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Ⅰ. 서 론

디지털 콘텐츠는 공짜라는 인식이 만연하던 시대는

지났다. 이제 사람들은 양질의 콘텐츠에는 기꺼이 돈을

지불할 준비가 되어있다. 대표적인 콘텐츠 플랫폼 기업

넷플릭스의 성공이 이를 말해준다. 넷플릭스는 콘텐츠

에 집중했고 콘텐츠로 살아남았다. 그렇다면 지식 콘텐츠

는 어떠할까? 아직 동영상 콘텐츠에 비해서는 사람들의

중국 유료 지식 플랫폼의 발전현황과 사례분석 :
즈후(知乎)를 중심으로
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요 약 양질의 지식에 대한 끊임없는 수요와 유료 콘텐츠에 대한 긍정적인 인식의 변화로 인하여 유료 지식 플랫폼

시장은 빠르게 성장하고 있다. 그 중에서도 중국의 유료 지식 플랫폼의 성장은 압도적이다. 다양한 유료지식 플랫폼

들이 몇 년에 걸쳐서 중국에서 등장하였고 그 중에서도 즈후는 가장 큰 점유율을 차지하고 있다. 중국의 유료 지식

플랫폼에 대한 연구는 다소 있었으나 즈후를 중심으로 진행한 연구는 상대적으로 부족하여 즈후에 대한 연구를 진행

하게 되었다. 본 논문에서는 중국 유료 지식 플랫폼의 발전현황을 살펴보고 즈후 앱의 메뉴구성을 기반으로 사용자에

게 제공되는 기능들을 분석하였고 즈후의 비즈니스 모델을 탐색하였다. 또한 즈후의 특징 요소들을 분석하였다. 본

논문이 유료 지식 플랫폼 연구에 있어서 참고 자료가 될 수 있기를 기대한다.

주요어 : 유료 지식 플랫폼, 지식 콘텐츠 플랫폼, 즈후, 비즈니스 모델

Abstract The paid knowledge platforms market is growing rapidly due to the constant demand for high-quality 
knowledge and a change in the positive perception of paid contents. Among them, the growth of paid 
knowledge platforms in China is overwhelming. The various paid knowledge platforms have emerged in China 
over the years, and Zhihu occupies the largest share among them. There have been some studies on paid 
knowledge platforms in China, but studies centered on Zhihu were relatively insufficient, so I conducted the 
research on Zhihu. In this paper, the development status of China's paid knowledge platform was investigated, 
the functions provided to users based on the menu configuration of the Zhihu app were analyzed and the 
business model of Zhihu was explored. In addition, the features of Zhihu were analyzed. It is expected that this 
paper will be an important data for research on paid knowledge platform. 
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지출이 미미하지만 그 관심도와 수요는 꾸준히 상승하

고 있다.

국내 최대 포털인 네이버가 구독형 유료 콘텐츠 서

비스를 준비중이다. 네이버는 올해 5월 프리미엄 유료

구독 플랫폼 ‘프리미엄 콘텐츠' 베타 서비스를 시작하

였다.이 플랫폼에서는 지식과 정보를 담은 텍스트 콘텐

츠가 주로 서비스된다. 부동산, 경제, 금융, 사회 등 각

종 분야에서 정리된 지식형 정보성 콘텐츠가 사진과 함

께 제공된다. [1] 네이버는 이 플랫폼을 누구나 콘텐츠

를 판매하고 구매할 수 있는 온라인 퍼블리싱 플랫폼이

라고 소개한다. [2] 창작자가 자신의 채널을 개설하고

그 안에 콘텐츠를 게시하면 이용자는 월 2900~1만9900

원의 구독료를 내고 콘텐츠를 볼 수 있다. 네이버는 구

독료의 10%를 수수료로 가져간다. [3]

국내보다 일찍 유료 지식 플랫폼 시장에 발을 들인

중국의 시장은 더 크게 발전하고 있다. iiMedia Research

의 조사에 의하면 2020년 중국 유료 지식 플랫폼 시장

규모는 한화로 약 7조 원에 달했고 2021년 예상 규모는

한화로 약 12조 원이다. 2020년 유료 지식 플랫폼 사용

자 수는 안정적으로 증가하였는데 그 규모는 4.18억 명

에 달했다. 그림 1과 같이 사용자 연령대는 30대 이상

이 90%로 가장 많았다. [4]

그림 1. 사용자 연령대 [1]
Figure 1. Age Distribution of Users [1]

본 논문에서는 중국 유료 지식 플랫폼의 발전현황을

살펴보고 그중에서 최대 유료 지식 플랫폼인 즈후를 중

심으로 연구를 진행하였다. 즈후 앱의 메뉴구성을 기반

으로 사용자에게 제공되는 기능들을 분석하였고 즈후

의 비즈니스 모델과 특징 요소들을 분석하였다.

