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开心网：

作为国内一度最为
成功的社交网站，开心
网经历过最疯狂的成长
奇迹，创办仅仅一年多，
用户即超过 !""" 万，并
且凭借“偷菜”、“停
车”等游戏让数千万的
都市白领乐此不疲。

从 #"$% 年底开始，
随着微博的风生水起，
遭遇流量下滑和人气锐
减已经是国内社交网站
不争的事实，开心网的
境遇则格外明显。用户
活跃度下降、页面浏览
量下滑始终得不到抑制。

互联网产品来

来往往，会经常给人

“你方唱罢我登场”的舞台

感———当然也有刻薄者会说，

贵圈真乱。就看最近几年，&%$%

年是微博元年，&%$$ 年是微信元年，

&%$&年又有人说是自媒体元年。往远了

说，还依次有博客元年，视频元年，社交

网络元年……城头变幻元年旗。

即使在全世界的创新策源地美国，似乎也

没看到这么频繁的改朝换代。那里新产品年年

有、月月有，但真要说一个产品、一个趋势取代

另一个产品成为注意力中心，一般都要经历好几

年。雅虎上个世纪末上市成为明星、开创“门户时

代”，一直到&%%'年())*+,上市，才心不甘情不愿地

让出了第一大广告主的风光；在())*+,之后，-./,0))1

崛起、23455,6横空出世、7485,6,95惊艳四方，但每个产品

的之间都有两年三年的时间间隔。

在中国之所以冒出这么多元年来，跟两个因素有

关。其一，中国互联网大多在模仿美国互联网，有所谓

的“后发优势”。人家做搜索引擎，用了五年探索出“关

键词广告是可以赚钱的”，国内一个只做了两年的搜

索引擎也可以马上上马关键词广告；-./,0))1被证

明比23455,6的广告价值要大，国内的新浪微博马

上就可以转向，说我们不止是媒体，还要做社区、

做社交网络。一句话，跟随的总会少走些弯

路。

其二，祖国的传统文化里，有“必也

正名乎”的要求，一个新产品要推出

来，在营销上必须给个名目，比如

::杀手、:: 革命、:: 元年什

么的。所以，无论是营销需

要还是市场氛围，确会给

人一种年年有新产

品、岁岁有

新

风潮的

印象。

也正是由于技术

上和设计上的不足，中国

的互联网产品很容易被超越。

新浪微博火了两年，却在微信出

来后活跃度下降，是因为产品体验不

佳、营销大号泛滥，导致用户转向更为

私密和真实的微信。

所以也有些人说，现在这些喧嚣的风

潮，其实都是几年轮回一轮。比如自媒体风

潮，哪里是微信公众号出现之后的新东西？几

年前大家都起哄着写博客时，不就是自媒体吗？

再往几年前说，大家都在论坛里拍砖灌水码长帖，

那不也是自媒体吗？

这个观点虽然有趣，但逻辑上其实并不成立。

虽然年年换的新产品让人目不暇接，但也不能说，

这些产品的更新换代没有意义。需要看到，虽然很多

产品与以前产品的形式相似，但一个明显的不同，就

是用户门槛的逐步降低。写博客，需要注册博客，

还需要倚马千言；写微博，却只需要一台手机，数

十字 $""字就行。门槛的降低决定了参与者的数量

级增长，量的变化最终导致质的变化，把话语权从

少数能长篇大论的精英手中，释放到了更多平民

百姓的身上。微信取代了昂贵的通话、短信，公

众平台跟传统媒体争夺受众，都是这个意义。

归根到底，如果这些互联网产品切实地增

加了用户的自主性、扩大了他们的权利，那就

能在市场上掀起风潮，造就商机，甚至产生

巨头。门户增加了用户的信息，淘宝增加

了买卖的选择，;;增加了沟通自主，

它们后来都成为上市巨头；而在今

天互联网这些五彩缤纷的新产

品中，哪些能给我们更多的

自主权，哪些就能在

未来统治市

场。
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天涯社区：

天涯社区，创办于 $<<< 年 = 月，是一个在
全球极具影响力的网络社区。自 $<<< 年的创立
到 &""< 年微博的横空出世，一直吸引着数以千
万网民的注意力达 $"年之久。

