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科学家。著有 《新闻学与逻辑》等；近年来的相关代表作有：《中国媒体业的困

境及格局变化》、《中国新闻网站的创新与发展》、《移动客户端：平面媒体转型
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《中国移动互联网发展报告 （２０１２）》是关于２０１１年中国移动互联网发展状

况的比较全面、系统的分析、研究成果，由人民网研究院组织相关的政府、企业

研究机构及新媒体咨询与调查公司、高等院校等方面的权威专家、学者共同完

成。

全书由总报告、综合篇、产业篇、市场篇和专题篇等五部分构成，包括：对

中国移动互联网发展整体情况及影响的概括分析 （总报告），对中国移动互联网

技术演变、研究状况的梳理和市场格局分析 （综合篇），对中国移动互联网产业

各主体、环节的描述 （产业篇），对中国移动互联网各细分市场进行介绍、分

析、研究 （市场篇），对２０１１年中国移动互联网发展热点、亮点、引人注目之

点的归纳与整理 （专题篇）。全书收入３０篇论文，有宏观、中观的分析研究，

也有微观介绍，涉及中国移动互联网的各个方面和诸多层面，不仅对２０１１年中

国移动互联网的发展状况进行了全景式的扫描分析，而且对未来趋势做了预测与

研究，提出了对策建议。

报告运用定量分析与定性分析相结合的方法，依据有关政府文件、研究文

献、调查统计数据、媒体报道、专家评说、业界观点等权威材料，进行分析、论

证。因为是中国第一本移动互联网发展的年度报告，本书安排专门文章简要回顾

了中国移动互联网发展的历程，对中国与国外移动互联网的发展状况亦有简要的

比较。本书撰稿人都是相关领域的专家，所写内容是他们长期研究跟踪的对象，

一些数据是其亲自调查研究所得，是第一手材料，有的还是首次发布。他们的研

究各有侧重，写作的视角不同，各篇重点相异，这就构成了本书的丰富性与完整

性。

书后附有 “２０１１年中国移动互联网大事记”，是对这一年有影响事件的回顾。
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　刘韵洁

随着智能手机的普及和平板电脑的热销，移动互联网时代的大门已经开启。

这场 “移动革命”带动了与通信和互联网相关领域的产业合作，引发带动了商

业模式的创新与变革。“移动改变生活”已不再是一句简单的广告词，我国拥有

全球规模最大的移动互联网用户、世界最大的移动终端产能，移动互联网正潜移

默化地融入我们的社会和生活，改变我们的生活方式。

２０１１年，移动互联网虽然在技术上没有多少亮丽的突破，但是移动互联网

的许多技术在这一年落地生根，蓄足了发展后劲，移动互联网的魅力已经显现。

智能终端的显示技术、借助云端支撑的技术、语音识别实现人机交互技术等，大

大促进了移动互联网和现实的融合。移动互联网产业链的各个环节在竞争中不断

开放和创新。

以ＷＬＡＮ、３Ｇ、４Ｇ为代表的网络通信技术的发展，像大马力的引擎推动了

移动互联网的加速扩展。终端操作系统等关键技术成为移动互联网行业的竞争焦

点。以ＨＴＭＬ５为驱动的Ｗｅｂ移动应用正在向传统移动应用发起挑战。移动互联

网牵手云计算，预示着个人云计算时代即将到来。以Ｓｉｒｉ为代表的语音智能引领

了一场人工智能应用于日常生活的革命。通过移动支付，能够实现手机用户真实

的社会身份与虚拟的移动市场之间的对接，创造出潜力巨大的移动电子商务市场。

信息技术革命总是渗透并影响着人类活动的方方面面。移动互联网已成为信

息传播的重要载体和渠道。它将有线和无线统一起来，打破了时间和空间的限制，

以人为中心、以即时为方向的人际关系传播形式不断深化和扩散。移动终端能够承

载各种信息符号，加上便捷的网络接入和贴身实用的软件应用，各种信息的制造、传

播和存储形式随之改变，昭示着移动化、个人化、融合化的信息传播时代即将来临。

１００

 刘韵洁，中国工程院院士，中国联通科技委主任。



移动互联网蓝皮书

移动互联网正在成为中国经济增长的新引擎。传统产业借助移动互联网的技

术创新平台得到改造升级；移动 ＡＰＰ经济模式，带动了终端制造业和应用软件

开发的繁荣，带来了网络移动数据流量的激增；智能手机的销量已超过台式电脑

销量，移动互联网有望产生比桌面互联网更大的市场。未来移动互联网将由消费

决定生产，消费者个性化的需求将引发大规模的非标准化生产、广阔的长尾市场。

移动社交、移动游戏、ＬＢＳ服务等等给人们带来了莫大的快乐，人们的无聊

的碎片时间将被充分利用，变得既有使用价值又有商业价值。无论何时何地，只

要有吃、穿、住、行的需求，就能够通过移动互联网找到适合的信息，移动互联

网开始成为人们生活的 “伴侣”。

没有哪个国家会忽视这样一场技术变革所带来的影响。移动互联网已经成为

国际竞争的重要领域，成为国民经济和社会发展的重要推动力。我国 “十二五”

规划已将移动互联网列入重点发展的新兴战略性产业。作为电信业和 ＩＴ业的融

合，移动互联网产业链形成开放、融合、“多中心”的业态，电信运营商前所未

有地同时扮演着基础服务商、平台运营商、内容提供商、终端生产商等众多角

色，而各内容提供商、电信运营商、终端生产商之间并不相互排斥，而是跑马圈

地、纵横联合，唯恐失去先机。我们也看到，这种开放、融合的繁荣背后隐藏着

的隐忧：市场占有与监管职责的不对称，开放网络与信息安全的矛盾性，创新应

用与 “越狱”盗版混杂在一起。更高层面的立法，更加科学的评估和监测，更

为合理的准入机制与权责要求，更加有效的创新激励，将成为中国移动互联网健

康发展的坚实基础。

面对机遇和挑战，中国从来都不缺少勇气、智慧和行动力。回首中国移动互

联网走过的十年历程，记录、梳理、总结过去，展望未来，是极有价值的。人民网

研究院联合行业专家学者撰写、编辑出版的 《中国移动互联网发展报告 （２０１２）》，

是中国第一本关于移动互联网的蓝皮书，推荐大家关注，相信开卷会有收获。

２０１２年４月
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当人们还在感叹对互联网的了解未知远大于已知之时，移动互联网已然扑面

而来。据国际电信联盟统计，到２０１１年年底，全世界的手机用户已达到５９亿，

其中移动宽带用户将近１２亿。在我国，大约每４人就有３部手机，通过手机上

网的总人数将近４亿。智能手机、平板电脑等移动上网设备不断升级，其处理速

度、功能应用、高清显示水平正在全面赶超台式电脑，而且价格并不比台式电脑

贵！智能手机正在把我们带入 “后 ＰＣ时代”。移动互联网在通信、交友、文化

娱乐、新闻传播、商务金融等各方面的应用与创新，正在深刻地影响和改变着人

们的生活。互联网的产生和发展已经改变了人类社会，移动互联网让互联网的触

角延伸到每一个角落，成为真正的 “泛在网络”：无论何时、何地、何人，都能

顺畅地通信、联络，网络几乎无所不在、无所不包、无所不能。这无疑会给每一

个人提供新的发展机遇和展示的舞台。

移动互联网的发展具有重要的战略意义，这已经得到了国家的肯定和高度重

视。“十二五”规划纲要提出，新一代信息技术产业是国家重点支持的战略性新

兴产业，我国将重点发展新一代移动通信、下一代互联网、三网融合、物联网、

云计算等。２０１１年１２月２３日，国务院总理温家宝在国务院有关部署加快发展我

国下一代互联网产业的常务会议中明确指出，移动互联网是下一代互联网业务平

台重点支持的业务领域之一。２００９年１月，我国首次发放第三代移动通信 （３Ｇ）

牌照。仅仅过了３年，中国移动、中国联通和中国电信三家运营商已完成了对我

国所有城市、县城以及部分乡镇的３Ｇ网络覆盖。到目前，我国３Ｇ用户已超过１

亿。与此同时，国家支持的ＴＤＬＴＥ宽带移动通信演示网已在六大城市进行规模

测试，将移动宽带的发展推向了一个新的高度。

３００

 马利，人民日报社副总编辑，人民网股份有限公司董事长，人民搜索网络股份公司董事长。
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历史上，每一次信息技术革命都成为先进生产力的代表，不仅促进了经济社

会的快速发展，而且对社会文化和人类文明产生了深刻的影响。造纸术、印刷术

的发明，不仅带来了图书、报刊及印刷业的繁荣，而且对人类上千年的经济交

往、思想沟通、文化交流、文明承载产生了重要影响；电子技术的发明，带来了

音像产业和广播电视业的繁荣，开启了人类电子文明的历史；电子计算机及数字

技术的出现，更是给人类社会带来了翻天覆地的变化，迎来了人类的数字文明时

代。移动互联网是数字技术、网络技术、通信技术相融合的产物，它的出现极大

地丰富了我们的网络应用，给政治、经济、文化教育、社会交往、生活与娱乐等

各个方面带来了新的变革。

２０世纪５０年代，加拿大学者哈罗德·英尼斯曾提出 “传播的偏向”概念。

经过对传播技术史的梳理，他认为历史上有一类传播媒介偏重于时间，如石碑，

追求内容的亘古延续；另一类传播媒介偏重于空间，如纸张，追求信息的广泛散

布。在数字技术、网络技术基础上发展起来的、以手机为代表的移动互联网，则

既偏重于时间，又偏重于空间，不仅如石碑能亘古延续，如纸张能广泛散布，而

且比石碑更久远，比纸张散布更快捷。可以说，移动互联网是继互联网对旧有传

播模式变革之后的又一次突破。

手机作为传播媒介，最早是从短信息传播开始的。它既是新闻媒体发布新闻

信息的媒介———新闻短信息已成为最快捷的报道手段，也是人与人沟通的媒

介———仅中国移动每天的短信发送量就达１８亿条，节假日达到８０亿 ～１００亿

条。早在２０００年，人民网日本镜像站就通过日本的 ｉｍｏｄｅ发布新闻信息；２００４

年，中国妇女报推出了中国第一份手机报——— 《中国妇女报·彩信版》。现在，

手机被视为继报纸、广播、电视、互联网之后的第五媒体。在手机上可以阅读新

闻短信息、彩信手机报、ＷＡＰ版手机报，看手机电视，听新闻广播，直接浏览

网页，可将图片、文字、音频、视频融于一体，还能实现互动，新闻的受众可以

转发和评论。更重要的是，手机既是新闻的接收终端，也是新闻信息的发布端，

它既具有记者手中的笔、相机、摄像机等多种功能，又可随身携带，走到哪儿都

可以记录、拍摄、传输。正因如此，移动互联网成为未来必争的战略高地，传媒

集团纷纷试水，电信运营商开始涉足，手机和电脑厂商也在抢占地盘，相关行

业、企业都在跃跃欲试。围绕移动互联网的争夺战正在打响。

１９９９年日本出现ｉｍｏｄｅ，手机开始被作为媒介应用。２００７年，苹果公司推出

４００
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了对手机应用产生颠覆性影响的ｉＰｈｏｎｅ，２０１０年又推出了平板电脑ｉＰａｄ，移动互联

网的这些代表产品都不约而同地以英文字母 “ｉ”开头，将信息 （Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ）、

互动 （Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ）和互联网 （Ｉｎｔｅｒｎｅｔ）集于其中，而且 “ｉ”又是英语中的

“我”，它体现了移动互联网最明显的传播特征———以个人为中心。现在的手机，

特别是正在普及的智能手机，其通话功能已降到次要位置，移动电脑、信息获取

终端、智能沟通工具等功能越来越占据重要位置。

传统媒体的发展一直以内容为重，但从来不忽视传播载体的重要性，两者必

须紧密契合才能达到最好的传播效果。麦克卢汉曾提出 “媒介即讯息”理论。

任何信息载体都有它本身的特点：报纸的文字是供人阅读的，也是供人 “悦”

读的；电视是声画结合的，人们在做别的事情时可以兼看兼听；互联网出现后，

文字和声画在同一载体上传播，不同的传播形式融于互联网一体；移动互联网又

把地理距离模糊了，将互联网延伸至无限的空间，打破了传媒业和通信业的边

界，把不同传播主体融入一个终端，兼容整合各种传播形态，并以实名制为基

础，把每个个体都纳入传播体系中，塑造新的传播格局，形成了新的传播业态。

应该说，移动互联网给传播媒体以广阔的发展空间，在这里，传统媒体和新媒体

都大有用武之地。

互联网的普及，社交媒体的繁荣，已经改变了传统媒体时代的传播模式，形

成了新的舆论生态。人人都有麦克风，人人都是记者、评论员。移动互联网使民

众随时随地享有知情权、参与权、表达权、监督权。这是技术发展的结果、社会

的进步，也是对社会管理工作、新闻媒体和舆论管理部门的挑战。传统媒体一直

是新闻传播的主力军，拥有训练有素、职业化、专业化的传播队伍，肩负着媒体

的社会责任，一直掌握着新闻传播和舆论导向的主导权。在移动互联网时代迎面

走来之时，传统媒体宜尽早布局，加快转型，将原有优势移植到移动互联网上，

成为跨越传统媒体、新媒体及移动媒体、能够对社会发展承担责任的传播主体，

成为文化传播、文明传播的使者。

面对移动互联网的快速发展，社会各方面的反应相对滞后，新情况和新问题

随之而来，亟待解决。首先，移动安全问题凸显，在信息保护和内容管理上都遇

到了新挑战。用户在移动终端上日益频繁地使用电子商务、移动办公、即时通信

等，大量涉及隐私、财产的重要数据成为非法信息窃取者猎取的目标，保障用户

信息安全成为移动互联网的重要着力点。同时，移动互联网作为开放的信息承载

５００
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网络，多元的内容生产与制造者活跃其上，各有动机，原本在传统互联网上被限

制的内容因为移动网络相对缺乏监管而转移战场，无论对主流文化、社会核心价

值观的维护还是对青少年的保护，都构成新的危害，与健康向上的网络文化发展

方向相背离。其次，因为移动互联网提供了产业整合的机遇，以往本不相关的部

门如今开始合作，因行业特点不同，在相互渗透中如不加以协调，不仅 “１＋１＞

２”的协同效应难以显现，产业效能和市场秩序还会受到影响。第三，我国移动

互联网业界在国际竞争中优势并不明显，在智能终端操作系统等关键技术上受制

于人，创新不足。这些问题需要政府、行业、运营商和互联网企业，以大智慧和

大协作精神，去破解，去处理，去超越。

《中国移动互联网发展报告 （２０１２）》是中国移动互联网的第一本蓝皮书，

人民网研究院组织移动互联网相关的研究机构、高校、企业的众多研究人员撰写

这份报告，很不容易，也很有意义。衷心希望这部凝聚如此多专家心血与智慧的

蓝皮书不仅是２０１１年中国移动互联网发展的历史记录和研究大全，而且能为政

府部门制定政策与规划，传播媒体和相关企业发展移动互联网业务提供可靠依据

与重要的参考，能为业界的发展、创新提供重要的借鉴。

２０１２年４月
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走向成熟的中国移动互联网
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　官建文　刘 扬　唐胜宏

２００１年１１月，中国移动通信集团的 “移动梦网”正式开通，中国出现了第

一批移动互联网网民。经过十年的发展，至２０１１年年底，中国使用移动设备上

网的人数达到３５６亿，智能移动终端销量爆发式增长，移动浏览网页、移动购

物、移动炒股、移动阅读、移动视听、移动游戏、移动聊天等应用层出不穷，一

张如梦如幻的移动之网正在展开、蔓延。智能手机、平板电脑、电子阅读器等各

类智能移动终端研发、生产正大规模展开，苹果应用商店 （ＡＰＰＳｔｏｒｅ）、安卓市

场 （ＡｎｄｒｏｉｄＭａｒｋｅｔ）、中国移动 ＭＭ （ＭｏｂｉｌｅＭａｒｋｅｔ）商城、中国联通沃商城、

中国电信天翼工厂等正形成独特的经营模式；报纸、杂志、广播电台、电视台等

传统媒体纷纷开发移动客户端；移动新闻、移动书城、移动音乐、微 ＴＶ、微电

影、微广告等，移动终端上的 “商品”琳琅满目，移动互联网内容建设、各类

１００

 官建文，人民网副总裁、人民网研究院院长。刘扬，人民网研究院研究员，博士。唐胜宏，人

民网研究院综合部主任，硕士。
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移动应用开发与服务丰富多彩、风光无限。高技术、高投入、高就业、高收益预

期的移动互联网产业链条正在形成。

一　中国移动互联网２０１１年发展概况

在政府政策扶持下，３Ｇ上网手机在中国快速普及，其他移动终端销量大

增。移动网络资费连年下调，宽带网络加 ＷＬＡＮ使无线上网平民化、家庭

化①。电信运营商、设备制造商、增值服务提供商及传统互联网企业纷纷转战

移动互联网，积极布局。这些因素一同推动了２０１１年移动互联网在中国的快

速发展。

（一）２０１１年：中国移动互联网的高速发展之年

１移动互联网用户数量快速增长、潜力巨大

根据中国互联网络信息中心 （ＣＮＮＩＣ）数据，截至２０１１年１２月底，中国手

机网民规模同比增长１７５％，虽然涨幅减缓，但仍处在扩散曲线迅速攀升范围，

特别是远高于当年中国互联网网民４％的增长率，占中国网民总数近七成，比美

国总人口还要多。②

手机网民在手机用户中的渗透率为３６５％，我国１０亿手机用户都是移动互

联网的潜在用户。③ 随着智能手机、平板电脑、笔记本电脑的普及，电子阅读

器、联网游戏机、联网视频播放器销量的扩大，移动互联网网民数量增长有着巨

２００

①

②

③

３Ｇ指第三代移动通信技术 （３ｒｄ－ｇｅｎｅｒａｔｉｏｎ），是支持高速数据传输的蜂窝移动通信技术。
ＷＬＡＮ是无线局域网络 （ＷｉｒｅｌｅｓｓＬｏｃａｌＡｒｅａＮｅｔｗｏｒｋｓ）的缩写，是最简便的无线数据传输系
统。

关于中国移动网民的人数，有不同的调查统计数据。一般采用ＣＮＮＩＣ《第２９次中国互联网络
发展状况统计报告》的数据：２０１１年中国手机网民规模为３５６亿。另外的统计数据比这个
高：易观国际采用 “移动互联网用户”概念进行统计，结果显示２０１１年中国移动互联网用户
规模已达４３１亿，环比增长５０％ （源自比特网：易观报告称２０１１年中国移动互联网用户数
破４亿，２０１２年１月５日，ｈｔｔｐ：／／ｎｅｔｃｈｉｎａｂｙｔｅｃｏｍ／２８／１２２６９５２８ｓｈｔｍｌ）；根据工业和信息
化部统计数据，截至２０１１年年底，全国移动电话用户达到９８６亿户，移动互联网用户规模超
过６３亿。
人民网：《我国手机用户突破１０亿　专家：形成良性竞争态势》，２０１２年３月３日，ｈｔｔｐ：／／
ｆｉｎａｎｃｅｐｅｏｐｌｅｃｏｍｃｎ／ＧＢ／７０８４６／１７２８５１１６ｈｔｍｌ。
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大的上升空间。① 依据 “梅特卡夫定律” （ＭｅｔｃａｌｆｅｓＬａｗ）———网络的价值等于

网络节点数的平方，网络的价值与联网的用户数的平方成正比，随着用户数量的

增长，移动互联网必将释放出更大的能量。

２移动设备已经成为上网接入的主流设备

各类移动终端数量和上网使用率都在不断增长。移动智能终端在２０１０年第

四季度不仅销量超过ＰＣ，而且作为上网终端的比例也已超过 ＰＣ。② ２０１１年在各

类上网接入设备中，使用台式电脑上网的网民比例为７３４％，比２０１０年底降低

５个百分点，与之相应，使用手机上网的网民比例则上升至６９３％，使用笔记本

电脑上网的网民比例则略有增加，达到４６８％。可见，移动终端的上网使用率

正在逼近传统台式电脑。③ 谷歌和益索普调查公司 （ＩＰＳＯＳ）在２０１１年底共同发

布的报告中指出，智能手机在中国城市扩散态势迅猛，全国普及率已达３５％，

居世界第三。④ 根据工信部统计，２０１１年全年３Ｇ用户净增８１３７万户，总体规模

达到１２８亿户，用户渗透率提高到１３％，成为移动电话新增用户数快速增长的

最大贡献者。⑤ 随着千元智能机品种的不断推出，移动终端在上网接入设备中所

占比例会大幅提高。

３移动互联网市场规模持续扩大

艾瑞咨询统计数据显示，２０１１年中国移动互联网市场规模 （直接由移动互联网

产业各部门形成的交易总额）达３９３１亿元，同比增长９７５％，增幅为历年之最。⑥

３００

①

②

③

④

⑤

⑥

赛迪智库预计２０１２年中国移动互联网人数逼近５亿 （源自人民网：《赛迪智库：２０１２年移动
互联网将爆炸式增长》，２０１１年 １２月 ５日，ｈｔｔｐ：／／ｍｏｂｉｌｅｐｅｏｐｌｅｃｏｍｃｎ／ｈ／２０１１／１２０５／
ｃ２２７８９０－５２７０２９３４６ｈｔｍｌ）。易观国际预测２０１２年中国移动互联网用户将达６亿人 （源自人

民网：《２０１１我国移动互联网用户将达４３亿 市场规模８５１亿》，２０１２年１月５日，ｈｔｔｐ：／／
ｍｏｂｉｌｅｐｅｏｐｌｅｃｏｍｃｎ／ＧＢ／１６７９９９３３ｈｔｍｌ）。
工业和信息化部电信研究院：《中国移动互联网白皮书 （２０１１）》，２０１１年 ５月，ｈｔｔｐ：／／
ｗｅｎｋｕｂａｉｄｕｃｏｍ／ｖｉｅｗ／８７７３５２０ｂ５２ｅａ５５１８１０ａ６８７７７ｈｔｍｌ。
ＣＮＮＩＣ：《第２９次中国互联网络发展状况统计报告》，２０１２年１月。
通信产业网： 《中国城市智能手机普及率已进入全球前五》，２０１１年 １１月 ８日，ｈｔｔｐ：／／
ｗｗｗｃｃｉｄｃｏｍｃｏｍ／ｈｔｍｌ／ｃｈａｎｐｉｎｊｉｓｈｕ／ｚｈｏｎｇｄｕａｎ／ｈｔｍｌ／ｃｈａｎｐｉｎ／２０１１１１／０８－１６０６５９ｈｔｍｌ。
见本书报告Ｂ９：《中国移动互联网运营商竞争格局与发展态势》。
和讯科技：《艾瑞：２０１１年移动市场规模达３９３１亿　同比增９７５％》，２０１２年１月１０日，
ｈｔｔｐ：／／ｔｅｃｈｈｅｘｕｎｃｏｍ／２０１２－０１－１０／１３７１２５７５７ｈｔｍｌ。易观国际估算２０１１年中国移动互联
网全年市场规模达到８６２２亿元 （源自人民网：《２０１１我国移动互联网用户将达４３亿市场规
模８５１亿》，２０１２年１月５日，ｈｔｔｐ：／／ｍｏｂｉｌｅｐｅｏｐｌｅｃｏｍｃｎ／ＧＢ／１６７９９９３３ｈｔｍｌ）。
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移动互联网市场的发展带动了相关产业大规模增长。根据赛迪顾问通信产业

研究中心数据，２０１１年中国移动互联网产业规模 （由移动互联网产业自身形成

及带动其他相关产业部门形成的交易总额）超过３５００亿元，较２０１０年２９３６９

亿元，增长了１９２％。① 在增长数字背后，中国移动互联网产业特征逐渐凸显，

新型业务发展快。根据艾瑞咨询报告，传统的移动增值业务市场份额所占比例

仍居首位，但已呈下降趋势，移动电子商务交易规模增长迅速，预计到 ２０１２

年将超过增值服务成为最大的细分行业。易观国际的数据也说明，２０１１年移动

购物与无线广告在移动市场规模占比都有了很大的提高，尤其是移动购物，从

２００９年的３％增长到１１％。② 整个市场发展越来越具有移动互联网特色。

（二）中国移动互联网发展的 “铁三角”———政府、企业与用户

中国移动互联网的高速发展不是一方之力，与互联网当年在中国普及一样，

是政府、企业和用户三方合力的结果。政府引导扶持、企业跟进拓展、用户采纳

应用共同创造了繁荣局面。

１政府政策支持为移动互联网营造良好的发展空间

中国移动互联网快速而健康的发展首先得益于政府的政策扶持。在网络应用

发展方向上，政府给予引导。“十二五”规划纲要明确提出，“新一代信息技术

产业将重点发展新一代移动通信、下一代互联网”，这标志着以移动互联为基础

的新一代互联网被正式列入战略性新兴产业。２０１１年１２月２３日，国务院确定了

建设基于国际互联网协议第６版 （即 ＩＰｖ６协议）的新一代互联网，形成明确时

间表，工业和信息化部印发了 《互联网行业 “十二五”发展规划》，为移动互联

网、物联网、云计算更长远的发展铺平了道路。尽管困难重重，政府还是不断表

明要推动电信网、广播电视网、互联网的 “三网”融合，从而实现物理层面融

合为基础的高层业务融合。

在基础设施建设上，政府也予以很大的支持。随着移动互联网流量的快速增

长，国家加大对光传输和光接入设备的建设力度，在有线互联网络层面解决好

４００

①

②

国脉物联网： 《２０１１年中国移动互联网产业回顾与展望》，２０１２年 ３月 １４日，ｈｔｔｐ：／／
ｉｎｄｕｓｔｒｙｉｍ２ｍｃｏｍｃｎ／４９／０９２６１０４７１８９ｓｈｔｍｌ。
人民网：《２０１１我国移动互联网用户将达 ４３亿　市场规模 ８５１亿》，２０１２年 １月 ５日，
ｈｔｔｐ：／／ｍｏｂｉｌｅｐｅｏｐｌｅｃｏｍｃｎ／ＧＢ／１６７９９９３３ｈｔｍｌ。
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“最后一公里”问题。而在无线设施上，２０１１年，中国电信、中国移动和中国联

通三家企业共完成３Ｇ专用设施投资９４１亿元，完成对所有城市和县城以及部分

乡镇的覆盖。① 在发展３Ｇ通信网络的同时，国家放眼未来、立足长远。２０１０年

４月，中国移动承建的ＴＤＬＴＥ宽带移动通信演示网正式开通。同年１２月工信部

批复中国移动提交的 《ＴＤＬＴＥ规模技术试验总体方案》，开启了ＴＤＬＴＥ在六大

城市的规模测试。２０１１年９月第一阶段测试已顺利完成。

随着人们在移动互联网上的活动增多、深化，移动空间的商业竞争与个人行

为需要规范，个人网络安全亟须保护。中央和地方政府都在考虑对移动互联网经

营管理、信息服务进行安全立法。２０１１年１２月，工信部印发了 《移动互联网恶

意程序监测与处置机制》，首次出台的移动互联网网络安全管理方面的规范性文

件，对利用移动互联网窃听、窃取用户信息，破坏用户数据等危害个人和网络安

全的恶意行为亮剑。

各个层面的政策支持和保障，为移动互联网未来更好、更快、更健康地发展

奠定了基础。

２各类企业积极布局移动互联网，努力抓住黄金机遇期

移动互联网在中国的快速发展正值全球经济遭受金融海啸侵袭，包括互联网

企业在内的各类大型企业处于对未来的迷茫、探索和重新定位中。移动互联网的

快速发展被很多企业视为新一轮产业调整中不容错过的 “金矿”。

中国电信、中国移动和中国联通三家主要电信企业除了在国家扶持下大力投

资建设３Ｇ专用设施和研发ＴＤＬＴＥ网络外，结合国内具体情况还开展了ＷｉＦｉ热

点的建设，中国移动、中国电信、中国联通三家运营商都计划到２０１２年在全国

各布置１００万个左右ＷｉＦｉ热点，设备投资额约２００亿～３００亿元。② 努力实现无

线全覆盖，提高网速、降低资费，改善移动互联网条件。同时，运营商正向终端

和服务两个方向延伸，试图摆脱单一的 “管道”角色。

５００

①

②

工信部运营局：《３Ｇ进入规模化发展阶段》，２０１１年１２月２６日，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｍｉｉｔｇｏｖｃｎ／
ｎ１１２９３４７２／ｎ１１２９３８７７／ｎ１４３９５７６５／ｎ１４３９５８６１／ｎ１４３９６０９２／１４４００４２２ｈｔｍｌ。
ＷｉＦｉ是一种可以将个人电脑、手持设备 （如ＰＤＡ、手机）等终端以无线方式互相连接的技术，
是ＷＬＡＮ连接的主要方式。数据源自凤凰网：《电信２０１２年建成百万ＷｉＦｉ热点　首推ＷｉＦｉ国
际漫游》，２０１１年５月１０日，ｈｔｔｐ：／／ｔｅｃｈｉｆｅｎｇｃｏｍ／ｔｅｌｅｃｏｍ／ｄｅｔａｉｌ＿２０１１＿０５／１０／６２８７１２５＿
０ｓｈｔｍｌ。
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腾讯、阿里巴巴、百度等传统互联网企业从应用平台到终端设备进行全产业链

的整体布局。它们加大了浏览器、即时通信工具、手机安全、移动支付工具、移动

搜索等应用开发，提供移动服务展示和销售平台，调动用户生产能力与参与积极

性。各互联网企业还以独立研发或合作制造的方式推出各自的移动终端设备，对移

动互联网的入口进行战略部署，不断结合移动互联网的特征进行自身的转型与改造。

面对国外移动终端的大批量流入，中兴、华为、联想、酷派等终端制造商积

极应对，与本地运营商和互联网厂商合作，推出 “千元”智能手机和平板电脑，

推动了智能移动终端设备的普及，为移动互联网的快速扩张起到了重要作用。

在中国移动互联网的布局中，无论运营商、终端制造商还是传统互联网

企业，都在谋求从传统领域向移动业务的延伸，借 “移动之机”，完成自身

蜕变。

３用户主动采纳与应用为移动互联网发展做出多重贡献

用户是任何技术采纳与扩散最重要的环节，没有他们的接受、投入和参与，

只有政府和企业两个方面的努力是远远不够的。

首先，用户对移动设备的主动消费激励了终端制造厂商的投入。移动平台分

析机构Ｆｌｕｒｒｙ最新报告显示，中国的安卓和ｉＯＳ（苹果公司开发的移动终端操作

系统）设备的激活量从２０１１年下半年开始走高，在２０１２年２月超过美国，成为

全球最大的智能手机市场。①这固然有中兴、华为、联想、酷派等国内品牌纷纷

发力的原因，但更是中国普通用户不断增强的消费意愿和能力促成的结果。

其次，中国用户积极下载和使用各类移动应用，引导服务开发，鼓励应用平

台的建设。美国科技博客网站ＡＰＰＡｎｎｉｅ的统计数据表明中国已成为应用下载量

增长最快的国家，２０１１年的下载增幅高达２９８％。② Ｆｌｕｒｒｙ对２０１１年１２月最后一

周全球应用下载的调查也反映出同样趋势，中国下载量为９９００万次，仅次于美

国，位居世界第二。③

６００

①

②

③

艾媒咨询：《中国ｉＯＳ与安卓设备月激活超美国　居全球第一》，２０１２年３月２２日，ｈｔｔｐ：／／
ｗｗｗｉｉｍｅｄｉａｃｎ／２７０９７ｈｔｍｌ。
腾讯科技：《２０１１年中国手机应用下载量增三倍　居世界第二》，２０１２年２月２３日，ｈｔｔｐ：／／
ｔｅｃｈｑｑｃｏｍ／ａ／２０１２０２２３／０００００９ｈｔｍ。
网易科技：《２０１１年最后一周全球移动应用下载量达１２亿次》，２０１２年１月４日，ｈｔｔｐ：／／
ｔｅｃｈ１６３ｃｏｍ／１２／０１０４／０２／７ＭＴ１ＪＭＳＳ０００９１５ＢＥｈｔｍｌ。
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再次，日益庞大的移动互联网用户给了广告商进入的理由，广告商不断加大

对移动互联网的广告投入，维持了整个产业链条的快速发展。艾媒咨询数据显

示，２０１１年中国移动互联网广告市场规模达到３５１亿元，而且这一数字将以每

年５０％左右的速度持续增长。①

最后，移动互联网时代的用户不仅是消费者，而且也被赋予了生产者的角

色，应用开放平台模式调动了他们的智力和创造力。中国移动互联网个人开发者

约有１００万人，在各类平台提供工具包协助下，成为应用产品的设计者与销售

者。② 虽然赢利不多，但他们的生产热情依旧高涨，每年只开发１～２种应用的

开发者比例在降低，越来越多的开发者都计划在未来每年开发更多的应用，显示

出极大的活力。③ 在个人开发者和用户的努力下，２０１１年中国移动应用增速居全

球第一位，中国成了全球第二大应用市场。

中国移动互联网的美好图景令人充满期待，因为它的壮大是全社会共同合作

的结果，其中尤以政府、企业和用户为主要角色，在政策、市场、应用的互动中

形成了推动中国移动互联网又好又快发展的 “铁三角”。

二　２０１１年中国移动互联网发展的特点

１从量的增长到质的突破，移动互联网魅力初显

２０１１年被认为是中国移动互联网发展最重要的一年，但这一年移动互联

网用户仅增长１７５％，低于２０１０年的２９７％，更远低于２００８年、２００９年成

倍的增长率。２０１１年，中国移动互联网发展的亮点不在用户量的增长，而在

于发展的质的突破，智能手机用户突破１亿，３Ｇ移动网络已覆盖部分乡镇和

全部县城以上城市，移动音乐、移动视频、移动阅读、移动支付、移动搜索、

移动电子商务已经达到相当的量级，ＡＰＰ等应用商店纷纷搭建起来，应用开

７００

①

②

③

艾媒咨询：《２００９～２０１５年中国移动广告发展规模及预测》，２０１２年 ３月 ６日，ｈｔｔｐ：／／
ｗｗｗｉｉｍｅｄｉａｃｎ／２６４３９。
艾媒咨询：《艾媒：２０１１中国手机应用开发者平台分布情况》，２０１１年１２月２０日，ｈｔｔｐ：／／
ｗｗｗｉｉｍｅｄｉａｃｎ／２３５６３ｈｔｍｌ。
ＤＣＣＩ：《中国移动互联网开发者调查报告数据简版》，２０１２年３月，ｈｔｔｐ：／／ｗｅｎｋｕｂａｉｄｕｃｏｍ／
ｖｉｅｗ／８１８ａ１４ｄ７３１８６ｂｃｅｂ１９ｅ８ｂｂ５４ｈｔｍｌ。
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发队伍庞大，中国开发的应用丰富多彩，应用总量已跻身世界前列……正是

在２０１１年，移动互联网的魅力开始展现：一个能与有线互联网有效对接、既

可畅行有线互联网又有独特内容、网速快捷体验甚佳、随时随地可以享用的

新网络正在形成。

２智能终端旺销带来巨变，“入口之争”呈白热化

智能移动终端被认为是用户上网的第一 “入口”，不仅改变了用户的使用习

惯，还形成了新的产业链条。在终端后面，隐藏的则是围绕操作系统的激烈竞

争，智能终端成为移动互联网产业的制高点。

２０１１年７月，阿里云计算有限公司正式推出移动操作系统——— “阿里云

ＯＳ”和搭载该系统的天语云智能手机Ｗ７００。８月，小米科技推出了小米手机。９

月，百度发布了 “百度·易平台”，并和戴尔公司合作推出搭载该平台的 “易手

机”。腾讯联合ＨＴＣ共同发布了社交手机 ＨＴＣＣｈａＣｈａ。中国移动、联通和电信

三大运营商也都推出定制的移动智能终端。尽管从目前看，这些产品的市场占有

规模较小，似乎是象征意义高于实际意义，但是，它表明互联网巨头和运营商正

在展开一场移动互联网的 “入口”战争。一些商家推出了适应移动网络的平板

电脑、电子阅读器、多媒体机。传统媒体及新兴媒体则推出了数量众多的客户

端。各行业都企望通过对操作系统、客户端及智能终端设备的抢滩，在移动互联

网上掌握竞争的主动权。

３“第三方开发”蓬勃兴起，中文应用商店规模庞大，移动应用服务精彩

纷呈

２０１１年，国内智能移动终端市场持续扩大，既造就也得益于移动应用产业

的蓬勃兴起。手机的应用程序本来是手机生产厂商开发或者操作系统自带的，但

苹果改变了这一模式，为 “第三方开发”开启了一片新天地。较低的创业门槛、

灵活的就业和巨大的商机，让众多年轻的互联网创业者为之怦然心动，形成数以

十万计的个人开发者和中小应用开发团队。在这样的背景下，移动互联网应用软

件开发正以数倍于ＰＣ互联网时代的速度发展。

２０１１年是中国移动互联网应用蓬勃发展的一年。百万应用开发者正在瞄准

社交、娱乐、电子商务等方向进行深入垂直的开发，继续给用户带来无限惊喜。

一些成熟的开发团队能获得充足的融资或资金支持，分工更为细致，产品更为丰

富，逐渐在移动开发领域形成第一军团。截至 ２０１１年 １２月 ３１日，中国区的

８００
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ＡＰＰ在线应用累计数量已经突破了５０万款①。中国目前有１００家左右的安卓应用

商店，中国移动、中国联通、中国电信三大运营商都开发了自己的应用商店。

４移动上网群体发生结构性变化，高端人士持续增加

根据ＣＮＮＩＣ的数据，截至２０１１年１２月我国移动互联网用户中，２９岁以下

人群占６６７％，７２７％的用户生活在城镇，初高中文化人群占６９３％。② 尽管青

年、中等及以下教育程度人员仍是主要使用人群，但随着智能移动终端进一步普

及，３０岁以上、接受过高等教育的人群在移动互联网用户中所占比例正不断升

高。２０１１年３０～３９岁年龄段人群在手机网民中所占比例为２３９％，较２０１０年

的２１％增加了２９％，大学本科及以上人群所占比例为１３％。高端用户增长趋势

在２０１１年一线城市３Ｇ手机网民中更为明显。在ｉＯＳ和安卓操作系统的手机用户

中，３０～３９岁人群占比分别达到２４９％和２５８％，大学本科及以上人群均超过

３９％，ｉＯＳ当中６２７％的用户月均收入在５０００元以上，安卓用户中这一比例也

达２４８％。③ 随着移动上网群体中高端人群的快速增长，借助其较高的社会地

位、知识积累与消费水准，移动网络的应用将更上一层楼。

５移动电子商务发展迅猛，正在成为产业整合的 “发动机”

中国移动电子商务用户的规模在２０１１年达到１５亿人，同比增长９４８％；

移动电子商务实物交易规模达１３５亿元，同比增长４１９２％。④ 无论是用户规模

还是交易规模都保持高速增长，主要归因于政策扶持、商家发力、支付链条通畅

和消费习惯养成。

国家政策对移动电子商务长期予以大力扶持。２００６年颁布的 “十一五”规

划中就很重视移动电子商务。在 《电子商务发展 “十一五”规划》中将移动电

子商务作为六大重点引导工程之一。随着 “十二五”规划将电子商务提升至战

略性新兴产业，移动电子商务也随之被予以高度重视。

各商业部门纷纷把移动电子商务作为未来的赢利增长点。传统电子商务企

９００

①

②

③

④

软猎：《截至２０１１年１２月３１日中国区ＡＰＰＳｔｏｒｅ累计ＡＰＰ数达６１３４４５款》，２０１２年３月１４日，
转引自１９９ＩＴ中文互联网数据资讯中心网站，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ１９９ｉｔｃｏｍ／ａｒｃｈｉｖｅｓ／２７９３８ｈｔｍｌ。
ＣＮＮＩＣ：《第２９次中国互联网络发展状况统计报告》，２０１２年１月，第４０～４２页。
ＣＮＮＩＣ：《中国移动互联网发展状况调查报告》，２０１２年３月。
中国电子商务研究中心：《２０１１年度中国电子商务市场数据监测报告》，２０１２年 ３月，
ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｅｃ１００ｃｎ。
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业、移动运营商、平台集成商和商业银行都积极投入。它们不仅在移动网络上拓

展各类交易业务，而且还注重交易链条的建立。

２０１１年，三家电信运营商都成立了相对独立的支付公司，并在年底获得了

移动支付牌照，一方面拓宽了其市场发展空间，另一方面也使支付渠道更为

通畅。

移动电子商务充满生机主要依赖消费者的参与。平板电脑的引入和手机支付

操作方式便捷化正在克服以往的缺陷，基于地理定位的个性化、精准化电子商务

服务则给用户带来超过传统电子商务更好的体验。超过一半的城市智能手机用户

曾经使用智能手机进行购买，并愿意进行更多的尝试，这个比例居亚太地区之

首。而人们的主要购买项目包括票务、娱乐产品、出差、旅行、服饰、百货、美

容与化妆品、电子产品等。①

电子商务线上与线下联动模式，增强了移动互联网的影响力，提供了从虚拟

空间走向现实世界的重要纽带。有具体而现实的经济效益吸引，又不需要传统广

告业务和应用开发技术的积累，这让更多来自其他产业的机构参与到移动互联网

经济的共建之中，调动了它们的积极性与参与热情，移动互联网正在成为名副其

实的产业整合发动机。

６微博移动应用成亮点，ＳｏＬｏＭｏ模式叫好不叫座

智能手机普及前，手机游戏和手机阅读等移动娱乐是移动互联网发展的主

要推动力。２０１１年，随着智能移动终端的普及，各类新型移动应用层出不穷，

技术含量更高，有更好的互动体验，更加侧重生活的实际应用，其中亮点之一

是微博与移动的结合。２０１１年手机微博的渗透率达到 ３８５％，较 ２０１０年的

１５５％有大幅度提高，是当年移动应用增长最快的部分。② ２０１１年春节前，中

国微博上发起了 “随手拍，解救被拐儿童”行动。在旅途中的人们把看到的

流浪乞讨儿童拍成照片，通过手机上传至网络空间，使 “打拐”行动取得重

大进展，使人们在充分认识微博的表达功能后开始关注其潜在的巨大社会组织

能力。

０１０

①

②

谷歌与益普索：《中国城市智能手机用户最 “值钱”》，２０１１年１１月１１日，转引自网易新闻，
ｈｔｔｐ：／／ｎｅｗｓ１６３ｃｏｍ／１１／１１１１／０１／７ＩＨＴ５ＫＵＱ０００１４ＡＥＤｈｔｍｌ。
ＣＮＮＩＣ：《移动互联网数据报告》，２０１２年３月。
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微博的手机应用从一个角度体现了移动互联网和有线互联网的突出差异———

借移动突破空间限制，将不同空间的行动以时间为线索整合起来。２０１１年２月，

在既有地理位置服务 （ＬｏｃａｔｉｏｎＢａｓｅｄＳｅｒｖｉｃｅ，简称 ＬＢＳ）概念的基础上，美国

著名 ＩＴ风险投资人约翰·杜尔 （ＪｏｈｎＤｏｅｒｒ）提出 “ＳｏＬｏＭｏ”概念，即 “社

交＋地理位置＋移动 （Ｓｏｃｉａｌ＋Ｌｏｃａｌ＋Ｍｏｂｉｌｅ）”的趋势。中国 ＤＣＣＩ互联网数据

中心创始人胡延平与之呼应，提出了未来互联网生态将朝着 “ＣＯＷＭＡＬＳ（连

接、开放、Ｗｅｂ网站、移动、应用、地理位置和社交）”方向发展，预言 ＬＢＳ将

成为未来互联网的标准配置。①当移动将社交和地理位置联系起来后，人们关于

移动互联网的想象力被进一步打开，“农田指导”、“数字景区”、“移动政务”、

“移动家务”等种种新鲜想法和应用层出不穷。

但在现实中，ＳｏＬｏＭｏ模式网站的发展在２０１１年并不顺利，仅ＬＢＳ网站就从

２０１１年年初的５０多家锐减到年尾的１５家，主要原因是赢利模式不清晰，围绕

“Ｌ（位置）”的概念多，但对 “Ｓ（服务）”思考得少。② 进入 ２０１２年后，ＬＢＳ

网站更多地与电子商务结合。尽管 ＳｏＬｏＭｏ在中国的发展前景不甚明朗，但其

培养了人们对移动互联网组织活动的信任与参与其中的习惯，功劳也不小。

７移动互联网尚处在发育期，产业链未成形，兴趣与信念支撑各方不断

投入

我国的投中集团 （ＣｈｉｎａＶｅｎｔｕｒｅ）统计报告显示，２０１１年中国移动互联网

行业共有５９家企业获得风险投资，已披露的融资规模达４７亿美元，约合２９亿

元人民币。③ 著名投资机构国际数据集团 （ＩＤＧ）２０１１年已把重心转向移动互联

网，在ＩＣＴ（ＩｎｆｏｒｍａｔｉｏｎＣｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎＴｅｃｈｎｏｌｏｇｙ，即信息传播技术）领域中

５０％以上的投资都流向移动互联网项目。④ 这预示着移动互联网正在成为一个独

立的经济领域。

１１０

①

②

③

④

胡延平：《互联网生态正在向 ＣＯＷＭＡＬＳ移动》，中国新闻网，２０１１年５月２５日，ｈｔｔｐ：／／
ｗｗｗｃｈｉｎａｎｅｗｓｃｏｍ／ｉｔ／２０１１／０５－２５／３０６６２４１ｓｈｔｍｌ。
南方都市报 ：《ＬＢＳ或成移动互联最先破裂泡沫：５０企业仅剩１５家》，２０１２年１月２日，转引
自艾媒网，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｉｉｍｅｄｉａｃｎ／２４１１５ｈｔｍｌ。
网易科技： 《２０１１年共５９家移动互联网企业获得风险投资》，２０１２年２月１３日，ｈｔｔｐ：／／
ｔｅｃｈ１６３ｃｏｍ／１２／０２２３／１６／７ＱＶ８Ｃ５Ｍ６０００９４Ｌ５Ｐｈｔｍｌ。
腾讯科技：《ＩＤＧ资本副总连盟：移动互联网给传统行业机会》，２０１２年３月１８日，ｈｔｔｐ：／／
ｔｅｃｈｑｑｃｏｍ／ａ／２０１２０３１８／０００１１３ｈｔｍ。
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投资的增加源于投资机构看好移动互联网的未来。首先，中国移动互联网已

经形成从终端到平台、从制造到应用的完整产业链。其次，移动互联网秉承开放

精神，为各类企业，特别是小微企业提供了一展身手的舞台。无论是体胖如大

象，还是微小如蚂蚁，在这里都能翩翩起舞。再次，移动硬件和软件更新日新月

异，令市场新机遇连绵不断。最后，移动电子商务打通线上与线下，使产业发展

与资金流动有更宽阔的空间。

让参与其中者更为刺激的是，移动互联网还处于发展的初级阶段，一切都在成

形，一切又都未定型。在这个高速发展的市场上，即便是苹果公司的每一个新产品

的市场评价和公司下一个年度的发展趋势都会被质疑，绝对的权威并不存在，一切

优势都转为相对。在这种情况下，每一笔投资都是给未来埋下一粒种子，企业和个

人的投入要么基于移动互联网激发的兴趣，要么基于对其不断上扬发展曲线的信念。

８“三网”融合步履艰难，“三屏”开始融合于智能手机

移动互联网的巨大动能不是来自通信技术与互联网的简单叠加，而是两者有

机结合后带来的技术和产业的不断融合。“三网融合”已提出十余年，２０１０年国

务院大力推进三网融合，但直到２０１１年仍进展缓慢，步履艰难。但是，在部门

利益、行业利益各不相让、难以平衡，三网融合困难重重之时，围绕用户个人的

电视、电脑、手机的 “三屏融合”则在没有政府推动，也无部门阻碍的情况下

悄无声息地进行着。随着智能手机的普及和发展，特别是３Ｇ条件下，越来越多

的人通过移动终端收看电视，激动网、优朋普乐、土豆网、乐视网和优酷网先后

成为电信运营商的内容合作伙伴。马化腾在腾讯与ＣＮＴＶ合作后，甚至预测互联

网电视将成为第三大网络新兴产业。① 融合是移动互联网运作和发展的主要方

式，协同是移动互联网追求的重要效果，体现了整个产业格局和发展方向，从而

成为对２０１１年中国移动互联网成长最好的注脚。

三　移动互联网高速发展给中国带来全方位影响

传播技术变革总是与社会变迁密切相关，移动互联网也不例外，不仅给传播

２１０

① 艾瑞网：《马化腾：互联网电视将成为第三大网络新兴产业》，２０１２年３月２１日，ｈｔｔｐ：／／
ｖｉｄｅｏｉｒｅｓｅａｒｃｈｃｎ／４５／２０１２０３２１／１６７１６２ｓｈｔｍｌ。
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生态和信息产业格局带来了变革，也引发中国经济、政治、社会、文化、新闻传

播等诸多领域的变化。

１对中国发展的影响：加速社会转型，增添发展动力

移动互联网赋予参与其中的组织和个人以新能力，激发并传播新思想，催生

了新的社会组织与管理模式，加速了我国社会转型的进程。其影响既深刻，又全

面，不仅引发传统生产经营和社会结构变革、让以前不相往来的社会单元间发生

联系，产生跨界合作和融合，而且还促使政治、经济、社会、科技、教育等一系

列社会主要方面发生转变，与移动传播相适应，更对传统思维与观念产生影响，

从新的视角看待问题，以新的方法解决问题。因此，不仅要看到移动互联网引发

的各种迷局，更要认识到它破解种种迷局的无穷潜力。生产部门利用它促进智能

化生产与管理，带动产业升级，在高起点上，积极培育全球化的本土大公司出

现。行政部门充分利用移动互联网智能、泛在的传播网络，体察民情、了解民

意、汇聚民智，积极搭建电子政务平台为人民服务，帮助我国社会平稳度过转

型期。

２对经济生活的影响：构建智慧网络，转变营销观念

智能移动终端以及在此基础上建立起来的移动互联网，随着技术的发展，将

越来越智能化。生产、运输、管理、营销，都可以移动控制，许多在办公室做的

工作将可以在移动中、在旅途中、在家庭里完成。它既是对人的解放，也将是时

间的释放、效率的提高。

移动互联网有庞大的用户群体，这是商家最为渴望的营销对象群体。智能终

端不仅为商家的产品和服务提供了最好的展示平台，而且还能够与目标对象互

动，搜集对方的消费喜好、偏向等等信息。所以，智慧的移动互联网为商家———

无论大型企业还是中小企业，都打开了一扇崭新的营销窗口。手机的随身、个性

化、智能化、定位精准、互动性，加上移动社交的普及、移动支付的完善、移动

电子商务安全的提升，将带来一场商业营销的革命。

３对政治生活的影响：人人拥有无线麦克风，随时随地 “参政议政”

Ｗｅｂ２０时代的互联网给每位参与其中的人一支 “麦克风”，人人有权面对

社会发声，并成为他们社会存在的一种重要方式，公民身份在此过程中得以强

化。而移动互联网在此基础上，赋予每位公民一支升级的 “无线麦克风”，让其

随身行走，无处不参与，无时不表达，公民通过此种 “技术赋权”享受到了更

３１０
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广泛的知情权、参与权、表达权、监督权，可以随时随地参与政治活动、社会管

理、公益活动等等。此外，移动互联网还能让公民将线上线下的讨论很顺畅地结

合起来，无缝衔接，促进人们跨时空、跨领域地交往。传统媒体、新媒体，论

坛、博客、微博，还有各式各样的 “群”、“吧”，面对更多选择，人们却常常感

觉无所适从。这也是一柄双刃剑，如何确保公民在无线网络空间理性、有序地参

与政治与社会活动，是社会管理者、无线互联网管理者需要直面的重要问题。无

论从个人还是社会角度，任何传播模式、舆论生态都既需要丰富、多样，也需要

有主流、主导。

４对个人生活的影响：改变生活方式，提升生活品质

智能手机似一场春雨，潜移默化中改变了中国人的生活方式，不断提升个人

的生活品质。移动交流让我们 “天涯若比邻”，移动阅读让无聊时间充满乐趣，

移动音乐让寂寞时光洒满欢乐，移动导航让迷途不再有，移动传播让新闻资讯随

处可享，移动医疗、移动教育让广大农村地区和乡镇有可能享受大都市的智力资

源，移动电子商务让消费者购得称心、销售者满意……紧急时刻，移动互联网还

能解人急难，甚至救人性命。也许，若干年之后，移动互联网会像空气和水一

样，已经融入生活之中，有它存在，没什么感觉，一旦缺了它，就觉得不自在、

不习惯。一项调查反映，人们随时随地都在使用智能手机，家中 （６６％）、旅途

中 （５９％）、乘坐交通工具中 （５２％）、餐厅内 （３８％）及商场内 （３０％）。① 有

人甚至说移动终端成为人体的第一个智能器官，既是身体的延伸，也扮演着生活

中无法替代的角色。

５对新闻传播的影响：加快传播模式转变，改变媒体产业格局

大众传播时代，传播是单向的，互动既少又严重滞后；方式是一对众的，一

个传播主体向广大人群传播，因此叫大众媒体、大众传播。互联网、Ｗｅｂ２０、

社交网络改变了传统传播模式，形成了既有一对众，也有一对一、众对众的多元

多向、充分互动的新传播模式。新的传播模式产生新的舆论生态：人人都有麦克

风、扩音器，传统媒体、新媒体，论坛、博客、微博，还有各式各样的 “群”、

“吧”，众声喧哗。移动互联网迅速发展，智能手机的普及，加速了传统的传播

４１０

① 谷歌与益普索：《中国城市智能手机用户最 “值钱”》，２０１１年１１月１１日，转引自网易新闻，
ｈｔｔｐ：／／ｎｅｗｓ１６３ｃｏｍ／１１／１１１１／０１／７ＩＨＴ５ＫＵＱ０００１４ＡＥＤｈｔｍｌ。



走向成熟的中国移动互联网

模式向新的传播模式的转变，加速了新的舆论生态的形成。移动互联网快速发

展，带来了媒体格局的改变。报业广告份额连年下降，电视受众不断流失，不仅

电视、电脑屏开始融入移动终端屏，而且报刊、图书、游戏、音乐、广播也开始

汇聚于移动终端。曾经的报刊、广电、户外 “三分天下”的传媒业，正在被报

刊、广电、户外、网络 “四强争霸”的格局所取代，而且报刊、广电开始显示

式微，互联网及移动互联网则日见其大，强者恒强。

６对文化生活的影响：无限的学习与创作空间，丰富的文化消费与享受

移动互联网所引发的 “移动阅读”、“碎片学习”、“行走写作”装点和丰富

着人们的文化生活。只要有移动终端陪伴，随时随地都是图书馆、课堂、书房，

便捷的方式与降低的技术门槛强烈地激发着人们的学习热情和创作欲望。在堆

糖、花瓣等网站 “图片瀑布”中，大部分图片都是用户借助移动终端拍摄的作

品，同时，大部分图片也是针对智能手机屏幕的比例而设计的。在英文中已经出

现了 “生 产 消 费 者 （Ｐｒｏｓｕｍｅｒ）”一 词，生 产 者 （Ｐｒｏｄｕｃｅｒ）与 消 费 者

（Ｃｏｎｓｕｍｅｒ）两词的边界从未变得如此模糊，文化生产 “我为人人，人人为我”

时代因社交网络的出现而到来。移动互联网打破了文化创作与消费的时空界限，

为文化繁荣与发展提供了新机遇和广阔天地。２０１１年１１月，李长春同志在中国

移动南方基地考察时强调，要重视以手机为代表的网络文化发展，充分利用中国

移动的平台发展移动互联网文化，大力推动社会主义文化大发展大繁荣。①

７对人类文明的影响：更为透明、开放的高度信息化社会将要来临

携带着移动终端的用户就像一个社会传感器，在不同的角落，从不同的角度

感知着社会，随着用户队伍的继续扩张，世界可被感知的部位不断增加，终将朝

着更加透明和开放迈进。一方面，人人通过互联网特别是社交类网络发布自己的

见闻，表达观点与看法；另一方面，移动互联网提供了随时随地发布与表达的条

件，我们有理由相信，更为透明和开放的高度信息化的社会将会出现。当然，体

制与机制的障碍不可忽视，但那毕竟是暂时的，技术的力量、人类的需求和社会

发展的动力是不可阻挡的。

５１０

① 中国信息产业网：《李长春同志视察中国移动南方基地时强调要充分发挥移动互联网在文化建

设中的作用》，２０１１年１１月１６日，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｃｎｉｉｃｏｍｃｎ／ｙｙ／ｃｏｎｔｅｎｔ／２０１１－１１／１６／ｃｏｎｔｅｎｔ＿
９３３８５１ｈｔｍ。
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四　中国移动互联网发展的机遇与挑战

移动互联网为社会各个部门带来新的变化与发展机遇，同时因为新旧交替，

也必然会给社会带来新问题与新挑战，主要表现为以下几个方面。

１移动互联网的发展给我国创造了难得的超越机遇和后发优势，但缺乏核

心技术和创新严重不足是发展的最大障碍

在早期移动通信和互联网领域，我国企业和市场通常只能扮演被动接受者、

跟随者，乃至模仿者角色。但在移动互联网时代，我国已成为全球最大的移动市

场，拥有规模最庞大的用户群，排名世界前列的手机、智能终端生产能力，还有

位列世界５００强的运营商鼎力支持，这使我国移动互联网相关企业有了后起赶超

的机会。以我国为主研发的ＴＤＬＴＥＡｄｖａｎｃｅｄ已被国际电信联盟正式确定为第四

代移动通信两大国际标准之一，我国基于 ＩＰｖ６的下一代互联网协议的研制和开

发亦属世界先进。①

作为发展中国家，移动互联网给我国带来了难得的超越机遇，但是，移动互

联网的核心技术———智能终端操作系统等仍掌握在美国等少数发达国家手中；智

能手机芯片，我国也存在相当的差距，国外科技强国不断推出新的技术标准，制

定有利于自己的游戏规则，技术话语权还不在我们手中，而且我们的创新能力相

当落后，未来移动互联网技术高地的争夺，我国的胜券还不多。

２移动互联网给各行各业带来转型、突破的机会，但抓不住机遇则可能陷

于困境

移动互联网给许多行业带来机遇，也造成了危机。强大的、拥有渠道垄断优

势的电信运营商可以向 “云”延伸，可以向智能终端拓展，但也面临被挤压、

成为单纯 “管道”角色的危险；图书出版业可以利用现有资源向网络进军、向

移动扩展，获得数字出版机遇，获得广阔的销售空间，但传统业务正在萎缩，而

新市场正被他人瓜分；零售业拥有开拓电子商务的货源、渠道、资金优势，但传

统业务市场正在缩小，互联网企业又已做大做强电子商务，后来者没有多少发展

空间了；传统传媒业拥有向互联网和移动互联网拓展的意愿与动力，但转型之路

６１０

① 吴凡：《４Ｇ来了，３Ｇ准备好了吗？》，《中国新闻周刊》２０１２年第８期。
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漫长、赢利模式不明……移动互联网给予各行各业以新的机遇，同时也让其面临

强大的挑战。在数字技术、互联网和移动互联网的冲击下，行业、企业及社会职

位都在嬗变，抓住机遇，迎接挑战、迎难而上，才能立足于未来。

３移动社交网络极强的组织动员能力，便捷了人们的生活，方便了沟通交

流，但缺乏规范也给社会与个人带来了危害

移动互联网的发展大大提高了信息传递的速度与精准度，社会组织和动员能

力明显增强。智能手机正在成为最贴身、须臾不离的个人物品，而且还能将录音

笔、照相机、摄像机功能融为一体，成为集大成的智能化工具。在可以预见的未

来，手机还将融信用卡、家庭安全助理、随身工作计算机等功能于一身，人们的

移动生活将更为随心所欲。

但是，有一利也有一弊，移动互联网强大、快捷的组织动员能力也能够被利

用来危害社会、反主流、损害公众利益、阻碍社会进步。一则谣言通过手机、移

动互联网快速广泛传播会引起公众恐慌，导致社会动荡；伦敦骚乱的骤起，离不

开移动社交网络之组织动员。如何用好移动互联网特别是移动化的社交网络为社

会管理服务，是一大课题；如何应对、防范某些个人或社会组织利用移动互联网

络制造骚乱、危害社会与公众利益，是更为重要和紧迫的课题。

手机、移动上网将是每个人的必需。但是，垃圾信息、恶意攻击、隐私暴露

等等问题随之而来，个人信息安全，甚至个人行踪信息的保护、财产安全更是个

人也是社会需要直面的问题。每个人都要有个人信息安全、手机安全、“云”安

全的意识，都要正视这些危险。

相对于移动互联网的成长速度，立法规范已经相当滞后。为了社会的健康与

稳定、个人的安全与幸福，移动互联网法律、管理方面的建设必须提速。

五　中国移动互联网的发展趋势

互联网诞生后，一直是 “未知大于已知”，它不断给人以惊喜，不断创新应

用，不断创造新的市场，移动互联网也不会例外。

１用户增长、应用开发、信息服务将进入爆发期，围绕 “入口”与 “地

盘”之争将更趋激烈

中国智能手机市场规模继续增长，互联网消费调研中心 ＺＤＣ统计数据显

７１０
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示，２０１２年３月智能手机在中国手机市场的用户关注度已经超过九成，创下

新高。① 此外，移动互联网接入设备更加多样，不仅手机、平板电脑可以上网，

个人电子助理 （ＰＤＡ）、电子阅读器、视频播放器等附加了联网功能后也变成

移动终端。

借助开发工具和信息平台的开放，应用开发和信息服务成为移动互联网明显

的、新的赢利增长点。特别是信息服务，除了传统上为普通用户提供付费信息、

移动流媒体、移动游戏等服务外，移动垂直广告、信息搜索和消费者移动数据的

挖掘将成为面向商业客户信息服务的大蛋糕。

除了移动终端和操作系统的争夺外，浏览器、应用程序、搜索引擎、移动接

入等方面争夺也将愈演愈烈。在移动接入方面，２０１２年４月，北京移动与北京

公交集团合作，在公交车内部署无线上网设备，实现 ＷｉＦｉ网络覆盖。②广阔的市

场吸引着各方力量跨界合作、争夺 “地盘”，抢占先机。

２新闻服务、社交活动、政治参与将有大发展，移动商务、移动娱乐、移

动教育等天地更为广阔

手机和平板电脑用户获取新闻服务的比例都在六成以上，移动过程中的新

闻获取更加符合用户基于地理位置的需求和碎片化时间的利用。从手机报到新

闻客户端，传统媒体已经开始移动播报，移动新闻将成为内容提供者与消费者

的新宠。

社交活动一直是移动服务的核心所在，从电话、短信到微博、微信、米聊，

交往与组织的便捷，促成移动空间公共领域的成熟，激发了用户政治参与互动的

热情，带动相关应用发展，移动互联网的社会与政治影响将更加现实和重要。

移动电子商务是２０１１年发展迅猛的领域之一，在用户规模和交易总额方面

都实现了突破式发展。随着移动支付、移动安全等瓶颈问题的进一步解决，移动

电子商务势必迎来更快的发展。

移动游戏、移动阅读和移动教育等等也将像移动电子商务一样，显示出极大

的诱惑力和潜力，在未来获得蓬勃发展。

８１０

①

②

中关村在线：《２０１２年 ３月中国智能手机市场分析报告》，２０１２年 ４月 １２日，ｈｔｔｐ：／／
ｓｅａｒｃｈｚｏｌｃｏｍｃｎ／ｓｅａｒｃｈ／ａｒｔｉｃｌｅ＿ｖｉｅｗｐｈｐ？ｄｉｄ＝２８７７６１５。
中国广播网：《北京移动将在公交开通 ＷｉＦｉ》，２０１２年 ４月 １９日，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｃｎｒｃｎ／
ｇｕｎｄｏｎｇ／２０１２０４／ｔ２０１２０４１９＿５０９４７６４８８ｓｈｔｍｌ。
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３内容、服务、商业模式、接入方式更趋多样、多元，不同服务模式、平

台的融合、兼容将是趋势

移动互联网接入方式更加多样，未来３Ｇ和ＷｉＦｉ将会进一步蚕食２Ｇ网络份

额。２０１１年第四季度２Ｇ网络接入比例为８９２％，比第一季度下降５６％，３Ｇ和

ＷｉＦｉ接入比例有所上升，分别达到９１％ 和１７％。①

移动互联网的内容和服务更加多元化，信息、娱乐、电子商务等应用服务进

一步区域化、垂直化、生活化。目前中国移动互联网应用服务类型有６大类２２

小类②，热门的应用服务类别越来越多。

移动互联网平台的融合与兼容将是趋势。电信运营商为主导的时代正在向平

台运营商为主导的时代过渡。众多的平台和应用服务模式，既给用户带来了选择

性也造成了障碍。一旦隔阂达到极限，各种平台、模式将会寻求兼容和融合。

４移动互联网的快速发展将促进云计算时代的到来，数据 “即存即取”并

不遥远

２０１１年国内各大相关 ＩＴ公司都推出了云计算平台和云服务，如中国电信

“ｅ云”，中国移动的 “大云”，华为的 “Ｃｌｏｕｄ＋”，阿里巴巴的 “阿里云”等。

云计算技术为移动互联网提供以下三方面服务：（１）移动办公、云同步，随时

随地使用多终端接入办公平台； （２）移动云存储，无论是国外炙手可热的

ＤｒｏｐＢｏｘ和苹果ｉＣｌｏｕｄ，还是传统互联网公司如ＧｏｏｇｌｅＤｏｃｓ和微软的ＳｋｙＤｒｉｖｅ都

提供了针对移动终端跨平台的存储支持；（３）移动云应用，目前诸如健身、理

财和ＬＢＳ类社交软件等在智能移动终端 （ｉＰｈｏｎｅ等）的应用日益增多。

不断演进的通信技术和日益增大的移动带宽，使得移动终端对云的访问速度

越来越快，数据 “即存即取”并不遥远。

９１０

①

②

《２０１１年第四季度移动互联网发展趋势报告》，２０１２年３月７日，百度网站。
刘青焱：《中国移动互联网应用服务发展现状及趋势》，２０１２年３月。
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　刘　禾

摘　要：本文回顾了移动互联网技术的发展历程，说明其出现是计算机

信息处理技术、移动通信技术、终端技术、网络技术发展的必然结果。在此

基础上，梳理了人机语音交互、物联网、云计算和信息安全技术发展等

２０１１年移动互联网技术的发展亮点。最后预测了移动互联网在未来的发展

趋势，提出了今后值得注意的问题。

关键词：移动互联网　通信技术　网络技术　终端技术

纵观近几十年科技在芯片、计算机、软件、通信技术等领域关键技术发展的

里程碑，原本各自孤立的技术因为３Ｇ移动通信技术成功商用、社交网络兴起、

移动终端智能化走到了一起，引进了一个崭新的时代———移动互联网时代。

０２０

 刘禾，北京邮电大学软件学院院长助理，移动互联网开放创新实验室常务副主任，社会化信息

管理与服务研究中心副主任，硕士。



移动互联网技术的前世今生

有观点认为，“移动互联网”只是 “桌面互联网”的延伸，除了 “移动性”

外，还是那个互联网技术，并没有专门、革命性的技术出现。诚然，移动互联网

在技术上称不上大的革命，但它通过对各种技术的整合，移动通信网与互联网融

合，将人类从桌面电脑前解放出来，重塑了人类生产生活，从社会的角度，它是

划时代的革命。随着物联网、云计算、人机交互等新元素的加入，移动互联网成

为一张无所不包、无处不在的大网，必将深刻影响着我们的世界和生活。

一　移动互联网技术的发展历程

１移动互联网处于 “第五技术周期”加速发展阶段

过去５０年间，每隔１０年，就会因为技术进步产生一个新的计算技术周期，

以更强大的计算处理能力，更友好的用户应用界面，更小的外形尺寸，更低的价

格，更好的扩展服务来降低计算使用成本，计算设备终端保有量会１０倍于前一

个周期。

２０世纪６０年代是 “主机时代”，大型计算主机推动了其他产业发展。２０世

纪７０年代是 “微机时代”，集成电路技术将计算机变得更小，计算能力增强，

能源消耗减少，产生了计算机网络。２０世纪８０年代则是 “个人电脑时代”，ＰＣ

机进入普通人生活，推动经济发展和社会进步，计算机网络逐渐被互联网所取

代。２０世纪９０年代是 “桌面互联网时代”，通信技术和计算机网络技术构成的

互联网，用户超过１０亿，将计算应用推送到我们每个人的桌面。

如今，移动互联网把人们带入第五个新技术周期加速发展阶段，其增长速度远超

桌面互联网，摩根斯坦利认为手机上网用户会很快全面超过电脑上网用户。①

由于移动互联网整体架构不同于传统互联网，ＩＰｖ６技术、芯片技术、物联网

技术和移动通信技术的结合令其终端平台更加多样，上网设备超过以往。３Ｇ、

４Ｇ无线网络，社交网络，视频，ＩＰ语音以及智能移动终端五项基于ＩＰ的技术让

移动产品和服务正在快速增长并相互融合，苹果、谷歌等行业创新领导者将

“第五技术周期”带进了加速发展阶段。

１２０

① 摩根斯坦利研究所：《全球移动互联网研究报告》，２００９年１２月１５日，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｄｏｃ８８ｃｏｍ／ｐ－
７０７８１６２６２６３ｈｔｍｌ。
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２移动通信技术的演进

移动通信网络由传输网、交换网、接入网等不同的网络体系连接而成。几十年

来，移动通信技术沿着模拟到数字、窄带到宽带、语音到数据的路线不断进化，满足

着社会与经济发展对信息日益增长的要求，推动工业化社会进入信息化社会。

电信运营商的基础传输网已经通过自动光交换光网络、超长距离传输系统、超

密集波分复用系统、多业务传送平台等技术实现传输网的智能化、长距离、高速率

和多业务传送。交换网也经过了电路交换 （基于模拟电路）、软交换、ＩＭＳ交换等

不同的演进阶段。软交换的演进推动了以ＩＰ技术为基础的下一代网络 （ＮＧＮ）成

为网络发展的重点。接入网分为固定接入网和无线接入网。固定接入网经历了从铜

缆窄带向光纤宽带的变化。光纤到户、家庭接入带宽的水平将进一步提高。无线接

入技术则经历了模拟到数字、分组交换到ＩＰ交换、窄带到宽带的变化，容量更大、

速度更快、更安全可靠，大体分为１Ｇ、２Ｇ、２５Ｇ、３Ｇ、ＬＴＥ等几代系统。

第一代移动通信系统 （１Ｇ）使用模拟语音调制技术，基于蜂窝结构组网，

传输速率约为２４ｋｂｉｔ／秒，只能传输语音流量。业务量小、质量差、安全性差、

没有加密，１Ｇ技术正逐渐被淘汰。

第二代移动通信系统 （２Ｇ）基于数字传输，通信容量更大、服务质量更高，

除语音外，还增加了短消息、数据服务、Ｗｅｂ浏览、电子邮件、移动计算、移动

商务等数据业务，其传输速率可达６４ｋｂｉｔ／秒。由于制式不同，２Ｇ手机还不能实

现全球无缝漫游。

第２５代移动通信系统 （２５Ｇ）是２Ｇ向３Ｇ的过渡形态，其通过使用无线分

组服务 （ＧＰＲＳ）实现了移动设备发送和接收电子邮件及图片信息等功能，普通速率

达到１１５ｋｂｉｔ／秒，增强速率可达３８４ｋｂｉｔ／秒 （即ＥＤＧＥ），提高了数据业务的运营比重。

第三代移动通信 （３Ｇ）以 ＴＤＳＣＤＭＡ、ＷＣＤＭＡ、ＣＤＭＡ２０００和 ＷｉＭＡＸ为

代表，无论是在通信质量还是在业务扩展以及高速移动通信能力上与２Ｇ相比都

有巨大进步。其面向ＩＰ的通信方式，实现了移动终端与因特网的高速互联。３Ｇ

市场在欧美国家已存在很长时间。２００９年１月７日，中国移动、中国联通和中

国电信分别获得了工业和信息化部发放的三张３Ｇ牌照，分别基于 ＴＤＳＣＤＭＡ、

ＷＣＤＭＡ、ＣＤＭＡ２０００开展了３Ｇ业务。

ＬＴＥ是英文 ＬｏｎｇＴｅｒｍＥｖｏｌｕｔｉｏｎ（长期演进）的缩写，是国内外正在推进

的、介于３Ｇ和４Ｇ之间的过渡通信技术，其无线传输速度是３Ｇ网络的１０倍，
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能完全满足目前互联网业务的需求。由我国主导的ＴＤＬＴＥ标准和ＬＴＥＦＤＤ标准