Ⅱ. 관련 연구

1. 지식 콘텐츠 플랫폼

플랫폼은 ‘다수의 생산자와 소비자가 연결되어 상호

작용하며 가치를 창출하는 기업과 산업 생태계 기반의

장’으로 정의할 수 있다. [5] 플랫폼은 생산자와 소비자

를 필요로 한다. 유료 지식 콘텐츠 플랫폼에서 소비자

는 지식 콘텐츠를 구매하는 사용자를 가리킨다. 생산자

는 플랫폼의 생산모델에 따라서 조금씩 달라진다. 생산

모델은 유저 제작 콘텐츠인 UGC(User Generated

Contents), 전문가 제작 콘텐츠인 PGC(Professional

Generated Contents) 와 전문가 유저 제작 콘텐츠인

PUGC(Professional User Generated Contents) 세 가지

로 나눌 수 있다.

한국의 대표적인 유료 지식 콘텐츠 플랫폼인 퍼블리

는 PGC 플랫폼에 속하고 질의응답을 핵심 서비스로 제

공하는 즈후는 UGC 플랫폼에 속한다. UGC 플랫폼은

기업들이 직접 콘텐츠를 제작하여 배포 했던 뉴스나 잡

지와 같은 서비스들과 달리, 자발적으로 콘텐츠를 제작

하고 소비하는 사용자인 콘텐츠의 공급자와 소비자가

존재하는 멀티사이드 플랫폼이다. [6]

2. 중국 유료 지식 플랫폼

중국의 주요한 유료 지식 플랫폼은 표1과 같다. [1]

히말라야와 칭팅 FM은 오디오 청취 플랫폼이다. 오디

오북, 음악, 다양한 프로그램, 뉴스 등 다양한 오디오

콘텐츠들을 제공한다. 더따오는 온라인 강연, 함께 책

읽기, 전자책 등 유료 콘텐츠들을 주력 상품으로 제공

하는 플랫폼이다. 더우반은 중국 최대의 문화콘텐츠 리

뷰 플랫폼이다. 2017년부터 다양한 유료 콘텐츠를 제공

하기 시작하였다. 쯔커는 직장에 대한 지식과 경험을

표 1. 중국 유료 지식 플랫폼 [1]
Table 1. Paid Knowledge Platform in China [1]

기업명 유형 내용 정의

히말라야 오디오 콘텐츠 플랫폼 오락 / 문학

즈후 UGC 플랫폼 문학 / 성장

칭팅 FM 오디오 콘텐츠 플랫폼 오락 / 문학

더따오 독립 플랫폼 문학 / 성장

더우반 UGC 플랫폼 문학 / 성장

쯔커 수직 콘텐츠 플랫폼 직장
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공유하는 플랫폼이다. 기술, 설계, 운영, 시장, 직능 등

자신만의 정보와 노하우들을 플랫폼에서 구매하고 판

매할 수 있다.

중국 유료 지식 플랫폼의 결제유형은 표2와 같이 네

가지로 나뉜다. [7]

표 2. 중국 유료 지식 플랫폼의 결제 유형 [7]
Table 2. Payment Type of Paid Knowledge Platform in
China [7]

결제유형 내용

구독서비스
지식 콘텐츠나 프로그램을 구독하고
정기적으로 결제하는 형태이다.

일회성 결제

질의 응답이 완료된 결과물을 보기 위해
결제하는 형태가 있고 특정 답변자를
지목하여 결제하고 질문의 답변을 받는

형태가 있다.

선정 및 보상
질문자가 유료 여부와 금액을 결정하여
질문하는 형태. 답변 중에서 질문자가
선정한 답변자 에게만 보상이 제공된다.

저작권 이양 및
콘텐츠 인용에 대한

결제

지식 콘텐츠의 저작권을 이양 받거나
콘텐츠를 인용했을 때 비용을 지불하는

형태이다.

