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在圈内人眼中， 目前的开心网

更像是一家游戏公司而不是社交网

络公司。

经历了诸多风光和昏暗的年头

后， 开心网又逐渐尝试在手游市场

重新寻得立足之地。 将旗下众多手

游工作室打造成一个单独的手游品

牌已经成为开心网近期的重要战略

之一。

作为一家兴起于社交游戏的社

交网络公司， 与游戏产业纠结的关

系和社交属性的莫名淡化让其在中

国互联网市场的步伐显得格外“奇

特”。

爆发的增长

与漫长的瓶颈

大妈无疑是考验互联网产品火

热程度的重要指标。 从这一指标来

看， 开心网在 2008 年有绝对的理由

被视为中国最具影响力的社交网站。

作为国内四线城市的公务人

员， 周敏对于那一时期的开心网记

忆仍然深刻， 在持续的 3 个月的时

间里，已经年近 40 的周敏改变了往

常规律的作息习惯， 每天定好凌晨

的闹钟起床“偷菜”，而在周敏一家

的“偷菜”行列中，还有 16 岁的女儿

和年仅 6岁的侄女。

“偷菜” 是开心网 2008 年推出

的“开心农场”游戏中的互动环节，

正是凭借这一游戏的巨大影响力，

开心网在一年的时间里快速地吸引

了近 6000万的用户。

通过基于 MSN 社交软件的网

络而形成的病毒式营销和几款社交

游戏， 开心网在短时间内坐上了中

国社交网站的第一把交椅。

也正是在这一年， 试图成为中

国的 Facebook的开心网与他的外国

师傅之间的距离异常接近———2009

年年初，Facebook 的用户数量为 1.5

亿人。

而在时隔 6 年后的今天，Face-

book的用户数量在争议中依然站上

了 20 亿的关口，而开心网的用户数

量在 2011 年勉强突破 1 个亿后就

再也无力继续快速攀升。

在经历了 08、09 年的黄金时代

后，虽然开心网仍借助着“植入式广

告”实现了营业额的高速增长，并在

2010 年实现了 3 亿元的营业收入，

但来自外部竞争的冲击和内部平台

定位的模糊， 让这家社交网站进入

了漫长的瓶颈期。

模糊的社交网络

社交网络核心竞争力的缺乏让

开心网的模式极易被复制， 理由很

显然， 当人们进入一个网站是为了

进行游戏而不是进行社交的时候，

他们对这个网站的忠诚度就完全等

同于他们对这款游戏的忠诚度，而

网页游戏的普遍生命周期只有半年

时间。

对于社交游戏的过于依赖让开

心网的社交网络的定位日渐模糊，

实际上，从开心网建立到现在，始终

未能找到一条将短时间内通过社交

游戏所积累的大量人气转换为持续

的社交关系的途径。

为了弥补社交黏性的缺陷，开

心网选择了加大力度推广社交游

戏的方法，开心网在 08 年后的几年

时间中，又陆续推出了多款网页游

戏，但再也没能回到 08 年的辉煌。

对于游戏开发的极度热衷，也

让开心网开放之途显得格外缓慢。

在国外同类型的社交网站中，

平台和应用分离已经是一个基本的

概念，应用应该交给第三方来做。 而

开心网直到 2010 年才向第三方开

放了自身平台，而在开放的同时，开

心网也并未放弃自己的应用研发团

队，仍然在推出相关的平台应用。

这一在社交关系上乏力的社交

网络商业模式在 2010 年微博这一

以信息为核心的社交平台崛起的冲

击下，整体宣告进入衰退期，在这样

的背景下开心网同样也难逃衰落的

命运。

新起点：手游

或许是在社交网络市场的受

挫，而在游戏市场亮眼表现，让开心

网抛开“社交网络”这一唯一标签加

入到游戏产业大军中去的欲望愈加

强烈。

从 2012年起， 开心网就开始正

式进入到手游市场中，推出了一款名

为《一统天下》的手游，推出仅一个

月就实现了 100 万的营收。 或许是

这款游戏让开心网初尝了手游市场

的甜头，在接下来的半年多时间里，

开心网又相继推出近十款游戏。

比起社交网站， 目前的开心网

更像是一家游戏公司。2013 年，来自

网页和手机端的游戏收入已经占据

了公司总收入的 70%。 而开心网在

游戏方面的投入也是不余遗力，

2013 年开心网投资了三家开发团

队， 并尝试在海外建立新的研发团

队。

对于目前的开心网而言， 游戏

市场的重要性已经达到了可以摆脱

开心网这一载体而单独实现运营的

程度。

2014 年 7 月，开心网成立了“开

心游戏” 子品牌， 将旗下的社交游

戏、页游开放平台、手机游戏自研与

代理发行等相关业务独立出来。 这

也表示了开心网深度挖掘游戏产业

价值的决心。

开心网以后的路途， 程炳皓做

了一个更加明确的定位———将社交

和游戏更深层次地结合起来，“无社

交，不游戏，移动游戏与社交合璧，

将开启行业金矿”。

这一定位是否能将开心网从

沉闷的瓶颈期拯救出来尚不可知，

但手游加社交网络这一明确的定

位至少能给开心网带来更清晰的

前进方向。

本报记者 宋笛

开心网难开心

