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简介： 

 
  进入 2004年，Web2.0在全球掀起了改变当前互联网商业及盈利模式的运动，这场
运动从美国也迅速燃烧到了全球第二大互联网市场----中国，博客、视频分享、SNS成为
了人们上网的主要应用，Web2.0的思想也被应用到其他领域中。从总体上看，Web2.0
在中国正处于蓬勃发展的阶段。 
 
  从发展形式看，当前国内Web2.0发展仍以娱乐化为主，与娱乐为主导的一些Web2.0
产品或服务能够得到更多用户接受。从投资角度看，受到增长速度放缓、盈利模式单一、

娱乐化偏重等负面因素，Web2.0的相关投资出现趋缓，不具备鲜明商业模式的网站将面
临倒闭风险。 
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2007-2008年中国Web2.0及营销研究报告（节选） 

本报告节选的部分内容供我们尊敬的客户阅览和参考，如需报告全文请

致电（智库在线 010-58626531）咨询详情。智库在线将会为您提供更多的

行业咨询服务。 

本报告为原著者制作，报告中所有的文字、图片、表格均受到中国法律

知识产权相关条例的版权保护。没有经过原著者书面许可，任何组织和个人，

不得使用本报告中的信息用于其它商业目的。本报告中部分文字和数据采集

于公开信息，所有权为原著者所有。没有经过原著者和本公司许可，任何组

织和个人不得使用本报告中的信息用于其他商业目的。 

 

相关定义 

Web2.0定义 

Web2.0 是明显区别于 Web1.0 的，其拥有 Web1.0 所不具备的明显特征，如分享、贡

献、协同、参与等。这种理念已经改变了现在互联网站的建设架构中，互联网已经不再

只是一个媒体，而是一个真正让人参与进去的社区。同时，Web2.0 不是简单地 Web1.0

的升级，而是根本的对于互联网建设和商业化运作的革命。这种影响将延伸到互联网之

外的其他各行各业中，如市场营销、图书馆、企业级应用等。 

博客定义 
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因语言原因，博客在中国有着很多解释，可以指代博客服务或产品、也可以指代博

客用户，也可以指代编写博客的动作，这里以博客产品或服务为解释。博客产品指的是

网络中专门为网民编写个人日志的服务器空间，主要分为两大类，一类是如新浪、搜狐

等基于 Web 页面式的博客产品，这类服务使用门槛较低，只需用户注册便可立即使用。

另一类需要用户使用专门的博客软件，这类产品的个性化服务更多、更强，但对用户的

要求更高。 

SNS定义 

SNS 在当前更多地被定义为 SNS 网站，这些网站大都拥有具有共同属性的用户，如共

同的兴趣爱好，共同的价值观等，并且大多以关注某一类内容的垂直社区为主，如书籍、

音乐、购物、餐饮、知识分享等。 

MashUp定义 

MashUp 是一种数据内容来源于多个不同站点的网络应用，其通过第三方提供的公共

应用程序接口 API 动态组合提供服务，一般采用轻型的 Web 服务。 
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IV．报告摘要 

中国Web2.0正处于快速发展阶段 

中国Web2.0发展过程阶段 

 

　 中国Web2.0娱乐化重，基本发展与美国同步 

中国与美国Web2.0发展轨迹对比 

 2005年 2006年 2007年 未来…… 

中国 

Web2.0概念进 
入中国，一些个 
人在推动 

Web2.0在中国 
的发展起到很大 
作用。 

国外Web2.0 
优秀网站以及 
一些并购事件 
开始影响国 
内Web2.0 
的发展。 

社区类服务在国 
内得到非常多的 
宣传，视频分享 
、博客的热度有 
所下降。 

Web2.0对中国 
网民行为的影 
响开始体现，但

还需要时间。 

Web2.0

概念开始

进入中

国，一些

个人在推

动

Web2.0

2005年左

国外

Web2.0

优秀网站

以及一些

并购事件

开始影响

国内

2006

社区类服

务在国内

得到非常

多的宣

传，视频

分享、博

客的热度

有所降

Web2.0

对中国网

民行为的

影响开始

显现，但

还需要时

间。 

2007年 未来⋯⋯ 
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典型网站  
豆瓣网、土豆网 
新浪博客、 
抓虾…… 

校内网、 
百度贴吧 
百度知道 

……. 