发展基本同步，呈现高度一致性。加之我国电信运营商、设备制造商在国内外市

场中的强势地位，助推ＴＤＬＴＥ发展。２００９年１２月，华为和爱立信共同承建了

北欧电信巨头ＴｅｌｉａＳｏｎｅｒａ在挪威的奥斯陆和瑞典的斯德哥尔摩部署的全球第一

个ＬＴＥ商用网络。

２０多年间，中国通过走引进、消化、吸收、创新相结合之路，从技术完全引

进，跨越国外传统发展阶段，最终赶上国际先进水平，并在一些领域引领全球趋

势，从而真正实现了从技术引进到自主创新、从紧密跟随到引领发展的新跨越。

３移动终端技术的发展

移动终端是移动互联网的入口，在处理器芯片、交互、电池、屏幕、存储等

技术助推下，操作系统、应用软件和服务不断完善，功能变得越来越强大，同时

也伴随着移动通信技术发展，经历了从模拟到数字，从简单到智能的发展历程。

从１９７３年４月３日，摩托罗拉的领导马丁·劳伦斯·库珀率先研发出移动

电话原型机起，移动电话作为移动终端的一种，经历了三代技术的更替变化。

智能移动终端早在２０世纪９０年代便有了雏形，苹果、Ｐａｌｍ、微软、诺基

亚、ＨＴＣ等公司都推出过商用产品，我国当年以 “商务通”为代表的手持商务

终端也火暴了一阵。但它们最终由于没有实现与互联网实时连接，从而成为产业

无法壮大的瓶颈。直到以智能手机为代表的新型移动终端出现，以３Ｇ技术支撑

的移动互联网基础设施完善到位，电子邮件、网页浏览、游戏、视频、微博等具

体应用大大方便了人们的工作和生活，移动互联网才成为水到渠成的事情。

技术进步使移动终端设计发展从未停息，一直朝着集成度更高、功能更强、

器件更少、功耗更小、屏幕更大的方向发展。

智能手机要求支持多种通信接口，能在不同制式标准的移动接入网中自由进

行切换，实现多模手机无缝接入，支持 ＷｉＦｉ网络，蓝牙短距离通信等。开放式

的软件架构、芯片和内存芯片技术让智能手机处理能力达到 ＰＣ水平。手机操作

系统、服务应用管理、信息安全等软件在手机中占到的比重越来越大，从专用嵌

入式软件和操作系统向开放式软件和操作系统演变。

手机的运算能力越来越强大，存储越来越大。为了便携和节能，智能手机芯

片大部分采用ＡＲＭ架构，比传统ＰＣ机Ｉｎｔｅｌｘ８６架构能耗更低。

正是由于通信接口、计算能力和业务处理三部分越来越智能化，移动终端才
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演变成智能移动终端。

多摄像头、ＧＰＳ、各种传感器等不断被引入新型号手机中，手机已经被重新

定义为集成照相机、ＧＰＳ导航仪、游戏机的新型电子消费产品。在移动互联网环

境下，用户使用体验成为业务成功的关键，手机交互模式发生了很大变化，触摸

屏操作成为主流发展趋势，苹果公司甚至开发了Ｓｉｒｉ话音交互功能。

手机之外，更多电子设备都在增加移动模块的基础上成为移动互联网终端，

苹果公司的ｉＰａｄ、亚马逊的ＫｉｎｄｌｅＦｉｒｅ都是此类衍生的典范。

４互联网技术的发展路径

互联网发明可追溯到１９６９年由美国国防部组建的阿帕网 （ＡＲＰＡＮＥＴ），其

主要用于军事研究目的，但对后来网络技术发展有五大贡献：支持资源共享、采

用分布式控制技术、采用分组交换技术、使用通信控制处理机、采用分层的网络

通信协议。特别是ＴＣＰ／ＩＰ协议簇的开发和使用，使网络通信成为可能。

２０００年前，互联网的影响力虽然远小于有线电视网络和电话网络，但发展

速度远远高出后两者，让其全面胜出的两个关键因素是ＩＰ（ＩｎｔｅｒｎｅｔＰｒｏｔｏｃｏｌ）技

术和开放可编程技术。

ＩＰ技术是互联网的基石，主体包括传输控制协议 （ＴＣＰ）和网际协议

（ＩＰ），从１９８３年１月１日首次发布以来，ＩＰ第一个版本 ＩＰｖ４（ＩｎｔｅｒｎｅｔＰｒｏｔｏｃｏｌ

ｖｅｒｓｉｏｎ４）基本上没变，而其上层技术和下层物理网络设施一直在变，互联网的

高速发展，最终导致 ＩＰｖ４地址 （约 ４３亿个）告罄，目前各国都在从 ＩＰｖ４向

ＩＰｖ６地址过渡，不仅增加了互联网的设备容量，也为下一步实行网络实名提供

了技术支持。当前热议的有线电视网、电信网、互联网的 “三网融合”，从技术

演进上看实质上就是用互联网的ＩＰ通信技术统一融合其他两个网络。

开放可编程技术为互联网带来丰富的内容和众多的服务，特别是吸引草根用

户为互联网发展贡献自己的聪明才智，才让互联网蓬勃发展到今天。

传统互联网经过２０多年发展，成为人们生活的一部分，也诞生了微软、雅

虎、ｅＢａｙ、亚马逊、思科等伟大的公司。２０１０年５月２６日下午３点闭市的时候，

苹果股价略微下滑０４８％，市值收于２２５７亿美元，而同一时间微软股价大跌

４０７％，市值收于２２３４亿美元，至此苹果市值正式实现了对微软的超越。“华尔

街见证了一个时代的结束，而新的时代也已开始：全球科技含量最高的产品不再

是你桌上的，而是在你手中。”《纽约时报》如此评价这个时刻，意味着移动互
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联网时代元年的真正到来。１９９６年１２月２０日，濒临破产的苹果公司以４亿美元

收购乔布斯另起炉灶创建的ＮｅＸＴ，不仅保证它继续拥有ＭａｃＯＳＸ核心技术，且

获得了功能强大的网页应用开发工具ＷｅｂＯｂｊｅｃｔｓ、编程软件ＯｐｅｎＳｔｅｐ，还让乔布

斯重返苹果，才有后来ＯＳＸ、ｉＰｏｄ、ｉＰｈｏｎｅ、ｉＰａｄ的席卷全球。

苹果的成功主要靠打造了以 ｉＰｈｏｎｅ手机为核心的移动互联网生态链，既是

深入挖掘人的内心需求，深入思考人的心理体验，引导和满足用户需求与体验的

成功，也是由乔布斯领军的研发团队自上而下的商业模式的成功。

与此同时，谷歌收购和大力发展了安卓手机操作系统，找准了产业链核心命

脉，追求和加强在移动互联网领域里的数据中心地位，在移动互联网云计算背景

下，打造自己的信息服务生态链和竞争环境。

智能化移动终端、网络和应用是移动互联网发展的三个要素，只有三者有机

聚合，将体现 “高移动性”的 “移动智能终端 ＋无线网络”推送到用户面前的

时候，移动互联网时代才最终来临。

二　２０１１年中国移动互联网技术发展的重点与亮点

２０１１年，中国移动互联网技术虽然没有出现独创、颠覆式创新，但受国外

技术影响，也出现了像小米手机的 “米聊”，多个和苹果应用商店类似的手机应

用社区，基于ＳｏＬｏＭｏ模式的街旁、玩转四方等微创新企业和应用服务。特别值

得一提的是采用问答模式，基于手机的社交问答系统 “虫洞”，上线不到半年，

用户达到几百万。让人们感受到国内移动互联网发展的热度。但对以下可能会带

给移动互联网颠覆变化的创新技术而言，还需要更加努力。

１Ｓｉｒｉ改变了人机交互模式

苹果公司的多点触摸技术让 “手指划过屏幕的时代替代了鼠标点击屏幕的

时代”。２０１１年苹果推出的 Ｓｉｒｉ语音识别技术将带来又一次人机交互方式革命，

改变诸多既有格局，进一步解放科技力量。

在产品科技属性上，Ｓｉｒｉ引爆第三次人机互动革命，在键盘、轨迹球相继在

移动终端上消失之后，虚拟键盘、菜单功能项也即将消失。在产业格局上，Ｓｉｒｉ

将使苹果公司继续保持优势，有望再次提高安卓和 ＷＰ７设备与之进行竞争的门

槛。Ｓｉｒｉ还将从谷歌的核心业务———搜索中抢夺地盘，人们可以通过语音指令让
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Ｓｉｒｉ打开任何网页，胜似社会化搜索引擎。Ｓｉｒｉ还将为苹果带来巨量的用户数

据，而这是其他竞争对手无法得到的。Ｓｉｒｉ将强化它的三个弱项———云计算、

社交、家庭娱乐设备，它将不仅仅是一个应用程序，还将是一个用户界面系

统，并整合来自ＡＰＩ大量开放的数据。甚至，由于占据用户与数字设备和互联

网的第一 “界面”，一个 “应用导航”甚至 “ＳｉｒｉＡＰＰＳｔｏｒｅ”也不是不可能出

现。Ｓｉｒｉ的联合创始人 ＮｏｒｍａｎＷｉｎａｒｓｋｙ在接受媒体采访时曾预言：毫无疑问，

苹果的虚拟个人助理是开创性的，这是一个改变世界的事件。在技术方面，Ｓｉｒｉ

至少领先竞争对手２年，因为这不是一个语音识别软件，而是真正的、可商用的

人工智能技术。①

遗憾的是Ｓｉｒｉ不支持中文，就像当年的搜索技术，谷歌由于中文搜索技术没

有及时开发，给了百度在国内发展强大的机会，国内中科院自动化所、科大讯飞

研究语音识别技术多年，技术积累雄厚，科大讯飞的相应成果还获得过国家科技

进步二等奖，Ｓｉｒｉ的成功可能会为中科院自动化所和科大讯飞等搞同类技术研究

的单位提供产品设计新思维。谢文著的 《为什么中国没出 Ｆａｃｅｂｏｏｋ》一书中就

有很大篇幅论述了国内顶级产品经理人才匮乏，对于企业成长的关键影响。随着

图像识别、增强现实，甚至脑电波等交互技术的应用，人机交互的模式不断推进

移动互联网的发展。国内相关研究机构应该跟踪世界前沿技术研究和应用新进

展，在产品设计和科研成果转化上以创新思维跟上技术发展的步伐。

２云计算打造移动互联网服务新模式

云计算是继２０世纪８０年代大型计算机到客户端———服务器的大转变之后的

又一种巨变。就像交流输变电传输网与电流间的关系一样，移动互联网使数据中

心、计算能力或者硬件设备所处的位置对用户不再重要，用户所关心的只是他需

要的信息或者内容。云计算更加强了移动互联网的这一特征。

云计算可以认为包括以下几个层次的服务：基础设施即服务 （ＩａａＳ），平台

即服务 （ＰａａＳ）和软件即服务 （ＳａａＳ）。

２０１１年６月 ６日，苹果公司在美国旧金山市举办了开发者大会 “ＷＷＤＣ

２０１１”，公布了旗下云计算服务 “ｉＣｌｏｕｄ”。乔布斯在发言中解释说： “１０年前，

６２０
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计算机架起了数字生活，Ｍａｃ发挥了它的作用。但是，近年来它也在不断地进

化，原因在于电子设备进化了。ｉＰｈｏｎｅ与 ｉＰａｄ都具有支持音乐、照片和视频的

功能。让它们一个个地与 Ｍａｃ同步是不合适的”———因此出现了 ｉＣｌｏｕｄ。① 此

前，谷歌、亚马逊、微软都有云计算战略的发布，国内的厂商阿里云也在２０１１

年发布了 “阿里云”手机。阿里云发布 “阿里云”手机也是看到智能手机作为

移动互联网的入口的重要意义，希望中国的三大互联网企业能够扛起与谷歌、苹

果、微软等全球互联网巨头企业正面竞争的大旗。

电信网、计算机网、有线电视网 “三网融合”已为世人熟知。而 “三屏融

合”则是代表三网特点的电视屏、计算机屏和手机屏的融合。它们在操作模式、

信息共享、智能感知用户的消费习惯等应用上的融合是肯定的，但由于电视屏主

要用来在家庭环境下流媒体的播放、计算机屏主要用于办公、移动终端主要应用

于人们在移动过程中支持碎片时间内的信息化应用需求，所以三屏是不能相互替

代的。支持三屏融合，统一感知用户的消费习惯，智能应用的背后是云计算。由

于移动智能终端的计算能力、存储能力和显示屏大小的限制，计算应用重点向后

台云计算延伸。手机软件会主要偏重于感知和交互技术，计算应用放到网络上，

让后台完成云计算是大趋势。

３物联网与移动互联网的应用结合

物联网已成为当前世界新一轮经济和科技发展的战略制高点之一，其发展水

平对于促进经济发展和社会进步具有重要的现实意义。物联网不仅本身蕴含着巨

大的战略增长潜能和成长空间，而且有力地推进工业化与信息化的深度融合，带

动传统产业转型升级，将世界已经认同的中国制造，升级改造成中国 “智”造。

在通信领域很早就有 “泛在网”一说，意图将网络向下延伸，将具体的机

器、应用环境、底层数据连接到网络里边来，其核心实际上就是现在常被谈及的

物联网。目前我国在传感器网络接口、标识、安全、传感器网络与通信网融合、

物联网体系架构等方面相关技术标准制定和研究方面处于国际领先地位，是国际

标准化组织 （ＩＳＯ）传感器网络标准工作组 （ＷＧ７）的主导国之一。

移动支付是物联网与移动互联网应用结合的代表，中国银联主推的

７２０

① 人民网：《Ａｐｐｌｅ新操作系统全面转向云计算》，２０１１年６月１７日，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｐｅｏｐｌｅｃｏｍｃｎ／
ｈ／２０１１／０６１７／ｃ２５４０８－１－２９７６７２６８８９ｈｔｍｌ。
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１３５６ＭＨｚ标准和中国移动力推的２４ＧＨｚ标准之争从未停止，起因是市场的主

导权问题；在物流领域，物品仓储、运输、监测应用等领域二维码、ＲＦＩＤ标签

技术广泛推广；在安防领域，基于移动互联网的视频监控、周界防入侵等应用已

取得良好效果；在电力行业，远程抄表、输变电监测等应用形成巨大市场，支撑

行业内有了业界知名的上市公司；移动互联网加上地理信息系统和 ＧＰＳ定位系

统的综合，路网监测、车辆管理和调度等全国智能交通网正在形成；在医疗领

域，个人健康监护、远程医疗等领域，还有环境监测、市政设施监控、楼宇节

能、食品药品溯源等物联网的应用正在改善我们的日常生活。

４移动互联网信息安全

开放是互联网的重要特征，开放促进了互联网的发展，但也带来了信息安全

问题。特别是移动通信技术与计算机互联网技术相互促进发展，已经成为全天

候、联通地球的每个角落、社交化、智能化的信息平台，成为我们每个人生活的

一部分，信息安全就变得越来越重要。而信息安全关注的主题已经从关注计算机

系统安全转向关注信息系统安全、关注云计算平台的安全、关注移动智能终端运

行的安全、关注移动电子商务的安全，更加关注个人隐私信息的安全。信息安全

保障是云计算模式下移动互联网能否健康发展的关键所在。

２０１１年年底，网上曝光有若干家网站被黑客攻击，大量用户信息被泄露，

严重影响了消费者的安全。而之前，国内两家知名互联网企业腾讯、３６０之间的

３Ｑ大战事件提出了一个深刻问题：移动互联网背景下我们广大用户的信息安全

谁来保证？我们应该相信谁？

由于智能手机的随身性与功能应用的丰富性，使其逐渐成为涉足和存储用户

私密信息最多的触网终端，对于快速发展的移动互联网而言，用户隐私信息保护

所面临的迫切性更是刻不容缓。智能手机和智能移动终端所拥有的功能强大的电

子支付、数据交互、照相、视频、语音服务等功能，目前还没有强大的隐私保护

与防范机制相匹配，可以预料的是未来还可能出现各种隐私泄露门事件。

移动互联网信息安全以及用户隐私保护的市场应用需求和未来非常广阔。国

内信息安全厂商虽然大力投入资源研发适应移动互联网特点的产品和服务，但移

动互联网信息安全以及用户数据信息隐私不是一两家企业就能够解决的问题，它

需要政府牵头，社会各界包括公安、司法、移动互联网企业、移动终端厂商、信

息安全产品厂商、网民等共同参与并一起来改善。

８２０
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三　移动互联网技术发展趋势与前瞻

１移动终端运算能力大幅提高各类应用的体验

移动终端是移动互联网竞争的核心，移动终端由于通信技术演变、终端设

计技术进步、交互设计进展、传感器技术在终端中的具体应用等将变得越来越

强大，体现在运算能力大幅提高，接近或者超过目前ＰＣ机的计算水平，而大屏

幕和触摸屏交互技术改进、３Ｄ、视频等应用给用户带来了更好的体验。

移动终端运算能力的提高主要依靠的关键技术是处理器技术、显示交互技

术、摄像技术等的进步，处理器技术采用更高频率的ＣＰＵ芯片，逐步适应３Ｇ及

以后各个制式终端的多样化、高功能化和高品质发展趋势。

平板显示技术主要包括彩屏、触摸屏、分辨率、亮度等技术，终端显示屏的

趋势是越来越大、分辨率越来越高，而且越来越节能。ＯＬＥＤ不需要背光，而且

由于ＯＬＥＤ屏可以更薄，而且可弯曲，可以想象手机会做得更轻更薄，随便一折

就放在口袋中。

移动终端会根据用户需要增加更多基带芯片、内存及显示集成芯片，每

台手机配置两个摄像头可能是标配，想象一下，如果是两个摄像头，就可以

方便地将用户摄入照片和环境中，再加上虚拟现实技术得益于手机计算能力

的增加，方便用户融入游戏、应用虚拟场景当中，带给人们超出自己想象的

应用。由于移动终端会增加更多的专用处理芯片，对终端的电池容量需求增

加，未来移动终端能够在平均功耗方面与现在主流情况相比有很大的增加，

为适应功耗的增加，会应用软件技术电源智能管理，自动调整、按需分配，

因此待机时间会变得更长。无线充电技术可能会被成熟应用，方便人们随时

随地给手机充电。

移动智能终端的软件平台包括硬件驱动软件、操作系统、系统协议栈及管

理、业务能力、应用程序、ＵＩ设计等，其中，操作系统和系统协议栈是软件平

台的核心。软件在新型移动智能终端中占的比重越来越大。由于移动通信技术的

发展，影响数据应用的带宽瓶颈被打开，移动终端操作系统和中间件应用平台会

朝着小操作系统内核、大应用平台的方向发展，可能会是一个以小的Ｌｉｎｕｘ内核

为主，外加用ＨＴＭＬ５编写的大的应用架构软件。目前主流移动智能终端操作系

９２０
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统有苹果的ｉＯＳ，谷歌倡导的安卓和微软的 ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ。在不远的未来，用

户可以根据自己的应用喜好，随时选择 “刷机”，即从网上下载包括操作系统和

应用在一起的应用集合，将手机重新装一遍。

２网络技术ＬＴＥ、４Ｇ的应用将改变现有移动生态环境

２００９年３Ｇ牌照发放集中体现了我国电信行业改革开放的成果，ＴＤＬＴＥ则

提供给我国通信产业大翻身的机会，在其推广队伍中有全球排名第三的电信运营

商中国移动通信集团公司，有以展讯为首的一批经过２Ｇ、３Ｇ时代锻炼的芯片和

手机设计队伍，有华为、中兴等世界名列前茅的移动通信设备和智能手机制造商

等。国内ＬＴＥ商用速度会超过大多数人的预期，甚至有人说中国移动一开始就

跳过ＴＤＳＣＤＭＡ，而将战略目标直接瞄准了ＴＤＬＴＥ。在中国，ＴＤＬＴＥ投入商用

的时间会超出想象，最快可能在２０１３年下半年就进入商用阶段。除了产业联盟

的支持，ＬＴＥ的快速发展还因为华为与中兴通讯对ＬＴＥ的基本专利持有量占８％

和７％，加在一起超过了高通公司，使我国具有了主导话语权。① ＴＤＬＴＥ标准得

到包括爱立信在内的国际一流厂商的深度参与，与ＬＴＥＦＤＤ标准基本同步发展，

两种制式之间存在着高度一致性，市场推广难度大大减轻。因此ＴＤＬＴＥ很有可

能成为第一个走出国门的标准，国际上已有１２家运营商有意向采用 ＴＤＬＴＥ技

术建设网络，有些已经在建 ＴＤＬＴＥ试验网。多国运营商已经签订 ＴＤＬＴＥ商用

网建设合同。

移动终端技术发展带给人们的完美体验，加上 ＬＴＥ和光通信结合提供的不

受限制的数据传输，再加上云计算后台对于大容量数据运算的支持，人们的想象

和创业热情将不再受限制。例如，增强现实技术和相关的移动终端硬件配合，相

对固网设备来说能够更容易、更方便地融入真实的环境之中，增强现实领域利用

智能手机移动化之后，它未来的市场空间巨大。新的创新应用，比如说位置计

算、虚拟与现实紧密结合的体感游戏等，可能会随着计算机视觉处理技术和位置

服务完美结合产生更多的产业热点，未来一个丰富多彩的虚拟世界和现实世界将

通过移动互联网完美连接在一起。

３移动互联网安全技术变得异常重要

移动互联网继承了传统互联网的安全问题，而且危害更加严重。因为政策法

０３０

① 搜狐ＩＴ频道： 《电信巨头争抢 ＬＴＥ专利：华为中兴合占 １５％份额》，２０１１年 １月 １２日，
ｈｔｔｐ：／／ｉｔｓｏｈｕｃｏｍ／２０１１０１１２／ｎ２７８８１２９６８ｓｈｔｍｌ。
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规、行业服务规范滞后与技术研发能力的局限，我国移动互联网信息安全面临巨

大挑战。

我国非常重视信息安全工作，但因移动互联网发展态势异常迅猛，相关法律

法规有些滞后。应该根据移动互联网的特点，尽快制定相关法律，特别是个人信

息保护的法律，界定何为个人隐私，建立系统完善的配套法律制度体系，对于保

障移动互联网信息安全非常重要。司法机关、公安机关应该将各类非法入侵智能

终端信息系统、窃取并散布用户数据信息的黑客犯罪行为作为重点来防范，移动

互联网公司以及平台服务商作为网民个人信息的收集、存储方严格按照国家法律

和法规进行，不断完善自身的网络安全体系建设。要将我国的移动互联网安全体

系提高一个层次，在技术层面上开展的工作还非常多。

对于腾讯、３６０、金山、瑞星、网秦等厂家而言，需要不断地升级自身的产

品，全方位地为用户的隐私安全保护提供解决方案；设定隐私监控、手机防盗、

私密空间、账号保护、强化密码保护、防窃听等六大标准，并从策略层面积极从

被动性基础防护向主动防御式隐私保护转变。

对于每个用户而言，自身也要积极提高安全防范意识，通过了解和掌握更多

的安全技巧和知识来提升个人信息数据和隐私的保护意识与能力。

我国对安全问题的理解和关注点和国际上其他国家还有不同，如果说国外信

息安全的重点是在杀毒和隐私保护、防止黑客攻击方面，那么我国信息安全除了

和国外同行关注的重点相同以外，还有内容安全等重要事情要做。

国内电信运营商和移动终端厂商推出的千元智能手机大部分都是基于安卓开

放操作系统平台的。安卓本身是开放、松散的结构，安全管理上有许多问题，但

这也是一个挑战，如果我们深入分析安卓开放操作系统的开放代码，重点研究对

用户数据的保护，电子支付安全方案，通过分析建立自主知识产权的操作系统商

用安全标准，无论是从国家竞争层面，还是企业竞争层面都是一个切实可行的竞

争发展战略。

移动互联网背景下的信息安全问题由于３Ｇ和ＬＴＥ的发展以及云计算应用模

式的引入，变得更加复杂。云计算的虚拟化、多租户和动态性引入了一系列新的

安全问题，表现在数据安全、隐私保护、内容安全、运行环境安全、风险评估和

安全监管等多个方面。各种问题的焦点聚集在可信计算上，云计算环境下移动互

联网用户信息安全保护、虚拟化安全环境、动态安全防护服务等重大问题都存在

１３０
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巨大的市场机会，依靠传统互联网单独采用一种安全产品或技术来解决移动互联

网背景下的信息安全问题是行不通的。

“道高一尺，魔高一丈”，从互联网发明那天起，信息安全领域就是技术精

英人才充分发挥聪明才智的主战场，希望未来国内能够出现更多的成功企业和人

才，解决移动互联网背景下的信息安全问题，为移动互联网服务人们生活的各个

层面保驾护航。
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２０１１年中国移动互联网发展格局分析
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　谭茗洲

摘　要：２０１１年，移动互联网 “入口”成为传统互联网巨头、移动运

营商和移动互联网企业竞争焦点； “开放”成为移动互联网领域的核心理

念；“云管端”模式下的各个角色卡位竞争开始；围绕操作系统，移动智能

终端暂时形成了三大阵营；腾讯、百度、阿里巴巴三大集团也在积极实施布

局。移动互联网将在新技术、新模式的推动下快速发展。

关键词：智能终端　移动互联网“入口”　“云管端”

２０１１年移动互联网产业高速发展，竞争激烈。产业链的各个环节主体都在

加紧战略布局，抢占移动互联网市场主动权、用户数量及市场份额。国际上已形

成了以苹果、谷歌、微软为代表的移动互联网全产业链的领军企业。在中国，移

动互联网市场也已经形成了三大运营商 （中国移动、中国电信、中国联通）和

三大互联网厂商 （腾讯、百度、阿里巴巴）为第一集团的市场大格局。

移动互联网的应用条件及基础服务得到不断优化，用户规模、渗透率以及移

动网络覆盖区域范围都有了显著的提升，但仍处在用户积累和行为培养过程中。

用户的需求将不断被挖掘，开发者队伍继续壮大，更多应用开发企业参与其中。

传统互联网企业充分利用既有资源，结合移动互联网特性，抢占移动互联网优势

地位。国内移动运营商与终端厂商合作推出定制机，发展智能手机用户数量并增

强用户黏性。国内终端制造商以 “移动终端 ＋操作系统”进行整体战略布局，

３３０
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期望打造移动互联网生态系统。移动互联网的发展前景美好，但对不同领域，市

场格局还未完全确定。２０１１年国际国内移动互联网行业热点事件频出，背后也

反映出产业格局的剧烈变化。以下从移动互联网移动运营商、互联网厂商、终端

三个方面进行市场格局分析。

一　２０１１年中国移动运营商发展分析

２００９年１月７日，工业和信息化部 （简称工信部）批准了中国移动通信集团

公司基于ＴＤ－ＳＣＤＭＡ、中国电信集团公司基于ＣＤＭＡ２０００和中国联合网络通信集

团公司基于ＷＣＤＭＡ的３Ｇ业务经营许可，逐步开启了中国移动互联网时代。

根据工信部运行局发布的信息，３Ｇ进入规模化发展阶段。２０１１年１～１１月，

中国电信、中国移动和中国联通三家基础电信企业共完成３Ｇ专用设施投资９４１

亿元。３Ｇ基站规模达到７９２万个，其中 ＴＤ基站２２万个，３Ｇ网络已覆盖所有

城市和县城以及部分乡镇。２０１１年１１月末，３Ｇ用户达到１１８７３万户，比年初新

增７１６８万户，其中 ＴＤ用户４８０１万户，新增２７３１万户。在移动电话净增用户

中，３Ｇ用户所占比重从年初的４３７％上升到７２５％。①

在３Ｇ时代，中国移动暂时失去２Ｇ时代的霸主地位，三大运营商现阶段形

成了三足鼎立的市场格局。

中国三大移动运营商一直非常重视在移动互联网领域布局。除了完善网络基

础设施、更为重视定制终端，２０１１年，它们在战略转型方面，为了避免在移动

互联网时代沦为 “管道”，重点围绕 “开放”战略重新打造开放的平台和生态

系统。

（一）中国移动运营商的网络建设发展分析

据工信部官方网站发布的电信管理局的数据，截至２０１１年５月底，３Ｇ基站

总数达到７１４万个，其中中国移动２１４万个，中国电信２２６万个，中国联通

２７４万个。中国移动建设的 ＴＤ网络已经覆盖全国４个直辖市、２８３个地级市、

４３０

① 工业与信息化部：《３Ｇ进入规模化发展阶段》，２０１１年１２月２６日，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｍｉｉｔｇｏｖｃｎ／
ｎ１１２９３４７２／ｎ１１２９３８７７／ｎ１４３９５７６５／ｎ１４３９５８６１／ｎ１４３９６０９２／１４４００４２２ｈｔｍｌ。
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３７０个县级市及１６０７个县的热点区域，以及部分发达乡镇；中国电信建设的３Ｇ

网络覆盖全国全部城市和县城以及２９万个乡镇；中国联通建设的３Ｇ网络覆盖

３４１个城市和１９１７个县城。① 从网络覆盖上看，三大运营商基本势均力敌。

由于３Ｇ用户增长迅猛，带宽和网速成为当前发展的主要瓶颈。三大运营商

纷纷实施ＷｉＦｉ热点计划。② ２０１１年上半年，中国电信启动 “无线中国”战略，

计划到２０１２年在全国布置１００万个 ＷｉＦｉ热点。中国移动计划在２０１５年前将全

国范围内的ＷｉＦｉ热点数量增加至１００万个。③ 中国联通继２０１０年２０万ＷＬＡＮ设

备招标后，２０１１年底覆盖到４００００栋建筑物。以三大运营商三年新增３００万个热

点计算，设备投资额约２５０亿元。

但是依赖ＷｉＦｉ网络也有问题。制式上，ＷｉＦｉ几乎不支持移动状态下的网络

接入，ＷｉＦｉ网络覆盖半径小 （３０～１００米），导致 ＡＰ（ＡｃｃｅｓｓＰｏｉｎｔ）信号容易

干扰，信号穿透性弱，要求ＡＰ数目大大增加。运营上，ＷｉＦｉ只是一个无线接入

规范，用户使用不便，不支持ＳＩＭ卡直接认证，赢利模式不清晰，大多使用免费

方式、漫游结算。以上原因导致运营商对ＷｉＦｉ网络的建设热情有所下降。

众所周知，从 ３Ｇ到 ４Ｇ存在三大演进路线：路线一，ＴＤＳＣＤＭＡ到 ＴＤ

ＬＴＥ，支持者如中国移动；路线二，从ＷＣＤＭＡ到ＬＴＥＦＤＤ（ＦＤＤ频分双工是该

技术支援的两种双工模式之一，应用 ＦＤＤ式的 ＬＴＥ即为 ＬＴＥＦＤＤ），支持的运

营商包括英国Ｖｏｄａｆｏｎｅ、日本 ＮＴＴＤＯＣＯＭＯ、西班牙电信、德国电信、法国电

信、意大利电信、美国ＡＴ＆Ｔ、瑞典Ｔｅｌｅ２、中国联通等全球绝大多数运营商；路

线三，从ＣＤＭＡ２０００到ＬＴＥＦＤＤ，支持的运营商包括美国Ｖｅｒｉｚｏｎ、加拿大Ｂｅｌｌ、

日本ＫＤＤＩ、中国电信、韩国ＳＫ、印度Ｒｅｌｉａｎｃｅ等。

早在２０１０年１２月，工信部就批复了中国移动提交的 《ＴＤＬＴＥ规模技术试

验总体方案》。随后，ＴＤＬＴＥ规模测试在上海、杭州、南京、广州、深圳、厦门

六大城市悄然展开。２０１１年中国移动曾宣布将在全国范围内加大 ＴＤＬＴＥ部署，

５３０

①

②

③

新浪科技：《工信部：３Ｇ基站总数达到７１４万个》，２０１１年６月２７日，ｈｔｔｐ：／／ｔｅｃｈｓｉｎａｃｏｍｃｎ／ｔ／
２０１１－０６－２７／１５２９５６９６５３８ｓｈｔｍｌ。
ＷｉＦｉ是主要基于ＩＥＥＥ８０２１１ｂ／ａ／ｇ规范的无线网络传输方式。相对于３Ｇ，其主要优势是传输
带宽高 （一般为１１Ｍｂｐｓ）、网络建设成本低 （利用现有管线，不需建设基站塔等），智能终端

一般都提供ＷｉＦｉ热点接入功能。
中国新闻网：《中国电信ＷｉＦｉ热点明年达１００万个挑战４Ｇ》，２０１１年５月１１日，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．
ｃｈｉｎａｎｅｗｓｃｏｍ／ｉｔ／２０１１／０５－１１／３０３０９７０ｓｈｔｍｌ。
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预计２０１２年底ＴＤＬＴＥ基站规模将超过２万个，２０１３年达到２０万个。中国移动

总裁李跃表示，继全国六大城市进行ＴＤＬＴＥ规模试验之后，现在试验已经进入

第二阶段，“中国移动已经准备好大规模进行商业部署，计划在２０１３年提供ＴＤ

ＬＴＥ商用服务”。①

显然，中国联通在走第二条路线，早在２０１１年上半年，就有人说联通会在

２０１１年下半年升级ＨＳＰＡ＋，意味着中国联通短时间内不会上马 ＬＴＥ。虽然联通

后来并没有动作，但升级 ＨＳＰＡ＋是当前各国运营商的主流选择。代表 ３ＧＰＰ

（Ｔｈｅ３ｒｄＧｅｎｅｒａｔｉｏｎＰａｒｔｎｅｒｓｈｉｐＰｒｏｊｅｃｔ）的无线行业协会４ＧＡｍｅｒｉｃａｓ发布报告显

示，全球５４个国家的运营商部署的ＨＳＰＡ＋商用网络数量达１０３个。②

中国电信缺少如 ＴＤＬＴＥ这样的政策支持，成功案例也比 ＷＣＤＭＡ到 ＬＴＥ

ＦＤＤ演进阵营少，从公开的信息中综合分析，也将采用分阶段推进的策略。

总的来看，三大运营商自身基础不同、３Ｇ制式牌照不同，对于 ＬＴＥ的心

态和技术路线也将有所不同，中国移动步伐更快，中国联通和中国电信都在

等待技术和市场的成熟，分阶段实施。这也将对今后市场格局的变化埋下

伏笔。

（二）中国移动运营商的开放战略分析

三大运营商在２０１１年年底都大举开展移动互联开放战略部署。“开放”一

词对运营商是陌生和富有挑战的，因为运营商要在短时间内从产业链最上游和掌

控者的角色在理念上彻底转变非常困难，但转变又是必需的。全球移动运营商都

在想办法避免沦为 “管道”，但都没有找到好方法。我国三家移动运营商始终没

有放弃尝试，从最开始的应用程序商店，到搭建开放平台，吸引并聚合产业链合

作伙伴。与２Ｇ时代增值服务商ＣＰ和ＳＰ本身没有用户群体，只能依靠运营商获

得分成不同，运营商正在放低姿态、重新定位，对于开发者、用户甚至是整个产

业链未尝不是件好事。

运营商要想改变沦为 “管道”这一宿命，运营商需要成功卡位，打造开放

６３０

①

②

通信产业网：《中移动ＴＤＬＴＥ明确三年计划两年预投入２０００亿》，２０１２年３月４日，ｈｔｔｐ：／／
ｗｗｗｃｃｉｄｃｏｍｃｏｍ／ｈｔｍｌ／ｃｈａｎｐｉｎｊｉｓｈｕ／ｗｕｘｉａｎｔｏｎｇｘｉｎ／４Ｇ／ＬＴＥ／２０１２０３／０４－１６９５６４ｈｔｍｌ。
通信产业网：《中联通加盟３Ｇ稳健派 ＨＳＰＡ＋有限度 “试探”》，２０１１年４月１０日，ｈｔｔｐ：／／
ｗｗｗｃｃｉｄｃｏｍｃｏｍ／ｈｔｍｌ／ｙａｏｗｅｎ／２０１１０４／１０－１４１５２３ｈｔｍｌ。
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平台，只有拥有更具体的开放能力才能吸引更多产业链上的合作者。２０１１年最

后一天，天翼电子商务有限公司 （中国电信子公司）、联通沃易付网络技术有限

公司 （中国联通子公司）、中移电子商务有限公司 （中国移动子公司）获得央行

颁发的第三方支付牌照。其中，中国电信和中国联通的第三方牌照业务类型为移

动电话支付、固定电话支付、银行卡收单，中国移动为移动电话支付、银行卡收

单，有效期均为５年。这将为中国移动运营商的开放战略辟出一条通途。

（三）中国移动运营商的用户发展与终端战略分析

定制终端是中国三大移动运营商的重要市场战略。目前，在发达国家的电信

市场，手机定制已形成一定市场规模，得到了运营商、终端厂商以及消费者的普

遍认可。中国联通依然主打苹果ｉＰｈｏｎｅ，发展自己的用户，但未公布在网ｉＰｈｏｎｅ

的用户数。中国电信和苹果积极接触，２０１２年推出ＣＤＭＡ　２０００标准的 ｉＰｈｏｎｅ。

中国移动２０１１年１１月公布的ｉＰｈｏｎｅ用户在９５０万人以上。三大运营商中只有中

国移动暂时没有和苹果公司达成明确合作意向。３Ｇ运营商主要是对安卓

（Ａｎｄｒｏｉｄ）操作系统的智能手机进行终端定制。通过手机定制，运营商可将数据

业务和手机终端紧密结合，为用户提供更好的体验，促进３Ｇ业务快速发展。但

总体看，ｉＰｈｏｎｅ仍然是三大运营商终端战略中争夺的焦点。但是当高端用户被

ｉＰｈｏｎｅ和高端定制机瓜分后，今后定制机市场的主要战场将有所转移，低端定制

机将成为未来竞争的重点。

在３Ｇ发展阶段，数据业务的丰富性对终端提出了多样化要求，催生了上网

本和上网卡等产品，也让 ｉＰａｄ等平板电脑成为智能终端另一个重要细分市场，

同时如果移动终端功能不能及时跟进，业务的发展将受到很大影响。

二　２０１１年中国移动互联网厂商市场格局与发展分析

２０１１年众多互联网企业顺应潮流，都对移动互联网业务进行战略布局，期

望能够获得先机。在移动互联网发展初期，用户规模是未来企业能够获得移动互

联网市场先机的关键性因素。因此，用户接触移动互联网的通道成为厂商竞相争

夺的焦点所在，围绕移动互联网的入口竞争也最为激烈。我国互联网领域已经形

成腾讯、阿里巴巴、百度三个集团，其移动互联网战略路线将影响整个市场竞争

７３０



移动互联网蓝皮书

格局。它们重点从移动互联网核心应用、移动智能终端、终端操作系统三个方面

进入，重点是核心应用。

（一）互联网厂商的核心应用战略发展分析

在围绕移动互联网 “入口”的竞争中，浏览器、即时通信工具、手机安全、

移动支付工具、移动搜索成为互联网厂商在移动终端上争夺的焦点。２０１１年先

后发生了ＵＣ浏览器与腾讯ＱＱ浏览器大战，米聊与微信在移动ＩＭ领域的争夺，

新浪微博对腾讯ＩＭ在移动社交上的挑战。２０１１年很多次竞争的主角是腾讯，因

为移动互联网时代已经改变了游戏规则，移动终端上的创新应用也将层出不穷，

有一些创新将会颠覆传统互联网时代的伟大应用和伟大公司，腾讯公司非常清醒

地认识到了这个问题，因此在移动互联网时代里面从 “入口”之争和任何威胁

到腾讯核心利益的应用，腾讯都必须去全力应对，丝毫不敢轻视和松懈。

２０１１年其他互联网厂商根据各家的不同优势，除了上面提到的几类应用，几

乎每个厂商都有至少一个用户量级、影响力发展得较好的应用软件，如腾讯发布了

几十款移动应用，百度的手机搜索、手机地图，阿里巴巴的手机和ｉＰａｄ淘宝、手

机支付宝和ｉＰａｄ支付宝，盛大的Ｂａｍｂｏｏｋ、切客，３６０的手机安全卫士等。

此外，移动电子商务以近五倍的涨幅在电子商务寒冬中异军突起，面对需求

日益旺盛的移动电子商务市场，各大电商巨头们纷纷开始快速布局，如淘宝、淘

宝商城、当当、京东、苏宁易购、凡客诚品等主流平台争先恐后地推出了安卓、

ｉＰｈｏｎｅ等手机客户端。移动电子商务无疑成为各个电子商务巨头争夺的新战场，

以国内最大的电子商务平台淘宝网为例，其移动终端淘宝无线发布的 《２０１１年

度电子商务数据报告》显示，２０１１年手机淘宝成交金额从２０１０年的１８亿元增

至１１８亿元，增长了５５５６％，成为国内移动电子商务发展的核心力量。预计

２０１２年交易金额还将保持高速度增长，或将达到５００亿元，客户端预计全年成

交占比无线全网将超过５０％，移动购物将成为移动互联网的主流应用，并一举

超越其他增值服务。① 移动终端中平板电脑是电子商务争夺的重点，有调研数据

证明，多数用户喜欢用平板电脑进行购物。有的运营商已经拿到第三方支付牌

８３０

① 阿里研究中心：《２０１１年度电子商务数据报告》，２０１２年２月２１日，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗａｌｉｒｅｓｅａｒｃｈｃｏｍ／
ｉｎｄｅｘｐｈｐ？ｍ－ｃｍｓ－ｑ－ｄｏｗｎｌｏａｄ－ａｉｄ－３８９８ｈｔｍｌ。
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照，可以预见，伴随着移动电子商务的爆发，移动支付市场将成为未来互联网厂

商阵营与运营商阵营之间激烈争夺的核心应用。

而在移动搜索领域，中国搜索市场上的领先者———百度宣布以搜索产品为核

心，布局移动 “框计算”；① 以搜索广告为核心，探索前向收费模式；以搜索联

盟为核心，推动产业链的合作共赢。“框计算”平台成为百度移动布局的重中之

重。２０１１年４月，百度联盟峰会上，百度上线了移动开放平台，移动 “框计算”

成为该平台的核心组成部分之一。目前已经有新浪乐居、中关村在线、５８同城、

３９健康网等一批互联网企业接入平台，获得来自百度在技术、产品、流量等方

面的全方位的支持。

（二）互联网厂商的终端战略发展分析

２０１１年移动互联网正处在市场培育阶段，智能终端被认为是用户上网的第

一 “入口”，因此，将业务定制在智能终端中，可以降低用户的使用门槛，从而

可以更大程度地争夺潜在的移动互联网用户，为其未来的业务发展打下坚实的基

础。因此，主要互联网厂商推出搭载其业务的智能终端成为其布局移动业务的关

键性战略。

打造自己的移动智能终端考验互联网厂商的整体实力，所以目前采取该策略

的往往是业界最有实力者，即三大集团。它们的实施方式多是采用与硬件厂商合

作的模式。

２０１１年７月２８日，阿里巴巴集团旗下阿里云计算有限公司宣布，正式推出

独立研发的移动操作系统———阿里云 ＯＳ以及搭载此系统的天语云智能手机

Ｗ７００。采用阿里云 ＯＳ的智能手机将享有１００ＧＢ云空间和地图、邮件等各种云

服务。临近年末市场上有传闻阿里巴巴将要收购天语朗通，如果消息得到确认，

阿里巴巴进入终端制造市场，这也将成为影响中国移动互联网市场格局的重大

事件。

２０１１年９月２日，百度推出手机软件 “百度·易平台”，并和戴尔公司联合

９３０

① 框计算 （ＢｏｘＣｏｍｐｕｔｉｎｇ）———２００９年８月１８日，百度董事长兼首席执行官李彦宏在２００９年
百度技术创新大会上所提出的全新技术概念。用户只要在 “百度框”中输入服务需求，系统

就能明确识别这种需求，并将该需求分配给最优的内容资源或应用提供商处理，最终精准高

效地返回给用户相匹配的结果。
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推出搭载该平台的手机 “易手机”。该款手机可以兼容大量安卓应用程序，还内

置了百度浏览器、百度搜索、云服务等特色应用。

２０１１年９月２１日，腾讯联合ＨＴＣ在北京发布了双方首款深度合作的社交手

机ＨＴＣＣｈａＣｈａ。该款手机通过ＱＱＳｅｒｖｉｃｅ整合了手机ＱＱ、手机ＱＱ空间、腾讯

微博等社交应用。

以上都说明了传统互联网厂商进入移动终端领域的种种尝试。

（三）互联网厂商的操作系统战略发展分析

２０１１年我国互联网厂商在手机操作系统上也有所动作，但更多的是以试探

为主，它们面对安卓操作系统开源带来的 “机会”非常谨慎，因为安卓虽然取

得了巨大成功，但格局并不明朗，而且云计算与移动互联网结合将改变目前的格

局，传统意义的操作系统或将被重新定义。百度发布了 “易平台”操作系统，

但不谈是否以安卓为基础。阿里巴巴发布了阿里云 ＯＳ，但也没有透露操作系统

内核结构，足以说明它们都是试探性地进入操作系统领域。

三　２０１１年中国移动互联网移动终端

　　以及应用市场发展分析

根据国际电信联盟 （ＩＴＵ）发布的２０１１年终报告显示，全球手机用户已经

达到５９亿，在智能手机用户中，移动宽带用户约为１２亿，这类用户过去４年间

每年都增长４５％。① 艾媒咨询数据显示，２０１１年中国智能手机用户数为２２３亿，

预计２０１２年将达到３３６亿。② 腾讯科技等联合发布的 《智能手机用户使用习惯

调查》显示，第三季度中国的智能手机出货量增长５８％，达到２３９０万部，超过

美国的２３３０万部。我国已形成世界上最大的智能手机市场。③

０４０

①

②

③

腾讯科技：《全球手机用户量已达５９亿　韩国宽带速度超１０ＭＢ》，２０１２年１月５日，ｈｔｔｐ：／／
ｔｅｃｈｑｑｃｏｍ／ａ／２０１２０１０５／０００２５６ｈｔｍ。
艾媒咨询：《２０１２年中国移动互联网终端领域发展形势》，２０１２年３月１３日，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｉｉｍｅｄｉａ．
ｃｎ／２６５９９ｈｔｍｌ。
腾讯科技：《慧聪邓白氏报告称诺基亚占国内智能机一半市场》，２０１１年１２月１日，ｈｔｔｐ：／／
ｔｅｃｈｑｑｃｏｍ／ａ／２０１１１２０１／０００４８３ｈｔｍ。
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参照历史上广播、电视和互联网的创新与扩散规律来看，移动互联网才刚刚

起步。但２０１１年已成为移动终端市场格局重新洗牌的一年，手机被重新定义，

平板电脑加入并快速增长。手机方面，形成了安卓阵营移动终端对抗 ｉＰｈｏｎｅ的

局面。而平板电脑领域又有亚马逊Ｋｉｎｄｌｅｆｉｒｅ挑战苹果ｉＰａｄ。

在国际上形成了安卓阵营对抗苹果，微软加紧布局的态势。在我国形成了以

苹果、三星、诺基亚、ＨＴＣ等境外品牌为主的智能手机高端市场。以联想、酷

派、华为、中兴等为代表的国产品牌主攻中低端智能手机市场。随着安卓的普

及，更多的国产厂商开始布局智能手机，将加剧目前的市场竞争。

（一）安卓阵营移动终端与应用市场的发展分析

安卓的开源确实给移动终端制造商带来了巨大机遇，但同时也带来了麻烦。

安卓不是为一家手机制造商准备的，发展速度快，所以竞争基本集中在不断刷新

硬件配置上，使阵营较为繁杂。仅中国市场上就存在小米ＭＩＵＩ、点心Ｔａｐａｓ、乐

Ｐｈｏｎｅ、ＯＰｈｏｎｅ等多个安卓变种版本。

最早采用安卓系统的ＨＴＣ在最初两年内取得骄人成绩，成功占有了中低市

场的很大份额。另外一个安卓阵营的强者三星，其刷新硬件配置的速率让所有的

制造商不敢有任何喘息时间。它们在未来很长时间里都将扮演重要角色。国内厂

商中兴、华为、天语等也在不断发力，也使用低价策略取得一定市场份额，充当

了未来智能手机市场的搅局者。未来中国智能手机市场必将是群雄逐鹿。由于安

卓开源和谷歌的战略原因直接导致了安卓应用市场平台众多。据不完全统计，国

内就有机锋市场、爱米软件商店、优亿市场、掌上应用汇、安卓市场、安智市

场、联想应用等上百家，还有各个安卓手机生产商自建的市场。谷歌官方应用商

店与国内绝大多数安卓应用商店都允许大部分应用进入，赢利模式以推广为主，

但面临应用监管问题。

回顾各个市场的发展历程，不难发现大部分的参与者都在最终渠道和开发者

上做文章。规模较大的安智市场在发展初期通过建立专职 ＲＯＭ团队与硬件渠道

商保持良好关系，提供技术支持、解决方案等，进行产品内置，形成了可观的用

户量。开发者基础成为其发展的重要保障。但是，多数应用市场的开发者人数不

过几千人，真正能提供应用的更是少之又少，并且还存在多个市场开发者重复的

情况。在这个应用为王的时代，无论谁掌握着市场，开发者永远是稀缺资源。

１４０
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庞大的安卓开发者阵营中存在很多问题，安卓开发者最为头疼的问题是安卓

终端众多，其次是版本不兼容、分辨率多样化、支付困难和应用商店过多等问

题，最终的结果是安卓的开发成本相对较高，收益较低。值得关注的是２０１１年

谷歌宣布１２５亿美元收购摩托罗拉，这个重量级的收购给未来留下一个巨大悬

念，谷歌安卓的战略到底是什么？谷歌会不会直接涉足终端市场，来解决目前安

卓面临的各类矛盾。

（二）ｉＰｈｏｎｅ以及应用商店的发展分析

２０１１年苹果公司借助ｉＰｈｏｎｅ、ｉＰａｄ以及应用商店 （ＡＰＰＳｔｏｒｅ）销售成为全

球最值钱的公司。根据Ｃａｎａｌｙｓ的数据，２０１１年ｉＯＳ操作系统智能手机在美国市

场出货量占３６％，全球占有率达１９％，保持比安卓系统手机出货量更高的增长

速度。①

从商业模式上分析，苹果公司最大的 “撒手锏”莫过于应用商店这种模式

的提出，缔造了许多个人或工作室靠开发 ｉＰｈｏｎｅ软件平步青云的神话。如今苹

果应用商店已拥有５５万款应用。苹果最初将ｉＰｏｄ与ｉＴｕｎｅｓ完美整合，开创出一

种全新的商业模式，从而使得 ｉＰｏｄ的人气不断飙升，而 ｉＴｕｎｅｓ的歌曲库和下载

量也不断疯狂增长。在 ｉＰｈｏｎｅ热销之后，苹果马上在 ｉＴｕｎｅｓ平台上加入了应用

商店的模块，以 “卖手机 ＋卖应用”的策略不断拓展。应用商店是典型的 Ｃ２Ｃ

模式，所有人都可以成为开发者，也都可以是消费者。苹果对开发者并未有任何

的资金或者资质的限制，为开发者提供了方便。开发者只需注册，应用商店就会

为其提供ＡＰＰＳＤＫ和相应的技术支持，帮助开发者设计 ＳＤＫ工具箱。开发者可

以很方便地在应用商店平台上交易，平台会帮助开发者营销产品。应用商店通过

排行榜、搜索等方式帮助 ｉＰｈｏｎｅ用户很方便地在平台上找到想要的应用程序。

这种模式强调的是在开发者与用户之间搭建平台，应用商店只充当平台，帮助推

广和支付，收取分成。

应用商店产品开发模式，半开放、半封闭，虽然苹果号称是以多种策略推动

第三方开发者积极参与进来，但是实际上苹果是走半开放半封闭路线，针对

２４０

① １９９ＩＴ中文互联网数据资讯中心网站：《Ｃａｎａｌｙｓ：２０１１年全球智能手机发货量４８７７亿部首次
超过ＰＣ》，２０１２年２月４日，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ１９９ｉｔｃｏｍ／ａｒｃｈｉｖｅｓ／２３４４７ｈｔｍｌ。



２０１１年中国移动互联网发展格局分析

ｉＰｈｏｎｅ操作系统推出的ＳＤＫ开发工具包，同样也无法让人称之为开放的开发环

境。除了每年缴纳９９美元的注册费门槛之外，没有其他费用。任何人都可以加

入到开发者的行列之中，不管你是个人还是大名鼎鼎的制作公司。

产品上线审核后才能在应用商店上交易。审核的目的是对产品进行测试，以

保证用户购买的应用程序可以正常运行。应用程序从提交审核到真正上线，在

美国用了平均大约一周的时间，而在中国时间更长一些。此外，为了方便用户

横向比较不同的产品，苹果还加入了对应用程序打分和发表评论的功能，这使

用户在购买前加强了对层出不穷的新应用的了解。应用商店的营销模式是完全基

于平台自身的自营销体系。以平台为中心，向上帮助开发者把应用推荐到用户眼

前，向下帮助用户找到他需要的应用。除了按照下载量排名之外，还有按时间排

列的 “最新应用”排行榜以及推荐给用户的 “推荐应用” （ＳｔａｆｆＦａｖｏｕｒｉｔｅｓ）排

行榜等。

苹果应用商店与开发者三七分成。苹果公司经常公开一些数据分析资料，帮

助开发者了解用户需求，并给出定价等指导建议。开发者是这个商业模式的

“水源”，苹果公司还制作整套培训课程，让开发者学习 ｉＯＳ开发，并配以赢利

范例引导，使开发者队伍不断壮大。

　　（三）微软公司 ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ７阵营移动终端与应用市场的发

展分析

　　微软ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ７（简称ＷＰ７）既是２０１１年的一个亮点，也是留给今后

的一个悬念。微软是最早涉足智能终端和智能操作系统的厂商，在推出 Ｗｉｎｄｏｗｓ

ＣＥ后又开发出适用于手机及其他掌上设备的操作系统 ＰｏｃｋｅｔＰＣ、ＳｍａｒｔＰｈｏｎｅ，

最终整合并命名为 ＷｉｎｄｏｗｓＭｏｂｉｌｅ。在２００９年巴塞罗那移动世界通信大会上，

微软还发布了ＷｉｎｄｏｗｓＭｏｂｉｌｅ６５版本。但是，２０１０年１０月１１日微软公司正式

发布了智能手机操作系统ＷＰ７，中止对原有 ＷｉｎｄｏｗｓＭｏｂｉｌｅ系列的技术支持和

开发，从而宣告该系列的退市。２０１１年２月，诺基亚与微软达成全球战略同盟，

并将此系统作为其主要智能手机系统与微软深度合作共同研发。２０１１年５月２４

日，微软在ＷＰ７５（俗称 “芒果”）发布大会上公布了新合作伙伴名单，包括

诺基亚、三星、ＬＧ、ＨＴＣ、宏鸉、富士通和中兴等。

诺基亚希望借助微软ＷＰ系统能重新回到行业领先地位，主要基于以下几点

３４０
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考虑。

（１）诺基亚意识到操作系统是移动互联网的核心，它在功能机市场的辉煌

依靠塞班 （Ｓｙｍｂｉａｎ）系统的成功。只是因为在开源、舍弃上的踟蹰而贻误良机，

使诺基亚陷入困境。

（２）诺基亚意识到自身缺乏互联网基因，自身做市场平台的尝试遭遇

失败。

（３）诺基亚质疑谷歌安卓的战略意图，采用安卓只会让自己沦为其与苹果

竞争中的一卒。在安卓开源的条件下，诺基亚和其他安卓相比，没有任何优势和

谈判筹码。而微软有与苹果、谷歌抗衡的实力。

（４）三方竞争中，微软与苹果走得更近，看起来谷歌是它们共同的对手，

所以迫使谷歌以１２５亿美元收购摩托罗拉，诺基亚选择微软 ＷＰ才是最安全的

选项。

诺基亚选择ＷＰ自有其道理。２０１１年ＷＰ７成为增长最快的平台，主要得益于

该平台独特而称心的智能手机用户界面，充分利用其在 Ｘｂｏｘ、Ｚｕｎｅ和 Ｗｉｎｄｏｗｓ

Ｌｉｖｅ方面的用户体验及其他方面的经验。此外，微软借助它 “开发商之家”的悠

久历史，发布工具套件，让ＷｉｎｄｏｗｓＭｏｂｉｌｅ应用程序开发商能轻易地转换到ＷＰ７

操作系统开发，并制定了明确的分成比例，笼络住了应用开发队伍。它还采用和苹

果非常相似的应用市场管理方法，统一管理并审核开发者提交的应用软件。

诺基亚和微软的结盟也给未来市场格局留下了一个悬念：微软是否会收购诺

基亚。

（四）ＨＴＭＬ５和应用下载①

ＨＴＭＬ５是近十年来 Ｗｅｂ开发标准最巨大的飞跃。和以前的版本不同，

４４０

① ＨＴＭＬ５：ＨＴＭＬ（ＨｙｐｅｒｔｅｘｔＭａｒｋｕｐＬａｎｇｕａｇｅ）超文本标记语言是描述网页文档的一种标记语
言。ＨＴＭＬ标准自１９９９年１２月发布的 ＨＴＭＬ４０１后，后继的 ＨＴＭＬ５和其他标准被束之高
阁，为了推动Ｗｅｂ标准化运动的发展，一些公司联合起来，成立了一个叫做 ＷｅｂＨｙｐｅｒｔｅｘｔ
ＡｐｐｌｉｃａｔｉｏｎＴｅｃｈｎｏｌｏｇｙＷｏｒｋｉｎｇＧｒｏｕｐ（Ｗｅｂ超文本应用技术工作组———ＷＨＡＴＷＧ）的组织，
ＨＴＭＬ５草案的前身名为ＷｅｂＡｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ１０，于２００４年被ＷＨＡＴＷＧ提出，于２００７年被Ｗ３Ｃ
接纳，并成立了新的ＨＴＭＬ工作团队。ＨＴＭＬ５的第一份正式草案已于２００８年１月２２日公布。
ＨＴＭＬ５有两大特点：首先，强化了Ｗｅｂ网页的表现性能；其次，追加了本地数据库等Ｗｅｂ应
用的功能。
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ＨＴＭＬ５并非仅仅用来表示Ｗｅｂ内容，它还将 Ｗｅｂ变成了一个成熟的应用平台。

在ＨＴＭＬ５平台上，视频、音频、图像、动画以及同终端的交互都被标准化，以

ＷｅｂＡＰＰ替代了苹果应用商店或者安卓市场等下载模式，使移动终端应用又回

归到Ｗｅｂ的天下，所以有可能改变整个移动互联网的生态环境。

苹果公司禁止在ｉＰａｄ和 ｉＰｈｏｎｅ上进行 Ｆｌａｓｈ应用，迫使 Ｗｅｂ开发人员放弃

采用 Ｆｌａｓｈ技术。这一措施一方面让 Ａｄｏｂｅ放弃移动 Ｆｌａｓｈ业务，另一方面也让

ＨＴＭＬ５应用得到更好的发展。这对使用 Ｓａｆａｒｉ浏览器的苹果产品用户来说是个

好消息，对安卓等Ｗｅｂ平台的用户也是福音。同时，ＨＴＭＬ５的跨平台性将吸引

更多的开发者，他们不必再为不同系统应用开发大费周折，只需一款适用于

ＨＴＭＬ５的系统就足够，因此将来基于Ｗｅｂ的移动应用将不断涌现。

ＨＴＭＬ５标准对苹果来讲可谓是把双刃剑，ＨＴＭＬ５的跨平台环境将影响苹

果公司应用商店模式的发展，但为何苹果公司仍要力推 ＨＴＭＬ５，一种解释是移

动应用将会继续生成下去，最终决定移动领域发展方向的不是开发者，也不是消

费者，而是移动操作系统的控制者———苹果、谷歌和微软。另一种解释是ｉＰｈｏｎｅ

和ｉＰａｄ硬件利润才是苹果公司的核心利益，应用商店收入占比不大。因此应用

商店的主要功能是支撑 ｉＰｈｏｎｅ和 ｉＰａｄ的应用内容来源，ＨＴＭＬ５的推行将给

ｉＰｈｏｎｅ和 ｉＰａｄ带来更为丰富的应用。苹果战略中假定的对手是亚马逊和谷歌，

如能将应用商店的绝对优势转换为 ＨＴＭＬ５，ＷｅｂＡＰＰ的优势将有利于挑战对手

的广告模式和电商模式。而且，苹果未来的技术方向是云计算，２０１１年苹果公

司在乔布斯最后参加的一次发布会上高调发布了ｉＣｌｏｕｄ。

ＨＴＭＬ５和应用商店的分发渠道非常不同。各大平台的供应商 （基本上就是

指ｉＯＳ和安卓）通过应用商店或应用市场控制各种应用分发。而ＨＴＭＬ５则是通

过开放Ｗｅｂ的规则———链接分发，将通过搜索引擎或是社交平台。

ＨＴＭＬ５和应用商店的赢利模式也有所不同。应用商店通过移动平台支付工

具将实现应用货币化，虽然要将部分收益分配给下载平台提供商，但是对用户而

言，这种直接支付方式相当便捷。而 ＨＴＭＬ５应用则趋向于通过广告获取收益，

因为直接支付模式缺乏对用户的友好性。未来ＨＴＭＬ５在分发渠道方面也将会跟

现在不同，影响未来商业化内容发布形式，总体上将朝着有利于内容的方向演

进。苹果公司和更多未来的应用商店仍将会有很强的发布控制权。移动应用仍有

一段时间的存活期，而且在游戏方面可能会经久不衰。但ＨＴＭＬ５让在线的软件
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和内容互动性更强，更加丰富，移动应用会逐渐减少。ＨＴＭＬ５终将在３～５年取

代移动应用。

四　总结

移动运营商、传统互联网厂商、移动终端制造商三个角色在移动互联网初期

角色并非一成不变，处在垂直整合的大背景下以及相互快速渗透中，互联网运营

商围绕 “核心应用、定制手机、操作系统”向终端渗透；终端制造商以 “操作

系统＋应用商城”方式向互联网业务渗透；移动运营商正加速同时向终端、互

联网渗透。

从进入移动互联网产业的路径分析可以看出，终端制造商和传统互联网对未

来移动互联网服务模式的认识一致，即 “云端”模式，认为未来移动终端和互

联网服务将被统一整合，同时认为移动运营商只是纯粹的 “流量管道”，终端制

造商和互联网厂商的区别只在手段，是通过 “云”来整合 “端”，还是 “端”来

整合 “云”。而移动运营商认为未来移动互联网将是 “云管端”模式，认为移动

运营商不仅不是纯粹的 “流量管道”，而且 “管”还可利用自己的资金优势、用

户优势、政策优势来控制整合 “云”，“端”将取得主动地位。

第一，在 “云端”模式下，互联网厂商和终端厂商的整合战中，我们更看

好前者，用户手机终端通常一两年就会更新，而经常使用的应用多年是同一个，

也就是说应用才是用户使用的目的，终端质量高下只能影响业务体验的优劣。

第二，互联网运营商经过多年的经营已经积累了大量的忠诚用户资源，还树

立了很有价值的品牌影响力，用户更换终端时仍然会继续使用自己熟悉的互联网

服务。

第三，互联网运营商可掌握大量用户，通过社区推荐、网络交叉广告等方式

低成本获取新用户，而终端提供商要获取新用户则困难得多，即使在自己终端中

通过内置服务进行推广，自行提供互联网服务，其实际效果也大部分并不理想，

以ＨＴＣ、三星、摩托罗拉自己建设的应用商城和平台，仍难以将其手机购买用

户转换为自己的云服务用户或者忠实的平台用户，这种简单复制苹果的模式很难

得到成功。

“云端”和 “云管端”这两种模式，我们认为未来的主流模式将是 “云端”
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模式，即使中国当前电信运营商强势垄断、政府监管大环境会使 “云管端”模

式有一定的市场，但这只是国内的特例，其不会改变整个产业潮流的趋势。

未来对于我国的移动互联网产业来说挑战和机遇并存，最大的挑战是移动互

联网产业链条中最为关键的移动终端操作系统被国外厂商主导控制；另外一个挑

战是我国移动互联网厂商知识产权的意识淡薄，知识产权竞争力不够。当然机遇

也伴随着我们，机遇之一是移动互联网更为开放性的创新和竞争推动我国产业链

的成熟和发展；机遇之二是移动互联网将促使众多传统产业升级；机遇之三是我

国软件方面人才优势将在移动互联网的产业浪潮中占有优势地位。
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摘　要：移动互联网绝不限于手机上网，但是通过回顾手机从单纯的移

动通话工具逐步演变为移动网络媒体的过程，可以全面把握移动互联网作为

媒体的发展方向。本文重点研究了２０１１年手机媒体的发展，并结合问卷调

查，对未来手机媒体的发展趋势进行分析与预测。

关键词：手机　媒体　历史演变　趋势展望

一　手机发展图谱：从 “大哥大”到 “智能终端”

１手机硬件的发展

１９７３年 ４月，美国人马丁·库帕 （ＭａｒｔｉｎＣｏｏｐｅｒ）发明了手机———Ｄｙｎａ

ＴＡＣ，并注册了专利。那是个由多达３０块电路板构成的大块头，只有拨打和接

听两种功能，充电１０小时可以通话３５分钟，停留在实验室研制模型阶段。直到

１９８５年，第一台现代意义上的、能真正移动起来的电话才投入市场，重达３公

斤，移动起来并不方便，使用者要像背包那样带着它四处行走，但这拉开了一个

新的通信时代的序幕。此后，手机硬件技术的发展逐渐加速，经过不断的技术演

进，１９９９年时，已经出现仅６０克重，与一枚鸡蛋重量相差无几的手机。

除了质量和体积越来越小外，随着移动通信网络的升级，手机功能越来越

多。１９８５年问世的手机采用的第一代 （１Ｇ）通信系统传输的是模拟信号，所以
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手机只能进行语音通话。但随着第二代 （２Ｇ）通信系统的出现，手机开始转为

传输数字信号，在基本的语音功能外，手机还可以通过对内容的数字编码和解码

收发诸如短消息等内容，最终发展出上网、玩游戏、拍照等多种功能。但是使用

２Ｇ网络的手机屏幕小、电池续航时间短、上网速度慢，让人们对手机功能有了

更高期待，于是借助２５Ｇ通信网络技术，如手机报、手机电视、手机上网浏

览、移动电子商务、移动搜索、手机广告等各种手机增值业务纷纷出现，为了适

应这些业务，手机的屏幕越来越大，电池续航时间延长、信息处理速度更快，而

不再以 “小而轻”为发展方向，手机也逐渐跳出了以语音通话为主的发展模式，

向着更为智能的方向发展。

如今人们已经开始享受３Ｇ通信网络与新一代智能手机带来的移动新生活，

新型手机更加注重内涵与功能，在外观上趋同，以直板触摸屏为主，但其内在的

ＣＰＵ、屏幕材质、内存、摄像头、ＵＳＢ设备仍在不断和全面地提升，系统底层的

不断完善驱动着手机的进一步发展。

２手机软件的开发

只有硬件的提升，手机还无法被冠以 “智能”。一部真正的智能手机要有独

立的操作系统，让用户可以自由安装软件，实现手机购买后功能的不断扩充。因

此，手机另一个主要发展表现是其软件的不断进化。１９９６年 Ｐａｌｍ手机系统推

出，纳入ＲＩＭ地址簿、日程表、备忘录等程序。１９９８年ＰａｌｍＯＳ３０已增加同步

软件和网络内容剪辑等功能，但仍是内置软件，用户无法后续安装其他软件。后

来随着微软移动视窗系统、黑莓 ＲＩＭ系统和诺基亚塞班系统的竞争，手机逐步

支持后续软件安装，但这些软件大多只能由手机制造商提供。直到２００８年，苹

果的ｉＯＳ和谷歌的安卓系统出现，软件开发平台模式才逐渐成为主导，第三方开

始生产越来越多的应用软件。

３手机功能的拓展

手机智能化的功能多样化，导致其通信功能进一步被淡化，而原先的 “附

加”功能和增值业务正在成为手机应用的主流。手机作为移动终端设备已经不

再局限于通信，而更多的是为互联网以及互联网应用提供平台。如今手机作为移

动终端设备，已经拥有了包括手机即时通信、手机社交、手机安全、手机支付、

手机购物、手机资讯、手机出行、手机游戏、手机视频在内的诸多应用。因此，

有人将手机功能的演变概括为：诺基亚希望在每个人的口袋里都放入一部手机，
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苹果想要放入一种生活，而谷歌放入的则是一张互联网，将人们彻底融入网

中央。

二　手机媒体破茧化蝶：从移动大众传播到

　　移动网络传播

１日本的ｉｍｏｄｅ模式将大众传播带上移动网络

手机从人际通信工具向大众化媒体的过渡起点可追溯到１９９９年日本 ｉｍｏｄｅ

无线互联网服务的推出。在技术上，ｉｍｏｄｅ采用ｃＨＴＭＬ网页脚本格式，支持ＰＣ

浏览的ＨＴＭＬ格式，普通网站只要略作修改便可成为ｉｍｏｄｅ浏览网站。同时，ｉ

ｍｏｄｅ的电信运营商ＮＴＴＤＯＣＯＭＯ公司创造出与内容提供商分成的经营模式，使

得可供ｉｍｏｄｅ浏览的网上内容在短时间内迅速膨胀。良好的经营模式、喜闻乐

见的多媒体展示方法和庞大的使用人群吸引了诸如 《朝日新闻》、《读卖新闻》、

《日本经济新闻》等日本大报的参与。它们开始利用手机媒体传送新闻，使日本

移动媒体应用比一般国家提前近十年到来。只是 ｉｍｏｄｅ不能运用在 ＧＳＭ网络

上，限制了它在全球的推广。

２中国手机与大众媒体的结合

在中国，随着手机制造、通信、收发短信产品形式的发展，衍生出了手机游

戏、手机上网、手机电视等新应用。手机集成服务功能、新闻功能、娱乐功能、

经济功能，逐步形成新的大众化媒体。其中一个标志是多媒体短信 （ＭＭＳ，即

彩信）的出现。中国移动２００２年推出了彩信服务，突破了文本限制，将彩色图

片、声音、动画等多媒体形式纳入可通过手机传送的内容种类，使手机传播有了

更丰富的内容和更直观的视觉效果。

２００４年２月２４日，人民网推出国内首家面向手机终端的无线新闻网，对全

国 “两会”进行报道，实现了借助手机报道国家重大新闻的历史突破。２００４年

７月，《中国妇女报》推出国内第一家 “手机报”。随后国内各类传统大众媒体

纷纷与手机结缘，不仅发行手机报，还推出彩信手机报料，让 “读者”第一时

间把现场照片发送到报社平台，并开通互动评论的栏目，实现读者与报纸互动，

使手机媒体摆脱了 “我说你听”的单向传播，逐步向网络互动传播转型。

在中国特定的手机媒体消费情境下，手机电视特色鲜明，应运而生。通信公
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司和广电机构联手想尽各种办法把手机电视推到受众面前。２００４年４月，中国

联通在全国范围内推出 “视讯新干线”移动媒体业务，与国内１２家电视频道达

成协议，为 “视讯新干线”提供内容。同年１２月，天津联通开通基于ＣＤＭＡ制式

手机的掌上电视ＧＯＧＯＴＶ，在手机上实现流畅清晰的影音传输效果，用户可以通过

手机收看近２０套节目。２００５年，中国第一部 “手机短剧”、“手机连续剧”和 “手

机电影”纷纷面世。当年１０月１２日，部分用户还通过手机直播观看了神舟六号载

人飞船发射过程。２００６年年底，中国移动多媒体广播 （ＣｈｉｎａＭｏｂｉｌｅＭｕｌｔｉｍｅｄｉａ

Ｂｒｏａｄｃａｓｔｉｎｇ，ＣＭＭＢ）进行系统的试验，次年开始商用试验。２００８年，ＣＭＭＢ借

用卫星系统形成全国网络，为２００８年北京奥运会提供视频转播服务。

３手机成为网络化移动媒体

将传统媒体内容移至手机屏幕只是手机作为 “第五媒体”进化的第一步。随

着技术、应用与市场的全面发展，手机逐步告别一点对多点、单次传递的大众传播

模式，转向点对点、点对多点、多次交互、用户生产内容的网络化传播模式，沿着

更为独特的移动互联网媒体方向发展，更具个性、互动与即时的特征。手机体积

小，受众又多在移动中使用，打破了地域、时间和电脑终端设备的限制，可以随时

随地接收文字、图片、声音等各类信息，实现了用户与信息的同步。

手机向网络化移动媒体发展一方面带动了媒体内容表现形式的变化。如苹果

ｉＰｈｏｎｅ和各类安卓操作系统的手机推出后，报纸等传统媒体都纷纷制作出适应该

系统的客户端，变手机报的被动接受，为客户端或网页浏览的用户主动探索模

式，增加人机、用户与媒体、用户之间的互动环节，并借助社交媒体应用，将内

容进行推送，形成二次传播。另一方面的变化是改变了内容生产模式。无论是微

博的移动应用，还是 ＬＢＳ签到，手机媒体的网络化发展在内容上更加依赖手机

用户。信息的生产与消费也都更加垂直化，人们对自己感兴趣的事情的关注远远

高于传统媒体上的泛泛之谈。对于一家餐厅的口碑，移动端上的实时实地评论远

比报章、广播、电视的介绍更具体、真实、可信。手机媒体将人们又带回了

“部落”式的口口相传与信任模式。微博上号召随手拍解救被拐儿童的组织效率

也远高于电视新闻的动员力。借助手机媒体，人们获得的不再仅是信息，而且还

有社会关系及随之而产生的身份。大众媒体时代人们接受的是被大众媒体重新组织

和解读过的 “拟态环境”，而手机媒体网络则是依靠个人认知而形成的真实与虚拟

交叉的 “杂交环境”。
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三　２０１１年：手机媒体与互联网的不断融合

１３Ｇ用户三年猛增十倍终于破亿

截至２０１１年９月底，中国３Ｇ用户突破１亿规模，达到１０２亿户，而２０１１

年１１月底用户规模近１２亿户。而在 “３Ｇ元年”的２００９年，３Ｇ刚刚投入商用

时，用户仅有１０２２万户，三年内猛增了十倍。

中国的３Ｇ市场依旧 “天下三分”，根据三大运营商年度财报，截至２０１１年

年底，中国移动的３Ｇ客户突破５１００万户，市场份额超过４０％；中国联通３Ｇ客

户达到４００１９万户，市场份额约为３１％；中国电信３Ｇ客户达到３６２９万户，市

场份额约为２８５％。三家运营商３Ｇ客户数量都呈现快速增长势头，并逐步形成

三足鼎立的发展态势。

中国移动稳坐行业老大宝座多年，然而进入３Ｇ时代，其发展速度便如同净

利润的增长一样日趋缓慢。除了自主知识产权的技术以外，终端的不配套成为

３Ｇ发展的最大障碍。在中国移动 ＴＤＳＣＤＭＡ产业链中，从横向来看，中国移动

采用 “终端补贴＋合约”的政策使得补贴支出增加，利润下降；而终端厂商由

于参与集采，使得利润被限制；同样，渠道售出手机是以补贴的形式，所以利润

微薄。而这种三方都 “受伤”的模式已成为中国移动 ＴＤＳＣＤＭＡ产业的 “恶性

循环”。

２硬件技术上ＣＰＵ进入 “多核”时代

智能手机是当今手机发展的主流，其本质特征是硬件上有ＣＰＵ，在软件上有

操作系统。进入２０１１年后，智能手机硬件开始进入 “双核”时代。在２０１１年初

的国际知名展会上，摩托罗拉公司、ＬＧ公司以及三星公司就已正式发布了采用

双核处理器的智能手机产品。而 ＨＴＣ公司近期发布的双核处理器智能手机，主

频已经高达１２ＧＨｚ，智能手机的硬件发展就此进入了一个新的阶段。

手机处理器的发展与 ＰＣ行业的进步非常相似，都是从单核向多核方向发

展，但速度更快。从２０００年３月 ＡＭＤ公司发布全球首款１ＧＨｚ主频处理器到

２００５年４月 ＡＭＤ公司的双核处理器现身，其间经历了五年时间。而智能手机

处理器从单核１ＧＨｚ主频发展至双核，却仅仅用了不到两年时间。２０１２年虽

然高通公司没有如期发布适用于智能移动设备的四核处理器芯片组，转而推
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出双核 ＬＴＥ芯片，但智能手机都将进入一个更强大的时代，超越 ＰＣ领域硬件

