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投资要点： 

移动社区是以移动互联网为传输基础，通过手机、MID/平板电脑等移动设备为媒介，实现多人分享沟通的社会性网
络系统。广义的移动社区包括移动端的即时通信(Mobile IM)、SNS 和微博等服务形式。 

1. 无处不在的沟通体验。移动社区已经成为中国移动互联网的基础服务，IM／SNS／微博三类移动社区正在深刻
改变用户沟通的方式，创造出随时随地，无处不在的沟通体验。我们相信，移动社区将会广泛的聚合越来越多
的个人身份，通讯号码，好友关系，地理位置等用户数据，不断演化出新的沟通工具，新的信息交互方式和新
的盈利模式。 

2. 一站式服务平台。移动社区因为其庞大的用户基础，广泛的社交属性，良好的应用拓展性和移动互联网的入口
特征，将成为用户使用各类移动应用的一站式基础平台。把握移动社区将会占据未来移动互联网的制高点。目
前 IM（腾讯，飞信），SNS（Qzone，人人，开心）和微博（新浪，腾讯）都具备成为主流移动社区平台的
潜力，长期来看，只有更好的把握用户需求和社会化变革趋势的移动社区平台才会制胜于移动互联网。 

3. 广阔的赢利空间。移动应用灵活的赢利模式将帮助移动社区尽快实现盈利。广告是目前移动社区的主要收入来
源，虚拟物品销售（QQ）和基于开放平台的第三方应用业务分成（Facebook）是已经被验证的成熟盈利模式，
将会快速的移植到移动社区平台中来。随着移动社区的深入发展并开放越来越多的第三方应用，商家推荐（基
于 LBS），团购，植入式广告等各种新的模式将会日渐丰富。 

投资建议: 看好腾讯和新浪  

腾讯 (00700.HK)：推荐,目标价 255 港元。腾讯在社区领域整合了多业务平台（IM +Qzone+ QQ Show），拥有中
国最大的社区用户群体，并通过收购康盛创想增强了对社区资源的控制力。目前移动互联网领域产品线丰富，布局
完整， 2011 年主推开放平台战略，商业模式向 Facebook 靠拢。 

新浪 (SINA.US)：推荐,目标价 104 美元。微博将是杀手级的移动互联网（社区）业务，有望给新浪带来持续的价
值重估机会。新浪正围绕微博构建开放平台，加速介入支付、电子商务和 LBS 等移动互联网业务。 

投资风险: 

政策监管风险；商业模式尚不成熟 
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图表 1：中金重点研究互联网/媒体股票池（2011-04-01） 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
资料来源：公司数据，彭博资讯，中金公司研究部 

图表 2：近期研究报告 
2011-04-01：移动互联网系列研究之八，移动商务：随时随地电子商务 
2011-03-30：移动互联网系列研究之七，位置服务：超越定位 
2011-03-28：移动互联网系列研究之六，移动媒体：聚焦平台 
2011-03-16：移动互联网系列研究之五，手机游戏: 移动互联网第一桶金 
2011-03-14：移动互联网系列研究之四，移动基础应用：巨头间的战争 
2011-03-08：移动互联网系列研究之三，日/韩、美、中国移动互联网对比研究：同样的精彩，别样的江湖 
2011-03-03：新浪微博投资聚焦：不是结束，而是开始 
2010-09-28：移动互联网系列研究之二，移动广告方兴未艾 
2010-09-21：移动互联网系列研究之一，移动互联网投资策略：用户为王，决胜生态系 
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移动社区：沟通无极限 

移动社区是以移动互联网为传输基础，通过手机、MID/平板电脑等移动设备为媒介，实现多人分享沟通的社会性网
络系统。广义的移动社区包括移动端的即时通信(Mobile IM)，SNS 和微博等服务形式。中国的移动社区服务提供商
包括互联网厂商（如腾讯、新浪）、运营商（如中移动）和独立移动互联网厂商（如天下、火兔）。 

