

告时长的最小值和最大值。 首先，独家播放的节目因其版

权费用更高，相应视频广告的时间更长。 独播类综艺节目

的时长普遍在 90 min 以上，相应的广告时长也超过了 60 s，

部分达到了 90 s。 同时，不同网站播放同一节目，广告时长

可能不同。 以某电影类节目为例，不同网站播放该节目的

广告时长分别为 45 s、60 s、75 s。

图 4 是在图 3 的基础上形成的，目的是分析广告时长

与对应节目时长的关系。 单元广告的时长一般为 15 s，广

告时长也会基于广告数量成倍变化。 对于同一节目在不同

网站播放的情况，计算其广告时长的平均值列入。 整体上，

广告时长与节目时长呈正相关 。 时长在 3 min 以内的节

目，播放 1 个单元广告，时长一般为 15 s；时长在 3 min 以
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图 4 广告时长与节目时长相关性统计

上的节目，广告时长一般达到或超过 30 s；电视剧类节目

时长大约 45 min，平均广告时长超过 50 s；电影类节目大

约 120 min，广告时长超过 60 s；独播类节目比较特殊，96 min

的节目广告时长达到 90 s。

3.4 对用户体验的影响

视频贴片广告的类型、 与节目相关度和时长等情况，

均会对用户体验产生影响。 基于上述统计结果，对广告业

务与用户体验之间的关联性进行分析，为后续规范互联网

视频贴片广告服务提供有效支撑。

（1）广告类型关联用户体验的需求层面

食品饮料、美容日化等与用户生活紧密相关的广告占

了多数， 为用户在生活方面提供了较为丰富的产品选择，

但却没有满足用户更高层次的需求。 根据马斯洛需求层次

理论，人类需求像阶梯一样从低到高分为 5 层，分别是：生

理需求、安全需求、社交需求 、尊重需求和自我实现需求 。

随着我国经济的快速发展，绝大多数用户在现实世界的衣

食住行等物质生活需求已得到满足，正在追求更高甚至自

我实现需求；同时，用户在虚拟世界里却仅能得到较低层

次的需求满足，用户体验的境界需要提升。 此外，由于互联

网视频广告的规模不大 ，广告在不同网站 、不同节目中的

重现率较高，也会造成用户的视觉疲劳。

（2）广告内容与播放节目的相关度关联用户体验的兴

趣层面

同一个广告，对于不同用户的感受不尽相同。 如果广

告内容契合了用户的兴趣点 ，则用户体验更好 ；反之则用

户体验不好。 目前，互联网视频节目种类繁多，用户可选择

空间很大，如果想要覆盖很多节目是很难的 ；很多节目都

会有剧透或预告，用户在观看节目前就可以对剧情有一定

的了解。 因此，大多数用户对其选择观看的节目是很感兴

趣的，同时对观看节目代表的领域持续关注。 如果贴片广

告的类型不属于该领域，可能很难吸引用户。 比如，观看军

事类电影的男士很难对美容类产品提起兴趣；观看韩剧的

女士不一定喜欢数码产品；观看体育比赛的大学生可能更

喜欢阿迪达斯、耐克。 广告类型与节目相关度这一因素，对

于用户体验的影响是直观、明显的。

（3）广告时长关联用户体验的交互认同层面

在实地调查过程中，有用户调侃“最郁闷的是看了 1 min

的广告结果选错了集数”，也有的用户提到“如果网络状况

不理想可能就要重看一遍广告”，这足以说明广告时长对用

户认同感的影响之深。 如果视频广告时长过长，网民反感

程度加剧，会导致用户对广告产品甚至视频网站的认同感

下降， 甚至出现用户大量流失， 广告也就失去了自身的价

值，形成恶性循环。 从广告本身对用户的效果影响看，时长

过长会弱化用户对广告的记忆度，使其受到过多信息的干

扰，用户无法保持专注，广告主的预期也没有达到。

4 互联网视频贴片广告服务规范的创新

加强互联网视频贴片广告服务规范，对于推动互联网

视频行业健康持续发展，具有重要意义。 前文已经阐述了

广告服务对于视频网站商业模式的影响，依托数据图表对

视频广告的类型、 时长和与节目的相关度进行了剖析，针

对目前互联网视频广告服务无明确约束规定的情况，基于

中国互联网协会的职能和实践经验，提出进一步加强和完

善互联网视频广告服务规范的措施建议。

第一，创新广告内容及形式，满足用户不同层面需求。

互联网视频广告包含丰富多样的产品信息，为用户节约了

搜索成本 ， 同时也对广告的内容和形式提出了更高的要

求。 有调查显示，用户对于广告产生抵触情绪，部分原因在

于广告内容粗制滥造或者乏味。 主要措施如下。

· 广告内容应做到简洁直观，根据产品的特点和战略

目标来打造，通过传递充分的信息量吸引用户对产

品的关注，在有限的时间里对商品的特点、功能、规

格、技术含量等做出详实介绍。

· 丰富广告形式， 围绕马斯洛需求理论全面满足用户

需求。 比如，投放汽车广告时增加安全驾驶场景、将

电器广告与安全用电相结合， 让用户在了解产品的

同时提升安全防范技能； 推广老年保健产品时与亲

情、 子女孝心相关联， 唤醒用户内心深处的情感共

鸣；增加公益类广告，凸显社会正能量，唤醒用户的自

我尊重和生活热情； 在广告词中增加励志性的话语，

如“每个人都应该有梦想，梦想是一种追求，有梦才有

实现的那一天”，让用户在观看广告时提升心灵境界。
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· 注重格调，增加内涵。 借助具有视觉冲击力和艺术

