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二、摘要、目录、图表

       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

。

 

　　除博客、视频分享及SNS这三大Web2.0主要应用外，该报告还重点讨论了RSS、维客以及

微博客等一些Web2.0细分领域，并选择了相应的企业进行深入案例分析。
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