IM，移动社区的基础应用：截至 2009 年底，我国 IM 用户已经突破 2.77 亿人。其中手机 IM 用户占比为 33.0%，规
模达到 9141 万。庞大的用户规模和良好的扩展性使移动 IM 成为移动社区基础平台。调研数据显示，对 IM 服务有
付费意愿的用户占到 32.7%，移动 IM 存在很大盈利空间。其中 IM 平台优势明显的是腾讯 QQ 和新崛起的飞信。 

SNS，移动社区的主力军：基于六度关系的 SNS 正在全球风靡。预计在 2010 年，全球移动 SNS 用户数将达到 2.2
亿，并有望在 2014 年达到 7.6 亿，届时将占总移动互联网用户数的 45%。美国、日本和中国是移动 SNS 用户最多
的国家。在美国，1.2 亿人（占 40%的移动互联网用户）在使用移动 SNS。截止 2010 年 7 月，通过手机访问 Facebook
的全球用户达 1.5 亿。在日本，Mixi/DENA/GREE 这 3 大 SNS 网站的用户超过 4000 万，其中手机 SNS 用户远超
PC 用户。在中国，截止到 2009 年底，网络社交用户达到 1.24 亿，其中有 41%的用户愿意使用移动 SNS。在 3G
网络和智能手机的共同作用下，国内的移动 SNS 正进入一个快速成长期。 

微博，移动社区的催化剂：凭借个性化、及时性的传播特点，微博成为移动互联网最热的应用之一。2006 年成立的
Twitter 注册用户超过 2 亿，手机 twitter 用户占 37%。目前，国内各大门户网站、中国移动和中国电信都推出了面向
用户的微博服务，希望借此抢占移动社区的市场并吸引更多的用户。截止 2011 年 3 月，腾讯和新浪微博注册用户同
步过亿。 

图表 3：移动社区产业链 

 
资料来源：中金公司研究部 
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图表 4：移动社区结构图 
 

 
资料来源：中金公司研究部 

图表 5：全球各大 SNS 社区用户发展情况（包括 PC 和移动 SNS 用户，截止 2010Q2）  

 
资料来源：Comscore，公司网站，中金公司研究部 
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图表 6：全球各地区/国家的 SNS 用户渗透率和使用时间（截止 2010Q2） 

 
资料来源：Comscore，中金公司研究部 

图表 7：全球移动 SNS 用户发展趋势（2008~2014） 

 
资料来源：eMarketer，中金公司研究部 

图表 8：日本移动 SNS 网站 Mixi 用户数和移动用户访问量趋势 (2008.04~2010.03) 

 
资料来源：Mixi，中金公司研究部 
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图表 9：日本移动 SNS 网站 GREE 用户数和移动用户访问量趋势 (2009.04~2010.03) 

 
资料来源：GREE，中金公司研究部 

图表 10：美国移动 SNS 用户发展迅速（2009.10~2010.05） 

 
资料来源：Comscore，中金公司研究部 
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图表 11：中国社交网络用户覆盖规模(2009.01~2009.06) 

 
资料来源：艾瑞咨询，中金公司研究部 

图表 12：中国 IM 用户规模 

 
资料来源：艾瑞咨询，中金公司研究部 
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移动社区发展趋势 

移动社区已成为移动互联网基础应用 

良好的互动体验 

移动社区是满足用户随时随地进行交互的一种应用服务。例如聊天，用户对新闻/资讯的转帖、评论，一起玩社区交
互游戏都可以更有效的促进用户间的互动并提高服务的粘性。据艾瑞数据显示，在用户使用手机 IM 频率方面，平均
每周使用 6-7 天的用户比例达 51.3%；约 80%的用户拥有 2 个以上的 SNS 账户，并有超过 40%的用户希望在手机上
使用 SNS。无论 IM、微博或是 SNS 都能让用户更容易进行互动和产生丰富的 UGC(用户原创内容)。随着用户的关
系在社交网站平台上逐渐积累和扩大，越来越多的交互和信息传递都会在移动社区平台上进行。 

