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经过两年半的发展，微信视频号现在已经拥有了不可小觑的实力。

根据腾讯3月份公布的2021年度企业报表，视频号在去年底，每日活跃用户已经突破5亿大关，离抖音仅
一步之遥。

 

短短两年就做到5亿日活，这是中国互联网诞生以来快的流量积累速度。按照这一迅猛态势，视频号在20
22年接近抖音，甚至超过抖音，已经是大概率事件。

但我们是否能说视频号大势已成呢？恐怕还不到时候。

大约在十年前，腾讯旗下曾经有另一个产品，在细分领域内也走到过这样的位置，但终却没落了。那就
是腾讯微博。

当时，腾讯微博一度成为中国注册人数和日活跃人数多的微博客网站，但由于内容缺乏后劲，后来被新
浪微博打败，终黯然离场。

在比十年前更为激烈的流量竞争中，视频号是能闯出一条新路来，还是会重蹈腾讯微博的覆辙呢？

何加盐认为，视频号目前只能说是大势渐成。“渐成”与“已成”，一字之差，天差地别。

摆在视频号面前的，主要是四大考验。如果这四大考验都能通过，视频号就可一飞冲天；如果通不过，
就逃不过失败的命运。
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视频号大势渐成，有几个标志性的事件足以证明：

 

一是视频号内容在朋友圈中的占比越来越高。

微信朋友圈此前都是以图片、文字和图文链接为主，后来可以发不超过15秒的小视频。到2020年之后，
可以把视频号的内容直接发朋友圈了。

在刚开始一年多的时间里，视频号内容在朋友圈占的比例是很低的。我们会在快手、抖音、B站、微信群
看视频，但很少在朋友圈看视频。

但今年以来，朋友圈里面视频号占的比例突然开始变得非常高，有时甚至能看到连续好多条朋友圈都是
视频号的链接，这说明视频号已经成为人们获取网络内容的准主流渠道之一。

二是某些社会热点事件通过视频号产生现象级传播。

如果一个内容平台能够反应社会问题，形成舆论的压力，对现实社会产生影响，那我们就会认为这个平
台在人群中的渗透率，已经达到很高的程度了。

此前中国网络的这一功能主要由微博承担，公众号次之，这两年抖音渐渐也加入进来，但是视频号相对
平淡。

而上个月的某，视频号却开始充分展示出它的这种实力。也就是说视频号至少已经部分拥有影响舆论、
甚至造舆论的力量了。

这是一个内容平台成为超级平台的极其重要的标志。

三是由明星带动的屡次刷屏事件。

2021年12月17日，西城男孩在视频号举行演唱会直播，那天我的朋友圈整个时间线几乎都被这个直播的
链接占领了。

此前出现这样的情况，基本上都是文字内容，例如《疫苗》。而视频内容这样规模地在朋友圈刷屏，这
是次。

此后，尝到甜头的视频号开始把这一动作当成了运营的常态。五月天、崔健、周杰伦，一次又一次引起
超级洪流。

在这一点上，视频号现在有点像早期的微博，很善于利用超级明星的力量来引流，每次精心策划总能引
爆全平台。

在每一次超级明星登场的那个时段，朋友圈几乎失去了其他功能，我们触目所见，全是他们。



2

何加盐预测，视频号今年下半年还会经历爆发式的发展。

一是越来越多的超级明星会被邀请过来做直播、开号，从而引起一波又一波的朋友圈刷屏。

如明晚的罗大佑直播，就大概率会在朋友圈引起很大的动静。

但这样的活动做多了，未来可能就不会有这么大动静了。毕竟，超级明星只有这么多，他们引起的轰动
效应，也就是初有限的几次。很多人都是抱着怀旧的心情来看的，但怀旧不会一直怀下去，新鲜感过去
了，也就不再关注了。

别看崔健上次直播造成那么大的轰动，现在崔健再搞一场，就不会再那样刷屏了。当然，他还会有他固
定的观众群，这些人如果在朋友圈刷到，也会偶尔进去看一眼，但很难再像上次那样热情地转发。因此
，崔健（以及其他已经播过的超级明星）的直播，将不再是现象级的事件。