的发展。

３操作系统是目前软件技术发展的焦点

２０１１年，主流智能手机操作系统主要包括安卓、ｉＯＳ、塞班、ＰａｌｍＯＳ、ＷＰ、

Ｌｉｎｕｘ和黑莓七种，但是其发展态势却截然不同。

谷歌安卓系统如日中天，是目前集大成的系统之一，支持厂商多，手机硬件

的配置通常较高，而且开发者社区也十分活跃，占据了中国市场智能手机销售总

量近一半的份额。苹果公司的 ｉＯＳ系统则独占鳌头，因其性能良好、ＵＩ控件出

色、操作界面美观和人性化占据了高端机市场。同时，ｉＯＳ还以应用平台为卖

点，“应用商店”成为智能机市场商业模式的典范，使其在智能手机市场上呼风

唤雨。

其他操作系统则无法与以上两个强者势均力敌。塞班虽然是中国智能手机最

普遍的操作系统，但无奈其江河日下，正在日益衰落，市场份额不断被蚕食。

ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ７不温不火，虽然在系统的人性化和界面的美观程度上作了较大

改进，也和诺基亚开始合作，但是面对ｉＯＳ和安卓两强的夹击，其局面依旧不明

朗。另外三种操作系统在中国市场所占比例则微不足道。

此外，中国移动推出了ＯＰｈｏｎｅＯＭＳ智能操作系统手机，中国联通也着手研

发自有手机操作系统ＵｎｉＰｌｕｓ，操作系统市场正进入群雄并起的混战时期。但是，

手机操作系统将经过激烈的市场竞争后，最终趋于统一。

４３Ｇ时代手机用户都将成为网民

３Ｇ手机的特点是高速度、多媒体、个性化。它的速度很快，不仅能通话，

还可以高速浏览网页、参加电视会议、观赏图片电影以及即时炒股等等。３Ｇ时

代的来临将使手机媒体具有网络媒体的许多特征，成为人们随身携带的交互式大

众媒体。手机是一种小巧的特殊电脑，手机媒体成为互联网的延伸。在３Ｇ时

代，所有的手机用户都是网民。

３Ｇ手机突破了多媒体功能的局限，拥有对数据和多媒体业务强大的支持能

力以及在线影视、阅读图书等多种多样的流媒体业务。除传统的通信功之外，

３Ｇ手机所能提供的网络社区、信息服务等诸多增值功能也在不断吸引人们的眼

球。未来手机将不仅仅是打电话，而且将实现永远实时在线的功能，大家可以随

时随地与他人沟通，手机让人类进入全网络时代。
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在手机媒体的发展中，技术只是基础，成败的关键在于能否提供合适、丰

富的信息内容与服务，以及能否建立一个让手机媒体各博弈方共赢的经营模

式。此外，政府能否在发挥市场力量的基础上建立一套合理的管理模式亦十分

关键。

５手机网络进一步渗透，将彻底改变人们的生活

由于３Ｇ网络在全球的逐渐普及，智能手机的销量将会进入快速增长期。

ＩＤＣ数据显示，２０１０年第四季度，制造厂商智能手机的销售量首次超过了个人电

脑，移动终端制造商共销售出１０１亿部智能手机，而同时期个人电脑的销售量

却仅有９２００万部。智能手机市场的迅速发展，令整个ＩＴ产业、传媒业迎来重要

转折。

随着手机宽带的提速，更多互联网应用的迁移促使更多的 ＰＣ网民转换成

为移动互联网用户，人们也越来越离不开移动互联网。手机不但是一个信息

传输平台，它还是一个身份识别系统，手机卡事实上就是经济关系，通过手

机可以进行身份的识别，这对于信息收费、信息的定向传输和管理具有非常

大的价值。

此外，“手机电子货币”将越来越普及。手机是一个电子支付系统，利用

手机可以进行小额的电子支付，通过这个收费平台可以进行信息传输，也可以

进行电子交易。它不仅可以使支付系统实现无纸化，还可以替代银行卡，将人

类推向 “无卡化”时代，这一方面方便了用户，另一方面还能降低交易系统

的成本。

６“苹果模式”对新闻传播业的冲击

从２０１０年开始，“苹果模式”在全球取得了巨大成功，其赢利模式的核心

可以概括为：“高价的硬件 ＋苹果网上商店”。前者带来巨额的硬件销售利润，

而后者通过信用卡支付，直接从苹果网上商店付费下载电子书、软件、游戏、视

频等数字化信息，从而获得持续的利润，改变了手机媒体的业态。

在不到４年时间里，苹果公司从被市场边缘化的电脑企业，一跃成为全球利

润最高的手机企业和最大的平板电脑企业。２０１１年第一季度，苹果公司仅

ｉＰｈｏｎｅ手机一项收入就达到了１１９亿美元，第一次超越诺基亚，成为按营业收入

和利润计算的全球最大的手机生产商，领导了高端智能手机市场，率先走上了智

能化、电脑化、娱乐化的道路。
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Ａｐｐｌｅ封闭系统造成对市场的垄断，从而能获取高额的垄断利润。但是苹果

模式在中国缺乏根基，国内用户没有付费习惯，大量应用软件只要好用，很快就

被破解。再加上用户基础不大，移动支付手段亦成商家的制约，让不少企业竹篮

打水一场空，因此该模式在中国发展有待观察。

四　“第五媒体”的似锦前程与安全挑战

２０１１年开始，中国移动互联网进入了发展快车道，３Ｇ通信网络尚在普及之

中，人们已经开始畅想４Ｇ时代。手机媒体也必然会因此而出现变化，它的未来

会怎样呢？就此问题，在２０１１年１２月中国互联网经济论坛上，我们对参会的诺

基亚、摩托罗拉、三星等手机制造商，中国移动、中国电信、中国联通等移动运

营商以及新媒体业界、学界代表和嘉宾进行有关手机媒体未来发展趋势的问卷调

查，共发放问卷２００份，回收有效样本１７８份。从问卷的分析可以看出以下手机

媒体的发展趋势。

１手机技术瓶颈将逐步得以解决

长期以来，电池容量和屏幕尺寸是手机难以克服的两个技术瓶颈。在受访者

中，５１％的被调查者认为手机电池技术将会出现重大进步，１５％的被调查者认为

５年内燃料电池会进入实用阶段。国外甚至已开发出无线充电的设备，如能与手

机结合，这一媒体将更加完美。围绕屏幕尺寸的解决方案中，一个是开发可折叠

手机屏幕，如 “电子纸”，尚在实验室阶段；另一个是光学投影，目前该技术已

经在部分ＩＴ设备上得以实现，与手机结合后将有效地克服手机屏幕小、阅读眼

睛吃力等视觉上的不足。

面对人们对手机键盘过小的抱怨，触摸屏控制已经部分地解决了该问题，而

已装备ｉＰｈｏｎｅ４ｓ的Ｓｉｒｉ语音控制也为此提供了更为便捷的解决方案。而更让人

展开畅想的是通过手机上的摄像头或者其他捕获工具感应人手指的移动的技术已

经研发成功，在已经预设在屏幕上的虚拟键盘中显示用户的按键情况，这样人们

将在虚拟的键盘上打字或者进行其他操作，同时这个技术还配备音频和振动传感

器，不仅可以捕获移动的手指状态，还可以捕捉声音或振动作为虚拟命令执行。

手机的硬件将会在未来得到加强，ＣＰＵ、屏幕材质、内存、摄像头、ＵＳＢ设

备都会得到全面提升。而这一切都是以高速的处理器为基础，以完善的系统底层
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进行驱动。而手机硬件的发展不会停止，整个高新技术的发展将会进一步地刺激

手机行业的发展。

手机终将变得更加易用和功能强大，而在此之外，调查结果显示，５６％的受

访者认为手机设计的时尚化、个性化趋势将势不可当，成为发展的方向。

２手机成为人们主要的身份识别系统

在未来，手机不再仅仅是一个信息传输平台，它还是一个身份识别系统。手

机就是我们，我们就是手机。手机将成为人们政治、经济、社会生活中重要的身

份来源与确认。２０１１年移动支付已经开始普及，各类移动社交应用也如雨后春

笋般成长，围绕手机号码注册的网络实名验证方式流行，手机必将把我们的虚拟

世界一步步推向现实，形成虚拟和现实两者最终的结合。在问卷调查中，９１％的

受访者认为手机成为主要的身份识别系统，其中１１％的受访者甚至认为在５年

内手机可以取代身份证、驾驶证等证件。电子身份时代呼之欲出，这既为个人提

供了更为舒适的移动互联网体验，也让各类管理者提供了先进的管理工具，更为

移动互联网媒体的生产与消费提供了更便捷的条件。

３手机媒体加速纸质媒体的消亡

从互联网诞生后，就一直有人在预测纸质媒体退出历史的时间，有人甚至给

出２０４４年这一明确年代。但也有人反对纸媒退出的说法，他们的理由是使用习

惯、使用深度、成本等。但是习惯是可以培养的，使用深度并不会因为媒介形式

而改变，砍伐树木的代价在未来将更大。而手机作为移动互联网媒体，使用更为

便捷，能随时随地连上互联网；信息存储密度极高、单位信息存储成本极低，能

迅速对数字信息进行大量的复制，作为备份；随着时间的推移，人们对手机媒体

的信任度并不低于纸质媒体，权威性、真实性、深刻性并不会因为其发布信息的

迅速性而受到损害。在一些突发与敏感事件的报道方面，手机媒体甚至比传统媒

体具有更高的即时性、客观性与真实性，例如人们常说眼见为实，手机拍摄画面

后的传播内容就更加真实和准确。

问卷调查结果显示，９１％的受访者认为纸质媒体会消亡，５３％的受访者认为

手机媒体加速纸质媒体的消亡。随着电脑的掌上化、第三代手机技术的普及，手

机正在成为社会中重要的媒体，使得纸质媒体所具有的便携性等优势日益丧失，

手机媒体加速埋葬了纸质媒体。
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４手机操作系统关系国家信息安全

智能手机是一个定位系统和身份识别系统的综合体，它不仅能够标明使用者

的位置，也能进一步透露使用者的身份，而两者结合在一起就形成了个人在时空

中的踪迹。这一技术特点既可以被用户个人使用来了解自己和个人利益关切者的

行动，也可以被管理部门应用于社会管理，提高效率，也可以被商家用来掌握消

费者情报，但也可以被一国用于对他国的钳制，甚至在战争中利用它来打击敌

国。因此，世界各国领导人避免使用手机的原因正在于此，因为已经有过不少通

过手机定位来精确打击的战争案例。

此外，如果过分依赖国外开发的手机操作系统，就会存在大量个人、组织信

息外泄的可能，从而威胁到国家安全。在问卷调查中，３６％的受访者认为手机操

作系统将在两年内出现主导市场的 “王者”。５６％的受访者认为手机操作系统关

系到国家信息安全。因此，能掌握手机操作系统的主导权不仅意味着对市场的获

取，也是一国与他国在博弈中取得优势的条件，未来手机操作系统领域的竞争将

更加激烈。

５手机成为社会内部稳定的基石之一

手机媒体如今已深深嵌入我们社会的各个方面，随着个人应用水平的提高和

通过手机媒体进行社交的范围的扩大，它越来越成为我们社会内部稳定的重要基

石。手机媒体在中东地区的 “茉莉花革命”和英国伦敦骚乱中所扮演的重要沟

通工具角色应足以引起我们的重视。当下，以手机媒体为代表的移动互联网在多

数国家都已经成为社会中重要的新闻媒体、舆论平台和行动组织网络，不仅大范

围传递信息，还能动员起社会行动，直接关系到社会稳定。同时它也提出了更高

的应对要求，如果采用大众媒体时代简单、生硬的屏蔽和切断做法，不仅无法收

到控制效果，甚至会适得其反，进一步激化矛盾。如何在手机媒体情境下进行社

会管理将成为各国共同的课题。

总之，手机已经成为具有通信功能的迷你型电脑。展望手机媒体的未来发

展，手机的通信功能将进一步被淡化，新闻传播、游戏娱乐、移动虚拟社区、信

息服务等附加功能和增值业务不断增加。小小的手机不仅是与人形影不离的信息

平台，而且能够影响到国家安全和社会稳定。此外，手机媒体是典型的信息经

济，手机媒体产业属于知识和技术密集型、智力密集型、低耗高效型产业，具有

高效率、高增长、高效益、低污染、低能耗、低消耗的特点。将手机媒体的发展
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提升到国家发展战略层面，将推动中国经济发展模式由粗放、高能耗、高资源消

耗、劳动密集型经济模式向低碳、创新型知识经济发展模式转型；有效解决大学

毕业生等高素质人才的就业问题；极大地拉动手机媒体、移动商务、手机广告及

相关产业的发展。

参考文献

匡文波：《“新媒体”概念辨析》，《国际新闻界》２００８年第６期。
匡文波：《手机媒体概论》，中国人民大学出版社，２００６。
匡文波：《手机媒体：新媒体中的新革命》，华夏出版社，２０１０。
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摘　要：本文在简要回顾了１９９９～２０１０年中国移动互联网的研究情况

之后，着重对２０１１年中国移动互联网研究进展进行了梳理，分别从移动互

联网概念研究、技术研究、产业研究、影响研究、规制研究和研究特征等方

面概述了整个年度的研究工作。本文认为未来中国移动互联网研究将聚焦在

技术、应用、服务等领域的开放创新实践上，移动互联网领域将出现以媒介

融合、产业融合为基础的巨型移动数字生态系统。

关键词：移动互联网　产业融合　新媒体

移动互联网最初肇始于电信运营商提供的移动增值服务，其典型业务主要为

通过移动终端接入互联网浏览网页信息，而支撑移动互联网产业链的主要方面有

应用、运营平台和移动终端。自从１９９９年日本电信运营商 ＮＴＴＤＯＣＯＭＯ推出

ｉｍｏｄｅ服务以来，移动互联网逐渐发展成电信运营商与内容提供商合作开展的基

本模式。之后，随着３Ｇ网络、移动智能终端、移动网络应用和云计算技术的蓬

勃发展，移动互联网逐渐兴起成为一个重要的信息传播产业领域。① 自２０００年

１２月１日中国移动正式实施 “移动梦网计划”开始，经过长时间的市场酝酿后，

我国移动互联网终于开始进入初始发展阶段。而自２００９年我国３Ｇ产业启动以
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付玉辉，中国联通集团综合部新闻宣传处主任编辑，传播学博士，中国传媒大学新闻传播学

博士后；魏江，渤海大学文学院新闻学硕士研究生。

本文所用 “信息传播产业”的概念，主要是指依托广播电视网络、通信网络、互联网等网络

和技术进行信息传播活动、彼此之间具有媒介融合、产业融合趋势的相关产业的总称。移动

互联网是信息传播产业的一部分，而整体的信息传播产业则是移动互联网存在和发展的基本

环境。
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来，我国移动互联网的发展则步入快速发展阶段。而移动互联网的兴起，正在构

造一个迥异于固定互联网的工作、生活环境和媒介生态。当前移动互联网已经成

为信息传播各相关产业普遍认同和看好的具有良好发展前景的重要发展领域。

一　１９９９～２０１０年中国移动互联网研究概述

自手机在中国兴起以来，对于移动互联技术的探讨就一直没有停止过。１９９９

年，当时的信息产业部电信科学技术情报研究所网络技术研究部高级工程师白春

霞在 《现代电信科技》期刊上发表署名文章 《移动Ｉｎｔｅｒｎｅｔ有了ＷＡＰ标准》，报

告了移动接入网络标准出台的消息。① ２０００年，浙江师范大学人文学院的田中初

发表在 《新闻记者》上的文章 《向 ＷＡＰ要一杯羹？———展望报纸移动电子版》

是中国较早涉及移动互联网的新闻传播学专文。② 该文认为手机 ＷＡＰ网站是信

息传播的新平台，报纸应主动开辟移动电子版，并提出移动电子版在内容服务上

一定要更加注意用户的特征以及传播应更有针对性等一些很有价值的观点。

从一个研究主题的研究文章篇数可以反映该主题的研究热度。近年来，我国

对于 “移动互联网”的研究成果数量逐渐增加。在 “中国学术期刊网络出版总

库”中键入 “移动互联网”主题，检索后得到以下结果 （见图１）：从１９９９年开

始当年该主题类文章仅有１１篇，２００５～２０１１年研究论文数量呈迅速上升趋势，

特别是中国的３Ｇ元年———２００９年，该领域的研究文章由２００７年的２４８篇迅速

升至１１８７篇，势头很猛；截至２０１２年１月７日，２０１１年当年该主题的研究文章

数量已达２３０７篇。随着３Ｇ和三网融合进程的不断推进，关于该领域的研究已经

成为新媒体和媒介融合研究的一大热点。

１移动互联网概念认知：概念的演进

近年来，对于何为移动互联网，我国学界及业界有过诸多争议，有人认为移

动互联网只是互联网的一种接入方式，是互联网在手机等便携终端领域的延伸。

但有研究者持不同观点，对 “移动互联网”的概念，进行了批判，认为长期以
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白春霞：《移动Ｉｎｔｅｒｎｅｔ有了ＷＡＰ标准》，《现代电信科技》１９９９年８月３０日，第３５～３８页。
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图１　 “中国学术期刊网络出版总库”历年收录 “移动互联网”

　　　主题文章篇数增长图 （１９９９～２０１１年）

来手机网被解释成为互联网的延伸，误导了电信运营商、业务开发商、终端生产

商和用户对于手机网的理解。① 有研究者从技术和终端层面对移动互联网进行了

定义，认为所谓移动互联网，从技术层面定义，是指以宽带ＩＰ为技术核心，可同

时提供语音、数据、多媒体等业务服务的开放式基础电信网络。从终端层面定义，

在广义上是指用户使用手机、上网本、笔记本电脑等移动终端，通过移动网络获取

移动通信网络服务和互联网服务；在狭义上是指用户使用手机终端，通过移动网络

浏览互联网站和手机网站，获取多媒体、定制信息等其他数据服务和信息服务。②

２移动互联网技术研究：技术的扩散

移动互联网的基础是移动核心网和接入网的ＩＰ化，３Ｇ网络为移动互联网的

发展提供了充足的带宽资源，网络技术和应用技术是移动互联网的两个支点。网

络浏览和下载技术、基于位置的应用技术、移动社区应用技术和移动搜索技术都

是移动互联网应用技术的主要内容。移动终端技术使得智能手机具备了强大的业

务处理能力，为内容服务提供了广阔的平台。③ ２００９年初我国３Ｇ牌照的发放，

为移动互联网的发展创造了前提条件，并且带来了良好机遇。我国的三网融合进

１６０

①

②

③

项立刚：《“移动互联网”概念批判》，转引自艾瑞网，２００９年 １０月 １０日，ｈｔｔｐ：／／
ｗｗｗｊｚ１２３ｃｎ／ｔｅｘｔ／１０２２５９７ｈｔｍｌ。
艾瑞咨询：《２００９年移动互联网用户行为调研数据发布》，艾瑞网，ｈｔｔｐ：／／ｎｅｗｓｉｒｅｓｅａｒｃｈｃｎ／
ｖｉｅｗｐｏｉｎｔｓ／１０２５５８ｓｈｔｍｌ，２００９年１０月９日。
邱其一：《移动互联网背后的技术 “引擎”》，中国信息产业网，２０１０年３月４日，ｈｔｔｐ：／／
ｗｗｗｃｎｉｉｃｏｍｃｎ／ｚｚ／ｃｏｎｔｅｎｔ／２０１０－０３／０４／ｃｏｎｔｅｎｔ＿７２０１４８ｈｔｍ。
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程则对广播电视网、电信网、互联网的相关资源进行全方位整合，将对移动互联

网的发展产生影响深远影响，将进一步改善移动互联网网络环境，为移动互联网

内容的繁荣提供了网络和应用的支持。

３移动互联网影响研究：影响的渗透

随着３Ｇ时代的来临、移动互联网的快速发展，多数学者普遍认为这不仅意

味着更快更好的移动网络接入条件，还将对媒体的传播观念和格局、新闻信息的

传播与生产方式、消费者信息获取与使用习惯、社会文化等多方面产生深远影响

与变革。① 移动互联网的影响主要是基于３Ｇ技术驱动下所产生的各种影响。３Ｇ使

移动互联网的发展迎来了第三波浪潮，也是手机媒体大发展的契机。② ３Ｇ时代的

到来，手机成为流动的媒体空间，在整合了传统的传播形态的基础上，成为满足

社会大众迅速增长的文化需求的新媒体。③ 有研究者认为，３Ｇ手机互联网技术的

应用，对快速新闻生产提供了技术支持。网站与报纸品牌一体化是新方向，内容原

创与互动互补是核心问题，采编流程适应新闻传播是３Ｇ时代报网融合的新要求。④

４移动互联网规制研究：规制的变迁

２００９年末媒体对于手机涉黄的系列报道使移动互联网的规制问题进一步成

为人们关注的焦点之一。随着２００９年以来我国３Ｇ的大规模商用，移动互联网领

域内的不良信息泛滥、运营监管等问题受到广泛关注。目前，我国在移动互联网

监管领域尚未形成健全的机制、专门的机构，按照移动互联网的发展规律对其进

行专业、全面的监管。有研究者认为，作为一个跨行业、跨区域的结合了通信、

传媒、金融等各方面特点的新型信息网络平台，手机网需要用新的思维和管理机

制来进行管理。⑤ 有研究者认为，手机媒体管理机制的根本性改革是将渠道管理

与内容管理分离。⑥
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①

②

③

④

⑤

⑥

曹飞：《３Ｇ时代的新媒体传播》，《现代视听》２００９年第９期，第２６～２９页。汤健萍：《从
“彩信新闻”看３Ｇ时代电视新闻的变化与对策》，《当代电视》２００９年第４期，第４８～４９页。
栾轶玫：《新闻网站的未来趋势与模式创新》，《青年记者》２００９年第１８期，第１５～１６页。
匡文波：《我国手机报发展的趋势和制约因素》，《对外传播》２００９年第２期，第３９～４１页。
韩冰、王蕾：《手机媒体存在形式解析及前瞻》，《新闻界》２００９年第１期，第７４～７５页。
韩涛：《３Ｇ时代如何真正实现报网互融》，《传媒观察》２００９年第９期，第３８～３９页。
项立刚：《打击手机色情呼唤手机网时代的管理体制》，项立刚博客，２００９年１１月３０日，
ｈｔｔｐ：／／ｂｌｏｇｓｉｎａｃｏｍｃｎ／ｓ／ｂｌｏｇ＿５８５４ａｃ９６０１００ｆｌｖ４ｈｔｍｌ。
彭兰：《从社区到社会网络———一种互联网研究视野与方法的拓展》，《国际新闻界》２００９年
第５期，第８７～９２页。
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５移动互联网研究回顾：研究的自觉

这一时期，我国研究者对移动互联网技术的研究分析较多，而对非技术

维度问题的深入研究相对不足。２０００年张禄林的 《移动 Ｉｎｔｅｒｎｅｔ及其研究现

状》一文，是第一篇关于移动互联网研究的综述文章。该文主要对移动

Ｉｎｔｅｒｎｅｔ的体系结构和研究现状进行了综述。① 有研究者从行业发展现状的角度

回顾了移动互联网的发展，也有文章从手机媒体的角度进行了论述。② 有研究者

对２０１０年新媒体市场进行了盘点，认为微博的发展趋势将是媒体、社交、应

用平台的聚合，能够满足用户对海量、即时信息的需求，网络社交的需求以及

个性化应用的需求。认为优质内容、多渠道分发、终端是数字时代媒体运营的

三大要素。③

二　２０１１年中国移动互联网研究新进展

移动互联网是新媒体传播的重要领域，具有巨大的发展潜力和广阔前景，而

基于移动互联网技术背景的媒介平台势必对中国新闻传播业产生深远影响。目前

最引人关注的是移动互联网产业链的终端层面，即移动智能终端对移动互联网传

播及社会发展的影响。同时，移动互联网的媒介内容、平台、媒介融合、信息传

播与接收方式等等问题也成为２０１１年我国移动互联网研究的重要议题。

１移动互联网的地位：从边缘角色到中心地位

２０１１年，我国手机网民 （包括但不仅限于通过手机终端接入互联网的网民）

规模继续稳步扩大。截至２０１１年１２月底，我国手机网民达到３５６亿，手机网

民在总体网民中的比例达到６９３９％。④ 对移动互联网的认识进一步得到深入，

３６０

①

②

③

④

张禄林：《移动Ｉｎｔｅｒｎｅｔ及其研究现状》，《现代电信科技》２０００年９月３０日，第１５～１８页。
李立奇、沈平：《移动互联网行业发展现状及目标分析》， 《移动通信》２０１１年第１１期，第
５２～５６页。魏丽宏：《关于我国手机媒体研究的文献综述》，《中国传媒科技》２０１１年第２期，
第７０～７３页。
李智：《内容为王　终端多元———２０１０中国新媒体市场回顾》， 《传媒》２０１１年第１期，第
６４～６６页。
中国互联网络信息中心 （ＣＮＮＩＣ）：《第２９次中国互联网络发展状况统计报告》，中国互联网
络信息中心，２０１２年 １月 １６日，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｃｎｎｉｃｎｅｔｃｎ／ｄｔｙｇｇ／ｄｔｇｇ／２０１２０１／ｔ２０１２０１１６＿
２３６６７ｈｔｍｌ。
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工业和信息化部电信研究院这年发布 《中国移动互联网白皮书 （２０１１）》，该白

皮书认为，移动互联网改变的不仅是一种简单的接入手段，也不仅是对桌面互联

网的简单复制，而是一种新的能力、新的思想和新的模式，并将不断催生出新的

产业形态、业务形态和商业模式。①

对于移动互联网概念的理解，有研究者认为移动互联网并非等同于 “移

动＋互联网”，当前移动互联网应用只是传统互联网应用的简单复制和翻版，缺

乏对移动终端特殊环境的充分思考，缺乏对移动终端 “可移动”以及由此带来

的地理位置信息的充分利用。而真正的移动互联网能够通过小区信息和个人消费

数据挖掘来实现精准的信息推送，实现让 “信息主动找人”，将全面改变人们获

取信息的方式；移动互联网也将改变人们关系链的形成和维系，从以往的关系圈

产生于家人、同事、同学和朋友之间到基于地理位置、兴趣爱好以及行为来聚合

的关系。② 但也有研究者认为，移动互联网的立足点是互联网，移动互联网继承

了互联网的核心理念和价值，当前它具有三个主要特征：一是移动互联应用和

ＰＣ互联网应用高度重合，主流应用当前仍是ＰＣ互联网的内容平移；二是移动互

联网继承了互联网上的商业模式，后向收费是主体，运营商代收费生存模式加快

萎缩；三是Ｇｏｏｇｌｅ、Ｆａｃｅｂｏｏｋ、Ｙｏｕｔｕｂｅ、腾讯、百度等互联网巨头快速布局移动

互联网。电信运营商在移动互联网时代必须承担起智能管道的提供者、平台运营

的主导者和移动信息化的引领者的三大角色定位。③

美国 ＫＰＣＢ风险投资合伙人约翰 · 杜尔 （ＪｏｈｎＤｏｅｒｒ）首次提出

“ＳｏＬｏＭｏ”概念，将当前互联网领域最热的三个关键词整合到了一起：Ｓｏｃｉａｌ

（社交）、Ｌｏｃａｌ（本地化）和 Ｍｏｂｉｌｅ（移动），而这被认为是未来互联网发展

的趋势。④

有研究者展望移动互联网的未来发展趋势，认为基于各种融合应用、创造与
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④

军苗：《电信研究院发布２０１１年移动互联网和物联网白皮书》，《邮电设计技术》２０１１年第６
期，第６６页。
谭拯：《走出 “移动互联网＝移动 ＋互联网”的误区：地理位置信息挖掘是关键》，《通信世
界周刊》２０１１年第２６期，第１６～１７页。
李安民：《从电信运营商角度审视移动互联网的本质、趋势和对策》，《电信科学》２０１１年第１
期，第７～１０页。
曹国伟：《社交网络与移动终端的结合将成为最重要趋势》，《信息安全与通信保密》２０１１年
第６期，第１７～１８页。
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体验的数字文明和数字生态应成为 “后移动互联网时代”人类社会普遍的发展

特征。“后移动互联网时代”的技术形态是 “泛在网络”和 “无缝连接”，社会

形态是进一步趋于透明化和开放化，文化形态是走向数字文明和数字生态的融合

的新阶段。未来的技术形态结构大致为 “具有移动互联网特征的人—人互联网

络，具有云计算、云服务特征的新泛在服务网络，具有物—物互联特征的新泛在

互联网络”；文化形态方面，随着信息通信技术的发展，移动互联网社会将成为

信息社会的一种常态，并进一步固化为社会的内在结构。①

２移动互联网技术：从技术融合到形态创新

移动互联网技术的兴起，将为人类社会带来一个不同于固定互联网的工作、

生活环境和生态。当前，移动互联网已经成为产业各方普遍认同和看好的具有良

好前景的领域之一。胡延平认为，移动中心时代的互联网服务基本架构将呈现

ＣＯＷＭＡＬＳ的特点，即ＣｏｎｎｅｃｔＯｐｅｎＷｅｂＭｏｂｉｌｅＡＰＰＬｏｃａｔｉｏｎＳｏｃｉａｌ。“互联网生

态正在发生六个重大变化：从 Ｌｉｎｋ链接到 Ｃｏｎｎｅｃｔ连接；从 Ｓｉｔｅ一站之内到

Ｏｐｅｎ开放分布；从 Ｗｅｂ到 Ｗｅｂ＋ＡＰＰ；从 ＰＣ是网络中心到 Ｍｏｂｉｌｅ手机是网络

中心；从ＩＰ是基准到Ｌｏｃａｔｉｏｎ位置成为基准；从 ＳＮＳ社交网络向 ＳｏｃｉａｌＮｅｔｗｏｒｋ

社会化网络转变。”②

有研究者认为，支撑移动互联网的关键技术包括Ｗｅｂ２０技术、ＳＯＡ、ＳａａＳ

技术和云计算技术；终端智能化、计算云端化和网络物联化是移动互联网的三个

发展方向。③ 有研究者认为，云计算将从信息传播节点、信息传播关系、信息传

播网络、信息传播媒介等四个方面深刻影响人类信息传播模式。④

又有观点认为，移动互联网出现的七大发展趋势主要为：智能手机时代，搜

索仍将是移动互联网最重要应用，移动互联网与固定互联网将形成互补，移动互
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付玉辉：《后移动互联网时代：数字文明融合新阶段》， 《互联网天地》２０１１年第６期，第
４８～４９页。
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郎为民，杨德鹏：《移动互联网发展趋势研究》，《通信管理与技术》２０１１年第６期，第１１～
１３页。
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４７～４８页。
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联网应用呈现本地化特点，移动互联网代表了新型消费方式，云计算使移动互联

网具有无限想象空间以及开放将成移动互联网的重要发展趋势。①

Ｗｉｄｇｅｔ是一种采用 ＪａｖａＳｃｒｉｐｔ、ＨＴＭＬ、ＣＳＳ及 Ａｊａｘ等标准 Ｗｅｂ技术开发的

小应用，由于Ｗｉｄｇｅｔ运行终端的不同可分为ＰＣＷｉｄｇｅｔ和ＭｏｂｉｌｅＷｉｄｇｅｔ。研究者

认为，ＭｏｂｉｌｅＷｉｄｇｅｔ（移动微技）具有技术门槛低、用户体验好、可跨平台运行

等优点，已成为新一代移动互联网终端应用的最佳技术。② 研究者从技术平台建

设、内容建设和消费者需求建设三方面分析了移动互联网新媒体的发展，认为移

动互联网新媒体需要强化网络技术，内容建设上还处在平移传统内容、借鉴互联

网模式的阶段，需求建设还有待开发。③

面对移动互联网的发展，中国传媒业已开始频繁通过开发移动客户端的方式

在移动终端上进行布局。官建文认为，中国报刊中，最早在 ｉＰｈｏｎｅ上开发客户

端的是 《南方周末》（２００９年１０月），最早在ｉＰａｄ上推出客户端的是ＣｈｉｎａＤａｉｌｙ

（２０１０年４月 １日），最早在 ｉＰａｄ上开发客户端的中文报纸是 《南方都市报》

（２０１０年５月５日），最早在 ｉＰａｄ上推出客户端的中文期刊是 《中国新闻周刊》

（２０１０年７月５日）。广播媒体与移动互联网的融合方面，深圳电台交通频率为

深圳车主打造了一款基于手机终端的移动互联网平台 “１０６２车主宝典”，以深圳

实时路况地图为核心、将公众信息查询、手机搜索引擎、Ｂ２Ｃ手机ＢＢＳ、媒体资

源互动、手机新闻报、即时通讯等功能合为一体。④ 这为传统媒体跨界整合，不

断开发新业务新服务提供了良好借鉴。

有研究者认为手机电视是融合广电业、电信业与网络业的技术优势与传播理

念的产物，手机多媒体技术正在使手机从单一通讯终端，向着全媒体信息终端、

消费终端、娱乐终端转变。⑤ 有研究者从移动互联网角度分析了 ＯＴＴ（ＯｖｅｒＴｈｅ
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页。
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合》，《中国传媒科技》２０１１年第５期，第５６～５９页。
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Ｔｏｐ）模式，认为目前我国移动互联网领域中的视频服务与移动支付ＯＴＴ模式正

在逐步形成，但距离真正的ＯＴＴ模式还相距甚远。①

３移动互联网产业：从终端繁荣到开放融合

２０１１年，我国各类移动智能终端继续深入普及，终端市场持续繁荣，竞争

也更加激烈。分析机构 ＳｔｒａｔｅｇｙＡｎａｌｙｔｉｃｓ２０１１年 １１月底发布研究报告，估计

２０１１年第三季度中国智能手机的出货量为２３９０万部，比前一季度增长了５８％，

成为全球最大的智能手机市场。② 苹果公司则陆续推出 ｉＰａｄ２、ｉＰｈｏｎｅ４ｓ，尽管

与第一代设备相比改良和提升有限，但仍然继续延续着人们对于移动互联网

应用的热情。２０１１年世界移动互联网领域中，谷歌收购摩托罗拉、诺基亚宣

布与微软合作等事件显示，产业各方的移动互联网战略布局不断加快，而我

国的互联网产业也开始加快移动互联网业务的布局。２０１１年８月１６日，“小

米手机”在北京成功发布；阿里巴巴与天语合作推出 “云手机”，采用 “阿

里云 ＯＳ”系统搭载各项云应用服务；百度联合知名计算机生产厂家戴尔推出

“易手机”、嵌入百度的手机软件产品 “百度·易平台”，它除兼容大量

Ａｎｄｒｏｉｄ应用之外，还内置百度浏览器、云服务和百度其他特色应用；腾讯则

联合 ＨＴＣ推出定制机 ＨＴＣＣｈａＣｈａ，定位在 “全键盘 ＱＱ社交手机”，通过腾

讯的 ＱＱＳｅｒｖｉｃｅ方案聚合了腾讯的大量社交应用，手机上甚至设有单独的 Ｑ

键，以此方便用户通过手机 ＱＱ、手机 ＱＱ空间、腾讯微博等社交应用来及时

分享动态与心情。终端竞争正在从开放竞争走向开放合作，不同业态的企业

相互合作丰富了移动互联网终端市场，提升了移动互联网的终端体验。有研

究者认为，未来智能手机将出现智能手机能力呈现 ＰＣ化趋势、开放和开源成

为未来智能手机操作系统发展趋势、整体价格走低、受众范围不断扩大等发

展趋势。③

２０１１年２月诺基亚和微软达成战略合作协议，这预示着移动互联网产业的

竞争将更趋激烈。有研究者认为，产业生态系统的竞争是移动互联网时代的重要

特征，开放是移动互联网时代的基因；网络、硬件不再是竞争的中心，而操作系

７６０

①

②

③

赵子忠：《ＯＴＴ与移动互联网》，《广告大观 （综合版）》２０１１年第７期，第１４８页。
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统、应用平台等已成为新的产业重心。① 研究者认为融合化、社会化和智能化是

互联网发展的主要趋势，作为电信与互联网融合的代表，移动互联网正在推动

３Ｇ技术、社交网络、视频、ＩＰ电话以及移动设备等基于ＩＰ的产品和服务的增长

与融合。而作为互联网与媒体的融合代表，微博的开放性则压缩了传播 “暗箱

操作”的空间，扩大了普通公民的知情渠道；微博的互动性让普通公民得到了

更多的参与机会，也考验着各级政府官员能否主动适应民主、开放、互动的网络

生活。② 有研究者认为，云计算将从信息的传播节点、信息传播关系、信息传播

网络、信息传播媒介等四个方面深刻影响人类信息的传播模式。在云计算模式

下，大量的计算任务都由 “云端”完成，将催生智能手机、上网本、平板电脑、

电子书等新型媒体终端，将创造出各类全新的信息传播媒介和商业模式。③

还有研究者通过对Ｔｗｉｔｔｅｒ、Ｆｏｕｒｓｑｕａｒｅ、ＡＰＰＳｔｏｒｅ等移动互联网典型案例的

分析，认为移动互联网经历了接入为王、内容为王、应用和服务为王的三个过

程。在接入为王阶段，移动互联网的呈现形式主要是 ＷＡＰ、短信和彩信，运营

主体是电信运营商加内容运营商。随着智能终端的兴起和普及，２００７年进入内

容为王阶段，该阶段移动互联网的呈现形式开始多样化，内容越来越丰富；真正

意义上的移动互联网在２０１０年开始爆发式增长，该阶段的典型特征是应用和服

务为王，信息服务无处不在，大量应用开始专业化。有研究者通过分析中国三大

电信运营商的移动互联网的布局策略，即中国移动的自主研发路线、中国电信的

开放合作跟进策略和中国联通的全新整合模式战略，最终认为未来移动互联网业

务的发展，不再只是运营商之间数据增值业务的竞争，而是运营商和成熟互联网

厂商甚至终端商之间的竞争。④ 有研究者认为，未来移动互联网的四大趋势是网

络泛在化、终端场景多样化、用户结构多元化和行业移动互联网化。⑤ 自短信业

８６０

①

②

③

④

⑤

石立峰：《巨头合作背后的 “暗战”———移动互联网产业生态下的诺基亚与微软的合作分析》，

２０１１年３月１１日 《人民邮电报》。

刘越：《互联网服务的融合化、社会化与智能化》，《现代电信技术》２０１１年２月第１～２期，
第２５～３４页。
李卫东、张昆：《云计算对人类信息传播模式的影响分析》，《新闻前哨》２０１１年第９期，第
４７～４８页。
王媛：《从运营商的移动互联网布局看移动互联网发展之势》，《互联网天地》２０１１年第７期，
第４３～４４页。
李一明：《移动互联网商业模式组成及典型案例分析》，《电信科学》２０１１年第７期，第２３～
２８页。
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务推出以来，移动运营商创新业务的主要提供模式已从传统的 “围墙花园”模

式过渡到了 “开放地带”模式，并正向 “无围墙的平台花园”模式过渡。有研

究者据此提出了运营商的创新业务运营策略，即应从重点产品、精细化运营、平

台化运营、能力开放、智能管道等方面上纵向打通产品层、运营层、平台层、网

络层，从整体上提升面向移动互联网的创新业务运营能力。①

还有研究者对 “ＳＮＳ＋ＬＢＳ”业务、微博用户发展、移动应用商店、以移动

支付为代表的移动商务、手机终端平台之争等２０１０年移动互联网产业的热点进

行了评析，认为２０１０年移动互联网呈现出的特征有：传统互联网厂商看好移动

互联网布局移动互联网，国外优质应用加快中国化步伐，以移动互联网用户需求

特征进行产品创新更宜获得成功等等。② 而以移动互联网为中心的产业链条的扩

展和延伸则说明移动互联网创新扩散效应在产业发展层面具有深刻的影响。

４移动互联网影响：从技术维度到社会维度

加拿大学者英尼斯曾指出： “一种媒介的长处，将导致一种新文明的产

生”。③ 有研究者认为，移动互联网的最大亮点并不在于 “移动”，而在于 “个

人”的内涵，它具有 Ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ（分众）、Ｉｎｓｔａｎｔ（即时性）、Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ（互动

性）和Ｉｎｄｉｖｉｄｕａｔｉｏｎ（个性化）等显著特征。移动互联网使个人享有更多自由，

这种真正打破时空限制的所谓最自由的媒介同时催生了一种新的传媒的生态环

境。④ 高钢认为影响未来网络信息传播形态与模式改变的技术是多元的，从已有

的网络技术的社会应用趋势来看，移动互联网、智能便携终端、云计算是能够直

接影响信息传播形态与模式改变的三大技术。移动互联网拓展着信息传播的自由

时空，使人类之间的信息交流在任何时间、任何地点可以得以实现。⑤

移动互联网对新媒体生态产生了重要影响。２０１１年 “中国传媒创新报告”

课题组发布报告认为，随着三网融合取得实质进展和移动互联网的迅猛发展，手
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②

③

④

⑤

顾芳，刘旭峰，赵占纯：《移动互联网背景下运营商创新业务运营策略研究》，《邮电设计技

术》２０１１年第１２期，第１２～１５页。
秦琛：《２０１０年移动互联网产业热点评析》，《互联网天地》２０１１年第２期，第５８～６０页。
〔加〕哈罗德·英尼斯：《传播的偏向》 （第一版），何道宽译，中国人民大学出版社，２００３，
第２８页。
陈兵：《传媒生态视阈中的移动互联网生存策略》，《中国出版》２０１１年第１６期，第１４～１６
页。

高钢：《多网融合趋势下信息集散模式的改变》，《国际新闻界》２０１１年第１０期，第８～１７页。
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机等移动终端的媒体应用服务异军突起，通过微博的应用，传统媒体不仅在新闻

的即时性、互动性、服务性方面得到较大提升，而且在内容传播力和品牌影响力

方面也得到显著提升。“２０１１年及今后一段时期内，传媒业的创新和发展也将呈

现新的特点和趋势，以手机为代表的移动媒体时代的来临，传媒业正逐渐从读纸

向读屏转变，从固定阅读向移动阅读转变；传统媒体正加紧建设全媒体数字化运

营平台，从单一媒体向全媒体转型；内容生产方式方面，媒介融合背景下，内容

生产的专业化、分众化、精准化将进一步加强，微博带动了内容生产的 ‘碎片

化’趋势，正在改变着传统的新闻生产方式。”①

基于移动互联网的移动终端的快速发展，传统媒体如何借力新的传播技术平

台，特别是移动互联网创新调整传统的经营战略和模式成为传媒业所关注的问题

之一。２０１１年，新闻集团发布了世界上首个专门在平板电脑 ｉＰａｄ上发行的电子

报刊 “ＴｈｅＤａｉｌｙ”，引发了人们对于媒介融合的广泛热议。有研究者对 ＴｈｅＤａｉｌｙ

进行了深入研究，认为其堪称 “探索新媒体赢利模式的先行者”。尽管ＴｈｅＤａｉｌｙ

在建立新的媒体盈利战略和模式方面走在了前面，但主要创办者仍然受到传统办

报思维的局限，因而忽略了整个媒体生态的变化，如制作方式封闭化而非开放

化、出版规律与印刷日报无太大差异、内容分享途径单一等，因此传统媒体产业

数字之路还有许多方面有待探索。② 此外，移动互联网领域的网络运营商和内容

提供商都在依托合作方的优势试图在移动互联网发展领域进行资源整合和市场开

拓。比如，中国移动与新华社联合推出盘古搜索；湖南广电通过成立专门的新媒

体业务公司开发手机游戏 （芒果游戏）、移动增值服务、手机客户端 （芒果移动

台）、ＣＭＭＢ和手机动漫业务 （金鹰卡通附属手机业务）布局移动互联网端，这

些现象都引起了人们的广泛关注。③

彭兰认为ｉＰａｄ为传媒开辟了新的传播空间，带来了不同于万维网浏览器的

“应用”（ＡＰＰ）传播模式。她认为 “应用”是媒体走上 ｉＰａｄ平台的主要形式，

０７０

①

②

③

２０１０年 “中国传媒创新报告”课题组：《２０１０中国传媒创新报告》，《传媒》２０１１年第２期，
第１１～１５页。
汕头大学长江新闻与传播学院课题组：《ＴｈｅＤａｉｌｙ：探索新媒体赢利模式的先行者》，《新闻实
践》２０１１年第８期，第１４～１８页。
董倩：《以内容破局———三网融合背景下湖南广电集团新媒体战略研究》，《新闻知识》２０１１
年第８期，第１５～１７页。



２０１１年中国移动互联网研究综述

数字技术推动下的信息传播趋势有从专业传播转向全民参与、由固定传播到移动

传播、由内容为王到关系为王、由 “大众门户”到个人门户、从机械传输到智

能处理、从信息互联到万物联网、从数字媒体到数字社会等。项立刚认为随着

３Ｇ的发展，媒体会越来越趋向以手机为中心进行传播，这意味着广泛的受众、

永远在线、随时随地传播、巨大的爆发力，同时也意味着传媒的商业模式、运作

流程、思维模式、人才观念，以及媒体伦理都会发生巨大变化。①

５移动互联网规制：从监管思维到治理思维

伴随移动互联网的大规模商用、移动智能终端的快速普及和移动互联网应用

的广泛提供，移动互联网的安全问题也日益突出，手机恶意吸费、用户信息泄露

和电话及网络诱骗欺诈等恶意行为的影响和危害已引起各方关注。国内媒体曾曝

光的手机杀毒软件恶意扣费欺诈消费者的事件再一次凸显了移动互联网领域所存

在的信息和网络安全问题，移动互联网的管制问题再次成为研究者们关注的焦

点。有研究者认为移动互联网的发展面临着诸多挑战，信息泛滥、安全威胁以及

资源无序占用和浪费等，必须引起足够的重视和警惕。② 有研究者关注了移动互

联网的安全结构问题，并提出了相应的解决方案。③

有研究者研究了我国移动互联网产业管制的现状，认为当前移动互联网的监

管体系无论从内容和方法上都很难满足中国移动互联网产业发展一般性监管目标

的需求，提出政府的管制应从经济性管制向社会性管制转变，从行政管理向标准

管理转变，并在市场准入、信息管制、垄断管制及虚拟资产管制四个方面建构相

对完整的协调统一的管制体系。④ 另外，移动互联网的管理模式依旧是研究者们

不断探讨的话题。研究者们从产业整体、电信运营商以及移动互联网企业等不同

角度对该问题予以关注。有研究者关注移动互联网的运营模式和电信运营商在其
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项立刚：《手机中心：技术推动媒体产业发展》，《新闻战线》２０１１年第２期，第１８～１９页。
沈佳瑞：《加快我国移动互联网发展的若干思考》，《信息通信技术》２０１１年第２期，第２７６
页。

卢煜、孔令山：《移动互联网安全挑战与应对策略》， 《通信世界周刊》２０１１年第１７期，第
３８～３９页。贾心恺、顾庆峰：《移动互联网安全研究》，《移动通信》２０１１年第１０期，第６６～
７０页。吴勇毅：《网秦 “扣费门”：移动互联网企业遇成长拐点》，《新财经》２０１１年第６期，
第６０～６１页。房秉毅、张云勇、徐雷：《移动互联网环境下云计算安全浅析》，《移动通信》
２０１１年第９期，第２５～２８页。
陈志刚、王茜、韩正君：《移动互联网产业管制的现状、趋势及新管制体系研究》，《移动通

信》２０１１年第５期，第６～１０页。
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中的位置和作用，认为 “围墙花园”本质是网络能力的有限开放和对移动互联

网应用的精准控制，是运营商试图延续在２Ｇ时代封闭性的增值应用管理合作模

式。因此，运营商应努力定位基础制度的提供者和保护者的 “地基模式”。研究

者还认为，电信运营商应成为开放的移动互联网产业生态的组织者，通过自身能

力的扩张，确保产业生态不断提高效率效能。①

６移动互联网研究特征：从单一角度到多重角度

２０１１年我国移动互联网研究整合了多学科背景和力量，形成了多元思维和

多个视角的研究关注和分析。研究者对中国移动互联网过去十余年的研究历程主

要是从技术层面的可行性探讨到创新形态的传播趋势，再到超越单一学科的探

讨，并向信息传播、运营模式、产业形态等方面的研究方向不断扩散。有研究者

运用产业经济学中迈克尔·波特 （ＭｉｃｈａｅｌＰｏｒｔｅｒ）的五力分析模型分析了中国移

动互联网的产业环境，就未来产业链的整合发展趋势提出了一些建议。② 有研究

者从行业发展现状的角度回顾了移动互联网的发展，也有文章从手机媒体的角度

进行了论述。③ 有研究者还对中韩两国移动互联网发展的异同进行了比较性研

究，认为移动互联网已成为通信和互联网产业融合的必然走向。④

总之，移动互联网研究视角从以往对移动互联网进行技术分析的单一视角逐

渐演进为从传播、技术、经济、社会、管制等方面进行研究的多重视角。

三　中国移动互联网研究发展趋势

根据中国移动互联网发展趋势可以判断，移动互联网将成为我国未来信息传

播产业发展的热点领域之一，同时也将成为不同信息传播产业相互进入和融合的

重要领域之一。
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１聚焦移动互联网各种技术、应用、服务等领域的开放创新实践

技术力量的变革推动了媒体形态的不断演变。纸质媒体有赖于印刷技术的支

撑，调频广播、无线电技术、半导体的发明则催生了现代广播媒体，电视媒体是

无线电电子技术与各种摄录技术的产物，而固定互联网是２０世纪４０年代网络技

术发展的结果。从ＧＳＭ、ＣＤＭＡ到ＷＣＤＭＡ、ＣＤＭＡ２０００、ＴＤＳＣＤＭＡ、ＷｉＭＡＸ，

从 Ｗｉｒｅｌｅｓｓ、ＧＰＲＳ、ＵＭＴＳ、ＨＳＰＡ、ＥＤＧＥ、ＷｉＦｉ、Ｂｌｕｅｔｏｏｔｈ、ＵｌｔｒａＷｉｄｅｂａｎｄ、

ＲＦＩＤ、ＩＰＴＶ到ＥＶＤＯ、ＬＴＥＴＤＤ、ＴＤＬＴＥ的技术演进，显示了移动互联网技术

日新月异的演进历程。由此可见，移动互联网是移动通信技术和计算机技术融合

的产物，基于移动互联网的移动媒体的发展和完善有赖于新媒体技术的强力支

撑。而在云计算、物联网等多种技术影响下的移动互联网所呈现的新形态，将成

为中国移动互联网研究的重点之一。

２聚焦移动互联网领域媒介融合、产业融合多元生态系统的重塑

移动通信技术和计算机网络技术的深度融合催生了移动互联网，移动智能终

端的持续繁荣使得媒介融合向这种便携、智能的终端不断深入。从全媒体构建角

度来说，广播电视媒体、报刊平面媒体、网络媒体等内容生产方都应重视移动互

联网这一极具传播价值的新型传播平台。对于多种媒体形态向移动互联网方向上

的扩散、延伸和再造，以及如何搭建一个健康、有生命力的赢利模式也将成为移

动互联网的研究重点之一；移动互联网的发展将导致各种信息传播产业的相互进

入，不同形态的信息传播机构将在同一个移动互联网平台上交叉、共融，在融合

中有分化，在分化中有融合，因此，多元融合与多元影响将成为移动互联网研究

中探讨的重点话题之一。

３聚焦移动互联网开放创新、协商治理的监督管理体系创新实践

移动互联网为信息传播领域的媒介融合、产业融合增添了新的动力，传媒生

态正在因移动互联网的深入发展而得以重塑。“ＳｏＬｏＭｏ”概念被认为是未来互联

网发展的重要趋势，未来的移动互联网也将朝着移动、社交和本地化的方向发

展，社交网络的应用和服务、基于地理位置的应用和服务都将与电子商务、信息

服务等领域不断融合发展，并为用户提供更为丰富的应用和服务体验。① 在宏观

３７０

① Ｔｅｃｈｗｅｂ： 《知名风投公司 ＫＰＣＢ发布 〈移动互联网那个趋势报告〉》，２０１１年 ５月 ２８日，
ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｔｅｃｈｗｅｂｃｏｍｃｎ／ｉｎｔｅｒｎｅｔ／２０１１－１０－１９／１１０７９８９ｓｈｔｍｌ。
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层面，信息传播产业融合进程正在不断加速，云计算、物联网、三网融合进程正

在迅速推进，不同信息传播产业相互进入、相互融合的趋势日益明显，未来的

信息传播产业将会趋于整合成一个大媒体产业，而移动互联网为此提供了一个

契机和良好的接入点，新兴的移动互联网信息平台的渠道和内容的规范和治理

也将日益引起重视，基于这几个层面的移动互联网研究将逐渐增多，并将不断走

向深入。

总而言之，我国移动互联网的发展使得我国互联网进入新的发展阶段，并成

为我国信息传播产业最为令人注目的重要领域之一。而当前我国移动互联网研究

也随着移动互联网的发展迅速成为我国新闻传播学和信息传播产业领域的研究重

点，其丰富的研究成果也同时为我国移动互联网的进一步发展提供可资借鉴的理

论支持。

４７０



中国移动互联网产业发展概述
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摘　要：２０１１年是中国移动互联网产业强劲增长的一年，移动终端创

造了超过２６００亿元的市场，移动通信运营数据流量大幅增长。总计约１００

万的中国手机应用开发者正投身创新应用的大潮。移动互联网产业已成为推

动中国经济发展的战略性产业，正完成由引入期到成长期的转型过渡。作为

新兴业态，其自身发展既存在规划、技术、创新、生态等诸多方面的不足，也

呈现出融合开放创新的良好发展态势。

关键词：移动互联网　产业规模　发展瓶颈　趋势

一　移动互联网产业定义

国家 “十二五”规划纲要明确提出，“新一代信息技术产业将重点发展新一

５７０

 王培志，人民网研究院研究员，硕士。
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代移动通信、下一代互联网”，将移动互联网为列入战略性新兴产业。移动互联

网因此成为各地区、产业界、技术界和投资界争抢产业资源和产业话语权的新的

战略要地。

目前关于移动互联网产业的定义，学界和业界并没有给出一个明确的界定，

借鉴互联网产业的定义①和赛迪顾问市场研究机构的报告中的相关阐述，笔者

将移动互联网产业的广义定义归纳为：移动互联网产业是以互联网技术和通

信技术为基础，通过移动终端，采用无线通信方式获取业务和服务的新兴业

态，它是横跨通信、互联网及终端、软件、应用和服务等多个领域，涵盖网

络、应用、终端、用户四大结构层次的高度整合和合作的产业，它主要是以

终端、软件、应用三大层面②的生产活动为产业的集合体。

二　中国移动互联网产业规模与结构

１２０１１年中国移动互联网产业规模

赛迪顾问通信产业研究中心公布的数据显示，２０１１年，中国移动互联网

产业规模 （由移动互联网产业自身形成及带动其他相关产业部门形成的交

易，包括终端产业）超过 ３５００亿元，而 ２０１０年为 ２９３６９亿元，增长了

１９２％。③

艾瑞咨询统计数据显示，２０１１年中国移动互联网市场规模 （直接由移动

互联网产业各部门形成的交易总额，主要包括移动增值、移动电子商务、移

动游戏、移动营销、移动搜索）达３９３１亿元，同比增长９７５％，增幅为历

年之最。④ 易观国际２０１２年２月２１日发布的分析报告显示，２０１１年中国移动互

６７０

①

②

③

④

百度百科：以现代新兴的互联网技术为基础，专门从事网络资源搜集和互联网信息技术的研

究、开发、利用、生产、储存、传递和营销信息商品，可为经济发展提供有效服务的综合性

生产活动的产业集合体。

赛迪顾问：终端层包括智能手机、平板电脑、电纸书、ＭＩＤ等；软件包括操作系统、中间
件、数据库和安全软件等。应用层包括休闲娱乐类、媒体工具类、商务财经类等不同应用与

服务。

《２０１１中国移动互联网产业回顾与展望》，２０１２年３月２日，ｈｔｔｐ：／／ｂ２ｂｔｏｏｃｌｅｃｏｍ／ｄｅｔａｉｌ—
６０２６４５６ｈｔｍｌ。
艾瑞咨询： 《２０１１年中国移动互联网市场规模达３９３１亿元》，２０１２年１月１３日，ｈｔｔｐ：／／
ｗｉｒｅｌｅｓｓｉｒｅｓｅａｒｃｈ．ｃｎ／１６／２０１２０１１３／１６１４６８ｓｈｔｍｌ。
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联网市场规模为８６２２亿元，较２０１０年增长３５４％① （见图１）。根据易观国际

对于移动互联网市场规模的界定，中国移动互联网市场收入主要包括基于手机互

联网的资费 （流量费）、使用移动互联网服务 （软件和应用）所有消费费用的总

和、基于移动互联网的交易购物费用、广告主基于手机媒体的广告投放费用。其

中移动互联网应用服务收费和流量费是主要收入，两项占比之和超过８０％，流

量的费用虽然总额上在增加，但是占比下降到５０％以下，应用及服务市场规模

增长稳定，占整体移动互联网市场规模的４２９％，移动购物增长迅速，全年市

场规模中的占比已经达到了１２５％②。

图１　２００４～２０１１年中国移动互联网市场规模及增长情况

资料来源：易观国际，２０１２年２月２１日。

２中国移动互联网产业结构

终端层是中国移动互联网产业发展的基础。在中国移动互联网的整个产业结构

中，终端层占有产业的最大份额，根据赛迪顾问通信产业研究中心公布的数据显示，

２０１１年中国移动互联网的产值份额中，移动终端市场规模超过２６００亿元，占比为

３／４，年增长率２０％左右，而移动软件和移动应用产业的绝对份额只占到１／４左右③。

７７０

①

②

③

《２０１１年中国移动互联网用户数破４亿》，２０１２年２月２１日，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｐａｎｇｏｄｃｏｍ／ｎｅｗｓ／
ｏｔｈｅｒｓ／２０１２／０２２１／５０９ｈｔｍｌ。
《流量费、移动应用与服务成移动互联网主要增长点》，２０１２年 ２月 ２１日，ｈｔｔｐ：／／
ｗｗｗｃｎｉｉｃｏｍｃｎ／ｉｎｄｅｘ／ｃｏｎｔｅｎｔ／２０１２－０２／２１／ｃｏｎｔｅｎｔ＿９５８１５８ｈｔｍ。
《２０１１中国移动互联网产业回顾与展望》，２０１２年３月２日，ｈｔｔｐ：／／ｂ２ｂｔｏｏｃｌｅｃｏｍ／ｄｅｔａｉｌ—
６０２６４５６ｈｔｍｌ。
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２０１１年，中国平板电脑出货量爆发性增长，智能手机普及率达到新的水平，

移动终端性能不断提升，价格更加经济实惠，这为移动互联网产业发展奠定了坚

实基础。值得关注的是，２０１１年各大国际品牌苹果、三星、摩托罗拉、ＨＴＣ各

出奇招积极抢夺中国市场这块蛋糕，国产厂商华为、中兴、联想、酷派、小米亦

越战越勇奋力追击，各大互联网巨头也在对移动终端布阵，不断升级的竞争风暴

促进了中国智能终端市场多元化格局的形成。

网络层是中国移动互联网产业发展的支撑。移动互联网特别是３Ｇ网络基础

设施的建设为移动终端用户提供了更好的数据业务体验，使得基于移动互联网的

各种丰富的应用的开发也进入了加速时代，它是连接终端层与应用端的支撑结

构。２０１１年中国移动互联网的市场规模是 ８６２２亿元，流量费占比虽然降到

５０％以下，但依然是整体市场的最主要的贡献来源之一。

根据国内三大电信运营商披露的２０１１年全年用户数据，２０１１年我国３Ｇ用

户新增８０００余万户，占全部新增移动用户的６４％，３Ｇ用户总数达１２８亿户，

用户渗透率提高到１３％。中国移动数据流量连续几年保持了１５０％以上的环比高

速增长；中国电信手机流量收入增长１２０％①，已超过短信、彩信收入。目前，

３Ｇ用户正进入规模发展阶段，移动数据业务的发展潜力将在２０１２年得到更大的

释放。

应用层是中国移动互联网产业发展的核心。正是由于移动终端的普及和国内

移动网络建设的完善，以及４３１亿户②移动互联网用户日益增长的移动办公、

娱乐和生活应用服务的需求，我国的移动互联网应用市场规模增长十分迅速，应

用及服务市场规模约３６９亿元，占整体移动互联网市场规模的４２９％③，其中无

线音乐、手机游戏及手机阅读是主要推动力。

移动互联网应用服务数量在 ２０１１年经历了爆炸性增长。刚刚揭晓的

ＡＰＰ１００中国移动应用热度榜显示：中国本地新锐开发者、主流互联网企业、

８７０

①

②

③

《发展动力：流量井喷带动强》，２０１２年 ２月 １７日，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｃｎｉｉｃｏｍｃｎ／ｙｙ／ｃｏｎｔｅｎｔ／
２０１２－０２／１７／ｃｏｎｔｅｎｔ＿９５７０８４ｈｔｍ。
《易观报告称 ２０１１年中国移动互联网用户数破 ４亿》，２０１２年 ２月 ２１日，ｈｔｔｐ：／／
ｔｅｃｈｑｑｃｏｍ／ａ／２０１２０２２１／０００２３５ｈｔｍ。
《流量费、移动应用与服务成移动互联网主要增长点》，２０１２年 ２月 ２１日，ｈｔｔｐ：／／
ｗｗｗｃｎｉｉｃｏｍｃｎ／ｉｎｄｅｘ／ｃｏｎｔｅｎｔ／２０１２－０２／２１／ｃｏｎｔｅｎｔ＿９５８１５８ｈｔｍ。
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运营商等已经从不同角度成功进入移动应用开发市场，为手机用户、网络潮

人创造了超过１０万ＡＰＰ应用，下载量增幅达２９３％，收益增长１８７％。① 此外，

移动互联网应用的种类日益增加，目前已经发展到上百种业务类型，手机游

戏、移动音乐、移动阅读、移动 ＩＭ、手机视频等主流业务初具规模，手机电

视、移动支付、移动广告、移动电邮、位置服务、二维码等新业务、新应用

层出不穷，呈现出繁荣发展的景象，移动互联网业务多元化的格局正在逐渐

形成。

用户层是中国移动互联网产业发展的主导。用户需求与体验是移动互联网应

用开发的指向标，中国移动互联网４３１亿户的用户规模造就了中国移动互联网

市场这块巨大的蛋糕，中国移动互联网产业的创业者和实践者也深刻地认识到，

单纯的模仿与生搬硬套并不能让他们成为中国市场的领导者，所以他们不仅学习

国外移动互联网的技术与应用，还要充分考虑与中国本土的移动互联网的用户需

求和习惯结合，无论是第一批吃螃蟹的人，还是后来居上者，脱离中国移动互联

网用户必然会被其所抛弃。

三　中国移动互联网产业发展特征

１产业市场正在完成引入期到成长期的过渡

中国移动互联网产业从２００７年开始每年以近乎１００％的速度增长，在五年

的时间内，市场规模从 ６９亿元增长到 ８６２２亿元 （不包括终端市场，见图

１），虽然增长率有所减缓，但是市场地盘不断扩大，中国移动互联网产业正在

完成由引入期到成长期的过渡 （见表１），市场需求快速增长，竞争者数量增

加，用户市场更加大众，现金流量适度，风投资金活跃，高风险高收益的局面

正在形成。

２产业以开放平台模式为共赢基础

开放性是移动互联网产业发展的重要特征，开放平台是终端商、移动运营商

和互联网企业交互竞争的焦点。当前，中国移动互联网产业链条中各主体间的竞

９７０

① 《ＡＰＰ１００中国移动应用热度榜揭晓》，２０１２年 ２月 ２９日，ｈｔｔｐ：／／ｔｅｃｈｑｑｃｏｍ／ａ／２０１２０２２９／
０００４５７ｈｔｍ。
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合加剧，各类合作模式与共赢机制不断得到探索和推广，越来越多的巨头涌入市

场，参与产业的推动与市场的竞争发展。以移动应用商店为代表的平台模式为

例，它是一个面向消费者的消费平台，同时它又是开发者的合作平台，不同产业

主体基于移动互联网平台进行创新与合作，在共赢的基础上充分利用各方的资

源，使移动互联网核心以及相关支撑产业得到快速发展，以达到增加商业营收能

力和改善用户体验的双重目的，因此只有建立良好的开发平台和模式，广大开发

者的聪明才智才能得以充分的发挥，中国移动互联网产业才能不断发展。

表１　中国移动互联网产业的发展阶段

引入期 成长期 成熟期 衰退期

市场需求 狭小 快速增长 缓慢增长或停滞 缩小

竞 争 者 少数 数目增加 许多对手 数目减少

用　　户 创新的顾客 市场大众 市场大众 延迟的买者

现金流量 负的 适度的 高的 低的

利润状况 高风险、低收益 高风险、高收益 低风险、收益降低 高风险、低收益

　　资料来源：易观国际，２０１２年１月２日。

３产业以终端市场为主力，操作系统成关键

如果把２０１０年看做中国智能终端的普及元年，那么２０１１年则是中国移动互

联网智能终端市场的全面爆发期，无论是终端厂商还是互联网企业，都不断加大

智能终端研发投入和创新，市场竞争异常激烈。作为移动互联网应用和内容的载

体，智能终端实现了移动通信与互联网产业的加速融合，有效拉动了电信运营商

的数据增值业务发展和移动业务的创新发展，移动终端产业无论在产品、市场还

是产业层面都处于深刻变革的进程中。

操作系统成为智能终端的核心竞争优势，谷歌的安卓 （Ａｎｄｒｏｉｄ）、苹果的

ｉＯＳ目前成为两大主流移动终端操作系统，它们相对半封闭的 “终端 ＋平台 ＋业

务”一体化的平台构建塑造了移动互联网市场的一方 “王国”，使终端商、运营

商、应用开发商产业链条的上下游在价值和效益上得到快速提升。

４运营管道控制减弱，流量经营兴起

２０１１年中国移动互联网流量费占整体收入的比例已经低于５０％，流量费占

整体收入比例持续走低，传统的短信和语音收入比例也在进一步下降，这进一

０８０
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步增加了运营商的忧患意识，使运营商更加重视数据业务，“流量管道”的角

色正在转变，流量经营的探索不断深入，自身的数据业务不断扩大，其数据

业务产业链的上下游也不断完善，其主导的细分市场———移动阅读、移动支

付等发展迅速。中国移动的 ９大业务规模平台优势、６３９亿用户资源优势、

超８０万基站的网络优势、５万的营业厅和超过１６万营业人员的渠道优势、遍

布各行各业２８０万集团大客户的行业资源优势①，以及产业链的聚合能力，成

为其进行智能管道改革和流量经营的雄厚资本，中国移动在２０１１年８月的年中

工作会议上强调，要坚守５０％的新增用户市场份额，同时要努力提升数据业务

的占比。

５创新应用服务引领产业发展

中国移动互联网的主要业务虽然还是传统互联网迁移到移动互联网平台后的

业务，但是移动互联网的新兴业务发展迅速，借助于智能手机和平板电脑的普

及，一些以前用途并不广泛的技术开始大派用场，比如说二维码技术及 ＡＲ② 技

术，腾讯在其手机 ＩＭ工具微信３５版本中添加了生成二维码的功能，用户有

自己的专属二维码，其他人扫描二维码便可添加其为好友。２０１１年１２月８日

出版的 《开封日报》推出二维码阅读体验，扫描二维码即可收看 ＮＢＡ新赛季

宣传片，推出当日，超过２０００人试用了该服务。此外，随着中国移动互联网

开放平台的建立，一些相对成熟的创新应用规模不断发展壮大，２０１１年移动

阅读应用 “网易阅读”获得了艾瑞评选的２０１１年 “最佳应用软件奖”和全球

移动互联网长城会 （ＧＷＣ）、ＤＣＣＩ互联网数据中心等机构举办的 “２０１１年中

国移动互联网年度评选”的 “最佳网络应用奖”，微信自２０１１年１月发布至１１

月，注册用户数已超过５０００万户，活跃用户达２０００万户，微信功能 “摇一摇”

的日启动率已经超过１亿次③。从应用的类型来看，移动互联网创新应用层出

不穷，手机电视、移动支付、移动广告、移动电邮、位置服务等新业务、新

１８０

①

②

③

李跃： 《以应用商店为承载平台做移动互联网智能管道》，２０１１年 １２月 １４日，ｈｔｔｐ：／／
ｒｏｌｌｓｏｈｕｃｏｍ／２０１１１２１４／ｎ３２８９６１５３７ｓｈｔｍｌ。
增强现实 （ＡｕｇｍｅｎｔｅｄＲｅａｌｉｔｙ），是利用计算机生成一种逼真的视、听、力、触和动等感觉的
虚拟环境，通过各种传感设备使用户 “沉浸”到该环境中，实现用户和环境直接进行自然

交互。

腾讯首次披露微信用户数：注册用户已超５０００万，２０１１年１２月１９日，ｈｔｔｐ：／／ｒｅｔｅｎｇｑｑｃｏｍ／
ｉｎｆｏ／１４２８２ｈｔｍｌ。
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应用越来越广泛，清科研究中心分析认为，手机游戏、移动支付、二维码、

ＬＢＳ、移动社交应用、移动电子商务、无线营销等细分领域均具有较强的投资

价值。

四　中国移动互联网产业发展环境

１宏观政策

２０１１年３月，全国人大通过的 “十二五”规划纲要提出，新一代信息技术

产业是国家重点支持的战略性新兴产业，将重点发展新一代移动通信、下一代互

联网、三网融合、物联网、云计算、集成电路、新型显示、高端软件、高端服务

器和信息服务。

围绕落实国家 “十二五”规划纲要，工信部从２０１１年开始组织编制了多项

涉及行业发展的规划纲要，包括 “十二五”信息产业发展规划、互联网 “十二

五”发展规划，以及宽带网络发展规划，积极引导和推动移动互联网产业快速

健康发展。

国务院总理温家宝在２０１１年１２月２３日主持召开的国务院有关部署加快发

展我国下一代互联网产业的常务会议中明确指出，移动互联网是下一代互联网业

务平台重点支持的业务领域之一。

２微观生态

在移动互联网的产业地区规划方面，重点建设地方性的产业联盟和产业

中心。２０１１年伊始，北京１７家企业发起成立中关村移动互联网产业联盟，旨

在支撑战略性新兴产业布局、推动中关村移动互联产业圈的加速发展，引领

创新、辐射全国，将中关村国家自主创新示范区打造成为全国移动互联网产

业中心。广东的中移动互联网基地、中国联通中央音乐平台基地、中国电信

数字音乐运营中心、深圳腾讯动漫游戏及移动互联网基地、成都中移动无线

音乐基地、上海中移动视频基地等都在推动移动互联网产业发展过程中起到

了重要作用。

在基础网络建设方面，工信部加大规划与扶持力度，以宽带为重点，加快信

息网络全面升级，构建面向应用、普遍覆盖、绿色高效的下一代国家基础设施，

加快推动第三代移动通信，特别是ＴＤＳＣＤＭＡ以及演进技术ＴＤＬＴＥ的发展，推

２８０
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进ＴＤＬＴＥ规模试验。工信部发布的统计数据显示，２０１１年 ３Ｇ累计投资达到

４５５６亿元，３Ｇ基站总数达到８１４万个，自２００９年１月发放三张３Ｇ运营牌照至

今，３Ｇ网络投资、基站规模已超额完成企业三年规划目标，３Ｇ用户发展目标基

本完成。

在移动智能终端方面，加大补贴和定制的力度。２０１１年全年三大运营商的

补贴总额，大约５７０亿～６００亿元①，除了对苹果等高端产品的补贴，中国电信、

中国联通、中国移动对 “千元智能机”进行重新定义，将千元智能机作为发

展重点，把中兴、华为、联想和酷派等国产品牌的中低端相关机型作为运营

商补贴的主力。此外，各大运营商加大对定制手机的提供能力，ＣＤＭＡ制式

３Ｇ手机在中国电信的推动下迅速增加，中国联通在 ３Ｇ终端的推广上，既继

续推行以苹果 ｉＰｈｏｎｅ为主打明星终端的策略，同时也开始强化 Ａｎｄｒｏｉｄ手机产

品提供。

在应用开发方面，加深产业链参与者的平台合作。２０１１年 ７月，中国移

动应用商场 ＭＭ为开发者颁布了 《移动应用商场 （ＭｏｂｉｌｅＭａｒｋｅｔ）开发者管

理办法 （试行）》，针对应用收入分成的问题，该办法明确表示了中国移动与

“个人应用开发者”或 “企业应用提供商”就应用商品销售产生的实际信息

费收入按 “３∶７”的比例进行收入分配，并按月结算。目前，中国移动的 “ＭＭ

云服务”已将计费、数据分析等１２项功能、１５９个 ＡＰＩ（应用程序编程接口）

汇集其中，供开发者灵活调用、组装，帮助开发者缩短开发周期、降低开发

成本。

五　中国移动互联网产业发展瓶颈

１全国层面的移动互联网产业规划欠缺

当前，国家没有出台专门针对移动互联网产业的全国层面的产业规划，各地

区在制定移动互联网产业发展的具体政策时 “各自为政”。没有统一的产业规

划，就没有统一的产业标准，也就没有与之相匹配的移动互联网产业发展的约束

３８０

① 《三大运营商终端补贴近 ６００亿》，２０１１年 １２月 ２９日，ｈｔｔｐ：／／ｔｅｃｈｑｑｃｏｍ／ａ／２０１１１２２９／
０００１１６ｈｔｍ。
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规范和激励机制，便不利于形成良好的移动互联网产业环境。

