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微信上线付费内容管理功能，但盈利或还需时日
尽管到了 2022 年再谈 " 内容付费 " 或

许有些不那么合时宜，但不可否认的是，近
年来各大平台其实对于内容付费形式的探
索几乎从未停止过。虽然此前知识付费的
探索可谓是已经破碎不堪，但 " 为好的内容
付费 " 以及 " 为自己喜爱的内容买单 "，也
早已成为了各平台推出内容付费功能的共
识。

其中值得注意的是，今年以来微信方面
在内容付费方向的进展可以说是有目共
睹。今年年初，视频号上线了首个付费直播
间 " 腾讯 NBA"，直播的内容则为 NBA 常规
赛直播，用户可自行选择想看的场次，但需
支付 90 个微信豆。由于安卓与 iOS 用户购
买微信豆的价格不等，因此单场直播的价格
为 9 元、13 元不等。

近日，微信针对付费订阅内容为用户提
供了更为便利的 " 管理工具 "。我们三易生
活注意到，在微信 iOS 8.0.22 版中上线了 "
我付费的内容 " 这一新工具，点击 " 订阅号
页面右上角 " 即可看到 " 我付费的内容 "，
其中包含了此前所有的付费内容相关数据
（付费次数、付费金额），以及已付费内容汇
总。

从用户角度出发，" 我付费的内容 " 无
疑相当于是一个 " 已付费内容书架 "，能够
方便用户了解所有已付费的相关内容，而不
用单独进入各订阅号才能找到这些内容。
至此，也意味着微信订阅号的付费功能已不
再是仅面向创作者的运营工具，而更像是一
个完整的功能。

之所以微信会上线 " 我付费的内容 "，
或许还有其他的考虑。早在 2017 年，微信
就曾试水付费订阅功能，但为何直至 2020
年才再次灰度测试，并直到如今才为用户上
线付费内容管理工具呢。借用知乎创始人
周源的话来说，就好比以前下载一个 3 块钱
的软件，大家第一反应是越狱、破解，但现在
用户已经愿意为此付钱了。

对于许多用户来说，免费作为根深蒂固
的使用习惯，付费无疑都会成为阻拦其消费
内容的一道门槛。同样，在微信订阅号中也
是如此。

然而在 2020 年后，各类以图文内容为
主的相关平台也陆续上线了付费订阅产
品。例如，新浪微博的 "V+ 粉丝订阅 "，就

为用户提供包月 / 年付费内容服务；头条号
也在 2020 年 7 月宣布开放付费专栏功能，
并支持图文、视频、音频 3 种形式，价格则完
全由创作者制定。

根据微博方面公布的《2021 创作者收益
报告》显示，2021 年图文仍为用户在微博中
的主要表达方式，而图文内容创作为主的用
户在 2021 年共获得收益近 22 亿元。事实
上，从这一数据就不难发现，用户对于付费
图文内容的接受程度明显更高了。

因此微信在此时推出付费内容管理功
能，或许是为了完善用户体验。毕竟对于长
期购买付费内容的用户而言，如果需要反复
跳转订，才能找到此前已付费的内容，无疑
是个耗时、费事的过程。

并且与微博的 "V+ 粉丝订阅 " 按月 /
年付费不同，微信订阅号的单篇付费模式，
显然对于用户的接受度考量相对较小。毕
竟动辄上百元的年费，相比通常数元钱的单
篇付费方式，后者明显更容易让人接受。

然而同样不能忽视的一点是，原本微信
订阅号的思路就是依靠各类细分内容来吸
引用户，但 " 付费内容 " 则天生就具备 " 筛
选 " 的功能，即在 " 感兴趣的用户 " 中筛出
有付费意愿的一批。层层筛选下来，可能这
部分用户的数量占比并不算多。

