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设门槛内测
7月初，微博悄然内测弹幕功能。北京商报记者体

验发现，目前该功能覆盖视频专区的大部分内容，包

括“精选”、“美食”、“时尚美妆”等频道。用户只可在视

频专区发送弹幕，即使用户返回博主主页，观看被收

录在视频专区的内容，也不能发送弹幕。

微博内部人士向北京商报记者介绍，“视频社区

呈现的主要是各垂直领域账号生产的视频化内容，主

要针对PGC（专业生产内容）”。

除了将弹幕功能圈定在视频专区内，微博还对内

测用户提出要求：仅面对“铁粉”开放。

根据微博规则：近30天对已关注的博主互动达到

5天及以上，自动成为该博主的铁粉。但不是所有博主

都可能有铁粉，只有微博粉丝数超过10万的用户，粉

丝的铁粉标识才会被激活。

对于设置内测门槛的原因，微博相关人士并未透

露，他仅向北京商报记者表示，“微博一直在不断完

善产品功能，为用户提供更丰富更好的体验。弹幕

功能还在内测，下一步会根据内测情况和用户反馈

去完善”。

在比达分析师李锦清看来，“门槛的设置，应该是

微博视频出于弹幕内容质量的考虑，在有一定互动量

的前提下，粉丝对博主有一定的了解，减少弹幕内容

偏差，保证用户互动体验，总体来看，微博是希望借此

强化视频社交，提升用户活跃度”。

这符合新浪董事长兼CEO、微博董事长曹国伟的

想法。在2019年一季度财报的电话会议上，曹国伟提

到，上线视频专区后，用户增长取得了不错的成绩，但

用户活跃度的增长不及用户规模的增速，2019年上半

年，微博会把工作重心放在提升这些用户的活跃度和

使用频次上。

矩阵打法失效
微博App并不是微博唯一的视频阵地。北京商报

记者调查发现，微博还推出了一系列泛短视频App，

包括“爱动小视频”、“刷刷视频”、“河豚小视频”、“随

手拍”。

以苹果版本为例，“随手拍”的上线时间最早，于

两年前推出，最新版本距今已一年，不过用户仍能正

常使用。“刷刷视频”的上线时间最晚，在7个月前推

出，5个月前完成最新一次版本升级，目前用户也可以

正常使用。

另外两款App已不能正常浏览。苹果应用商店信

息显示，“爱动小视频”于一年前上线，最新版本停留

在9个月前。“河豚小视频”在2018年1月上线，定位于

热门微博小视频合集。北京商报记者体验多次发现，

以上两款产品均不能观看，其中“爱动小视频”显示

“网络不给力，刷新重试”，“河豚小视频”显示“服务器

走丢了，请稍候重试”。

对于微博系短视频App的后续计划，截至北京商

报记者发稿，微博相关人士并未回应。不过，从第三方

数据来看，微博App之外的应用与微博以及其他短视

频头部App的差距悬殊。

七麦数据显示，微博长期位居苹果应用商店社交

榜单前五，微博其他短视频App的表现则并不稳定。

2019年至今，“随手拍”在苹果应用商店的摄影与录像

免费榜单中排名在第600位上下，“爱动小视频”从第

300位下滑至1000位左右。“刷刷视频”和“河豚小视

频”未进入榜单中。

在艾瑞数据的移动App指数中，只有“随手拍”在

列，2019年5月“随手拍”月度独立设备数小于2万台，

同期微博月度独立设备数5.6亿台，抖音、快手的月度

独立设备数分别为4亿、3亿台。

其实，多产品并发是短视频行业的普遍打法，字

节跳动、腾讯、百度等都推出过多款短视频App，且均

有代表性产品。为何唯独微博短视频的矩阵式打法失

效？李锦清认为，“短视频领域已经过了野蛮发展阶

段，市场格局初步成型，微博系短视频上线的时间较

晚，矩阵的方式并不适应现阶段短视频的竞争”。

商业化缓慢
从微博视频的产品形态看，其实更像爱奇艺、B

站，而非抖音、快手等短视频平台。

“微博视频是偏聚合类视频，包括小视频（2-5分

钟）和短视频（15秒之内），但现在形态来看更偏小视

频，这是因为微博视频在短视频发展过程中掉队，微

博秒拍布局短视频很早，但在与抖音快手的竞争中掉

队，其中既有微博视频自身发展原因，也和微博整个

产品的属性有关，微博视频在产品形态上做出区隔，

算是追求差异化竞争”，李锦清说。

其实，微博与在线视频和短视频平台的最大区别

是社交基因。

微博相关人士向北京商报记者解释，微博在视频

市场的核心依然是基于社交媒体的定位，围绕大V的

视频化或视频化的大V展开，围绕建立版权IP的社交

资产展开。在推动平台大V内容视频化方面，2019年

一季度，微博头部用户的日均视频发布量同比增长超

过50%，3月vlog类视频的日均发布量较2018年底增

长超过50%。目前，视频社区的用户人均客户端使用

时长相比其他用户提升超过1倍。

不过，微博自身的营收压力不减。2019年一季度，

微博净营收4亿美元，同比增长14%，2018年一季度微

博净营收3.5亿美元，同比增长76%。

微博相关人士向北京商报记者直言，“目前，微博

的视频商业化尚且处于起步期，产品包括贴片、微博

故事等，未来将结合市场需求和用户使用特点为客户

提供更多的综合解决方案”。

李锦清认为，“微博视频的商业化，目前并没有特

别出彩的地方，如何与头条系、快手等竞争，核心还是

在于怎么讨好微博原有的用户和大V”。

不过，微博与MCN的关系扑朔迷离。有MCN人

士告诉北京商报记者，“微博是重要的变现渠道，我

们离不开微博，但相比其他短视频平台，微博站在用

户角度考虑得较少，而且其他平台更重视内容制作

者的IP”。

还有内容制作者向北京商报记者透露，目前平台

都有类似微博“微任务”的广告接单平台，但是内容制

作方更愿意接私单，而且内容制作方在大部分平台都

可以钻空子。

对于广告方而言，图文+视频的综合广告方案是

微博的优势，但是短视频平台的用户增速更迅猛。

2019年3月微博月活跃用户数4.65亿，平均日活跃用

户数2.03亿。根据《2018抖音大数据报告》，截至2018

年12月，抖音国内日活跃用户数超过2.5亿，国内月活

跃用户数过5亿。

北京商报记者 魏蔚/文 宋媛媛/制图

跟进弹幕 微博视频赶路
微博开始在视频专区低调内测弹幕

功能， 与博主互动量到一定次数的用户
可参与内测。其实，微博的视频野心早已
不是秘密。近年来，微博不仅上线了垂直
类产品微博故事， 增设视频专区、 发力
vlog（影像网络日志），还在核心产品微博
App之外，推出数款独立的短视频应用。

不过微博的视频主阵地仍只能依赖
微博App， 微博视频的商业化也不温不
火。在MCN人士眼中，微博的分发意义不
可或缺，但在线视频、短视频平台的吸引
力也越来越大。