２智能终端操作系统等关键技术受制于国外

移动互联网产业的发展，离不开对移动智能终端的依赖。而操作系统是移

动智能终端的核心，当前全球移动操作系统被苹果 ｉＯＳ，谷歌 Ａｎｄｒｏｉｄ和微软

ＷＰ７三大巨头瓜分，虽然中国的两家运营商中国移动和中国联通都已经推出

了自主手机操作系统，但无论是在技术成熟度还是在用户规模上，都无法与

这三家公司相抗衡。终端操作系统长期被国外企业主导，中国企业在全球移

动通信市场没有主动权和话语权。此外，在芯片领域，目前国际各大移动终

端设备生产厂商所采用的芯片，主要来源于高通、德州仪器、三星、ＡＲＭ和

Ｍａｒｖｅｌｌ等少数几家厂商 （占据超过６０％的世界市场份额）①，国产终端芯片产业

在全球来看，仍处于相对边缘的位置：一些有能力的企业通过购买技术授权生

产或对芯片进行二次开发和集成，而技术能力差的企业，就只能沦为国外厂商

的代工厂。

３移动网络基础建设滞后

移动互联网是基于无线通信网络的数据交互，所以无线通信技术的发展直接

影响着移动互联网的发展。从最初的模拟信号，到数字信号，从２Ｇ到３Ｇ、再到

４Ｇ，每一次无线通信技术的进步都会导致移动互联网的大幅突破。但目前中国

３Ｇ发展比较缓慢，直接制约了中国移动互联网的发展。同时移动互联网络普遍

存在网速低、价格贵等问题，用户使用质量还有待提高，很多ＴＤ用户还在使用

２Ｇ业务。

４赢利模式亟待突破

赢利模式是移动互联网发展的核心问题，移动互联网企业只有实现持续赢利

才能持续发展，移动互联网产业才能真正成为推动经济发展的新兴产业。中国移

动互联网产业处在发展的初期，赢利模式尚不成熟，依靠广告和用户付费实现赢

利仍需较长时间。此外，移动支付长期困扰着移动互联网的发展，对于移动支付

安全的担忧也普遍存在，移动互联网上的支付布局工作也才刚刚展开，困难重

重。即便是日趋成熟的应用商店平台模式，开发者通过付费下载获得收入的比例

４８０

① 《代工赚取低劳务费中国移动终端芯片产业没有话语权》，２０１２年 ２月 ７日，ｈｔｔｐ：／／
ｎｅｗｓｅｎｏｒｔｈｃｏｍｃｎ／ｓｙｓｔｅｍ／２０１２／０２／０７／００８６０４７１９ｓｈｔｍｌ。
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也不高，艾瑞咨询统计显示，在这１００万中国手机应用开发者中，实现赢利的仅

占１３７％，主要以依附企业本身为主 （如腾讯公司的开发者），亏损的占

６４５％，持平的为２１８％。在国内，手机用户的付费意愿不高，开发者的利益

难以得到保障。

５开放共赢的产业链还未形成

无论是终端商、互联网企业还是运营商，或者个人与机构的应用开发商，

在整个移动互联网产业链中的定位不清晰，都想建立以自己为主导的业务产

业链，甚至利用自己掌握的部分垄断资源，切入其他领域，以自身为中心建

立一种不公平的产业链规则，例如应用商店平台、电子商务平台、移动支付

平台，各个平台之间相对封闭，缺乏公平的竞争机制，影响产业链的健康

发展。

６应用创新仍显不足

创新是移动互联网产业保持活力的源泉。虽然目前中国移动互联网应用数

量很多，但是优质的应用很少，杀手级应用更是极度缺乏，同质化现象严重，

打着 “微创新”旗号模仿国外移动互联网应用的开发者，只是在 “抄袭”中创

新，很难在众多模仿者中脱颖而出，拥有实力的模仿者也很少在创新上下足工

夫，此外在网络安全、知识产权保护、众多创新型小微企业发展的资金支持等

方面还有待完善，应用创新的人才储备不足，都使得中国移动互联网应用创新整

体水平不高。

六　中国移动互联网产业发展趋势

１终端与业务的融合加速移动互联网产业一体化趋势

当前移动终端趋向多用化、媒体化、智能化、网络化，承载话音、数据、图

片、视频等多媒体业务，实现了互联网终端的业务特性，而且运营商网络承载

能力大幅提高，特别是３Ｇ的普及和未来４Ｇ的商用为终端多媒体业务的呈现提

供了有力保障。未来中国移动互联网终端与业务融合的趋势会不断加速，推动

产业一体化的发展，终端厂商、运营商、互联网厂商都在将自身的业务向产业

上下游延伸，纵向整合的趋势日益明显，终端商内置应用平台，运营商通过终

端对业务进行深度定制，打破网络、业务和终端各自的边界，从一体化的视角
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收集用户需求，了解业务特性，规划产品或方案，引起产业链的变革和商业模式

的创新。

２开放平台提升移动互联网产业链聚合能力

移动互联网产业发展采取开放合作的政策，有利于进一步提升整个移动互联

网产业链的聚合能力，与广大合作伙伴共创移动互联网产业的繁荣。建立创新、

开放和共赢的平台体系，不仅惠及合作伙伴和开发者，更能够为用户带来益处。

当前腾讯、百度、阿里巴巴、盛大、３６０、人人网等互联网企业也纷纷布局移动

互联网的开放平台，力求实现多方共赢，而移动互联网三大运营商也在积极部署

移动互联网的开放战略，从最开始的应用程序商店，到搭建多业务的开放平台，

吸引并聚合产业链合作伙伴。

３ＴＤＬＴＥ技术国际化商用将造就巨大的产业市场

ＴＤＬＴＥ作为我国具有自主知识产权的３Ｇ技术、ＴＤＳＣＤＭＡ的后续演进技

术，具有高宽带、低延时、不对称频谱、位置特性等优势特点，它的优异性能

能够带动系统设备、终端、芯片、业务、集成等各产业链的发展，有力地提升

移动互联网用户体验，进一步繁荣终端市场、流量市场和应用市场。当前由我

国主导的 ＴＤＬＴＥ技术标准走向国际化，并积极推动商用化，赢得了国际产业

界的广泛关注与支持，未来一旦中国的 ＴＤＬＴＥ网络建成并商用，加上印度、

日本、欧洲市场的启动商用，形成商用规模，会造就巨大的移动互联网产业

市场。

４媒体化和商务化成为移动互联网业务创新方向

长期以来，大众化服务和娱乐化是移动互联网业务的发展方向，随着智

能终端、网络技术的发展，移动用户的增加，多媒体化、个性化、社会化、

本地化的用户服务成为受关注的焦点业务和创新方向。当前，移动阅读、移

动电子商务、移动社区、位置定位等一些有特色的移动增值业务在移动互联

网上发展很快。基础功能类和娱乐休闲类应用创新已经很多，而媒体、营销

类，商务应用类，社会化应用类，行业应用类等垂直细分领域还处在应用创

新的蓝海。

５移动安全成为全产业链发展的必要保证

移动安全问题是产业链各个层次都会面临的问题，它可能来自终端、操作

系统、软件、应用和网络各个方面，即使是当前热炒的云计算应用，也会存在

６８０



中国移动互联网产业发展概述

云安全问题，这对移动互联网商业模式的建立提出了巨大挑战，尤其是涉及移

动电子商务和移动支付的领域，个人的基本信息和支付安全问题更加受到关

注。未来，移动互联网需从智能终端的管理，设备的入网，事前的检测，应用

商店的抽查、认证，信息的备案，网站的记录等环节来把控安全，包括引入实

名制，建立第三方监督的信誉机制等，这些都会为移动互联网产业的未来发展

保驾护航。
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摘　要：移动互联网是移动通信与宽带互联网交互发展的产物，它打

破了以电信运营商为主导的产业链结构，终端厂商、软件和应用开发商、

服务提供商等多元化价值主体加入产业链中，开放合作成为产业发展的

主题。中国移动互联网的开放和多样性吸引了众多的参与者，也催生了

许多新的赢利模式。在新的业态中，如何找到适合自身发展的、有效且

持续的赢利模式将成为移动互联网相关企业在市场中获得竞争优势的重

要保障。

关键词：产业链　多元化　竞争　融合　赢利模式

一　中国移动互联网多元化产业链及其特征

（一）产业链总体评析

１中国移动互联网层次型产业链概览

移动互联网 （ＭｏｂｉｌｅＩｎｔｅｒｎｅｔ，ＭＩ）本质上是以移动通信和互联网的融合为

技术基础，旨在满足人们在任何时候、任何地点、以任何方式获取并处理信息需
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 王武军，工学博士，毕业于北京大学通信与信息系统专业，长期从事通信与网络的产业和市场

研究，专注于移动互联网领域，参与撰写 《中国战略性新兴产业发展及应用实践》等丛书，主

持或参加多项政府与园区规划及市场类咨询项目，现任赛迪顾问公司通信产业研究中心副总经

理；迟建，工学博士，毕业于北京邮电大学，有多年通信市场研究经验，对移动通信、移动互

联网、物联网等领域有深入研究，参与过数项政府信息产业规划与电信市场咨询项目，现于赛

迪顾问公司通信产业研究中心从事通信产业与市场相关研究工作。
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求的一种新兴业态。移动互联网产业链内涵广泛，基本上可分为移动终端层、移

动软件层与移动应用层三个层级 （见图１）。

图１　中国移动互联网产业链构成

资料来源：赛迪顾问，２０１２年３月。

移动终端层主要包括智能手机、平板电脑和电纸书／ＭＩＤ，主要涉及芯片厂

商、设备制造商、元器件外围商、系统集成商、ＯＥＭ商、独立设计公司 （ＩＤＨ）。

移动软件层主要包括智能手机操作系统 （ＯＳ）、移动中间件、移动数据库、

移动安全软件，主要涉及独立软件开发商 （ＩＳＶ）、服务提供商 （ＳＰ）、互联网厂

商、应用商店。

移动应用层主要包括娱乐类、商务类和沟通／工具类，主要涉及内容提供商

（ＣＰ）、运营商、服务提供商 （ＳＰ）、分销商等。

２移动终端层

移动终端层主要由部件和整机两大部分构成 （见图２）。在移动互联网时代，

终端多样化成为移动互联网发展的一个重要趋势，各厂商纷纷推出新型移动终

端。国外市场上Ａｎｄｒｏｉｄ系统手机厂商谷歌收购摩托罗拉之后得到了专利保护，

有效提升了竞争能力。同时，苹果、微软与诺基亚也必将加强应对，提升竞争能

力，苹果下一代智能移动终端产品ｉＰｈｏｎｅ５将在２０１２年９月中旬召开发布会，整
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合了摩托罗拉硬件资源的谷歌将加快推出软硬件一体化的终端产品，实现与苹果

的全面竞争。国内市场上，联想、中兴、华为等国内厂商则与运营商联手推出千

元级智能手机，小米科技等互联网企业也加入战局，不断升级的竞争风暴奠定了

智能手机市场多极化格局的形成。

图２　移动终端层产业链构成

资料来源：赛迪顾问，２０１２年３月。

在终端多样化的同时，移动终端的功能也日益增强。现阶段，主流智能手机

的内置存储都在８ＧＢ以上，加上扩充存储卡，存储能力和１０年前的主流计算机

相当；使用双核ＣＰＵ的智能手机，其主频不低于１ＧＨｚ，计算能力不弱于５年前

的笔记本电脑；使用 ＧＰＳ等定位技术可以使其定位误差达到不超过２０米的水

平；主流８００万像素的自带摄像头在光线充足的条件下，其成像能力不弱于卡片

相机。强大的硬件能力使得移动终端不再是简单的沟通工具，而是便携的随时在

线的一体化个人信息终端。

对于身处移动终端层的中国本土企业来说，部分不具备新商业模式运作能力

以及技术实力薄弱的中小厂商将被淘汰，阿里巴巴等具有较好成长性的厂商在与

海外巨头的竞争中，由于核心芯片、操作系统等关键环节仍控制在跨国企业手

中，发展前景仍具有很强的不确定性。

３移动软件层

移动软件层主要包括：智能手机操作系统、移动数据库、移动安全软件、移

动中间件 （见图３）。智能手机是目前最为广泛使用的移动终端，智能手机上所

有的移动应用软件都离不开智能手机软件的支撑。移动数据库为移动计算提供了

应用支撑，使得云计算等王牌应用得以实现。移动安全软件为系统软件和其他应

用软件 “保驾护航”，预防重要个人信息或商业信息泄露。

移动互联网产业在中国的发展方兴未艾，其所涉及的软件层处于整个产业链
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图３　移动软件层产业链构成

资料来源：赛迪顾问，２０１２年３月。

的高端。国际、国内各软件巨头早已摩拳擦掌，抢占产业高地、争夺市场领先地

位，积极推进移动软件层产业在中国的发展。这主要是由于中国市场为移动软件

层产业的发展提供了许多有利条件。第一，中国具有规模庞大的内需市场，是全

球ＩＴ、ＩＣＴ消费市场的重要组成部分。第二，中国拥有良好的产业投资环境，中

国目前仍是全球吸引外资数量最多的国家。第三，中国大力支持新兴信息产业的

发展，积极推进三网融合、云计算、物联网等领域的发展，努力促进移动互联网

产业成熟度的提高。第四，中国已经具备较为扎实的 ＩＴ产业链基础，为移动软

件层产业的发展提供了良好的支撑。

移动软件层产业在中国市场的发展不会一帆风顺，主要体现在其将面临以下挑

战：第一，中国通信产业的成熟度相对较低，尤其３Ｇ市场还没有发展成为行业主

流。这在一定时期内、一定程度上会限制移动互联网平台级软件市场的规模。第二，

软件层在中国的大部分市场份额被国际软件巨头所把持，国内软件厂商的发展仍然滞

后，还无法与国外领先厂商全面竞争，这会影响该市场的健康发展。

总而言之，中国移动软件层产业市场的机遇大于挑战。有利的产业促进政策

和强劲的国内需求为该市场提供双重动力。随着中国通信产业成熟度的不断提

高，尤其是电信基础网络的不断升级完善，产业瓶颈将被突破，移动软件层产业

将迎来真正意义上的全面繁荣。

４移动应用层

移动应用层按类别可以分为语音增值服务、效率／工具、应用分发、生活／休

闲、位置服务和商务财经共六大业务 （见图４）。２００９年中国３Ｇ牌照的正式发
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放，大大提升了中国移动互联网网络环境，为高速浏览、下载等移动互联网服务

体验的提升奠定基础。由此带来的移动互联网用户主动需求也日趋旺盛，用户多

样化需求也间接引导移动互联网应用服务的快速发展。

图４　移动应用层产业链构成

资料来源：赛迪顾问，２０１２年３月。

目前中国移动应用层业务种类繁多，从现阶段的应用体系可以看到，移动

ＩＭ、手机浏览器等应用已经取得了较好的发展，但是中国移动互联网的一些特

色应用，如手机阅读、位置服务、手机电视等仍然由于产业链合作等原因尚未尽

如人意。这也符合中国互联网的发展规律，即发展初期，业务集中于满足用户的

个体信息需求，并以工具化、娱乐化应用为主。如手机音乐、手机报、手机浏览

器等。发展中后期，则倾向于满足社会化、商务化的群体用户沟通需求，如手机

微博、手机社区、移动支付等。

虽然国内用户使用移动互联网业务越来越多，但由于在许多应用市场上，缺

乏有效持续的赢利模式，导致流量的增长与收入增长速度严重不匹配，“增量不

增收”现象比较严重。

（二）中国移动互联网多元化产业链主体的特征分析

１运营商

在移动互联网时代，中国传统电信运营商将面临各种困局：网络压力不断加

大、客户能力明显欠缺、硬件创新很少参与、封闭花园行将开放、流量费用成为

众矢之的、自营业务不够专业、规模个性难以兼顾等。①

为了寻求业务上的突破和发展，电信运营商都把移动互联网作为最重要的发
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展方向之一，尤其是在要迅猛发展的移动互联网应用市场上分得一杯羹。为了摆

脱目前面临的管道化、边缘化的困境，搭上移动互联网快速发展的顺风车，在开

放合作的基础上积极转型已经成为近几年中国电信运营商发展的主要趋势。另

外，虽然面临困境，但中国电信运营商还是拥有巨大的用户与业务信息资源，掌

握着精确的用户信息和大量业务信息，而且，相比于终端厂商和互联网企业，运

营商有与用户接触的频次更高、接触点更多这些无可比拟的优势①。智能管道的

提供者，平台运营的主导者以及新型业务的提供者将成为移动互联网时代中国电

信运营商的转型目标。

以中国移动为例，在移动互联网来临之际，中国移动不仅以最快的时间开设

了应用商店 （中国移动是全球第一家开设应用商店的电信运营商），而且面向典型

的移动互联网业务应用 （无线音乐、手机阅读、游戏、视频、位置服务等）构建

了平台级的产品和运营基地；同时也与产业链各方积极合作，如中国移动和新华社

联合推出搜索引擎———盘古搜索，将互联网服务与移动终端深度融合，充分利用自

身的技术优势，实现了将桌面搜索结果 “直达”手机的搜索服务新体验。

为了争夺市场份额，中国的三大电信运营商目前均推出了各自的移动互联网

应用商店，并给予应用开发商７０％的销售收入分成。运营商推出应用商店，一

是利用开放共赢的商业模式，整合移动互联网产业链，强化竞争力；二是通过满

足智能手机应用产品或服务的需求，全面进军移动互联网市场。

未来随着中国移动互联网用户的不断增多，移动应用更加贴近生活，移动互

联网业务将更加深入人心，通过与产业链其他环节的合作以及自身的积极转型，

中国电信运营商围绕移动互联网的竞争也将更加激烈。

２移动终端企业

在移动互联网时代，终端企业主要通过推广操作系统、服务入口及应用商店

做大产业链，目的是终端销售，它们主要是靠终端赢利，或者从应用商店获取软

件销售分成。目前，苹果、诺基亚与微软等企业正在进一步提升竞争能力，众多

企业在操作系统、终端功能和内容服务等方面展开了激烈的竞争。在操作系统方

面，目前谷歌主导的安卓系统已经占有超过四成的国际市场份额；诺基亚主导的
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Ｓｙｍｂｉａｎ市场份额继续下降，拥有超过二成的市场份额；苹果主导的 ｉＯＳ市场占

有率持续提升，占据近二成的市场。在技术能力环节，新的云计算技术已经成为

各大厂商布局的重点，苹果率先推出了云端服务 ｉＣｌｏｕｄ。在内容环节，各个厂商

都加强了与内容和服务提供商的合作，新型移动终端陆续进入市场。

中国本土终端厂商在芯片、操作系统、元器件等产业链上游或核心环节自主研

发能力较为薄弱，竞争力不强，推出的产品以中低端产品为主，同时，山寨品牌的

低成本竞争模式阻碍了产业的良性发展。另一方面，国内劳动力、土地、能源等成

本不断攀升，而越南等东南亚国家代工产业正在快速崛起，使得我国发展劳动密集

型产业的比较优势不再明显。在谷歌等国际厂商在专利技术以及市场等方面的巨大

竞争压力下，本土移动终端厂商突破当前的跟随发展模式的困难程度日益加大。

未来几年，终端厂商的发展趋势主要有三个：一是继续抢占操作系统制高

点，操作系统影响下层芯片的架构和上层应用软件的开发，一直是软件和信息技

术服务业发展的制高点，谁掌握了操作系统，谁就绑定了消费者，谁就能够获得

竞争优势地位；二是进一步增强终端的功能，加速从功能手机到智能手机的过

渡，以更好地应对移动互联网的内容和服务需求；三是不断加强与内容和服务环

节的合作，以优质和独特的内容吸引用户。目前苹果以终端厂商的身份正逐渐渗

透到产业链的其他环节，开启全新 “终端 ＋服务”的商业模式，这意味着手机

厂商将向服务和内容运营商的方向转型，这给国内移动终端企业的发展带来启

示，同时也带来市场竞争的巨大挑战。

３移动应用企业

中国互联网应用加速向移动互联网领域迁移，移动通信互联网化趋势明显，

以基础业务平台为主题搭建应用聚合成为趋势。业务种类融合化、泛在化成为中

国移动互联网应用发展的主要特征。

在中国３Ｇ网络建设加速、移动上网资费下调等众多因素推动下，众多应用

和服务提供商开始发力，为用户提供更多的产品和服务，提升用户对移动互联网

的使用习惯。随着移动互联网服务更加普及，用户对其的依赖程度和使用偏好将

逐步形成，有利于移动互联网市场保持快速发展。近几年，中国移动互联网实现

了高速发展，应用创新非常活跃，应用商店呈现爆发式增长，２０１１年应用增速

居全球第一位，成为了全球第二大应用市场。

在移动互联网应用层环节，中国虽有像腾讯、新浪这样的龙头企业，但还是
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以中小企业为主，一方面，由于可以直接面对用户，这些企业依靠敏锐的市场嗅

觉和快速的市场应变能力，能够真正了解用户的需求，设计出满足用户需求的产

品；另一方面，这些企业由于缺乏有效的赢利模式，致使这一环节的一些企业常

常入不敷出，同时，又受到来自产业链上游，如运营商的挤压，因此有的企业只

能依靠吸引投资这一尴尬的生存方式勉强维持。未来移动应用企业的发展将围绕

建立独立的面向用户的平台、为运营商提供技术和服务支持以及成为具有整合和

跨平台运营能力的内容供应商三个方面展开。

（三）产业链变动趋势分析

１平台化趋势明显

移动互联网以其开放性和多样性著称，企业要想在繁杂的市场上真正地占据一

席之地，必须以平台化为导向，建立面向用户的平台。平台化有助于企业增加用户

黏性，扩大市场影响力。在移动互联网时代，由于产业链之间相互渗透，相互融

合，企业如果仅仅满足于占据产业链的一环，提供单一的产品或服务，很容易沦为

产业链上下游企业的 “打工仔”，在其他企业的平台上扮演 “送货商”的角色。

腾讯八大业务平台的开放，中国移动ＭＭ的平台化运营战略等表明，不仅仅

是运营商，而且是以互联网公司为代表的内容提供者、终端厂商，均打破了传统

的产业链限制，开始尝试着直接面对客户。目前，打造直接面向用户的平台，实

施 “平台”战略成为整个行业的共识。

企业通过平台的建立，将内容服务资源整合，然后打包输送给用户。这就需

要企业拥有全产业链整合运营的资源和能力：一方面，通过智能终端，以手机操

作系统为平台，整合现有内容资源，丰富手机应用；另一方面，直接面向用户，

将内容提供给用户，影响用户行为。

２云端一体化成为潮流

云计算和移动互联网出现在同一时代，它们在本质上是相生相长、互相配合的

协作关系：云计算提供了计算资源大集中的 “大后台”，而移动互联网则是这些计

算资源接入和获取的 “薄前端”。随着智能终端日益普及和无线宽带的快速发展，

计算资源的接入问题将会逐渐得到解决，这将促使云计算可以摆脱 “端”和 “管”

的束缚，向形式更加丰富、应用更加广泛、功能更加强大的方向演进，同时又给移

动云服务带来了巨大的发展空间，从而实现移动互联网与云计算的协同发展。
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在中国，华为率先提出了 “云管端”概念，向 “云”和 “端”两个方向发

力，推出了自主研发的云平台———华为云手机；阿里巴巴集团旗下的阿里云计算

公司也正式推出了基于云计算技术的阿里云ＯＳ操作系统，并推出了首款搭载此

系统的天语云智能手机Ｗ７００。

未来，围绕着 “智能终端＋内容分发渠道 （软件应用商店） ＋应用软件与

数字内容服务”的产业生态系统，构建集成移动云服务的新型移动智能终端是

中国移动互联网产业的重点发展方向。集成移动云服务的新型移动智能终端集成

了跨终端操作系统平台、开发与测试工具、浏览器、搜索引擎、网络内容聚合、

信息技术服务支撑工具等软件技术，结合了新型智能手机、平板电脑、电纸书等终

端产品技术，以及社交网络、移动游戏、移动视频、ＬＢＳ、移动支付等应用服务技

术；通过以上软件计算能力和内容与服务供给的云侧化，解决移动终端计算能力、

存储能力、电池续航能力等薄弱环节。 “强后台” ＋“薄客户端”的 “云 ＋端”

一体化模式成为未来集成移动云服务的新型移动智能终端发展方向的重要内容。

３重要产业环节缺失将得到弥补

目前本土厂商在芯片、操作系统、元器件等产业链上游或核心环节自主研发

能力较为薄弱，竞争力不强，特别是操作系统和终端芯片环节成为目前中国整个

移动互联网产业链的薄弱环节。要使缺失的产业环节得到改善，未来需要加大

“核高基”等国家重点专项的投入力度，加强对移动智能终端领域，尤其是操作

系统和芯片方面的投入；在操作系统领域建设国家级研发平台，集中力量突破芯

片制造技术瓶颈，推动操作系统及芯片的自主研发进程，在上游领域形成一批具

有自主知识产权的成果。同时集中资源，加大扶持力度，在操作系统及核心芯片

环节形成一批有引领性的本土龙头企业，实现智能终端操作系统的产业化，打造

一条完善的移动互联网全产业链。

二　中国移动互联网产业赢利模式及增长点

（一）影响产业赢利的关键因素

１用户

用户是移动互联网业务的最终使用者，在移动互联网时代，庞大而忠实的用
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户群将是企业赢利的关键影响因素。因此，企业在初期应该首先考虑如何发展用

户，以何种方式获得用户，进而考虑以何种方式能够使用户获得很好的用户体

验，从而形成一定规模的客户平台，等到形成了一定的用户规模和用户忠诚度之

后，再来考虑如何开发这些用户资源来赢利。

以腾讯为例，企业初期一直通过向用户提供免费的服务来吸引用户，用户规

模迅速扩大，成功地聚集了自己的忠实用户群体，从而为后来相应的赢利模式创

造了坚实的基础。

对于中国移动互联网用户来说，上网时间的碎片化、终端和网络的相关性、

业务使用的针对性、稳定的使用频率以及突发多变性的需求是他们的典型行为特

点。另外，中国移动互联网用户同传统的互联网用户一样，具有很多相同的价值

影响因素，如性别、年龄、受教育程度、经济收入状况等。

２产品

移动互联时代的到来，颠覆了用户传统的消费习惯和使用模式，用户追求的

不再是简单的通话、娱乐功能的实现，开始更多地在意产品和应用的个性化、使

用的便捷性。

移动互联网产品正朝着信息化、娱乐化、商务化、行业化四个方向发展，并

在此基础上形成信息类、娱乐类、商务类、行业类四大类业务。每一类业务都有

其自身的特点和目标用户，打造真正贴合用户需求的产品，是中国移动互联网企

业获取用户，进而获得赢利的关键。通过分析移动互联网市场上用户的需求特征

可以得出，在移动互联网时代，移动互联网产品的独特性、产品退出成本及付费

的便捷性是产品能够吸引用户，并满足用户需求的关键因素。①

首先是产品的独特性，移动互联网市场美好的前景吸引了众多企业的参与，

市场上充斥着各式各样的产品，这就要求产品要具有独特性和差异化。如果产品

的同质化现象非常严重，同类型的产品较多，除了企业会面临激烈的竞争，用户

的付费意愿也会比较低。

其次是产品的退出成本，如果用户放弃使用该产品将面临较高的成本时

（包括显性成本和隐性成本），继续使用并在一定情况下为其付费的可能性会较
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大。以腾讯ＱＱ为例，当用户放弃使用时，同时也可能失去与这一交友圈内大部

分人的联系。

再次是付费的便捷性，过于复杂或者存在一定门槛限制 （如技术门槛）的

付费方式将为用户的付费意愿带来较大的负面影响。

３竞争者

在比较封闭的市场环境中，由于竞争不明显，用户缺乏可供选择的替代性产

品，这时厂商的运营往往是简单而粗放的。而在开放的移动互联网市场环境中，

由于业务供给者大量地增加，各种低价、免费的产品大量涌现，企业的发展由粗

放式经营日益向精细化经营转变。企业之间的竞争也由原来单一的产品竞争转变

为现在的客户资源、品牌和技术以及产业链多方面综合性的竞争。

拥有了客户资源，企业也就拥有了发展移动互联网产品的先机，并且因为掌

握了客户资源，企业在经营过程中对产业链上下游的企业也更有话语权。

拥有品牌与技术上的优势使得企业可以通过自身品牌的影响力和技术上的先

进性，运用以往的业务运营经验，引领用户的需求，从而在移动互联网领域能够

抢先获得用户，建立良好的用户感知，进而形成企业的竞争优势。

在移动互联网时代，产业链上的各类相关厂商，包括系统开发商、硬件制造

商、应用提供商、内容提供商等互相竞争，都希望获得全产业链的竞争优势，跨

界竞争成为移动互联网时代最显著的特征。苹果的 “内容 ＋软件 ＋硬件”跨产

业链经营模式已经成为整个移动互联网行业的共识。除苹果之外，谷歌、阿里巴

巴等企业都在寻求产业链上下游的渗透。产业链上的优势将成为移动互联网时代

企业的核心竞争力。

４合作方

移动互联网业务模式正由封闭转向开放，产业间的互相进入使参与主体日趋

多元化。在移动互联网产业链上，由于价值链主体的多元化，各价值链主体在价

值链上不断进行横向和纵向的延伸。开放合作，将成为移动互联网时代企业发展

的主题，其中既包括产业链横向上的合作，又包括产业链纵向上的合作。

（１）横向合作。

开放、合作是移动互联网的核心价值理念。网络演进和技术进步是促使移动

互联网产业发展的关键因素。在移动互联网市场上，开放的接入和开放的标准形

成了促进移动互联网业务快速发展的基础。以终端为例，终端标准化是减少应用
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服务开发复杂度和降低成本的基础。开放且充满活力的市场，为移动互联网价值

链上各环节上企业间的横向大规模协作创造了条件。

（２）纵向合作。

苹果的 “内容＋软件＋硬件”模式的成功，使其成为移动互联网市场潮流

的引领者，其他厂商纷纷效仿。为争取产业链上的竞争优势，以微软、阿里巴

巴、百度、腾讯为代表的企业采用 “自主研发 ＋合作制造”方式，即互联网企

业自主研发终端操作系统，与终端公司合作推出智能终端，以增强自己在移动互

联网市场上的竞争力。这种产业链不同环节上的 “跨界合作”，正成为中国移动

互联网企业，尤其是一些大的企业迅速扩张的主流模式。

（二）中国移动互联网产业主要赢利模式分析

１单边市场赢利

单边市场赢利通常指在市场交易中，买卖双方直接进行交易的情况，卖方通

过向买方直接提供产品和服务进行赢利。

在移动互联网产业中，主要包括向用户低价提供基础产品，高价提供互补性

辅助产品的交叉补贴模式以及通过对部分产品和用户采用免费或低价的模式，而

对另一部分产品和用户采用较高定价，并主要通过对后者的营销实现赢利的８０／

２０定律模式。

（１）交叉补贴模式。

交叉补贴是一种定价战略。即通过以优惠价格甚至免费的方式出售一种产品

（称之为 “优惠产品”），而达到促进销售赢利更多的产品 （称之为赢利产品）的

目的。采用交叉补贴的动机通常较为明确：希望通过以折扣价格出售基本产品来

推动销售大量的赢利产品，从而提高总利润。这种做法必须在具备一定条件时才

能起作用。

首先，客户必须对优惠产品价格极为敏感，而对赢利产品价格不敏感。其

次，优惠产品和赢利产品的互补性需足够强，具有较高的同时购买几率。再次，

赢利产品的进入障碍足够大，因为优惠产品与赢利产品间的联系还将取决于后者

被其他产品替代的可能性。

在移动互联网市场上，超低的边际成本为产品定价提供了更大空间。生产第

一个产品所需投入的固定成本非常高，而用于复制生产的边际成本则极其低廉。

９９０
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另外，信息技术使得优惠产品与赢利产品之间的依存关系更加紧密。因此移动互

联网中的交叉补贴现已成为广受重视的一种典型赢利思路。

在移动互联网市场上，最典型的交叉补贴案例即运营商的终端定制策略。电

信运营商，如中国移动通过采购定制终端，以相对低廉的价格销售给用户，但是

需要用户订购手机报、手机钱包等业务，通过这样一些业务与优惠活动的捆绑，

将这些产品和服务作为赢利产品，从而达到赢利的目的。

（２）８０／２０定律模式。

８０／２０定律也称帕累托法则，法则认为：原因和结果、投入和产出、努力和

报酬之间本来存在着无法解释的不平衡。在多数情况下，８０％的产出或报酬将主

要由２０％的原因、投入和努力所产生，而其余８０％的后者尽管数量占据绝对多

数，但其对于结果产出而言却是次要的、无效率的。

移动互联网中的８０／２０定律模式指的是大部分用户可廉价或免费地使用服

务，而仅由少量高级用户承担付费的主要责任，或者大部分产品和服务廉价或免

费地提供给用户，仅有少量高级应用需要额外收费。

中国移动互联网市场上现在的许多手机网游采用的就是这种赢利模式，通过免

费的游戏来吸引玩家，然后通过向玩家有偿出售游戏装备等增值服务达到赢利的目

的，如上海美峰数码科技有限公司开发的备受业界好评的手机网游 《上古２》。

采用这种赢利模式的企业，除了需要考虑所提供的付费产品和服务要具有差

异性的价值以外，还要考虑在用户使用免费产品和服务的同时，刺激用户的付费

冲动或以相对平滑的方式 （如便利的支付途径、引入虚拟货币概念等）促进用

户在无意识的过程中消费。

２双边市场赢利

双边市场赢利通常指在市场交易中，买卖双方之间出现了某个平台 （第三

方），市场中的交易是基于这个平台，平台通过一定的价格策略向产品或服务的

买卖双方提供服务，促成交易并进行赢利①。在移动互联网产业中，主要指的是

交易分成模式和广告模式。

（１）交易分成模式。

交易分成模式是交易类平台市场常用的赢利模式。在该赢利模式中，用户

００１

① 熊艳：《产业组织的双边市场理论》，《中南财经政法大学学报》２０１０年第４期。
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借助某一平台与商户达成交易，平台在交易中收取一定的中介费分成或其他服

务费用。

移动电子商务平台提供商 （如淘宝）采用的就是典型的交易分成赢利模式，

平台企业通过一定的收费策略向买卖双方提供服务，以促成交易。目前在交易分

成模式中，平台企业多倾向于向卖方收费，这一费用被卖方转嫁到产品的价格

中，从而形成实际的双向收费，其收费方式主要分为：收取中介费用、会员用户

收费以及广告费用三种。

（２）广告模式。

广告的发展随承载媒体不断演进，移动互联网时代，移动广告已经成为企业

重要的赢利模式。在广告运作模式上，平台化是应用广告的发展趋势。通过整合

海量的移动应用，对接广告主，实现广告分发及产业链共赢，移动广告平台成为

新型移动互联网商业模式。目前的移动互联网广告市场上，存在着单一媒体

（平台）投放和联盟投放这两种形式。

单一媒体投放指的是广告主向单一媒体投放广告，考量的是这一媒体能否使

广告信息获得的关注度最大化。某移动互联网媒体获得的关注度越高，其广告位

价值越高。

联盟投放模式中，广告运营商由移动互联网媒体 （平台）的拥有者变成了

广告投放平台的经营者。其上游为愿意投放广告的广告主，下游则由参与广告联

盟的大量中小网站构成，联盟广告平台通过协调两者在广告交易过程中的供需关

系，借助自身平台服务能力实现赢利。在移动互联网时代，终端与用户之间基本

实现了一一绑定的关系，这种联盟投放模式使得广告的投放更加精准，这种构建

在个人精准需求基础上的赢利模式将获得更为长足的发展①。

３业务整合赢利

业务整合模式主要指的是移动互联网时代最具特色的，创新类的网络效应及

业务整合赢利模式，主要表现为劳务交换、虚拟货币和赠与三种形式。

（１）劳务交换模式。

劳务交换模式通常是指用户不需要为自己所享有的服务支付任何费用，但是

需要以其他方式对服务提供者做出贡献，这一贡献的结果通常可以带来产品服务

１０１

① 李安民等：《移动互联网商业模式概论》（第一版），上海三联书店，２０１０，第２３７页。
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的改善，例如用户反馈数据的收集、帮助产品改善服务质量等，从而可以进一步

提升产品或服务的价值，实现服务提供者与用户之间的互惠双赢。服务提供者通

过利用上述劳务交换过程中用户的反馈，进一步总结分析得到用户的需求特征，

转而采用诸如广告、交易市场、交叉补贴等方法，实现最终的赢利。

目前，移动ＵＧＣ（用户创造内容，ＵｓｅｒＧｅｎｅｒａｔｅｄＣｏｎｔｅｎｔ）业务正在日渐崛

起。一方面，随着手机的日益普及，人们倾向于用手机记录真实的生活，表达自

己的感受，如手机导航类应用中的生活类信息服务，用户在免费使用其基础导航

服务的同时，也能察觉到当前人群密集的区域，以获知城市街区的繁华位置或及

时获悉社会热点事件等；另一方面，移动运营商希望借助ＵＧＣ吸引更多的用户，

开辟新的业务增长点。

大众点评ＷＡＰ网是一个典型的ＵＧＣ移动网站，用户可免费浏览其他用户的

点评 （主要是针对一些休闲娱乐场所），同时也可以自己做出点评供其他用户参

考。大众点评网通过采用一定的激励机制，如积分、折扣、返利等，以充分激发

用户的参与性，鼓励其主动提供劳务。

（２）虚拟货币模式。

虚拟货币是移动互联网应用中具有一定购买能力的等价交换单位。用户可通

过赠送或优惠支付等途径获得该货币，用户也可以通过普通货币来购买虚拟货

币。虚拟货币从购买能力来看，可分为三类，一类可以购买或换取实体商品，但

仅限于虚拟货币发行者所提供的有限的商品类别，如移动的 Ｍ值；一类只能购

买虚拟物品如道具、特权，如腾讯的 Ｑ币；一类则具有折现能力，但一般不是

直接兑换现金，而是购买商品时可以折返部分费用，如携程网中的积分。通过发

行虚拟货币，可以有效地实现对用户的激励、提高用户黏性和缓解现金流压力等

目的。

应用虚拟货币模式最典型的案例即中国移动动感地带品牌下的 Ｍ值专属积

分体系，这也是当前国内移动互联网中最具影响力的虚拟货币产品之一。作为一

套以用户激励为主要目的的虚拟货币系统，Ｍ值具有前文所提到的绝大多数虚拟

货币属性，可用于承载多种形式的虚拟货币赢利模式，其所对应的积分货币体系

的构建与完善现已成为中国移动改善用户体验，提高用户黏性的重要举措。

（３）赠与模式。

赠与模式指的是基于一些用户的利他和分享心理，提供一个平台，供其免费

２０１
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分发或赠送自身的劳务成果。在移动互联网时代，这样的赠与平台一般均以相应

的网络平台或社区形式存在，而赠与的物品一般指的是一些信息、经验和知识的

分享等，比如优酷网，其内容完全由热心的用户自发提供。

作为赠与平台运营者和赠与方其实并不期待通过赠与行为直接获得金钱收

入，他们通过分享而得到满足，或是希望获得其他互联网上的稀缺资源，比如关

注、赞誉和机会等。赠与模式所获得的注意力及其信誉价值可以为其平台带来实

际利益，但这一目的通常需要其他的上层赢利模式与之配合方可实现，比如广告

模式和劳务交换模式等。

移动互联网的应用环境更有利于个人信息、经验的免费赠与。手机的随身性

可以把握住用户瞬间的分享冲动，适合于一些旅游感受、餐饮服务体验和其他类

似生活信息分享；移动互联网用户还可通过手机拍照或摄影的方式，即时上传其

内容与评论，与他人分享自己的体验。上述礼品形式及内涵不同，将有可能会对

赠与模式、其上层的二次赢利模式的选取产生一定的影响①。

（三）中国移动互联网产业赢利模式发展展望

移动互联网是移动通信和宽带互联网交互发展的产物，它从一开始就打破了

以电信运营商为主导和核心的产业链结构。复杂的市场环境使得中国移动互联网

的赢利模式并不仅仅是简单的某一种特定的、单一的赢利模式，而是一系列以开

放融合为基础思想，以满足用户需求为根本目标的赢利策略的集合。移动互联网

中的许多业务的赢利模式既充分继承了移动通信和互联网市场中的以运营商为核

心，统筹发展的传统观念，又进一步发扬了移动互联网中更加自由便捷、更加开

放等特点。赢利模式是企业在市场竞争中逐步形成的企业特有的赖以赢利的商务

结构及其对应的业务结构。当前的各种移动互联网赢利模式，正是移动互联网作

为一个新型融合产业所拥有的各方面产业经济特色的综合体现。随着多种赢利思

路之间不断地碰撞与融合，中国移动互联网产业中还将涌现出更多的具有产业特

色的新型赢利模式。

３０１

① 屈雪莲等：《移动互联网创新赢利模式研究》，《移动通信》２０１０年第３４（１９）期。
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　周宇岩　周 娇

摘　要：随着智能移动终端应用的环境趋好，应用体验的不断提升以及

用户规模的不断扩大，以智能手机和平板电脑为主体的中国智能移动终端市

场迎来了发展的高峰期。２０１１年中国智能手机的市场销量已经超过７０００万

部，同比增长接近 １３０％，平板电脑销量接近 ５００万部，增长率达到

９８９６％。伴随智能移动终端的进一步普及，整体市场也进入了激烈变革期，

智能移动终端产业链的各个环节面临新的机遇和挑战。

关键词：移动互联网　智能终端　市场竞争　发展趋势

一　中国移动互联网智能终端市场发展现状

（一）中国智能手机市场发展现状及特点

１市场发展规模与现状

２０１１年，中国智能手机的市场增速度明显高于整体手机市场，全年销量超

过７０００万部，同比增长接近１３０％。中国智能手机市场销售额超过１４００亿元，

同比增长１００％，高于２０１０年同比增速。①
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周宇岩，工学管理硕士，毕业于英国莱斯特大学，现致力于移动终端市场和消费者行为的研究，

多次参与移动终端芯片、平板电脑、应用软件以及手机渠道等重大项目调研。周娇，赛迪顾问通

信产业研究中心高级分析师，从事移动终端手机渠道及市场分析等研究长达８年，参与多个跨国
公司和国内企业的ＩＴ及电信市场咨询项目，主要专注领域为移动互联网终端产业及市场类研究。
赛迪顾问：《２０１１～２０１２中国智能手机市场发展研究报告》，２０１２年２月。
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随着竞争的加剧，中国智能手机市场品牌格局正发生剧烈的变化。虽然诺基

亚凭借全年２６３４５万部的销量，继续保持市场首位，但市场份额跌幅巨大，从

２０１０年的６３０％跌至３５９％。三星在２０１１年市场份额提升迅速，从２０１０年的

４６％提升了１２个百分点。华为和中兴则以全年７９５３万部和５４４５万部销量占

据了１０８％和７４％，分别位居第三位和第四位 （见表１）。

表１　２０１１年中国智能手机市场品牌份额
单位：万部，％

排名 品　　牌 销售量 市场份额

１ 诺 基 亚 ２６３４５ ３５９

２ 三　　星 １２１６８ １６６

３ 华　　为 ７９５３ １０８

４ 中　　兴 ５４４５ ７４

５ 摩托罗拉 ４８９１ ６７

６ 苹　　果 ４３８２ ６０

７ 酷　　派 ２８７２ ３９

８ 联　　想 ２１２１ ２９

９ 索尼爱立信 １９８４ ２７

１０ 宏达电（ＨＴＣ） １５２０ ２１

其　　他 ３７６３ 　５０

总　　计 ７３４４４ １０００

　　资料来源：赛迪顾问：《２０１１～２０１２中国智能手机市场发展研究报告》，２０１２年２月。

２基本特点

（１）硬件升级，智能手机步入 “双核时代”。

智能手机核心硬件的不断发展，带动了性能的提升。中央处理器 ＣＰＵ作为

智能手机的最重要的硬件之一，决定了智能手机数据处理速度、多任务工作能

力、瞬间触控以及屏幕显示等多方面性能指标。长期以来单核智能手机一直是市

场的主流，但随着２０１１年３月２８日，ＬＧ在全球率先推出首款双核智能手机ＬＧ

Ｏｐｔｉｍｕｓ擎天２Ｘ（Ｐ９９３），标志着智能手机正式步入了 “双核时代”。作为手机

产业链上游的芯片厂商推出双核手机芯片，必然牵动了整个产业链的发展，下游

的内容和应用开发者会围绕上游芯片做出产品和市场的战略调整；手机厂商也会

５０１
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主打 “提升用户体验”的牌子，通过硬件比拼来赢取份额。

（２）“千元智能机”成为电信运营商和终端厂商切入大众市场的重要突破口。

移动互联网时代，普及智能手机成为电信运营商和终端厂商的共同利益诉

求。“千元智能机”的出现在保留了智能手机大部分功能的基础上，有效地突破

了大众市场的价格瓶颈，掀起了智能手机普及的风潮。２０１１年４月，中国电信

已与包括三星、摩托罗拉、ＨＴＣ、ＬＧ、宇龙、中兴、华为在内的诸多厂商合作，

推出多款价位千元左右的智能手机，其向华为、中兴定制的两款千元智能手机，

销量已分别超过２００万部、１００万部。当年５月，中国联通随后将关注重点放在

基于Ａｎｄｒｏｉｄ操作系统的千元智能机，并将集采的硬件标准提升，同时加大终端

定制和补贴的力度。同年６月，中国移动完成了千元智能机的招标工作，并迅速

将ＴＤＳＣＤＭＡ制式的千元智能机投放市场。

（二）中国平板电脑市场发展现状及特点

１市场发展规模与现状

２０１１年中国平板电脑市场规模快速增长，其增长率为９８９６％，销量接近

５００万部。① 目前中国平板电脑市场尚未发展成熟，还有较多空间待挖掘，市场

整体水平仍有进步空间。对于平板电脑市场的未来，绝大多数用户持有乐观态

度，平板电脑在市场中仍具有极强的渗透力。

２０１１年的中国平板电脑市场中，苹果霸主地位稳固，以６４１％的市场份额

引领市场。联想和三星位列亚军、季军位置，分别获得９８％和８１％的市场份

额。前三个品牌累计占据市场总销量中８２０％的份额，其余品牌销量份额均较

少。其中昂达和华硕排在榜单第四、第五位，ｅ人 ｅ本、宏基、纽曼、戴尔和摩

托罗拉位列第六位至第十位 （见表２）。

２基本特点

（１）平板电脑市场快速增长。

２０１０～２０１１年，平板电脑度过从诞生到成熟前的阶段，整个产业呈现快速

上升的发展趋势。在这一时期，产业发展方向、市场规模、行业格局以及消费者

需求都不明确，市场机会众多，产业链的每一个环节都会有新品牌出现。其中，
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① 赛迪顾问：《２０１１～２０１２中国移动终端市场发展研究报告》，２０１２年２月。



中国移动互联网智能终端发展现状及趋势

表２　２０１１年中国平板电脑市场品牌份额
单位：万部，％

品　　牌 销量 销量份额

苹　　果 ３１５８ ６４１

联　　想 ４８１ ９８

三　　星 ３９７ ８１

昂　　达 １７７ ４１

华　　硕 １２７ ３６

ｅ人ｅ本 １１５ ２６

宏　　基 １１１ ２３

纽　　曼 ６３ ２２

戴　　尔 ５６ １３

摩托罗拉 ３７ １１

其　　他 ２０３ ０８

总　　计 ４９２５ １０００

　　资料来源：赛迪顾问：《２０１１～２０１２中国智能手机市场发展研究报告》，２０１２年２月。

硬件终端设备、服务内容提供和周边配套设备三个环节将更为集中、明显。触摸

屏平板电脑销售推动着便携式电脑市场加速增长，这些平板电脑还将蚕食标准笔

记本电脑尤其是上网本电脑的销量份额。

（２）中低端平板电脑热销。

小品牌厂家对用户体验的重视，满足了客户对产品低价、便捷和较高人性化的

要求，从而加速了中低端市场的销量增长。中小芯片厂家瑞芯微、晶晨、Ｍａｒｖｅｌｌ、

威盛、飞思卡尔，以及高端的三星、英伟达和高通等早在２０１１年初就在深圳设立

服务机构，大力支持中低端市场，上游厂商的大力支持，让深圳的一些小品牌厂商

能在国内低端市场没有大规模爆发前，以近８５％的外销产品迅速长大。

二　中国移动互联网终端操作系统竞争格局

（一）中国智能手机市场操作系统竞争格局

１品牌市场份额

移动互联网时代，操作系统成为智能手机产业的核心。各类产业主体积极
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布局手机操作系统来争取产业发展主动权。而以苹果 ｉＯＳ和谷歌 Ａｎｄｒｏｉｄ为代

表的新一代手机操作系统凭借其开放的产业链和灵活的业务提供模式，深刻改

变了手机和移动互联网的产业形态，引发了移动互联网的快速创新和智能终端的

加速普及。

２０１１年，中国智能手机市场上Ａｎｄｒｏｉｄ系统已经超过Ｓｙｍｂｉａｎ成为中国智能手

机第一大操作系统，占有４２７％的市场份额；Ｓｙｍｂｉａｎ系统以３６０％的市场份额位

居第二，且份额在不断下滑；苹果ｉＯＳ系统市场份额占６０％，位居第三，市场份

额稳步上升；Ｗｉｎｄｏｗｓ系列操作系统占有４５％的市场份额，位居第四 （见图１）。

图１　２０１１年中国智能手机市场按操作系统划分的
　　　 产品销售量结构

资料来源：赛迪顾问：《２０１１～２０１２中国智能手机市场发展研究报告》，
２０１２年２月。

２基本特点

（１）Ａｎｄｒｏｉｄ系统主导中国智能手机市场。

２０１１年，Ａｎｄｒｏｉｄ系统市场份额由５３％飙升至４２７％，取代 Ｓｙｍｂｉａｎ成为

中国市场份额最高的智能手机操作系统。目前，采用 Ａｎｄｒｏｉｄ操作系统的手机厂

商涵盖了摩托罗拉、三星、ＬＧ、索爱、联想、华为、ＨＴＣ等各大厂商。相比而
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言，２０１１年ｉＯＳ市场份额出现小幅波动，但总体表现比较稳定。未来几年，凭

借开源和智能扩展优势，Ａｎｄｒｏｉｄ的市场主导地位将得到进一步强化。

Ａｎｄｒｏｉｄ主导智能手机市场的另一表现是，国内众多互联网企业和手机厂商

纷纷推出基于Ａｎｄｒｏｉｄ的包含自身特色的二次开发版本。这其中就包括小米科技

的ＭＩＵＩ，阿里巴巴的云ＯＳ，联想的乐 ＯＳ，百度的百度易，创新工场的点心 ＯＳ

等。这其中除了小米手机和联想乐Ｐｈｏｎｅ反响较好之外，其他都未有良好的市场

表现。尽管如此，Ａｎｄｒｏｉｄ的免费和开源还是为国内手机厂商提供了一条发展

“捷径”，未来在云服务发展相对成熟以及软件应用平台整合完善的情况下，基

于Ａｎｄｒｏｉｄ的二次开发将具有较好的市场前景。

（２）操作系统与应用平台紧密捆绑。

苹果 ｉＯＳ首先开创第三方软件开发者通过 ＡＰＰＳｔｏｒｅ赚取费用的模式，形

成了良好的生态系统。操作系统整合应用平台成为智能手机的标准运营模

式，手机应用的实用性、创新性以及数量支持成为操作系统成功与否的标

志。ｉＯＳ平台目前有超过５５万款应用程序，而 Ａｎｄｒｏｉｄ则为４０万款。相比较

而言，ＷｉｎｄｏｗｓＭｏｂｉｌｅ在第三方软件开发方面起步较晚，大多数应用程序开

发者都已经加入 ｉＯＳ或 Ａｎｄｒｏｉｄ阵营，这也是目前 ＷｉｎｄｏｗｓＭｏｂｉｌｅ销量欠佳的

原因之一。

３优势比较

ｉＯＳ革命性的 ＵＩ设计、极强的娱乐扩展性和可玩性，以及完美的触控体

验是其取得成功的法宝。另外，苹果手机用户忠诚度是其他品牌无法比拟的，

这是 ｉＯＳ的优势所在。Ａｎｄｒｏｉｄ则凭借开放源代码联合了众多的手机制造商，

迅速占领市场。而在第三方软件开发方面，Ａｎｄｒｏｉｄ为开发人员和机构提供多

种便利和激励措施，使其应用程序数量短期内急剧上升。Ａｎｄｒｏｉｄ如能继续加

强与手机厂商的联盟，全力支持应用平台发展，未来必将会取得更好的市场

表现。

微软将在２０１２年５月关闭ＷｉｎｄｏｗｓＭｏｂｉｌｅ，全力发展 ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ，诺基

亚也计划在中国推出 ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ手机，凭借在个人电脑平台的积累，

ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ在用户使用习惯上占有较大优势。在联合其他手机厂商，并加强

软件应用平台建设的情况下，ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ依然具有较好的市场前景。
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（二）中国平板电脑市场操作系统竞争格局

１品牌市场份额

２０１０年苹果发布首款平板电脑产品 ｉＰａｄ，从而掀起平板电脑全球热潮，ｉＯＳ

成为首个成熟的平板电脑操作系统。如今平板电脑市场上较为成熟的三大操作系

统是ｉＯＳ、Ａｎｄｒｏｉｄ和Ｗｉｎｄｏｗｓ。２０１１年中国市场平板电脑销量接近５００万部。其

中Ａｎｄｒｏｉｄ的市场份额超过 ６０％，其次是 ｉＯＳ，Ｗｉｎｄｏｗｓ拥有近 ６％的市场份

额。① 品牌方面，联想、三星分别凭借乐 Ｐａｄ和 ＧＡＬＡＸＹＴａｂ系列的成功营销，

占据了平板电脑市场第二和第三的份额，两者同时采用了Ａｎｄｒｏｉｄ操作系统。

２基本特点

（１）Ａｎｄｒｏｉｄ平台应用广泛。

同智能手机类似，Ａｎｄｒｏｉｄ系统凭借其开源、易用的特点而被众多平板电脑

厂商采用。不同于智能手机操作系统的竞争格局，平板电脑市场上只有ｉＯＳ一个

较为成熟的系统的竞争威胁，这为Ａｎｄｒｏｉｄ的普及扫除了很多障碍。目前，包括

联想、三星、戴尔、联想、索尼等在内的知名厂商纷纷推出了 Ａｎｄｒｏｉｄ平板电脑

产品，产品线覆盖高、中、低端全线市场。

（２）第三方应用类别齐全，数量庞大。

ＡＰＰＳｔｏｒｅ与ＡｎｄｒｏｉｄＭａｒｋｅｔ是目前为止最成熟的在线应用下载商店，提供了

丰富的付费下载资源，开发商通过该平台提供的主要软件类别有教育、商业、新

闻、社交、书籍等，而游戏类别则完成了从大型３Ｄ游戏到休闲小游戏的覆盖，

工具类别则主要以在线阅读工具、视频客户端和天气预报类软件为主，包括软

件、游戏、工具在内的应用数量已超百万。近期，平板电脑在国内餐饮、娱乐、

旅游等行业有了初步的应用，其在教育、医疗、金融、电子政务等行业的应用也

在研究之中，这些都得益于第三方软件的广泛扩展和应用平台的高速发展。

３优势比较

良好的用户体验和完善丰富的应用软件是 ｉＰａｄ获得成功的重要因素，这与

ｉＯＳ在智能手机上的积累和完善密不可分。尽管ｉＯＳ的封闭性以及软件收费等问

题限制了ｉＯＳ的普及，但从另一方面讲，这些特点能够促进ｉＯＳ及其软件应用形

０１１

① 赛迪顾问：《２０１１～２０１２中国移动终端市场发展研究报告》，２０１２年２月。
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成良好的赢利生态链。Ａｎｄｒｏｉｄ的主要优势在于开放、免费、进入门槛低，其对

硬件规格没有严格的限定和要求，因而被众多厂商所采用，目前几乎８０％的厂

商所推出的平板电脑搭载的都是Ａｎｄｒｏｉｄ系统。反观 Ｗｉｎｄｏｗｓ操作系统，尽管其

在个人电脑领域取得了极大成功，但在平板电脑领域则表现平平。尽管如此，

Ｗｉｎｄｏｗｓ依然有巨大的发展潜力。微软计划推出平板电脑的 Ｗｉｎｄｏｗｓ８优化版

本，加上其在办公系统的强大实力，预计未来几年Ｗｉｎｄｏｗｓ将会在平板电脑市场

有所突破。

三　中国移动互联网智能终端市场企业竞争策略分析

（一）诺基亚

诺基亚目前虽然还是中国智能机市场上难以撼动的老大，但是随着 Ｓｙｍｂｉａｎ

操作系统的逐渐退出，其在智能手机市场的前景未明。２０１１年诺基亚中国市场

智能手机的销售量是２６３４５万部，市场份额占３５９％，跌幅近３０％。

在产品策略方面：诺基亚联手微软搭载 ＷｉｎｄｏｗＰｈｏｎｅ平台，主攻智能手机

中的高端市场，低端市场主要以Ｓｙｍｂｉａｎ操作系统为主，保证产品覆盖各个消费

人群。

在营销策略方面：采取单机集中营销策略，在一定时期内集中宣传某一机

型；对于畅销机型的商场促销活动较多 “本土化”的营销策略。

在渠道策略方面：采用复合式的渠道结构，国内代理、ＦＤ（省级直控分销）

和直供共存；将渠道发展的重点集中向国内三、四级市场铺开；逐步弱化社会渠

道，强化运营商 （ＯＦＤ／ＯＤＥＰ）渠道。

在服务策略方面：形成特约服务与品牌服务中心互补的完善高效的客户服务

体系；除了满足手机本身的售后服务外，还兼具手机配件等增值服务；推出音乐

下载、Ｏｖｉ地图、Ｏｖｉ邮件、基于位置的社区等移动互联网服务。

（二）三星

三星正在崛起成为中国智能手机市场的领先者，２０１１年中国市场销售量为

１２１６８万部，占比１６６％。三星主要以手机研发的技术能力为核心基础来打造

１１１



移动互联网蓝皮书

自身的核心竞争力，定位于中国中、高端市场。三星的平板电脑产品也凭借其精

致的外观设计和做工优势，占据中、高端市场的一席之地，２０１１年中国市场销

售量为３９７万部，市场占比８１％。

在产品策略方面：智能手机产品全面覆盖 ＧＳＭ、ＣＤＭＡ （２Ｇ）、ＴＤ

ＳＣＤＭＡ、ＷＣＤＭＡ以及ＥＶＤＯ（３Ｇ）制式，生产主要放在中国，有天津三星和

惠州三星两家。平板电脑产品推出由运营商 ＡＴ＆Ｔ专供的 Ｇａｌａｘｙ８９版。三星

重视运营商定制产品，突出产品的性价比，产品价格覆盖中、高端，满足不同

阶段消费者的需求。

在品牌策略方面：注重外形设计与工艺流程，生产销售设计精美、质量上乘

的中、高端产品；巨大的投入用以维护高端品牌形象，增强品牌影响力；营销宣

传注重产品商务功能；应用网络营销，为新品上市造势且有力推进新品上市。

在渠道策略方面：采用 “直供 ＋平台直供 ＋分销”三方并存结构，其中直

供体系将主要覆盖北京、上海、广州等一线城市，以及省会城市等市场。

在服务策略方面：在质量第一策略指导下，三星手机很重视服务策略，以保

持高端品牌形象和消费者满意度；采用特约服务为主的售后服务形式，但是服务

网点覆盖范围较小，消费服务满意度不太高。

（三）苹果

苹果一直定位中、高端客户群体，ｉＰｈｏｎｅ和 ｉＰａｄ产品主要针对商务族群、

高科技爱用者及高社经地位者。２０１１年，中国市场销售智能手机 ４３８２万部，

市场占比６０％。销售平板电脑３１５８万部，市场占比６４１％。

在价格策略方面：苹果手机的生产主要是由富士康代工，保持较高的利润空

间；苹果手机定价较高，专攻中高端市场，在上市２个月后才会下调价格。苹果

的平板电脑产品价格定位高端，主要通过新颖独特的产品体验，刺激消费者产生

新需求，创造出新的消费市场，形成广泛认知的强势品牌竞争。

在产品策略方面：产品设计一切以用户为本，以简单实用为目标，精益求

精，最终赋予产品清爽的外表、简洁的按钮和便捷的操作模式的灵魂；把科技与

消费者的需求进行完美结合，进行产品创新，生产出品质出众，全新体验的

“消费驱动型”产品，实现产品策略的飞跃；专注在特定利润很高的市场，全力

导入最新科技，在手机和平板电脑市场，使其能够在触控使用的界面及显示技术
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方面占有率遥遥领先。

在营销策略方面：“饥饿营销”和 “事件营销”有效地为产品推广造势，一

般来说通过制造供不应求的现象以及轰动效应的事件，来维持产品的较高售价，

维护产品形象，提升产品附加值。

在渠道策略方面：苹果的销售渠道主要包括在国内的实体专卖店、苹果在线

商店、苹果授权经销商、中国联通营业厅、联通网上营业厅和苏宁、乐语、迪信

通等联通的授权经销商。

（四）联想

联想产品主要定位在中、低端用户群，智能手机价格多在两千元以下，平板

电脑多位于三千元以下。２０１１年，联想智能手机销售 ２１２１万部，市场占比

２９％。平板电脑销售４８１万部，市场占比９８％。

在产品策略方面：产品的自主研发逐渐形成主流，并形成了几个稳定的开发

平台，提供成本及性价比较优的产品。乐 Ｐｈｏｎｅ产品具有很高的性价比，乐 Ｐａｄ

系列平板电脑产品覆盖５寸到１０寸平板电脑。

在价格策略方面：参照苹果价格来制定更具有竞争力的价格，回避与其正面

竞争；采取灵活的价格策略，对产品进行分类，制定一系列价格体系，紧跟市场

需求，抢占市场份额。

在品牌策略方面：通过高端产品，树立联想的新形象，赋予 “高科技、时

尚、尊贵”的产品内涵，举高打底，高端树形象，底端出销量；拓宽宣传渠道，

加大宣传力度，不断提高企业知名度。

在渠道策略方面：开拓运营商、国企、全国大连锁和海外销售的渠道模式，

争取通过定制机型与运营商合作，开拓市场；采取特供机型的形式和全国连锁合

作，实现各种渠道的有效利用，筹划并探索海外销售的渠道，为继续开拓国际市

场做准备。

（五）中兴

２０１１年，中兴智能手机以销量５４４５万部、７４％的市场份额，位居第四名。

在海外手机市场保持良好发展势头的中兴，在２０１１年加大了对中国智能手机市

场的投入。在智能手机领域，中兴坚持 “电信运营商深度定制”的策略，通过
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“千元智能机”的推广以及多年来在技术方面的积累，市场份额提升明显。平板

电脑方面，中兴公司在巴塞罗那召开的２０１２年 ＭＷＣ世界通信电子大会上发布

了四款平板电脑产品，型号分别为 Ｖ９Ｓ、Ｖ９６、ＰＦ１００和 Ｔ９８，预计将于２０１２年

５月正式上市。

在产品策略方面：中兴具有自有手机的生产工厂，因此与别的厂商相比具有

比较明显的成本优势；中兴的智能手机价位主要覆盖中、低端市场，性价比突

出，在中、低端市场比较受欢迎。

在价格策略方面：中兴与运营商深度绑定，通过明星千元智能机来拓展

市场。

在品牌策略方面：中兴通过对中、低端市场的覆盖，打造成中、低端智能手

机市场领先的国产品牌；发力高端市场，希望能通过推出高端终端产品来全面布

局智能手机市场，打造全新品牌形象。

在渠道策略方面：主要是以运营商渠道为主，也积极探索社会渠道的拓展。

在服务策略方面：中兴通信在国内建立售后服务网点超过２０００家，实现对

全国地市级城市的全覆盖。中兴的手机自主研发的智能化售后管理系统———ＥＣＣ

信息平台，实现了对整个售后渠道的高效运作，对售后服务质量进行全程把控。

（六）华为

２０１１年，华为智能手机以销量７９５３万部、１０８％的市场份额，位居第三

名。通过与运营商合作生产定制智能手机，使得华为连续获得运营商的大额订

单。在２０１１年中国智能手机市场保持了强劲的增长势头。除了在智能手机领域

追求 “更大、更快、更薄”以外，华为还积极转型云计算领域，并推出了华为

云手机终端。２０１１年，华为推出了搭载 Ａｎｄｒｏｉｄ３２的７英寸自主品牌的平板电

脑———ＭｅｄｉａＰａｄ。

在产品策略方面，华为具有国内领先的研发实力，造就了产品的优良品质，

华为在研发上的追求和投入，使得华为的产品能够在性能上不断保持领先。

在价格策略方面，华为通过与运营商深度绑定，利用成本优势，推出一系列

中、低端的产品，在中、低端市场上占有较高的份额。

在品牌策略方面，华为利用自己的研发优势，把自己打造成国内一线品牌；

通过研发上的投入，不断发力中、高端市场。
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在渠道策略方面，主要是以运营商渠道为主；除一些社会渠道外，华为还积

极开拓新的销售渠道。２０１２年，华为推出了电商平台 “华为商城”。在这个网站

上，用户可以网购华为手机、平板电脑等。

（七）ＨＴＣ

２０１１年，ＨＴＣ智能手机销售１５２０万部，市场占比达到２１％。ＨＴＣ作为代

工起家的手机厂商，充分认识到手机市场未来的发展趋势，以智能手机作为发展

契机，投入巨大研发资金，走上了自主品牌之路。经过几年来的发展，ＨＴＣ在

全球智能手机市场迅速崛起，并将在全球的优势延续到了中国智能手机市场。

２０１１年７月，ＨＴＣ与新浪在北京召开了 “慧聚未来影响力”的跨平台品牌联合

发布会，发布会上，ＨＴＣ宣布旗下首款平板电脑Ｆｌｙｅｒ正式登陆中国市场。

在产品策略方面，ＨＴＣ的产品采用Ａｎｄｒｏｉｄ操作系统为主；ＨＴＣ的产品线十

分清晰，如Ｐ系列导航手机、Ｓ系列时尚智能手机等等，具有较为清晰的产品线

布局；此外，其产品外观时尚、个性鲜明。

在价格策略方面，ＨＴＣ的产品价格集中在中、高价位段，产品价格变化较

为稳定。

在品牌策略方面，产品定位于中、高端市场，依靠自己的中、高端产品定位

和专业化来带动产品的销售；采用明星机型＋多机型的产品营销战略。

在渠道策略方面，主要集中于手机专业连锁店和家电连锁店；与运营商合作

良好，部分机型进入运营商定制计划，营业厅也成为其主要渠道之一；销售渠道

主要集中于一二级城市。

四　中国移动互联网智能终端产业发展建议

（一）面临挑战

１芯片和操作系统作为产业链核心环节被跨国厂商把持，我国暂难以抗衡

芯片和操作系统作为产业链的上游，处于优势地位，对产业未来的发展会

产生至关重要的影响，但是这两个核心环节多年来一直被跨国厂商所把持。虽

然随着平板电脑和智能手机市场的快速兴起，国内也已迅速涌现了一批或新创
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或通过转型进入此领域的上游芯片及操作系统软件相关厂商，但跟国外厂商相

比仍有差距。

在芯片领域，国内芯片厂商在芯片开发方面仍主要集中于低端领域，如包括

瑞芯微、盈方微在内的本土平板电脑芯片厂商，通过采用内核授权方式，在外围

开发一些辅助性ＤＳＰ核。虽然在短期内可以保证较快的开发速度与较低的成本，

但是从长远的发展来看，一方面市场过于狭隘，另一方面无法提升自身技术能

力，在性能、稳定性及针对性优化上与三星、德州仪器等领先公司存在较大差

距，难以进入一线终端厂商采购名单。

在操作系统领域，ｉＯＳ、Ａｎｄｒｏｉｄ、ＷｉｎｄｏｗＰｈｏｎｅ等操作系统平台主要由苹

果、Ｇｏｏｇｌｅ、微软三家国际厂商主导。虽然国内厂商也在积极涉足操作系统领

域，如中国移动的ＯＭＳ、小米 ＭＩＵＩ以及点心操作系统，但是都是基于 Ａｎｄｒｏｉｄ

操作系统平台基础进行再开发或 ＵＩ定制的，核心技术控制力不足，很难与跨国

企业抗衡。

２代工厂商处境尴尬，亟待转型提升

随着移动终端产业环境的改变，代工厂商的弊端凸显，发展进入困境期。对

外，从２００８年金融危机开始，订单开始大幅下滑，代工的毛利润直线下降，并

且随着国内劳动力成本的不断上升，国外代工企业有将工厂向拉美、东南亚等地

转移的趋势。对内，从２００８年开始，中国实行两税并轨以及施行 “三险一金”，

并且法律规定的最低工资标准不断提升，使内地的代工厂商的人力支出成本不断

增加。此外，一些小型的代工厂商的快速崛起，使整体代工市场竞争更趋激烈，

并且代工厂商处产业链下游环节，往往会受制于大客户，处境极其被动，比如由

于苹果对成本的严格把控以及与物料供货商直接合作，富士康仅能做物料加工，

导致了利润空间的下滑，并且由于对新品信息的严格把控，会挤压交货时间给代

工厂生产造成极大的压力。因此，谋求更高的利润水平以及持续健康的发展，将

成为代工厂商转型提升的重点。

３本土终端厂商缺少龙头企业带动，难以形成聚焦效应

智能移动终端市场的广阔前景，吸引国产移动终端厂商加快了市场布局的步

伐，不仅包括联想、汉王、万利达等传统的终端厂商，还有国美、华为等新兴的

终端制造厂商，同时还存在着大量的山寨品牌。但是在发展过程中，由于本土厂

商在核心技术、产业链核心环节以及行业整合能力方面的缺失，制约了整体行业
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的发展，也造成了在终端领域难以形成极具领导力的龙头企业的局面。随着市场

的快速发展以及用户的积累，移动终端生态系统已经构成，但是由于现阶段缺少

龙头产业，难以形成产业的聚焦效应，不利于推动产业的持续健康发展。

（二）发展建议

１建设芯片、跨平台ＯＳ国家级研发平台

移动智能终端市场发展迅速，由此带来的技术创新和产业融合步伐不断加

快，新技术、新产品、新理念、新业态不断涌现。在此过程中，传统终端领域的

Ｗｉｎｔｅｌ垄断模式被打破，作为个人化特点明显的移动智能终端在核心芯片、操作

系统等上游领域的多样性将极大丰富，这将为国内相关厂商进入此类市场提供难

得的机遇。我国应通过核高基等国家重点专项，加强对移动智能终端领域的投

入，通过芯片、跨平台ＯＳ国家级研发平台建设，推动核心芯片及操作系统的自

主研发进程，利用我国巨大的市场优势，集中力量突破技术瓶颈，在上游领域形

成一批具有自主知识产权的成果，集中资源加大扶持力度，在操作系统及核心芯

片环节形成一批引领性的龙头企业。

２设立 “移动智能终端产业化专项基金”，加快龙头企业的培育

发挥国家财政资金的引导、示范和杠杆作用，聚焦新型移动智能终端产

业，围绕 “智能终端＋内容分发渠道 （软件应用商店） ＋应用软件与数字内容

服务”的产业生态系统构建，设立专项资金，重点支持核心处理芯片、电源管

理芯片等芯片技术，跨终端操作系统平台、开发与测试工具、浏览器、搜索引

擎、网络内容聚合、信息技术服务支撑工具等软件技术，新型智能手机、平板

电脑、智能电视等终端产品技术，以及 ＬＢＳ、电子支付等应用服务技术的研发

与产业化。

此外，对于产业链重点核心环节，发现极具潜力的企业，通过资金、政策、

人才多方面的扶持，加快培育其成为龙头企业，从而提升移动终端产业的整体水

平，带动产业的快速发展。

３注重创新和寻求突破，推动移动终端产业链企业转型升级

移动互联网时代孕育了大量的商机，固守传统的发展模式显然已经不能适应

新市场环境下的发展，谋求创新和突破才是提升产业链各环节企业自身竞争实

力、实现转型提升的关键。ｉＰｈｏｎｅ凭借全新的商业模式在智能手机市场中后来者
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居上，并引领着市场的发展；Ｒｏｖｉｏ公司基于移动终端用户操控习惯以及用户对