중국 유료 지식 플랫폼에 대한 연구는 몇 차례 있었

으나 중국 최대의 지식 플랫폼인 즈후에 대한 구체적인

연구는 미비한 실정이다. 이에 즈후를 중심으로 연구를

진행하였다.

Ⅲ. 즈후 플랫폼 분석

즈후는 2011년에 등장한 중국 최대의 유료 지식 플

랫폼이다. 핵심 서비스는 오픈형 질의 응답 서비스이다.

즈후는 “알아요?”라는 의미를 가진 단어이다. 미국의

유명한 서비스 Quora를 벤치 마킹하여 만들어졌다. 현

재 즈후의 사용자수는 4억명이고 매일 활성 사용자수는

1천 만명에 이른다. 즈후는 2021년 3월에 뉴욕 증시에

상장 하였고 6월 기준 시가 총액 7조원의 가치를 가지

고 있다. 즈후의 2020년 매출은 13.52억위안(2,360억원)

이였는데 이는 전년도에 비해 101.7% 증가한 수치이다.

그중 회원 구독 서비스가 가져온 매출이 3.2억위안(558

억원)이였다. [8] 2020년말 까지 즈후 에서는 4310만 명

의 사용자가 3.53억개의 내용을 작성했는데 그 중 질문

과 답변 콘텐츠가 3.15억 개였다. [9] 2021년, 즈후의 슬

로건은 “문제가 존재하면 답도 존재한다”이다.

1. 메뉴 분석

회원가입을 하지 않아도 유료 콘텐츠를 제외한 대부

분의 콘텐츠는 소비가 가능하다. 그러나 질의 응답, 팔

로우, 구독, 결제 등 부가적인 기능들을 이용하기 위해

서는 회원가입이 필요하다. 회원가입 시 실명 인증이

필요하고 본인이 종사하는 전문 분야를 선택하여 등록

해야 한다. 이는 사용자의 전문분야에 적합한 콘텐츠들

을 추천하고 질의에 대한 답변을 요청하기 위함이다.

즈후에서 제공되는 모든 콘텐츠에는 작성자가 존재하

고 작성자를 팔로우 할 수 있는 기능이 제공된다. 팔로

우 기능을 통해 이용자 간의 지속적인 의견 교류와 지

식 공유가 발생한다. 즈후의 대 메뉴는 메인, 영상, 회

원, 알림, 마이페이지 등으로 구성된다.

1) 메인 페이지

그림 2와 같이 피드, 추천, 핫이슈, 학교, 가족, 패션,

과학, 심리 등 카테고리에 따라서 분류가 되고 어떤 페

이지를 메인에 노출시킬 것인지는 커스텀 편집이 가능

하다. 피드 페이지에서는 내가 구독한 이용자들의 게시

글들이 보여 진다. 오른쪽 상단에 있는 + 아이콘을 클

릭하여 질문 등록 페이지로 이동할 수 있다. 질문 등록

페이지에서 사용자는 원하는 질문을 등록할 수 있는데

질문이 등록되면 시스템의 알고리즘에 의해 적합한 사

용자들에게 답변 요청 알림이 발송된다. 알림을 받은

사용자는질문을확인하고답변을등록할수있다. 알림을

받지 않아도 로그인한 사용자는 임의의 질문에 대해서

답변 등록이 가능하다.

그림 2. 메인 페이지
Figure 2. Main Page
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그림 3. 영상 페이지
Figure 3. Video Page

2) 영상 페이지

그림의 3의 영상 페이지에 들어가면 다양한 추천 동

영상을 보게 된다. 동영상의 길이는 일반적으로 1분에

서 10분 내외이다. 대부분의 영상들은 사용자에 의해

업로드된 영상들이다.

3) 회원 페이지

그림 4의 회원 페이지에서 보여지는 모든 콘텐츠들

은 유료 콘텐츠이다. 이 중에는 즈후의 플랫폼 구독 회

원이 되어야만 볼 수 있는 콘텐츠들이 있고 플랫폼 회

원과는 별개로 콘텐츠 당 금액을 지불해야 볼 수 있는

콘텐츠들도 있다.

그림 4. 회원 페이지
Figure 4. Member Page

4) 알림 페이지

그림 5의 알림 페이지에서는 답변 요청 알림, 받은

좋아요 알림, 팔로우 알림, 평가 알림 등 다양한 알림을

확인할 수 있다. 또한 플랫폼에서 사용자에게 공지사항

으로 발송한 알림도 확인이 가능하다.