美的画面 ，曲折感的情节 ，图文并茂的渲染 ，公园 、

海滩 、森林这样能够产生美好遐想的场景 ，打造清

新、唯美的独特风格，赢得用户的认可和赞同。

第二，加强广告的创意性设计，丰富播放策略。 互联网

视频广告不能因为强制性播放的因素而固步自封，必须增

强用户的兴趣。 主要实现方案：通过“浮屏”和“视链”的方

法， 在屏幕上方浮动显示商品的广告词以及将广告信息介

绍与节目中的人或者物相链接，改变广告的单一模式；将广

告内容融于视频之中，直接以广告为题材进行编导；连载的

电视剧、动漫节目，在播放相邻集数时投放不同广告内容，

避免用户审美疲劳；在拍摄花絮中加入直接性的广告。

第三，注重广告的互动性环节，提高用户参与度。 相比

传统电视广告，互联网视频广告平台的一个明显优势是具

备与用户互动的功能 ， 从而更充分地分享和交流产品信

息，降低用户对购买广告产品的不安全感，产生增益效益，

有助于品牌形象的正面宣传。 在百事可乐的一个广告中，

用户参与互动游戏，任务是通过收集一定数量的可乐瓶来

救助落难者，用户在享受完成救助的成就感同时 ，也记住

了百事可乐品牌。此外，为用户提供广告评分的平台、根据

喜好进行收藏以及有奖问答等，也都是可以考虑的方式。

第四 ，把握广告的针对性和与节目的关联性 ，增强用

户关注度。对于传统电视节目，观众人群属性很难界定；对

于互联网视频节目，可以根据用户所在地域、观看时间、观

看节目类型做出更加准确的判断。互联网视频网站通过提

高广告内容与视频节目的关联程度，最大限度地提高用户

关注度。例如，在播放韩剧前更多投放女性化妆品、服饰类

的广告 ；在体育类节目前播放汽车 、手表 、运动品牌的广

告；在综艺类节目前对其他同类型电视节目和访谈进行宣

传；在电影前播放男女主角代言的广告等。

第五，合理控制广告时长，保证用户体验。 综合前面的

分析， 增强视频广告的传播范围和效果不能单靠数量，必

须综合考虑用户体验，合理控制广告时长 ，使用户既不产

生抵触情绪，又能够留意广告的内容 ，这样才有利于长远

发展。首先，广告时长应与节目时长良好映射，形成梯度划

分，合理控制广告单元数量，以 “少即是多 ”的思维赢得更

多用户对网站的好感。 与超市出售特价商品类似，网站可

选择部分节目投放仅 15 s 左右的一段广告， 用于吸引用

户，该广告因其强化了用户的记忆度可适当面向广告主提

升计费价格；设定视频广告的纪念活动日 ，在这一天省去

全站所有贴片广告，集中释放用户预期和需求。 同时，广告

时长与视频节目的类别相关联。 如标清、超清、高清节目的

广告时长应有所区别；独家版权的节目和非独家版权的节

目，广告时长可差别化；热播和非热播的节目，广告时长有

所不同。 此外，广告播放尽量不影响视频节目的完整性，中

插片广告的播放位置应慎重选择。

第六 ，注重用户权益 ，为用户提供自主选择观看广告

的权利。 各种贴片广告无论以何种形式、时段呈现，其或多

或少都会对部分用户形成困扰。 为保障用户的合法权益，

建议可适当提供广告快进或跳过功能，用户若对广告无兴

趣可自主选择跳过广告，直接观看视频内容。 当用户自主

跳过广告一定时长时 ，则不计入广告播放次数 ，以便于相

关统计更加精准。

第七，与大数据技术相结合，开拓发展思路。 当前互联

网视频市场格局快速发展， 视频广告的营销与大数据相结

合已成为新趋势。 通过对用户群体上网轨迹的追踪、分析和

计算，推断用户的年龄、性别、群体类别、兴趣爱好等，进而

综合分析用户的行为习惯，实现精准广告推送。 爱奇艺与百

度、优酷土豆与阿里的很多合作都围绕大数据展开。 爱奇艺

推出“蒲公英”计划和“一搜百映”，基于百度搜索了解用户

的消费意向或兴趣点，再以播放短视频的方式内嵌广告；优

酷土豆则利用用户在淘宝购物的数据信息， 有针对性地投

放广告内容，在用户点击广告后链接到淘宝网店。 这些也为

互联网视频广告服务与大数据相融合提供了参考。

第八 ，充分发挥行业协会作用 ，推广互联网视频贴片

广告服务规范。 注重推进互联网行业安全诚信体系建设，

营造良好产业环境，大力开展行业自律工作。 规范广告服

务，需要行业协会的力量。 未来，通过出台互联网视频贴片

广告服务规范，保障和支撑互联网视频产业环境 ，促进公

平竞争；设立若干奖项，突出贴片广告中一些好的创意、新

颖的形式、良好的互动等，进一步强化和落实服务规范。

5 结束语

互联网视频网站需要争创一流， 才能有更多一流品牌

的广告主合作。 一流的网站，需要有更大的用户规模，规范

互联网视频贴片广告服务是关键。 本文从当前互联网行业

发展的整体环境出发，阐述了视频网站商业模式发展对视频

广告服务的影响，并对贴片广告的类型、时长、与节目关联度

等进行了统计分析， 最后结合中国互联网协会的工作实践，

提出了加强互联网视频贴片广告服务规范的原则和措施。
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