图表 13：中国用户 IM 使用地点和频率分布 

 
资料来源：CNNIC，中金公司研究部 

图表 14：中国用户访问 SNS 网站的高频率促使更多网络社区 SNS 化 

 
资料来源：CNNIC，艾瑞咨询，中金公司研究部 
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图表 15：中国用户愿意同时使用多个 SNS 网站 

 
资料来源：艾瑞咨询，中金公司研究部 

图表 16：中国用户希望 SNS 网站提供的增值业务 

 
资料来源：CNNIC，中金公司研究部 
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图表 17：微博提供了丰富的交流方式（以新浪微博为例） 

 
资料来源：公开资料，中金公司研究部 

灵活的盈利模式 

移动社区采用前向和后向收费相结合的盈利模式。一方面向所有用户提供免费的基本服务，降低服务门槛，以此吸
引更多的用户和流量，在此基础上获得广告收入以及与其他厂商合作的收入分成。另一方面，通过提供增值业务向
用户收费，典型模式如会员收费和道具收费等。 

1. 根据 QQ 在互联网的成功经验，本身盈利少但有巨大规模优势的 IM 可以带来持续可观的移动增值业务收入，因
为有相当数量的用户愿意在虚拟物品上进行小额开销。 

2. SNS 的盈利方式包括广告、收费项目、电子商务和开放平台合作，其中广告是主要盈利模式。和传统的展示型
广告相比，目前流行的植入式广告由于很好的和社交游戏结合起来，因而更容易被用户所接受。会员收费和移
动电子商务仍处于市场培育阶段，如 43.1%的用户花费在社区电子商务平台的金额仅占其网上交易总额的 10%
以下。随着团购模式的兴起，如大众点评团、糯米团这样有广泛用户基础的新型电子商务有望获得持续增长机
会。同时，利用开放平台引入第 3 方商家和组件开发，在丰富社区内容的同时带来更多的商机也是 SNS 社区未
来发展的机会，如开心网引入了酷讯、网票网等合作伙伴。 

3. 微博的盈利模式包括广告、交叉营销和开放平台。和 SNS 以朋友圈为主的社交范围有所不同，微博的信息来源
和受众面更为广泛。在微博上建立品牌广告，与用户进行实时的沟通已经成为越来越多商家的营销策略之一。
另外微博加速向着开放平台发展，如新浪应用平台上已经聚集了优酷、土豆等内容/应用提供企业和众多个人开
发者。 
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图表 18：中国网络社区收入分布（2008~2009） 

 
资料来源：艾瑞咨询，中金公司研究部 

图表 19：SNS 网站盈利模式 

 
资料来源：DCCI，中金公司研究部 

图表 20：中国 SNS 网站广告对用户的影响 

 
资料来源：CNNIC，DCCI，中金公司研究部 
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图表 21：Facebook 网站不同类型广告对用户的影响 

 
资料来源：Facebook，Comscore，中金公司研究部 

图表 22：虚拟道具是 IM 用户的主要消费方式(QQ 秀和飞信秀) 

  
资料来源：公司网站，中金公司研究部 

图表 23：开心网的品牌广告营销 

 
资料来源：开心网，中金公司研究部 
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图表 24：糯米网/大众点评网的团购服务 

      
资料来源：公司网站，中金公司研究部 

图表 25：开心网和第 3 方商家的合作 

  
资料来源：公司网站，中金公司研究部 
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图表 26：新浪微博的品牌营销 

  
资料来源：公司网站，中金公司研究部 

图表 27：日本 DENA 的 SNS 业务总收入和细分收入（单位：百万日元） 

  
资料来源：DENA，中金公司研究部 
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图表 28：腾讯收入结构分析（2010-1Q） 

 
资料来源：艾瑞咨询，中金公司研究部 

图表 29：Twitter/Facebook/Google 的搜索量和新闻引用量对比 

 
资料来源：Google，中金公司研究部 

广阔/持续的发展空间 

移动社区决不仅仅是传统社区在手机上的功能延伸。借鉴日美的发展经验，移动社区增强了用户的真实性与地域性，
能帮助提高广告、合作分成的收入，同时围绕短信、彩信、位置等利用移动通信服务的创新型应用将会不断涌现。 