移动终端上游戏需求的深刻理解，开发出了 “愤怒的小鸟”，实现了应用上的创

新并首开了抛物线射击游戏的先河；原来的代工厂商 ＨＴＣ则抓住了智能手机发

展的契机，走上了自主品牌的创新之路。因此，对于移动终端产业链的每个环

节，在移动互联网时代都具有提升自身价值、实现跨越式发展的巨大潜力。

五　中国移动互联网智能终端发展趋势

（一）产品与市场趋势

１智能移动终端将逐渐成为市场的主流

随着３Ｇ网络环境的改善，移动互联网应用在生活中的普及，以及电信运营

商和移动终端厂商的大力推广，智能移动终端的市场销量不断攀升，步入了发展

黄金期；同时，功能手机等传统的移动终端市场不断被蚕食，智能移动终端逐渐

成为市场主流已经是大势所趋。首先，经过近些年的发展，消费者对智能移动终

端的认知度不断增强，并且早期使用智能移动终端的用户已经产生一定用户黏

性，对于扩大智能移动终端用户群体产生了积极的推动作用。其次，应用业务已

经广泛地渗透到生活当中，消费者可以通过智能移动终端浏览网页、享受位置服

务、收发邮件、观看视频、社交以及游戏等，作为这些丰富应用的终端载体在便

捷了用户生活的同时，也在逐步改变用户的应用习惯。随着智能移动终端核心元

器件成本的降低，市场日趋激烈的竞争，智能移动终端的价格将会逐步进入大众

所能承受的范围之内。因此，未来智能移动终端销量的市场占比将会进一步提

升，成为市场增长的主要推动力。

２智能移动终端呈现 “两大加一小”的局面，ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ能否突围有

待观察

操作系统作为移动终端产业链的核心，可以迅速拉拢大批的移动终端厂商并

建成强有力的竞争阵营。因此现阶段，移动终端市场主要是以谷歌、ｉＯＳ以及微

软为代表的三大移动终端阵营，并且整体呈现 “两大加一小”的竞争态势。

Ａｎｄｒｏｉｄ操作系统凭借免费开源的发展策略，吸引了大批的移动终端厂商加入，

其中既有三星、摩托罗拉、ＨＴＣ、ＬＧ等国际品牌厂商，也有国产联想、中兴、

８１１



中国移动互联网智能终端发展现状及趋势

华为等一线国产厂商以及大批的山寨厂商。Ａｎｄｒｏｉｄ操作系统的移动终端阵营足

够强大，并且未来的发展潜力巨大。而苹果建立的是封闭的生态系统，在智能移

动终端领域具有重要的地位，尤其是平板电脑市场，苹果因占有过半的市场份额

而占据了绝对主导地位，形成 “苹果阵营和非苹果阵营”的竞争格局。相比以

上两家，微软操作系统的移动终端阵营的实力较弱，在智能手机领域影响力在逐

渐下降，市场份额也在逐步滑落；在平板电脑领域，虽然一些厂商专注于微软移

动操作系统的平板电脑制造，但是市场反馈一般。

为扭转在智能移动终端领域的困局，微软一方面联手诺基亚，另一方面加大

ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ操作系统的研发和改进，力求更符合用户的操控习惯。但是，未

来面对优势厂商的咄咄逼人的市场压力是否有行之有效的策略应对，以及自身能

否得到用户的认可，仍需观察。

（二）技术趋势

１智能移动终端发展遵从摩尔定律，功能将日趋强大

摩尔定律揭示了ＩＴ产业计算资源的发展规律：平均过１８个月，半导体芯片

的容量就会增长一倍，而成本却减少一半。移动互联网的发展促成了计算能力不

断地向智能移动终端积聚，这势必要求终端的性能不断提升，更新换代的速度也

将不断加快。从智能移动终端核心元器件来看，以高通的智能手机芯片为例，其

升级的速度不断加快，由第三代到第四代产品的升级时间仅为第一代升级为第二

代产品所用时间的１／３，而处理速度提升了近５倍。这背后是智能移动终端市场

旺盛的需求以及消费者对业务应用更好的支撑的心理诉求，因此在这样的发展背

景下，智能移动终端产品的升级速度仍将会不断加快，并且功能也将不断强大。

２体感技术和人工智能技术将对终端发展带来重大影响

体感技术和人工智能技术是移动终端技术发展的热点，其本质就是提升

“人机交互体验”，这两项核心技术的进步将会进一步带动终端市场繁荣，推动

终端产品全方位升级以及对产品重新定位。对于体感技术，移动终端将成为体感

游戏硬件中的重要组成部分，是人机交互的载体，使终端的功能得到延展。对于

人工智能技术，强调的是更先进、更便捷的交互体验，如ｉＰｈｏｎｅ的Ｓｉｒｉ设计就是

通过用户的语音命令做出反应的一种新型交互式操作。这样的新技术可以解放用

户的双手，为移动终端带来全新的改变。现阶段这些技术尚未成熟，未来随着核
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心技术的升级将会对终端产生更深远的影响。

３电池技术发展将会突破移动终端发展的瓶颈

在智能移动终端市场保持快速发展的形势下，电池技术已经成为了影响用户

应用体验、制约行业发展的主要瓶颈。这主要是因为移动终端厂商追求处理器更

快处理能力、大屏、更优的显示品质以及加载更丰富应用的同时，对电池的续航

能力提出了更高的要求。此外，电池的技术更新速度已经明显落后于智能移动终

端的发展，成为了制约移动终端发展的重要技术瓶颈之一。移动终端产业链各方

已经明显意识到电池问题的严重性，加大了研发的力度，积极探索电池技术的提

升，如苹果正在进行新型电池的研发，预计可提升待机时间数倍。此外，最新的

研究成果显示，在锂电池扩容方面也已经取得了一定的成绩。虽然等这些电池新

技术成熟并应用到市场中仍需要一定的时间，但是却为电池技术未来的发展指明

了方向。
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中国移动互联网运营商竞争格局与发展态势
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　马思宇　王 映

摘　要：２０１１年，中国移动互联网运营商收入结构继续调整，移动数据及

增值业务稳步上升，综合竞争实力日趋均衡。目前，中国移动通信网络建设投资

重点集中在３Ｇ网络且初具规模，我国政府已启动ＴＤＬＴＥ规模试验，有望形成

我国主导的ＴＤＬＴＥ在全球应用和部署的产业新格局。与此同时，以业务应用平

台为核心的产业生态环境逐步形成，原有以运营商为核心的商业模式受到冲击，

“智能管道” ＋“应用平台”将成为中国移动互联网运营商的战略转型方向。

关键词：移动通信　数据业务　３Ｇ　智能管道

一　中国移动互联网运营商市场概览

（一）总体特征

１移动业务对固定业务的替代加剧，３Ｇ用户增长的贡献最大

２０１２年２月７日，国务院新闻发布会上工业和信息化部公开的数据显示，２０１１

年，全国电话用户总数达到１２７亿户。其中，移动电话用户达到９８６亿户，在电话

用户总数中所占的比重达到７７６％。全年净增１２７亿户，创历年净增用户新高。
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业政策、运营市场分析、通信工程项目决策咨询、电信业务与产品等方面的研究。
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２０１１年是中国３Ｇ终端市场快速拓展的一年。根据工信部统计，２０１１年全年

３Ｇ用户净增８１３７万户，同比增速翻番，总体规模达到１２８亿户，３Ｇ基站总数

达到８１４万个，成为移动电话新增用户数快速增长的最大贡献者。

２移动数据和增值业务占比稳步上升，收入结构继续调整

２０１１年，我国移动通信市场规模进一步扩大，第十七届电信新技术新业务

高级报告会上，工业和信息化部发布的数据显示：２０１１年１～７月，移动通信收

入在电信主营业务收入中的占比稳步上升，已超过７０％。其中：从收入占比上

来说，作为现金牛业务的移动本地电话业务在电信主营业务中的收入贡献依然最

大，约占三成，而移动增值业务是占比第二的明星业务，所占比例不断加大；从

增幅上来说，移动数据及互联网业务的增幅排在第一位，移动增值业务也有大幅

增长 （见图１）。中国移动２０１１年报显示：数据业务发展态势良好，２０１１年收入

同比增加１５４％，占营运收入的比重达到２６４％，其中，无线上网业务增长迅

速，上涨４５％，占营运收入的比重达８４％，成为拉动营运收入增长的重要因

素。运营商业务的移动化、无线化趋势日益明显。

图１　２０１１年各类业务收入变化对比示意图

注：问号业务是指处在这个领域中的是一些投机性业务，带有较大的风险。明星业

务是指由问号业务继续投资发展起来的，业务处于快速增长的市场中并且其市场份额占

有支配地位。现金牛业务是指处在这个领域中的业务产生大量的现金，但未来的增长前

景是有限的，它是成熟市场中的领导者和企业现金的来源。瘦狗业务是指业务既不能产

生大量的现金，也不需要投入大量现金，这类业务常常是微利甚至是亏损的。

资料来源：电信研究院通信信息研究所市场研究部。
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３移动互联网用户快速增长

随着智能手机的普及和运营商对移动互联网相关业务的大力推动，移动互联

网已远远超过固定互联网，成为应用范围最广、用户规模最大的互联网业务。根

据工业和信息化部统计数据，截至２０１１年年底，全国移动互联网用户规模超过

６３亿①，占移动电话用户总数的６４％，且用户数仍维持３０％左右的同比快速增

长态势。其中，手机仍然是移动上网的最主要方式，手机上网用户占移动互联网

用户总数的９８％，无线上网卡用户仅占２％。

面对不断成熟的移动互联网形成的新的产业生态环境，增值业务和应用平台

提供商通过引入创新的业务应用、服务模式，逐渐增强了对用户的影响力，业务

和应用平台成为产业运作的核心环节，电信运营商将加强对其主导权的争夺。

（二）竞争格局

１市场总体集中度依然较高，但新增市场力量逐步趋于均衡

目前电信市场竞争格局仍高度集中，中国移动在收入总量中的占比仍超过

５０％ （见图２），一家独大局面短期内难以改观，中国移动２０１２年３月１５日披

露的２０１１年度业绩显示，公司全年实现营运收入５２８０亿元人民币，同比增长

图２　２００９～２０１１年３家运营商电信业务收入占比对比

资料来源：电信研究院通信信息研究所市场研究部。
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８８％；实现净利润１２５９亿元，同比增长５２％。但电信业务收入向中国移动集

中的速度和态势已基本停滞，中国移动的收入份额呈现微降趋势，中国电信则凭

借较强的综合实力在收入份额方面稳步提升。

２三大移动互联网运营商占据增值业务市场近八成份额

领先型互联网企业的实力在增强，但从增值业务市场收入规模看，中国移

动、中国联通、中国电信三大移动互联网运营商依然是主导者，占据增值业务收

入的近八成 （见图３）。中国移动凭借移动互联网应用类增值业务发展优势占据

增值业务市场主导地位。

图３　２０１１年中国增值业务主要市场份额

资料来源：电信研究院通信信息研究所市场研究部。

３移动互联网成为转型重要战略，但运营商面临丧失核心地位的危险

近年来，移动互联网发展迅速，流量激增。面对移动互联网的快速发展，运

营商积极探索 “终端 ＋内容”的发展模式，积极开拓新业务和培育重点应用，

进一步提升流量价值。

智能终端是移动互联网内容和应用的载体，三家运营商通过对定制终端进行

重金补贴、自主研发以及与终端厂商合作的方式大力发展终端业务。同时为更好

地进行内容创新，三家运营商先后推出了自己的应用商店 （移动ＭＭ、联通沃商

店、电信天翼空间）。
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在移动互联网时代，业务／应用平台成为产业运作的核心环节，终端厂商、

互联网企业、软件厂商等都可凭借其独有优势直接建立面向用户的业务／应用平

台，从而加强对产业主导权的争夺，电信运营商面临核心地位丧失的危险；而传

统ＳＰ因为缺乏不可复制的优势，生存空间被严重挤压，传统的内容资源拥有者

作为ＣＰ受到各平台的重视。

二　中国移动网络基本建设与技术发展

近年来，伴随着固定资产投资的增加，电信业通信基础设施建设迈上新台

阶。覆盖全国、连接世界、技术先进的全球最大信息通信网络已基本建成。移动

通信和宽带接入等方面的建设成为全业务经营条件下的重点投资领域。

（一）移动网络建设特点

１我国移动交换机容量进入复苏性增长阶段

受移动网络流量迅猛增加等因素的刺激，我国移动交换机容量２０１１年增速

提高。根据统计，截至２０１１年年底，我国移动交换机容量达到１７亿户，同比增

速由去年的６％提升到１３％ （见图４）。

图４　２００７～２０１１年中国移动交换机容量规模及增长速度对比

资料来源：电信研究院通信信息研究所市场研究部。

２移动网络建设为移动互联网和全业务经营战略实现提供网络基础

随着网络性能的整体提升，运营商将进一步实现固定与移动网络融合及相
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关业务发展，推进智能管道发展，提升流量价值，支持移动互联网战略与全业

务经营的实现。例如，中国移动明确提出了２Ｇ＋３Ｇ＋４Ｇ＋ＷＬＡＮ① 的四网融

合，对ＧＳＭ网络要持续高价值投入，满足业务需要，保持网络质量绝对领先；

对ＴＤ网络加强连续覆盖和深度覆盖，加快业务分流，稳步提高网络利用率，

与２Ｇ共同提供高质量语音服务与增值业务；对 ＷＬＡＮ网络将加大覆盖力度，

逐步覆盖绝大部分数据业务热点地区，发挥数据分流作用。通过接入网的融合

及核心网升级改造，运营商的融合业务提供能力将进一步增强，更容易实现差

异化竞争。

３移动互联网投资重点集中在３Ｇ网络，目前初具规模

２０１０年４月，工业和信息化部、国家发展改革委、科技部、财部、国土资

源部、环境保护部、住房和城乡建设部、国家税务总局等八部门联合印发了

《关于推进第三代移动通信网络建设的意见》，根据规划，到２０１１年我国３Ｇ网

络覆盖全国所有城市及大部分县城、乡镇、主要高速公路和风景区等，３Ｇ建设

总投资４０００亿元，３Ｇ基站超过４０万个。

根据工信部统计，截至２０１１年年底，我国３Ｇ用户已达１２８亿户。其中ＴＤ

用户５１２１万户，在３Ｇ用户中的占比约为４０％；中国电信和中国联通的３Ｇ用户

分别达到３７１９万户和４００２万户。３Ｇ基站总数达到８１４万个，ＴＤ基站达到２２

万个，中国电信和中国联通的３Ｇ基站分别达到２６９５万个和３２４５万个。３Ｇ累

计投资达到４５５６亿元。在网络覆盖方面，基本实现所有地级市、县城及大部分

乡镇的连续覆盖。

经过近几年的发展，我国３Ｇ网络建设超额完成三年目标，发展速度优于国

外同期水平，业务应用活跃、社会贡献突出，成功进入良性发展阶段。

４三大移动运营商积极推出 “３Ｇ＋ＷＬＡＮ”发展模式

随着数据流量的快速增长，移动通信网络的压力不断增加，分流需求增加。

因此，无线局域网成为２０１０～２０１１年度的建设热点，三家运营商在全国大中城

市大规模建设ＷＬＡＮ热点。以中国移动一家数据为例，在中国移动２０１２年披露

的财报中显示，无论是无线上网业务收入或是业务流量，ＷＬＡＮ占比都有显著提

升。在业务收入方面，ＷＬＡＮ收入从２０１０年的１９１亿元人民币，增长至２０１１

６２１

① ＷｉｒｅｌｅｓｓＬｏｃａｌＡｒｅａＮｅｔｗｏｒｋｓ，无线局域网络。
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年的７３９亿元人民币，增长率为 ２８６９％；在业务流量方面，ＷＬＡＮ流量从

２０１０年的４０２亿ＭＢ增长至２０１１年的２００４亿ＭＢ，增长率高达３９７９％。这充分

表明，经过２０１１年的ＬＡＮ热点的大规模建设，中国移动的ＷＬＡＮ业务发展已经

走上良性发展的快车道，流量和收入不仅实现了同步增长，并实现了大跨步式增

长。统计数据显示，截至２０１１年年底，中国移动基站总数超过９２万个，ＷＬＡＮ

热点接入近２２０万个。

中国联通和中国电信也积极布局大规模建设ＷＬＡＮ热点，用来辅助３Ｇ业务为

用户提供高速上网服务。２０１１年，中国电信宣布，会在未来２～３年将各自的ＷＬＡＮ

热点数增加到１００万个，中国联通也加大了ＷＬＡＮ的部署力度，热点近４万个。

（二）各类３Ｇ技术及业务应用情况

我国目前３Ｇ网络技术主要分为 ＴＤＳＣＤＭＡ、ＷＣＤＭＡ和 ＣＤＭＡ２０００三种制

式，各类网络覆盖基站数见表１。

表１　２０１１年中国３Ｇ网络制式覆盖情况
单位：个

网络制式 ３Ｇ基站数 覆盖城市

３Ｇ基站总量 ８１万 —

ＴＤＳＣＤＭＡ ２２万 基本实现地级市、县级市和县城主区域连续覆盖

ＷＣＤＭＡ ３２万 所有地级以上城市和大部分县城（覆盖率为９７％）

ＣＤＭＡ２０００ ２７万 全国全部城市和县城

　　注： ＴｉｍｅＤｉｖｉｓｉｏｎＳｙｎｃｈｒｏｎｏｕｓＣｏｄｅＤｉｖｉｓｉｏｎＭｕｌｔｉｐｌｅＡｃｃｅｓｓ（时分同步的码分多址技术），中国提
出的３Ｇ标准，中国移动采用。

 ＷｉｄｅｂａｎｄＣｏｄｅＤｉｖｉｓｉｏｎＭｕｌｔｉｐｌｅＡｃｃｅｓｓ（宽带码分多址），３Ｇ标准之一，中国联通采用。
 ＣｏｄｅＤｉｖｉｓｉｏｎＭｕｌｔｉｐｌｅＡｃｃｅｓｓ２０００，３Ｇ标准之一，中国电信采用。
资料来源：电信研究院通信信息研究所市场研究部。

１中国移动ＴＤＳＣＤＭＡ发展现状

（１）网络覆盖规模及利用率尚需提高。ＴＤ基站规模相对最少，呈 “块状分

离”覆盖状态；网络利用率仅为１０％，３Ｇ业务的ＴＤ网承载比例低。

（２）网络性能指标低：ＴＤＳＣＤＭＡ话音的接通率和掉话率等关键性能指标

相对较低，与其他两种网络制式相比ＴＤ网络的数据业务速率差距明显，网络关

７２１
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键性能指标差严重影响用户体验。

（３）终端瓶颈问题尚需突破。２０１１年ＴＤ智能手机出货量占全部 ＴＤ手机出

货量的１／４，而其他两种制式均在５０％ ～６０％。终端存在待机时间短、起呼失

败、通话杂音、机身过热和掉话等问题，直接影响了用户对ＴＤ业务的选择。

（４）用户发展态势较好，但渗透率较低。目前我国 ＴＤＳＣＤＭＡ用户规模超

５０００万户，用户份额领先；基站规模２２万个，基本实现地级市、县级市和县城

主要区域的连续覆盖；相比竞争对手而言，ＴＤ用户渗透率仅为 ７７％，低于

１０％，与其他两种制式相比差距较大。

２中国联通ＷＣＤＭＡ发展现状

（１）加大ＨＳＰＡ①网络建设。截至２０１１年年底，中国联通已经在全国５６个

城市铺设了ＨＳＰＡ＋网络，下行峰值达２１Ｍ，是中国联通现有网络的三倍，首批

支持ＨＳＰＡ＋网络的新型２１Ｍ上网卡已于２０１１年５月１７日上市。

（２）ｉＰｈｏｎｅ及千元级终端补贴策略优化用户结构。３Ｇ终端运营已成为中国

联通优化用户结构的重要手段，通过终端补贴突破用户业务使用瓶颈。继借助中

高端定制手机提高用户ＡＲＰＵ值 （ＡｖｅｒａｇｅＲｅｖｅｎｕｅＰｅｒＵｓｅｒ，每位用户的平均收

入）之后，中国联通正在通过普及型智能手机 （覆盖诺基亚、三星、索尼爱立

信、华为、中兴、酷派、联想、小米手机）的推广来覆盖更广泛的用户。

３中国电信ＥＶＤＯ发展现状

（１）积极推进ＥＶＤＯ试点工作。作为 ＣＤＭＡ２０００１Ｘ的演进技术的 ＥＶＤＯ，

中国电信积极开展其相关推进工作，进一步提升数据业务速率和系统吞吐量。通

过ＥＶＤＯ网络，中国电信实现了２～３倍提升上下行峰值速率，用户可享受到更

高速的基于音频和视频的移动网络接入以及更高速的手提电脑和移动网络的连

接。截至２０１１年年底，在北京、广州、成都、武汉、上海等多个试点城市的

ＥＶＤＯＲｅｖＢ相关测试都已经完成，鉴于其终端款式以及数量不多，用户需求

不明显。

（２）以ＷｉＦｉ弥补网络覆盖不足。目前，中国电信网络覆盖策略采取以 ＥＶ

ＤＯ为主，形成连续覆盖；以ＷｉＦｉ为辅，做热点覆盖，两者协调发展。

８２１

① ＨｉｇｈＳｐｅｅｄＰａｃｋｅｔＡｃｃｅｓｓ，高速下行链路分组接入技术。
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（三）ＬＴＥ／４Ｇ发展

当前正值全球选择和部署４Ｇ移动通信技术的关键阶段，我国政府启动 ＴＤ

ＬＴＥ①规模试验有力影响和带动国际运营商选择 ＴＤＬＴＥ，有望形成我国主导的

ＴＤＬＴＥ在全球应用和部署的产业新格局。

为推动ＴＤＬＴＥ技术尽快成熟，工业和信息化部组织开展了 ＴＤＬＴＥ技术试

验。技术试验从２００８年年底开始，分为概念验证、研发技术试验和规模技术试

验三个阶段。根据规划，ＴＤＬＴＥ规模试验将以形成商用能力为目标，通过进一

步扩大部署和应用的规模，进而实现端到端产品达到规模商用的成熟度，并带动

国际运营商选择和部署ＴＤＬＴＥ。

目前，ＴＤＬＴＥ赢得了国际运营商、国际组织和机构的认可，受到了广泛的

关注和支持，很多国际运营商都有意选择并部署 ＴＤＬＴＥ。例如，北美、欧洲、

亚洲等地区运营商已累计建设３３个 ＴＤＬＴＥ试验网，日本软银、中东运营商等

已正式商用开通ＴＤＬＴＥ网络。

截至２０１１年年底，ＴＤＬＴＥ规模试验第一阶段基本完成，２０１２年开始启动

扩大规模试验，重点放在扩大网络规模、推进产业成熟、积累建网经验、优化产

品性能、发展友好用户、带动国际市场等方面。中国移动方面表示，ＴＤＬＴＥ技

术的商用将会加快推进，预计２０１２年将启动第二阶段９个城市的规模试验，包

括浙江、广东大城市拟采用平滑升级，杭州、深圳开展业务试商用。至２０１３年，

令基站规模增至超过２０万个，扩大试商用规模。

三　移动运营商在产业链中的角色转变

（一）移动运营商在移动互联网时代面临的挑战与机遇

１对运营商网络承载能力提出挑战

随着移动互联网时代的到来，数据流量的快速增长成为电信运营商需要解决

的最为紧迫的问题，特别是移动数据流量的快速增长，已经对运营商的网络承载

９２１

① ＴｉｍｅＤｉｖｉｓｉｏｎＬｏｎｇＴｅｒｍＥｖｏｌｕｔｉｏｎ（分时长期演进），第四代 （４Ｇ）移动通信技术与标准。
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能力提出了巨大挑战。根据思科公司预测，２０１１年全球移动数据流量每月为

０６ＥＢ①，２０１６年将达到每月１０８ＥＢ，年复合增长率将达到７８％ （见图５）。

图５　全球每月移动数据流量增长

资料来源：美国思科公司：《２０１１～２０１６年全球移动数据流量预测报告》，２０１２。

２面临数据业务收入增速放缓的困境

在数据流量快速增长的同时，电信运营商却面临数据业务收入增速放缓的困

境，出现了在移动互联网时代流量增长与收入增长、利润增长之间的尖锐矛盾。

国内外主流运营商在推动移动互联网战略实施过程中，移动互联网接入收入虽然

处于较高的增长状态，对其总体营收也起到了明显的推动作用，但与其使用量的

增长幅度对比，则明显低于使用量的增长，进而导致总体ＡＲＰＵ呈下降趋势，数

据流量增长带来的巨大收益被互联网企业占有。

３以运营商为核心的商业模式受到冲击

数据流量的快速增长主要是由于移动互联网时代以业务应用平台为核心的产

业生态环境逐步形成，原有以运营商为核心的商业模式受到冲击。在传统商业模

式中，通过对用户和计费的控制，运营商占据绝对主导地位，相关企业需要通过

运营商向最终用户提供服务和销售产品。然而在移动互联网时代，业务／应用平

台服务提供商成为整个产业链的核心环节。业务／应用平台提供商通过引入创新

的业务应用、服务模式逐渐增强了对用户的影响力。在移动互联网时代，不仅电

信运营商可以掌控业务／应用平台，而且终端厂商、互联网企业均可以通过掌控

０３１

① 计算机的存储单位，艾字节，１ＥＢ＝１０２４ＰＢ＝１０２４×１０２４ＴＢ＝１０２４×１０２４×１０２４ＧＢ。
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业务／应用平台直接向终端用户提供服务。电信运营商的核心地位受到挑战，在

整个产业链中的价值在下降。而与此同时，终端厂商和互联网企业在价值链中的

地位得到提升 （见图６）。

图６　移动互联网时代产业链价值发生扭转

４对网络性能提出了更高要求

移动互联网时代业务呈多样化方向发展对网络性能提出了更高需求，进而推动

数据流量的快速增长。首先，对带宽提出了更高需求，例如，基于视频的业务及应

用需要消耗越来越大的带宽。其次，业务越来越强调互动性，例如，远程医疗、远

程教育、ＳＮＳ应用在体验上越来越强调互动性。再次，业务的实时传递需求较大，

例如，在线游戏、远程监控、物联网应用需要网络支撑实时性传送需求。此外，第

三方ＣＤＮ（ＣｏｎｔｅｎｔＤｅｌｉｖｅｒｙＮｅｔｗｏｒｋ，内容分发网络）、Ｐ２Ｐ、云内容等应用增长带

来数据流量流向的不确定，而且各类应用对数据和网络的安全性需求也越来越高。

（二）移动运营商在产业链中的角色定位及实施策略

１战略定位

面对移动互联网时代的各种机遇挑战，电信运营企业需实施战略转型，一方

面推进网络转型，构建智能管道，在智能管道基础上开展流量的精细化运营；另

一方面推行平台化运营，实现内容与应用的聚合，从管道运营商向上下游延伸，

增强对移动互联网时代产业链的掌控能力。

２转变运营策略，构建智能管道

（１）智能管道模式的创新。

智能管道是相对于普通管道而言的。与普通管道相比，智能管道的本质是提

１３１
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升网络承载能力和管道价值。智能管道对于运营商而言不仅仅是网络的改造和升

级，更体现为运营模式的创新和商业模式的转型。

智能管道是在网络智能化基础上运营模式的创新。通过智能管道建设颠覆传

统管道能力单一和缺乏精细化管理的缺陷，利用运营商在移动互联网通道的核心

位置，建立能够主动感知和缓存业务流量，共享、优化和快速分发热点内容，且

具有通道增值能力的智能化通道。通过智能管道可实现业务提供模式的创新，缓

解运营商面临的数据业务收入增速放缓的困境。

智能管道建设不仅仅是网络的智能化改造和业务模式的创新，智能管道更是

企业战略和商业模式的转型。通过智能管道建设可帮助运营商实现商业模式由

Ｂ２Ｃ向Ｂ２Ｂ市场的拓展和转型，可有效应对移动互联网时代以业务应用平台为

核心的产业生态环境，是向未来电信３０时代 “智能普适网络”运营的基础。

（２）智能管道的 “智能”体现。

智能管道的 “智能”主要体现在以下三个方面。

一是针对用户，智能管道能为用户提供有线、无线的一体化融合最优接入，

实现跨网络、跨平台、跨地域、跨账户的融合接入，提升用户体验；

二是感知信息的集中会聚和统一分析，分析用户的行为和消费习惯，实现高

价值信息的输出和共享、进行策略服务保障、行销执行优化等，提供基于用户、

业务、流量等因素的差异化服务和业务推送；

三是增强基础网元的智能化管理能力，对第三方合作者能够提供基于电信核

心能力开放的智能业务引擎服务，帮助第三方优化运作流程并与消费者之间建立

端到端的互动和交易通道。网络能力开放是运营商实现管道价值化的前提，通过

现有的综合业务平台的优化，将网络的资源指配和资源保障能力通过开放的ＡＰＩ

接口提供给第三方的ＳＰ／ＣＰ，网络能力开放不仅可以帮运营商挖潜增收，也是竞

争的需要，还是产业链建设发展的重要方向。

（３）智能管道的运营策略。

智能管道的实施涉及网络、运营乃至整个商业模式和公司战略的转型，是一

项综合性、系统性的工程。现阶段，不同运营商在智能管道推行过程中采用的策

略及侧重点各有不同，但总体上运营商推行智能管道主要包括如下策略。

首先，构建高速、融合的网络传送能力是建设智能管道的基础。网络具备足

够大的带宽是一切智能化手段实施的基础，提高网络速度也是用户能够感受到的

２３１
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最直接的方式，特别是在接入网、城域网和骨干网的通道带宽。对于接入网，应

主要通过光进铜退的推进，利用ＰＯＮ（ＰａｓｓｉｖｅＯｐｔｉｃａｌＮｅｔｗｏｒｋ，无源光纤网络）、

ＶＤＳＬ（ＶｅｒｙｈｉｇｈｂｉｔｒａｔｅＤｉｇｉｔａｌＳｕｂｓｃｒｉｂｅｒＬｏｏｐ，甚高速数字用户环路）等新技

术实现接入带宽的拓展；无线接入网适时引入 ＬＴＥ，提供高速的无线接入能力。

对于城域和骨干网，应配合接入提速的进程，通过大容量路由设备和端口的引入以

及网络的合理规划，支持视频等大带宽业务对网络的基本需求。自２００９年北欧电

信巨头ＴｅｌｉａＳｏｎｅｒａ建设了全球首个ＬＴＥ商用网络以来，全球运营商纷纷跟进，使

得ＬＴＥ商用网络数量猛增，截至２０１１年底全球ＬＴＥ网络用户数约１６００万户。ＬＴＥ

的加紧推进与电信运营商布局移动互联网市场和向智能管道转型密切相关。

第二，为了支持用户多种方式的灵活接入，需要将现有的有线技术以及

ＷｉＦｉ、３Ｇ、未来的ＬＴＥ等手段有机结合，并使用户可以采用统一账号接入不同

的网络，不同的接入终端也可以实现即插即用与自动适配，既让用户感到使用方

便、成本合理、速率高，又利于运营商的合理投资。ＡＴ＆Ｔ等运营商在面对数据

流量迅速增长的压力时就采用了３Ｇ＋ＷｉＦｉ的方式进行网络流量分流，以提升网

络效率。同时也适时推进ＬＴＥ建设提升网络容量和网络性能。

第三，构建端到端的差异化服务和市场运营能力。智能管道的内涵就是提供

差异化服务，实现精细化的流量经营，进而提升流量价值和数据业务收入，因此

构建差异化的服务提供能力就成为智能管道建设的关键。

端到端差异化管道是要建立用户终端—接入—城域—骨干—业务平台／终端

的全程具有ＱｏＳ①保障的通道，实现对用户及业务的差异化区分和有针对性的处

理，包括对关键流量的质量保障、对非法无用流量的限速和管控等。现阶段运营

商在部署智能管道时主要通过引入策略控制和计费方案 （ＰＣＣ，ＰｏｌｉｃｙＣｏｎｔｒｏｌ

ａｎｄＣｈａｒｇｉｎｇ）快速实现差异化服务提供和运营，缓解因数据流量快速增长导致

的网络拥塞和单位带宽收益下降的困境。现阶段运营商常用的控制策略包括以下

几方面。

（１）实施基于用户的优先级策略，对于高优先级的用户提供更好的资源保障。

（２）实施区分忙闲时的优先级策略。一些大量使用 Ｐ２Ｐ下载的用户对下载
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的时间没有要求，可以通过闲时的资费优惠进行下载，从而保障忙时高优先级用

户的业务优先级。

（３）实施基于位置的优先级策略。一些用户可能对商务区、办公区的移动

宽带使用提出更高的质量要求，此时可以制定专门的套餐方案。

（４）实施基于业务的优先级策略。比如，对移动视频类业务的 “粉丝”，可

以量身定制特殊服务，保障他们享用较一般移动视频用户更高的业务等级，这一

点特别适用于行业用户。

（５）实施基于终端类型的业务优先级设置。比如，由于３Ｇ智能明星机套

餐绑定用户ＡＲＰＵ值较高，网络可以感知到终端类型，从而实现对它们的优先

保障。

从各运营商实践看，芬兰的 Ｅｌｉｓａ对网络流量划分出优先级，通过策略区分

和ＱｏＳ机制保证高优先级的业务。沃达丰在西班牙也使用了同样的方法。印尼

Ｉｎｄｏｓａｔ采取了允许用户按需调整业务优先级的方法。例如，在世界杯期间，某

些球迷认为实时流畅地观看世界杯非常重要，并且舍得为此花费较高的费用，因

为他们可以临时提高自己的优先级。运营商的系统会及时识别这些变化，并改变

服务等级。

３开放业务能力，实现平台化运营

由于电信运营商更擅长于提供满足大众需求的业务，难以提供大量的长尾业

务，因此通过电信能力的开放和平台化运营可以让用户进行自我业务定制，满足

个性化需求；让用户参与业务提供，直接降低业务成本，缩小业务提供周期。对

于电信运营商而言在满足用户个性化需求的同时有效降低了业务成本。

（１）构建自己的开放创新体系。网络能力的开放对电信运营商具有非常重

要的意义，以自身的网络资源与能力为依托，如认证能力、短信彩信、ＰＵＳＨ信

道、定位、计费等。通过开放用户位置和在线状态等信息，辅之以开放ＡＰＩ，吸

引开发者，形成以网络为平台的开放创新体系是运营商未来发展的最主要方向之

一。目前世界上主流的运营商如 Ｖｏｄａｆｏｎｅ、Ｖｅｒｉｚｏｎ、Ｏｒａｎｇｅ、Ｔｅｌｅｆｏｎｉｃａ、Ｓｐｒｉｎｔ

等都在探索、实践网络能力的开放。电信运营商拥有多种可资开发的核心能力，

主要包括：能够通过移动网络提供安全的授权和认证服务；手机结账和支付已高

度标准化，并被用户广泛接受；能够基于网络提供位置和定位服务；拥有比较完

整、真实的客户信息；能够提供无缝的固定和移动接入；运营商的设备管理系统
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能够帮助合作商检查设备兼容性并改进解决方案；运营商的客户服务能力高度专

业。运营商可以借助上述能力提供的智能型和增强型业务平台。

（２）打造行业应用和物联网运营平台。电信运营商在构建智能管道实现平

台化运营的过程中，行业应用、物联网等将是重要掘金点。现阶段虽然行业信息

化市场很大，竞争很激烈，红海特征也十分明显，但是毋庸置疑的是，行业应用

的电信竞争领域依然是一片难得的蓝海，运营商有多年行业服务的经验积累，有

助于形成强强联合的有力支撑，提供一站式、一揽子信息化服务的专业能力等。

不过，面对如此难得的蓝海市场，参与者不在少数，与众多专注于信息化应用系

统开发的公司相比，运营商在产品设计及开发方面的能力还有待进一步提升。客

观地说，在开拓行业信息化发展方面，谁能找准自己的优势并尽快补齐短板，方

能畅游行业信息化的大片蓝海。

考虑到物联网的发展得到了全球的广泛关注，各国运营商都将物联网应用作

为收益增长的有效推动力，大力搭建物联网运营支撑平台。同时，考虑到某些行

业应用 （如物流仓储、远程监控等）具有全球化的特征，因此运营商在运营支

撑平台搭建过程中，应该注重全球合作及对不同国家不同通信标准的兼容性，努

力打造全球化、跨行业的一体化通用平台。其中，由于物联网涉及领域、技术众

多，运营商应该加强在国际标准化组织中的协作 （如３ＧＰＰ、ＥＴＳＩ、ＩＥＥＥ等），

努力构建一个全球统一的物联网架构体系，进而在此体系下打造全球一体化通用

平台。
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　刘青焱

摘　要：中国移动互联网应用服务可分为六大类２２小类，形成了游戏

平台、广告平台、电商平台、营销和销售平台 （应用商店）等移动应用服

务平台，移动应用服务开发者、平台提供商、移动网络运营商和云计算服务

提供商等在产业链各环节创造和探索了多种赢利模式。移动应用服务的产品

发展将越来越呈现垂直化、专业化和平台化趋势；营销向精细化、精准化、

多样化和社交化发展；游戏、广告、电商将在较长时间内作为移动应用服务赢

利模式的主体，开放平台和软硬件结合或为移动应用服务注入新的活力。

关键词：移动应用　赢利模式　发展趋势

一　移动应用服务格局和现状

（一）移动应用服务种类和消费需求

移动互联网应用服务在概念范畴上应具备四重要素，即移动性、互联网、应

用层以及服务化。移动性要素是指其通常具有地点非固定化、连接无线化、终端

便携化、场景语境化等特点。互联网要素是指信息通道必须是构建在 ＩＰ

（ＩｎｔｅｒｎｅｔＰｒｏｔｏｃｏｌ，互联网协议）之上，亦即为桌面互联网向移动终端的自然延
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伸；由此，基于传统的电路交换的电信服务诸如移动电话、短信需排除在本范畴

之外。应用层要素则明确了其在ＯＳＩ（ＯｐｅｎＳｙｓｔｅｍｓＩｎｔｅｒｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎ，开放式系统

互联，是由ＩＳＯ国际标准化组织提出的使全世界计算机互联为网络的标准框架）

七层协议上必须位于应用层。服务化要素是对前一要素的强化约束，进一步明确

其功能的提供必须经由按需服务的形式提供，从而对其产品模式、业务模式、商

业模式及创新模式均有具体限定。

在移动应用服务概念范畴上的四重要素展开，可以厘清移动应用服务的细化

种类。综合公开资料如相关行业咨询公司的报告，结合对于流行的应用商店的调

研，可将移动应用服务归纳为以下六大类２２小类。

１内容类

内容类移动应用服务的消费者价值主张是内容，核心价值是内容的生产和提

供，核心竞争力是内容的质量，主要商业模式是广告和对内容收费。

（１）移动游戏。

作为一个独立性强、专业化程度高的垂直领域，游戏业是移动应用服务中

内容产生和消费量最大、消费面最广、科技含量最高的领域之一。游戏是融合

了文本、音频、视频，具有高度互动性以及深度虚构性的多媒体内容。而移动

游戏的井喷则使得游戏进一步向工作和生活的碎片时间渗透，丰富了消费者的

闲暇生活。

（２）移动阅读、电子书、杂志。

电子化阅读和碎片化阅读是移动互联网时代的阅读特征和大趋势。消费者越

来越多地在移动终端上利用碎片化时间完成文本内容的快消费。一个浅阅读的时

代已经来临。

（３）移动搜索。

人类对于在线知识的获取经历了门户时代和搜索时代。搜索是目前人类已知

的对海量知识在线获取的最佳手段。作为桌面搜索向移动终端的自然延伸，移动

搜索更能满足人们时间特定性、地点特定性、场景特定性的知识获取需求。

（４）移动音乐。

音乐天然具有移动性。远在无线电广播时代，在移动场景中腾出耳朵聆听音

乐就已经是一种非常普遍的内容消费习惯。而随着移动互联网时代的到来，个性

化、流媒体化的移动音乐服务已经证明了它巨大的商业价值。
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（５）移动论坛、博客。

在互联网移动化的今天，论坛和博客服务对于移动终端的支持已成为必需。

从流量指标上看，主流的论坛和博客服务来自移动终端的流量正在迅速赶超或已

然超越来自传统桌面终端的流量。

（６）移动电视、视频。

受益于移动通信技术的不断创新和政策优势，下一代电视和视频一定是基于

ＩＰ和移动宽带技术的。在３Ｇ／４Ｇ迅速普及的今天，随着流量价格的不断下降，

移动视频服务必将日新月异。

（７）移动教育、移动学习。

终身学习已经成为很多人所秉承的理念。移动互联网使得人们有机会把零零

碎碎的时间，比如乘车、排队的时间，更加充分地利用起来用于获取知识。

２通信类

（１）移动语音、ＶＯＩＰ（ＶｏｉｃｅＯｖｅｒＩｎｔｅｒｎｅｔＰｒｏｔｏｃｏｌ，网络电话）。

通信是人类基本需求之一。语音通话服务在移动互联网的时代也将进化为基

于ＩＰ和移动宽带的技术。在技术上，ＬＴＥ（ＬｏｎｇＴｅｒｍＥｖｏｌｕｔｉｏｎ，长期演进，是

移动通信从３Ｇ向４Ｇ演进中的 “准４Ｇ”技术）采用了 “全ＩＰ化”的网络架构，

不再支持传统的电路交换网络。在这种意义上，所有传统电信业务，包括语音、

短信，都将成为移动互联网上的一种应用服务。随着这一变革的发生，移动语音

服务领域的颠覆性创新也将层出不穷。

（２）文本短消息、即时通信 （ＩｎｓｔａｎｔＭｅｓｓａｇｉｎｇ，ＩＭ）。

基于文本的实时短消息是十分重要的通信方式。长期来看，传统互联网的即

时通信服务在移动化之后将和传统短信服务正面交锋，其结果就是文本短消息服

务的价格将趋于接近流量字节价格，文本短消息的暴利时代将一去不复返。

（３）电子邮件。

作为一种正式的沟通工具，电子邮件在人们的工作、生活中发挥着巨大的作

用。这一工具延伸到移动互联网上使得人们可以随时随地处理公务，提高了劳动

生产效率。

３社交类

（１）移动社交网络服务 （ＳｏｃｉａｌＮｅｔｗｏｒｋＳｅｒｖｉｃｅ，ＳＮＳ）。

社交网络服务是借助互联网信息双向多边流动的特性、将人和人进行双向连
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接形成人际网络，然后让信息按照网络拓扑而流动、扩散。社交网络服务的移动

化使得社交进一步渗透到人们的日常生活之中，变得无处不在、无时不在。

（２）移动微博。

微博是另外一种新的信息传播网络拓扑结构。单向连接和双向互动使得微博

比ＳＮＳ具有更高的选择性、更低的对等性、更强的传播性。相比ＳＮＳ，微博更符

合中国文化特点，所以与欧美不同，在中国微博服务的使用量和活跃度远高于

ＳＮＳ服务。而微博的短平快特点也注定其天生适合移动应用场景。

４地图类

（１）移动电子地图。

移动互联网应用服务最有价值的服务之一就是电子地图了。电子地图服务提

高了人们面对陌生环境和遇到问题的适应和生存能力，同时也是移动互联网几乎

所有与地理位置相关的应用服务的核心组件之一。

（２）移动导航。

移动电子导航是基于电子地图的应用之一。它综合了电子地图、移动宽带、

移动定位、卫星定位等技术，方便了人们的交通出行。

５电商类

（１）移动购物。

在网络购物越来越普及的今天，通过移动应用服务的创新来提升人们的购物

体验已经成为一个热门方向。比如帮助人们购物比价或者提升购物效率的移动应

用服务，都是非常受欢迎的。

（２）本地搜索。

一直以来，如何能够随时随地及时获取附近的饭店、银行、加油站等信息是

人们迫切需要解决的问题之一。随着本地搜索和信息服务的移动应用的出现，这

一切问题得到了解决。

（３）移动银行、支付。

移动银行、支付的作用不仅仅局限在完成网络购物，其更深远的意义则在于取

代我们的钱包和各种卡片。一个统一的移动金融工具将会彻底变革我们的生活。

（４）移动旅游、酒店、机票。

通过移动终端获取旅游及相关资讯的价值首先是信息的获取，更重要的是在

移动终端上介入交易环节，这是旅游类电子商务移动化的战略方向。
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６其他类

（１）移动炒股、理财。

证券类应用服务因其对于即时性的要求非常高，所以有十分迫切的移动化和

随时随地使用的需求。早在智能终端和移动宽带尚未普及的时候，证券人士和股

民就已经开始在使用非智能手机进行随时随地的行情监测和处理股票交易了。

另外，在移动终端上随时随地记账有助于人们养成良好的理财习惯。而移动

化的场景可以使得这一切更加方便易行。

（２）移动杀毒、安全。

随着移动终端的智能化和计算能力的增强，手机病毒和恶意软件也开始呈现

出迅速发展之势。更为严重的是，借力各种地下刷机和山寨应用市场，各类病

毒、恶意扣费软件以非法手段吸金，给消费者造成巨大损失。因此，杀毒和安全

类移动应用服务有着巨大的需求和重要的价值。

（３）移动办公、网盘、协作。

移动互联网时代是一个多终端的时代，而在这些终端上随时随地记录自己的想

法、有效管理自己的笔记或文件、随时保持各终端之间的同步并与他人协作成为一个

非常有价值的服务，借助智能终端、移动宽带和云计算等技术，这一切都成为了现实。

（４）移动天气。

天气类应用虽然功能十分简单，但下载、使用以及创收水平都是名列前茅

的。初看这也许有一点点出乎意料，但是仔细分析，天气类应用几乎是每个人手

机上的必备应用之一。即使考察到短信增值服务的领域，天气类服务也是最热门

的订阅服务之一。

据Ｍｏｂｉｌｅｗａｌｌａ在２０１１年１２月公布的报告①称，在２０１１年，苹果应用商店中

的应用数量从３３８万增长到５８９万，谷歌安卓市场 （现已更名为ＧｏｏｇｌｅＰｌａｙ）中

的应用数量则从１１５万迅速增长至３２万。另外，黑莓和Ｗｉｎｄｏｗｓ手机分别有约

４３万和３５万的应用数量。总体应用数量达至９８８万，即将突破１００万大关。

综合相关报告及应用商店的下载量排名可以看出，比较热门的移动应用服务
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类别为：游戏类、天气类、阅读类、搜索类、即时通信类、邮箱类、音乐类、社

区类、地图类等等。由此可见，娱乐化和工具化的应用类别用户基数大、活跃度

高。同时，移动互联网的应用服务也呈现长尾分布的态势，多元化的应用服务类

别大大丰富了移动平台上的创新。

（二）移动应用服务平台和现状

移动应用服务掘金大潮中的 “卖水者”，即分门别类提供各色平台化组件和服

务的移动应用服务平台提供商，也许将是这场大潮中获益最丰的利益体之一。这其

中常见的有游戏平台、广告平台、电商平台、营销和销售平台 （应用商店）等等。

（１）游戏平台通过提供通用化的组件服务，有效地支撑了移动游戏类应用

的开发、营销、销售、追踪、统计等工作，降低了应用开发成本，缩短了上市时

间，提高了应用的用户体验，给应用的演进提供指导数据。目前在国内，主要有

一些第三方的初创公司在提供类似的服务。

（２）广告平台为移动应用服务开发者提供可供应用内植入的广告组件，并

帮助开发者解决了移动广告的展示、监测与售卖等一系列问题，使得开发者可以

非常容易地在应用中使用移动广告这一赢利模式产生收入。目前在国内市场，涌

现了一批移动广告平台提供商，但尚未有绝对的胜出者。

（３）电商平台则为移动应用服务开发者提供了另外一个创新空间和赢利模

式。围绕电子商务平台所形成的生态系统中，移动电子商务与相关的应用服务，

如打折、优惠、比价、点评、购物、二手、房产等等，形成了蓬勃的业态。

（４）移动应用服务最重要的平台可能就是营销和销售平台 （应用商店）。通

过这一平台，移动开发者得以以极低的成本享受拥有巨大用户量的营销渠道，同

时获得诸如按下载付费等赢利模式。

另外，随着移动互联网的进一步发展，更多的移动应用服务平台，如移动社

交网络平台等，将迅速涌现。

（三）移动应用服务营销和营收

移动应用服务投放市场后，通常必须通过营销的手段来获取用户量，取得市

场占有率。这对于商业模式依赖于用户基数的应用服务尤为重要。因为没有用户

量就意味着亏损。移动应用服务常见的营销方式有如下六种。
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１口碑营销

优秀的工具类应用通常采取一些激励用户推荐其他用户使用的措施来形成口碑营

销。出色的口碑营销可以用极低的营销成本获取巨大的营销效果。适合于此类的应用

服务通常具有内生性的天然价值和黏性，并且通常采用高级功能付费等商业模式。

２应用商店

多数的移动应用服务会采取竞价购买其所投放的应用商店的广告位的方式来

进行应用的推广。这通常是最为自然、直接以及最有效果的方式。

３广告平台

移动应用服务开发者更容易选择移动应用植入广告来推广，其原因不言而

喻：无论是传统网站的展示广告还是搜索引擎的竞价广告，都不能把所推广的移

动应用安装到用户的手机里面去。在这种情况下，移动应用植入广告对于推广移

动应用就显得非常合理且有效。

４合作植入

通过与终端商或者刷机商合作，将所开发的移动应用预装或植入用户的手机

中，是一种行之有效且被广为采用的推广方式。

５应用外包

对于刚刚起步的开发者而言，从稍大的企业承接移动应用服务开发的外包工

作，不啻为一个行之有效的启动方式。在外包模式下，开发者完全无须关心应用

后续的推广问题。开发者只需要通过合适的渠道找到客户、与发包企业保持良好

的关系并按时完成订单即可。

６海外销售

值得一提的是，在世界因全球互联而扁平化的今天，充分借助中国人力成本

的优势，国内研发、国外销售已经成为众多移动应用服务开发者广泛采取的最为

成功的移动应用服务研发与营销策略之一。

在营收水平上，２０１１年全球移动应用市场总体营收突破８５亿美元①。根据

爱立信实验室的报告②，２０１１年，应用商店中的应用内付费和高级功能收费成为
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①

②

ＡＢＩＲｅｓｅａｒｃｈ：《２０１１全球移动应用市场营收报告》，２０１２年２月１７日，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｃｎｔｅｃｈｎｅｗｓｉｎｆｏ／
ｇｌｏｂａｌ－ｓｙｓｔｅｍ－ｆｏｒ－ｍｏｂｉｌｅ－ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ－ｒｅｖｅｎｕｅｓ－ｔｏ－ｒｅａｃｈ－４６－ｂｉｌｌｉｏｎ－ｉｎ－２０１６／。
爱立信研究院： 《２０１１年移动应用报告》，２０１１年 １２月 ２１日，ｈｔｔｐ：／／ｌａｂｓｅｒｉｃｓｓｏｎｃｏｍ／
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应用的主要营收来源。在苹果应用商店中，营收排名前２００名的应用中５０％的

营收来源于此。而在谷歌安卓市场中这一比例则高达６５％。对于苹果应用商店，

来自中国的应用下载量占比有戏剧性的增长，在其 ｉＰｈｏｎｅ和 ｉＰａｄ平台上这一数

字分别达到了３０％和４４％。

二　移动应用服务产业链和赢利模式

（一）移动应用服务开发者和创新者

移动应用服务开发者作为创新主体，在整个移动应用服务产业链中处于源头

之水的位置，是整个移动应用服务生态系统中最为重要的组成部分，亦处于整个

移动应用服务生态链的最底端。在生态系统内进化压力的驱使下，数以万计的产

品被开发出来，多种多样的赢利模式令人眼花缭乱。下面将一些常见的赢利模式

分为三大类进行列举和简单探讨。

１前向收费

（１）按下载付费。

每次下载应用即对本次下载付费，这就是按下载付费模式。应用商店中的一

个个应用被开发者明码标价，消费者只需选择他们想要购买的应用，付费后就可

以把这个应用下载到移动终端中使用。

（２）高级功能收费。

让用户免费下载和使用基本版，但是有一些高级的、特殊的功能则需要付费

下载高级版解锁相应功能才能使用，这就是所谓的高级功能收费 （Ｆｒｅｅｍｉｕｍ）

模式。用从少部分付费用户手里赚到的钱维持公司的运营和发展，给其余大部分

用户提供可免费使用的产品和服务，这是基于经济学和传播学上的仔细考量之后

所做出的精明决策。

（３）应用内收费、虚拟道具收费。

应用主体免费，但是对其中一些具有虚拟象征或虚拟价值的组件或道具进行

收费，这就是虚拟道具收费模式。与高级功能收费模式不同的是，虚拟道具收费

模式所售卖的，往往并非现实有用的事物，而是更多满足心理需求或虚拟价值的

组件。例如，即时通信软件中虚拟人物的收费服饰以及诸多移动游戏中的收费道
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具均运用了此类收费模式。

除了虚拟道具收费外，应用内收费的例子还包括诸如书架应用免费电子书籍

收费、音乐应用免费和音乐收费等实例。

２后向收费

（１）展示广告。

广告古已有之，展示广告更是传统媒体核心的赢利模式之一。移动应用服务

中对于展示广告的运用，即是对于传统媒体的简单、直接借鉴。展示广告的计费

方式多采用ＣＰＭ （ＣｏｓｔＰｅｒＭｉｌｌｅ，千次映像成本）标准核算。

（２）点击广告。

点击作为重要的用户互动行为变革了广告的形态。点击广告应运而生。当且

仅当用户点击了相应的广告之后，才对广告主计费。点击广告的计费方式多采用

ＣＰＣ（ＣｏｓｔＰｅｒＣｌｉｃｋ，单次点击成本）标准核算。

（３）会员推广。

有很多应用开发者在其应用中对广告主的网站或商品进行推荐，如果有用户

因此而成功注册了广告主的网站或购买了广告主的商品，那么推荐人会得到一定

的佣金 （Ｃｏｍｍｉｓｓｉｏｎ），这种赢利模式就是会员推广。这种模式多采用按效果计

费ＣＰＡ（ＣｏｓｔＰｅｒＡｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎ，单次获取成本）标准核算。

３其他模式

（１）捐赠模式。

有的开发者笃定理想主义能够感召更多的用户，于是会将其作品免费供大

家无限使用，然后在其中请求用户捐赠数额不定的款项，以支持作者的持续开

发。在捐赠模式下，好的作品会得到更大的用户基数，亦有可能取得比收费更

好的效果。

（２）开源模式。

具有黑客精神的开发者组织常采用开源模式提高开发者社区的参与度，这无

疑有助于生产力和成熟度的提高。而在收费模式上，则采用成立非营利性基金会

谋求企业赞助或者成立技术支持企业为客户提供技术支持等方式。受制于国内的

体制和工商环境等，这种模式在国内尚难以开展。

（３）实体化模式。

作为数字产业向实体产业的一种延伸，移动应用服务开发者还可以借助应用
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软件的成功进入实体产业，比如将其所塑造的成功形象授权玩具厂商制作玩具、

授权电影投资商摄制影片等等。

综上所述，移动应用服务的赢利模式千姿百态，并不断创新。各种移动应用

开发和服务提供者更是从一两种模式切入，迅速做大后积极探索多种赢利模式，

产生复合赢利效应。

（二）应用商店和平台提供商

应用商店作为整个移动应用服务产业链中最关键的分销渠道是不可或缺的

重要一环。由于苹果的渠道和平台由其严格控制，所以目前国内的应用商店多

基于安卓平台。其他则还有一些非智能机应用平台商。以下对常见的三类模式

进行探讨。

１智能终端厂商自建应用商店和平台

国内有一定市场占有率的智能终端商，借助开源的安卓平台，建立自己的

应用商店，与自产终端紧密绑定。这种做法，即是借鉴苹果的软硬件密切结合

的思路。

２第三方独立安卓应用商店

由于安卓生态系统的开放性，基于安卓平台的智能终端也是百花齐放，没有

一家终端商具有绝对垄断的地位。另一方面，安卓平台的开放性也使得安卓智能

终端像电脑一样很容易 “重装系统”和 “定制化”，即俗称的 “刷机”，第三方

独立安卓应用商店应运而生。它们一方面和众多终端商合作，预置它们的应用商

店程序在出厂手机中；另一方面则和代刷机产业链合作，将它们的应用商店程序

刷入用户的手机中。

３非智能机应用平台

还有一类厂商则瞄准了国内仍有巨大市场占有率的非智能机市场。它们推出

跨平台的应用运行平台和开发平台，通过和终端厂商合作推广其平台的市场占有

率，并将其平台推介给第三方开发者，引入第三方在其平台上进行应用服务的开

发、推广和销售。但是，随着智能终端的迅速普及，这一业务将迅速萎缩。

（三）移动网络运营商

在移动互联网浪潮中，作为最重要的基础设施提供商和运营商之一的移动网
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络运营商自然不甘袖手旁观。但是此次移动互联网浪潮却是由智能终端厂商而并

非由移动网络运营商引爆，移动网络运营商久久未能找准定位。综合观之，移动

网络运营商在应对此次移动互联网浪潮中采取了各种策略，下面就常见的五种策

略逐一进行探讨。

１开设应用商店

智能终端厂商通过引入应用商店这一分销模式，借助移动网络快速分发移动

应用和服务，大大加速了移动互联网的引爆过程。因而，应用商店也成为最早

被移动运营商注意到并首先模仿的创新模式之一。国内三大运营商在这一方向

上均有涉足，中国移动推出移动市场，中国电信推出天翼空间，中国联通则推

出沃商店。

但是，与移动终端商不同，移动运营商并不掌握终端这一入口，也就无法掌

握应用分销渠道。所以这种对于应用商店的简单模仿，也只能达到比国内小型山

寨市场稍好一些的效果而已，与其投入不成比例。

更不利的是，这些应用商店所面向的终端平台要么是日渐衰落的非苹果、非

安卓系的平台，要么是还处于快速演进阶段、版本尚不稳定、规格碎片化严重、

赢利模式不够良好的安卓平台，而对于目前用户体验最好、消费者付费习惯最好

的苹果平台则因为苹果的严格控制而完全无法涉足，这就更进一步造成了这些应

用商店投入产出比严重失衡、前景暗淡的结果。

２自建终端或与终端商合作抢占市场

移动网络运营商或谋求自己掌控终端入口，比如中移动推出自己的 ＯＰｈｏｎｅ

手机，或与终端商合作抢占移动宽带市场，比如联通与苹果合作。

但是，移动网络运营商对智能手机产业链不再可能具有其以往对于非智能手

机产业链的掌控能力。本质上，非智能手机是附属于移动网络的移动电话，而智

能手机则是独立于网络之上的掌上电脑。智能手机并非是非智能手机的演进产

物，而是个人电脑的演进产物，这也是为什么迄今为止世界上最成功的智能手机

不是由一家非智能手机厂商制作，而是由一家个人电脑厂商制作出来的原因。这

也是为什么现在引领智能手机产业夺命狂奔的是一家个人电脑厂商和一家互联网

厂商，而传统的大牌非智能手机厂商却在快速陨落的原因。正是这两个概念具有

哲学意义上的巨大分野，才令智能手机成为一个颠覆性的事物。所以，事实证

明，移动网络运营商再也无法利用自己可掌控的产业链制作出自己的优秀终端，
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而且在与业界领先的优秀终端商合作的过程中也无法处于绝对主导和控制地位。

３探索开放网络能力

对于移动网络运营商而言，其所掌握的移动语音通信业务、移动短消息业务

以及计费业务等是核心资产和优势领域，如果能够将这些业务能力通过开放接口

的形式和移动互联网域对接，将支撑移动互联网更多创新业务，同时也会带动自

身核心业务的发展。而对于运营商计费的开放，业界则给予更高期待，因为即使

在美国，信用卡作为一种通用的电子支付手段其渗透率也仅有６５％。如何通过

富于智慧地进一步开放网络以期重现ＳＰ时代的辉煌而同时避免在某些重大问题

上重蹈覆辙，也许是每一个移动网络运营商应该深入思考的问题。

４专注提升网络接入水平，探索智能管道

移动互联网的爆发式增长直接带来对移动网络带宽需求的快速增长。因此，

提升网络接入带宽、速度、覆盖率和稳定性，以满足日益增长的需求，是移动网

络运营商的首要大事。但是，在当前数据业务计费模型下，数据业务的单位流量

收益是远小于传统话音业务和短消息业务的单位流量收益的，而移动数据业务的

成本则主要受制于频段资源的天然稀缺性，这一矛盾正成为悬挂在移动网络运营

商头上的达摩克利斯之剑。解决这一矛盾的根本或许在于提高网络的价值，即通

过智能管道相关技术，增强网络的上层业务感知能力，提升上层业务的用户体

验，探索更符合用户习惯的应用服务模式，进而改善营收模型。

５探索ＬＴＥ、物联网等新兴增长点

在日益增长的带宽需求和落后的网络基础设施的矛盾面前，移动网络运营商

进一步谋求下一代移动网络通信技术的升级成为一个自然的选择。比如中移动积

极试点ＴＤＬＴＥ。另一方面，移动网络运营商也在大力关注和拓展移动网络的应

用领域，不再仅仅盯着个人智能终端的接入，而是积极探索物联网或称作工业互

联网的应用服务，比如移动宽带技术在智能农业、智能交通、智能电网、智能城

市、智能家居中的广泛应用。

总之，作为移动互联网最重要的基础设施提供者却又是最不引人注意的环

节，是管道而不是渠道的位置也略显尴尬，移动网络运营商的移动互联之路还在

探索之中。

（四）云计算服务提供商

云计算服务提供商是移动互联网移动应用服务生态系统中至关重要的组成部
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分，也是移动互联网移动应用服务区别于上一代无线应用服务的关键因素之一。

云计算是互联网数据中心运维高度成熟的产物，它的出现使得 ＩＴ基础设施可以

变买为租，从而实现根据业务需求量进行更加灵活的系统伸缩。云计算引入移动

应用服务中可以降低研发成本，提高研发效率，缩短移动应用服务的上市时间，

降低运维成本。下面对于移动互联网应用服务中常用的云计算服务略作探讨。

１云基础设施平台

位于 ＩａａＳ（ＩｎｆｒａｓｔｒｕｃｔｕｒｅａｓａＳｅｒｖｉｃｅ，基 础 设 施 即 服 务） 或 者 ＰａａＳ

（ＰｌａｔｆｏｒｍａｓａＳｅｒｖｉｃｅ，平台即服务）层面的云计算提供商所提供的是云虚拟主

机、虚拟存储、虚拟化数据库以及代码运行时等基础级云服务，也是最有价值的

云服务之一。

２云广告平台

作为移动应用服务赢利模式最重要的支撑之一，云广告平台提供商不断涌

现。其中有应用商店提供商自身提供的云广告平台，也有第三方独立运营的云广

告平台。当云广告平台碎片化之后，又出现了云广告平台的整合平台。而云广告

平台的商业模式也是十分清晰的，即通过销售获得广告商，通过营销获得应用开

发者，通过广告的点击获取佣金。

３云游戏平台

作为各类移动应用服务中比例最大、用户最多、用户消费时长最长的游戏类

应用自然会孕育出更多对云计算的要求。云游戏平台就是其中之一。作为一个专

业化程度很高的垂直领域，移动游戏急需将部分组件通用化，比如游戏中心、用

户社区、积分榜、各类数据统计等，因而，云游戏平台应运而生。通过为移动游

戏提供通用的组件以及云端的数据中心，云游戏平台大大提高了移动游戏的开发

速度和专业水准，减少了重复开发劳动和成本，并有助于移动游戏的营销和推

广，具有较高的价值。

４云开放ＡＰＩ

通过互联网提供云开放 ＡＰＩ（ＡｐｐｌｉｃａｔｉｏｎＰｒｏｇｒａｍｍｉｎｇＩｎｔｅｒｆａｃｅ，应用编程接

口）将云端的基础能力提供给移动应用或服务使用，并按照使用量进行付费，

大大提高了移动应用服务的研发速度，降低了研发成本。比如地图 ＡＰＩ、短信

ＡＰＩ等。

综合来看，移动互联网移动应用服务通过移动宽带网络随时随地获取云端的
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计算能力、存储能力以及其他能力，使得移动应用服务的研发难度降低、产品质

量提高、上市时间缩短、用户黏性提高、更快获得营收，因此，云计算对于移动

应用服务的重要价值和意义是不言而喻的。

三　移动应用服务发展趋势

（一）移动应用服务产品发展趋势和应对策略

移动应用服务具有长尾化的典型特征。而长尾化对需求多样性的充分满足的

另一层面的意思就是供给过剩。事实上，众多的移动应用服务的质量参差不齐，

绝大部分的应用无法取得赢利。而那些从长尾中脱颖而出的幸运者则主要得益于

其对产品的准确把握、对市场的敏锐洞察、对时机的选择、执行力和速度、优秀

的质量、长期的积累以及结合趋势做出的战略取舍。

纵观移动应用服务产品发展趋势，越来越呈现出垂直化、专业化和平台化的

特点。垂直化是做准，专业化是做精，平台化是做深。由于面临着传统互联网服

务移动化的威胁，移动应用服务的创新和发展空间则更多的会在各种垂直市场，

比如旅游、酒店、交通、家居等等。一个典型的争论是移动互联网究竟是否会内

生出不同于传统互联网的独特应用服务和商业模式，这个问题目前尚未可知。但

是对于极富洞察力的创新者来说，潜在的机会必然会更多地处于目前传统互联网

巨头移动化过程中尚未注视到的垂直领域，这也是最大的机遇所在。

一款应用打天下的时代已经一去不复返。移动互联网时代的应用服务创新者

早已意识到平台化的重要性。在以专业、准确的角度切入市场之后，通过深度挖

掘用户需求并对应用服务进行平台化延伸，是移动应用服务发展的绝佳策略。

（二）移动应用服务营销发展趋势和应对策略

国内的移动应用服务开发者在营销上通常采取粗放式的处理，这严重制约了

国内开发者的赢利能力和水平。未来，营销向精细化、精准化、多样化和社交化

发展是必然的趋势，相应的策略也应当为国内开发者所采用。

移动应用服务营销的精细化要求开发者对应用的定价要基于经济学模型进行

合理估算，通过频繁调整价格及检测市场的反应来测试供需模型，选择有效时机
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进行促销活动。精细化的营销所带来的营收改善效果丝毫不弱于甚至常常更胜过

投入大量成本进行产品的改善。

移动应用服务营销的精准化要求开发者对应用的营销效果进行实时的监测和

统计分析，在数据分析的基础上对营销进行优化，使之更加精准地定位到营销的

目标客户群。亦可以结合位置等信息进行基于地理位置的精准营销投放和推广，

可以收到良好的效果。

移动应用服务营销的多样化要求开发者不拘泥于现有的移动应用营销策略，

而是能够积极探索新的营销方法。比如配合软文宣传进行事件营销，灵活运用病

毒营销策略，采用用户有新鲜感的技术比如二维码等进行营销等等。

移动应用服务营销的社交化要求开发者能够熟练掌握各类社交工具在营销

中的运用，借助社交网络的链式传播途径，达到移动应用服务的快速推广和定

向营销。

（三）移动应用服务赢利模式发展趋势和应对策略

移动应用服务的赢利模式的繁复也恰如其分地表明了移动应用服务爆炸式发

展的阶段性现状。好的赢利模式一定是简单的，移动应用服务也必将探索出符合

其自身特色的赢利模式。在当前背景下，移动应用服务赢利模式的发展有以下三

大趋势。

第一，主流赢利模式的延续和优化。作为目前主流的移动应用服务赢利模式

的游戏、广告、电商将继续延续并在较长的时间内依旧作为移动应用服务赢利模

式的主体。而在此三种类别下衍生出来的种类繁多的模式，则是在具体实践上结

合具体应用服务的产品模式而做出的调整和优化。

第二，开放平台为移动应用服务注入新的活力。可以预见的是，越来越多业

务成功的应用服务会演进为开放平台，通过开放建立围绕自己的生态系统，以期

通过互利共赢获得进一步的发展。未来的移动应用市场的竞争格局不再仅仅是孤

胆英雄之间的战斗，而更会是军团之间没有硝烟的战争。

第三，软硬件结合或成为新兴模式。随着开源硬件的蓬勃兴起以及全球化制

造的可行性，硬件的设计、研发和生产进一步简单、柔性、按需，软硬件结合或

成为移动互联网乃至物联网应用服务的新兴模式。软硬件结合大大提高了移动应

用服务的内生价值，使其赢利能力有可能达到前所未有的水平。
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历史上，任何一次伟大的创新无一不是技术创新、产品创新以及商业模式创

新的完美结合。没有技术的突破，产品的新模式就只能是锦上添花。没有产品创

新，商业模式的创新就只能是无水之源。科学技术是第一生产力，把生产力成功

转化成优秀的产品并推广到全世界，并通过全新的商业模式来赢利，则是创新的

全部要义，这也是移动互联网移动应用服务应当遵循的创新和发展策略。
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　董海博

摘　要：２０１１年，无线阅读蓬勃发展，其已从一种时尚转变成一种生活习

惯。无线阅读的强势崛起极大地冲击着传统阅读，巨大的发展潜力促使各类运营

商纷纷加入竞逐行列。预计在２０１２年，无线阅读市场将迎来整体爆发，内容将

打破网络文学一统天下的局面，逐步向纵深方向发展。各类运营商将加速整合，

渠道卡位战将进一步白热化，以内容为主导的运营团队将迎来发展的春天。

关键词：无线阅读　手机阅读　电子书　数字出版　碎片化

一　无线阅读的基本情况

（一）无线阅读的概念

无线阅读主要是指在无线互联网条件下，借助电子阅读器、手机等阅读载
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体，进行电子阅读的行为。广义的无线阅读，是指通过短信、手机报、彩信、

ＷＡＰ网站、第三方阅读软件等渠道，获取新闻信息、阅读图书杂志等网络浏览

行为。狭义的无线阅读，则指借助手机、平板电脑、电子阅读器等载体，在无线

网络或者离线条件下，通过ＷＡＰ浏览、第三方阅读客户端、离线下载阅读等方

式进行的电子阅读行为。阅读的内容，包括图书、杂志、漫画、报刊和多媒体读

物等。本报告研究的是狭义的无线阅读。

（二）无线阅读发展历程

无线阅读的兴起，最早应追溯到传统的ＷＡＰ读书频道阅读时期。２００８年下

半年以前，中国的无线互联网发展还处于２Ｇ时代，不少运营商开辟了 ＷＡＰ读

书频道，无线阅读作为最受手机网民欢迎的手机业务之一，其强劲发展势头已经

显现出来。

２００８年下半年，３Ｇ牌照的发放让中国无线互联网逐步进入３Ｇ时代。无线阅

读接续２Ｇ时代东风，成为３Ｇ应用中最具备 “规模性”与 “变现性”的新业务。

各类无线运营商迅速介入手机阅读市场开发，并在２００９年展露出巨大的发展活力。

２００９年，全球最大的网络零售书商亚马逊发布的无线电子书籍阅读器

ＡｍａｚｏｎＫｉｎｄｌｅ，开启了无线电子书付费阅读的热潮，迅速引领时尚，备受消费者

青睐。在其感召之下，以阅读器终端为载体的付费电子阅读，让各类通信运营

商、数字出版商纷纷跃跃欲试，并造就了汉王电子书２００９～２０１０年的发展传奇。

２０１１年，随着苹果等智能手机风靡全球，无线阅读的潮流也被手机阅读所取

代。广泛普及的智能手机，助推手机阅读逐渐成为我国无线阅读市场的主要形式之

一，并且极大地改变了人们的阅读习惯和生活习惯，加剧了出版格局的解构和重塑。

（三）无线阅读的方式

无线阅读目前主要有以下三种方式。

１手机阅读

手机阅读是指以手机为载体，通过访问 ＷＡＰ站点直接浏览和阅读书籍的行

为。手机阅读不仅可以在线阅读，还可以将图书、杂志下载到手机上进行离线阅

读。随着智能手机的普及，这种阅读方式已经被广为接受，成为最主要的无线阅

读方式。据艾瑞咨询 《２０１０～２０１１年中国手机阅读用户调研报告》数据显示，
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４７０％的用户每天使用手机阅读的频次在２～５次。由于手机阅读的持续时间可

以由用户掌控，且体验效果不因时间间断而降低，因此，手机阅读深受用户青

睐。２０１１年，中国移动手机阅读基地的月访问用户已超过６０００万，手机阅读业

务月收入更是突破了亿元大关；中国联通的 “沃”阅读用户在２０１１年也超过

３４００万，日均访问量超过１０００万次，实现销售收入３８亿元；即使是起步较晚

的中国电信，其天翼阅读用户总数也已经超过３０００万。①

２以专用的电子阅读器为载体来阅读

电子阅读器阅读是指利用专业的电子阅读设备，进行在线阅读和下载阅读的

行为，即通常所说的电子书阅读。自从２００９年亚马逊推出 Ｋｉｎｄｌｅ阅读器后，电

子书概念迅速风靡全球，国内的电子阅读器生产厂家也如雨后春笋般诞生。到了

２０１１年，随着智能手机的普及，电子书阅读的高速增长势头几乎被拦腰斩断，

迅速被手机阅读和第三方阅读客户端所替代。虽然电子阅读器阅读势头有所下

滑，但是因为其良好的阅读体验以及终端＋内容的商业模式，还是吸引了深度阅

读人群和商家的青睐。２０１１年电子阅读器总销量约为１２０万台。② 预计这个数字

在２０１２年还将被刷新。盛大文学、当当网等内容运营商都已着手谋划生产自己

的电子阅读器。

３第三方阅读客户端

２０１１年，由于智能手机、平板电脑等大量普及，助推无线阅读更加便捷。

用户可以在无线环境下下载第三方阅读客户端，通过免费或者付费的形式来实现

阅读。各类互联网出版商家纷纷开发了自己的阅读客户端软件，在无线互联网应

用中备受关注和好评。２０１１年，利用第三方阅读客户端软件，在平板电脑或智

能手机上进行无线阅读的人群大量增加。最受网民欢迎的阅读客户端，包括云中

书城、ＱＱ阅读、百阅阅读、熊猫看书等。盛大文学公布的运营数据显示，截至

２０１１年１２月１日，云中书城Ａｎｄｒｏｉｄ阅读类应用安装总量正式突破２００万大关，

用户可以通过云中书城Ａｎｄｒｏｉｄ应用阅读近３００万册电子书。当当网电子书的发

展还处于初期，但其应用下载量已超过５０万次。③
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②
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《数字阅读热潮再起　运营商扮演 “关键先生”》，２０１２年３月１日 《南方日报》。

《智能手机与平板电脑热销　电子书市场再次热闹起来》，２０１２年３月２日 《解放日报》。

《电商或改写中国电子书模式》，２０１２年３月１４日 《中国图书商报》。
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二　２０１１年无线阅读的主要特点和趋势