从 &"$" 年开始，天涯社区昔日的风光一去
不复返，颓势却暴露无遗。这个号称国内最成
熟、最活跃的社区，虽然已经走到了自己的第
$'个年头，但其注册用户也仅有 >!%%多万，同
时在线人数也就维持在 $%% 万左右。相形之下，
&%%< 年上线的新浪微博，其注册用户已超过 ?

亿。

博客网：

原名博客中国，是 &%%&年 @月成立的知识门户网站。&%%=年底，
博客网已经成为全球中文第一博客网站。

在创建之后的 =年内，博客中国的发展可谓一帆风顺。网站流量
始终保持每月超过 =%A的增长，全球排名也一度飙升到 !"多位。

微博出现以后，博客网也毫无悬念地走进了历史的长河。

网易聊天室：

聊天室是中国最早的在线互
动方式之一。网上聊天室曾是
=@B@A的网民最常使用的网络服
务之一。网易是国内最早提供聊
天室服务的网站之一，最高峰值
时，数万人同时在线聊天，曾创
下了 ??'>!个聊天室同时使用的
辉煌战绩。

到 #%%@ 年，网易聊天室同
时在线人数已经不足 ?%%% 人。
#%%@年 CC 月 C 日，网易聊天室
停止运营。聊天室时代终结。
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时间回到&%%<年@月，新浪启动微
博测试，引爆了全民微博热。随后的
&%C%年成为了业内眼中的微博发展元
年。这一年，微博站点数猛增了'C>A，
从年初的C>家增长到C&月的@@家。微
博访客数全年的增长率达到&?<D?A，
在&%C%年C&月微博行业访客数突破C

亿大关。
“这年头，没个‘围脖’，还真不好

意思跟人打招呼！”&%C%年，新浪的一
句广告词道出了众多微博用户的心
声。万勇回顾当年朋友们的微博热，仍
旧感慨不已：“逢人就问：开微博了没？
互粉吧！”地铁上，饭桌旁，拿着手机不
停刷微博的人随处可见。甚至有时评
者惊呼：“我被微博包围了！”

网民对微博的热捧，让微博成为
&%C%年中国互联网最热门的话题。

&%CC年，微博继续了大发展的势
头。&%CC年我国网民在各网站注册的
微博账号约@亿个，微博用户每天发布
的信息量约为&亿条。数据显示，&%CC
年上半年，我国微博用户数量从!=CC

万快速增长到CD<?亿，半年增幅超过
&%%A。

微博风光无限的同时，微信正在
悄悄崛起。&%CC年C月&C日，微信推出。
&%C&年=月底，微信用户破C亿，历经
'==天。&%C&年<月C>日，微信用户破&

亿，耗时不到!个月。
而走到&%C&年的微博，增速却开

始减缓。即使是微博中的翘楚新浪微
博，也同样面临增长放缓的压力。全球
最大的网民行为分析机构之一
(+)0.+E,0F8G,H称，&%C&年，新浪微博
的用户活跃度下降了'%A。

当然，从新浪公开的数据来看，微
博的热度似乎还比较旺盛。新浪IJK

曹国伟在&%C&年第四季度财报公布后
的财报电话会议介绍说，&%C&年C&月，
新浪微博日活跃用户数达到'!&%万，微
博用户数与活跃用户数保持稳定增长。

不过，曹国伟也坦言，&%C&年第四
季度新浪微博用户平均每天在微博上
花的时间出现了下降，新浪认为这主
要是由来自移动端社交通讯应用如微
信的竞争所导致。

不可否认的是，微博这个曾经全
民追捧的时髦产品，其风头正被移动
互联网产品中的“新星”微信抢去。

微博风光不再？

微博的今天让人联想到昔日的开心
网。开心网于&%%@年=月开办上线后，凭借
“朋友买卖”、“争车位”、“种菜”等游戏组件
受到了白领用户群体的热捧。随后，开心
网注册用户成功突破C亿大关，平均每月超
过?%%%万活跃用户登录。