1. 移动社区更容易建立真实的关系，这使得更多的用户能够放心的使用移动社区服务。我国对网络安全和监
控高度重视，2009 年就有多家独立的微博网站由于信息安全问题被关闭。相对互联网而言，使用手机登录
移动社区具有良好的可监控、可追溯的特点。尤其随着 2010 年 9 月手机实名制在我国的正式实行，归根结
底解决了用户身份信息的真实性问题。这也为在移动社区上开展交友、电子商务等服务提供了可靠的保障。 

2. 移动社区满足随时随地的沟通。用户可以实时更新自己的当前状态、发表微博、与朋友聊天，并通过无数
手机进行信息传播。如微博在一些大的突发事件/重大事件上让每个人都能成为现场报道者（世博会/亚运会
等），它的真实性、现场感以及快捷性，让网络媒体更加实时化。 
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3. 基于位置的移动社区商机无限。由于移动社区包括位置、身份等信息，可以产生更丰富的商业模式。基于
位置的交友就是一种创新的 SNS 运营模式。美国的 Foursquare 成立两年后用户数超过 500 万。它所采用
的 LBS+SNS+GAME 模式通过在位置服务中引入游戏元素，增加用户活跃度和黏性，以及个人用户和企业
之间的互动性。国内的网站如贝多、邻讯、火兔等也是这种模式的实践者。同时，与用户位置相结合能帮
助商家更精准的开展营销活动。例如手机上网查看好友推荐的餐厅/商家，短信收到广告/优惠券。这种线上
聚集人气、线下活动带动消费的合作分成模式，有望给移动社区带来新的盈利增长点。 

4. 围绕移动社区进行生态体系的构建成为趋势。已经有越来越多的厂商在将自己旗下不同的业务整合起来进
行交叉营销，例如腾讯的 QQ/QQ 空间/QQ 游戏，中国移动的飞信/139 社区/139 说客，新浪微博/新浪视频
/新浪汽车等。同时，通过提供开放式的平台，移动社区上也逐渐聚集了大量的中小厂商和应用，比如开心
网、新浪微博的开放应用组件。可以预见将来的移动社区将会是综合了移动端微博、SNS、IM、传统论坛/
社区的特性，具有交流、娱乐、商务办公、人脉拓展等功能的一站式在线生活服务平台。 

图表 30：Foursquare 的 SNS 广告策略和位置服务 

广告类型 广告形式 媒介选择 广告内容 典型广告客户

品牌页面广告 条幅广告 桌面电脑 品牌基本信息/推送信息
纽约时报、布鲁克林博物馆、
英特尔、哈佛大学、华尔街时
报等

徽章页面广告 品牌标志徽章 桌面电脑/手机终端 广告推广信息/个性化品牌徽章 英特尔、哈佛大学、Bravo等

赞助排行榜 企业Logo 手机终端

激励用户通过签到位置信息，参
与企业组织的具体活动，例如以
慈善为目的，用户每次签到，企
业进行相应公益捐赠

百事可乐

 

 
资料来源：艾瑞咨询，中金公司研究部 

图表 31：贝多基于位置的交友模式 

     
资料来源：贝多交友，中金公司研究部 



中金公司研究部：2011 年 4 月 2 日 

请仔细阅读在本报告尾部的重要法律声明 
18 

图表 32：基于移动社区的交叉销售模式（腾讯 Qzone/新浪微博） 

           
资料来源：公司网站，中金公司研究部 

图表 33：新浪微博的应用开放平台 

 
资料来源：公司网站，中金公司研究部 

图表 34：融合的移动社区 

 
资料来源：中金公司研究部 
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投资机会和风险 

机会 

移动社区领域的竞争正如火如荼。基于对品牌、运营能力、创新能力和用户资源等因素的综合考虑，我们看好互联
网厂商未来的发展。移动运营商和独立移动互联网企业分别在基础通信服务和某些移动所特有业务领域有一定的优
势。 