（一）行业基本特点

１“三低”阅读特征明显

“三低”，即指无线阅读人群呈现出明显的低龄化、低学历、低收入特征。

中国新闻出版研究院２０１１年４月２１日公布的 “第八次全国国民阅读调查”报告

显示，在利用手机阅读电子出版物或浏览网页的读者人群中，年纪在１８～７０岁

之间的读者人数，占整个国民阅读人数的２３％。其中５２％是农民。而艾瑞咨询

２０１１年９月发布的调查数据显示，基于各地１５万个有效样本的抽样调查表明，

中国手机阅读用户中，１５～２５岁的占７８７％；学历水平方面，中学 （中专）和

大专的占７５９％。不过，从目前的发展趋势看，越来越多的高学历、高素质、

高收入人群加入了手机阅读，“三低”的情况可能随着智能手机的普及而改变。

２继承网络阅读的版权原罪

目前，网络上随处可见网友整理的盗版书籍，无线应用客户端中也有大量网

友自己开发的免费阅读客户端软件，用户可以轻松下载进行阅读。同时，一些运

营商也有意逃避版权问题，网络作家的维权声音并不少见。无线阅读的盗版问题

一直备受诟病，让中国的无线阅读处于一种尴尬的发展之中。

３“免费”向 “付费”演进

随着无线阅读的普及，中国互联网用户根深蒂固的 “免费午餐”习惯正在

松动。在尊重知识版权的前提下，无线阅读运营商正在探索完善的收费方式。通

信运营商通过包月套餐向用户收费，电商、网商则通过出售电子书赢利。随着收

费渠道的进一步完善和版权意识的增强，付费阅读正在成为无线阅读的主流。

（二）无线阅读改变生活

１无线阅读助力全民阅读率提升，见缝插针式的碎片化阅读形态从流行时

尚演变为生活习惯

和传统实体书籍相比，无线阅读已经越来越受到年轻人的追捧。无线阅读不

仅可以随时阅读，而且可以上网下载任何自己想看的书籍，充分满足人们个性化
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阅读的需求。越来越多的年轻人逐渐放弃传统图书，转而采用无线阅读方式。无

论是在地铁、公交车上，还是排队买票，只要有闲暇时间，都可以看见周围有人

拿着手机在进行无线阅读。事实上，２０１１年，电子书阅读已不仅是一种时尚，

更代表着人们利用碎片化时间阅读已逐渐成为一种习惯。

２民众的付费阅读意识进一步增强，无线阅读运营商收入将呈现爆发式增长

２０１０年，大家还在讨论免费模式将是互联网商业模式的未来，而且人们已

经逐渐习惯了互联网开放式的分享和免费地获取资源。然而２０１１年，随着无线

阅读的普及，尤其是手机支付、第三方支付渠道的日渐成熟，付费阅读的方式已

被大部分无线阅读运营商所采用。与之对应的，无论是主动还是被动，中国互联

网用户根深蒂固的 “免费午餐”习惯正在悄然发生改变。盛大文学调查显示，

愿意花钱在手机上看小说的用户已经过半 （比例为５２１％）。这些用户中，８１％

愿为一本书支付１～１０元，剩下的甚至愿意花费更多。目前，盛大文学提供的

１００万种电子书里，２０％是收费的。① 这样的收费阅读也为无线阅读运营商带来

了丰厚的收入。２０１１年，中国移动手机阅读基地月收入已经过亿元，与此同时，

中国移动手机阅读也给产业链上的合作者带来了商机，目前，很多图书的手机阅

读销售收入已远超实体书收入。② ２０１１年，盛大文学可供移动用户阅读的总在线

图书量为４６２７３册；每册在线图书的平均服务收入为３７６２元人民币。③ 同时，越

来越多的网民愿意付费阅读网络书籍，可能改变根深蒂固的 “免费午餐”习惯。

３网络文学虽然仍占主导地位，但内容结构已出现调整趋势，经典阅读内

容比重有所增加

无线阅读的碎片化、情境性以及浅阅读的特点，决定了其内容更偏重网络文

学。大部分阅读是随时随地、见缝插针进行的，也决定了适应无线阅读的内容是

情节性与娱乐性占主导地位。事实上，２０１１年排在无线阅读排行榜前列的书籍，

仍然是穿越、宫斗、奇幻等题材。不过，这种情况正在发生改变。当当网的数字

图书馆战略，正在将经典阅读内容的数字版权引入其战略计划，联通沃阅读也注

重经典书籍的内容引进，而中国移动手机阅读基地，则着手引入教育书籍战略。
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①

②
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《中国手机网民越来越乐意掏钱包　肯花钱在手机看小说》，２０１１年１２月１日 《文汇报》。

《中国移动手机阅读业务渐入佳境》，２０１１年１０月２８日 《钱江晚报》。
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２０１１年的阅读经验显示，无线阅读内容已经出现了明显的结构调整趋势，阅读

市场的细分和纵深分化程度将进一步加深。

（三）无线阅读市场遍地狼烟

１无线阅读市场完成阅读模式和赢利模式初步建构

无线阅读以数字化出版的表现形式，打造出一个全新的出版发行渠道。相比

传统的出版流程，无线阅读将阅读资源直达用户，减少了印刷、物流和仓储等程

序，扩大了传统意义上的发行范围，让规模性阅读成为可能。包月服务、付费

阅读等术语逐渐进入主流话语体系，成为潮流的塑造者和引领者。基于这样的

价值判断和业务链设计，以中国移动手机阅读为代表的各类运营商纷纷力推无

线阅读，建立起一套完整的无线阅读模式，人们的生活习惯，因 “移动”发生

变化。

２各类运营商纷纷介入，形成激烈竞逐

在各类运营商的推动下，无线阅读在２０１１年获得巨大发展。中兴通信２０１１

年１１月底宣布，计划投资人民币２０亿元在中国西南部建设一个数字阅读基地，

为中国联通的数字阅读服务提供支持。① 电信天翼阅读平台从２０１１年１０月开始

试行收费。许多网商也纷纷加入运营阵营。当当网宣布打造四位一体的个人图书

馆，并以低价电子书搅局电子阅读市场；盛大文学有限公司、红袖添香科技发展

有限公司等也纷纷着手打造自己的阅读平台，并在各个终端服务商中长袖善舞，

进一步加剧了行业竞争。无线互联网延伸了人们的阅读时间和空间，拥有资源优

势的巨头随之展开在移动阅读市场上的激烈争夺，整个无线阅读市场可谓遍地狼

烟。

３无线阅读业务正处于爬坡期，仍存多重不确定因素

无线阅读的规模化发展，给社会带来的变革毋庸置疑。但从２０１１年无线阅

读整体发展情况来看，目前的无线阅读产业正处于萌芽期和爬坡期。各类无线阅

读服务，正遭遇内容质量、赢利模式、版权问题、用户付费习惯培养等多种问

题，尤其是大部分阅读内容还是传统图书或网络图书的手机版，而且同质化严

重，无法满足用户想看新鲜、原创内容的需求。互联网上的电子书盗版问题严
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① 《中兴通讯将投资２０亿元为联通打造数字阅读基地》，２０１１年１１月３０日 《光纤日报》。
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重，数字资源正版化是确保手机阅读市场健康发展的关键。此外，无线阅读的内

容、表现形式和经营模式与其他出版形式又有所不同，将逐渐形成成熟的模式，

并创造相应的商业价值。

（四）重塑新闻出版格局

１无线阅读强烈冲击出版市场，出版社从被迫选择走向主动迎合，纷纷加

入数字出版行列

智能手机、阅读器和平板电脑正在深刻地改变着出版业。新技术的冲击使得

出版的边界变得越来越模糊，出版的价值链已被重组，出版的内容形态不再单

一，阅读正在被深刻改变。２０１１年一个显著的特点是，身处无线阅读业务飞速

发展的黄金期，传统出版社审时度势，已逐步放弃了对无线阅读的抵制和抱怨，

从最初的被动反应，到充分发挥自身集团优势，以海量优质出版图书瞄准读者心

之所向，主动投其所好，在手机阅读市场开疆辟土。事实上， “纸质阅读”向

“电子阅读”的转变是一种进化，传统纸质阅读的优势，都可以随着电子技术的

进步逐渐淡化。

２无线阅读对实体书和传统书店带来强大冲击，图书出版形态正在解构

无线阅读的热潮，对实体书店的冲击也显而易见。传统书店门前，书籍堆

放、贱价出售已是屡见不鲜的场景。一些民营书店纷纷倒闭，在文化界引起了巨

大关注。研究者认为，实体书太贵，打折幅度又低，民众在网上购书既便宜又便

捷，对实体书店形成冲击。另一方面，无线阅读环保、便捷，正在形成一股强风

暴，从欧美国家蔓延到中国，加速了实体书店的倒闭。２０１１年，全球最大的网

络书店卓越亚马逊电子书的销售额首次超越实体书，国内的当当网、京东商城也

迅速跟进。传统的图书出版形态正在解构，未来传统书店的生存空间将越发逼仄

已成为出版界共识。出版商和发行商对实体书的前景表示悲观，纷纷另谋出路。

这个趋势在２０１２年还将进一步延续。

３传统媒体纷纷推行数字化出版战略，出版形态表现出显著的多样化特征

２０１１年，传统媒体纷纷抢滩登陆平板电脑、电子书阅读器、智能手机等阅

读终端，场面蔚为壮观。一些主流报刊如 《人民日报》、《南方周末》、《财经》、

《新世纪》等，既出版纸质版，又出版ｉＰａｄ版、手机版，真正实现多渠道、全方

位的推广和传播，报网融合的程度进一步加深。这些传统媒体客户端借助无线阅

８５１



２０１１年无线阅读市场分析报告

读的便捷性，及时将新闻送达用户，不仅增强了用户的新闻阅读体验，而且一些

媒体通过收费阅读，实现了一部分收入。不过，从２０１１年传统媒体在无线互联

网中的表现来看，形式仍然大于内容。大多数阅读内容只是报刊媒体的电子版，

且时效性仍不够强，而且无线互联网的互动特点也表现得不够。相信在未来的发

展中，传统媒体借助无线阅读发展的能力会越来越强。

三　２０１２年无线阅读市场发展趋势预测

１无线阅读覆盖人群将更加广泛，精英人群将深度介入

２Ｇ时代，无线阅读只是小众阅读、时尚阅读。而今，它已逐渐演变成为一

种大众阅读。随着无线互联网的进一步发展，以及无线阅读终端的大量普及，无

线阅读的形态和人群将发生巨大变化。目前，在商家的推动和网络潮流的引领之

下，阅读客户端已成为智能手机、平板电脑的标配。从２０１１年的发展趋势看，

越来越多的成年人、精英人群加入了无线阅读的行列。这些成熟人群借助其在社

会生活中的话语权，将加强对无线阅读的影响，其观点、体验也将带动无线阅读

用户与无线阅读运营商之间的互动。这种互动，将为无线阅读的发展、完善、创

新、整合产生巨大的影响，从而推动行业的进一步规范化和专业化。

２无线阅读内容向纵深、专业方向延伸

同质化、低俗化的无线阅读内容在２０１１年备受诟病，网络文学、流行文学

的浅阅读式书籍已经不能满足更加专业和成熟的阅读人群的需要。从２０１１年下

半年开始，无线阅读运营商已着手对无线阅读人群进行细分，并开始引入经典阅

读和专业阅读，来推动无线阅读市场的持续活力。另外，单纯的阅读功能并不能

完全体现无线互联网的特征，运营商正致力于增强无线阅读的互动性和分享功能，

从而使阅读体验更加符合用户的阅读习惯。这种趋势对新闻出版行业具有明显的引

领作用，对于提升全民阅读质量、塑造健康的阅读文化具有强烈的指导性。

３各类无线阅读运营商进一步加速分化整合

２０１１年末的无线阅读 “卡位战”为无线阅读前景带来了更多的不确定性。

通信运营商的垄断局面受到了剧烈的冲击，各方的利益博弈进入白热化阶段。

２０１２年，这种争夺战将愈演愈烈，阅读形态、赢利模式、表现方式等各个层次

的探索将进一步增强。究竟谁将主导未来的无线阅读市场？是电商、网商还是通
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信商？前景尚未明朗。不过，可以断定的是，各类运营商必将走向更加紧密的竞

合关系，在产业链的各个环节，都会先后找准位置，实现成熟的产业模式。

４数字出版分账规则将更加公正、透明、开放

运营商之间的竞逐，为内容提供商带来发展的春天。随着推送渠道的增多及

出版形式的多样化，一家独大转化为群雄并起，以往内容提供方受制于通信运营

商的局面将发生改变，谈判主导权将大大增强。未来的利益各方，将在更加公

平、公正、公开的环境下进行合作，在这个开放的平台上，双方均可进行双向选

择，运营商和内容出版商的谈判角色将渐趋对等，分账收益规则也将更加公正。
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１２
HI

　
JK

　
LM

　———移动社交平台发展研究

　刘志毅

摘　要：移动社交平台是移动互联网核心领域之一，这个领域集中了目

前最热门的核心应用：移动 ＩＭ、移动 ＳＮＳ及移动微博。同时，移动社交平

台体现了目前互联网发展的主旋律———沟通、开放、融合。用户在沟通上的

需求催生了可能会颠覆产业链的细分领域———移动 ＩＭ市场；基于真实社交

关系的移动社交平台有可能发展为整个移动互联网应用平台的中心；移动微

博则聚合了移动互联网和微博的力量，有可能发展为能够融入到用户的真实

生活圈、进行深度服务的信息平台。

关键词：移动社交　沟通　开放　融合　关系

ＣＮＮＩＣ发布的第２９次互联网调查显示，截至２０１１年１２月底，中国有５１３１

亿网民，其中有２４９９亿微博用户和２４４２亿ＳＮＳ网站用户，微博过去一年的增

长率为２９６％，网民使用率为４８７％。即时通信用户规模达４１５亿人，比２０１０

年年底增长６２５２万人，年增长率达１７７％。另据ＣＮＮＩＣ最新关于移动互联网应

用渗透率的调查显示，截至２０１１年年底，移动微博的渗透率达３８５％；而移动

ＩＭ的渗透率则已达到８３１％。随着整体市场规模的增长，移动社交细分领域发

展呈现百花齐放的状态。

（１）移动ＩＭ （移动即时通信软件）：以微信、米聊等产品为主导的新型移

动社交应用软件的发展，使得移动ＩＭ领域成为有可能颠覆整个行业的领域，移
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动ＩＭ对用户有巨大的黏性，且具有平台化发展的趋势；

（２）移动ＳＮＳ（移动社交网站）：移动 ＳＮＳ领域发展的关键词是 “开放”，

正因为开放使得移动 ＳＮＳ成为最具潜力的移动应用领域之一，也使得移动社区

平台有了基于真实关系的用户基础；

（３）微博：作为国内最热门的应用之一，微博在移动端延续了在ＰＣ端的巨大优

势和传播能力，对于国内市场来说，微博对移动社区平台的整体发展起到了催化剂的

作用，而微博能否成为移动端的主流应用之一，也会影响整个移动互联网的发展。

一　移动ＩＭ领域：颠覆产业链的生态体系

（一）移动ＩＭ领域市场发展概况

移动ＩＭ领域的发展在过去一年中取得了较大的突破，根据ＣＮＮＩＣ数据显示，

截至２０１１年１２月底，手机即时通信是移动互联网应用中使用率最高的服务，使用

率高达８３１％，用户量年增长率达４４２％ （总体手机网民为３５６亿）。其中，微

信的用户数量在２０１１年１１月时超过了５０００万①，而与此同时米聊的注册用户超

过了７００万②。除此之外，移动ＩＭ用户过去一年的突破还体现在两个方面。

１移动ＩＭ产品的创新

无论是Ｔａｌｋｂｏｘ还是微信，不仅在功能上实现了革命性突破，同时也在很大

程度上为 “国内互联网抄袭国外产品”正名。国内众多的手机 ＩＭ软件厂商都在

各自的产品上实现了不同程度的创新，使得整个移动ＩＭ领域在产品功能上满足

了用户多元化的需求体验。

２移动ＩＭ领域牵动了产业链各方

无论是第三方软件公司，还是传统互联网巨头，或者是通信运营商，都加入

了移动ＩＭ领域市场激烈的竞争中，期望在这个市场获得一定的份额。市场很快

从蓝海变为红海，差异化的竞争趋势逐渐被同质化竞争趋势所淹没，目前的市场

发展阶段如图１所示。
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图１　移动ＩＭ市场发展周期

作为一个赢利模式尚不清晰，且进入门槛很低的领域，移动 ＩＭ领域触动各

方如此激烈的竞争的原因很多，最重要的是移动 ＩＭ领域是可能颠覆产业链，控

制整个产业上下流的市场，所以各方不会选择轻易放弃。这里有三个原因：一是

移动ＩＭ拥有巨大的用户黏性，由于手机及ＰＣ端ＩＭ软件的普及，对用户的教育

成本非常低，在厂商免费政策的刺激下，很快就会积累大量用户基数；二是移动

ＩＭ领域绕过了运营商，满足了用户在沟通上的需求。虽然在通信方式上移动ＩＭ

并非主流 （语音直接通话的方式），但是移动 ＩＭ拥有自己独特的市场定位和用

户群体，使得运营商对产业链的控制力进一步被削弱；三是移动 ＩＭ在和通讯录

打通以后，拥有对用户关系进行管理以及对用户内容进行分发的潜力。如果移动

ＩＭ能基于手机通讯录建立起用户内容分发渠道的话，就将从根本上取代传统运

营商的价值，使得整个产业链发生颠覆。

（二）移动ＩＭ领域市场发展趋势

移动ＩＭ的发展呈现了以下趋势。

（１）产品在商业上具有突破性的潜力和价值，对用户的吸引力和黏性有较

大幅度的增加，并且因为和通讯录打通，使得产品有相当卓越的竞争力；

（２）不同移动ＩＭ厂商的用户资源重新整合和划分，移动 ＩＭ逐渐成为移动
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互联网入口的主流应用之一；

（３）功能不断完善，整合各种内容资源，形成平台化与媒体化的趋势，保

持持续的向上增长态势；

（４）因为移动ＩＭ竞争的参与者涉及产业链的上下游，所以与语音通话、视

频通话等功能进行打通的可能性较大；

（５）由于关系型产品争夺的是用户资源，移动 ＩＭ领域将会产生少数几家垄

断整个市场的格局。

通信技术的每一次发展都改变了人们的沟通方式，移动 ＩＭ的巨大发展也是

源于信息数字化传输技术的推动，以及网络带宽成本的不断下降。如图２所示，

用户在使用媒体时有四大核心需求：沟通、信息需求、娱乐及交易，随着技术的

发展，移动ＩＭ成为移动互联网时代满足人们这些需求的主流应用之一。

图２　用户使用媒体的需求变化

与此同时，它引发整个产业链出现了巨大的变化。对运营商来说，传统业

务———语音业务、信息业务、数据业务、增值服务都受到了巨大的影响。而以互

联网公司为代表的第三方服务公司，通过自己巨大的用户群体以及对用户喜好的

深度把握，将用户资源纳入了移动ＩＭ的各种圈子和社区中，以免费的商业模式

及满足用户需求为主要价值主张，利用用户规模在产业链中进行博弈，迫使运营
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商让出主导产业链的位置，沦为数据传输的管道。

虽然运营商在规模与资金上占有绝对优势，但互联网公司在把握市场趋势以

及用户需求方面有独特优势。面对船小好掉头，并且没有任何负担、强力的专注

度、对市场脉搏的敏锐捕捉及不断快速创新方面的互联网公司，运营商确实心有

余而力不足，但是其整合资源及产业链上下游的能力也不容忽视。

（三）移动ＩＭ领域市场发展的核心驱动力

移动ＩＭ主要满足用户沟通的需求。最开始以移动 ＱＱ为代表的移动 ＩＭ，只

是将ＰＣ端的即时通信软件移植到移动端，并没有功能上的很大突破，不过由于

移动端用户基数很大，所以整体用户规模也在逐步增大，属于培养市场的阶段；

第二阶段是以Ｋｉｋ类和Ｔａｌｋｂｏｘ为主流发展的阶段，主要是信息的推送及语音的

传送 （对讲式功能），这两类软件一类满足用户在发送短信方面的需求，一类则

满足用户语音通信类的需求 （以手机对讲机的方式），并完成了功能上的大突

破；第三阶段就是以微信、米聊等整合多种功能，向社区化、平台化发展的移动

ＩＭ软件，这一类软件不仅仅是在满足用户多元化需求上有很大的进步，还逐渐

形成了一个用户社区及平台，为其成为移动互联网的入口奠定了基础。

再从用户关系方面分析移动ＩＭ的发展，用户间的关系可以分为三类：强关

系、弱关系及暂时性关系。移动ＩＭ软件的发展驱动力即是基于多种层次的关系

的沟通需求，特别是对用户暂时性关系需求的多维度的满足。这些需求具体体现

在以下四个方面。

１信息需求

暂时关系中的信息需求相比弱关系之间的信息需求更纯粹。也就是说，人们

在暂时性关系中需求的信息更多的是针对某些特定问题的普适性答案，而非有关

个体的针对性信息。人们需要信息时就寻找跟答案有关的知识或人。一旦这种信

息需求得到了满足，与他们的交流通常会结束。这种暂时性关系类型对网络搜索

的发展前程越来越重要。搜索引擎的发展也是基于这样的需求产生的，这样的需

求既产生内容，也产生对用户的价值。

２暂时性联系

这样的联系主要存在于需要临时的交流来完成的意向工作。一旦任务完

成，交流便终止。例如，网上教学中和客服的沟通或者在微博上简短的私信沟
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通。这样的功能主要促进了电子商务的发展，以淘宝为例，虽然和店家的关系

只是暂时性关系，但是这样的暂时性关系却在很大程度上决定了用户购买的决

策。

３暂时性关系也可能是因为一个共有的、正在进行的嗜好而形成

这种基于兴趣的需求常常在网上的社区或者论坛上发生。基于非真实身份的

论坛不仅仅产生了非常有价值的线上内容 （以帖子为主要交互方式），而且线上

的交流可能延伸到线下，使得暂时性的互联网交流向弱关系甚至强关系迁移，形

成一个动态的关系变化。

４人们经常和分享相同地理位置的人形成暂时性关系

这种关系既可以是简单到相互聊天的一种方式，也可以是长途旅行的复杂交

流，所以带有很大的不确定性。特别是现在的技术允许我们和分享跟我们一样地

理位置的暂时性关系交流 （即使在不同的时间内），所以这种结合空间和时间的

方式具有非常大的潜力。这样的沟通需求也就形成了现在非常火暴的基于 ＬＢＳ

的服务———将线上和线下通过时间和空间的方式建立不同程度的连接，成为可能

主导未来的主流商业发展方式。

总结之前的分析可以看出，无论是从产品层面还是关系层面，移动 ＩＭ软件

都有非常大的发展潜力。主要是移动 ＩＭ软件从不同层面满足用户的沟通需求，

且从技术层面也有相当的发展潜力。可以预见的是，移动 ＩＭ将成为移动社区的

基础应用，成为移动互联网的关键入口之一。

二　移动ＳＮＳ：真实社交关系下的大生意

随着校内网、开心网、ＱＱ朋友等有代表性的社交网站在ＰＣ端的迅速发展，

特别是国外Ｆａｃｅｂｏｏｋ等社交网站的急速发展，使得社交网站成为备受行业瞩目

的领域，而移动社交网站作为新兴领域，也具有非常大的发展前景。

（一）移动ＳＮＳ领域发展现状

根据ＣＮＮＩＣ的数据统计，截至２０１１年底，我国社交网站用户数量为２４４

亿户，相比２０１０年底略有增长。在使用率方面，社交网站用户占网民的比例为

４７６％，比上年底回落了近４个百分点。而在移动社交领域，手机ＳＮＳ的使用率
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为３５７％ （总体手机网民为３５６亿户），成为过去一年手机用户使用增长率最

高的应用之一。这给行业一个清晰的信号———随着社交网站的发展，用户黏性成

为目前ＳＮＳ最需要解决的问题。过去一年主流 ＳＮＳ网站进行了战略调整，以应

对用户黏性下降对网站带来的冲击。不过，虽然社交网站用户增长放缓，但ＳＮＳ

主体的竞争仍然多元，存在着巨大的发展潜力，尤其是移动 ＳＮＳ的发展更是如

此。由于ＳＮＳ网站是对真实人际关系在互联网端的映射，在作为传播媒介以及

沟通平台上拥有巨大的优势，而移动ＳＮＳ在此基础上拥有以下独有的特征。

（１）移动ＳＮＳ以移动终端作为传播媒介，相比ＰＣ上的社交网络，在满足用

户四大基本需求 （沟通、信息获取、娱乐、交易）上都有较大的突破，其媒介

价值是值得肯定的；

（２）基于国内使用智能手机的用户增长速度非常快，移动 ＳＮＳ的用户规模

和发展前景非常看好，尤其是用户对移动终端的黏性和使用时间较 ＰＣ端都有较

大的增长，可以预见移动 ＳＮＳ对用户也会有较大的黏性，且在用户基数上会有

较快的发展；

（３）以真实社会关系为基础，除了和ＰＣ端的社交网络一样，具有实名制的

特征，移动端的ＳＮＳ还可以通过打通通讯录来扩展社交关系的层次，来提高真

实社交关系的影响力，而且移动终端本身也代表了用户的真实身份，相对于 ＰＣ

端的社交网站更有价值。

综上所述，移动ＳＮＳ具备相对于ＰＣ端ＳＮＳ更加广阔和更加深层次的社交关

系，以更多纯移动终端用户加入 ＳＮＳ为发展主要渠道，将 ＳＮＳ与移动终端有机

结合，打通多层次的交互关系 （人与人、人与机、机与机），为互联网用户提供

线上和线下的深层次互动沟通及全面的应用服务。

过去一年间，移动ＳＮＳ产业链的各方都有了较大的发展。

（１）ＳＮＳ服务提供商：以校内网、开心网等在传统ＰＣ端的厂商在移动端取

得了较大的发展，且由于移动支付的发展使得原来单纯依靠广告赢利的模式有了

新的转机和发展，促使ＳＮＳ服务提供商的规模和用户基数都有较大的增长；

（２）无线网络运营商：由于３Ｇ网络的急速发展以及无线网络布局在２０１１

年有了较大的基数增长，整体网络情况较前一年有了较大突破，所以在技术支撑

上能够给ＳＮＳ服务提供商更大的选择及空间；

（３）应用提供商：基于对移动应用的乐观情绪，参与移动社交应用的开发
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者数量有了较大的提高，而且提供应用由娱乐类扩展到商务类、休闲类等，在质

量上也更加符合用户的需要；

（４）终端平台提供商：２０１１年终端厂商开始与 ＳＮＳ服务提供商展开深度合

作，一方面促使整个产业链更加完善和成熟，另一方面通过加强终端的相应功能

聚合服务和用户。除此之外，以提供移动终端平台为主的厂商 （如 ＵＣＷＥＢ、腾

讯ＱＱ浏览器等），从移动互联网入口端解决了用户在体验上的问题，推动了移

动ＳＮＳ的发展。

（二）移动ＳＮＳ领域发展趋势

对于产业链的各方，过去一年虽然取得了较大的成绩，但移动互联网的发展

目前还处于初级阶段，所以还有相当多的工作需要产业链各方努力协同完成，主

要有以下几个方向。

１利用移动互联网的优势，进一步建立用户基础吸引用户关注

除了原来ＰＣ端的ＳＮＳ用户以外，如何吸引不使用ＳＮＳ的用户是目前扩大用

户基础亟须解决的问题。改善用户体验，使其通过移动终端直接访问ＳＮＳ，通过

ＳＮＳ对用户关系管理的便利性及 ＳＮＳ平台上的各类应用吸引用户是最重要的做

法。更重要的是，移动ＳＮＳ由于具备比传统 ＳＮＳ更深层次的真实关系，所以如

何对ＳＮＳ相关的用户关系数据库进行管理并应用到营销中是服务提供商应该思

考的问题。

２促使更多开发者参与移动ＳＮＳ应用开发，积累移动 ＳＮＳ平台应用，进一

步建设移动ＳＮＳ开放平台

移动ＳＮＳ与ＰＣ端ＳＮＳ最大的不同在于移动ＳＮＳ可以随时随地为用户提供深

层次的服务，可以深度地影响用户的真实生活。如基于 ＬＢＳ的各类应用就可以

和用户的真实生活结合起来，而且有较为广阔的商业前景。又如社会化电子商务

的发展，虽然目前还未移植到移动端，但是可以预见的是，定制化的社会化电子

商务，必将在移动端引起巨大的反响，促使整个移动 ＳＮＳ平台向更为有利的方

向发展。

总之，基于移动通信能力的应用可以是多方面的，如从交友到商务，从娱乐到

企业化应用，都会有较大的作为，如何建立相应的服务体系，为各种应用的扩展提

供良好的支撑平台，建立起基于真实关系的有效沟通，是目前需要解决的问题。
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３移动智能终端的发展促进移动ＳＮＳ发展

在多网融合的下一代网络发展大趋势下，智能终端的发展将会与移动 ＳＮＳ

的发展息息相关。终端厂商是否能解决智能终端在硬件 （如屏幕、电池等）和

软件 （如浏览器、手机安全等）方面的问题，成了移动ＳＮＳ发展的关键问题。

过去一年，终端厂商在解决硬件问题上有诸多进展，如三星、诺基亚、华为

等在解决手机屏幕增大和电池续航能力上取得了较大的进展，而在浏览器领域，

除了ＵＣＷＥＢ以外，ＱＱ浏览器、海豚浏览器都在手机浏览器端的用户体验上有

很多新的技术和进展，特别是在解决数据缓存、自动调整手机浏览网页大小等关

系到用户体验的方面有了很大的进展。通过各方的努力，终端之间的差异性不再成

为使用移动ＳＮＳ的障碍，跨平台多操作系统的应用是现在的主流发展态势，这样

的发展也使得开发者在应用开发时能够获得更多的支持以及做出更好的创新。

４移动ＳＮＳ商业模式多元化发展

移动ＳＮＳ最开始的赢利模式和传统互联网一样，定点投放展示广告。不过

由于这样的广告赢利收益较小且没有差异化竞争力，所以移动 ＳＮＳ需要发展新

的赢利模式，过去一年来发展出了以下几种主流商业模式。

（１）通过不同受众人群发布精准定向广告。

由于移动ＳＮＳ是基于真实社交关系的应用，所以能够通过用户的真实资料

以及用户的消费行为等形成较为全面的数据库，通过对数据库的分析管理可以定

向投放精准的广告，可以说这种精准广告和移动ＳＮＳ整合的模式是未来移动ＳＮＳ

的主要赢利模式之一。

（２）形成交际圈，利用会员制形成收费。

社会化网络的核心作用之一就是让用户在日常关系以外形成新的社会人际

网络。这种圈子的形成是基于暂时性关系形成的相互联系，但是由于社交关系

可以在不同层次的关系间进行相关转化，所以这样的人际关系对用户有较大的

吸引力。

另一方面，垂直类ＳＮＳ的发展也会带动这种交际圈的会员制发展，通过专

业纵深的垂直ＳＮＳ将不同群体联系起来，进行深度的线上和线下的互动，以移

动终端为身份识别的载体，这样的社交群体能为移动 ＳＮＳ带来较大的收入。不

过目前这一模式因受限于移动 ＳＮＳ群体的发展，所以还未成熟，但是可以预见

的是随着垂直类ＳＮＳ逐渐发展壮大，这将成为移动 ＳＮＳ聚集特定需求群体并发
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展盈利的主要方式之一。

（３）建立网上虚拟社区，与电子商务打通。

社交网站是现实生活在互联网上最直接的映射，在真实生活中用户的需求也

能直接在社交网站上体现，所以网络虚拟社区与电子商务的打通几乎就是水到渠

成的———用户的需求在社交网站上能够得到体现，更重要的是，社交关系的存在

使得用户对关系圈内群体的推荐有比较深层次的信任，使得商品信息能够更快地

传播，形成较强的购买力。

（４）与运营商合作共赢，进行流量分成创收。

在移动互联网时代，运营商仍然是主要参与方之一，也是目前掌握整个产业

链发展命运和格局的重要参与者。在以往ＳＰ时代的流量分成模式在移动 ＳＮＳ发

展的初期仍然是不可或缺的一部分。由于在资金和规模上的巨大优势，运营商可

以通过建立开放平台来吸引广大开发者的参与，在应用的丰富性和用户基数的积

累上完成产业链初期的规模化增长。

综上所述，移动ＳＮＳ的关键词可以总结为开放———不管是以人人网为代表

的互联网服务提供商，还是以移动１３９说客为代表的运营商，如何将移动ＳＮＳ平

台化，吸引广大开发者的参与，以此来累积移动 ＳＮＳ发展初期的用户数量，是

目前应该解决的问题。

三　移动微博：融入用户生活的综合信息平台

（一）移动微博领域市场发展现状

根据ＣＮＮＩＣ的统计数据，截至２０１１年１２月底，新浪微博用户的总体数量

为２５亿户，腾讯微博用户的总体数量为３１亿户。其中手机用户使用年增长率

最高的应用是手机微博，增长率为５２２％。微博作为碎片化的自媒体改变了信

息传播的方式，也改变了整个互联网媒体发展的格局。而移动微博的发展就更引

人关注，因为移动微博拥有ＰＣ端微博的主要优势———作为节点共享的即时信息

网络，同时也具备了ＰＣ端微博不具备的优势———充分利用碎片化时间，最大化

微博的媒体效应。

众所周知，微博的主要功能有三个：即时信息的发布和获取；人际网络的构
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建和维护；多样化的应用及服务。由于微博的传播方式以聚合为主要特征，使得

其信息传播效率极高，参与受众数量大，用户自发生成内容质量高，而移动微博

在这方面的表现丝毫不亚于ＰＣ端的微博，原因很简单，相比于ＰＣ，移动微博占

有用户更多碎片化的时间，且能产生即时性更强的内容，通过移动终端能捕捉更

多的一手资料，引爆媒体的传播能量；在人际关系网络的建立上，由于微博的名

人效应和社会效益从ＰＣ端完全移植到了移动端，而移动端用户的黏性更强，更

乐于参与互动和交互，所以在这方面移动微博也有超越ＰＣ端的优势；最后是应

用方面，由于移动互联网上的应用相比ＰＣ端拥有除娱乐外更多的服务特性———

如基于地理位置的生活服务、移动支付等，所以移动微博的应用将比 ＰＣ端更具

可塑性，也更能贴近用户的真实生活。如图３所示，移动微博用户比整体微博用

户的黏性更强，对互联网依赖程度更高。

图３　不同媒体用户接触时长占比

数据来源：ＤＣＣＩ２０１１年中国互联网用户 ＳＮＳ网站以及微博使用情况调查，ＤＣＣＩ
互联网数据中心。

（二）移动微博领域市场发展风险和趋势

微博的发展毋庸置疑，但是也存在一些风险，主要有以下三个方面。

１行业监管的风险

随着实名制的实施，微博的媒体特性是否被限制，微博上参与讨论的热情是

否会有所影响，还有待观察。

２用户基数的增长以及用户黏性的提高

过去一年在某些短暂时间内微博用户的数量有所下降，这给微博的发展蒙上
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了一层阴影，如果不能保持较快的发展速度并在用户体验上有显著提高，微博是

否能成为移动互联网主流入口之一尚未可知。

３微博商业化模式尚未清晰，发展途径还在探索

不管对于新浪还是腾讯，微博都是重要的应用，特别是对于新浪来说，如何

在微博上取得实际的收入，如何在商业化的方向上有所突破同时不影响用户体

验，是非常具有挑战性的课题。

对微博来说，未来的发展路径有很多种，但笔者相信：作为媒介融入到特定

人群的生活圈中创造价值才是微博的归宿，也就是要作为信息整合的平台。微博

的重要功能是整合碎片化的信息并传达给相关的人群，通过对资讯的整合能够对

长尾的、不同圈子的信息资源和人际关系进行深度整合，融入到用户的真实生活

圈中进行深度服务，这也是微博作为覆盖面最广的媒体之一所能发挥自己功能的

核心途径。融合，是微博发展的关键词。

综上所述，２０１１年移动社交平台发展的关键词就是 “沟通、开放、融合”。

以移动ＩＭ为沟通的媒介，促使不同关系的用户进行不同层次的沟通，通过与移

动终端和通讯录的打通，建立起复杂的关系链，促使移动互联网和 ＰＣ互联网进

行深度融合；以移动 ＳＮＳ网站为开放平台，整合产业链各方加入移动社交发展

的潮流中，展开基于真实社交关系的交互，促使虚拟社会和真实社会之间深层次

的沟通，扩大用户的社交圈并能通过垂直化 ＳＮＳ建立更深层次的联系；以移动

微博作为与真实生活息息相关的信息媒体平台，整合长尾用户 （也就是大多数

互联网用户）的信息资源，为他们提供信息传播的平台，充分融入用户的生活

圈中，为移动互联网提供输送信息的动脉。

用户沟通的需求是移动社交平台的发展基础，开放的趋势成为互联网发展的

核心关键词和主要动力，而现实生活与虚拟社区的融合成为移动社交平台发展的

主旋律。把握这三个主要方向，移动社交平台必将成为移动互联网的核心应用和

发展趋势之一。
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摘　要：２０１１年我国移动电子商务行业发展迅猛，在用户规模和交易

规模方面都实现了突破式发展。用户规模达到１５亿人，交易规模达到１３５

亿元，两者都保持快速的增长趋势。其发展过程中呈现出了个性化发展、传

统电商服务商引领发展等趋势。本文主要对移动电子商务的现状、特征、出

现的问题及趋势给予了分析。

关键词：移动电子商务　移动支付　趋势　环境

一　移动电子商务概述

（一）移动电子商务的概念

移动电子商务就是利用移动通信网和互联网的有机结合来进行的一种电子

商务活动，借助于短信、ＷＡＰ（ＧＰＲＳ、ＣＤＭＡ、３Ｇ）和无线射频技术等方式

来实现，移动电子商务根据发生对象主要分 Ｂ２Ｂ类、Ｂ２Ｃ类、Ｃ２Ｃ类。从狭

义上来讲，是指以手机为终端，通过移动通信网络来连接互联网所进行的电子

商务活动。从广义上来讲指应用移动终端设备，通过移动互联网进行的电子商
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务活动。移动电子商务主要提供这些服务：银行业务、交易、订票、购物、娱

乐等。

（二）移动电子商务的参与者

在移动电子商务中，主要的参与者包括：内容服务提供商、无线网络运营

商、软件提供商、支持性服务提供商、移动电子商务提供商、终端平台和应用程

序提供商以及最终用户。

１内容服务提供商

内容提供商直接地或通过移动门户网站间接地向客户提供信息和服务。如新

闻、音乐、资讯等。

２无线网络运营商

处于移动电子商务产业中信息交会的重要枢纽地带。无线网络运营商有中国

移动、中国联通、中国电信。拥有移动电子商务末端的用户资源，应该说在整个

移动电子商务发展过程中起重要作用。

３软件提供商

为移动电子商务提供信息及应用入口。处理上一层运营商开发出来的内容，

形成能满足用户需求的，适合在移动网络上传送的数据。未来移动电子商务服务

平台对应用软件提供商的依靠会增强。

４支持性服务提供商

其中包括金融及支付服务商等，对资金链具有控制作用。在移动电子商务活

动中各大银行、银联与支付宝在内的金融服务机构和第三方支付机构扮演着这样

的角色。

５移动电子商务提供商

主要指传统电子商务企业。传统电子商务提供商在ＰＣ端电子商务方面积累

了成熟的运营经验。目前淘宝网、当当网、亚马逊中国已经向移动电子商务领域

布局，未来更多的电子商务企业将走进这个领域。

６终端平台和应用程序提供商

移动电子商务的硬件接口，这对提高用户体验起到积极作用。移动电子商务

的用户体验在很大程度上取决于终端产品的硬件配置和处理能力。
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７最终用户

我国移动用户近年来日益增多。移动电子商务因其随时、随地、远程操作的

特点，极大程度上满足了用户购物、查询等方面的需求。

（三）移动电子商务的模式

移动电子商务的商业模式按产业链主导者的不同可以分为以下几类。

１以电子商务企业为核心模式

这种模式主要指传统电子商务企业向移动化进军，如用户使用手机上网形式

登录淘宝、凡客诚品、当当网等网站并进行订单处理等，移动运营商收取无线接

入费用。

２移动运营商模式

移动运营商同众多商业服务商发生联系，在此模式下，移动运营商直接与用

户联系，不需要银行参与。

３以平台集成商为核心模式

由平台集成商自主发展商业服务商，建设与维护业务平台，同时向多个运营

商提供业务接入服务。

４银行模式

银行开发业务平台，用户通过短信等模式与银行直接发生联系，该模式主

要适用于手机银行业务。银行借助移动运营商的通信网络，独立提供电子支付

服务。

５运营商与银行合作模式

这种模式就是银行和移动运营商发挥各自的优势，在移动支付技术安全和信用

管理领域联手，也就是双方形成一种战略联盟关系，对整个产业链进行合作控制。

二　我国移动电子商务发展现状

随着信息技术革命不断发展和加深，移动电子商务正前所未有地改变着社会

生产、交换、分配和消费方式，成为转变经济发展方式的重要推动力量和建设创

新型国家的战略性产业。特别是近两三年移动用户不断增加，以及移动通信技术

在信息化领域的应用向纵深发展，移动电子商务快速走近人们的生活。
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（一）中国移动电子商务用户规模

我国拥有庞大的用户群，这为移动电子商务发展奠定了基础。随着时代与技

术的进步，人们对移动性和信息的需求急速上升，移动互联网已经渗透到人们

生活、工作的各个领域。随着３Ｇ时代的到来，移动电子商务成为各个产业链

竞相争抢的 “大蛋糕”。它因可以为用户随时随地提供所需的服务、应用、信

息和娱乐，同时满足用户及商家从众、安全、社交及自我实现的需求，深受用户

的欢迎。

据中国电子商务研究中心监测数据显示：移动电子商务用户规模逐年递增

（见图１）。２００９年我国移动电子商务用户规模达３６００万人，２０１０年这一数字攀

升到７７００万人。在过去的２０１１年移动电子商务用户规模达到１５亿人，同比增

长９４８％。中国电子商务研究中心预计，随着智能手机的进一步普及，移动电

子商务用户将节节高升，到２０１２年有望达到２５亿人。

图１　２００８～２０１４年中国移动电子商务用户规模

资料来源：中国电子商务研究中心。

（二）中国移动电子商务交易规模

中国移动电子商务交易规模包括实物交易规模和虚拟物品交易规模，实物交

易规模包括家电、日用品、服饰等实体物品的交易总额；虚拟物品交易规模包括

彩票、充值、游戏点卡等虚拟物品的交易总额。实物交易规模是移动电子商务交

易规模的重要组成部分。
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据中国电子商务研究中心监测数据显示，截止到２０１１年１２月，中国移动电

子商务实物交易规模达到 １３５亿元 （见图 ２），依然保持快速增长的趋势，到

２０１３年这一数字将达到７０３亿元。

图２　２００８～２０１３年中国移动电子商务实物交易规模

资料来源：中国电子商务研究中心。

中国电子商务研究中心分析师莫岱青认为移动电子商务保持如此快速增长的

原因有以下几点。

（１）国内手机用户数量和用手机上网用户数量不断攀升，从而促进移动电

子商务的用户规模不断增加。另一方面，智能手机及平板电脑的普及成为移动电

子商务的推动力，使得移动电子商务的应用环境不断完善，服务体系也不断提高。

特别是智能手机也为购物注入了新的特征，如线上线下的融合、购物社交化等。

（２）电子商务与移动互联网进一步融为一体。传统电子商务的发展为移动

电子商务的发展奠定了基础。不少电商企业看中移动电子商务的潜力，对其跃跃

欲试。手机上网、手机支付、二维码的身份识别、手机扫码等这些都是传统电子

商务向移动商务延伸的结果。如凡客诚品于２０１１年２月底进入移动电商领域，

推出手机凡客网和移动客户端。

（三）中国移动电子商务的发展阶段

虽然目前移动电子商务市场还处于培育阶段，在用户消费习惯、３Ｇ上网资

费、移动支付的安全性、商家诚信等多方面还存在着客观条件的限制。但是正如

传统电子商务的发展一样，移动电子商务将作为传统电子商务的有效补充开拓出
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自己的一片天空。

我国移动电子商务的技术发展经历了三个阶段。首先是以短信为基础的技

术；其次是采用了ＷＡＰ技术；再次是３Ｇ技术的运用。

（四）移动支付是移动电子商务发展的基石

移动支付是移动电子商务发展的基石。移动支付主要包括近端支付和远端支

付。近端支付主要由运营商和金融机构主导，远端支付领域，互联网企业有较强

的竞争力。无论是近端支付还是远端支付，创新能力和用户体验都是关键所在。

特别是在第三方支付牌照颁发之后，行业走向规范、健康、安全。未来第三方支

付企业的发展空间将会加速提升。

（五）无线基础设施建设迅速发展

无线基础设施的迅速建设也推动我国移动电子商务的发展。近年来政府加大

对电信基础建设的力度。中国移动、中国电信与中国联通在２００９年８月完成了

３Ｇ网络的阶段性部署工作。此后中国电信的 ＣＤＭＡ２０００和中国联通的 ＷＣＤＭＡ

发展迅速。可以说３Ｇ网络的建立加速了我国移动商务的飞速发展。

（六）移动电子商务带动相关产业

移动电子商务的快速发展将至少带动三大产业发展，一是软件开发行业，因

为移动支付的发展，涉及很多的平台软件开发；二是信息服务业，移动支付将来

的支付是基础、商务是应用，这将必然带动电子商务信息服务业的发展；三是终

端服务业，手机的发展趋势非常明显，智能化的趋势是全世界的潮流。

尽管移动电子商务的应用前景广阔，但移动电子商务的发展正处在初级阶

段，该领域的诚信建设还很薄弱，需要加强舆论环境、监督环境、法制环境等大

环境的建设。

（七）移动电子商务特征

目前我国的移动电子商务呈现良好的发展势头，移动电子商务的发展已经成

为潮流与未来趋势，作为移动信息服务和电子商务融合的产物具有以下特征。

第一，商务广泛性。移动电子商务的一个最大优势是用户可以随时随地进行
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商务活动，不受时间、空间的限制。

第二，用户规模大。中国互联网信息中心发布报告称，２０１１年中国手机网

民规模达３５６亿人，同比增长１７５％。

第三，服务个性化。用户根据自己的需要和喜好来定制移动电子商务的子类

服务和信息。

第四，移动支付方便快捷。移动支付是移动电子商务的一个重要目标，用户

可以随时随地完成必要的电子支付业务。移动支付的分类方式有多种，其中比较

典型的分类包括：按照支付的数额可以分为微支付、小额支付、宏支付等，按照

交易对象所处的位置可以分为远程支付、面对面支付、家庭支付等，按照支付发

生的时间可以分为预支付、在线即时支付、离线信用支付等。在未来移动支付的

安全性尚需提高。

第五，信用机制好。手机号码具有唯一性，手机卡上存储的用户信息可以确

定一个用户的真实身份，便于 “实名制”的实施与普及。

第六，精准化服务。移动电子商务的生产者能够充分发挥主动性，为不同的

用户提供精准化服务。商家营销可以通过精准化的短信服务活动进行针对性的宣

传，从而更好地满足客户需求。

第七，定位性。定位性是移动电子商务的特有价值，移动电子商务可以提供

与位置相关的交易服务。

移动电子商务具有传统电子商务不具备的特征，移动电子商务的应用领域越

来越广泛，覆盖了从购物等个人消费领域到行业应用领域等各个领域，它在未来

的发展将更有潜力。

三　移动电子商务的发展环境

（一）移动电子商务的政策环境

移动电子商务被列入２００６年３月颁布的 《国民经济和社会发展信息化 “十

一五”规划》。２００７年６月，发改委与原国务院信息办专门出台了 《电子商务发

展 “十一五”规划》，其中移动电子商务试点工程作为六大重点引导工程之一。

规划中明确指出 “鼓励基础电信运营商、电信增值业务服务商、内容服务提供
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商和金融服务机构相互协作，建设移动电子商务服务平台”。２０１１年是国家开启

“十二五”规划的第一年，“十二五”期间，电子商务被列入到战略性新兴产业

的重要组成部分，移动电子商务作为电子商务的最新形态，将是中小企业移动电

子商务信息化的重心。从国家近年来的政策中我们看到了移动电子商务巨大的效

益和潜力。

从中央到各个地方政府都把移动电子商务提升到战略高度，可以说移动电子

商务在我国已经发展成为具有成长性、知识性的新兴产业，并且得到了中央与地

方政府的大力支持，它的发展进一步得到了保障。

（二）移动电子商务的消费环境

据中国电子商务研究中心发布的 《２０１１年度中国电子商务市场数据监测报

告》显示：２０１１年上半年，网络零售市场交易规模为３４９２亿元，而截止到当年

１２月，网络零售市场交易规模突破 ８０００亿元大关达到 ８０１９亿元，同比增长

５６％。中国电子商务研究中心预测，到２０１２年中国网络零售市场交易规模将达

１０２１５亿元 （见图３）。网购市场呈现高速发展态势，在线购物已开始成为许多

人的消费习惯。

图３　２００７～２０１４年中国网络零售市场交易规模

资料来源：中国电子商务研究中心。

网络市场的高速发展与移动互联网的日趋成熟推动着移动电子商务的发展。

随着３Ｇ时代的到来，ＰＣ端的购物网民向移动互联网转化，这进一步推动移动电

商的高速发展。
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（三）移动电子商务的市场环境

２０１１年移动电子商务呈爆发式发展，它从生活、工作等各方面改变人们的

习惯，巨大的商机使得这个新兴市场竞争异常激烈，在这激烈竞争的背后依旧以

最大限度保证支付安全、满足用户需求、提供便利为目标。

目前移动电子商务在多方的推动下，深入到生活的各个领域。２０１１年 ４

月２８日中国银联、中国电信、中国移动、中国联通共同发布的 《关于加快发

展移动电子商务的共同行动纲领》，将移动电子商务的发展推向了一个新的台

阶。

移动电子商务现在已是传统电商企业争夺的一块 “大蛋糕”。淘宝网、乐淘

网、麦考林、凡客诚品、当当网、亚马逊中国等均相继推出各种类型操作系统的

手机客户端产品。未来有更多的传统电商企业将进入这个领域，由此可见它们在

这个新领域的较量又将展开。

２０１１年是移动支付全面爆发的元年，这使得处于支付链上的移动运营商、

支付服务商、第三方支付平台等获得了商机。

早在２０１０年５月，中国银联联合中国电信、中国联通、各商业银行和众多

社会第三方机构成立了移动支付产业联盟；同年９月银联又推出集合多类手机

远程支付服务功能的 “银联在线”移动电子商务门户；该年１０月，支付宝也

有了大动作，联合手机芯片商、系统方案商、手机硬件商、手机应用商等 ６０

多家厂商成立 “安全支付产业联盟”，由此可以看出各方之间的一场较量在所

难免。

２０１１年，中国联通宣布对外成立单独的支付公司，联通的沃易付网络技术

有限公司、电信的天翼电子商务有限公司、移动的中国移动电子商务有限公司相

继出现，并且在２０１１年末获得了移动支付牌照。而中国电信在手机支付上除了

采集业务开展所需的硬件外，还率先与银行合作在国内城市进行试点，将手机支

付应用范围从校园卡、公交卡等小领域扩大到金融流通领域。中国银联也在不断

完善其手机支付服务商圈，推动在信用卡还款、票务订购、电影票、彩票、公共

事业缴费等方面的应用。

当电子商务进入移动支付时代时，安全问题自然成了人们最关注的问题。目

前在没有统一的支付安全标准的情况下，移动支付方式面临着无法可依、支付安

１８１



移动互联网蓝皮书

全得不到保障的困境。多种支付方式的竞争在未来会更激烈，究竟哪方可以胜出

还取决于消费者的选择。

四　移动电子商务发展机遇与挑战

（一）移动电子商务发展机遇

１平板电脑的影响

在２０１１年，平板电脑使用者成为电商消费的主力军。Ａｄｏｂｅ公司调查了１５０

家电子商务网站的销售数据，来自平板电脑的平均订单为１２３美元，而来自台式

电脑的平均订单为１０２美元。该调查还指出，平板电脑的用户年龄大致分布在

１８～３４岁年龄段内，其中２９％的用户年收入超７５０００美元，这为零售商带来了

滚滚财源。

２消费者购买欲

有研究表明，消费者在使用Ａｎｄｒｏｉｄ和ｉＰｈｏｎｅ进行网页搜索时所提供的关键

词长度，是使用桌面搜索时的两倍。这主要是因为和桌面搜索相比，移动设备的

搜索体验不佳。用户在使用手机时思维更加专注，进而可以获得更为准确的信

息。另一方面，用户使用移动设备进行购物时的心情更为迫切，在得到搜索结果

之后，高达８８％的用户在２４小时之内都会下订单。

３夜间带来商机

网民在上下班时间通常是忙于收发电子邮件或使用社交网络，而夜间就是最

适合移动购物的时间点。谷歌移动广告指出，来自平板电脑和智能手机的搜索请

求，于晚上九点同时迎来高峰。

（二）移动电子商务发展面临的挑战

１交易成本过高

相对传统电子商务，由于无线宽带不足和物流配送系统不成熟等，导致交易

成本高。利用移动设备进行网络购物等交易行为时都会发生一系列费用，目前手

机上网较高的费用，在一定程度上制约了移动电子商务的发展。

因此，发展移动电子商务就要设法降低各种成本费用：一是努力降低生产成
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本；二是不断降低交易成本；三是力争关键技术革新；四是强化企业服务模式。

２产业链资源仍待整合

移动电子商务目前主要有两条主导产业链：一条是以运营商为主导的，例

如移动商务平台，另一条是以传统互联网电子商务厂商为主导的，例如淘宝。

整个产业链条较长，涉及运营商、网络设备商、服务商、终端厂商等各个方面，

而目前产业资源整合力度不够，导致移动电子商务发展受阻，两者应加强资源

整合。

３安全性问题

移动电子商务依赖于安全性较差的无线通信网络，目前，用户身份认证、安

全及隐私保护这些敏感问题并没有完全标准化、法律化。移动设备特有的威胁就

是容易丢失和被窃，而丢失意味着别人将会看到电话、数字证书等重要数据，拿

到无线设备的人就可以进行移动支付、访问内部网络和文件系统。

如何保证电子交易过程的安全，成了顾客最为关心的问题。需要完善有关安

全性的标准和相应法律法规，采取有效的技术手段来保证移动电子商务的相关服

务和数据安全。

４支付缺陷问题

国内移动电子商务的支付手段主要有两种：物流公司代收货款和充值点卡代

收。前者基本为货到付款，物流企业代收。这种模式的风险在于，目前中国物流

行业鱼龙混杂，物流企业与商家的结算风险较大，而且结算周期相对较长。而充

值点卡代收方式相对比较保险，但也仅限于小额支付，一般在３０元内，消费产

品以虚拟产品为主，如彩票、道具等。因此两者都不尽如人意。就移动支付产业

链而言，其核心成员包括金融机构、电信运营商、第三方支付平台。三种角色之

间有竞争也有合作。如果建立了共赢的商业模式，对于商户、服务提供商和消费

者而言都具有非常重要的价值。

５商业模式不明朗

传统电子商务经过多年的发展已经基本找到其适合的商业模式，并趋于成

熟。新兴的移动电子商务是延续传统电商的发展之路，还是开辟全新的移动电商

的独特模式，以何种方式进入移动电商领域，如何有效整合产业链推广、销售等

各个环节的资源，为移动电商服务和用户之间搭建可沟通的数据和信息桥梁等一

系列问题仍处于探索阶段。
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五　移动电子商务未来发展趋势

１中国移动电子商务继续保持稳步、快速发展

当前，我国移动电子商务市场发展健康、具有良好的成长性。在对未来两年

的预测中，用户规模和市场规模都将保持高速增长，中国移动电子商务市场已经

步入快速的发展时期。

在市场运行上，传统电子商务服务商、电信运营商、新兴的移动电子商务提

供商和软件商等移动电子商务主导者已经展开了在移动电子商务相关服务领域的

布局，市场进入者数量增多，服务形式呈现多样性发展趋势，市场热点不断涌

现，行业结构正在进行良性的调整，中国移动电子商务已经具备了实现新跨越的

基础条件。

２“普通”用户开始通过手机购买产品和服务

移动电子商务发展的大背景是终端用户使用行为的变迁，随着智能手机的使

用越来越普及，移动电子商务必将成为电子商务的主战场。另外，智能手机也将

给购物带来一些新的特征，如线上线下的融合、购物社交化等。人们用手机购买

产品已成为一种趋势。

据市场研究组织Ｚａａｒｌｙ的研究显示，今年以来有２５％的在线购买者通过手

机进行了购买活动。随着越来越多的企业加入到移动电子商务的行列中，这一数

字会进一步上升。这种消费理念引导人们在手机上支付真实生活的产品或是服

务，消费者可以直接通过手机进行购买体验。２０１２年，对于许多新的移动购物

者来说，移动电子商务仍是新鲜事，但我们会看到有许多用户会由移动购物新手

转为固定的移动购物者。

３传统电子商务服务商将引领其快速发展

传统电子商务服务商通过多年的发展与积累，已经在广大网民中树立了良好

的品牌形象。凭借其在ＰＣ端用户资源的良好基础、优秀的电子商务管理和运营

能力，以及商品渠道、物流仓储的实力储备，传统电子商务服务商将引领我国的

移动电子商务快速发展。

４ＬＢＳ、综合信息服务等运营与服务模式的创新将成为趋势

手机端电子商务用户与ＰＣ端用户在用户属性、网络访问行为和商品消费行
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为等方面存在明显差异，这是移动电子商务区别于传统电子商务最为重要的特

点。这一特点决定了在ＰＣ端，电子商务运行成熟的运营和服务模式并不能直接

复制在移动电子商务的服务中，移动电子商务企业成功的关键在于根据用户特点

及产业发展形势，不断进行模式的创新。

５手机搜索业务将成为下一个掘金点

手机搜索可以帮助用户随时随地获取有效信息，日常生活中人们对它的依赖

程度越来越高，比如购物时比较价格，出行时获取目的地信息，碰到各种疑难问

题迅速上网寻找答案等等，手机搜索业务将成为移动电子商务的下一个掘金点。

６企业应用将成为移动电子商务领域的热点

移动电子商务的快速发展，必须是基于企业应用的成熟。企业应用的稳定性

强、消费力大，这些特点个人用户无法与之比拟。而移动电子商务的业务范畴

中，有许多业务类型可以让企业用户在收入和提高工作效率上得到很大的帮助，

企业应用的快速发展，将会成为推动移动电子商务的最主要力量之一。

７移动电子商务个性化的发展趋势

个性化服务将是移动电子商务发展中竞争的一大优势。移动网页用于通知和

报告重要的信息内容，如体育新闻、个性化的财经报道、有奖品派送的游戏以及

移动贺卡等。所有的内容提供商必须确保他们提供的服务是对移动渠道的最优

化，真正达到质量及可用性的最高层次。

８围绕手机支付和创新服务的产业链整合将深入

未来中国移动电子商务的发展过程中，移动电子商务产业链整合将不断深

入。产业整合的目的，在于移动电子商务服务模式的创新，产业链整合的根本动

力在于服务资源的合理配置与组合。

针对移动电子商务当前发展的状况和特点，围绕手机支付和创新服务的产业

链整合将继续深入。手机支付方面，金融服务商、电信运营商、第三方机构将进

行更多密切的合作。综合信息服务方面，移动电子商务提供商和传统互联网ＣＰ、

ＳＰ将进行更为密切的协作，服务形式将更加多样。
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　宋　明

摘　要：话音业务在电信运营商收入中所占比重逐渐降低，而移动支付

业务则不断增长，移动运营商纷纷将移动支付作为新的业务重点。本文就移

动支付的发展状况、业务分类等进行了分析。

关键词：移动支付　业务模式　第三方支付

随着话音业务在电信运营商的收入中所占比重逐渐降低，世界各大运营商都

在不断寻求新的业务增长点，如何在满足消费者生活娱乐中发掘出新的业务模式

成为了运营商所关注的焦点。与此同时，电子商务的快速普及与发展，尤其是移

动支付业务的发展对电子商务产业产生了重大的影响，移动支付业务在日韩的成

功商用案例以及业内专家对移动电子商务未来发展趋势的看好，使得手机支付业

务成为现阶段与电信业融合的最受关注的应用产品。中国移动经过最近几年

“手机支付”、“手机钱包”等业务的推出和普及，使用户对移动支付业务具备了

一些初级的了解。通俗地说，移动支付是以手机、ＰＤＡ等移动设备为工具，通

过移动通信网络，实现交易的一种手段，可以为用户带来很大的便利，得到了许

多消费者的喜爱，蕴藏着极大的商机。如今，这项业务正吸引着电信运营商、金

融企业以及零售商的极大关注。

需要指出的是大部分电信运营商的移动支付业务尚未真正从市场中获得价值

回报，成熟的运营模式仍需实践探索。
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一　移动支付的定义及分类

（一）移动支付业务的定义

按习惯的分法，移动支付是使用移动设备 （如移动电话、平板电脑、ＰＤＡ

等智能终端），利用无线网络和其他通信网络技术来实现支付的一种交易性服

务。移动支付提供的服务内容多样化，如购买数字产品 （铃声、新闻、音乐、

游戏等）和实物产品、公共交通 （公共汽车、地铁、出租车等）、票务 （电影、

演出、展览等）、公共事业缴费 （水、电、煤气、有线电视等）、现场消费 （便

利店、超市等）以及银行基础金融服务等。移动支付可以在移动设备、自动售

货机、票务及ＰＯＳ机等多种移动与固定终端上实现。移动终端的发起方式有很

多种，如ＩＶＲ、ＳＭＳ、ＵＳＳＤ、ＳＴＫ、ＷＡＰ、Ｊ２ＭＥ、ＢＲＥＷ等，移动网络可以包括

本地无线射频网络和电信网络，如ＮＦＣ、蓝牙、红外、ＧＳＭ、互联网等。

（二）移动支付业务的分类

１按照支付地点的远近区别

（１）远距离支付：是通过 ＳＭＳ、ＷＡＰ、ＳＴＫ等方式完成支付。运营商或从

用户事先在运营商开设的虚拟账户中扣除金额，或通知银行在和手机号码绑定的

银行账户上扣除金额。

（２）近距离支付：是指用非接触方式完成支付。相关技术有红外线、ＲＦＩＤ、

ＪＡＶＡ、ＢＲＥＷ等。近距离支付实现了只要有移动 ＧＰＲＳ网络就能刷卡支付的

行为。

２按照支付金额的大小区分

（１）微支付：交易额一般少于１０美元，主要应用于游戏、视频内容的下载

等，因此使用移动网络本身的ＳＩＭ卡鉴权机制已经足够。

（２）宏支付：交易金额较大的支付行为。对于宏支付来说，通过金融机构

进行交易鉴权是非常必要的，适用于在线交易或近端交易。

３按照与商户的交互方式区分

（１）手机—手机方式：付款方收款方均为手机银行客户，付款方通过手机
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银行付款，收款方通过手机银行收款。

（２）手机—移动ＰＯＳ机：收款方与金融机构联网，付款方通过手机银行支

付费用，收款方通过移动ＰＯＳ机收款。

（３）手机—专用设备：收款方装有备用红外线、蓝牙、ＵＳＳＤ等专用设备。

４按照清算时间的不同区分

（１）预支付：消费者事先支付一定数量的现金，来购买储值卡或电子钱包。

（２）在线即时支付：在消费前消费者必须先指定特定的银行扣款账户，消

费时金融服务提供者需要确认有足够余额付款。

（３）离线信用支付：消费者消费后金额可以纳入当月手机、信用卡或银行

账单中，不需交易完毕马上支付。

二　移动支付的实现形式

１移动支付主要有两种实现方式

第一种是通过互联网进行远程的支付，主要有短信方式、ＷＡＰ方式等。

第二种是直接在手机ＳＩＭ卡上集成 ＲＦＩＤ（ＲａｄｉｏＦｒｅｑｕｅｎｃｙＩｄｅｎｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ，射

频识别）的芯片，实现近场支付。移动支付业务的实现方式如图１所示。

图１　移动支付业务实现方式
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其中利用ＲＦＩＤ开展的近场移动支付业务已经成为移动生活的发展热点。根

据行业协会Ｅｕｒｏｓｍａｒｔ和市场研究公司 ＳｔｒａｔｅｇｙＡｎａｌｙｔｉｃｓ的数据，２０１１年全球消

费者用手机支付金额达２２０亿美元。

２移动支付实现技术的优劣势分析

表１　移动支付实现技术的优劣势分析

分　类 技术实现方式 优　　势 劣　　势

远距离

移动支付

ＳＭＳ 业务实现简单
安全性差，操作烦琐，交互性差，

响应时间不确定

ＩＶＲ

稳定性极高，实时性较好，系统实现

相对简单，对用户的移动终端无要

求，服务提供商可以很方便地对系

统进行升级并不断提供新的服务

服务操作复杂，耗时较长，通信

费用相对较高，不适用于大额支

付

ＷＡＰ 面向连接的浏览器方式，交互性强

响应速度慢，需要终端支持，终

端设置较为复杂，支付成本高，

不适合频繁小额支付

Ｋｊａｖａ、Ｂｒｅｗ
可移植性强，网络资源消耗与服务

器负载较低，界面友好，保密性高

需要 ＷＡＰ推动网管，需要终端
支持，需为不同终端编译不同的

版本支持

ＵＳＳＤ
可视操作界面，实时连接，交互速度

较快，安全性较高，交易成本低

需要终端支持，移动运营商的支

持有地域差异

近距离

移动支付

红外
成本较低，终端普及率高，不易被干

扰
传输距离有限，信号具有方向性

ＮＦＣ 安全性高，速度快，存储量大
成本高，基础设施投入大，需要

终端支持

　　

从表１中可以看出，在移动支付技术的选择上，要综合考虑技术实现的难

易、推广成本的高低、终端支持的成熟度等各个方面因素，以适合各个运营主体

自身的特点并能满足消费者的需求。

三　全球移动支付总体概况

（一）全球移动互联网和移动支付用户规模增长迅速

全球移动互联网用户数快速增长，预计未来五年移动互联网用户数将超

过传统互联网，为发展移动支付业务奠定了良好基础。目前移动支付相对于
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ＰＣ支付、卡支付等还微不足道，但随着移动互联网的发展，移动支付市场将

会越来越广阔 （见图２）。

２０１０年全球移动支付用户达到１０２１亿户，较２００９年的７０２０万户增长了

４５４％ （见图３）。２０１０年全球移动支付用户数在全球移动用户总数中占比达到

２１％。市场研究网站 （ＭａｒｋｅｔＲｅｓｅａｒｃｈｃｏｍ）２０１１年年底预测，２０１５年全球移

动支付用户将达到８３９亿户，交易额达到９４５０亿美元。

图２　全球移动互联网用户数

图３　全球移动支付用户数

根据ＪｕｎｉｐｅｒＲｅｓｅａｒｃｈ的研究，移动支付市场将从２０１１年的２４００亿美元增长

至２０１５年的６７００亿美元。

从图４、图５可以看出，在未来几年，移动支付业务在全球范围会持续增

长，尤其是在亚太地区，市场份额占全球比例会非常重要，对于移动支付产业的

影响力也逐渐变大。
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图４　Ｊｕｎｉｐｅｒ对全球移动支付市场预测

图５　ＹａｎｋｅｅＧｒｏｕｐ对全球移动支付市场预测

（二）移动支付技术发展现状以及使用趋势展望

１移动支付技术现状

（１）短信依然是使用量最大的技术：普及性和便利性使其成为首选 （短信

支付是手机支付的最早应用，将用户手机 ＳＩＭ卡与用户本人的银行卡账号建立

一种一一对应的关系，用户通过发送短信的方式在系统短信指令的引导下完成交

易支付请求）。
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（２）近场通信 （ＮＦＣ）份额预计将增大：２０１４年将占交易量的 ３０％左右

（但仅占交易额的５％，因为大多数近场通信交易将都是小额支付）①，ＮＦＣ技术

的变种可能导致技术分化，商户处要求有销售点基础设施。

（３）由于移动互联网的发展，中低端智能手机的普及率将更高，ＷＡＰ／网络

的使用在发达市场更为常见：已经形成的上网行为很容易延伸到移动领域，

ｉＰｈｏｎｅ应用商店的推出增加了消费者和零售商的认知和使用。

２移动支付使用趋势

（１）预付费充值和转账有望继续成为移动交易的主体，尤其是在银行服务

欠缺的发展中国家。

（２）购物支付交易有望出现快速增长：发达国家将有较大的增长潜力；全

球虚拟商品市场收入在２０１０年达７３亿美元，虚拟商品市场将是移动支付的巨大

市场。

四　中国移动支付概况

１中国移动支付应用具备良好基础

驱动移动支付的第一个因素是电子支付的发展，目前在网络购物以及旅

游预订、付费预订等领域，电子支付得到了广泛的认可。其次，手机的高度

普及和移动互联网的发展，促进了移动支付进一步发展，越来越多的业务在

移动终端上实现了与互联网一样的支付，所以电子支付正在从 ＰＣ端走向手机

端。中国已经拥有了近１０亿的手机用户，手机上网用户接近４亿户，中国正

大踏步地进入移动互联网时代。我国的移动支付市场已经具备了高速增长的

客观条件。

２０１１年中国移动支付市场发展迅速，全年交易额规模达到７４２亿元。移动

支付用户数达到１８７亿户，与２０１０年相比增长２６４％。未来３年移动支付市场

将持续保持快速发展，预计到２０１４年移动支付市场交易规模将达３８５０亿元，用

户规模也将达到３８７亿户 （见图６、图７）。②

２９１

①

②

交易量指移动支付的交易频次，交易额指移动支付的交易金额数量。

数据来源于易观智库、ＣＮＮＩＣ、艾瑞咨询，中国移动研究院产业市场所整理。
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图６　中国移动支付市场交易规模

资料来源：易观智库。

图７　中国移动支付市场用户规模

资料来源：易观智库。

智能终端和移动互联网发展迅速，为移动支付发展提供了终端和网络基础。

２０１１年中国智能终端销量达到８０６６万台，比２０１０年增长１５０％，截至２０１１年年

底智能终端保有量达到１７９０４万台。截至２０１１年底，移动互联网的用户数达到

４３亿户，预计２０１２年移动互联网的用户规模将超过互联网的用户规模。① 智能

终端和移动互联网的快速发展对移动应用和移动支付具有较大的促进作用。移动

应用数量的迅速增长为移动支付提供了较好的应用环境。

２０１１年基于智能手机的移动应用发展迅速，特别是购物、理财、生活服务

等交易类应用的发展，丰富了移动支付的市场应用。

３９１
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２中国电信运营商移动支付的发展状况 （见表２）

表２　中国电信运营商支付探路历程

年　　份 事　　件

２００５ 中国移动在福建厦门、重庆等地进行近场移动支付试点

２００７ 中国联通在北京、上海、广州、重庆等地进行移动支付试验

２００９ 中国移动与浦发银行合作推出手机银行

２０１０
中国移动入股浦发银行，持有浦发银行２０％的股份，成为浦发银行第二大股东
中国电信推出“翼支付”

中国联通推出“沃账户”

２０１１

中国电信将支付业务从号码百事通剥离，成立天翼电子商务有限公司

中国移动依托位于湖南的电子商务基地，成立中国移动电子商务有限公司

中国联通组建沃易付网络技术有限公司

三家运营商均获支付牌照

　　

中国移动从２００８年开始关注第三方支付，并尝试建立第三方支付平台，于

２０１１年６月正式成立了中国移动电子商务有限公司。目前，中国移动的手机支付

业务分为两大类：第一类为手机支付，可以实现手机上的远程支付；第二类是手机

钱包。开通中国移动的手机支付业务的用户可通过该支付客户端在手机上使用综合

性移动支付服务，如缴话费、收付款、生活缴费、订单支付等。中国移动在手机支

付钱包推出以后，又推出了很多应用。２０１１年，该业务已经覆盖了４０多个城市，

上半年交易额接近了１亿元，月交易额达到了４０００万元以上，用户规模也已达到

了４０００万户。

中国电信于２０１１年３月成立天翼电子商务有限公司，业务涵盖移动支付、固

网支付及积分支付。其中 “翼支付”是目前中国电信主推的手机支付业务，从

２０１１年５月开始，在部分城市，中国电信用户可通过一张特殊的射频手机ＵＩＭ卡，

将中国电信的３Ｇ移动通信功能和市政交通一卡通刷卡功能有机融合在这张手机卡

上，只需携带手机就可以实现刷卡乘坐公交、地铁，商家刷卡消费，网点电子钱包

充值，手机空中电子钱包充值等服务。

中国联通的手机支付业务在２０１０年年底已在北京、上海、广州、重庆四个城市

正式商用。２０１１年４月，中国联通支付公司获得营业执照，２０１１年１２月，获得了国

内第三方支付牌照，业务涵盖互联网支付、移动支付和银行卡收单等支付业务。

２０１１年１２月３１日，中国人民银行发放第三批支付牌照。央行公布的信息显

示，包括中国移动旗下中移电子商务有限公司、中国电信旗下天翼电子商务有限
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公司、中国联通旗下联通沃易付网络技术有限公司等６１家企业获得了非金融支

付业务许可证，累计共已发放了１０１张第三方支付牌照。

在近场支付的应用中，三家运营商目前应用规模都还不大，都是在部分城市

进行试点，如深圳、上海、广州以及南京等地方，手机支付近场应用整合了手机

ＳＩＭ卡通信功能与城市公交卡等的电子支付功能，可以在通信、公交、购物等消

费领域使用，用户需要更换一张ＳＩＭ卡。但是由于公交、地铁等行业壁垒较高，

进入难度较大，而商户小额交易的 ＰＯＳ刷卡机布点成本也较高，目前近场移动

支付仍然处于试点探索阶段。

３第三方支付公司的移动支付应用蓬勃发展

第三方支付是指一些和国内外各大银行签约，并具备一定实力和信誉保障的

第三方独立机构提供的交易支持平台。它通过与银行的商业合作，以银行的支付

结算功能为基础，向政府、企业、事业单位提供中立的、公正的面向其用户的个

性化支付结算与增值服务。伴随着我国电子商务的快速发展，第三方支付市场增

长很快，２０１１年中国第三方支付市场交易额连续四个季度保持快速增长。全年

交易额规模达到２１６１０亿元人民币，较２０１０年增长９９％① （见图８）。

图８　我国第三方支付交易规模

资料来源：易观智库。

２０１１年央行分三批发放了１０１张第三方支付牌照，并颁发了一系列支付业务

管理办法的征求意见稿。支付牌照发放一方面增加了获牌支付企业的发展信心，增

加专业人才储备、研发和平台建设等各项投入，加大市场拓展力度，另一方面也提

５９１
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升了各细分市场特别是传统企业对于获牌第三方支付企业的认可度和信任程度。所