尽管到目前为止，微信方面很少公布订
阅号的相关数据，但据此前《每日经济新闻》
公布的独家消息显示，在微信灰度测试订阅
号付费功能两个月后，有超过 14000 个公众
号开通了付费阅读，其中收入最高的文章定
价 25 元、共收入 23 万元。但在此后，微信
订阅号的相关信息便再未公布过。

而对于创作者来说，内容付费可能还意
味着 " 掉粉 " 的问题。某小说公众号作者
刘东就在相关采访中指出，" 刚开通公众号
付费的时候，掉粉比较严重，但后面粉丝流
失率不高 …… 付费率占阅读点击量 50%
左右 "。所以微信订阅号的内容付费模式或
许依旧还处于探索阶段，" 订阅号付费 " 以
及 " 我付费的内容 " 等功能，也更像是 " 有
更好、但没有好像也没所谓 " 的存在。

除了这一内容形式外，微信视频号此前
直播 NBA 常规赛的价格至少为 9 元，与 25
元 / 月的腾讯体育 VIP 可看 8 场球赛相比，
其实也并不是一个多么划算的选择。所以

视频号的付费直播，可能是面向更为精准的
一批用户，或者单纯是对视频号直播 " 好奇
" 的人。

对于微信来说，借助视频号和订阅号的
付费或是获得更大的收益，或许还需要更多
的探索。而说回 " 内容付费 " 这一概念，近
些年其实一直卡在不上不下的尴尬境地。

在近日腾讯方面发布的 2022 年一季度
财报中显示，在数字内容方面，其收费增值
服务付费会员数同比增长 6% 至 2.39 亿，其
中腾讯视频目前拥有 1.24 亿付费会员、旗下
音乐 APP 总的付费会员数则为 8000 万。

即使腾讯为购买视频、音频版权内容可
谓一掷千金，但其相关业务并未实现很好的

盈利表现，甚至音频相关业务（TME）在会员
数上升的情况下，营收却同比下降了
15.1%。从中不难看出，长视频、音频等形式
的内容都未能成为相对稳定的盈利支撑时，
视频号与订阅号的内容变现显然还尚需时
日。

当然，对于更为专业化、更深度，或者更
加垂直的 " 长尾小号 " 而言，推出付费内容
也不失为一种生存之道；对于那些视频号创
作者来说，付费直播或许也是一种新的尝
试。那么用户未来能否接受花钱在微信上
阅读一篇文章、观看一场直播，可能还需要
时间来给出答案。

爱彼迎，没有赢

和几乎所有的水土不服的外企一样，爱
彼迎依然选择了从中国大陆市场退出。

这不仅让我们想起了以前的 eBay、Uber
等公司。

不得不说，在尚未真正进入到中国市场
之前，这些公司的表现可以说是风生水起
的，然而，一旦到了中国市场，笼罩在这些公
司身上的光环，便开始一点一点地散去，直
到彻底退出中国市场。

爱彼迎，同样没有例外。
经历了全面发力中国大陆市场的高光

时刻之后，爱彼迎始终都表现得不瘟不火，
全然没有了它在国外市场所表现出来的发
展态势。

很多人将爱彼迎的黯然离场归结为新
冠的持续影响，尽管这种看法有一定的道
理，但是，从大的方面来看，爱彼迎的退出，
并不仅仅只是这么简单。

看到爱彼迎全面退出大陆市场的消息，
我的头脑当中首先浮现出来的是，它的中文
名字的出现。

要知道，在 2016年，作为一家在国外市

场风生水起的公司来讲，之所以会给自己起
一个中文名字，背后更多地折射出来的是，
爱彼迎全面拥抱大陆市场的决心。

不得不说，在那个互联网风生水起的年
代里，人们对于爱彼迎还是给予了很大的希
望的。

然而，这或许仅仅只是爱彼迎留给我们
的为数不多的高光时刻之一。

自此，爱彼迎便开始不温不火。回顾爱
彼迎全力拥抱中国大陆市场的时刻，可以说
是非常恰当的。

那个时候，民宿行业风生水起，旅游行
业更是火爆异常。

作为一家主打民宿分享经济的平台来
讲，爱彼迎选择在那样一个时刻进入中国大
陆市场，不得不说是恰到好处。

然而，同几乎所有的国外企业来讲，他
们仅仅只是看到了规模庞大的市场，且并未
真正了解用户的偏好，而仅仅只是想当然地
认为自己的商业模式，既然在国外可以风生
水起，那么，在中国市场上依然可以延续辉
煌。

