豆瓣的商业救赎：“产品”联盟
　　豆瓣，它是一个成功的产品，但也是一个不成功的产品。其成功在于：豆瓣将用户体验度、用户流量、使用人群做的非常优秀，网站粘性非常之高，是一个优秀的产品和平台。其不成功在于：豆瓣没有一个优质的商业模式和基因。
　　根据了解，现在豆瓣的最大赢利点仍然在于广告投放的赢利。而且豆瓣对于广告投放也是属于劣质的。
　　那么，豆瓣是不是就真的没有商业价值呢？笔者并不这样认为，伴随中国互联网环境的发展，移动互联网的兴起，豆瓣的商业价值也将放大。因为它有着大量的用户数据，即大数据。这就是豆瓣最大的商业化价值所在。
　　依托大数据，实现流量价值增值。豆瓣现在的广告投放是较为劣质和粗糙的，也没有将广告的作用发挥到最大。
　　为什么这么说呢？
　　1.在笔者的观察来看，豆瓣虽然靠广告赢利，但是豆瓣为了维持本身清新、文艺化的定位，害怕太多的广告扰乱了本身产品的质量，所以在每个页面投放的广告甚少，这样无形之中影响了商业价值与赢利。
　　2.豆瓣的广告投放直接是插入的硬广，即直接在页面中投放几个固定的广告，虽然对于广告投放的质量进行了筛选，去除了劣质的广告，但是仍然改变不了其广告的性质。
　　笔者认为我们应该搞清楚2个观点：
　　（1）广告并非都是用户讨厌的，适合用户的就是好的。很多人都认为广告就是用户讨厌的。的确，传统的广告是用户讨厌的，因为这些广告并非用户需要的，是广告商强行展现在用户面前的。但是从另一个角度来看，如果广告恰恰是用户需要的产品呢？这个时候的广告就不是用户讨厌的，相反，提供了用户需求的产品，正好能够提升用户体验度。
　　（2）不是广告越多，这个页面就会造成用户体验度不好，合适的地方出现合适的广告也许更有利于用户体验。豆瓣为了维持页面的干净，尽量减少一个页面广告的出现，只保持自己原有的内容，出发点是好的，但是从另一个角度来看，你是不是也“阻止”了用户需求产品——用户需求的广告产品的出现呢？从这一个角度看，你是损失了用户体验度。而且，一家之力毕竟单薄，集合众人之力也更能够满足用户的需求。
　　举个很简单的例子，在豆瓣电影之中，豆瓣提供了电影的信息，电影的影评，这样是能够满足用户对于电影信息的了解的，但是相信有更多的用户需要电影的下载地址、在线观看的地址、当地电影影院地址、影院购票服务……，如果仅仅靠豆瓣一家之力是无法完成这些功能，但是如何能够依靠本身的流量优势吸引这些产品投放广告，一方面增加了广告收入，另一方面也完成了豆瓣电影这个产品的完善、改进，可谓一举两得。
　　以上关于豆瓣电影的例子显然就是在增加广告投放的前提下增强了用户体验度的提升。
　　所以豆瓣完全可以将广告价值发挥到更大，那么应该如何做呢？
　　（1）大数据分析，分析用户的真正需求，然后向用户推广真正需要的内容，包括广告。根据现有豆瓣千万级的用户数据，对这些用户数据做一个深层次的分析，从不同的维度分析用户的真正需求，进而根据用户需求在合适的页面推送合适的广告产品。
　　（2）产品联盟化。本身应该叫做广告联盟化，但是笔者认为：我们不应该将广告当成广告，而是当成产品。现在豆瓣的产品（广告）资源并不丰富，这也就意味着豆瓣没有丰富的产品满足用户的需求。毕竟面对豆瓣千万级的用户，每个人都可能产品不同的用户需求，只有打造一个完整的产品链，才能满足不同用户的需求，才能在用户需求任何一种产品的时候都满足用户的需求。
　　通俗点来说，产品联盟化就是依托豆瓣的用户大数据，根据用户需求开发或者找联合其它产品供应商，将豆瓣的产品形成完整的商业产业链，实现商业化平台的打造。
　　当然，豆瓣的商业价值远不止此，但是万变不离其宗，其价值仍然是依托在用户大数据的基础上，向用户提供有价值的内容和产品。
　　以上仅为一家之言，也许笔者的说法过于片面、简单，或者说比较宽泛，其实笔者想要表达的意思是：根据用户需求提供产品，广告也将不再是广告，而是产品。