互联网厂商：建议关注腾讯（IM/SNS）和新浪（微博）。他们凭借庞大用户数和品牌，正逐步构建起初具规模的生
态系统，并在各自的优势领域内占据主导地位。其中，腾讯整合了多业务平台（IM +Q zone+ Show），其协同效应
显著，QQ 活跃用户数超过 6 亿，QZone 用户数近 5 亿，并通过收购康盛创想增强了对中小网络社区资源的控制力。
而拥有大量名人资源的新浪微博，上线 18 个月年后注册用户超 1.0 亿，并通过交叉销售和开放平台进一步提升了其
平台的持续竞争力。 

运营商/独立的移动互联网企业：建议关注中国移动、中国联通、神州泰岳和拓维信息。随着用户使用移动社区的频
率增加，发送短/彩信、WAP 上网等方式将给运营商带来流量上的收入，拥有最多移动用户数的中国移动和最火的智
能终端(iPhone)的中国联通将从中受益。随着移动社区上电子商务的发展，在移动商务平台有深厚技术积累的拓维信
息也值得关注。 

垂直的移动社区厂商：如淘江湖（网购）、豆瓣（读书）、火兔（原嘀咕，LBS）等在某个领域有特色优势的网站，
它们尽管无法挑战那些移动社区巨头，但在各自的细分市场存在一定的生存空间。而其他差异化不明显，市场定位
不明确的中小社区网站将面临洗牌。 

投资风险 

国家相关政策监管：移动社区服务由于涉及的用户面广，传播的途径多、速度快，因此属于被国家重点监管的移动
互联网业务之一。例如今后可能会陆续出台针对运营资质、管理的相关政策进一步约束移动社区网站。 

未找到成熟的商业模式：目前移动社区还主要是以免费使用的方式吸引用户，后续如果没有稳定成熟的盈利模式将
会制约产业的发展。 

图表 35：中国总体用户和移动用户使用 IM 软件的渗透率对比 

 
资料来源：CNNIC，艾瑞咨询，中金公司研究部 
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图表 36：中国 SNS 社交网站市场份额和粘性度对比 

 
资料来源：互联网实验室，CNNIC，中金公司研究部 

图表 37：Twitter 和新浪微博的 Top10 用户（截止到 2010 年 7 月 19 日） 

Top10 用户 粉丝数 Top10 用户 粉丝数
小甜甜布兰妮 5,363,441 姚晨 2,109,429

影星艾什顿库彻 5,276,876 小S 1,730,226
歌星Lady Gaga 4,995,710 赵薇 1,727,962

CBS主持人艾伦德杰尼勒斯 4,860,169 蔡康永 1,585,637
美国总统奥巴马 4,585,283 黄健翔 1,572,397

好莱坞名人金卡戴珊 4,115,925 李冰冰 1,419,825
脱口秀主持人奥普拉 3,815,036 李开复 1,401,699

乡村歌手泰勒斯威芙特 3,782,290 郭敬明 1,278,248
偶像歌手贾斯汀·比伯 3,630,274 陈坤 1,258,837

歌星约翰梅耶 3,415,566 潘石屹 1,157,576

Twitter 新浪微博

 
资料来源：Twitter，新浪，中金公司研究部 

图表 38：垂直移动社区（淘江湖/嘀咕） 

  
资料来源：公司网站，中金公司研究部 
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图表 39：主要 SNS 网站对比分析 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

资料来源：易观国际，公开资料，中金公司研究部 

厂商类型 代表厂商 SNS业务开展情况 优势 劣势

运营商 中国移动

2009年中移动推出的139社区/手机SNS和和139说客/微博客网站，是中国移动为其
移动手机用户专门部署架构的网络交友平台，冀望依托庞大的手机用户，聚集巨大
的人气和流量。除了提供基础SNS功能以外，其最大的亮点在于整合移动运营商渠
道和业务优势，面向广大使用移动手机的互联网用户提供在线发送短信/彩信、免
费的大容量网络硬盘以及管理短信聊天记录和个人通讯录等功能。
2010年，139 移动社区推出了新一轮的动作：发布Symbian S60平台以及WM, JAVA通
用版移动客户端软件、139网络硬盘以及综合通信软件等。