 

美国 

Web2.0概念 
开始提出，一 
些具有Web2.0 
雏形的网站开始 
出现并得到广泛 
应用。 

Web2.0继续 
得到迅速发展 
，一些重量级 
并购开始出现 
，泡沫论也随 
之而来。 

已出现一些具 
有影响力 

Web2.0网站， 
市场对其他有 
潜力的 

Web2.0网站 
开始重视起来。 

Web2.0将作为 
一种理念深入 
到各行各业， 
对人们的影响 
将越来越大。 

典型网站  
YouTube、Flickr

Del.icio.us 
…… 

Facebook、 
DiggLast.fm 

Pandora 
Wikipedia 

…… 

 

中国互联网的发展历史以及中国互联网整体商业环境和信用环境在某种程度上决定

中国互联网内容与应用当前情况下的娱乐化属性。Web2.0 所包含的协作、知识分享的思

想还没有在国内互联网普及开来，尤其是在非 IT 领域。社区交友更多地被看作是认识网

络伙伴、结识网友的场所，博客更多的内容是涉及到情感、生活等。 

中国在 Web2.0 应用发展上基本与美国保持同步，博客、视频分享、网络社区是近三

年两国在 Web2.0 领域的发展重点。但目前的情况还处于模仿阶段，深层次的探索依然还

与美国有相当差距。 

Web2.0主要服务投资趋缓，其他服务投资未来看涨 
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从投资规模看，Web2.0 不是当前中国互联网投资热点，但未来 Web2.0 并不会以单纯

某一网络行业出现，而将以理念的成分渗透到其他互联网行业中，在网络游戏、电子商

务、网络视频、网络社区等都将体现 Web2.0 的特征。因此，未来不排除具有 Web2.0 属

性的各网络服务中的投资升温的情况出现。 

Web2.0 在中国发展将受更多政策因素影响，未来变数较大 

《互联网视听节目服务管理规定》的推出让人们重新认识了国内 Web2.0 发展的政策

可能影响深度。其他更多、更为细致的管理政策也将针对当前快速发展的 Web2.0 服务推

出，一方面也在推动中国互联网的健康发展做出贡献，但另一方面，过严的政策也限制

了 Web2.0 在中国的发展，导致未来 Web2.0 在中国的发展变数较大。 

2.5. 中国Web2.0竞争格局分析 

图 2- 4 中国互联网主要服务竞争格局 
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在上图中，将中国互联网竞争格局态势图划分为市场竞争度（横轴）与市场增长率

（纵轴）两个维度。市场竞争度表示现阶段在这一行业中存在的同类型企业的数量，市

场增长率反映了现阶段该领域的发展潜力。 

分析认为，现阶段，中国 Web2.0 领域中尽管因各自服务的特点不同，而导致可能的

竞争格局不同，但基本上均正处在一个市场竞争度高，市场发展增长潜力较大的过程中。

相比之下，网络门户、搜索引擎、电子商务在技术上已经成熟、商业模式基本确定、已

存在业内的几个寡头、进入门槛已相对较高，因此，在参与竞争的企业数量方面已非常

有限，而在增长速度上也不会出现类似 Web2.0、网络游戏、无线增值等行业的快速发展

的现象。 

2.5.1. 相似网站及服务层出不穷，尚处于完全竞争阶段 

中国 Web2.0 的发展是紧跟国外市场，尤其是美国市场的。从最初的、也是应用最为

普及的博客、视频分享、网络社区，到目前的 RSS 订阅器、wiki、网络收藏夹等服务等。

中国涉及 Web2.0 的网络企业数量呈逐渐上升的趋势。这主要是由以下几点原因产生： 

第一，网站建设综合成本的降低。这主要包括网络域名，尤其是.cn 域名的低价政策、

低 

高 

低 高 

无线营

门户

电子商

搜索引

网络游

博客

社区 

视频分享 
市 
场 
增 
长 
率

市场竞争
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网站建设软硬件成本的相对低廉、博客、社区等建站软件的出现、API 等的进一步开放、