以，在支付获牌的积极刺激下，依托传统企业互联网化大趋势，以及第三方支付企

业在众多行业细分市场的拓展，互联网支付市场依然保持翻番的高速发展。

中国互联网络信息中心发布数据显示，截至２０１１年１２月底，我国使用网上

支付的用户规模达到１６７亿户，使用率提升至３２５％。在移动支付领域，第三

方支付公司正积极进行探索。

支付企业在手机支付的全面布局，也带动了手机在线支付用户的增长。移动

互联网的不断普及应用也催生了新兴的移动支付应用，在国外有Ｓｑｕａｒｅ和Ｇｏｏｇｌｅ

Ｗａｌｌｅｔ等应用，在国内支付宝、财富通等第三方支付应用也纷纷开发了基于手机

客户端以及ＷＡＰ等方式的移动支付手段。支付宝成立了无线支付领域联盟，标

志着支付宝在无线支付领域完成纵横布局，意味着支付宝移动互联网支付开放战

略正式启动。快钱公司已经制定了移动支付业务的规划。但是手机支付普及仍需

要几年时间，需要汇集各方优势资源形成强大合力，才能加速在终端各领域的渗

透。２０１１年中国第三方网上支付核心企业互联网支付业务交易规模市场份额如

图９所示。

图９　２０１１年中国第三方网上支付核心企业互联网
　 　支付业务交易规模市场份额

资料来源：艾瑞咨询。
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五　移动支付业务发展小结

１政府的政策导向影响移动支付发展

移动支付是一个涉及金融、零售、交通、通信等多个产业的业务，政府在产

业间合作的政策导向对移动支付的影响重大。

政府对于电信运营商与金融企业合作较为宽松的管制政策，有利于产业各方投

入更多资源，快速推动产业发展，将产业规模做大，减少移动支付的应用成本。

２技术标准统一便于规模推广

电信运营商在移动支付推广中要联合相关产业参与者，统一移动应用标准，

以便于规模推广，降低成本。

在日本，使用的是 Ｓｏｎｙ开发的 ＦｅｌｉＣａ芯片，而且 ＮＴＴＤｏＣｏＭｏ与日本铁路

公司共同发起成立合资公司共同开发技术标准、读写设备、建设网络与数据中心

以及管理平台。

３和移动支付业务提供商保持紧密的合作促进业务发展

移动支付业务在全球开展不是很成功的原因之一就是移动运营商没有处理好

和价值链上内容提供商、零售商以及支付业务提供商的关系，导致内容提供商、

零售商和支付业务提供商开展移动支付业务的积极性不高。再加上用户消费习惯

和对安全性的担忧，使得移动支付业务全球开展不顺。

在移动支付开展成功的国家，都是运营商通过投资的方式，保持与相关合作

者的紧密联系，加大对移动支付业务的掌控力度，从而有利于手机支付业务的开

展和推广。

在移动支付业务发展初期，还没有形成规模效应，积极联合价值链各方的合

作推广，能够调动支付业务提供商的积极性，对初期发展非常有利。这一阶段对

于开展移动支付业务的运营商来说是不可以逾越的，中国的电信运营商应该根据

我国的实际情况，建立有效的价值链合作模式，调动价值链上各环节尤其是支付

业务提供商的积极性。

４移动支付发展趋势预测

（１）移动支付应用规模将会持续快速增长。随着电子商务尤其是移动电子

商务的蓬勃发展，人们对于移动支付应用场景的需求会越来越多。智能终端的普

７９１



移动互联网蓝皮书

及与３Ｇ通信网络的不断完善，有助于改善用户对于移动支付远程应用的体验。

包括银行、公共交通、商户等相关行业的需求对于信息基础设施的持续建设改

进、移动支付近场应用会起到良好的促进作用。

（２）移动支付的多种技术实现形式并存。基于１３５６ＭＨｚ标准的ＮＦＣ技术、

红外技术、短信的移动支付以及 Ｓｑｕａｒｅ等新兴的移动支付形式，会随各地经济

社会发展水平的不同而存在。移动支付技术实现形式的选择涉及成本考量、产业

的成熟度等方面，而多种移动支付形式的存在，既是竞争，也是互补。

８９１



移动游戏将迎来快速发展期

１５
#$STUVWXY01Z

　 ———中国移动游戏产业２０１１年发展概况

　王鸿冀　韩旭刚

摘　要：随着云计算概念的提出和平板电脑的面市，手机进入了移动互

联的阶段，互联网也从网络驱动进入了内容驱动的时代。移动游戏作为应用

文化的重要内容，其发展前景被普遍看好。一方面有政策扶持和鼓励，行业

规范也不断建立，另一方面，开发者和用户数量增长迅速，移动游戏将迎来

一个快速发展的高峰时期。

关键词：移动游戏　产业链　用户

一　背景和概念

１移动游戏的界定

移动游戏指在移动终端上运行的游戏。运行游戏的移动终端主要包括智能手

机和平板电脑。智能手机相对于传统手机而言，它不仅具有通信的功能，而且具

备软件下载的功能①。平板电脑则是智能手机的进一步演进。

当前，国内外的智能手机品牌约有几十个，每个品牌又有几十款乃至上百款

品种，现市场上大约有２０００余种智能手机。著名的有苹果、诺基亚、摩托罗拉、

索尼爱立信、ＨＴＣ、ＬＧ、联想、小米、天语、黑莓等。平板电脑主要是苹果和三
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星两大系列，国产平板电脑也有几家上市，如乐Ｐａｄ、爱国者等，但所占市场份

额很少。

移动游戏为电子游戏，都以程序语言写成。手机游戏的操作系统主要是Ｊａｖａ

和Ｓｙｍｂｉａｎ，平板电脑游戏的操作系统主要是苹果的ｉＯＳ和三星的Ａｎｄｒｏｉｄ，微软

与诺基亚合作的ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ７正在兴起。

智能手机游戏是在单机版游戏、ＰＣ网络客户端游戏和网页游戏之后，于

２００６年兴起的。随后，平板电脑游戏在２００９年兴起。手机游戏特别是平板电脑

游戏的兴起，带来了新的用户群，也分流了相当数额的 ＰＣ网络游戏用户群，导

致ＰＣ网络游戏走过了鼎盛期。移动游戏将是游戏发展的下一个高峰。这可以说

是业界的共识。

２移动游戏与ＰＣ网游的区别

移动游戏与ＰＣ网游相比较，它们共同的特征是大众化的电子娱乐产品，具

有隐喻性的教化作用。其不同之处在于，移动游戏大多利用碎片化时间进行，移

动终端为点状分布，且是极不均匀的碎片化时间和极不均匀的点状分布。而 ＰＣ

网游则是线状分布，多在整段时间进行。

一般而言，研发制作一款ＰＣ客户端游戏大约需要３０００万 ～４０００万元的投

资，耗时２～３年。研制一款 ＰＣ网页游戏约需３００万 ～４００万元的投资，耗时

１～２年。而研制一款单机或一集网络移动游戏，大约需３０万 ～４０万元的投资，

耗时３～４个月；大型移动网络游戏的研制投资，因集数之多少而不同，通常要

１００万～２００万元以上。一款单机或一集网络移动游戏的活跃期，大都在３～４月

左右。

二　移动游戏发展现状

（一）移动游戏产业链分析

移动游戏产业链由研发制作、出品运营、渠道销售三个环节构成，为典型的

创意产业①。

００２

① 鉴于移动游戏是横跨几个产业部门的新兴行业，有关数据的统计较缺乏。此处给出的一些宏

观数据都几经核实，其数量级大致准确。



移动游戏将迎来快速发展期

１制作商

包括一直从事移动游戏研发制作及从单机和 ＰＣ网络游戏转过来的移动游

戏制作商。近两三年，移动游戏的研发制作商发展很快，估计全国约有数百

家，大多数为小企业，具有一定规模也有数款产品的厂商约百余家，主要集

中于北京、上海、广州、成都。国产的各种类型的移动游戏，包括益智、角

色扮演、运动等；单机版和网络版的 （网络版以集统计），２０１１年大约在 ３

万款左右。

２运营商

包括独立运营商和联合运营商，以及专门从事移动游戏运营和专门从事移动

应用内容运营同时进行移动游戏运营的厂商。如当乐、腾讯、中国移动、中国电

信等数十家。

３渠道商

除终端内置推广外，包括运营商推广模式、ＷＡＰ／ＷＥＢ推广模式、应用商店

推广模式。

在移动游戏产业链上的某个环节从事主要经营业务的企业，称为移动游戏企

业。２０１１年中国移动游戏企业的数量为１０００余家，其中主要是研发制作商。国

外的移动游戏企业，不会少于 ２０００家，而有产品和业务进入中国市场的约为

３５０家。２０１１年的全球移动互联网用户约为１０亿户，其中赏玩移动游戏者为２１

亿户，占移动互联网网民的１／５左右。

２０１１年，在中国移动互联网上活跃的热门游戏，主要有国外版的愤怒的小

鸟和植物大战僵尸，国产的捕鱼达人 （触控科技）、二战风云 （数字顽石）、宠

物王国 （华娱无线）、满江红 （仙掌科技）、丧尸危机－全城爆发 （井中月）、浩

天奇缘 （哆可梦）、世界ＯＬ（广州谷得）、蜀无双 （天津象形）、帝王三国 （厦

门盒子）、君王ＯＬ（上海美峰）。产业链上产生的销售额，包括游戏下载收费、

与游戏有关的广告收费、渠道流量的收费，总之是与移动游戏有关的所有收

费，称为移动游戏销售额，综合各方的有关资料，共计为４０２３亿元。按２０１０

年易观发布的２６亿元计，增长５４７％。手机游戏销售额从２００９年的１０亿左

右，增至２０１０年的２０多亿元，而在２０１１年达到４０多亿元，表明移动游戏发

展迅速。
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（二）移动游戏用户特征及行为分析

１移动游戏用户学历分布

移动游戏用户中，高中 （含中专、职高）部分的比例为４８６％，较２０１０年

下降６９％，其余各学历阶段的用户比例均出现不同程度的增长 （见图１）。

图１　移动游戏用户学历分布

注：在文化部市场司、新闻出版总署科技和数字出版司、工业和信息化部软件服务司的指

导下，由中国移动通信联合会新媒体产业工作委员会发起牵头，在当乐网历年工作的基础上，

今年又增加了调查范围和内容，联合业内数家单位共同编写完成 《中国２０１１年移动游戏产业报
告》。本报告所引数据，除标注明外，都根据此报告。２０１１年的移动游戏产业报告所依据的调
查，回收问卷４５万份，排除无效者，最终分析样本数为３２２８９个。

这种情况出现的原因是２０１１年智能终端用户占移动游戏用户的比例明显提

升；并且按平台看，大学以上文化程度的用户在智能终端平台中的占比要远远高

于Ｊａｖａ平台用户，在智能终端平台的游戏开发中，应当与传统的 Ｊａｖａ游戏区分

对待，针对不同层次的用户需求进行细分，提供差异化产品。

２移动游戏用户收入分布

移动游戏用户收入增长趋势明显，月收入３０００元以上的用户由２０１０年的

１１％增长至２３１％。

从分平台的数据看，ｉＯＳ用户收入水平明显高于其他平台用户，其中３０００

元以上月收入的用户达到３９５％，其次在３０００元以下用户群中，ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ

用户收入水平高于其余平台 （详见图２）。
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图２　移动游戏用户收入分布

此外，用户整体收入水平的增长，一部分原因是智能终端平台用户群体的增

加，尤其是Ａｎｄｒｏｉｄ与ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ用户等高收入用户群体的参与；另外则是

由于传统Ｊａｖａ用户群体随着工作经验的积累，收入水平不断增加，以及学生用

户逐步走入社会，转化为白领、蓝领用户，收入出现明显上升。

３移动游戏用户职业分布

移动游戏用户职业分布情况中，学生用户占比为３６２％，仍是游戏用户最

大的用户群体，其次是公司职员 （白领）用户，占到了１９５％，成为移动游戏

第二大用户群体，自由职业者的占比为１５３％，位列第三 （见图３）。

从各平台数据看，运用Ｊａｖａ与Ａｎｄｒｏｉｄ平台的价格相对低廉的手机仍是学生

最主要的选择，企管人员的消费层次相对较高，因此在 ｉＯＳ与 ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ平

台中所占比重较高，对于国内开发者而言，应对这部分的群体予以适当关注。

报告数据统计表明，移动游戏领域有多个重要变化。如用户从青少年为主向

中老年均衡延伸，用户收入从１０００～２０００元向３０００～５０００元延伸，学历从以高

中和中专为主向大学本科和硕士延伸等。

我们对２０１１年移动用户的行为所进行的调研，还包括用户性别比例、年龄

分布、地区分布等用户属性，以及运营商选择、智能手机选择、更换手机意愿、

平板电脑持有情况、流量使用、对品牌关注程度、对游戏类型喜爱偏好、游戏时

间和地点等十余项内容。
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图３　移动游戏用户职业分布

三　移动游戏发展的问题与前景

１移动游戏需要扶持也需要规范

２０１１年１０月，中共中央十七届六中全会做出关于深化文化体制改革推动社

会主义文化大发展大繁荣若干问题的决定，提出发展健康向上的网络文化，积极

发展新的艺术式样。毫无疑问，移动游戏的发展符合中央提出的这个方向。移动

游戏在移动互联网的发展中兴起，作为一个新兴的蓬勃发展的行业，需要一个较

为宽松的市场环境，也需要在发展中不断规范。

政府对产业发展起着重要作用。移动游戏作为蓬勃兴起的行业，且是以中小

企业为主的创意产业，企业之间急需加强交流合作，非常需要有关方面的指导和

帮助，希望进行技术交流、策略合作、瓶颈突破。通过这些促进产业的发展。对

一些重点领域，如面向少年儿童的游戏产品，也需要政府引导扶持。此外，目前

政府出台了一系列相应的规定，但这些规定需要落实，也需要完善和宣传。
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２移动游戏前景广阔

伴随着手机智能终端的演进和平板电脑的面市，手机仅仅作为通信工具的时

代结束了，如今已经开启了移动互联网的时代。业界认为，移动互联网的市场规

模将是ＰＣ互联网的１５倍。但发展有个时间过程。在今后的３～５年内，移动互

联网的市场规模将１０倍于ＰＣ互联网的市场规模也许是可信的。

移动互联网的应用内容，可分为三个板块：一是移动娱乐，包括音乐、动

漫、游戏。二是移动阅读，包括微博、手机报、杂志、图书等。三是移动教育。

移动阅读和移动娱乐目前都有相当大的发展，从今后的发展看，移动娱乐的发展

将大于移动阅读。虽然两者都是利用碎片时间上网，但碎片化时间的利用，主要

是娱乐。就移动终端的利用而言，游戏将大于动漫，而在某种程度上游戏比音乐

还有更大的吸引力。整体看来，游戏在移动终端的文化内容方面将是最有发展前

景的。

３提高品质，打造精品

移动游戏产业目前存在的最显著问题，就是移动游戏产品的质量不够高，或

同质化现象严重，移动游戏的品质亟待提高。内容是手机游戏真正的生命力，并

成为最终吸引用户的关键所在。随着娱乐方式的多样化，移动游戏用户对游戏画

面、题材等反映游戏品质的需求越来越高，这就要求移动游戏的内容要注重品

质，突出精品。目前存在大批的小作坊式研发团队，靠抄袭、模仿别人的创意和

设计，经过简单包装就作为新产品进行推广，导致目前市面上存在着大量相互模

仿的游戏，产品趋同性严重，影响用户的黏性，不利于移动游戏的长期发展。移

动游戏的内容缺乏移动特色，也影响其发展速度。

游戏用户群体已经发生变化，受众群体对游戏品质的要求也在发生变化。原

有的手机游戏玩家，他们对游戏品质的要求是不断提高的，不停地玩一种或一款

游戏是会玩腻的。最近拥有了智能手机和平板电脑的玩家，由于他们的年龄、学

历、收入较高，他们对游戏也会有与原来玩家不同的需求。所有这些都表明，游

戏的研发制作，不能停留在原有的水平上，要不断地提高游戏的品质。

平板电脑游戏的制作，由按键改为触摸，也给玩家带来一些新的感受。如屏

幕上的一个小猫，用手触摸拍拍它时，它会动一动，这与按键点击它给你的感觉

是不一样的。ＥＡ制作的篮球平板电脑游戏，由手指滑动方向进行传球和投篮，

给玩家带来的是更为实际的感受。这也提示我们要利用智能手机和平板电脑的特

５０２



移动互联网蓝皮书

点来制作精品。不能跟着别人跑，跟着别人跑是没有出路的。

移动游戏今后的发展是呼唤精品，未来是需要精品的时代。精品是故事情

节、美工形象、音响效果等各方面都具有特色的艺术品，人们尤其需要有适应移

动终端特点的艺术品。

４跨平台发展

移动游戏是用不同的计算机语言写成、通过不同的操作系统、在各类终端上

展现的电子娱乐活动。通过哪种操作系统，在哪类终端上展现，常常成为移动游

戏制作研发的两难抉择。

目前的终端可分为两大类，平板电脑和智能手机。智能手机的操作系统目前

主流的是两大类，即ｉＯＳ、Ａｎｄｒｏｉｄ，而ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ７正在兴起。

从制作的技术层面看，今后制作的移动游戏产品一定是跨平台的，即一款游

戏，既可在ｉＯＳ上运行，也可在Ａｎｄｒｏｉｄ上运行。因为只在一个平台上运行，就

表明你限定了市场范围，也就限定了市场份额，不可能有较大的发展空间。

扩展一点说，面对三网融合的前景，一款游戏除在移动终端上运行外，还可

在ＰＣ终端乃至电视和影院运行，这就是目前许多厂商追求的 “多屏合一”。

５完善商业模式

移动游戏产品的成功，从根本上讲依赖于创新制作精品。而企业的成功则依

赖于商业模式，精品则是商业模式的灵魂。移动游戏产业的整体快速发展，还有

待移动游戏产业链商业模式的完善和创新。

目前看，移动游戏产业的赢利模式还较为单一，基本上没有脱离 ＰＣ游戏的

收费模式。从一定程度上说，移动游戏的发展速度取决于商业模式的赢利能力，

甚至包括流量资费下降后的赢利能力。所有这些有待业界各方面的探索和努力。
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　———移动音乐业务研究

　宋　明

摘　要：随着无线网络与移动播放设备的普及，移动音乐的应用更加便

捷，移动音乐业务将对传统音乐与互联网在线音乐形成互补甚至替代关系，

将有越来越多的用户选择用移动下载替代传统互联网音乐下载，移动音乐业

务已成为移动运营商重要的增值服务。

关键词：移动音乐　无线音乐　业务模式①

随着３Ｇ网络建设的不断完善以及支持音乐播放的移动终端的不断普及，未

来数字音乐的传播渠道将发生重大转变，移动互联网有可能成为未来数字音乐发

行的重要渠道之一，将会对移动音乐业务发展产生重要影响。与此同时，随着

《信息网络传播权保护条例》、《关于加强和改进网络音乐内容审查工作的通知》、

《关于办理侵犯知识产权刑事案件适用法律若干问题的意见》等一系列政策的出

台，数字音乐内容的监管力度将不断增强，这将对互联网企业与移动运营商开展

移动音乐业务产生深远影响。

一　移动音乐与数字音乐

（一）移动音乐是数字音乐的重要应用形式

数字音乐根据承载网络的不同分为移动音乐与互联网音乐，移动音乐也称无
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①

宋明，中国移动通信研究院产业市场研究所市场咨询师，研究方向：通信产业市场研究、移

动音乐研究。

在本文中移动音乐与无线音乐指同一业务，是用户利用手机等移动通信终端，以ＳＭＳ、ＭＭＳ、ＷＡＰ、
ＩＶＲ、ＷＷＷ等接入方式获取以音乐为主题内容的相关业务的总称，本文中沿用所引用出处的名称。
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线音乐，是指通过移动通信网络下载音乐并在移动终端上播放的业务。目前业务

形式主要有：彩铃、振铃、全曲、在线试听。移动音乐是数字音乐的重要应用形

式，在数字音乐中占有重要的位置，尤其在今天无线通信网络与智能应用终端越

来越普及的环境下，移动音乐的应用更加流行 （见表１）。

表１　数字音乐的分类

移动音乐（Ｍｏｂｉｌｅ）
互联网音乐（Ｉｎｔｅｒｎｅｔ）

在线（Ｏｎｌｉｎｅ） 下载（Ｄｏｗｎｌｏａｄ）

定义

指通过移动通信网络下载音

乐并在手机上播放的业务

（目前业务形式主要有：彩

铃、振铃、全曲、在线试听）

指通过互联网，使用 ＰＣ实
时在线收听音乐的形式

指通过互联网，使用 ＰＣ将
音乐内容下载到本机上进

行收听的业务

播放设备 手机 ＰＣ ＰＣ

赢利模式 前向收费 后向收费为主 后向收费为主

特点

以彩铃业务为主，是电信运

营商的主要增值业务之一，

目前逐渐饱和增长乏力

主要通过广告业务收费，赢

利模式单一，市场竞争激烈

主要通过广告业务收费，版

权问题较为突出，市场竞争

激烈

　　

（二）移动音乐是音乐业务发展的重要阶段

音乐是人类的一种精神寄托的方式，在人类还没有产生语言时，就已经知道

利用声音的高低、强弱等来表达自己的思想和感情。随着人类劳动的发展，逐渐产

生了统一劳动节奏的号子和相互间传递信息的呼喊，这便是最原始的音乐雏形。

图１　音乐业务的演变发展过程

音乐从原始部落祭神时开始兴起，到后来的剧场，再发展到唱片，广播电

视、ＭＶ和演唱会，传播途径越来越向大众普及化发展 （见图１）。用户从只关

注音乐，到出现追星族、关注音乐相关的内容，音乐业务从单一服务形式，发展
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到多种服务形式，音乐业务在形式、内容以及传播场所方面都不断发生变化。

随着技术的不断进步，音乐播放载体从唱片、卡带、收音机、ＣＤ以及 ＭＰ３

播放器到现在的手机，不断发生变化，移动音乐的应用也随之产生流行。

（三）移动音乐与互联网音乐的发展趋势是个性化与多样化

回顾互联网音乐的发展，最初的音乐网站只提供音乐内容，供用户在线收

听、下载音乐，到后来提供歌词显示、电子版封面、歌手写真等，现在又有了推

荐分享音乐模式。网站系统会分析用户行为，智能化地为用户推荐所喜欢类型的

歌曲，并有Ｗｅｂ２０模式提供音乐分享和交友功能等。未来的趋势将是对音乐用

户行为进行精确识别，并智能化、个性化地分类提供音乐资讯。

随着无线通信网络与手机终端的不断演进，移动音乐的传播内容也将日趋丰

富。顺应音乐承载网络的变化，移动音乐业务的发展也将随之做出调整，以满足

用户需求，寻求新的增长点。移动音乐的发展形势如图２所示。

图２　移动音乐的发展形势

二　移动音乐业务的发展状况

（一）全球数字音乐业务不断增长

据国际唱片业协会 ＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌＦｅｄｅｒａｔｉｏｎｏｆｔｈｅＰｈｏｎｏｇｒａｐｈｉｃＩｎｄｕｓｔｒｙ统计的

数据显示，全球数字音乐业务收入不断增长，２０１１年数字音乐业务收入达到５２

亿美元，音乐和游戏产业是数字环境下创意产业的领跑者，数字音乐市场的总额

超过图书、电影和报纸产业在线收入的四倍 （见图３）。
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图３　全球数字音乐收入

资料来源：国际唱片业协会。

根据ＡＢＩ的一份研究报告称，２０１１～２０１６年，移动音乐用户将呈几何级数

增长，用户群达到１６亿户 （见图４）。

图４　ＡＢＩＲｅｓｅａｒｃｈ移动音乐预测

注： ＡＢＩＲｅｓｅａｒｃｈ是一家专门从事全球互联和新技术研究的市场情报公司，
１９９０年在纽约成立。

从上述数据可以看出，数字音乐尤其是移动音乐业务的用户规模急剧增长，

产值巨大，对于电信运营商的重要性也变得越来越大。

（二）重点地区移动音乐业务持续增长

１美国移动音乐发展不断增长

美国是全球最大的数字音乐市场。美国Ｎｉｅｌｓｅｎ市场研究公司和Ｂｉｌｌｂｏｒｄ杂志
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数字显示，２０１１年美国数字音乐销量占美国音乐市场的５０３％，首次超过实体

音乐销量。

图５　２００９～２０１４年美国移动内容产业规模发展趋势

资料来源：ｅｍａｒｋｅｔｅｒ，２０１０年７月。

如图５所示，ｅＭａｒｋｅｔｅｒ预测２０１４年美国移动音乐产业规模将达到６７６亿美

元，复合增长率达到５２５％，远远超过移动游戏和移动视频复合增长率。

ｅＭａｒｋｅｔｅｒ预测２０１４年美国移动音乐用户规模将达到５２００万户。美国数字音

乐业务用户接受度较高，用户规模逐年增长，产业规模持续增长。

２日本数字音乐业务———移动音乐一枝独秀

根据日本唱片业协会２０１２年发布的产业数据报告：２０１１年数字音乐产业规

模达到７１９６１亿日元，２０１０年为８５９９亿日元，整体市场规模逐渐下滑 （见图

６）。但是在数字音乐整体销售份额中，移动音乐是一枝独秀，占据了最重要的

位置，是日本数字音乐的主要销售形式 （见图７）。

图６　日本数字音乐销售额

资料来源：日本唱片业协会。
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图７　日本移动音乐销售额

资料来源：日本唱片业协会。

三　中国移动音乐发展概况

（一）中国移动音乐市场持续增长

图８　２００７～２０１０年中国无线音乐收入变化

资料来源：文化部发布的 《２０１０年中国网络音乐市场年度发展报告》。

市场规模方面，２０１０年，我国网络音乐总体市场规模达到２３亿元 （以服务

提供商总收入计），比２００９年增长约１４４％，其中在线音乐市场收入平稳上升，

我国在线音乐市场收入规模为２８亿元，比２００９年增长６４％。无线音乐的市场

规模达到２０２亿元 （以服务提供商总收入计），较２００９年增长９８％，在网络

音乐总体规模中所占的比例超过了８７８％，是支撑和推动网络音乐市场发展的
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中坚力量 （见图９）。２０１０年电信运营商通过无线音乐获得了２７９亿元的收入，

同比增长３５％。

图９　２０１１年第一季度中国三大运营商无线音乐用户占比

资料来源：易观智库。

在用户规模上，网络音乐用户数也呈现出了快速增长的态势。我国在线音

乐总体用户 （指无线音乐对应用户）规模已达到 ３６亿户，使用率达到

７９２％，增长率为１２９％。同时，互联网用户对音乐服务的使用率也一直保持

在较高水平。①

２０１１年中国无线音乐用户 （包括彩铃）达到７１亿户②，目前，无线音乐

产品以其独特的 “低耗能、高附加值”、“传播途径便捷”等特性，正改变传

统的音乐传播模式、分享模式和消费模式，构建起一个由运营商、内容提供

商、手机终端厂商组成的全新的无线音乐产业价值链，推动无线音乐的快速

发展。

近年来，国内数字音乐市场几乎完全被移动运营商的音乐增值业务尤其是彩

３１２
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②

数据来源：文化部发布的 《２０１０年中国网络音乐市场年度发展报告》。
艾媒咨询：《２０１１年度中国无线音乐发展状况研究报告》。
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铃产品所主导，移动音乐消费从２００３年的数千万元增长到如今的上百亿元规模，

毫无疑问已经成为最主要的数字音乐应用。但是目前彩铃业务增长放缓，而随着

三大电信运营商３Ｇ网络建设的不断完善以及智能播放终端的不断普及，包括全

曲下载等移动音乐市场前景变得越发看好。

２０１１年第一季度中国移动的无线音乐用户为 ５４４亿户，用户数增速放缓

明显，其中彩铃用户数出现负增长是整体用户数放缓的主要原因，占整体无

线音乐市场的 ８２４３％，略有萎缩。中国电信第一季度无线音乐用户规模达

５００７万户，占比７５９％，而中国联通无线音乐用户达６５８４万户，占比９９８％

（见图９）。①

（二）电信运营商是中国移动音乐市场主体

１中国移动

中国移动２００３年４月正式启动彩铃业务，选取了四个省市先行试点。２００５

年５月推出移动梦网音乐频道，开通无线音乐门户网站１２５３０，设立中央音乐平

台，由四川移动运营。２００６年７月成立无线音乐俱乐部，和五大唱片公司宣布

直接合作，逐步增加与音乐产业价值链的合作深度。２００８年开始全面推进音乐

全曲下载业务，提供 “音乐随身听”客户端与ＷＡＰ的应用方式，扩展移动用户

应用场景和范围。

中国移动的移动音乐业务是依托于无线音乐基地模式来运营的。２００５年开

始，中国移动进行了业务集中化运营的探索，这一年无线音乐基地在四川成都建

立。２００６年，音乐基地带动全网收入超５０亿元，２００７年突破１００亿元，到２０１１

年接近３００亿元。音乐基地从音乐产业链的整合，到一体化运营体系的建设，为

中国移动业务集中化运营进行了积极的探索。音乐基地实现内容统一集中、面向

用户的门户集中、合作伙伴集中管理。中国移动音乐基地的建立，全面整合了内

容、技术、渠道以及服务等产业关键环节，成为了移动音乐产业的领导者，有效

地提升了资源使用的效率，成功挖掘了市场潜力。

中国移动音乐基地与百代、环球、索尼、华纳等４９０家国内外唱片公司结为

利益联盟，发展了合作销售渠道，构建了一个由运营商、唱片公司、销售渠道、

４１２
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手机终端商组成的无线音乐产业链。版权库拥有了超过２００万首正版歌曲，每

个月上线２０万首歌曲，成为中国最大的正版音乐内容发布平台和最大的音乐

内容销售平台。现在，国内绝大部分的新歌发布选择音乐基地作为首发平台，

单曲的最高销量达到千万次。与此同时，音乐基地建立了国内影响力最大的互

动音乐门户，实现了手机与互联网的互动。随着音乐基地对产业链资源整合的

逐步推进，业务从最初的单一彩铃业务发展到多业务综合运营，建立了从单

曲、专辑销售到社区会员互动等全方位音乐服务。每日的歌曲销售数量超过

３５０万次，月歌曲销售数量超过１亿次，社区付费会员达到８９００万户，月收入

超过５５亿元。

中国移动无线音乐从推出到今天不到十年的时间，业务已经超过百亿元，在

中国移动增值业务中的重要性日益凸显。与此同时，中国移动也面临移动音乐业

务发展饱和、增长乏力甚至退步的压力。

２中国电信

２００７年１１月８日，中国电信宣布与华纳、百代、环球、ＳＯＮＹ＆ＢＭＧ、滚石

唱片、华友世纪、太合麦田、大国文化八家唱片公司，联合发布全新数字音乐服

务 “爱音乐”，正式进入数字音乐市场。“爱音乐”的服务功能包括：七彩铃音、

电话振铃、网络试听、网络下载、音乐资讯、在线搜索、会员服务等。 “爱音

乐”产品基地，由中国电信广东数字音乐运营中心具体运营，是中国电信全国

统一的数字音乐基地。２００９年 ８月 ２５日，中国电信与华为、诺基亚、三星、

ＬＧ、摩托罗拉等手机厂商联合发布五款天翼音乐手机。中国电信希望通过深度

终端定制，建立并推广统一的音乐服务品牌 “爱音乐 （ｉＭＵＳＩＣ）”，为用户提供

融合新技术、海量、正版、高价值音乐资源的综合音乐服务。爱音乐手机客户

端，为天翼手机用户提供正版高品质的全曲、彩铃、振铃音乐内容，具备搜索、

试听、下载和订购管理等功能。

截至２０１１年７月，中国电信 “爱音乐”用户数已达１７亿户，其中音乐下

载注册用户数达到２７５３万户，“爱音乐”业务累计订购量完成２２亿次。手机客

户端适配４１３款终端，使用用户数达到１２２９万户。“爱音乐”已与４００家国内外

唱片公司合作，后台曲库超过１００万首 （其中彩铃４０万首、振铃３８万首、全曲

２６万首）。２０１１年，“爱音乐”排行榜业务量持续增长。通过聚焦春晚歌曲、影

视热歌、网络红歌、门户联动营销，榜单业务量累计订购８７万次，较２０１０年同
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期增长７４％。

中国电信是移动音乐业务运营的后来者，发展更多的移动音乐用户是首要任

务。“爱音乐”作为３Ｇ重点业务，首要的是为用户服务，业务体验最重要。把

数字音乐打造成突出３Ｇ移动互联网特色的差异化竞争武器，才是中国电信数字

音乐业务发展的根本出发点。

３中国联通

早在２００３年，中国联通就与２０多家唱片公司签订合约，在全国推出 “炫

曲”手机音乐整曲下载业务，并建立了在线音乐下载平台 “１０１５５音乐门户”。

２００９年１月，中国联通在国内电信运营商中成立了第一家独立运营的音乐公

司———中国联通音乐公司。２０１０年，中国联通确定将中央音乐平台基地设在

广东，并将机房建设在广东联通位于广州科学城的国际通信中心。经过一年多

的运营，音乐运营中心组建了全国的音乐业务团队，中国联通数字音乐业务收

入大幅提升，并已初步实现一体化运营。２０１１年，该中心的线上线下营销模

式取得新突破，其中，微博营销活动覆盖超过５０００万用户。在核心曲库建设

方面，２０１１年上线正版歌曲２６６万首，中文歌曲数量占总曲库的３１％，并成

功与三大唱片公司签约，合作伙伴已达到３８４家，一线歌手全部引入，新歌、

热歌覆盖率已达到９０％以上。同时，在数字音乐平台建设方面，中心也已经

实现全面支撑，实现一点接入，服务全网，提升了用户体验，丰富了产品形

态。２０１１年中国联通音乐用户数达１２５０万户，累计下载总量近亿次，比上年

提升６倍以上①。

４第三方无线音乐应用

中国市场是无线音乐的新兴势力，ＰＣ音乐客户端的品牌知名度并无较大优

势。随着智能手机音乐播放客户端的应用不断普及，移动互联网不再是老牌音乐

厂商的天下。移动互联网用户在选择音乐播放器时，会考虑音质、自主内容、用

户界面等多种因素，良好的软件体验往往成为左右用户决定的关键，而强大的技

术以及优质的内容则是培养用户忠诚度的核心法宝。２０１１年中国无线音乐手机

用户音乐软件应用状况如图１０所示。

无线网络建设不断完善，智能手机不断普及，尤其是基于 Ａｎｄｒｏｉｄ以及 ｉＯＳ

６１２
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图１０　２０１１年中国无线音乐手机用户音乐软件应用状况

资料来源：艾媒咨询：《２０１１年中国无线音乐发展状况研究报告》。

操作系统的应用不断丰富，开发者及用户基础也不断增强，将来作为用户接触界

面的移动音乐客户端，对用户的影响会变得越来越大。

四　移动音乐业务面临的挑战

全球范围内传统唱片业务不断萎缩，移动网络不断发展，无线音乐业务的发

展将变得更加重要。中国无线音乐市场规模不断扩大，但由于以彩铃业务为主的

数字音乐业务逐渐成熟，导致无线音乐整体市场增速趋缓，寻求新的无线音乐业

务类型与业务模式变得更加迫切。无线音乐面临的挑战还有数字版权管理

（ＤＲＭ）的标准化、用户对版权保护的漠视、商业模式的建立、与音乐行业对定

价存在争议等，这些都可能阻碍移动音乐下载业务的发展。

１数字版权管理问题

保证数字版权管理的通用性 （即可以在多种移动终端和设备上欣赏具有

ＤＲＭ保护的音乐）对移动音乐下载业务来说非常重要。目前影响 ＤＲＭ推广

的最关键问题就是 ＤＲＭ的标准化问题。市场早期进入者建立的市场壁垒

（如 ｉＰｏｄ与 ｉＴｕｎｅｓ音乐商店的捆绑）、专利费用等问题都将阻碍 ＤＲＭ标准化

的应用。

７１２
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２用户消费需求

根据用户对音乐的使用习惯，可以将音乐潜在消费者分成两类。一类是追求

质量的潜在消费者，他们对音乐的音质和音响效果要求非常高，通常需要高质量

的音响设备才能满足，但这类人占少数。另一类是追求娱乐和便捷的潜在消费

者，他们对音质和音效的要求不高，但要求最流行的音乐内容和最便捷的获取途

径，并希望可以随时获得音乐享受以及与他人共享，这类消费者占大多数。这就

要求移动运营商必须制定出能够吸引大众用户的资费策略和营销战略。

３来自在线音乐的竞争

移动音乐下载业务的竞争者不仅是盗版，还有在线音乐下载业务。尽管目前

国内在线音乐下载的商业模式还没有建立起来，但在欧美，ｉＴｕｎｅｓ音乐商店已经

取得了巨大成功。而且，无论是网络速度还是价格，无线网络的音乐下载业务都

无法与固定互联网相比。

４能否构建成功的商业模式

由于移动音乐形式的多样化，个性化回铃音、无线整首音乐下载等业务都将

涉及版权问题，唱片公司在价值链上的控制力将大大增强。与此同时，移动运营

商的态度对移动音乐的商业模式形成非常关键。尤其是对移动音乐增值业务提供

商而言，移动运营商的发展策略直接影响着他们在市场上的地位。唱片公司提供

音乐内容，移动音乐增值业务提供商提供产品形式，移动运营商面对客户提供服

务，如何在三者之间建立合理的利益分配机制与商业模式，将会对移动音乐的发

展起到至关重要的作用。
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移动视频市场现状和发展趋势

１７
#$_`<=89a01;3

　朱　超

摘　要：２０１１年的移动视频市场已逐渐进入高速发展通道，正蓄势待

发。随着技术、商业模式、终端等前期条件的成熟，用户对移动视频的接受

程度也逐渐提高，传统的互联网视频企业、电信运营商、广电企业等都纷纷

在该行业进行布局，各自依托自身的优势资源和能力向产业链上下游进行延

伸拓展。因此，未来的移动视频产业将会表现出更强的融合趋势，内容提供

将更加优质化和多样化，用户需求和体验方面将趋于多元化，商业模式上也

会出现新的尝试。总之，未来的移动视频行业必将是一个更加繁荣、多方合

作的景象。

关键词：移动视频　竞争格局　商业模式　发展趋势

一　国内移动视频市场发展概况

（一）行业发展现状

本文所述的移动视频是指利用广播网络或者移动通信网络向用户提供各类音

视频内容直播、点播、下载服务的手机电视和手机视频两类业务的统称。手机电

视是基于广播网络提供音视频多媒体内容的下行传输，利用中国移动通信网的鉴

权管理系统和广电运营商的客户管理系统完成对客户认证、授权和管理，同时利

用移动网的双向通道实现相关互动功能的业务。手机视频是指基于移动通信网络

９１２

 朱超，北京邮电大学管理科学与工程专业硕士。中国移动通信研究院产业市场所市场咨询师，

主要研究方向为行业研究及市场分析等。
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（ＧＰＲＳ、ＥＤＧＥ、３Ｇ、ＷｉＦｉ等网络）实现的，对音视频内容在线收看或者下载后

收看，是使用流媒体及音视频下载方式，实现由手机视频业务平台到客户端的点

到点形式的音视频媒体在线播放和下载后播放业务。

相对于网络视频，移动视频是一个相对年轻的产业。近年来由于智能手机、

３Ｇ网络的发展，为移动视频的兴起提供了土壤。从其整体发展历程来看，目前

国内的移动视频产业正处于行业发展的快速上升期。根据埃弗雷特·罗杰斯的创

新扩散理论在互联网的发展历程中的实证研究：当采用创新事物的人占到总人口

的１０％～２０％这个临界比例后，创新扩散过程将明显加速；超过２０％ ～３０％就

进入了黄金发展时期。２０１１年，我国移动视频市场的用户在手机用户中的覆盖

率 （渗透率）已经超过了１１％，① 达到了创新扩散理论中的临界比例，在未来

２～３年内，移动视频在技术、需求和商业模式不断成熟的条件下，极有可能迎

来第一个高速增长期，这将是一个商业价值不断提升的市场。

从具体业务来看，手机视频 （相对手机电视业务）在全国起步较早，借助

３Ｇ的技术推动和各运营商的宣传推广，近几年得到了迅猛的发展；截止到２０１０

年底，我国的手机视频用户数已经超过了９０００万；② 相比２００９年，几乎增长了

两倍。如此快速的增长离不开大量市场参与者的努力，当前手机视频市场的参与

者包括电信运营商、互联网视频企业、媒体机构、其他内容生产者及终端厂商

等；这些企业 （或个人）在产业链中扮演了不同的角色，覆盖了内容、平台、

产品设计、终端、计费等各个环节。

手机电视业务起步较晚，目前是中国移动与中广传播签订排他协议开展运

营，２０１０年３月开始正式商用，２０１１年上半年，手机电视订购用户数已经超过

１０５万，支持手机电视的ＴＤ终端数已经超过２５０万部，③ 发展十分迅速，但是相

对中国移动庞大的用户基数，其发展空间仍是巨大的。手机电视与手机视频的参

与企业构成比较相似，具体将在下文中进行介绍。

（二）我国的移动视频监管政策

我国对移动视频的监管政策较为复杂，主要包括以下几个方面：三网融合、

０２２

①

②

③

中国移动研究院产业市场所分析整理。

中国移动研究院产业市场所分析整理。

中国移动研究院产业市场所分析整理。



移动视频市场现状和发展趋势

牌照政策、行业政策及其他相关政策。

（１）三网融合政策为移动视频的发展指明了方向。三网融合是指电信网、

广播电视网、互联网在向宽带通信网、数字电视网、下一代互联网演进过程中，

通过技术改造，其技术功能趋于一致，业务范围趋于相同，网络互联互通、资源

共享，能为用户提供语音、数据和广播电视等多种服务。三网融合政策的关键点

在于：非对称双向进入、集成播控平台、网络建设与网络融合。从目前政策来

看，双向进入是非对称的，广电仍牢牢掌控内容资源，通过搭建集成播控平台加

强对产业链的控制；在播控平台方面，三网融合的试点方案明确广电负责集成播

控平台，进一步强化了广电系在产业链中的优势地位；在网络融合方面，国家鼓

励网络的升级融合，随着广电 ＮＧＢ网络的改造完成，掌控内容的广电系将更有

竞争优势。

（２）牌照政策限定移动视频市场参与者。如果说三网融合政策为移动视频

的发展奠定了基调，那么牌照政策则真正从资质许可的角度框定了谁有资格成为

市场的参与者，只有获得相应牌照的企业才能经营相对应的业务，没有获得牌照

的企业只能通过与牌照方进行合作的方式间接进入该领域。

牌照分为两种类型：集成播控平台牌照和内容制作牌照。对手机视频来说，

集成播控平台牌照方有央广视讯 （中央银河３Ｇ手机电视）、杭州华数 （华夏手

机电视）和上海广播电视台，取得内容制作牌照的企业包括中央电视台、上海

文广等八家①企业，除此之外，北京电视台、南方广电取得了地方性内容牌照。

对手机电视而言，中广传播是广电总局指定的集成播控机构，是唯一具备该资质

的企业，而央视和地方电视台则拥有内容制作牌照。

（３）广电内部 “制播分离”的政策对于手机电视的发展也具有极大的意义，

２００９年国务院、广电总局先后发布了 《文化产业振兴规划》、《关于认真做好广

播电视制播分离改革的意见》、《广电总局关于推进广播电视制播分离改革 （修

改稿）》等多项政策，有效地解决了内容制作主体市场准入的问题，促进了内容

产业化并且有利于内容交易市场的形成，刺激和释放市场对于电视 （包括手机

电视）内容的迫切需求。

除上述三个方面的政策以外，由于移动视频在内容、技术等方面的特殊性，

１２２

① 其余六家为：人民日报社、新华社、中国国际广播电台、央广视讯、视讯中国、华夏视联。
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还有一些其他的政策会影响其发展：一是手机电视的标准之争，国标 （ＴＭＭＢ）

和行标 （ＣＭＭＢ）的不一致在一定程度上造成了市场的混乱，终端厂商的观望制

约了手机电视终端的发展；二是手机入网许可，截至目前，工信部仅给 ＴＤ＋

ＣＭＭＢ模块的手机入网许可，是否会给其他制式加载 ＣＭＭＢ模块的手机入网许

可，将对手机电视影响重大。

二　国内移动视频市场竞争格局

（一）移动视频产业链相关情况

前面提到过手机视频和手机电视的参与方比较相似，其根本原因在于这两者

具有相似的产业链，归结起来它们都包含内容制作、内容整合、集成播控、传

输、计费、终端适配、服务营销等环节，只是在各个环节上的参与者及其所承担

的工作稍有不同。

手机电视产业链上最主要的参与方是中广传播与中国移动，这两者掌握着整

个产业链的核心环节：中广传播在产业链中承担了内容审核、节目监制、平台维

护及版权管理的工作，同时还负责进行网络传输。换言之，中广传播控制了产业

链中集成播控和传输的环节，所有的内容都需要经过其集成播控平台进行审核和

管理才能进行传输和播放；中国移动则在产业链中负责业务订购、计费结算、与

终端厂商合作完成适配工作、客户服务、业务推广等工作，涵盖了计费、终端适

配、服务营销等三个环节。

除这两家企业之外，手机电视产业链上还需要中央电视台及各地方台进行内

容的制作与整合；终端厂商进行终端的适配工作；各类技术提供商在集成播控到

终端适配的四个环节中提供相应的技术支持，如协议指令和新源编码等的解决方

案和设备提供、信道设备和测试设备提供、核心芯片生产和提供等。

手机视频产业链上最主要的参与方包括互联网企业、广电企业、电信运营

商。其中互联网企业尤其是土豆网、优酷网等视频网站为手机视频提供了十分丰

富的内容，在内容制作与整合两个环节中起到了举足轻重的作用；广电企业自身

具备制作内容及整合内容的能力与资源，且在新闻、电视节目等的制作方面存在

绝对优势，此外广电企业还承担着内容审核、节目监管、平台维护、版权管理等

２２２
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工作；电信运营商在整个产业链中参与环节较多，内容端需要进行频道规划和界

面设计等工作，还需要进行传输、计费、终端适配、客户服务等工作。

除上述三类企业，内容制造商、终端厂商也为整个产业链的完整运作贡献了

力量，对内容的丰富、终端的体验等提供了良好的支撑。内容制造商主要包括华

纳、Ｄｉｓｃｏｖｅｒｙ以及各大电视台、电影电视节目工作室等，它们向互联网视频企

业等出售作品版权或者与运营商合作收取分成，向产业链提供优质内容，除此之

外，越来越多的互联网视频企业出于对高版权费用的担心也开始投资自制剧，扩

大内容范围并提高自身品牌的差异化竞争优势。终端厂商数量繁多，相比而言，

运营商推出的手机视频服务的终端适配普及率要高于互联网视频企业自行研发推

广的视频应用，以中国移动为例，目前，支持 ＷＡＰ方式手机视频业务的终端有

将近５００款，支持手机视频客户端的已超过２００款；① 互联网视频企业自身的客

户端在进行适配时则主要覆盖主流系统和主流机型。尽管从整个产业链来讲终端

厂商并非主要参与者，但从提高用户体验和提高业务普及率等角度来看，其贡献

仍是不可忽视的。

（二）产业链各方的竞争策略

根据前文的阐述，不难发现，移动视频产业链上最重要的参与者要数互联网

企业、广电企业和电信运营商。由于其市场地位和在产业链中的角色的不同，他

们在市场环境中所实施的战略也各不相同。

１互联网企业

目前在手机视频领域布局的互联网企业主要分为两个阵营：以土豆网、优

酷网等为代表的互联网视频企业，它们为改变赢利困境，纷纷开始与终端厂

商、运营商等合作发力无线视频领域；另一阵营是以３Ｇ门户、空中网为代表

的无线门户，在意识到移动视频将是一块广阔的市场后开始推出视频、直播等

增值服务。

由于视频版权价格飞涨，互联网企业普遍采取 “外部挂靠 ＋抱团取暖 ＋暗

修内功”的策略。“外部挂靠”是指上述两个阵营的互联网企业不断与产业链上

的其他参与者 （如手机视频牌照方、运营商、终端厂商等）展开合作，其主要

３２２
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原因在于广电总局对于视频类内容的监管政策以及移动视频产业链本身的特点。

内容生产者或者内容提供者不可能同时具备内容审核、传输、计费等资源和能

力，需要与企业进行合作，共同推进产业的发展。“抱团取暖”主要表现在视频

版权价格的飞涨增大了视频企业的经营压力，在此环境下开始出现 “网络视频

联播模式”：几家视频网站在版权发展方面达成战略合作，资源共享。“暗修内

功”表现在土豆网等传统视频企业在投资拍摄自制剧等方面的尝试，这些举措

主要源于两个方面，视频版权的价格提高是其一，其二是由于目前视频网站之间

内容的同质性较高，为了凸显差异化，树立自身的品牌而制作独特的内容。

２广电系企业

广电系企业的优势在于拥有３Ｇ手机视听牌照，无论是互联网企业还是电信

运营商都无法绕开它们单独进行经营，这极大地增强了广电企业在产业链上的地

位；在移动视频的市场竞争中，广电企业的战略往往是利用自己的牌照优势，加

大播控平台的建设力度，不断提高市场地位。下面以华数集团和 （ＳＭＧ）为例

介绍广电系企业的发展策略。

华数集团是由杭州文化广播电视集团、浙江广播电视集团等投资的全国性广

电新传媒、新网络运营企业。２０１０年４月，华数３Ｇ手机电视集成播控平台和视

听节目内容服务平台正式验收并获通过，获得我国首张３Ｇ手机电视牌照。华数

集成播控平台负责内容审核入库、搜索以及监播等工作；平台的上游是八大持牌

内容提供商，下游是三家电信运营商。目前华数的经营模式为：依靠自身的平台

集成内容商的内容，整合内容，然后分别与三家电信运营商进行合作，向用户提

供内容获取相应的分成收入。华数在移动视频方向的主要战略在于借助集成播控

平台，积累丰富的内容，提高自身内容整合、包装和推广的能力，构建自己的核

心竞争力的同时逐渐将运营商手中的内容整合主导权争夺到自己手中。

上海文广新闻传媒集团是２００１年８月成立的，是中国最大的广电传媒集团

之一。ＳＭＧ以传媒产业为核心业务，集广播电视节目制作、报刊发行、网络媒

体以及娱乐相关业务于一体，其内部具有丰富的电视节目资源 （旗下拥有１３套

模拟电视频道、１１套模拟广播频率），所有ＳＭＧ的频率、频道都是其内容来源；

除自营内容外，ＳＭＧ还与许多大型电影制片公司、唱片公司等合作，通过版权

购买获取内容。２０１１年，ＳＭＧ的主要发展策略在于，通过 “自建内容 ＋集成播

控＋成立合资公司”等方式打造核心竞争力，获得产业链的主动权：ＳＭＧ借助

４２２
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自己的内容制作优势整合了大量的内容资源，目前已经具备超过２万小时的节目

内容；２０１０年其旗下的百视通公司就已经获准在全国开展３Ｇ手机电视集成播

控、运营与内容服务业务，为其整合资源铺平了道路；此外，ＳＭＧ还以成立合

资公司等形式 （百视通与联想成立合资公司），与业界参与者长期合作，充分发

挥双方各自的优势，通过内置业务的方式提高其市场竞争力。

３电信运营商

与前两者相比，运营商具备网络资源和用户优势，在产业链中是最接近用户

的一端；国内三家运营商在２０１１年都在移动视频领域进行了部署。由于电信运

营商在产业链中的位置最靠近用户，且基本处于主导地位，因此推动产业发展和

发展用户也就自然而然地成了其发展移动视频的重点目标，只不过由于每家运营

商的热点各不相同，其在具体的发展策略方面也就略有不同。

中国移动是最早开展移动视频业务的运营商，也是三家中用户数最多的一

家，在推进产业发展方面，中国移动从２０１０年开始与土豆、优酷等视频网站合

作开展 “Ｇ客Ｇ拍”活动，开创了新的商业模式，将原本单一的内容来源进行

了丰富，带动了更多的内容制造者上传原创视频，促进了产业的发展；在发展用

户方面，中国移动也积极引进优质的内容，不断提升用户体验。

中国联通的推广策略可谓稳扎稳打，不断通过多种形式的促销活动提高业务

的用户渗透率，具体的促销形式包括订购业务参与抽奖、累计观看流量达到一定

数量参与抽奖、观看固定频道前３０名送话费、规定期限内观看固定频道免流量

费和信息费等等。在产品运营方面，联通借助自身的沃门户将包含手机电视

（流媒体形式）在内的众多业务整合在一起，为用户形成了完整一体化的体验；

在内容方面，中国联通也同样做足了功课，截止到２０１１年与联通开展合作的企

业包括ＣＣＴＶ、百事通、央广等广电系企业，拥有直播频道１２７套，点播节目２０

多万分钟。

中国电信推出移动视频业务时间最晚，但同时也是固网用户最多、ＩＰＴＶ用

户最多，并且拥有单一移动３Ｇ网络的综合性运营商，这是其区别于另外两家运

营商的独特之处，因此电信尝试通过三屏合一 （ＰＣ＋手机 ＋电视）的方式打造

其视频类产品———天翼视讯；可见，中国电信是要借助自身的固网用户及 ＩＰＴＶ

用户优势，通过打造统一的观看体验，提升用户的感知，进而提高业务的用户渗

透率。
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（三）商业模式

目前移动视频行业的商业模式以前向收费为主，后向广告收入为辅。２０１１

年总营收规模达到２１６亿元。①

艾瑞咨询公司２０１０年的一项调查显示，移动视频行业用户收费模式贡献了

行业收入的７０％，广告收费模式贡献了２０％；这与在线视频的情况刚好相反，

２０１０年，中国在线视频广告收入占总收入的比例达６８５％。可见，移动视频领

域的收入模式与传统视频仍然存在着很大的不同。

电信运营商是产业链中最靠近用户的一侧，向用户提供服务并收取费用是其

主要任务之一；由于整个产业链中视频集成播控平台、内容提供方等都贡献了自

身的力量，因此电信运营商需要再将这笔收入在这两家之间进行分成，具体的分

成比例各个运营商制定的具体标准有所差异，中国电信和中国联通通常采用五五

分成的方式，中国移动相对强势，分成比例为６∶４，但从整体的模式来说，三家

运营商是基本相似的。

除上述基本的分成模式外，中国移动还积极尝试了新的商业模式，也即从

２０１０年开始举办的 “Ｇ客Ｇ拍”活动。中国移动联手土豆网等视频网站发起该

活动，号召广大的拍客 （包括个人和小型的工作室等）提供内容，内容上传到

相应的网站，在活动主页予以展示；手机视频用户可以在线观看并下载，最后活

动会根据视频的点击量和下载量向内容的创作上传人支付一定的分成。该种模式

能够极大地刺激普通用户的参与热情，也能够提供更多的精彩内容。

（四）市场竞争格局及参与者现状

手机视频与手机电视在竞争格局方面存在些许不同，以下分别进行介绍。

手机电视目前为垄断市场，中广传播基本垄断了产业链的关键环节，内容提

供商、芯片制造商、终端厂商等向中广传播提供相应的内容、技术、芯片、终端

等资源，中广传播与渠道经销商合作拓展推广渠道；中国移动与其签署了排他性

协议，负责手机电视业务的计费和宣传推广工作。由于市场进入门槛高，加上政

策扶持，目前没有其他对手与之竞争。在内容方面，由于频率等限制，目前手机

６２２
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电视仅有６套中央台及两套地方台直播节目，其丰富程度还需要提高。

相比之下，手机视频领域的竞争环境则激烈得多：目前已形成了以运营商为

主，互联网视频企业 （大多通过购买版权整合内容）、内容制造商 （以广电企业

为代表的有能力自主生产影视剧内容的企业）积极参与的市场格局。前文已提

到，目前三大运营商都已经开展了手机视频业务，其对应的产品分别是 “手机

视频 （中国移动）”、“手机电视 （中国联通）”、“天翼视讯 （中国电信）”。

中国移动早在２００４年就开始尝试手机视频业务，目前所占市场份额最大，

三家运营商都采用与内容提供商合作获取内容、与牌照方合作获得资质、与终端

厂商合作拓展渠道的思路进行手机视频业务的推广。在内容方面，手机视频的内

容数量和资源的丰富程度都要远远高于手机电视：三大运营商在产品设计上都包

含了直播和点播两类内容，直播节目主要由ＣＣＴＶ等电视台提供；点播节目内容

源更为丰富，一般包含新闻资讯、影视、搞笑、综艺、体育等多种类型；其中中

国移动由于联合土豆网等举办了 “Ｇ客 Ｇ拍”活动，其内容源中又包含了大量

的原创内容。

除电信运营商提供相应服务外，互联网视频网站以及部分电视台也通过手机

客户端或者应用的方式提供类似服务，如凤凰卫视、芒果ＴＶ等。互联网视频企

业及电视台提供手机视频服务一般为免费服务，因此赢利能力一般，但是对于用

户来说具有更强的吸引力，未来如果广告模式逐渐走通甚至被内容提供商作为主

要模式，将会对电信运营商形成一定的冲击。

三　移动视频未来发展趋势

（一）当前移动视频发展所面临的机遇和挑战

移动视频的发展与网络、终端等因素都是分不开的，以下从几个方面对其目

前所面临的机遇予以介绍。

（１）网络：３Ｇ普及、４Ｇ的兴起为移动视频的实现和用户体验提供了保障和

支持。

（２）终端：２０１１年是智能手机爆发的一年，终端多样化为包括移动视频在

内的数据业务提供了可能，也为之提供了良好的用户基础。
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（３）资费：我国电信行业２０１１年全年综合资费同比下降５５％①，在这样的

大环境下，各大运营商为了促进移动视频业务发展也纷纷推出优惠活动，如免除

流量费等，极大地刺激了用户的购买行为。

（４）内容：由于互联网企业、广电企业，甚至广大 “拍客”的加入，使得

移动视频行业具备了丰富的优质的内容资源，这些内容资源为移动视频的发展打

下了良好的基础。

（５）用户接受：随着数据业务的快速发展以及以苹果应用商店为首的模式

兴起，逐渐培养起了用户为内容付费的习惯和意识，用户对该类产品的接受为整

个产业注入了发展的原动力。

（６）商业模式：除上述直接向用户收费的模式外，近年来无线营销快速发

展，使得基于手机视频的广告收入成为可能，这也为移动视频的发展提供了机

遇。

尽管存在上述机遇，但不可否认在移动视频的发展过程中也同样存在着以下

一些问题和挑战。

（１）用户体验：前面提到，３Ｇ普及、４Ｇ的兴起为行业发展提供了网络支

撑，但是不可否认的是网络发展现状各地良莠不齐，各个运营商之间也存在差

异，用户的体验还有待改善。

（２）标准规范：无线营销发展时间尚短，缺乏营销效果监测的标准和规范。

（３）版权成本：视频内容版权成本偏高导致移动视频运营成本偏高。

（二）移动视频未来发展趋势

基于前面介绍的移动视频现状以及行业面临的机遇与挑战，可以对移动视频

未来的发展趋势做出以下初步的判断。

（１）在行业生态环境方面：三网融合将极大改变通信领域生态环境，尤其

为视频行业发展提供了新的机遇；视频产业上的视频内容、视频服务、网络、

终端都将不断融合，用户通过任何网络、任何终端都可以享受到一致的视频内

容和视频服务；三个视频领域的融合又会导致不同领域的参与者都获得对整合

视频行业更多的参与机会，进而导致整个行业面临的情形更加复杂，竞争环境

８２２
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更加激烈。

（２）在用户需求和体验方面：对视频内容的需求结构将趋于多元化，视频

内容的丰富程度和个性化程度将成为行业竞争的重点；同时用户对视频的体验

要求更高，希望多种服务与设备间可以实现平滑切换，从而可以在不同终端获

得一致的视频体验；因此未来的移动视频服务无论从内容还是体验方面都将更加

精细化。

（３）在商业模式方面：目前的商业模式还主要以用户前向收费再进行分成

的方式，未来随着无线营销的逐步完善及移动商务的发展，还将拓展出广告收费

甚至更加多样新颖的商业模式。

（４）在运营成本方面：版权内容成本和网站运营成本的快速上涨对视频行

业的赢利能力提出了严峻的挑战，为了增加收入，内容提供商将更有可能拓展以

广告为主的收入模式，同时更多的视频业务增值服务可能出现；而为了减少成

本，更多的内容提供商可能会尝试自制内容及鼓励ＵＧＣ来降低内容的平均成本。

综上所述，２０１１年的移动视频行业可以说是经过一定时期的摸索逐渐达到

蓄势待发的阶段，产业链各方都已经认识到这一领域未来的商业前景，并且从网

络、技术、内容等方面都已经做好了准备，未来随着运营商、内容提供商等的努

力推进，相信移动视频很快就会进入高速增长的轨道。
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１８
!"#$bc0189DE

　空　乔

摘　要：移动搜索业务作为互联网搜索技术的延伸，依托移动网络既有

的特性，发挥出传统互联网搜索所不具备的优势，为手机用户提供了随时随

地随身的信息服务，使手机终端成为用户随身的百科全书和贴身秘书，让用

户在任何时刻、任何地点都能感受到信息时代的方便快捷和无穷乐趣。截至

２０１１年年底，移动搜索的流量占比已达到 ＰＣ搜索的 １／４，并可能以每年

１５０％的速度飞速增长。

关键词：移动搜索　搜索需求　搜索商

一　移动搜索概述

（一）移动搜索定义

移动搜索是基于移动网络的搜索技术的总称，用户可以通过 ＳＭＳ、ＷＡＰ、

ＩＶＲ等多种接入方式进行搜索，获取互联网信息、移动增值服务及本地信息等信

息服务内容，用户还可以通过选择搜索结果并定制相关移动增值服务。

由于基于ＳＭＳ文字智能分辨技术和基于ＳＭＳ与ＷＡＰ的数据库导航技术的出

现，移动搜索市场具有广阔前景。移动搜索的出现，真正打破了地域、网络和硬

件的局限性，满足了用户随时随地搜索的服务需求。同时，移动增值服务业务的

快速成长为移动搜索行业的发展提供了机遇。

基于手机的移动搜索服务通过自然语句搜索用户关注的信息与服务，这在一

０３２
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定程度上扩大了搜索用户的规模。庞大的手机用户成为移动搜索的潜在用户，该类

用户区别于互联网用户的特征对搜索技术的功能实现提出了更高要求，而且移动搜

索基于移动网络的特点使得该服务拥有了可实现易操作的收费体系 （见表１）。

表１　移动搜索与互联网搜索的差异

移动搜索 互联网搜索

搜索方式 关键词搜索、语音搜索、图像搜索 关键词搜索为主

搜索需求 准确性、便捷性、个性化 准确性、海量性、快速性

搜索内容 ＷＡＰ站点及内容、ＰＣ站点及内容 ＰＣ站点及内容为主
搜索终端 手机、移动终端设备 计算机

特有需求 ＬＢＳ 无

搜索费用 免费 免费

　　

移动搜索目前处于快速发展阶段，潜在市场规模及潜在用户巨大。２００４年

以来，多家移动搜索商开始在国内推出自己的产品，并且逐渐在部分省份进行试

点。截至２０１１年年底已经形成比较成熟的运营方式和赢利模式。

（二）移动搜索类别介绍

１移动网页搜索

如传统互联网搜索引擎一样，手机用户可以输入关键词进行搜索，搜索引擎

根据这些关键词寻找用户所需资源的站点，然后根据一定的规则反馈给用户包含

此关键词信息的所有站点和指向这些站点的链接。以Ｇｏｏｇｌｅ、百度为主要代表的

搜索引擎公司已经推出了这样的服务，通过ＷＡＰ平台进行网页搜索。

这种站点搜索在行业内被认为是一种由互联网搜索引擎直接延伸到手机平台

的移动搜索模式，技术上比较成熟，但与此同时，由于和传统互联网搜索没有本

质区别，用户的使用热情可能会受到影响。

２移动垂直搜索

垂直搜索是指用户通过多种接入方式提出搜索请求搜索特定类型的内容或服

务，例如音乐搜索、图片搜索、本地搜索等。这种搜索模式能够使用户更加快速

地找到自己需要的内容或服务，提高搜索效率，同时也使搜索系统能够更好地理

解用户的搜索请求。

垂直搜索是由消费者出于对易用、简单和效率的需求而产生的搜索模式，最

１３２
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初被互联网搜索商所应用，被看做是互联网搜索的一种新的重大机遇，高度专业

化的垂直搜索企业将对大型综合搜索企业造成一定程度的挑战。

（三）移动搜索的检索形式

当使用移动设备的时候，不论是平板电脑还是智能手机，最大的缺点之一就

是没有一个足够大的尺寸的键盘来帮助用户像在ＰＣ设备上那样输入文字。使用

小型的ＱＷＥＲＴＹ键盘或者使用屏幕手写输入的方式相比于用台式机输入会更加

困难。所以移动搜索必须增加不同的检索形式来处理手机上输入的局限，下面描

述一下当前移动搜索常用的三种检索形式。

１文本检索

文本检索的基本任务是对于任意一个用户查询，在给定的文档集合中找到一

个与用户查询相关的文档子集。在文本搜索中最重要的一步是通过检索模型匹配

查询表达式和索引对象。检索模型基本上可以分为两大类：基于语义的检索方法

和基于统计的检索方法。目前信息检索中占统治地位的是基于统计的检索方法。

２图像检索

图像检索最初也是基于文本的图像检索 （ＴｅｓｔＢａｓｅｄＩｍａｇｅＲｅｔｒｉｅｖａｌ，ＴＢＩＲ），

即通过描述图像的元信息来检索图像。直至２０世纪９０年代才出现基于内容的图

像检索 （ＣｏｎｔｅｎｔＢａｓｅｄＩｍａｇｅＲｅｔｒｉｅｖａｌ，ＣＢＩＲ），ＣＢＩＲ技术主要应用图像的视觉

特征进行检索。此外近些年还出现了基于语义的图像检索 （ＳｅｍａｎｔｉｃＢａｓｅｄＩｍａｇｅ

Ｒｅｔｒｉｅｖａｌ，ＳＢＩＲ），但因为其是基于语义网，因此在可行性方面有一定的局限性。

根据具体的内容特征和分析方法，图像内容特征分析和标引有多种侧重领域

和方法，例如纹理分析、轮廓跟踪、颜色分析、区域分割、图像识别等。

３语音检索 （非语音识别）

语音检索的基本过程是，对于输入的文本形式的查询请求，快速地反馈给用

户符合该请求的所有语音文件。

其中语音识别是关键环节。近年来语音识别领域取得了不少成果。随着声学

模型、语言模型、搜索算法的不断改进，识别系统的性能得到了极大的提高。一

个语音文件对应的检索模型包含两个主要信息，一是文件中出现的关键词，二是

文件表述的主题。其中关键词表征了语音本身的内容，而主题不仅提供了新一层

的检索信息，也为检索结果基于相关性的排序提供了计算依据。

２３２
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（四）移动搜索的内容形式

１手机资源 （ＷＡＰ页面）

ＷＡＰ站点是使用ＷＭＬ和ＸＨＴＭＬ语言制作，站点主要是针对移动终端设计

的网站，各平台的手机浏览器均可正常使用。

２ＰＣ资源 （ＷＥＢ页面）

ＷＥＢ网页即传统意义的ＰＣ站点，在非智能手机上不可直接查看，需通过转

码处理，将ＨＴＭＬ语言转换成ＸＨＴＭＬ或ＷＭＬ语言后供手机用户浏览。

３数据应用资源

作为搜索引擎和数据资源提供方合作的产品形式，广大站长①和开发者可以

直接提交结构化的数据到搜索引擎中，实现更强大、更丰富的应用，使用户获得

更好的搜索体验，并获得更多有价值的流量。例如搜索 “北京天气”后，可直

接在搜索结果页查看当地城市的天气数据。

二　移动搜索特征分析

（一）移动搜索需求分析

１ＰＣ搜索与移动搜索需求分布差异

比较ＰＣ搜索与移动搜索的需求，还是存在一定的差异。通过对比看出文学

艺术、生活服务两大类需求在移动搜索的占比明显高于ＰＣ搜索。文学艺术的差异

主要集中在文学书籍这一细分类中，基本是对小说的需求，不属于特色化需求。

服务大类的差异主要集中在酒店住宿、旅游景点、交通票务、娱乐消费场

所，除交通票务外其他基本不属于特色化需求。但从对比情况来看，移动搜索生

活服务需求高出ＰＣ搜索很多。

２第三方报告中的相关移动特色需求

艾瑞咨询发布的 《中国手机搜索用户行为研究报告简版２０１０～２０１１年》显示：

３３２

① 站长 （Ｗｅｂｍａｓｔｅｒ）指拥有独立域名网站，通过互联网和网站平台向网民提供资讯、渠道、中
介等网络服务的个人。
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图１　搜索引擎智能机和ＰＣ搜索需求对比

资料来源：根据搜索引擎运营公司相关监测数据整理，图中高端机即为智能机。

（１）搜索图片、音乐、游戏、地图等内容用户占比呈下降趋势；（２）搜索网页、软

件、小说等内容用户占比呈上升趋势；（３）手机搜索用户不但注重手机的娱乐价值，

同时看中手机上网实用价值；网页、软件、小说、主题、公交、视频搜索占比提升。

易观国际发布的 《ＥｘａｃｔＴａｒｇｅｔ：智能手机功能用户研究》显示：（１）３４％的

智能机用户用手机至少查过一次银行账户，迄今为止最流行的１４项活动中，手

机银行排第一；（２）１５％的智能机用户使用过手机优惠券；（３）２０％的智能机

用户会在逛商场时使用手机查价格，以做到货比三家；（４）２４％的智能机用户

会通过条形码扫描和识别，来获取一些产品、企业和活动信息；（５）其他智能

机用户常做的事情还包括：付款、通过邮件分享文章、读书、看视频、查航班、

为活动购票、给餐厅打分。

ＤＣＣＩ发布的 《２０１１中国移动互联网用户调查报告》显示：（１）８６１％的用

户上网是为了看新闻实事；（２）４６３％的用户有下载手机应用、软件、资料的

需求；（３）１４９％的用户使用手机银行和其他金融服务；（４）１０５％的用户在

线看视频、电视。

３移动搜索特有需求行为

对以上需求进行综合分析，可得到以下几个较为突出的移动搜索特有的需求

行为。

（１）手机优惠券：输入商户名就能找到对应商户的优惠券，在到店之后只

要把手机给收银员看看就能优惠。

（２）扫描条形码：扫描一下条形码给出该条形码的所有相关信息，其中包

４３２
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括条形码本身含有的信息和与此相关的网络信息。

（３）在线看视频：搜索一个视频，然后不用费很大劲就能点开播放，对于

可能需要断点续看的视频还要求下次能更快找到。

（４）下软件游戏：不管是准确查找还是模糊查找，都能找到目标软件游戏，

并且可以直接下载，此需求可被ＡＰＰ搜索满足。

（５）搜网站网页：寻址永远都在搜索需求中占有一席之地，对于手机而言，

不光要能找到，还要求找到的网站适合浏览。

（６）为活动购票：能用手机购买门票，完成从搜索到付款的全程操作，最

好还是电子票，在手机上就能用。

（７）用手机银行：跟搜索关系不大，但是在用户不知道怎么用的时候可以

提供帮助，比如定位到相关网页或者相关ＡＰＰ。

（８）查航班公交：尽可能地获得更全面的信息，比如能够自动规划最合理

的线路，此需求可被地图满足。

（二）移动搜索使用人群特征分析

由于移动搜索使用方便、接入快捷、终端便宜，其用户分布与传统互联网具

有一定不同，主要以学生、互联网行业用户和低收入的蓝领为主。移动搜索的用

户主要构成和需求详见图２。

图２　移动搜索用户主要构成和需求

注：根据搜索引擎运营公司相关监测数据整理。
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移动搜索用户的男性比例占到８０％以上，且集中在１６～３５岁的年轻人群，

从运营商的角度而言中国移动占据移动搜索９０％以上的份额，中国联通３Ｇ业务

的迅速开展使其流量比例稳步小幅上升。用户网速方面，当前主流用户仍然通过

低速网络接入。具体情况如图３所示。

图３　移动搜索用户属性分布

注：根据搜索引擎运营公司相关监测数据整理。

６３２
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（三）移动搜索终端设备分析

诺基亚、山寨机、三星、索爱四个品牌是当前移动搜索用户例用手机的主

体，在手机搜索用户中占比为７５５％。占据３４６％的诺基亚在第四季度份额不

减反增。ｉＰｈｏｎｅ在本季度流量和用户数接近翻番，与 Ａｎｄｒｏｉｄ一起保持强劲的增

长势头。相反山寨机用户量、用户占比均呈现下降趋势。单机型分析看，诺基亚

５２３０、ｉＰｈｏｎｅ等屏宽大于２４０ＰＸ的触屏手机成为上网用户最为青睐的机型。

图４　移动搜索终端品牌用户占比

注：根据搜索引擎运营公司相关监测数据整理。

三　中国移动搜索产业链构成

中国移动搜索产业的产业链结构从单一逐渐走向多元化。产业发展初期，

移动运营商是移动搜索最核心的合作伙伴，市场推广成为产业链中最关键的

环节。

随着用户的不断增加，用户规模已经突破２０００万，移动搜索服务也从核心

的搜索业务向涵盖企业营销职能、方便用户获得信息、使用信息服务功能等延
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伸，在提供优质服务的理念下，由于职能的分工和精细化，移动搜索产业链也在

