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摘要：在长音频战场上，腾讯系已

经集结上、中、下三路人马，主攻上路

的企鹅 FM、中路的酷我畅听，以及辅

助进攻的下路微信听书。但是，长音频

市场里前有喜马拉雅、荔枝等老牌玩家，

后有字节跳动旗下的番茄听书、网易云

音乐等新兵入局。虽说单挑不如团战，

但全军出击的腾讯系胜算到底有多少？

在长音频市场，腾讯谋划了一场“王

者荣耀式”的战局。

2020 年 12 月，腾讯上线“微信听书”，

这是微信事业群旗下更细分垂直听书产

品，每天可免费收听 90 分钟。跟 2020

年微信发力“视频号”一样，微信听书

也支持个人开通“音频号”。

按照“王者荣耀”的打法，微信听

书负责进攻“下路”，在多为双人线的

发育路，辅助它的英雄正是微信庞大的

社交流量。作为“微信读书”的垂直细

分项，微信听书主打有声小说、出版读

物、播客等音频内容。

进 攻“ 耳 朵 经 济” 这 个 并 不 新 鲜

的战场，并非腾讯的第一次出手。在

“微信听书”之前，腾讯早在 2015 年

就已上线隶属社交网络事业群的“企鹅

FM”，之后腾讯音乐娱乐集团（下称

“TME”）又在 2020 年上线“酷我畅听”。

至此，在长音频战场上，腾讯系已

经集结上、中、下三路人马，主攻上路

的企鹅 FM、中路的酷我畅听，以及辅

助进攻的下路微信听书。但是，长音频

市场里前有喜马拉雅、荔枝等老牌玩家，

后有字节跳动旗下的番茄听书、网易云

音乐等新兵入局。

虽说单挑不如团战，但全军出击的

腾讯系胜算到底有多少？

三线进攻 

微信听书，毫无疑问是微信事业群

的一次边界延伸。

微信读书主打严肃内容，从偏好阅

读出版书籍的微信用户这一小众市场切

入。早在 2017 年的微信读书的 2.0 版本

中，就已经实现音频讲书功能。当时，

微信读书签约了诸多知名作家和知识

人，以丰富内容生态，并降低用户读书

的时间成本和门槛。

为了扩大用户体量，微信读书逐渐

将内容边界扩展到网络文学、漫画和微

信公众号文章，以满足更多用户的阅读

需求。这一市场定位与微信的熟人关系

链的优势非常切合，在帮助用户达到读

书需求同时，实现社交裂变。

据《2019 年微信读书年度数据报告》

显示，2019 年年阅读用户数有 1.15 亿人，

把 4.75 亿本书加入了书架。2019 年微

信读书人均阅读时长为 85.8 分钟 / 天，

比 2018 年上涨 14%，人均听书时长为

142.2 分 钟 / 每 天， 比 去 年 上 涨 39%。

微信读书的重点仍然在持续获客和留存

上，因此要深度挖掘用户需求，增加用

户的转化与留存。

迄今为止，微信读书的 2020 年官

方数据报告还没有公布， 只公布了年度

图书榜单，用户也可以查看个人读书报

告，涵盖个人阅读时长、读书总量等统

计。

但纵观 2020 年，微信读书在 5.0 版

本中增加纸书购买功能，上线微信听书，

并即将在 2021 年推出墨水屏阅读器，

这一系列动作都在表明，微信事业群在

阅读消费内容场景方面开始更深度的挖

掘。

即便微信听书面世不久，但从七麦

数据中近 90 天下载量来看，微信听书

虽远不及喜马拉雅，但是凭借流量优势

已经反超企鹅 FM 和酷我畅听，也远高

于字节跳动旗下番茄畅听等同类产品。

在此前的长音频内容市场中，喜马

近日，海底捞的排队问题引起了一波

舆论关注，倒不是因为老生常谈的买号插

队，而是因为店里的座位明明还空着，却

让一大批顾客在店外排队等候。

 有空桌还要顾客排队，海底捞这是

在搞“饥饿营销”吗？

是否是饥饿营销？ 

之后，海底捞火锅振华商厦店工作人

员对此回应称，当时正在倒班，安排部分

员工休息，所以会关闭部分区域。 

去年 10 月，中消协曾点名海底捞花

钱买号缩短排队时间，导致其他不花钱消

费者排队时间更长的乱象。海底捞对此表