不幸的是，他们所认为的这样一种景
象，仅仅只是他们以为的而已。

不得不说，中国的民宿市场，的确是非
常庞大的。

中国旅游潜能，同样也是巨大的。
但是，我们同样要看到的是，经历了互

联网时代的洗礼之后，民宿市场的流量基本
上被瓜分完毕。以BAT为代表的头部互联
网企业自不必说，美团、携程等OTA平台，同
样业已确立了它们在中国旅游市场上的地
位。

选择在一个市场格局业已确定的时刻
进入中国大陆市场，不得不说，还是需要极
大的勇气的。

或许，这才是爱彼迎必然会走向失败的
一个主要原因之一。

除了在线民宿平台的竞争异常激烈之
外，爱彼迎本身在经营上的水土不服同样是
导致它走向失败的一个主要原因。

在这一方面，爱彼迎其实和Uber有很多
相似之处的。

Uber是一个共享汽车的平台，即司机有
闲置的汽车座位，通过Uber分享出去，可以
与那些需要乘车的人实现共享。

而爱彼迎则是那些有闲置房间的人，可
以将闲置出来的房间分享出去，然后让那些
有住房需求的人来共享。

严格来讲，爱彼迎和Uber才是真正意义
上的共享经济平台。

然而，真正意义上的共享经济平台，在
中国大陆市场是行不通的。

因为在中国大陆市场更多地需要的是
互联网平台，而不是共享平台。

这才是以Uber、爱彼迎为代表的共享经
济平台之所以会遭遇滑铁卢的关键原因所
在。

从这个角度来看，我们所看到的爱彼迎
的改名仅仅只是一种形式而已，它并未实现
真正意义上彻底拥抱中国大陆市场，才是导
致它最终走向失败的根本原因。

这是那些我们所见到的业已从中国大
陆市场败退的互联网玩家之所以会失败的
关键原因所在。

所以，我们真正需要的是，真正能够完
全拥抱中国市场，完全融入到中国市场的外
国企业。

这一点，其实互联网玩家应该向以宝
马、奔驰、奥迪为代表的汽车玩家、以苹果、
特斯拉为代表的科技企业以及以肯德基、麦
当劳为代表的餐饮企业学习。

从某种意义上来讲，这些企业之所以可
以继续在中国市场上延续辉煌，其中一个很
重要的原因在于，它们实现的彻彻底底的中
国化，而仅仅只是保留了自身的核心技术而
已。

然而，我们同样要看到的是，互联网或
许本身就没有这么高的门槛，它可以随意被
学习和复制。

所以，那些在国外表现得异常成功的互
联网玩家所以为的门槛，或许在很多中国玩
家的眼中并不是门槛而已。

爱彼迎，没有赢，也不会赢。
这一点，似乎从它第一天踏上中国大陆

市场便已经注定。
同时，我们应该看到的是，爱彼迎选择

在这样一个时刻退出中国大陆市场，不得不
说是一种明智的选择。

当民宿的热度不再，当互联网的红利出
清，共享经济早已变得模样。

如今，面临挑战的并不仅仅只有爱彼迎
这样的外企，纵然是那些在线旅游平台同样
正在经受着一场事关生死的严峻考验。

对于爱彼迎来讲，或许，它可以通过退
出中国大陆市场实现止损，而对于那些长期
扎根中国大陆市场的OTA平台来讲，或许还
将面临一场更加深入，更加长久的严峻挑
战。

爱彼迎，没有赢。
或许，在此刻选择止损，不得不说是一

种完美转身。