1. 移动品牌和资金实力
2. 潜在的庞大用户群
3. 移动相关的特色业务，
如地址本和短彩信发送等

1. 目前只能是中国移动的
客户注册，用户之间的
互通性不够
2. 运营时间短，人气还不
旺，功能上和其他SNS网
站同质化程度较高
3. 网站界面的SNS社区功
能不明显

互联网企
业

腾讯

2005年6月上线，2007年5月推出日志搜索功能，2008年新版社区上线并推出投票功
能。目前QQ空间有4.3亿用户，月均收入1500～2000万人民币。
QQ校友是腾讯在2009年8月整合QQ校友录及QQ大学等产品整合而来，经过半年的
测试，在2010年1月6日上线时宣称注册用户已达1000万，2月即达到2000万，
QQ空间作为一个基础社交网络服务，而QQ朋友、校友、办公是面向特定人群的垂
直的社交网络，而这正是人人网、开心网目前占优势的地盘。
支持WAP和客户端访问(Iphone/Ipad/Android/Symbian/Win Mobile)

1. 品牌影响力强，依托腾
讯QQ的粘性，QQ空间
用户多，尤其在二三级城
市的影响力较大
2. 网站盈利能力强，资金
实力雄厚
3. 和腾讯其他产品有很强
的协同效应

1. QQ空间的用户来源比
较单一
2. 和其他的QQ产品功能
上有所重叠

人人网

成立于2005年12月，前身为校内网，2009年更名为人人网。有1.2亿注册用户，是最
大的实名制社交网站。
2009年发布“人人连接”战略，通过该技术与土豆网、互动百科、天极网、游学网
、大众点评网、豆瓣网等各垂直领域网站实现全面连接。
2009年宣称已经收入平衡。
2010年3月10日开始推出用户成长体系，随着等级的提升将有机会得到人人网提供
的各种奖励，以及使用相关特权。
3月8日正式上线了其招聘平台alpha内测版，意欲开发以在校学生为主的网络招聘市
场。2010年6月上线糯米网正式进入团购网站的竞争之中，目的开拓电子商务的收
入。
支持JAVA/Symbian/Android/IPhone手机客户端

1. 人人网用户优势在二级
城市，这与其原有的校内
网基础有关，高校在二线
城市分布较多。
2. 开展了广泛的第3方合
作，通过和1000多个第3
方合作加快应用组件开
放，最高分成比例达56％
3. 母公司千橡集团获得
4.3亿美元投资，资金实
力强

1. 其他SNS网站竞争
2. 实名制带来的隐私问题

开心网

开心网成立于2007年12月，2008年3月上线。同年9月推出开心网的WAP版，11月进
入Alexa前100排名。有8000万用户，定位于都市白领。
2009年和索爱合作，在手机预装开心网的客户端
2010年改变原本封闭的开发模式，开放和第3方的合作应用开发应用游戏和生活组
件。
同时引入商家进驻开心，探索新的盈利模式：例如机票、影票预订，团购网站
支持JAVA/Symbian/Android/IPhone手机客户端

1. 开心网在一线城市尤其
是白领当中影响力很强
2. 产品、技术实力强
3. 清晰的市场定位，以及
独特的好友导入是开心网
的强势所在。

1. 在二三级城市份额小
2. 游戏组件等对用户的吸
引力不能持久
3. 资源、资金实力较弱

贝多交友

贝多是国内最早基于地理位置信息交友的手机应用商，2007年在国内发布贝多交
友，目前已经运营三年。贝多目前已经拥有1100万用户，活跃用户率为20%，即每
个月有超过200万的活跃用户。贝多的用户多为80后和90后，核心收入来源为虚拟
道具。
支持Symbian, Java和WM操作系统的手机