示，虚假排号属于严重违规行为，海底捞

将会通过多方面举措打击此类违规行为。

 此事发生后，在网络上引发热议。

有人觉得海底捞就是饥饿营销。

拉雅、荔枝、蜻蜓 FM 三巨头已经占据

主流市场。2015 年，企鹅 FM 依托于腾

讯社交网络事业群的优势，开始提供免

费听书、听新闻等有声数字收听服务，

以多元化内容模式，一站式打通腾讯系

资源，组成“UGC+PGC+ 版权”完整音

频生态链。

而依托于腾讯音乐娱乐集团资源生

态的酷我畅听，则在 2020 年聚焦长音

频领域的新探索。在“王者荣耀”手游中，

中路是三条线中最短的一路，团战多发

生于此。“酷我畅听”为什么能担此重

任？

腾讯音乐娱乐集团 CEO 彭迦信曾表

示，长音频将是未来持续发力的战略领

域，集团将加速推动音乐与音频的融合

发展，为用户提供更丰富和优质的视听

内容与产品体验。

在酷我畅听里，不光有首次独家开

发的广播剧《盗墓笔记》，也有独家自

制的《王刚讲故事》等诸多长音频产品，

这些全品类的有声内容，瞄准了更加年

轻化的市场。

“酷我畅听”作为中路的主力，具

备远程进攻能力。酷我畅听正在验证着

两个当下互联网趋势：用户为优质的内

容付费得到更高级的视听享受，而平台

通过新的探索在补足产业链的短板。

TME 在长音频领域的探索，更是有

迹可循。在“酷我畅听”发布之前，

TME 旗下 QQ 音乐、酷我音乐、酷狗音

乐三款音乐产品均上线了有声书专区。

根 据 TME2020 年 三 季 度 财 报 显

示，长音频方面的平均用户时长不断提

升，长音频付费用户数进一步增长，其

MAU 渗透率从去年同期的 4.7% 提高至

11.7%，而二季度的财报显示，其长音频

MAU 的渗透率提高到了 9.4％。

背后的输血者

腾讯系听书产品的背后，隐藏着强

大的内容供血机——阅文集团。

2020 年 4 月末，腾讯作为最大股东

接管阅文集团。阅文创始人吴文辉团队

退休，由程武新任 CEO，此举被外界认

为是阅文进一步加强与腾讯内部生态的

联动。

正如 2020 年腾讯音乐娱乐集团在

财报中披露的，TME 拥有阅文集团最受

欢迎作品 Top100 榜单中大部分作品的

音频作品改编权。正是依赖于与阅文集

团以及中国其他领先的在线文学平台的

战略合作，腾讯音乐才实现“从头部独

家到尽可能垂类全覆盖”的内容打法。

作为中国最大的 IP 版权库，阅文集

团从 2010 年就通过收购“天方听书网”

开始布局有声业务，2015 年连续战略投

资中国最大的综合音频在线平台 “喜马

拉雅”和垂直有声书音频内容平台“懒

人听书”，并开通付费业务。

2018 年底，在腾讯全球合作伙伴大

会的“共生·内容”分论坛上，阅文集

团发布有声阅读品牌“阅文听书”。

除了给喜马拉雅、懒人听书、企鹅

FM 等头部第三方音频平台的内容“供

血”，阅文旗下的 APP“QQ 阅读”与

“起点读书”则分别在 2016、2017 年上

线听书专区，阅文自然需要为自有渠道

行便利。根据《2018 年网络文学发展报

告》显示，国内主流音频频台原创类内

容 70% 来自阅文。

分析阅文的营收发现，其中包括付

费阅读、网络广告及分销第三方游戏的

“在线业务”收入和“版权运营及其它”

收入两部分组成。随着近几年免费阅读

的兴起，阅文的发展受到冲击。

腾讯接管阅文不久发布的阅文集团

2020 二季度财报显示，阅文总收入为

32 亿元，同比增长 9.7%，经营亏损为

35.56 亿元，相较去年同期 5.3 亿元的盈

利。这是阅文多年来的首次亏损。

对腾讯而言，在意的不是阅文本身

的收入，而是在腾讯“新文创”生态中

的作用。

阅文集团董事会主席 James Mitchell

曾表示，“阅文是新文创大生态的重要

原创 IP 源头”，而他更期待的是，新管

理层能推动阅文更紧密接入腾讯新文创

大生态，“在影视、动漫、游戏等内容

业务更深度联动。”

