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11月18日，微博递交给美国证券监管部门的
文件显示，以1.2亿美元投资了一下科技（秒拍、小
咖秀、一直播的运营方），这是微博对视频直播的
自信， 似乎更坚实了转型的信心。 从风光一时无
两，到唱衰层出不穷，再到翻身重回舞台中心，微
博到底抓住了什么？

微博回血狂奔

拿什么拯救盛大游戏
张绪旺

言论

本是优质标的，如今尴尬连连。在股
东纠葛沉寂相当一段时间后，盛大游戏又
被曝出新消息，鉴于所持有的“盛大”品牌
使用权即将在年底到期，盛大游戏有意向
盛大集团3亿元续约三年， 但这一消息遭
到盛大否认。

更内幕的消息则称，盛大创始人陈天
桥对盛大游戏目前动荡不安的股东纠葛
很生气，放话“如果解决不好，就不谈商标
续约”。

这些都是江湖闲话， 却合乎情理，盛
大游戏是陈天桥一手创建的，虽然清空了

股权。打断骨头连着筋，不管品牌还是团
队，乃至基因，盛大游戏绕不开盛大。

一手好牌打烂，甩手股权且没有为盛
大游戏安排好后路的盛大集团固然有责
任， 但接盘盛大游戏的股东更是难辞其
咎，资本的逐利和排他性在这一刻把坏处
放得无限大。

不到两年时间，深陷股东纠纷的盛大
游戏错过了很多，在手机游戏市场接近饱
和，竞争更加红海的当下，盛大游戏高管
团队的不稳定影响了产品的进度，更别提
完美世界、巨人网络等老对手“天花乱坠”

的多元化进展。
现在看起来像个死局，由于银泰资本

的介入，之前开撕的世纪华通和中银绒业
暂时停下了战火，至少没有向公众市场披
露进展。但从商标到期风波看，这种表面
上的平静显然不是最终结果，私有化甚至
更换了东家的盛大游戏一定要在A股回
归才能回报股东，这就决定了借壳标的是
中银绒业还是世纪华通，终究需要解决。

当然，利益分配的问题，终会有个答
案，不然对于任何一方都是双输。

目前，多数市场分析机构已经不再细

究客户端游戏市场份额，而把重心放在了
手机游戏、主机游戏等新兴市场，在这些
领域， 盛大游戏在各类榜单表现并不抢
眼。以手机游戏为例，昔日并驾齐驱的腾
讯和网易，基本上控制了六成以上市场份
额，盛大游戏则籍籍无名。

谁来拯救盛大游戏，要看股东放眼长
远的底气，在必要的时候，盛大集团能不
能回来拉一把，这是一个愿望美好但现实
敏感的话题，时间拖得已经太久，看样子
还会拖得更久，盛大游戏复苏的概率只会
越拖越小。

重回中心
截至目前，微博已向一下科技累计投

资1.9亿美元， 虽然没有公布具体持股比
例，但业界很愿意把一直播、秒拍、小咖秀
与微博画等号， 就像阿里巴巴与蚂蚁金
服 ，腾讯和滴滴，或者百度和携程 （去哪
儿）。

重要的是， 因为这些投资优质标的，
微博所展现的重回中国互联网舞台中心
的势头非常明显。甚至已经有人说，它已
经站在最顶尖的那一列。8月9日二季度财
报， 微博净利润3550万美元， 同比增长
225%。到了8月16日，微博市值首次突破
100亿美元。

11月21日， 微博将发布三季度财报，
按照华尔街著名投资银行富瑞（Jefferies）
本月初的报告，微博三季度业绩将再度刷
新眼球。

富瑞预测，微博三季度营收为1.76亿
美元，同比增长41.2%，超过华尔街分析师
预估均值1.6%； 净利润为4950万美元，同
比增长123.4%，超过华尔街分析师预估均
值13.1%。

乐观异常的富瑞甚至有这样的结论，
受益于广告主预算正向移动、社交和视频
迁移，微博重点客户和中小客户营收将获
得提升，近期媒体关于微信刷量的报道也
促使更多广告预算转移到微博平台。

