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从游戏、电商、支付到流量入口开发，微信商业化一路走来始终是欲语还休，而究竟是什么力量，让微信撕下了
那块“遮羞布”？

据《华夏时报》报道

不过，腾讯的挑战在于能不能真正做到精准

化营销，广告产品体系是否能够获得市场认可。

毕竟相比于广告运营，腾讯此前商业化驱动更多

在收费和游戏业务。

目前腾讯收入板块主要分为增值收入、网络

广告和电子商务等。该公司去年第三季度财报

显示，总收入198亿元中，160亿元来自于增值服

务业务，其中有113.24亿元属于游戏业务，意味

着游戏业务占比达到57%。

三大业务板块中，电商业务日渐式微，并陆

续剥离给京东等战略合作方；增速最快的是网络

广告业务，为24.4%，在腾讯营收占比为12%。

在整个广告盘子中，涵盖了腾讯媒体平台，包括

视频、门户、QQ空间和微信等。

腾讯主席兼首席执行官马化腾表示:“在过

去一个季度，我们各个平台业务、收入及盈利再

次录得稳健增长。随着效果广告在QQ空间手

机版和微信公众账号推出，我们网络广告业务的

增长尤其迅速。鉴于我们流量上的优势、与用户

的登录关系以及中国和海外市场效果广告已呈

现的市场规模，我们认为腾讯的效果广告业务将

会有很大的成长空间。”

目前，前述多个平台包括移动端广告都已经

规模商业化，尤其是QQ空间移动版，成为腾讯

广告收入的增长热点，如果要达到小马哥预期的

增长，显然，微信就不能继续处于“北大荒”的状

态了。

微信初期商业化尝试主要是在游戏业务分

发推广和收费上，而广告投放一旦开启，特别是

朋友圈广告，将会是微信真正商业化的起点。不

过据腾讯公司方面介绍，目前朋友圈广告没有开

放投放，只是限量在个别优质品牌合作方中，“未

来将不断对商户进行拓展，并开放自助广告投放

功能。”

但一名社交网络广告营销人士则告诉记者，

不看好品牌广告商朋友圈投放。“腾讯说是这么

说，但最后赚钱的还是面向绝大多数中小客户。

效果流量导向广告对于成熟品牌而言，只是个点

缀，而且他们不会把鸡蛋都放在一个篮子，但新

的、中小企业可能就要靠这个活着，这种效果流

量导向广告，最终还是被中小企业吃住，百度和

新浪微博这样，腾讯也会这样。”

微信朋友圈广告：
终于撕下的“遮羞布”

“它无孔不入，你无处可藏，不

是它可恶，而是它不懂你，我们试

图，做些改变。”这是微信发布的首

则广告“预告”，充满文艺气息。

旋即，一份网上流传的数据迅

速火了起来：朋友圈广告投放价格

500万元起步，并预测腾讯因此可

能获得100亿元以上收益；与此同

时，关于首单广告投放品牌商的传

言也甚嚣尘上，包括宝马、VIVO

等品牌均在传闻之列。

从游戏、电商、支付到流量入

口开发，微信商业化一路走来始终

是欲语还休，而此次决定对广告商

开放朋友圈，某种程度上等于宣

布：我要开始“大大方方”赚钱了。

而究竟是什么力量，让微信撕下了

那块“遮羞布”？

广告浅试水

1月 21日，微信官方宣布，第

一条朋友圈广告亮相。不过这条

广告并非全网投放，以至于很多用

户戏谑，“为什么我看不到广告？”

记者通过朋友圈截图发现，这

其实是一条微信团队公众号发布

的，包含6张图文消息和链接，预

示在朋友圈将有广告投放。根据

微信预告，相关广告并非全网投

放，同时，用户可以对广告进行评

价和屏蔽等。

微信随后发布官方声明也一

再强调，在朋友圈广告方面，“仍然

将用户体验放在首位。”至于微信

朋友圈正式广告形态、价格、投放

规则等细节信息，微信方面并未有

透露。

记者就市场传闻求证腾讯公

司，该公司表示：“朋友圈广告仍处

于测试阶段，部分人可以看到。”目

前外部流传投放规则、价格标准等

信息，都属于“猜测和误导”。

VIVO市场品牌部门则表示：

“目前确实在争取，但是否是第一

个并不确认。”而被誉为媒介投放

风向标的快消品牌，宝洁、联合利

华等公司，目前也尚未有朋友圈投

放广告动静。

“目前看来，腾讯也是先试下

水，看看市场反应。”一名互联网人

士告诉记者，最终价格和投放，肯

定要平衡用户体验。

随着微信试水朋友圈广告，社交网络营销热

情再度激燃。

在微信之前，实际上已经有人人网、QQ空

间、新浪微博、陌陌等多个社交平台，不同程度地

进行过商业化尝试，包括品牌商和商户广告投放

等，但在商业化和用户体验平衡上，折戟者甚众。

商业化，似乎成为国内社交网络平台的魔咒。

新浪微博在阿里巴巴入股之后商业化提速，

其中在用户界面规模投放购物、商户和第三方应

用分发广告，虽一定程度上解决了生意问题，但却

被诟病用户体验“硬伤”。2014年4月新浪微博上

市以来，其3个季度广告和营销收入分别为5190

万美元、5960万美元、6540万美元，但目前估值尚

不到30亿美元规模。

朋友圈广告投放，能不能成为一个长久生意？

前述互联网人士认为，微信广告乃至微信商

业化能否最终成功，一个基本逻辑是，广告会不会

伤害用户体验，微信活跃量和用户黏度是否足以

支撑这样的商业化，如果可以，商业化将是一个不

错的生意，尽管会一定程度损害用户体验。

腾讯公开数据显示，微信(包括WeChat)目前

月活跃用户量为4.68亿户，且增速高于QQ和QQ

空间移动版。与此同时，在微信诸多应用功能中，

朋友圈是一个高频场景，“含金量”非常之高。腾

讯一份报告曾经显示，在朋友圈分享信息传播，要

远远超过公众号效果。

在最能体现用户黏度的

单用户打开次数上，数据分析

机 构 QuestMobile 报 告 显

示，微信为 449.96 次，微博

35.59 次 ，QQ 空 间 为 51.84

次，陌陌为183.18次；时长方面微

信为 657.01 分钟，微博为 71.27 分

钟，QQ 空间为 59.39 分钟，陌陌为

221.96分钟。

“目前几大社交应用中，微信属于非

常重度应用。”前述互联网人士认为，如

果是重度用户，其社交关系链就不太容易

受到商业化冲击。微博商业化之所以遇挫，

就是因为属于弱社交，用户黏性和活跃度要

稍差一些。“比如一部剧，如果你不太喜欢，插

个广告你可能就会跳台或者关机，但如果属

于重度追剧，那就算插播广告，你也会继续等待。”

该人士进一步表示，在社交网络商业化方面，

微信也有先例可循，即Facebook。Facebook在

很早以前，也开始进行广告商业化运作，但最后并

没有出现大规模用户流失，相反，在投资者认可和

估值上，广告收入反而提供了支撑。

目前Facebook单季度广告营收已经达到29亿美

元，营收占比已经超过90%，而移动端更是重要广告收

入来源，移动广告占比也达到了66%。这无疑带给微信

巨大的想象空间。

商业化魔咒

下一座金矿？