그림 5. 알림 페이지
Figure 5. Notification Page

5) 마이페이지

그림6의 마이페이지에서는 프로필, 캐시, 질의응답

내역, 구매한 콘텐츠, 즐겨찾기 콘텐츠, 활동 내역 등

정보들을 확인할 수 있다.

그림 6. 마이 페이지
Figure 6. My Page
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2. 비즈니스 모델 분석

1) 구독서비스

즈후의 구독서비스 매출은 전체 매출의 4분의 1에

달한다. 그만큼 즈후에서는 중요한 수익 원천이다. 구독

서비스는 콘텐츠나 플랫폼의 사용 비용을 정기적으로

지불하면서 서비스를 사용하는 것을 말한다. 구독 회원

만이 소비할 수 있는 유료 콘텐츠들을 소비하기 위해서

는 구독 신청을 하고 매달 일정한 비용을 플랫폼에 지

불해야 한다. 즈후의 플랫폼 구독 요금은 한화로 월

1700원 정도이다.

2) 유료 상담 서비스

전문가에게 비용을 지불하고 상담을 받는 서비스이

다. 유로 상담은 다양한 카테고리에 따라서 분류가 된

다. 카테고리를 선택해서 들어가면 다양한 전문가들의

이력과 상담 비용이 보여 지고 상담을 받았던 이용자들

이 남겼던 후기들도 볼 수 있다. 상담 비용은 전문가

본인이 직접 책정 한다. 현재 상담 비용은 적게는 1000

원, 많게는 10만원에 형성되어 있다. 상담을 받을 주제

를 등록할 때 자신의 신분을 익명으로 할 수 있다. 전

문가를 선택한 뒤에 비용을 지불하고 주제를 등록하면

72시간 내에 전문가의 답변을 받을 수 있다. 또한 다른

사람이 진행한 상담 내용을 엿들을 수 있는 기능이 제공

되는데 엿듣기 기능의 비용은 200원으로 책정되어 있다.

3) 즈후 서점

즈후 서점은 2016년 출시되었다. 즈후 서점에는 즈후

에서 직접 출품한 전자 도서와 합작 출판사와 함께 선

정한 도서들이 함께 업로드 된다. 즈후 서점은 도서의

배포, 구매, 구독, 평론 및 확장 구독 등의 기능을 제공

하면서 책을 접점으로 작품, 작가, 도서 관련 토론, 구

독자들을 하나로 연결하였다. [10]

4) 즈후 라이브

즈후 라이브는 실시간 오디오 질의 응답 서비스이다.

강연자는 특정한 주제를 개설하여 강연을 진행하고 강

연 도중 실시간으로 청중으로부터 질문을 받아서 답변

을 해주는 방식으로 라이브를 진행한다. [11] 요금은 강

연자가 직접 책정하고 최소 1700원에서 최대 9만원 사

이에서 책정할 수 있다. 라이브는 60분에서 120분 정도

진행되고 강연이 끝난 뒤에 결제하고 라이브 방에 들어

온 사람들은 질문을 할 수는 없지만 녹음된 강연의 내

용은 다시 청취할 수 있다.

3. 즈후의 특징 요소 분석

1) 초기 가입 형태의 변화

출시 초기, 즈후 플랫폼은 질의응답 기능만을 제공했

는데 초기 2년 동안은 초대를 통해서만 즈후에 가입할

수 있었다. 텐센트 회장, 전 구글 차이나 대표 등 유명

인 들에게만 초대장이 발송되었고 초대장을 받지 못한

사람들은 즈후에 메일을 보내 요청 코드를 받아야만 가

입할 수 있었다. 이때 많은 유명인 들과 각 분야의 전

문가들이 플랫폼으로 유입이 되었고 이 기간에 즈후는

신뢰할 수 있는 답변자들을 모을 수 있었다. 그로부터

2년 뒤 2013년 3월, 즈후는 누구나 회원으로 가입할 수

있도록 플랫폼을 오픈한다.

2) 실명인증

즈후는 회원가입 시 핸드폰 인증을 통과해야만 가입

이 완료된다. 최소한의 신분인증을 함으로써 악의적이

고 선정적인 질문, 답변, 게시 글을 차단하고 이런 게시

글들에 대해 빠른 조치를 취하기 위함이다. 또한 사용

자 입장에서는 시스템에 신분이 공개가 된 상태이기 때

문에 글을 작성함에 있어서 더 신중할 수밖에 없다.