这多少高估了微信公众订阅号刷量
的影响，也低估了微信捍卫第一社交平台
的决心。但既然有分析机构重新审视微信
和微博的力量对比，这一幕颇有点历史颠
倒的意味。

直播+电商
今年8月， 微博视频每日播放量达到

23亿次，而今年二季度为16亿次。微博直
播的每日观看人数达到538万， 与前一季
度相比提升50%。 每日直播场次为26万，
与前一季度相比提升124%。

据QuestMobile报告， 在视频和直播
内容的推动下， 微博的月活跃用户年对
年增长51%达到3.29亿，用户每月停留时
间9月数据同比增长94%。在活跃用户规
模排名前十的应用中， 微博的活跃用户
增幅最高。按用户月活跃度，排在微博前
面的只有微信、QQ和手机淘宝， 现在微

博将三年内的月活跃用户增长目标设定
为5亿。

在直播和视频的新媒体变革中，微博
的商业模式正在向多元化发展， 例如打
赏、直播广告和付费内容等等。这些新商
业模式既推动营收增长，也能支持意见领
袖经济的长期发展。据称，微博上已经有
45个垂直领域的月阅读量超过10亿，自媒
体作者通过微博获得收入117亿， 成为国
内生态最活跃的新媒体平台。微博电商&
时尚事业部总经理余双提到：“目前微博
上电商用户分为四类， 它们总体超过10
万，包括了店主，如电商红人、淘宝店主，
店主是电商生态参与者里面第一环、最重
要的一环，还有电商企业、导购博主（如淘
宝客）和电商媒体人。”

微博CEO王高飞表示， 微博将通过
“赋能”构建新媒体生态，为广大自媒体提
供品牌定位、粉丝积累、用户转化、商业变
现的一站式平台。

综合媒体导向
作为微博大家长，董事长曹国伟显然

感触更多，过去几年，伴随着移动互联网

的普及，微博在移动化、视频化、垂直化这
三个方面做了很大努力，效果才逐渐展现
出来。比如短视频、直播，只有依靠智能手
机以及4G网络、WiFi的普及才可能有今
天这样爆发性的增长。

“关键还是时机的把握， 这方面我们
还是很幸运的，这与我们对新媒体趋势的
判断是完全相关的。”曹国伟说。

曹国伟承认微信所带来的巨大冲击，
但也带来了启示。首先是坚定了彻底移动
化的决心；其次是选择了与微信差异化的
道路：比如媒体属性的创新、重点内容红
人战略的运营、渠道下沉的发力等等。

当然，微博并非没有压力，还是以重
金押宝的直播生态为例，由于一直播发力
较晚， 虽然请来诸多明星和大佬助阵，也
有微博资源的强势加持，根据多份最新移
动直播行业研究报告显示，一直播目前在
市场份额上仍然远远落后于长期排名靠
前的映客和YY等，目前仍处于第二梯队。

不过， 曹国伟可能不只是盯着直播。
以广告主的选择来看，首先，微博的内容
形态比较多元化，文字、图片、视频都实现
了覆盖， 广告的表现方式是多媒体的，微
博的传播方式也比较多元化，比如信息流
里有大量内容， 可以按照内容相关性、用
户人性化数据进行推荐， 很适合App下
载、游戏、O2O服务等各类广告 ，这都是
效果导向的广告。

其次， 微博的用户量足够大，可以形
成大量用户覆盖，也可以形成很多热点事
件的爆点传播，很适合投放大客户品牌广
告。因为广告形式很丰富，所以微博从品
牌客户到中小客户的增长都非常快。另外
内生性广告也是一个很重要的增长点 ，
用户可以通过商业体系增强内容的传播
力，提升账号的影响力。用户一旦有影响
力就可以在平台上卖服务、卖产品、代言，
那他就更需要微博的营销体系，这就是个
性化的商业需求。
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荨 微博董事长曹国伟


