
微博盈利

前景暗淡

不过，在造出无数“微
博红花”的同时，微博本身

这个最大的绿叶，却面临着
无法盈利的尴尬。

尽管已经做到了国内微
博领域的老大，但新浪微博
公关部人士依然表示，国内

微博市场还处于起步阶段，

“微博的商业化问题，目前还

不在我们的考虑范围之内，

我们目前考虑更多的是如何

完善产品，提高用户体验。”

回顾国内微博的发展历

程，创办了人人网的王兴于
2007年5月建立的饭否网，成

为大陆地区第一个提供微博
服务的网站，在运行了两年

后于2009年7月8日关闭。随

后，2009年8月，新浪微博内

测运行，并依靠大量吸纳公

共名人进行业务推广，一跃

成为行业第一。2010年，国内

微博市场迎来行业春天，搜

狐、网易、腾讯、凤凰、搜房等

综合门户、网站垂直门户等

均开始推出微博产品。

不过，在互联网专家刘

兴亮看来，相较微博的鼻祖
Twitter在流行话题推广、实

时搜索等领域盈利模式的不
懈努力，国内微博尚未出现
令人眼前一亮的商业模式。

目前，新浪微博新近推

出了“应用”功能，开放了包

括手机客户端、游戏、股票

等224个附加功能。易观国际

高级分析师李智认为，“应用”

平台开始借鉴苹果模式向第

三方开发者开放，这有望成

为微博未来的盈利点。

“好比搜索引擎出来以

前，你怎么也想不到关键词

推广这种赚钱的方式吧？”

互联网专家刘兴亮认为，

“未来的微博肯定会出现一

种很酷、很炫的商业模式。”

在新浪首席执行官曹国

伟看来，“微博自身直接盈利

的可能性不大。太多的营销
推广，反而削弱了微博作为
平台的功能。更有可能的前
景是，微博与社交网站、论

坛、电子商务网站等合作，以

插件的形式提供服务。”
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微微博博营营销销：：

114400字字的的淘淘金金时时代代
本报记者 崔滨

BLOVES的微博钻戒发布会，并
不是第一个吃螃蟹者。8月25日，诺基

亚号称能够抗衡苹果iphone的新款
N8手机上市，也选择了在微博上进

行。众多媒体和网友一道，通过点击

微博收看直播和访谈，还可以佩戴3D

眼镜观看手机视频，甚至转发微博还

有机会赢取售价近万元的N8手机。

主办方之一的新浪微博公关人

员告诉记者，这次手机微博发布会，

7小时内发出微博超过42万条，发出

评论、转发89034条，官方微博关注

人数达到49277人，“算得上是一次

品牌营销的案例了。”

也许你想象不到，一条只有140

字的微博，能够产生多大的营销效

果？在亲身体验之前，SOHO中国的

董事长潘石屹也不知道。

7月份的一天，潘石屹在自己的

微博上更新，“朋友送来一部三星3G

的手机，说让我用一用，并在微博上

介绍一下。我想这不就成广告了吗？

现在世界上最不缺的就是广告，我就

把这部手机送给微博上的朋友，如何

送？送给谁？请大家出出主意。”

几分钟后，这个主意诞生了：

“时间如此紧迫，加之实在不想以此

做广告，所以还是用秒杀的方法最
为公平利索，在10点59分55秒到11

点之间，在潘总此条微博上留下评

论的‘脖友’将获得这部手机。”

2天后，一位名为“漂在哈尔滨”

的人成为幸运儿，从数以万计的秒

杀人群中脱颖而出，而宣称不做广

告的微博达人潘石屹的粉丝，已经

达到了116万。

在国内影响力最大的新浪微博
上，已有包括戴尔、东航、欧莱雅和

凡客诚品等上百家企业开辟试验

田，通过病毒式营销手段，塑造品牌

效应、提升销售量。比如凡客就尝试
在微博上推出1元秒杀原价888元

衣服；搬出畅销服装设计师讲述涉

及背后的故事等营销策略。

在国内影响力最大的新
浪微博上，已有包括戴尔、东
航、欧莱雅和凡客诚品等上百

家企业开辟试验田，通过病毒
式营销手段，塑造品牌效应、

提升销售量。

微博营销时代

到来

“微博自身直接盈利的
可能性不大。太多的营销推
广，反而削弱了微博作为平

台的功能。”

“粉丝”产业链

越拉越长

当你的粉丝超过100，你
就是本内刊；超过1000，你就
是个布告栏；超过10000，你就
是一本杂志；超过10万，你就
是一份都市报；超过100万，你
就是一份全国性报纸；超过
1000万，你就是电视台了。

正是有了如此的影响力，拥有

上百万微博粉丝的姚晨、韩寒、董路

等，成为广告商炙手可热的广告红

人，而通过吸引粉丝，一些草根博主

也成为广告公司们猎取的目标。

如果你的粉丝不够多，不能吸
引广告公司的注意。不要紧，在微博
江湖里，“出名”是可以买来的。如今

在淘宝上，出售微博粉丝的业务最
高峰时曾经达到7万多个。

8日，记者在淘宝网上注册地为
上海的一家“微博粉丝推广”钻石店

中看到，微博粉丝的价格约在每个

0.1元。而被冠以“高质量、永久粉丝”

称号的商品，促销价格是100人16元。

店主告诉记者，“我帮你加的‘粉丝’，

自己的微博都有五六百个粉丝，有一

定的活跃基础，而且会不定期活跃，

全部是高质量的‘粉丝’。我们可以承

诺：如果粉丝掉了，包补齐。”除了粉

丝，微博的评论和转发也可以明码标

价，例如50条评论的价格为25元，100

次转发花费10元。

虽然目前这种“假粉丝”产业被

冠以“微博粉丝GDP”的恶名被普遍

打击，但记者在多个网络论坛看到，

对粉丝数量的渴求依然十分旺盛，教

授如何增加粉丝或到哪里购买粉丝

的帖子随处可见，有人甚至发明出微
博粉丝的“套餐”：“1500人+转发500条
+评论100条”，售价199元。

除了在微博上发帖可以论价，连

用什么发微博也能成为生财的途径。

世界杯期间，在各大门户网站

的微博上，经常能够看到这样的评

球微博，在描述完比赛现场的情况

后 ，结 尾 常 常 是“ 发 自 于 我 的

IPHONE”、“发自我的三星手机”、

“发自我的摩托罗拉”等。

9 月 6 日，网钻品牌
BLOVES新品发布会。相比安排在五

星级酒店的奢华会场，这次发布会的“舞
台”，是只有140字的微博。不过当BLOVES官方

微博抛出转发得万元钻戒奖品的微博时，立刻引

起了粉丝的轰动，几个小时内转发量达到上万次。

这次钻戒发布会，只是已经拥有上千万粉丝的
微博江湖中的一个小插曲。在中国成长时间只有
3年的微博，已经迅速成长为商业世界中最年

轻的“销售经理”，短短的140字背后，是一

条涵盖了社会方方面面的营销传
播网络。
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