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������9 月初互联网的高潮仍围绕
着社交，微博的“绿洲”连续多日
位于苹果免费类社交榜单第一，
陌陌的 “ZAO”霸占着娱乐榜单
老大 ，YY 的 “追吖 ”也加入了角
逐。

社交成为风口不无道理 ，
2019 年微信的用户规模逼近天
花板，5G、 人工智能等新技术成
熟。坐拥天时、地利的挑战者试图
通过“社交+”解决自己的商业化
困境。 不过， 目前的新产品在隐
私、商业化等领域都存在槽点。爆
款难求， 互联网厂商在机会面前
还需要耐心。

产品前仆后继

9 月 3 日凌晨至今 ，“绿洲 ”
一直处在苹果免费社交排行榜首

位，排在它身后的是微信和 QQ。
这款由微博出品的社交产品刚刚

上线一周，目前处在内测期。
记者体验“绿洲”发现，该产

品的设计与海外图片社交霸主

Instagram 极为相似， 主界面采用
卡片式信息流模式， 下滑浏览网
友分享的图片或短视频。

“ZAO”也是含着金钥匙出
生，一上线就被全民追捧。虽然因
主打 AI 换脸被第三方分析机构
列入娱乐应用中，但“ZAO”方面
在官方微博中强调了自己的社交

性： 精髓在于加好友玩，“ZAO”
背后的陌陌也是社交出身。

火 爆 的 同 时 ， “ 绿 洲 ” 和
“ZAO”也都遭遇了质疑。 9 月 4
日，“绿洲” 因涉嫌 LOGO 抄袭，
紧急下线了 App，并承认“在目前
内测阶段， 我们没有在设计方面
做好足够的准备和管理， 所有功
能和服务还需要完善。 ”

此外，还有网友提出，“绿洲”
没有账号注销功能。 微博方面向
记者承认，“目前‘绿洲’没有注销
功能，毕竟还没正式面向用户，还
需要完善”。

用户和业内人士对 “ZAO”
的质疑更多， 主要集中在用户隐
私上。 上周工信部就此约谈了陌
陌相关负责人，要求“ZAO”开展
整改。 “ZAO”在官方微博上也进
行了多次解释， 并更新了用户协
议。

相比之下，YY 的 “追吖”关
注度不高，也更低调。根据官方介
绍，“追吖”是一个“90 后”恋爱交
友平台， 用户注册后需要选定兴
趣标签，然后“追吖”会推荐相应
的主播进行速配。不过，记者连续
两天体验发现，“追吖” 的速配功

能仅显示“10∶00~16∶00 营业”，但
并未开放。 目前在持续更新的反
而是直播业务，入口被设置在“速
配”功能的右上方。

YY 相关负责人向记者解
释，“‘追吖’不是新产品，是对之
前的“视听 PK”产品的改版，负责
人想看看改版能不能吸引更多新

用户， 目前体量比较小”。 不过

对于速配功能何时开放， 该人士
并未回应。

APP 下载量进入快节奏

其实 ，“绿洲 ”、“ZAO”、“追
吖”只是掀起了一个社交小高潮，
2019 年至今，社交战场一直处在
你方唱罢我登场的状态。

2019 年初集中上线的 “多
闪”、“聊天宝”、“马桶 MT” 个个
都引发了热议 ，3 月恢复上线的
“Spot”拿下了 iOS 端单日最高下
载量超过 34 万的成绩。 6 月，搜
狐董事局主席兼 CEO 张朝阳亲
自为社交产品“狐友”做推广。

第三方数据更直接印证了社

交赛道的火爆。 七麦数据显示，
2008~2015 年，在 App Store 市场
的 Top 500 榜单中， 共有 153 款
社交类 App 上线，平均一年上线
只有 19 款。

此后，2016 年 64 款，2017 年
72 款，速度明显提升，到了 2018
年， 共有 159 款社交 App 诞生，
比 2017 年的数量翻了一番。 2019
年前 8 个月 ，App Store 新上线
164 款社交类 App， 已经超过
2018 年的总量。

互联网厂商对社交的狂热，
“是因为社交是人的底层诉求，从
工具价值层面看， 社交产品是用
户抓取力最强的服务”。亿欧副总
裁由天宇这样表示，“而且特别资
深的互联网从业者普遍认为，现
在的微信已经处在绝对成熟期，
希望可以在未来微信的衰退期抓

住用户红利， 决定产品命运的关
键是网络社交发展的大趋势”。

2019 年 二 季 度 ， 微 信 及
WeChat 的合并月活跃账户数
11.33 亿，同比增长 7%。 “微信在
用户增长方面遇到了天花板，这
对社交细分领域的发展形成了利

好，” 艾媒咨询分析师刘杰豪说，
“社交产品在 2019 年集中爆发还
因为 5G 商用后续在社交的场景
应用中必定会发生变革；大数据、
人工智能等技术发展的日渐成

熟， 给社交领域的应用探索带来
了更大的可能性。 ”

不过，高密度的试探，并没有

带来一个长期的爆款，无论是“聊
天宝” 的前身 “子弹短信” 还是
“Spot”、“马桶 MT”等，都未能维
持热度。目前，“聊天宝”团队已经
解散，“马桶 MT”更名为“好记”，
转向内容电商，“Spot” 则从苹果
社交免费排行榜首位滑至第 30
位上下。

平台内外交困

社交产品大爆发的另一个原

因，是平台开始多产品孵化。多线
并进不是新打法， 微信就是腾讯
内部赛马的产物， 不过曾对社交
野心十足的阿里、 盛大等头部平
台，几乎都是主推一款产品，比如
阿里的“来往”和盛大的“Youni”，
采取高举高打战略， 举全集团之
力做推广。

现在的产品更低调， 却耐心
不足， 比达分析师李锦清认为，
“这跟市场竞争升级有关，平台很
难有充足的时间去培养一款产

品，更多是在占位，主要原因还是
焦虑”。

以微博为例，2019 年二季度
微博营收 4.3 亿美元， 同比增长
1%；净利润 1.6 亿美元 ，与 2018
年同期持平。 在 2018 年二季度，
微博的营收和净利润同比增幅分

别是 68%和 92%。 对内，微博有业
绩压力；对外，微博面临着小红书
等中生代挑战者的威胁。

陌陌和 YY 也内外交困 ，正
在用投资、 孵化等形式补充战斗
力。陌陌方对此并不避讳，在收购
探探时， 就表示会尝试多种商业
化手段拉动营收。 不过在新上线
的“ZAO”上，暂无商业化迹象。

相比之下，YY 更心急。 记者
体验“追吖”发现，YY 已经为“追
吖”搭建好变现模式。在“追吖”的
直播间模式中，共有四个分栏：热
门、关注、精彩、才艺。直播间采用
PK 模式，用户可以通过刷礼物给
自己喜欢的主播增加 PK 值。 有
用户甚至在评论区吐槽，“只有刷
礼物一栏，画面体验差”、“直播分
流的”等。

当移动互联网流量殆尽，指
数增长性的社交产品让互联网厂

商趋之若鹜， 但目前尚未发现有
代表性的产品出现。 为了避开与
微信直接竞争， 大部分产品通过
陌生人社交、兴趣社交、生活分享
等角度进入市场，但是内容监管、
市场容量和竞争没有给互联网平

台太多的试错机会。
（据《北京商报》）
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