阅文之于腾讯，就是“新文创”战

略的 IP 源头，付费阅读之于 IP 价值最

大化，腾讯更热衷于后者的快速变现。

与时间赛跑

不可否认的是，长音频一直是一个

狭窄的赛道。

综合 2019 年和 2020 年发布的《中

国网络视听发展研究报告》，网络音频

市场格局稳定，喜马拉雅用户渗透率规

模最高，其次是荔枝和蜻蜓 FM，第三

梯队则包括企鹅 FM 等小众平台。

除此之外，2019 年网络音频用户规

模突破 3 亿，但 2020 年的用户规模则

为 2.75 亿，在网民总数中占比呈现下降

态势。

更为堪忧的是，在长音频市场，“三

分天下”的头部玩家目前还处于常年亏

叫醒“耳朵”，腾讯全军出击？

海底捞空桌还要排队 
被质疑“饥饿营销”

■  作者 钱馨瑶

■  作者 于思洋

损状态。

对于屡屡传出上市传闻的喜马拉

雅，有投资人曾对《财新》表示，“从

最早的计划 2018 年上市到现在，上市

时间一拖再拖，而且目前喜马拉雅还没

有找到一个合适的商业模式，这次能否

顺利完成 IPO，我们现在心里也很没底。”

2020 年年初，荔枝作为中国音频第

一股在纳斯达克上市，但此后股价一路

下跌，从 5 亿美金市值跌至 1.8 亿美金，

即便 2020 年三季度实现首次盈利，加

上推出新产品荔枝播客，也对股价提升

的作用有限。

老玩家们的难题待解，新玩家们开

始涌入。

2020 年 6 月，字节跳动推出了一款

名为“番茄畅听”的 App，入局长音频

市 场；2020 年 9 月 8 日， 网 易 云 音 乐

上线新内容板块“声之剧场”，继续加

码长音频市场。在这一背景下看当前的

耳朵经济，这俨然像一座“资本围城”。

无论如何，腾讯系新一代的听书产

品俨然成军。微信听书之于微信读书，

酷我畅听之于 TME，这些新一代的听书

产品，都属于不同事业群下的产品内容

分支，各自在一个细分赛道站位。

笔者发现，微信听书里的《晓年鉴》、

《蒋勋细说红楼梦青春版》、《冯唐成

事心法》等排名较高的节目，都来源于

蜻蜓 FM，《清华韩秀云讲经济》等也

与“喜马拉雅”上内容相同。

新一代的听书产品，并没有在内容

上与上一代完全区隔。它们急需从上一

代听书产品中获取已经被验证过的高品

质内容，同时也要打造属于自己的个性

化内容系统。

相比老玩家变现遇阻，新玩家更多

是在寻找有声书产品体验新模式。比如

微信听书的亮点在于，支持个人开通音

频号，这与微信当下发力视频号是一个

逻辑：占据流量入口，让注意力成为变

现工具。

长音频市场会被新一代的听书产品

拓宽吗？

这显然不是一个短时间内能解决的

问题。而对于腾讯来说，三大部门的听

书产品究竟谁能推塔成功，这是一场腾

讯内部的时间赛跑。

也有人觉得可以理解：“说真的不是

饥饿营销，一个店里就那么多员工，中午

有人值班，这波人是不是要换下来吃饭休

息，那他负责的区域是不是就没人服务”

  高昂的人力成本 

饥饿营销，就是让用户苦苦等待来提

高购买欲，使产品提价销售或为未来大量

销售奠定客户基础。

 从目的上来看，海底捞好像也没必

要这么做，因为客人就在外面，没必要耗

费客人的耐心来博取没有实际效益的空场

面。

 海底捞的服务可以用 16 个字来概括：

有求必应，无微不至，嘘寒问暖，小恩小惠。 

贴心到变态的服务让海底捞出圈，但

背后是高昂的人力成本。2019年财报显示，

2019年海底捞共发生员工成本（包括薪金、

工资、津贴和福利）人民币 79.926 亿元，

相比 2018 年的 50 亿元同比增长了 58%，

占收入的百分比由 2018 年的 29.6% 上升

到了 30.1%。

 海底捞方面表示，人力成本的上升

主要是由于业务的扩张和员工薪资水平的

提高。不过，人力成本增长的同时还有翻

台率和同店增长数据的下降。

 不少消费者关心这种情况是否存在

法律责任问题。对此，有资深人士表示，

如果海底捞事先有明确说明有线上付费排

队和线下自行排队两种就餐途径，并有部

分消费者愿意以金钱来换取排队所花费的

时间，则不应产生任何法律责任问题。但

如果海底捞参与“插队”的服务利润分红

但未公开说明其提供插队服务，则不仅有

侵犯消费者知情权的问题，还有涉嫌提供

虚假信息、误导消费者消费的问题。

 是不是有饥饿营销噱头的嫌疑，相

信大家一定有自己的判断。 