1. 属于早期的移动SNS厂
商，有丰富的移动应用经
验
2. 有一定的细分市场份额

1. Symbian的定位能力
弱，而国内iPhone和
Android手机的普及率低
2. 国内用户是否愿意将自
己的地理信息公开

天下网

天下网是从"WAP天下"发展而来，在2007年从门户网站升级到社交网站的。
在2009年8月，由日本最大无线互联网公司DNA战略投资。
天下网是国内最大的手机社区和手机游戏开发商，注册用户2400万。
2010年3月份天下网正式开放平台，以吸引第三方手机游戏开发商在该平台上开发
应用。 在收入分成上，天下网与开发团队采取3：7分成。开发手机社交游戏是天下
网将来主要的发展方向。

1. 是最早从事手机SNS的
公司，游戏开发经验丰富
2. 打造开放平台，引入第
3方合作
3. 跟日本DENA的合作帮
助拓展海外市场

1. 大多数SNS用户是习惯
从PC到手机，所以天下
网面对的竞争激烈
2. 品牌和资金实力不强

SNS社区网
站

独立移动
SNS网站



中金公司研究部：2011 年 4 月 2 日 

请仔细阅读在本报告尾部的重要法律声明 
22 

图表 40：主流微博对比分析 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

资料来源：公开资料，中金公司研究部 

 

新浪 搜狐 网易 腾讯

概况
2009年8月14日开始内测，目
前是中国用户数最大的微博
产品

2010年4月正式公测，尝试打
通旗下各产品线，发挥矩阵
优势

于2010年3月20日上线公
测，坚持草根路线

2010年4月1日开始小规模
内测

可关联现有
的账户类型

新浪通行证/邮箱/微博账号 搜狐博客、校友录或搜狐邮箱
网易邮箱、网易博客、网
易相册等账号

QQ号/邮箱/微博账号

发布内容
表情、图片、音乐、视频、话
题

表情、照片、话题 图片 话题

文字数限制 140字
发布不限字数，转贴/回复有
140字限制

163字（对应163.com） 140字

转发
保留第一条信息，可以对其他
跟进信息再编辑，并可选择是
否对相关人的信息形成评论

保留第一条信息，可以对其他
跟进信息再编辑，默认选择对
最后一人的信息形成评论

不保留第一条信息，在字
数限制下，第一条信息可
能被覆盖掉

保留第一条信息，需点击选
择方能引用别人的点评。可
通过转发实现对自己的评论

评论
评论时可选择是否发一条新微
博，能查看所有评论，能继续
评论

评论时可选择是否发一条新微
博，能查看所有评论，能继续
评论

“回复”直接发一条新微
博，下面提示对话的上
一条，不能查看所有评
论，不能继续评论

“对话”直接发一条新微博，
下面提示对话的上一条，不
能查看所有评论

朋友关系与
建立关系途
径

支持邀请链接、msn、邮件邀
请；
通过用户填写的教育、职业、
兴趣等情况匹配；在地理位置
方面做了特别的算法，并在男
女性方面做了特别的考虑；

支持直接继承博客关系；
支持邀请链接、msn邀请；

支持邀请链接、QQ、
msn和邮箱邀请；

支持搜索朋友；
支持邀请链接

手机访问方
式

短彩信/ WAP/ Android/
Symbian/ Java/ Iphone

短彩信/ WAP/ Android
/Symbian

短信/WAP
短信/ WAP/ 桌面QQ/ 手机
QQ(Android/Symbian/Ipho
ne)

平台开放性 开放API，不过要先申请 开放API，不过要先申请 开放API，不过要先申请 开放API，不过要先申请

搜索支持 搜博客、博主；支持即时搜索 搜博客、博主 搜博客、博主
搜博客、博主；腾讯Soso还
推出针对微博的实时搜索

特色

1. 功能比较全面，用户数领
先
2. 名人资源有优势
3. 按照同城组织线下活动，
增强用户间互动性；
4. 与门户网站协同效应明
显；

1. 名人资源丰富；
2. 发挥了旗下产品的协同效
应：将微评与搜狐新闻进行
了打通；打通与ChinaRen校
友录产品以及焦点网全国业
主论坛

1. 支持QQ邀请

1. QQ用户数量庞大
2. 无论是桌面QQ还是手机
QQ都是发布微博的快捷途
径
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