然而好景不长，随着用户对社交游戏
的热度下降，开心网惨遭滑铁卢。从&%C%年
初开始的一年半时间里，开心网每日用户
失去量约为!?A。到今天，开心网已渐渐淡
出网民的视线。

人们不禁要问：微博会是下一个开心
网吗？微博是如何走到今天这一步的？

微信的竞争是重要的外部原因。正如
万勇所说，用微信的时间多了，玩微博的时

间自然就少了。曹国伟在财报电话会议上
也承认，“从用户停留时间看，微信已对微
博造成了威胁。”

不过，也有关专家表示，微博和微信两
者的属性有很大不同，微博媒体属性更强，
微信通讯及社交属性更强，两者正面竞争
并不明显。《福布斯》杂志在今年&月刊文指
出，微博来自腾讯的竞争被过度夸大。这两
个平台具有互补的功能，能够共存。

在五季咨询合伙人、F2评论人洪波看
来，微博热度下降，产品自身的原因才是最
主要的：“过去一段时间，新浪微博在产品、
用户体验方面的创新一直比较少，更多的
是在探索自己的商业模式。”
“最初微博界面很清爽，看名人大L们

发微博、自己还能评论转发，感觉很过瘾，
但现在感觉微博上的垃圾信息越来越多
了。”万勇曾经是十足的“微博控”，如今他
已开始对微博感到厌倦，“现在要从微博上
获取及时有效的内容越来越难了。”

如今一打开微博，名人、大L的“段子
语录”、“社会事件”和“热点爆料”等占据了
主要界面，再有就是很多人晒生活中各种
琐事，“内容单调重复”，万勇说，“就一个感
觉，没意思”，而且界面也越来越臃肿，满版
看上去令人眼花缭乱。“现在我只是隔三岔
五偶尔上去看看有没有好友私信。”

除了创新不足，过度商业化也是导致
用户对微博的黏性降低的重要原因。洪波
认为，新浪微博在改进产品、增强用户黏性
方面有许多该做的工作没有做，反而过多
地去考虑商业利益，而这种商业利益往往
又以损害用户体验为代价，比如说，插入的
广告。
“微博的广告太烦人了。”资深微博用

户方宇抱怨道，今年以来，他突然发现微博
页面上出现了不少自己并没有关注的企业
官微的广告，比如“::结婚网”、“::精品
购物”，还无法强行屏蔽和删除。而且，微博
里总冒出一些莫名其妙的营销账号发的广
告，“要么是卖服装的要么是卖减肥药的”。

后来方宇看新闻才知道，这是新浪推
出的“信息流置顶推广”广告系统。“被这样
强制别人看广告，感觉不太舒服。”方宇愤
愤地说。

方宇的广告“噩梦”并没有到此结束。
今年'月底，阿里巴巴入股新浪微博的消息
公布后，他发现，在自己微博个人页面的右
侧、微博页面底部，甚至页面微博中间，时
不时地总会出现一些淘宝的广告推广栏。
让他更不快的是，他在淘宝上浏览过凉鞋
后，在微博看到的淘宝的广告就都和凉鞋
相关。方宇说，“感觉自己的隐私被商业化
利用了，很不爽。”

在洪波看来，微博急于商业化，是新浪
管理者面临投资者压力不得不为之举，但
他强调，用户才是核心，有了用户，才有了
未来的商业。如果连用户都留不住，那未来
的商业也就成了空中楼阁。

个中原因几何？

开心网红火两三年，风头就被后起之秀微博抢去；微博
兴盛了两三年，风头又被新锐产品微信抢走。有评论人士
将其戏称为“江山代有新品出，各领风骚两三年”。

对此，易观国际高级分析师闫小佳表示，“在互联网时
代，这很正常M互联网产品的迭代周期，确实很短。”