辉煌渐成记忆

尽管微信崛起之后的微博在用

户增长速度和活跃率上都面临着下

滑，不容否认的是，这款产品在网民

的日常生活中仍然占据举足轻重的

地位。

不过，自微博产生以来，这款产

品就面临着媒体和社交双重属性的

平衡问题。 只是长期以来，各微博公

司都过多依靠超级大 V 和各种官方

账号带动整体活跃率， 而忽略了个

人账号与其好友之间的互动， 新一

代社交产品微信诞生之后， 微博的

社交功能更是被大幅度吸引， 从而

彻底地沦落成为“大 V 刷屏、草根旁

观”的媒体平台了。

昔日的黑马

在微博诞生之前， 网民最常用

的社交产品是各种论坛， 在中国则

体现为天涯、 猫扑这两个活跃了近

10年之久的老牌论坛。 这些论坛不

仅是各大网络热点事件的发源地和

主要阵地， 而且是网民相互交流的

重要平台。

微博的出现， 最直接的市场竞

争结果就是， 各种社交论坛和社区

趋于没落。 各种网络事件开始从社

区向微博转移， 社区的影响力逐渐

被网民淡化。 其中，天涯社区一度在

准备冲刺上市， 随着微博的出现却

颓势尽显。

国外的一项调查还显示， 微博

的兴起甚至有可能导致即时通讯工

具的没落，因为它即时发布、即时回

复的特点同时具备社交和通讯双重

功能。

根据调查，此前英国人 17%�的

在线时间花在即时通讯工具上，现

在这一数字已跌至 5%。在这过去的

几年当中，即时通讯网络流量突然

大幅下降， 按照此涨彼消的规律，

不得不说微博的兴起就是原因之

一。

在中国， 新浪微博的爆发式发

展同样让互联网一哥腾讯非常紧

张。 在新浪微博走红的第二年，腾讯

迅速推出了自己的微博产品作为应

对。 按照腾讯微博人士后来曝料的，

腾讯微博的战略目的即是阻击新浪

微博。

三家剩一家

公开数据显示，自 2009 年下半

年内测以来， 中国第一家微博产品

新浪微博迅速吸引了网民的兴趣，

并推动新浪股价直接翻了一番。

新浪微博的成功引起了互联网

行业的效仿，高峰时期，各种微博产

品一度达到了十多家。

其中， 对新浪微博最有竞争力

的当属腾讯微博和搜狐微博。 前者

依靠腾讯近 10 亿注册账号，一夜之

间就在注册用户上与新浪不相上

下； 后者一直是新浪在门户方面的

竞争对手， 也在利用其自身优势并

斥以巨资对微博产品进行推广。

然而， 互联网领域的后浪推前

浪的节奏总是要快于传统行业，甚

至在一款创新产品还未站稳脚跟的

时候， 具有颠覆性的竞争性产品已

经站在了眼前。 2011年，正值春风得

意的微博就面临着这样的棘手问

题：微信出现了。

微信的发展势头可以说不亚于

微博， 平均每年都有至少 1 个亿的

新增用户， 目前的用户总量早就突

破了 4 个亿。 与微信增长对比鲜明

的是，自从 2013 年开始，中国微博

用户总数和活跃率都开始进入下行

阶段。

几个月前， 逐渐被腾讯变化的

腾讯微博终于正式退出， 宣布只维

持微博各项业务， 不再进行更新和

扩张。 而一直将对手瞄准新浪微博

的搜狐微博，虽然官方没有表态，也

可以很直观地看出， 其在微博的推

广力度上已经大不如从前了。

整个中国的微博行业， 就剩下

新浪一家还在坚守阵地。 今年 4月，

这家公司终于在美上市， 中间虽然

经历了一些大涨， 目前的股价却在

持续下滑，直逼发行价。

多方面突围

微信的出现只是压跨微博的最

后一根稻草， 微博的没落在以新浪

微博为代表的微博公司的日常运营

策略中已经埋下了伏笔。

自诞生之初， 新浪微博都一直

比较注重大号对整体活跃度的带

动，把重点放到培养大号方面，这样

才使得其微博平台出现了诸多粉丝

数千万的超级大号， 只是在引导用

户追求大号的同时， 却忽略了培养

用户与好友之间的互动。

用户与好友之间的互动恰恰是

基本的社交需求之一。 从这个角度

来看，微信的出现可谓恰逢其时，正

好填补了微博在个人与个人社交领

域的空白， 加之微信官方也一直比

较重视个人社交之间的培养， 在这

方面取代微博就几无悬念了。

在认识到微信的威胁和自身的

颓势之后， 新浪微博也在紧锣密鼓

地进行突围。

去年， 阿里巴巴和新浪微博合

体后， 新浪微博的社会化电商发展

就备受瞩目， 除了引入阿里巴巴的

大量优质电商企业， 新浪微博还趁

机开通了支付等新业务， 继而衍生

了理财、信贷等其他金融服务。

但是， 大量涌入的淘宝和天猫

广告却让原本活跃度不高的用户更

加不满， 也让新浪微博的电商化之

路备受争议。

日前，随着腾讯微博宣布将重

点放到微视频领域， 新浪微博对

视频的重视也在公开体现出来，

它通过接入原生视频和秒拍视频

功能， 重新提起用户对于微博的

兴趣，官方还声称新浪微博已经成

为国内最大 UGC（用户生成内容）

平台。

本报记者 郭奎涛

新浪微博

无可奈何成前浪？
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