网络建设经验交流的广泛性，使得网站建设已不再是涉足互联网的主要门槛。 

第二，Web2.0 服务的轻量级属性。Web2.0 网络服务大都具有轻量级的特点，团队大

都比较精简，对初始资金的需求也不是非常高。 

第三，Web2.0 强调自由、强调去中心化的思想也带来全球乃至中国互联网的又一次

创业高潮。这些网站的创始人大都具有一定的对新事物的接受度和学习能力，并具有创

业探索精神。相当网站诞生于学校宿舍、车库等非传统场所，也证明了 Web2.0 领域的创

业的特殊性。 

2.5.2. Web2.0服务尚未得到普及，发展潜力巨大  

某地区网络服务的普及程度既体现在该服务的使用人群规模占当地总体网民的比

重，也体现在网民对这一服务的应用深度和广度。监测数据显示，除网络社区、博客、

视频分享外，其他 Web2.0 服务的普及程度还非常低。 

表- 15 iUserTracker-2007年 10月中国主要Web2.0服务使用人群占全部网民数比例 

 占中国网民总数的比例 
网络社区 71.9% 
博客 76.8% 
视频分享 62.2% 
网络书签 6.6%% 
维客 2.4% 

Source: iUserTracker 2007.12，基于对 10万多名样本的长期网络行为监测，代表 1.4亿中
国家庭及工作单位（不含网吧等公共上网地点）网民的整体上网属性数据。 

注 1：某Web2.0服务使用用户数=注册使用用户+非注册使用用户 
注 2：覆盖人数比例计算中网民总数按照 CNNIC2007年 12月最新中国网民总数为准，

不包括手机网民数 

分析认为，Web2.0 服务在中国的发展总体上还处于相对初级阶段，与美国的发展情

况更是相差较大，这种差距是全方位的，既表现在网络技术上、也体现在网络建设者对
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Web2.0 价值的真正认识；广告主和广告策划相关者也缺乏对 Web2.0 的深刻体会，网民更

愿意接受一些相对娱乐化、大众化的服务产品，这也体现在网络书签、维客等一些工具

类 Web2.0 产品的使用比例较低的情况上。 

9.1.2. 中国网络用户知晓Web2.0概念的不同途径比例情况 

根据 2007 年 11-12 月的调研数据显示，网络是中国网民知晓 Web2.0 概念的最主要

途径，比例占到了 64.5%，这说明 Web2.0 作为一种首先出现在互联网中的新概念、新理

念，在当前的传播渠道上，还是以互联网络为主。但也应该看到一些个人、传统媒体也

逐渐关注到这一新事物。调查显示，有 20%的人是通过朋友或同事处了解到的，报纸杂志

的比例也达到了 9.8%。 

图 9- 2 中国网络用户中知晓Web2.0概念的不同途径比例情况 
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智库在线 
智库在线（www.zikoo.com）秉承“智通库汇”理念，做好企业“外脑”，我们

将依托新互联网平台，不断集成有线和无线信息技术，为企业和从事数据收集和策略分

析的咨询和顾问公司，为领导者的经营决策提供市场咨询、深度分析、专家“博客”和

基于市场研究行业的信息技术策略和解决方案。 

 栏目 

分析报告―趋势方向－消费数据－产业预警－产业观察－市场资讯－管调营渠 

 使命 

智库在线旨在通过全面、及时的市行业研究场报告，帮助企业、机构和组织把握市

场动态，为决策和决策参与者提供实效决策支持。 

 服务承诺 

智库在线严格遵守智库在线制定的信息服务《规范承诺》； 

智库在线力求保证产品的客观、公正、中立； 

智库在线在发展过程中不断得到客户和业内同仁的指导和帮助，公司的管理团队再

次表示衷心感谢！欢迎客户和业内人士反馈意见和建议，同时希望业内专家和行业主管

批评指正，我们为此将不胜感激！ 

 联系方式 

地址：北京市朝阳区朝阳北路 107 号珠江罗马嘉园阿波罗 6座 201# 

服务热线：010-58626531 58626532 

绿色通道：13371712227 

VIP MSN：zikoo@zikoo.com 

邮编：100025 

http://www.zikoo.com 