闫小佳表示，“创新产业一直在发展，新的模式层出不
穷，谁也不能说微信就是社交的终点站，新陈代谢很正常，
假如说明年微博这种模式死了，也不足为奇，因为产业还是
在继续发展，新陈代谢是永远在进行着的，不会停下来。”

洪波也认为，再好的产品也会有风光不再的时候，也会
遇到天花板。

在博客中国创始人方兴东看来，这个天花板的高度是
由产品的目标用户的属性决定的：博客的用户需要能够成
篇地写文章，核心用户达到一两亿就很难增长了；微博门槛

低了很多，但也需要一定的
写作编辑能力，核心用户大
概三五亿；微信更简单，会说
话就行，十亿级的目标用户
都是可能的。

虽然互联网产品不可避免地会遇到天花板，但洪波也
强调，“好的产品的天花板可能比我们想象的更高。”比如
说，-./,0))1已超过$$亿用户，还在继续发展。

如何让天花板尽可能地高，让产品保持更长时间的兴
盛？洪波认为，首要的是不断创新，为用户提供持续的新
鲜体验。洪波指出，;; 之所以能保持 $' 年长盛不衰，
就在于不断改进产品、不断地更新功能、不断地服务用
户。“今天的 ;; 跟 $' 年前推出的 ;; 已经太不一样
了，用户也不一样，用户对产品的要求也越来越高，你必

须提升自己才能跟得上用户
需求的改变。”

其次，谨慎商业化、更
关注产品本身。在互联网世
界里，成功的产品不少，昙

花一现的更多。浮躁、功利让许多网络新贵半路折戟。微
软公司全球资深副总裁、微软亚太研发集团主席张亚勤直
言，对商业化过于关注、过于急功近利是中国互联网领域
的一个弊病。
“赚钱本身无可非议，但对互联网企业来说，首先要

追求的应是服务好用户，赚钱是一个水到渠成的结果。”
洪波表示。在这方面，国外的 -./,0))1、23455,6 更为谨
慎，用洪波的话来讲，“感觉不是那么商业，不是那么急
迫。”

国内也有做的不错的例子，比如微信。也许是吸取了
微博的“前车之鉴”，微信在商业化上显得格外小心翼翼。
曾几何时，微信经常推送腾讯产品的广告条，影响用户体
验。在内部会议上，腾讯董事会主席马化腾要求控制这类
推广。“目前在微信中基本看不到这类推广了。”被称为
“微信之父”的腾讯公司高级副总裁张小龙在接受本报采
访时反复强调，“即使我们要走商业化尝试，也会在保证
用户体验为第一的基础上来做。”

今年 !月 ?日，在腾讯“把脉”沙龙上，微信产品总
监曾鸣也明确表示微信公众平台“不是一个纯粹的营销工
具”，并坦言微信要解决获得信息与信息过载的平衡。

专注于产品，专注于用户体验，这正是洪波看好未来
微信发展的地方。微信能否打破“风光不过两三年”的怪
圈？令人期待，这个问号，有待时间给出答案。

如何常葆风光？

“粘连” 新华社 蒋跃新作

制图：潘旭涛

“现在微博上的少了，大家都玩微信了。”在北京读大学的万勇，是个深度互联网用户。迷上微信的，不只万勇一个。&%$=年年初，在

两周岁生日前夕，微信用户突破=亿，并持续井喷增长，业界观点甚至认为到&%$=年年底，微信用户数将突破?亿。

与此同时，微博的日子却似乎并不怎么好过。有研究报告显示：&%$&年的二季度到四季度，新

浪微博的用户活跃度下降了近 '%A。腾讯 &%$=年一季度财报也显示，腾讯微博的

日均活跃账户已经从 @>%%万的最高点下降为 @$%%万，财报对其描

述也寥寥数语带过。两相对比，不少人都犯起了嘀

咕：微博过气了吗？