后很可能形成的状态是“粉圈化”。每个明星有自己的粉丝群，他们在自己的圈子里自娱自乐，但很少
会再有出圈的影响力。

而对视频号来说，只要再搞几次，尽可能把微信用户转化为视频号用户，并引导用户形成使用视频号的
习惯，就圆满完成任务了。

二是更多的普通用户会开通视频号，并且开始发视频。

目前视频号还处于流量红利期，流量还没有固化，谁都有成为大V的机会。

在微博、公众号这样的成熟平台上，一个新人要成为大V，是极其困难的，因为大号已经占有了几乎所
有流量，新号既没有人看到，也没有人愿意关注，所以基本上不可能再出头。大家想想，去年一年，有
几个新的微博大V和公众号大V出来呢？

但视频号还有无限可能。在视频号上，现在还没有原生大V，某种程度上大家都是新号，流量大体上是
较为公平地分配的，草根成为大V的概率，比在其他平台要高得多。

而且视频号还有一个得天独厚的优势，就是有微信固有的社交关系作为冷启动的依托。

一个新人在抖音上发视频，基本上没人观看、没人点赞、没人加关注；但是在视频号上发视频，可以自
己转到微信群、朋友圈，就会有亲朋好友看见、点赞、关注，这样的正反馈很容易使创作者保持创作的
热情。

事实上，很多新用户做视频号的主要动机，就是发朋友圈。只不过是把原来的图片、文字，现在变成视
频了。

所以随着视频号的越来越普及，必定会有越来越多的微信用户成为视频号创作者。当然，这也必然会带
动他们的亲朋好友自然成为视频号的日活跃用户。
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但尽管有上面三个关键性事件和两大趋势，我们依然只能说视频号大势渐成，而不能说视频号大势已成
。

判断是不是“已成”，还要看四个关键指标。如果视频号能突破这四个难点，后续的发展就势不可挡，
甚至极有可能超越抖音，成为中国短视频平台；但如果突破不了的话，很有可能成为腾讯微博第二。

一是内容的出圈性。

超级平台的特点之一，就是它的原创内容会外溢到其他平台。例如抖音成为超级平台的标志，就是我们
在微博、微信上看到源自抖音的视频在传播了。

B站虽然用户数不如快手、抖音、微博等大的内容平台，但是处于内容创作的前端，因此也拥有了不可小
觑的影响力。这种影响力相对而言远超其用户规模，就是因为内容的出圈性。

目前视频号的内容主要是在微信体系内流传，较少会被人主动搬运到微博、B站、抖音、快手等其他平台
。从这一点来讲，视频号的全网影响力还很有限。

另一个出圈性就是从线上出圈到线下。如果传统媒体主动持续性、大面积地关注和报道这个平台的内容
，那么说明这个平台已经有了足够的影响力。比如早先的天涯论坛、稍后的饭否和新浪微博，后来的公
众号，现在的抖音，都是这样。

如果哪我们看到电视台、报纸，都在从视频号上引用内容或者主动报道上面的事件，那就说明视频号向
线下的出圈已经完成了。现在视频号还做不到这一点。

二是原生大V的诞生。

任何一个超级内容平台，都是向外输出超级大V的。大V在这个平台成长、壮大，发表内容，但他的影响
力是全网的。

例如微博的李子柒，公众号早年的咪蒙、罗辑思维，这两年的卢克文、半佛仙人， B站的何同学、罗翔
，抖音的张同学、刘耕宏，淘宝直播的李佳琦、薇娅等，都是平台原生的能出圈的超级大V。

但目前视频号还没有见到这样的原生大V出来。视频号上现有的大V，都是从站外邀请进来“入驻”，或
者从公众号转化过来的。从视频号平台原生的超级大V，现在还没见到。

早年头条被人嘲讽的一点，就是没有原生大V，只能靠搬运别的平台的内容活着。这事还引起过腾讯和
字节两大公司的公关口水战。

而现在，视频号也处于这样的尴尬局面。

如果视频号产生不了能出圈的、有全网影响力的大V的话，那视频号充其量只能称之为一个内容搬运平
台，或者是微信体系内的自嗨平台，不会成为影响全网的超级内容平台。

三是舆论影响力。

如果一个平台具有了足够的影响力，那么很多想向公众发声的人，就会选择由这个平台来发声。也就是



说这个平台能够制造公众影响力。

在十多年前，这个能力是天涯杂谈等的BBS占有的；后来饭否展现出这方面的强大潜力，但是没控制好而
被关站了；从2009年以来，微博兴起，在相当长一段时间里，微博几乎垄断了这种能力；从2013年起，
微信公众号也加入了进来。