3) 신분점수

즈후는 사용자 모두에게 신분점수를 부여하는데 이

점수는 플랫폼 내에서의 활동에 의해서 결정된다. 양질

의 답변을 많이 제공할수록 질문자들의 높은 평가를 받

을 수 있고 플랫폼에서도 더 높은 신분점수를 부여받게

된다. 한 질문에 다수의 사용자들이 답변을 달게 되면

그 답변들은 시간 순으로 정렬되는 것이 아니라 신분점

수 순에 따라 보여 진다. 신분점수가 높을수록 더 많은

사람들에게 자신의 답변이 노출 될 가능성이 커진다.

때문에 사용자들은 신분점수를 관리하기 위해 노력한

다. 이러한 시스템은 더 정성스러운 답변을 유도하는

역할을 하고 있다.

4) 사용자 분포

즈후 사용자 분포를 보면 20-35세인 사용자가 가장

많고 20세이상인사용자가 90%이상을차지한다. 성별로

보면 남성과 여성의 비율이 비슷하다. 남성이 51.15%,
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여성이 48.85%를 차지한다. 사용자 학력 분포를 보면

대학생 졸업자가 64.5%로 가장 많았다. 석사 및 박사

학위 소지자는 15.6%였다. [12] 누구나 사용할 수 있는

지식 플랫폼에서 고학력 사용자가 전체의 80% 이상을

차지하는 건 흔치 않다.

5) 사용자 핵심 니즈

즈후 플랫폼을 이용하는 사용자들의 핵심 니즈는 세

가지로 나뉜다. [12]

문제의 답변을 얻고자 하는 니즈: 정제된 답변을 얻

고자 한다. 사용자의 결제 여부는 문제의 긴급도와 중

요도에 의해 결정된다.

양질의 정보를 얻고자 하는 니즈: 정보의 질에 대한

자신의 기준이 존재하지만 기준이 높지는 않다. 결제

의향은 비교적 낮다.

전문적인 정보를 얻고자 하는 니즈: 정보의 질에 대

한 기준이 아주 높다. 깊이 있고 구조화된 정보를 원한

다. 결제의향이 비교적 높다.

6) 사용자 비 핵심 니즈

즈후 플랫폼 사용자의 비 핵심 니즈는 네 가지로 나

뉜다. [12]

생각을 나누고 싶은 니즈: 자신의 생각이 보여 지기

를 원하고 그 속에서 자신의 존재감과 가치를 찾는다.

취향에 따른 사교적 니즈: 자신이 익숙하고 좋아하는

정보를 보고 오락적 소비의 만족감을 얻는다.

실시간 이슈를 파악하고 가십을 소비하려는 니즈: 모

두가 주목하는 정치, 연예 등 실시간 이슈를 파악하여

호기심을 만족시키고 소셜 네트워킹 정보를 얻는다.

미지의 정보를 탐구하려는 니즈: 상식 이외의 지식을

탐구하여 오락과 호기심의 만족을 얻는다.

IV. 결 론

양질의 지식 콘텐츠에 대한 갈증과 결제, 구독 서비스

의 활성화로 인하여 유료 지식 플랫폼 시장이 빠른 속

도로 성장하고 있다. 본 논문에서는 중국 유료 지식 플

랫폼의 발전 현황을 분석하고 그 중에서도 가장 큰 점유

율을 차지하고 있는 즈후를 중심으로 연구를 진행하였다.

즈후 앱의 메뉴 구성을 기반으로 사용자에게 제공되

는 기능들을 분석하였고 즈후의 비즈니스 모델을 탐색

하였다. 연구를 통해 즈후 앱을 사용하는 주요 연령대

가 40세 이전으로 비교적 젊고 사용자 남녀 성별 비율

이 비슷하며 고학력 사용자가 80% 이상으로 비교적 많

음을 알 수 있었다. 즈후는 원활한 수익창출을 위해 구

독, 유료상담, 서점, 라이브 등 다양한 비즈니스 모델을

활용하고 있고 초기 회원가입 시 일반 사용자의 가입을

제한하거나 사용자의 적극성을 유도하기 위해 신분점

수를 활용하는 등 다양한 전략을 취했음을 알 수 있었

다. 본 논문이 유료 지식 플랫폼 연구에 있어서 참고

자료가 될 수 있기를 기대한다.
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