从上个月的情况来看，视频号已经展现出了这个迹象。但那究竟是偶然现象，还是实力已经积累到临界
点的体现，还有待观察。

对平台来说，这种能力其实是一把双刃剑。一方面，此类事件能证明平台的强大影响力；但另一方面，
有没有足够的敏感性，能不能在维持内容活跃度的同时，做好内容管控，也是考验平台生存能力的关键
点。饭否的前车之鉴，就是好的例子。

所以，以后能不能顺利闯过这一关，既具有强大的舆论影响力，同时又能把握内容管理的度，不把平台
置于危险境地，将成为视频号终有没有“大成”的一个重要标志。

四是商业闭环。

网络平台聚集的流量，是巨大的财富，但这个财富只是潜在财富，其必须得通过一系列的商业转化，才
能将其变现。

 

任何一个内容平台，终的生存都要归结到商业上的可持续性。很多内容平台本来具有挺大的影响力，但
是由于商业上没有良性闭环，找不到一个能带来强劲现金流的变现模式，所以发展得半死不活，甚至只
能沦为小众平台。

平台流量转化为商业收入的主要方式是三个：广告，电商，互联网增值服务（会员、社区、游戏娱乐等
）。其他的收入方式虽然也有，但都不是关键。能把广告、电商、互联网增值三个或者其中一个做好，
平台就有了生存和盈利的基础。

对视频号而言，电商相对较难。因为这意味着要和腾讯投资的京东、拼多多直接竞争，在集团内部有较
高的决策和协调成本；而且腾讯做电商有过惨痛的失败经历，甚至被认为没有电商基因，能不能以视频
号为突破一举改变历史，有很高的试错成本。

互联网增值服务则比较间接，视频号充其量只能起到一个引流的作用，背后收钱的可能是腾讯的游戏等
其他部门。而且微信本身就已经是很好的入口了，视频号只不过起到一个锦上添花的作用，对腾讯和微
信而言，不是战略性的。

比较可能的突破点是广告。视频内容天然就容易和广告结合。商家要投放广告，自媒体号主也要买流量
，所以两头都能收钱。

实际上，视频号大的竞争对手抖音，就是中国广告收入多的互联网平台。未来视频号从这个点突破，是
有可能的。但这也面临着抖音的巨大竞争，毕竟，商家的投放预算是有限的，是投在抖音上还是投在视
频号上，要看哪边的转化效果更好。

当然，上述只是何加盐的个人分析。目前我们在公开场合查不到视频号的收入额和组成，所以不知道其
具体的商业考虑是什么。平时浏览视频号也能发现，平台虽然有种种试水的动作，但都还没大规模推开
。所以目前应该还是有其他方面的收入在养着，尚处于积累流量和商业模式灰度的阶段。



视频号未来在这一方面将怎么拓展，终形成怎样的商业模式，这个模式效率够不够高，能不能支撑视频
号的生存和盈利需求，还有待观察。如果商业上不能形成有效的闭环，不能给腾讯贡献战略级的增量收
入和利润，终也在腾讯体系内失去生存的价值。
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视频号悄然而起，勃然而兴，已经占据了很多人的相当一部分生活。

根据腾讯年报，目前5亿多用户每日平均使用视频号的时长，已经达到了35分钟。预计到今年年底，这个
时间还会进一步延长。

从发展速度上来看，视频号已经创造了很多新的记录。

但当初的腾讯微博，也同样创造过很多的记录，终依然逃不过失败的命运。

视频号的未来究竟会如何，很大程度上就看上面四个关键点能不能突破。

快则今年，慢则明年，我们应该很快就能看到终局。
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