不断裂变、扩展。

移动搜索产业链核心是由内容提供商、移动搜索引擎商、移动运营商构成的

实现移动搜索功能的系统平台；主流移动搜索产业链条结构上，除了传统的移动

运营商外，包括手机终端商、用户、内容提供商、广告主、移动广告代理商、电

子商务运营、产品和服务提供商、ＷＡＰ、有线互联网等都已经成为核心产业链

条中关键的东西。

移动搜索产业的上游为依托移动搜索引擎实现产品和服务营销目标的广告

商、在搜索引擎商和广告主之间进行沟通和业务推广的广告代理商、产品和服务

提供商以及为其实现在移动搜索引擎上的电子商务的运营商；下游则主要为手机

终端厂商、ＷＡＰ合作伙伴以及用户。

四　四大移动搜索引擎分析

据易观智库最近发布的 《２０１１年第四季度中国无线搜索市场季度监测》显

示，２０１１年第四季度中国日均移动搜索量达到８３５亿次。百度仍以３５０％的市

场份额占据中国移动搜索站点搜索量第一的位置；上个季度处于行业第三的搜搜

保持了高速增长的强劲势头，本季度市场占有率提升到２３０％；宜搜从第二滑

落至第三，市场占有率为２２１％；Ｇｏｏｇｌｅ排名第四，市场占有率为１０２％。这

四大移动搜索厂商的累计市场份额高达９０３％。以下对四大搜索引擎进行简要

介绍。

（一）百度

百度作为中国最大的搜索引擎厂商，依托ＰＣ端上的雄厚实力，帮助手机用

户更快找到所需，打造快捷手机新搜索，让人们最平等、最便捷地获取信息。百

度不仅提供了网页、贴吧、图片、地图等常规搜索服务，还专门为手机用户提供

天气、股票、列车航班查询服务。同时，百度还对在计算机上浏览的ＨＴＭＬ网页

进行提取和转换，供用户方便地用手机查看。除了 ＷＡＰ搜索的方式，百度移动

搜索还提供语音搜索和搜索客户端两种方式满足各类用户的使用需求。随着高端

机时代的到来，百度于２０１１年上线移动应用搜索，于２０１２年１月上线ｉＰｈｏｎｅ版

８３２
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创新首页；从２０１１年１１月起，百度对搜索结果提供强大 ＷｅｂＡＰＰ化云浏览能

力，大幅提升搜索结果浏览体验。

与其他移动搜索引擎相比，百度的优势在于搜索的专业性以及在搜索市场的

知名度。加之百度拥有互动搜索社区产品贴吧、知道以及百度身边、百科等内容

的补充，使搜索结果更加饱满，用户需求满足更加立体。但是与 Ｇｏｏｇｌｅ相比，

百度在ＬＢＳ、图像搜索等专业技术方面还存在较大差距，对移动搜索用户的 “移

动”需求满足不佳。

（二）搜搜

搜搜依托腾讯一站式在线生活平台优势，拥有流量、用户、入口等多种天

然优势，通过不断地产品创新、挖掘用户需求、改善用户体验，整合腾讯无线

业务的各项资源，努力为用户提供便捷、全面的一站式的无线生活。搜搜提供

网页、图片、新闻、ＭＰ３、视频、铃声、主题、游戏、软件、小说、手机问问、

生活搜索１２种服务。随着搜搜在社交搜索、门户搜索的持续发力，目前已与

手机腾讯网、３Ｇ门户网、凤凰网、乐讯等主流手机门户网站都进行了搜索框预

置在展现引导方面，搜搜的动作略显迟缓，直至 ２０１２年才发布搜搜触屏版；

在浏览体验方面，搜搜主推转码页面，但转码能力较百度而言稍逊一筹。在个

性化需求满足方面，搜搜抓住移动用户对优惠券的特殊需求，于２０１１年第四

季度发布优惠券搜索，这也体现出搜搜努力为用户提供一站式无限生活的产品

思路。

搜搜拥有入口、流量、用户等天然优势，且更贴近用户生活，用户群以在校

学生、年轻人为主。但是在搜索结果页中，广告位占据前两条搜索结果，自然结

果在屏幕中下部展现，较大程度上影响搜索体验。

（三）宜搜

宜搜是于２００５年７月上线的自主研发的移动搜索引擎产品，为用户提供的

搜索服务是多方位的，在手机短信 （ＳＭＳ）、无线上网 （ＷＡＰ）以及互联网方面

为用户提供了全方位、统一的本地搜索服务。随着产品的不断演进发展，宜搜还

提供小说、图片、铃声、游戏、ＭＰ３、地图、公交、天气、航班等多样化的搜索

服务，让用户随时随地体验信息时代的资讯互动，为企业提供全方位的整合营销

９３２
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推广服务。宜搜与百度、Ｇｏｏｇｌｅ、搜搜不同，它更专注于无线，专注于搜索，因

在版权方面风险较小，宜搜小说、ＭＰ３等一干垂直搜索产品发展迅速，其中小说

更是为宜搜提供了半数以上的用户，进而为网页搜索导量。宜搜在高端机方面的

表现受限于人力以及技术能力等因素，目前只提供 ｉＰｈｏｎｅ版搜索首页，未提供

Ａｎｄｒｏｉｄ版，Ａｎｄｒｏｉｄ版适配至触屏版，不支持搜索框提示功能。在搜索结果页

中，内容布局不合理，“下一页”链接不适合触屏用户点触。搜索结果中 ＷＡＰ

结果与非ＷＡＰ结果无特殊标识，非ＷＡＰ结果标题指向宜搜转码页，无 ＰＣ原页

面入口，且宜搜转码页效果较差，远不及百度、搜搜转码。

宜搜与其他三家搜索引擎相比，名气实力均无优势，但在垂搜方面表现突出，

小说产品用户黏性极强，使宜搜牢牢占据市场前三名。但是，宜搜技术方面较薄

弱，在高端机用户需求满足方面较为不足，且版权问题始终是隐患。

（四）谷歌

Ｇｏｏｇｌｅ无线于２００７年年初开始进入中国，利用自身在全球移动搜索上的领

先优势，从技术角度切入，提供无线端的网页、图片、周边、新闻、视频、购

物、财经、手机软件、图书、博客等搜索服务。谷歌移动搜索创新的重点是移

动，语音搜索、图像搜索、本地搜索方面均走在世界最前端，技术方面远远领先

包括百度在内的其他竞品。但随着 Ｇｏｏｇｌｅ退出中国市场，Ｇｏｏｇｌｅ无线在中国地

区的市场份额持续缩水，不断被百度、宜搜、搜搜等竞争对手蚕食。在高端机方

面，Ｇｏｏｇｌｅ表现较出色，高端机版搜索首页体验良好，搜索结果页提供网页快照

功能，提升用户获取所需内容的速度。但Ｇｏｏｇｌｅ无线搜索不提供 ＷＡＰ结果及转

码能力，使２Ｇ网络用户望而却步，页面的浏览体验也较差。

总体而言，Ｇｏｏｇｌｅ相比于其他竞品技术优势明显，ＬＢＳ本地搜索、图像搜索

技术领先，在满足移动搜索用户的 “移动”需求方面表现更佳。但对具有中国

特色的需求满足方面明显欠缺，缺乏小说等垂直搜索产品支持，搜索结果只提供

ＰＣ结果，不包含ＷＡＰ资源。

五　移动搜索发展趋势

据国际电信联盟 （ＩＴＵ）统计报告显示，截至２０１１年年底，全球手机用户

０４２
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总量已达５９亿，其中移动宽带用户将近１２亿；移动互联网时代用户数的迅猛增

长已是大势所趋。同时手机终端的智能化趋势、３Ｇ和ＷｉＦｉ网络的普及也给移动

搜索带来了新的机遇和挑战，未来的移动搜索产品将呈现个性化、智能化和平台

化的发展趋势。

１个性化

搜索的个性化一直是搜索引擎发展的目标。移动搜索未来的发展趋势也不例

外，未来的移动搜索将会变得更加的个性化和私密化，移动搜索的搜索结果将会

基于不同搜索者的搜索位置、搜索偏好、搜索历史、社交信息等来提供不同的搜

索结果。

２智能化

过去搜索检索信息的工具特征明显，但随着网民需求的转变，每日数十亿次

的检索请求响应中，搜索娱乐、工具、阅读等各种应用产品的比例已经超过

３０％，未来的智能化搜索技术有望将各种优质应用聚拢在一起，通过海量计算、

语义分析、智能匹配等技术，根据网民检索的关键词匹配对应的应用，这是开放

式加智能化搜索的方向。

３平台化

随着移动终端用户行为的逐渐成熟，短时间、便捷享受多种服务的整合需求

开始成为主流需求。而手机本身在性能、操作上的局限性，使得服务提供商们纷

纷聚焦如何提供 “尽可能减少操作次数、简化上网流程”的一站式服务。这种

希望把用户体验做到极致的 “一站式服务”，要求未来搜索产品不再是传统意义

上的简单搜索引擎件，更是一个强耦合的信息和应用平台。

１４２
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　丁汉青

摘　要：从２０１０年算起，刚刚起步两年的中国移动互联网广告业受到

太多不确定性因素的制约，“前景丰满，现实骨感”仍是当今中国移动互联

网广告业的真实写照。移动互联网广告正遭遇 “成长的烦恼”，目前已有

的移动互联网广告平台具有明显的过渡性，掌握移动互联网渠道优势的运

营商、掌握用户／流量优势的互联网服务提供商与掌握内容与广告客户资源

的传统媒体有望择机而入，整合现有移动互联网广告平台，成为市场 “掠

食者”。

关键词：移动互联网　广告　平台

一　概述：国际视野下的移动互联网广告市场

在移动互联网中，电信运营商提供无线接入，互联网企业提供各种成熟的应

用，硬件制造商则将应用捆绑在移动终端中。对于互联网用户来说，移动互联网

所带来的最大好处便是实现了从 “互联网在哪里，人就在哪里”到 “人在哪里，

互联网就在哪里”的转变。

移动互联网自诞生以来，就不断地探索在 ＬＢＳ（ＬｏｃａｔｉｏｎＢａｓｅｄＳｅｒｖｉｃｅｓ，定

位服务）、移动ＳＮＳ、手机浏览器、手机游戏、无线音乐、移动阅读、移动电子

商务等领域内的应用。而２００６年美国人奥马尔·哈姆伊 （ＯｍａｒＨａｍｏｕｉ）创建

的手机广告系统ＡｄＭｏｂ则创造性地 “捅破”了移动互联网与广告间的那层 “窗

２４２
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户纸”，让全世界窥到 “颠覆传统营销模式和消费模式之路”的新机遇———移动

互联网广告，即以移动互联网为依托，以移动终端 （主要是智能手机、ＰＳＰ、平

板电脑）为信息呈现界面的广告活动。不管是苹果公司让开发人员把复杂、互

动的广告整合到它们为苹果应用软件商店 （ＡＰＰＳｔｏｒｅ）开发的软件中，还是谷

歌公司着重在移动网页上提供广告，都将搅动全球广告行业发生巨大变化。

即使从２００６年算起，美国的移动互联网广告至今也仅仅走过将近６年的历

程。在这６年里，美国的移动互联网广告走过市场导入期，步入成长期。“成长

中”仍是当今美国移动互联广告市场的显著特征。马特·默菲 （ＭａｔｔＭｕｒｐｈｙ）

与玛丽·米克 （ＭａｒｙＭｅｅｋｅｒ）所编撰的 《移动互联网趋势报告 （２０１１）》显示，

一方面，成长中的美国移动互联网广告市场规模不断扩大、试水移动互联网广告

的品牌越来越多、令人耳目一新的移动互联网广告格式越来越丰富，表现出勃勃

生机；另一方面，成长中的美国移动互联网广告市场又遭遇精准投放受限、商业

模式仍不十分清晰、移动广告业务尚不能提供持续性营收等 “成长的烦恼”。①

二　２０１０———中国移动互联网广告元年

２０１０年常被视为中国移动互联网广告元年。元年的出现既有内部原因，又

有外部原因。

（一）内部原因：移动终端规模激增＋手机上网资费下调

１手机网民规模激增

ＣＮＮＩＣ２０１０年１月发布的 《第２５次中国互联网络发展状况报告》显示，由

于３Ｇ手机上网概念的吸引、终端对上网的支持程度逐步完善、用户之间的相互

影响、运营商的推广举措得力等方面的原因，截至２００９年１２月底，手机网民

（ＣＮＮＩＣ定义指过去半年通过手机接入并使用互联网，但不限于仅通过手机接入

互联网的网民）规模达 ２３３４４亿，比 ２００８年 １２月底 １１７６亿的规模增长了

９８５％。

３４２
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２整个 “十一五”期间，手机上网资费逐年下调

工信部统计显示，通讯业资费自２００５～２０１０年逐年下降，其中２００５年我国

电信业务平均资费水平下降了１１４７％，２００６年下降了１３６％。尤其是自２００９

年开始，受３Ｇ牌照发布的影响，手机上网资费普遍下调。从整体来看，包月套

餐的平均价格降低了２／３。①

　　（二）外部原因：研究机构与业内权威人士对移动互联网广告市

场的乐观估计及苹果与谷歌并购移动广告平台的举动

　　２００８年，谷歌首席执行官埃里克·施密特 （ＥｒｉｃＳｃｈｍｉｄｔ）在 “世界经济论

坛年会”上表示，真正的手机互联网时代的到来将催生新一代、基于地理方位

的信息搜索服务，从而引发一场 “深刻的革命”，这场革命当然也会发生在移动

互联网广告领域内。

众多研究机构与业内权威人士先后发布的报告与预言描绘了以下处于革命性

变革期的移动互联网广告市场的光明前景。

———尼尔森移动业务研究报告 （ＮｉｅｌｓｅｎＭｏｂｉｌｅＲｅｐｏｒｔ）显示，２００９年全球

移动广告量增长１４３％，全美手机使用者对移动广告记忆率高达８９％，通过移

动广告产生的转化率是网站广告的５３倍，可见手机广告市场蕴藏的巨大商机。

随着智能型手机数量不断成长，移动广告将成为趋势，未来的移动广告市场会非

常大，前景看好。而长时间通过手机上网与进行在线社交活动的族群，会是品牌

广告主锁定的广告目标群。

———在２００９年６月举行的戛纳国际广告节 （ＣａｎｎｅｓＬｉｏｎｓ２００９ＡｄＦｅｓｔｉｖａｌ）

上，微软广告客户和出版商解决方案副总裁斯科特·豪伊 （ＳｃｏｔｔＨｏｗｅ）预计，

未来５年内，手机广告将占全球媒体广告开销的５％～１０％。

———欧洲战略研究机构ＩｎｅｕｍＣｏｎｓｕｌｔｉｎｇ调查显示，随着越来越多的用户开

始接受新兴技术和智能手机，预计手机广告市场将以年均４５％的增长速度在五

年内从２００９年的３１亿美元增至２８８亿美元。

———英国伦敦顾问公司 ＩｎｆｏｒｍａＴｅｌｅｃｏｍｓ＆Ｍｅｄｉａ电信和媒体研究报告显

示，２０１０年移动广告的市场规模大概为３５亿美元，而到２０１５年，该市场收

４４２

① 黄启兵：《３Ｇ发牌引发手机上网资费下调》，２００９年１月８日 《羊城晚报》。
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入将增长８倍，达到２４１亿美元。届时亚太发展中地区将是全球营收份额最

高的地区，其市场份额大约为３０９％，亚太地区增长速度最快的国家是中国

和印度。

各研究机构与业内专家的预测虽有差异，但总的预测走向倾向相信移动互联

网广告市场将是一个 “富矿”区。在这块 “画饼”的引诱下，有公司开始 “出

手了”，其中苹果公司与谷歌公司在移动广告领域的业界拓展具有标志性意义。

２０１０年１月，苹果公司以２７５亿美元的价格收购了移动广告公司 Ｑｕａｔｔｒｏ

Ｗｉｒｅｌｅｓｓ，随后利用其平台创建移动广告网络ｉＡｄ。同年５月，美国监管机构正式

批准谷歌收购ＡｄＭｏｂ的交易，在这笔交易中，谷歌以７５亿美元的作价将移动

互联网广告平台公司 ＡｄＭｏｂ收入囊中，以对抗苹果的 ｉＡｄ。作为互联网行业的

“领风气之先者”，苹果公司与谷歌公司在移动互联网广告领域内的 “排兵布阵”

无疑具有 “标杆”意义，两大公司的举动不仅坚定着业内人士对移动互联网广

告的信心与期待，给 “拿捏不准者”吃了颗 “定心丸”，而且还吸引世界各地包

括中国的众多 “追随者”涌向移动互联网广告市场。

三　中国移动互联网广告产业链

移动互联网产业链所涉及的对象除同样存在于传统广告产业链中的广告主、

广告代理机构与用户外，还包括掌握网络基础的移动运营商、掌握移动终端的厂

商、拥有传统互联网广告经营经验与广告客户资源的传统互联网企业及大量基于

移动广告技术优势的初创者等。初创者常将移动互联网广告经营作为自己的聚焦

业务，而移动运营商、移动终端厂商、传统互联网公司等则将移动互联网广告经

营作为一项拓展业务。前者多是借移动互联网广告的东风，破土而出，并伺机

“待价而沽”；后者则致力于 “跑马占地”，以免稍不留意就错失一个新业务增长

点甚至被时代抛弃。

移动互联网广告简单来说就是借助呈现在移动终端的应用、网页、客户端而

搭载广告，以触达目标消费者的过程。消费者在使用移动设备 （手机、ＰＳＰ、平

板电脑等）访问移动应用或移动网页时，便会暴露在移动广告面前。

在移动互联网广告产业链中，广告主是广告活动的发起者，产业链存在的

逻辑基础仍在于广告主有购买触达产品、品牌、服务目标消费者机会的需求。

５４２
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移动互联网广告产业链参与者 （除广告主与广告受众外）都因掌握了满足广告

主该需求的某种核心资源而得以跻身其中：广告代理机构拥有媒介购买、消费

者洞察、创意、市场调研等方面的专业知识；广告网络公司拥有广告展示平台

及用户；移动互联网广告平台拥有绕过运营商，将程序直接呈现在用户移动终

端的技术与系统；应用广告优化平台拥有监测、比较、报告移动互联网广告数

据的技术；数据监测方可提供第三方广告监测数据；移动媒体则是广告信息与

受众间的直接界面。

移动媒体界面与传统媒体界面间的不同是导致移动互联网广告产业链异于传

统媒体广告产业链的关键点。站在用户角度看，“移动媒体”实际上由移动终端

硬件 （智能手机、ＰＳＰ、平板电脑等）与移动终端内容两部分组成。移动终端硬

件的背后是移动终端生产厂；移动终端内容已突破传统媒体内容 （新闻、娱乐

信息）的内涵，发展为包括移动应用、移动客户端、移动网页等移动终端用户

所需要的一切移动互联网服务。

四　移动应用广告平台基本运营模式

移动互联网广告产业链虽然复杂，但以 ＡｄＭｏｂ为模板的移动应用广告平台

最能体现出移动互联网广告的特征。

目前中国ＡＰＰ开发者使用较多的移动广告平台主要有：ＡｄＭｏｂ、亿动智通、

易传媒、架势、哇棒、微云、百分通联、ＶＰＯＮ等。各平台的基础运营模式与

ＡｄＭｏｂ并无太大区别，差别可能仅体现在广告内容、收款方式、所支持的移动

终端系统等方面。正如ＩＴ行业资深分析人士温迪所称，“有米广告和 ＡｄＭｏｂ的

模式是相同的，可以通过开发者在应用中嵌入的广告条，为广告主对目标受众进

行筛选。有米的目的就是提前切断ＡｄＭｏｂ进入中国的通道，比如针对 ＡｄＭｏｂ以

英文广告、Ｐａｙｐａｌ收款、只支持 ｉＰｈｏｎｅ、Ａｎｄｒｏｉｄ、ＷｅｂＯＳ的特征，推出纯中文

广告、银行卡网银收款、支持 Ａｎｄｒｏｉｄ、Ｓｙｍｂｉａｎ、ＷｉｎｄｏｗｓＭｏｂｉｌｅ和 Ｊａｖａ四个手

机系统。”①

移动应用广告平台一般运营模式可简单描述如下，广告主直接或间接地向广

６４２

① 潘青山：《本土公司圈地移动互联网广告市场热潮涌现》，《数字商业时代》２０１０年７月７日。
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告代理机构、移动广告平台、移动广告优化平台、应用开发渠道 （如应用商店）

支付费用，以获取触达目标用户的机会。广告主的每一次付费，都用于从相关服

务提供者那里购买服务。具体来讲，广告主从广告代理机构购买代理服务、从移

动广告平台购买精准投放服务、从应用开发者购买广告嵌入服务、从移动广告优

化平台购买效果监测与活动报告、从应用发布渠道购买广告发布与管理服务……

总的来看，移动广告活动的主干仍是 “广告主—中介服务—媒体—用户”，只不

过由于媒体形式从报纸、杂志、广播、电视与互联网转变为移动互联终端，因此

移动广告活动的中介服务部分新增了移动广告平台、移动广告优化平台、移动应

用开发者等一批新角色。在移动应用广告平台一般运营模式中，应用开发者在应

用中嵌入广告，移动平台则向应用开发者支付广告收入分成，一般的分成比例为

移动平台拿４０％，应用开发者拿６０％。移动广告优化平台除向广告主提供移动

广告活动报告、效果监测数据外，还向移动广告平台与应用开发者提供移动广告

管理工具服务。移动广告最终将借助移动媒体到达用户，用户在使用应用的同

时，暴露在广告信息面前。

五　成长中———中国移动互联网广告市场的基本特征

自２０１０年算起，中国移动互联网广告市场仅仅走过一年多的历程，这个市

场虽说仍充满了不确定性，但是 “成长中”将是其基本特征。成长中的中国移

动互联网广告市场既受到积极因素的推动，又会受到一些消极因素的阻碍。

（一）促进中国移动互联网广告市场成长的因素

１移动终端上网用户规模递增，继续提升移动互联网广告活动的价值

ＣＮＮＩＣ调查数据显示，２００８～２０１１年，中国手机网民数持续递增，截至

２０１１年１２月底，中国手机网民规模达到３５６亿 （见表 １）。除手机网民数，

根据自２０１０年以来平板电脑的普及情况，可以推断平板电脑网民数近两年也

有大规模增加。移动终端上网用户规模的扩大意味着移动互联网广告潜在目

标消费者的增加，而潜在目标消费者的增加则会提升移动互联网广告的价值。

７４２
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表１　２００８～２０１１年中国手机网民规模与年增长率
单位：万人，％

年份 手机网民数 年增长率 年份 手机网民数 年增长率

２００８ １１７６０ １３３３

２００９ ２３３４４ ９８５

２０１０ ３０２７３ ２９７

２０１１ ３５５５８ １７５

　　资料来源：ＣＮＮＩＣ。

２宽带上网提速、资费进一步下降等将继续改善移动互联网广告服务的基础

２０１２年２月７日，工业和信息化部通信发展司副司长陈家春在国务院新闻

办举行的新闻发布会上表示，工信部今年将以建光网、提速度、广普及、促应

用、降资费、惠民生为目标，重点实施宽带上网提速工程，推动中国宽带基础水

平和应用水平的提升，提高居民使用宽带的性价比。① 工信部在 “十二五”期间

的政策导向无疑将继续改善移动互联网广告服务的基础。

３风投的追捧刺激移动互联网广告市场发展

２０１１年９月 《计算机世界》报道称，记者在采访安沃传媒 ＣＥＯ王旭东

时，他正在谈事。“有人想要投资”，王旭东说。“这已经是一个月来见到的第

二拨通过各种关系找上门的有兴趣的投资者了”。实际上，感受到风投资金

“热忱”的移动互联网广告平台 ＣＥＯ绝不止王旭东一人。因为很早以前，就

有业内人士预言：“在未来几年，如果谁能将移动终端和互联网结合起来，并

能有效应用于市场营销，那么他将成为全球风险投资不计代价疯狂追逐的对

象。”

（二）“成长的烦恼”

从目前来看，中国移动互联网广告所遭遇的 “成长的烦恼”主要表现在如

下几方面。

１移动互联网广告终端限制：屏幕尺寸偏小

就目前的技术条件来看，移动互联网广告在获得 “移动”优势的同时亦放

弃了大屏幕优势，移动终端特别是智能手机屏幕偏小将在相当长时间内局限广告

的表达。

８４２

① 《工信部今年将实施宽带上网提速工程》，２０１２年２月８日 《科技日报》。
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２移动互联网广告从业者：对移动互联网技术特性与用户特征的洞察不够，

广告形式较单调

移动互联网本身就是新生事物，广告从业者对其核心特性的把握还不到位，

虽开发出一些新的广告形式及一些令人耳目一新的实操案例，但是与已成熟的传

统媒体广告形式相比，移动互联网广告的形式总体来看还较单调，表现还较稚

嫩，与其他广告形式的整合运用还不够默契，这种状况会降低广告主投放移动互

联网广告的热情。

３移动终端使用群体并非主流消费群体

ＣＮＮＩＣ数据显示，截至２０１１年１２月，学生仍占全体网民的３０２％。虽没有

直接的移动网民用户职业构成数据，但由于学生勇于尝试新事物，有大量时间上

网，追逐时髦，因此，可以推断移动互联网使用群体中，学生可能仍是主体。由

于学生购买力相对较低，因此他们并不是大多数广告主眼中的主流消费群体，这

将不利于广告主对移动互联网广告的认可。此外，虽然提高网速、下调资费是大

势所趋，但从当下来看，网速受限与上网费用偏高仍将在一段时间内制约着移动

互联网广告的用户规模的增长。

４广告主：试探、观望与等待中

目前，广告主的广告预算直接进入移动互联网领域的还很少，大部分处于尝

试阶段。诺基亚公司负责广告业务的副总裁迈克·贝克尔认为，“广告商还在探

索和学习移动互联网广告”。奥美世纪 （北京）广告有限公司某负责人也表示，

广告主普遍认为移动互联网是有价值、有潜力的媒体形式，但是不知道怎么去

做，因此只能是等等、看看的态度， “大家现在是一个看新鲜、看热闹的

心态”。

互联网发展了１０年才完全赢得广告商的信赖，移动互联网广告作为广告业

下一个 “发力点”虽前景光明，但作为 “新面孔”仍需要一段时间才能赢得广

告主的信赖。

六　移动互联网广告发展前景展望

移动互联网广告虽然与传统广告相比有了很大不同，但仍未脱离 “广告”

的基本范畴，其存在的前提仍是广告主需要购买触达产品、服务、品牌目标消

９４２
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费者的机会，以获得竞争优势。广告主对传统广告的需求从传统媒体与互联网

延展至移动互联网，仅仅是随消费者媒介接触行为而动的结果，并且这种随动

场景早已在 “报纸—广播—电视—互联网”的媒介形态演变过程中一次次演练

过。广告随动媒体形态演变不断 “开疆辟土”的趋势不会止于移动互联网广

告———就像不曾止于报纸广告、不曾止于广播广告、不曾止于电视广告、不曾

止于互联网广告一样。虽然移动互联网广告市场刚刚 “破土而出”，还有太多

不确定因素左右其发展步伐与发展方向，但我们大体可以从以下几方面做出

展望。

（一）移动互联网广告顺应时代发展潮流，优势独特，市场前景好

与传统媒体广告相比，移动互联网广告在到达率、随身性、互动性、专注性

等方面均具有显著优势。除此之外，移动互联网广告的点击率 （哈伊姆认为用

户点击移动广告的频率是ＰＣ广告的５～８倍；美国一家调研机构报告称，位置相

关的广告能够有效提高广告点击率，甚至达到５０％）、转化率 （尼尔森报告指出

通过移动广告产生的转化率是网站广告的５３倍）、投放精准度、效果监测精度

等均优于互联网广告。基于以上优势，移动互联网广告有着光明的市场前景。艾

瑞市场咨询 （ｉＲｅｓｅａｒｃｈ）发布的 《２０１１年中国移动营销行业发展研究报告》也

预测，中国移动营销市场规模将从２０１０年的１２亿元逐年增至２０１５年的２４５亿

元，２０１１年与２０１２年的增速均超过１００％ （见表２）。

表２　２００６～２０１５年中国移动营销市场规模
单位：亿元，％

年份
移动营销

市场规模
同比增长率 年份

移动营销

市场规模
同比增长率

２００６ ０６ —

２００７ １２ １０００

２００８ ５３ ３４１７

２００９ ９０ ６９８

２０１０ １２０ ３３３

２０１１预测 ２４２ １０１７

２０１２预测 ６３２ １６１２

２０１３预测 １０２７ ６２５

２０１４预测 １６１２ ５７０

２０１５预测 ２４５０ ５２０

　　资料来源：艾瑞咨询： 《２０１１年中国移动营销行业发展研究报告》，ｈｔｔｐ：／／ｒｅｐｏｒｔｉｒｅｓｅａｒｃｈｃｎ／
Ｒｅｐｏｒｔｓ／Ｃｈａｒｇｅ／１５５２ｈｔｍｌ。

０５２
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（二）谁将主导中国移动互联网广告产业链？

目前的移动互联网广告平台具有明显的过渡性，掌握移动互联网渠道优势

的运营商、掌握用户／流量优势的互联网服务提供商、掌握内容与广告客户资

源的传统媒体有望择机而入，整合现有移动互联网广告平台，成为市场 “掠

食者”。

参照中国团购网站的发展经历，我们不难看出，目前活跃的移动互联网广告

平台中的大多数并不具备长成参天大树的资质。甚至可以说，一些移动互联网广

告平台也许从一开始就没打算成长为广告领域内一棵参天大树，其出生只是为了

率先实践这种运营模式，等到其他大公司看到其成长潜力时，再 “待价而沽”

（就像ＡｄＭｏｂ纳入Ｇｏｏｇｌｅ囊中那样）。这些活跃的市场先行者虽有 “为他人作嫁

衣”的味道，但也会在为早期的市场培育立下汗马功劳之后，给创业者带来不

菲的回报。

从美国的经验看，谷歌与苹果已分别控制ＡｄＭｏｂ与ｉＡｄ，成为美国移动互联

网领域的 “执牛耳者”。与单纯的移动互联网广告平台相比，谷歌与苹果的优势

除在于规模庞大、资金充裕外，还在于谷歌已从事互联网广告多年，积累了丰富

的客户资源与互联网广告运营经验以及巨大的流量，而苹果则拥有由无数 “苹

果粉”组成的忠诚用户及运营ＡＰＰＳｔｏｒｅ的成功经验。以此为参照，我们可以预

见，中国目前涌现的众多移动互联网广告平台将来有可能会被掌握移动互联网渠

道优势的运营商、掌握用户与流量优势的互联网服务提供商、掌握内容与广告客

户资源的传统媒体择机整合掉。一方面，大型组织或公司因拥有雄厚资金而具有

“赢者通吃”的能力；另一方面，大型组织或公司对广告领域内关键资源的掌控

使其有能力将移动互联网广告行业迅速推进。

１运营商：拥有渠道优势

运营商所拥有的渠道优势体现在以下两个方面。

（１）掌握无线接入并拥有上网资费定价权。

移动互联网由电信运营商提供无线接入，因此，移动互联网广告基础渠道掌

握在电信运营商手中。上网资费实际上是用户利用运营商通路所支付的费用，是

制约移动互联网普及程度及移动互联网广告商业价值的重要因素之一，基于中国

运营商寡头垄断的形势，上网资费的定价权掌握在运营商手中。

１５２
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（２）建立起拥有大量且直接的ＡＰＰ资源并兼具渠道特征的应用商店。

效仿苹果公司的 ＡＰＰＳｔｏｒｅ，国内三大运营商目前都已拥有自己的应用商

店，分别是中国移动的 ＭｏｂｉｌｅＭａｒｋｅｔ（简称 ＭＭ，２００９年 ８月正式上线运

营），中国电信的天翼空间 （２０１０年 ３月正式上线运营）和联通的沃商城

（２０１０年１１月正式上线运营）。三家应用商店亦仿效苹果 ＡＰＰＳｔｏｒｅ的做法，

以允许应用开发者在应用中内嵌广告的形式，参与到移动互联网广告活动中。

譬如２０１０年１０月，中国电信天翼空间副总经理吴江对外介绍称，天翼空间

正式上线运营的半年时间里，一直以 “下载分成”模式为主，但与此同时也

针对开发者增加了一些新的赢利渠道，譬如针对应用开发者增加了 “内嵌广

告分成”的收入渠道。① 即软件开发者将广告内嵌在应用软件中，天翼空间的

广告平台在负责出售和运营广告后，将广告收入在开发人员与天翼空间之间

进行分成。

以传统产业做比较，如果无线接入类似传统产业的 “运输道路”，应用商店

则类似沃尔玛之类提供 “一站式”购物的商场。在移动互联网时代，同时掌控

“运输道路”与 “一站式”购物商场的运营商有能力成为移动互联网广告市场的

一名 “掠食者”。

２互联网服务提供商———拥有流量／用户优势

从１９９９年算起，腾讯、百度、新浪、搜狐等互联网服务提供商已有十多年

互联网广告经营经验，其间积累起丰富的广告客户资源与广告运营经验，随着移

动互联网广告市场的兴起，互联网服务提供商很有可能会将原有的互联网广告业

务拓展至移动广告领域。与其他可能的移动互联网广告市场 “掠食者”相比，

互联网服务提供商更具优势的资源在于利用搜索、社交媒体、影视娱乐、音乐、

视频、游戏等聚集起的大量用户与流量。如果说，传统媒体依靠内容凝聚收视

率、发行量，并将收视率、发行量转化为广告收入，那么，移动互联网广告则依

靠应用服务凝聚流量并将流量转化为广告收入，拥有的用户与流量越多，在移动

互联网广告领域内掠食的机会就越大。

３传统媒体———拥有信息内容及广告主资源优势

中央电视台等传统媒体在广告领域内 “摸爬滚打”的时间更久，既积累

２５２

① 陈敏：《天翼空间推广告内嵌模式增加收入渠道》，网易科技频道，２０１０年１０月２６日。
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起丰富的广告客户资源与广告运营经验，又直接生产新闻、娱乐等内容信息。

并且，在传统媒体广告经营收入仍远远大于移动互联网广告收入的情况下，

传统媒体有足够多的时间将传统媒体广告经营延展至新兴的移动互联网广告

领域。

　　（三）争取广告主的认可与信任仍是移动互联网广告业获得突飞

猛进发展的关键

　　１９９９～２００９年，互联网广告市场规模用了１０年时间从零发展到２００亿元。

这１０年既是广告从业者摸索新广告形式、重新学习洞察消费者的１０年，更是让

广告主逐渐认识、认可互联网广告的１０年。移动互联网广告作为一种新的广告

形式，亦需要尽快争取广告主的认可。

１开发更多富有亲和力的广告形式

目前，移动互联网广告形式包括：图片、文字、插播广告、ｈｔｍｌ５、重力感

应广告等。点击后的表现形式亦多种多样，包括观看视频、发送短信、发送邮

件、ｉＴｕｎｅｓＳｔｏｒｅ购买、播放音乐、查看地图、打开网页、下载程序、拨打电话

等。尽管这些形式已较传统互联网广告丰富许多，但是广告主的期待更高。更易

用、与目标消费者相关性更高、更有趣、更能吸引用户高度参与的移动互联网广

告形式有待开发。

２寻找移动互联网广告 “生态位”

就像广播广告的出现没有消除报纸广告；电视广告的出现没有消除报纸广

告、广播广告；互联网的出现没有消除传统媒体广告一样，顺应新技术潮流而生

的移动互联网广告亦不会取代旧有的广告形式，只会丰富已有广告形式。不过，

新广告形式对变动中媒介生态环境的适应以确定属于自己独有的 “生态位”为

前提。“媒介即讯息”，移动互联网对人类感知世界方式及人类关系构建方式的

改造才刚刚开始，移动互联网广告从业者尚需花些时间才能逐步参透移动互联网

技术的 “ＤＮＡ”，从而找寻到属于移动互联网广告的独特 “生态位”，并探索出

与其他广告形式配合运用的 “最佳方案”。如此，移动互联网广告才能尽快站稳

“脚跟”。

３用成功的营销案例说话

奥迪Ａ５新车发布的移动应用吸引着人们惊喜的目光；汰渍洗衣粉将移动
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应用与客户服务结合起来提高品牌的亲和力；奢侈品牌 Ｃｏａｃｈ推出移动终端上

的ＧｉｆｔＦｉｎｄｅｒ应用很好地解决了人们送礼的烦恼；ＯＰＩ作为指甲油的品牌推

出的手机互动体验在用户心中建立了品牌好感度，种种成功的营销案例需要业

界大力推介，以便尽快提高广告主对移动互联网广告的熟悉度、好感度与信任

度。
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摘　要：２０１１年，随着移动互联网的高速发展，移动应用创新非常活跃，

应用商店呈现爆发式增长。据工信部数据，２０１１年中国移动应用增速居全球

第一位，成全球第二大应用市场。无论移动应用下载量、用户使用情况还是开

发者的开发热情，都可看出移动应用进入了快速成长期，产业特征逐渐凸显。

关键词：移动应用服务　产业　应用开发商　用户

２０１１年１１月，在第二届中国移动开发者大会上，创新工场李开复博士曾发

表过一篇主题为 《蔓延———中国移动互联网的２０１１》的文章，精彩阐述了２０１１

年度的业界发展主线，认为移动互联网产业链的各个方面———设备、用户、内

容、娱乐、消费、创业者都在快速蔓延。

当２０１１年走完，各大机构都在整理数据、分析回顾时，可以看到，作为产

业基石的移动应用服务产业 “蔓延”的速度和规模最为显著，只能用 “第一次

腾飞”来形容。

随着国内智能手机市场的扩大成形，移动应用产业天然较低的创业门槛和巨

大的前景，诸多因素吸引了众多开发者投入移动创业，以数倍于 ＰＣ互联网的发

展速度，中国移动应用服务产业加快成长，其特征体现在如下几个方面。
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 蒋凡，友盟移动应用统计及开发者服务平台 ＣＥＯ兼创始人。友盟 （Ｕｍｅｎｇ）源于创新工场，
２０１０年４月在北京创建，２０１１年７月获得经纬创投的千万级美元的投资，是中国最专业的移动
应用统计分析和开发者服务平台。友盟致力于为中国的开发者提供专业的移动应用统计分析工

具、实用组件以及应用联盟等推广服务。
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一　应用服务产业环境逐步加强：３Ｇ、低价智能手机

１３Ｇ网络受用户青睐

网络环境因素对移动互联网的重要性再如何强调也不过分，也影响到很多用

户对运营商的选择，友盟２０１１年的数据表明，中国联通和中国电信的市场份额

继续上升，分别达到１８９％和１４９％；其中，３Ｇ联网的比例在２０１１年第三季

度一度达到１８０％的峰值 （见图１）。

图１　移动用户联网方式

图２　手机ＣＰＵ频率分布

２移动终端设备性能快速升级

在移动互联网的ＷＡＰ时代，用户在手机上浏览的是以简陋的文本文件为主，

对移动终端的性能要求不高。智能移动终端快速发展后，以 ｉＰｈｏｎｅ为标杆，移

动终端性能大大提升，大尺寸、高分辨率、高 ＣＰＵ频率甚至多核、先进丰富的
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传感器等，成为移动终端厂商新一轮的竞争焦点。

以Ａｎｄｒｏｉｄ为例，由于Ａｎｄｒｏｉｄ开放式授权，可以让众多厂商基于该平台搭

建自有软硬结合方案，在国内涌现出形态各异的 Ａｎｄｒｏｉｄ移动设备，从友盟的

２０１１年移动应用报告可以看出，Ａｎｄｒｏｉｄ设备硬件性能不断提升：ＣＰＵ频率大于

１ＧＨｚ的设备比例已达到４７９％，一半以上的手机屏幕使用高分辨率，４８０×８００

成为最流行的手机分辨率。

二　应用开发商形成集群：职业化、规模化

１移动应用开发相关从业人员规模急剧扩张，团队配置更加职业化

２００９年、２０１０年前已有不少开发者给予苹果公司的 ＡＰＰＳｔｏｒｅ和 Ａｎｄｒｏｉｄ

Ｍａｒｋｅｔ开发应用，但多为袖珍团队试水，由于国内智能移动终端市场很小，多在

国际市场拼搏，经营手法基本和国外团队无异。

２０１１年，国内市场初步成形，业界对爆发式增长前景普遍看好，越来越多

的ＰＣ互联网公司增设无线部门，也涌现出数量众多的中小应用开发团队进入这个

领域淘金。据不完全统计，国内ＡＰＰ开发团队超过３０００支。移动应用的开发流程

更加细分和专业，更多的团队设置了专业的设计、开发、运营、市场等职位。

图３　移动应用开发团队规模

２Ｔｏｐ应用第一梯队浮现，成为现阶段移动应用优胜者

移动互联网应用服务重要的成熟标志之一就是已有一大批优秀应用脱颖而出，

它们在中国市场上迅速把握智能移动发展先机，以用户需求为导向，凭借良好的产

品体验，在各自细分领域保持领先的品牌认知和市场份额，其中不乏在全球市场上
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表现不俗的优秀应用，也有不少来自传统互联网企业，由于绝大多数获得充足的融

资或资金支持，在快速发展的中国移动互联网应用领域，逐渐形成第一军团。

作为国内最大的移动应用开发服务平台，友盟很早就敏锐地发现这个现象，

并在２０１１年的数据分析中，设置 “Ｔｏｐ１００应用”项目，以 Ｔｏｐ应用作为重要样

例，可折射中国移动互联网的发展轨迹。相比２０１１年１月，友盟 “Ｔｏｐ１００应

用”在２０１１年１０月的日活跃用户与日启动次数分别增长了５倍和７倍。

３应用类型更加丰富：从工具娱乐为主拓展到垂直领域

作为用户初级需求，工具类应用在２０１１年发展到顶峰，应用开发商开始积

极拓展社交、娱乐、电子商务等垂直领域，场景化设计理念被广泛接受 （详见

图４、图５）。另据友盟数据显示，和２０１０年相比，用户对ＡＰＰ的关注从基础工

具已经逐步向娱乐休闲和电子商务类应用转变。

图４　ｉＯＳ应用类型分布

图５　Ａｎｄｒｏｉｄ应用类型分布
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４赢利和商业模式成为移动开发团队关注的首要问题

目前移动应用开发者的主要赢利模式共有五种：①广告，②下载付费，③

应用程序内付费，④一次性的软件开发费用 （外包项目）⑤后期的技术支持收

入等。友盟的统计调查显示，５９３％的 Ａｎｄｒｏｉｄ应用的盈利模式以广告为主，

ｉＯＳ平台上这一份额也达到了 ３５３％；同时还有 ３０８％的 ｉＯＳ应用采用 ＩＡＰ

（ＩｎＡＰＰＰｕｒｃｈａｓｅ，应用程序内付费）①，２５０％的 ｉＯＳ应用采用下载付费模式

（见图６）。

图６　移动应用赢利模式

目前，就赢利情况来看，市场还很不成熟，据友盟的统计调查显示，无论是

Ａｎｄｒｏｉｄ应用还是ｉＯＳ应用都有超过３０％的应用没有任何收入。另据友盟调查，

５３％的开发者年收入增长低于２０％，这种现象和移动发展速度不成比例。

国内移动应用服务刚刚起步，但一些产业乱象开始凸显，如黑卡、同质竞

争、非法扣费等现象非常猖獗，影响了产业的良性发展。

三　用户应用消费行为：更多时间投入，帮助决策

２０１１年，用户更多地将时间和注意力投入移动互联网，并习惯于用手机应

９５２

① 一种智能移动终端应用程序付费的模式，可实现根据不同的商业需求，在应用程序内给客户

提供附加的服务和内容，来收取费用。如创建一个订阅杂志的程序，让用户按周期付费。
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用解决生活中的各种问题。相比２０１０年１２月，友盟 “Ｔｏｐ１００应用”的日启动

次数在２０１１年增长了９倍 （见图７）。

图７　友盟监测应用数据流量增长情况

值得注意的是，不同系统、不同时间下的不同用户对应用的使用行为各异，

但分析显示，很多时候会表现出明显的行为特征。例如，友盟的２０１１年应用数

据表明，Ａｎｄｒｏｉｄ平台上电子商务类应用在９～１２点出现使用高峰；社交沟通类

应用在０～２点出现使用高峰 （见图８）。而ｉＯＳ平台上健康类应用在２０～２１点达

到高峰；天气类应用在６～８点达到高峰；教育类应用在１７～２１点达到高峰 （见

图９）。

图８　不同时段Ａｎｄｒｏｉｄ应用启动次数

０６２
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图９　不同时段ｉＯＳ应用启动次数

四　２０１２年中国移动互联网应用发展

　　关键字：跨平台、运营

１跨平台成为必然选项

正当 ＭｏｂｌｅＮａｔｉｖｅＡＰＰ开发如火如荼之时，以 ＨＴＭＬ５标准为核心技术、跨

平台为主要诉求、ＷｅｂＡＰＰ为终极形式，业界一股高举 “打破围墙，开放统一”

的开发浪潮也在全球悄然兴起。

跨平台意味着新的市场和用户，而且不断成熟的 ＨＴＭＬ５技术以及大量跨平

台工具使得基数巨大的Ｗｅｂ开发者也可快速开发出移动应用。

２运营成本凸显

根据１４８ＡＰＰｓｂｉｚ数据显示，截至２０１２年２月２８日，ＡＰＰＳｔｏｒｅ应用总数达

５７７０５８个，其中应用程序４８５７４７个，游戏程序９１５８４个。ＧｏｏｇｌｅＡｎｄｒｏｉｄＭａｒｋｅｔ

上应用也超过５０万个，而且中国用户在 ＡｎｄｒｏｉｄＭａｒｋｅｔ的人均下载量非常低，

主要在国内第三方应用平台下载Ａｎｄｒｏｉｄ应用。

如何让自己的应用脱颖而出成为当前移动应用开发团队最关注的问题，在

２０１２年，开发者需要高度重视运营策略，投入精力和资源进行推广营销，这也

必将导致运营成本的增加。

１６２
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２１
:;<=>?#$%&'@A:BC

　王　棋

摘　要：过去十来年，互联网使媒体生态发生了革命性变化，大众媒体

开始向数字化、网络化传播转型。转型远未完成，移动互联网又展示出广阔

的前景。庞大的用户群体和技术、应用上的不断创新，使新闻信息传播的移

动化成为越来越多人认可的发展趋势。不管是主动借力还是被动应对，许多

媒体都已经在移动化道路上起步，本文主要是为媒体的移动化发展现状和趋

势作简要描述和分析。

关键词：移动互联网　手机报　ＷＡＰ网站　新闻客户端

曾经，传统的新闻媒体有大众媒体之称，即传送有限的信息给同质的视听大

众。但随着新媒体的发展，信息与来源变得多样，受众更具选择权，不少传播学

者都提出，新媒体决定了片段化的传播、分化的受众。随着互联网的产生，我们进

入了一个新的沟通系统。过去十几年，互联网使信息传播实现了信息及传播参与者

越来越多样，受众与媒体实现个人化、互动式沟通，而移动互联网的产生，使这个

沟通系统向以真实个人为中心延伸，与位置对应，打破时间、空间和不同媒体介质

的局限，形成更为快速、私密、整合的沟通系统，这会改变整个现有的媒体世界。

受众资源的转移是影响媒体做出选择性改变的重要因素，移动媒体发展快

速，短时间已具有丰富的受众资源，截至２０１１年年底，我国拥有近１０亿部手

机，每１０个手机用户中有近４人用手机上网，其中六成通过手机看新闻。为使

新闻信息得到更广泛的传播，传播渠道也要跟随用户资源而转移，媒体牵手移动

互联网似乎已成为必然。

２６２

 王棋，人民网研究院研究员，硕士。
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一　新闻信息在移动终端上的传播模式

从目前发展来看，传统新闻媒体通过移动互联网传播新闻信息主要有以下三

种模式。

１彩信模式

随着２Ｇ手机的普及和多媒体短信的发展，传统新闻媒体基于彩信 （ＭＭＳ，

多媒体信息服务）技术，开始尝试通过手机传递新闻信息，被称为彩信手机报，

它是中国传统媒体在移动平台上的早期创新尝试，也是目前主要的传播方式之

一。这种模式的具体方法是，既有的报纸、新闻网站、广播电视等媒体作为 ＣＰ

（内容提供商），通过中国移动、中国联通等运营商提供的无线传输网络，向手

机短信的终端用户提供信息，手机用户则通过短信定制、短信点播获取信息，而

运营商和ＳＰ按照协议各自获取短信用户缴纳的信息服务费①。

２互联网模式

互联网模式是指传统新闻媒体通过建立 ＷＡＰ② 网站，借此进入移动网络，

使读者可以通过手机登录指定的网址 （通常域名为 ｗａｐｃｏｍ），来阅读当天发布

的新闻信息，形式上类似于互联网上的新闻门户。由于能够浏览 ＷＡＰ网页的手

机很普及，因而这种方式被广泛使用。许多媒体在推出彩信手机报的同时也推出

ＷＡＰ网站，因为与彩信版相比，这种方式在用户体验上更容易被读者所接受。

彩信手机报受到容量或功能的限制及传输信号强弱的影响较大，而只要用户手机

开通上网功能，即可比较顺畅地浏览ＷＡＰ网站。

随着通信技术、页面技术和移动终端的升级换代，现有的 ＷＡＰ网站也面临

转型。现有的 ＷＡＰ网站采用 ＷＭＬ技术开发，能实现的功能简单，页面展现形

式以文字为主。为达到更好的传播效果和提升用户体验，现在一些媒体开始推出

用ＸＨＴＭＬ标准语言开发的ＷＡＰ网站，即 ＷＡＰ２０网站，业界也有人把它称为

３６２

①

②

匡文波：《手机媒体———新媒体中的新革命》，华夏出版社，２０１０，第３７页。
ＷＡＰ（ＷｉｒｅｌｅｓｓＡｐｐｌｉｃａｔｉｏｎＰｒｏｔｏｃｏｌ）为无线应用协议，是一项全球性的网络通信协议。ＷＡＰ
使移动Ｉｎｔｅｒｎｅｔ有了一个通行的标准，其目标是将Ｉｎｔｅｒｎｅｔ的丰富信息及先进的业务引入移动电
话等无线终端之中，把目前 Ｉｎｔｅｒｎｅｔ上 ＨＴＭＬ语言的信息转换成用 ＷＭＬ（ＷｉｒｅｌｅｓｓＭａｒｋｕｐ
Ｌａｎｇｕａｇｅ）描述的信息，显示在移动电话的显示屏上。
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３Ｇ网站，如人民网的３ｇｐｅｏｐｌｅｃｏｍｃｎ、新浪的 ３ｇｓｉｎａｃｏｍｃｎ等。ＷＡＰ２０

网站在功能和呈现上更加丰富，可承载更多的图片、多媒体、视频等。

随着智能终端的普及，互联网模式的另一种实现形式即用户通过智能终

端直接登录媒体的 Ｗｅｂ网站 （也有称作 ＷＷＷ网站）。随着智能终端的使用

增长、３Ｇ和 ＷｉＦｉ的普及，以及 ＨＴＭＬ５被广泛采用，未来这种模式将成为

主流。

３ＡＰＰ模式

因苹果公司推出 ＡＰＰＳｔｏｒｅ（应用程序商店）大获成功，产业链巨头包括

Ｇｏｏｇｌｅ、三星、诺基亚、中国移动和中国联通等纷纷跟进推出自己的手机应用商

店。一时间，通过下载手机应用商店中的各种应用软件接入网络，迅速成为用户

接入移动互联网的一种重要方式。据工信部数据显示，目前全球累计有１６０余家

应用商店。市场份额最大的应用商店分别是苹果的 ＡＰＰＳｔｏｒｅ和谷歌的 Ａｎｄｒｏｉｄ

Ｍａｒｋｅｔ，其中苹果商店的应用数量超过５０万，下载量达到２５０亿次。

传统媒体也纷纷在各大应用商店中建设自己的新闻客户端，旨在抢占新的传

播渠道。传统新闻媒体通过在应用商店里发布自建的新闻客户端，并进行新闻更

新和维护，用户则通过移动网络把新闻客户端下载到智能终端上，可随时打开阅

览。但由于应用商店只有在智能终端上才可以使用，因而在普及推广上受到一定

限制。

二　手机报发展情况分析

（一）手机报①的定义

中国移动的官方网站上对于手机报的介绍是：手机报是中国移动与国内主流

媒体单位合作，通过彩信方式，向用户提供即时资讯服务 （含新闻、体育、娱

乐、文化、生活等内容）的一项中国移动自有业务。②

而在学术界，对手机报定义比较具有代表性的包括以下几种。

４６２

①

②

本文中讲的手机报不包括手机报ＷＡＰ版，在后文中会单独分析ＷＡＰ网站。
中国移动北京公司官网，ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｂｊ１００８６ｃｎ／ｉｎｄｅｘ／ｐｒｏｄｕｃｔｓ／ｉｎｆｏ／６３０３１／。
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（１）手机报是指将纸质报纸的新闻内容，通过移动通信技术平台传播，使

用户能通过手机阅读到报纸内容的一种信息传播业务。①

（２）手机报纸就是具有独特风格的，以手机等移动终端为载体，将电子信

息、服务资讯传递给用户的一种媒体，其形式上应适合手机屏幕，手机的操作、

阅读习惯，内容上注重个性化，即时互动性，并提供一些特色资讯服务。②

通过这些定义，我们可以看出手机报的几个传播要素：手机报的传播内容是

众多新闻、资讯等信息的汇集；传播渠道是无线技术平台；传播形式是彩信形

式，图文并茂；传播对象是手机用户；传播终端载体是手机。综上所述，手机报

可看做是利用现代无线通信技术，通过无线网络为定制用户提供的综合资讯服

务，手机为其基本终端载体。对于生产内容的媒体来说，手机报是指把信息内容

通过无线技术平台发送到手机终端上，用户通过手机终端阅读的一种信息传播业

务；而对于网络运营商来说，手机报是一项增值业务，特指中国移动、中国联通

这样的移动通信运营商联手媒体，通过手机为广大用户提供各类资讯的信息

服务。

（二）手机报在中国的发展

２００４年７月１８日，《中国妇女报》推出中国第一份手机报——— 《中国妇女

报·彩信版》，揭开了传统媒体与移动平台联姻的序幕。之后传统媒体和移动通

信运营商合作不断推出各种手机报。作为报业数字出版的一种新形式，近几年

来，全国各地的手机报如雨后春笋般涌现，发展速度十分迅猛。中国移动数据透

露，截至２０１０年５月，中国移动的手机报用户已经超过了４５００万，并且仍在增

长中。

（三）手机报的赢利模式及营收状况

从目前手机报 （彩信版）的实践看，手机报主要通过两种手段实现赢利。

一是对彩信定制用户收取包月订阅费；二是延续传统媒体的赢利方式，通过吸引

５６２

①

②

匡文波：《手机媒体概论》，中国人民大学出版社，２００６，第５４页。
韩梅：《手机报纸的颠覆》，ｈｔｔｐ：／／ｍｅｄｉａｐｅｏｐｌｅｃｏｍｃｎ／ＧＢ／２２１１４／５２７８９／６３７９５／４３８８０３５ｈｔｍｌ，
２０１１年２月２２日访问。
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用户来获取广告。但限于彩信容量和相关政策，嵌入式广告非常有限，因而目前

各手机报主要采用第一种模式来赢利。

由于几年内手机报数量剧增，内容同质化严重，悄然隐现恶性竞争的苗头，

真正赚钱的手机报并不多。据相关经营部门透露，全国性的手机报相对较好，订

户数都在１万以上；但地方性的手机报就更艰难，有的订户数不到１万，导致收

入水平低同时也不能产生广告价值。

根据易观国际 《２０１１年第四季度中国移动阅读市场监测》的数据显示，

２０１１年第四季度中国手机阅读市场总营收增速放缓，仅增长００４％，达１１８４

亿元。其中，手机报收入为５９４亿元，环比出现负增长。同时还指出，从业务

构成来看，手机报在手机阅读业务中的比重明显降低。

（四）手机报发展中存在的问题

１内容同质化现象严重

我国手机报是在报纸业务的基础上发展起来的，大都沿袭了报纸在内容、定

位等方面的传统。手机报所有的业务运作，包括新闻来源、内容分类等都是依附

于传统报纸媒体或者互联网。因此，纵观各类手机报的内容，并没有最大程度发

挥手机这样一个新媒体的优势，更多的都是传统媒体内容与形式在手机上的一种

延续。其他媒体上的内容直接翻版到用户的手机上，在内容方面凸显个性化不

足。手机报成了其他媒体的手机版。据相关经营部门统计，当前报纸、新闻网站

和手机报每天重复率高达６０％。

２广告价值尚未体现

从理论上讲，手机是一个精准营销的广告平台，具有很高的广告价值。但

是，从目前的情况来看，手机报的广告平台尚未真正建立起来，其原因和整个移

动互联网广告平台、形式、收费和监测尚未形成很好的模式有关，也有手机报内

在的原因，如广告形式是采用强迫型 （即不经用户同意而发送广告）还是选择

型 （由用户自选或同意发送广告）；在广告平台搭建上运营商和内容信息谁掌握

主动权和控制权，如何分利，都是值得较量和博弈一番的，只有双方达成共识，

才能建立一个有效的广告平台，突破目前的单靠订阅费维持生计的局面。

３依附状态导致经营意识淡薄

目前手机报赢利无论采用包月订阅、计时计费，还是广告模式，都存在着一

６６２
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个根本性问题，即很多手机报依附于报业集团的供养，媒体只把它当做传播及扩

大影响的手段，没有成为独立经营的实体，缺乏内在的赢利驱动和外在的竞争压

力，导致经营意识淡薄，市场竞争观念差，赢利模式模糊。同时，手机报的依附

状态也使自身的独立运营受到限制，难以挖掘自身潜能。在媒介经济高度发达的

今天，如不解决利润问题，手机报的发展将举步维艰。

三　新闻媒体ＷＡＰ网站发展分析

（一）新闻媒体ＷＡＰ网站在中国的发展

在ＷＡＰ网站建设方面，２００４年２月２４日，人民网推出国内首家以手机为

终端的 “两会”无线新闻网，新闻媒体首次实现借助手机报道国家重大政治活

动新闻。同年１２月，人民网、新华网、千龙网联合创办了 “掌上天下”手机网

站，成为重点新闻网站在移动互联领域的旗帜；同时，重庆联通与重庆各大报纸

也开展合作，联合推出了 《重庆晨报》、《重庆晚报》和 《热报》ＷＡＰ网络版。

其后，各大传统媒体纷纷发展其移动业务，包括２００５年，广东移动与新华社广

东分社、广州日报报业集团、南方报业传媒集团和羊城晚报报业集团等联合推出

“手机报纸”（包括彩信版和 ＷＡＰ版），其 ＷＡＰ版很像手机上的互联网新闻门

户，读者可通过登录 “移动梦网”进入 “广东风采”阅读当天报业集团提供的

新闻信息。目前，中央及地方的许多报业集团和新闻网站都建有自己的 ＷＡＰ网

站，另外一些专业类报刊也开设有 ＷＡＰ网站，如石油手机报、法制手机报。据

笔者不完全统计，由报业集团或其新闻网站建的ＷＡＰ网站已超过１００个。

另外，一些广播、电视台也建有自己的ＷＡＰ网站，如ＣＣＴＶ的手机央视网，

但由于现有ＷＡＰ网站本身的局限和网络、终端的限制，广播、电视台建的手机

网还是以图文传播为主，还不太能体现广播、电视以音视频传播为主的优势。但

相信随着３Ｇ技术、智能终端的普及，以及相关政策、牌照等问题的解决，广

播、电视在移动互联网建设方面会有突破性的发展。

（二）赢利成媒体ＷＡＰ网站发展的短板

一些新闻媒体的ＷＡＰ网站对浏览用户实行按时间计费，但事实上目前许多
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ＷＡＰ网站都是免费浏览的 （只收取流量费，由运营商获取）。《广州日报》虽然

在国内较早建有ＷＡＰ网站，但仍处于市场开拓阶段，浏览免费。可以说这一部

分收入现在基本上还没有形成。与传统媒体相比，虽然有一定的优势，但 ＷＡＰ

网站就运营状况来看，还存在不少局限和劣势，主要表现在新闻容量小、受众相

对较少、赢利前景不明。发展模式是在２Ｇ环境下建立起来的，价值链以运营商

为核心，内容提供商还是要受制于运营商。

（三）ＷＡＰ２０的尝试和发展

据工信部负责人公布的相关数据，截至２０１１年年底，３Ｇ网络覆盖全国所有

地市，用户数达到１３５亿。随着３Ｇ手机和３Ｇ网络使用的增加，媒体向移动方

向发展有了更多可能。早期在这方面展开探索的是 《广州日报》。２００７年５月，

《广州日报》与３Ｇ门户合作推出手机免费网站 “广州日报３Ｇ门户”，从技术上

来说，采用ＸＨＴＭＬ，属于 ＷＡＰ２０网站。该网站２４小时滚动发布重大新闻，

推出了全方位的生活娱乐资讯，包括股市行情、公交、航空线路查询、手机购书

和输入车牌号查询违章记录等２０多种便民服务功能，此外还引入了互动报料和

评论平台。据当时的数据显示，开通不到两天时间里，就有超过１２８万人登录

查看新闻资讯，总点击量超过了９６万人次。随后，其他媒体也相继推出 ＷＡＰ

２０网站 （业内也称３Ｇ网站），包括人民网、 《南方日报》等。３Ｇ时代，在移

动端的传播内容上，不只局限于文字和图片，更呈现出多媒体化，容量和功能也

更加丰富。

四　新闻客户端发展情况分析

据工信部通信发展司副司长陈家春在 “移动互联时代的传播创新”论坛

上介绍说，从全球看，应用商店成为当前移动互联网服务的主要载体。截至

２０１１年年底，全球共有 １６０余家应用商店，最大的应用商店应用数达到 ５０

万，累计下载量达到２５０亿次。许多互联网、电信、终端制造企业均开设了自

营应用商店。因而基于应用商店模式开发新闻客户端，成为新闻媒体新的角逐

之地。
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（一）新闻客户端在中国的发展

１新闻客户端规模

根据苹果公司２０１１年底发布的最新数据，其ＡＰＰＳｔｏｒｅ上的应用软件 （客户

端）已经超过了５０万款，游戏在数量和排名上都高于其他类应用。据笔者不完

全统计，截至２０１１年１１月，ＡＰＰＳｔｏｒｅ上新闻类应用 （客户端）有１１０００款左

右；其中，简体中文新闻客户端也接近３００款。中国传统媒体中，最早在ｉＰｈｏｎｅ

上开发客户端的是 《南方周末》，时间是２００９年１０月；其后其他媒体纷纷跟进，

包括 《人民日报》、《解放日报》等，同时新闻门户网站如人民网、新浪网等也

都开发建有自己的新闻客户端。

２新闻客户端下载排名情况

根据苹果发布的 ｉＴｕｎｅｓＡＰＰＳｔｏｒｅ中国区２０１１年的下载量 （销量）统计排

名，ｉＰｈｏｎｅ平台上新闻类排名前五位的依次是 ＺＡＫＥＲ、网易新闻、Ｉｎｓｔａｐａｐｅｒ、

Ｒｅｅｄｅｒ、腾讯爱看；据笔者２０１１年１２月１０日进行的实时统计，新闻类客户端排

名前五位的依次是财经杂志、网易新闻、百度新闻、地产杂志、掌中新浪。当

然，排名情况可能会受一些推广因素的干扰。

３新闻客户端运营主体

在国内，新闻客户端运营主体主要分为以下三股力量。

一是传统媒体，包括报纸杂志、广播电视台和通讯社，其中报纸杂志的客户

端在数量上占有绝对优势。据笔者２０１１年１１月统计，中国大陆发行的中文报刊

有超过１００家在ｉＰａｄ平台上拥有自己的客户端。

二是网络媒体，主要包括新闻网站、门户网站 （包括地方门户）以及其他

一些专业信息网站。网络媒体的新闻客户端不仅在数量上占有相当比例，并在新

闻类应用下载中都位居前列。

三是新诞生的移动互联网公司，作为随着移动互联网发展诞生的新的新闻信

息传播的主体，移动互联网公司目前推出的新闻类客户端虽数量不多，但有一定

的特色和用户群。这些新闻客户端多以新闻信息汇总或用户自产信息汇集为主，

深受年轻用户的喜爱。

（二）新闻客户端的特点

就目前来看，传统媒体和新闻网站推出的新闻客户端更多的是自身在新传播
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平台的延展，即内容和形式上都保留了原有特点。如报刊类，大多是印刷版的电

子化，版式页面与纸版无异，顺序阅读、翻页浏览；而新闻网站推出的客户端则

延续了网站的特点，首页展示标题连接，点击阅读等。当然，新闻客户端也有自

身的以下一些新特点。

１更新方式上分流式和版式

目前国内的新闻客户端的更新方式有两种模式：一种是流式，像流水一样，

随时更新，网站的新闻客户端多采用这种方式，例如 《南方周末》，其客户端与

数字媒体的后台系统是统一的，负责数字媒体的编辑在更新数字媒体新闻之时，

同时更新客户端的内容；另一种是版式，以期为单位更新，杂志多采用该模式，

《人民日报》也采用版式，相当于 《人民日报》的电子版，每日更新，需下载阅

读。另外，也有媒体采取流式和版式相结合，如解放报业，在一个客户端入口

中，既有按期更新的报纸电子版，又有即时信息发布。

２内容上整合传媒集团下多种资源

除纯为纸质报刊的电子版客户端外，其他客户端中内容资源都较纸质版更为

丰富。一部分是 “一端多报”，即一个客户端可阅读整个报业集团所有报系资

源，如 “南周阅读器”、“解放报业”、“２１世纪”、“浙江在线”等。另外，多数

还整合了报刊的网络新闻资源，如 “解放报业”客户端即为集团下四份报纸和

解放牛网的整合资源；“深圳传媒”客户端即为深圳报业集团的报刊、杂志、网

站的整合资源。

３第三方新闻客户端重视微内容聚合，迎合 “碎片化”需求

移动智能终端的新闻客户端中，出现越来越多的微内容聚合的客户端，如

“每日博客精选”、“草莓派”、“推图秀”等，都是聚合博客、微博等用户自产内

容的新闻客户端，内容丰富，且在用户中较受欢迎，下载热度排名都较靠前。其

中 “每日博客精选”是收费 （１９９美元）下载，且用户评价不错。

（三）新闻客户端在探索中不断完善和发展

就目前而言，新闻客户端这种模式已成为传统媒体借力移动互联网的一种重

要方式，大有抢滩之势。但笔者认为有几点是传统媒体在建设客户端过程中应重

视的。

０７２



新闻媒体借力移动互联网寻求新发展

１转变思维，提供 “个性化新闻定制”

新闻媒体不能以简单传播者身份跻身客户端市场，而要更多吸收第三方应用

开发者的思维特点，结合技术的创新能力，实现资讯内容产品化，愈精准愈有价

值。编辑与新闻接受者的互动应该更加紧密，受众可以把自己感兴趣的资讯诉求

通过移动终端告知媒体并参与到新闻制作过程中，媒体机构也应跟踪用户行为、

了解用户需求，提供更具针对性的 “个性化新闻定制”。

２提高信息聚合能力，提升交互功能服务

新闻媒体不能把客户端只当做是内容传播渠道的扩充，只把实体刊物的内容

简单地复制到客户端上。而应利用新技术手段，扩充信息来源，丰富新闻内容，

提高新闻资讯聚合、整理、加工、解读能力，转变传统的采编流程和思维方式，

优化资讯服务能力。并结合新媒体特点，从点对面的传播转变为点对点、点对面

的传播相结合。

３重视客户端的运营推广和用户体验

在运营新闻客户端过程中，不仅要利用原有品牌优势吸引客户，还应重视

客户端的运营推广，重视吸引用户下载、安装、使用媒体客户端，培养用户的

使用习惯和黏性。同时应重视用户体验，在强竞争环境中，维系已有用户将至

关重要。

五　移动新闻信息传播未来趋势预测

１现有模式借技术升级

无论是现有的彩信模式的手机报，还是 ＷＡＰ网站都是２Ｇ时代的产物，属

于手机媒体的过渡形态，在信息传播上还有很大的局限性，也制约了手机媒体的

发展。随着３Ｇ网络、ＷｉＦｉ和智能终端的越来越普及，ＷＡＰ２０已经开始被使

用，可推出综合影、音、图、文为一体的全新全媒体移动信息平台。但技术发展

远不止步于此，２００４年由Ａｐｐｌｅ、Ｏｐｅｒａ和 Ｍｏｚｉｌｌａ三家牵头组成的 ＷＨＡＴＷＧ工

作组出现。２００８年，这个工作组进一步扩大，项目内容被命名为 ＨＴＭＬ５。２０１０

年之后随着通信技术的发展，移动设备在终端市场占比日益提高，ＨＴＭＬ５的发

展越来越受到重视和开始被采用，并有可能取代 ＷＡＰ、ＸＨＴＭＬ等，这种能使桌

面互联网和移动互联网实现统一的技术标准，若被广泛采用，势必又是一次突
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破。媒体自身应时刻准备并不断寻求如何借力于新技术，突破局限，为用户提供

更高层次、更为广阔的内容展示和服务空间。

２客户端形式是未来几年的发展重点

从受众角度来说，智能手机使用规模增长趋势明显，其更友好的上网体验吸

引了越来越多的用户使用移动互联网；同时，这两年移动应用和应用商店模式的

飞速发展，也培养了很多用户通过各应用来进行移动互联网上各种活动的习惯。

因而新闻客户端的建设应作为媒体移动发展战略的重点。

另一方面，就传统纸媒来说，新闻客户端可以保留报刊原有版式，保有顺序

阅读式的结构，比新闻网站的网状发散式结构更贴近纸媒，但又可以实现传播形

式的多样，承传与创新相结合，能使其以独特的不可替代的形象与媒体形态立于

传播媒介之中。①

３移动媒介的特性和优势将日益显现

随着３Ｇ等移动互联网技术的飞速发展，无论以彩信、网页还是客户端形式

呈现，移动媒体自身的特点和优势将日益显现：（１）时效性：移动媒体信息传

播优势之一即它突破了其他媒体在信息传播中存在的时间、空间限制，可实现最

大限度的信息实时传递。因而在新闻的实时推送、突发新闻的快速传播等方面，

可以建立起更高效的机制。（２）互动性：移动媒体的互动性体现在受众通过手

机等终端可随时随地自由地发布和传播信息。媒体应重视在未来如何更好地利用

这点，如通过受众获取一手新闻，通过鼓励受众参与而在更大范围传递信息，这

将极大地提升新闻信息的服务能力。（３）精准定位：由于手机号码的实名制以

及移动终端能够定位的特性，每一个移动终端都代表了一个明确的受众，其特

征、兴趣、使用习惯、价值趋向以及地理位置等也是相对明确的，这为媒体实现

个性化、定制化服务提供了基础。把这些特点和优势融入移动媒体建设中，将对

新闻信息传播产生深远的影响。

４移动媒体的广告价值日益显现

移动媒体的广告价值日益凸显，主要受三方面因素推动：（１）移动网络环

境和移动终端的改善，使移动媒体广告可以以全媒体的形式呈现，不再局限于少

量的文字链和图片，有很好的广告展示效果，同时也可容纳更多的广告量，为移
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动媒体广告创新提供有力的支撑。（２）广告主对精准营销和互动营销的需求日

益加大，而移动媒体，特别是手机媒体是现阶段唯一能对应到明确个体的媒介，

且其伴随性也使其实时互动价值凸显。（３）用户对移动广告的接受程度逐渐提

高，特别是对生活娱乐信息等能够为用户带来实际价值的广告。

５移动化发展中，媒体需重新定位

移动互联网延伸了互联网对信息传播的革命，新闻媒体不再是把有限的信息

传给同质的视听大众的大众媒体，它需要面对分化的、个性的、有选择、重参与

的受众，新的传播平台是融合多种传播形态、同步和异步统一的平台，原有的纸

媒在这个平台上可能不只传播图文，原有的广播电视可能不只传播音画，它们可

以利用这个平台实现跨媒体、全媒体的传播，还能专注于专业化或细分的市场。

这是未来媒体不得不面对的问题，需要重新定位和进行战略抉择。
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　李艳程　许 雯

摘　要：２０１１年的中国移动互联网用户中，传统手机用户仍然占主流，

智能手机和平板电脑用户亦增长迅速。本文分析、介绍中国移动互联网手机

用户的属性、规模、使用习惯及喜好等等，同时也比较智能手机、平板电脑

与传统手机的用户特征及网络使用情况等，力图勾勒出２０１１年中国移动互

联网用户的年度特征。

关键词：移动互联网　用户　移动应用　智能手机　平板电脑

移动互联网在全球卷起的浪潮方兴未艾。２０１１年，中国移动互联网用户达

到４３１亿，① 其中使用手机终端的用户占比高达９８％；② 其他各类终端③的用户

尚不成规模，即使是在全球范围包括中国市场里备受瞩目的平板电脑，④ ２０１１年

在中国的用户规模也不足中国整体移动互联网用户的２％⑤。因此，本文主要对

移动互联网手机用户进行分析，个别分析涉及平板电脑用户，其他接入移动互联

网的终端设备用户暂不涉及。

４７２



①

②

③

④

⑤

李艳程、许雯，均为人民网研究院研究员，硕士。

易观国际２０１２年２月２１日发布产业数据，截至２０１１年年末，中国移动互联网用户规模已达
４３１亿，全年市场规模达到８６２２亿元。
根据工业和信息化部统计数据，截至２０１１年年底，手机上网用户占移动互联网用户总数的
９８％，无线上网卡用户仅占２％。
根据摩根斯坦利 （ＭｏｒｇａｎＳｔａｎｌｅｙ）２０１１年移动互联网全球市场报告：以终端对应用户群，包
括了手机 （传统手机及智能手机）、阅读器 （如 Ｋｉｎｄｌｅ）、平板电脑 （如 ｉＰａｄ）、ＭＰ３、ＰＤＡ、
车载ＧＰＳ／ＡＢＳ、移动视频、家庭娱乐设施、游戏机以及无线家电等１０大用户类别，且在未
来，将朝着各终端设备融合的方向发展。

根据美国市场研究公司ＩＤＣ的统计，２０１１年，全球平板电脑出货总量为７４００万台，其中美国占超过
５０％，欧洲地区占３０％，亚洲地区 （含中日韩印）仅占１５％ （约为１１１０万台），拉美地区占５％。
根据赛迪顾问于２０１２年２月发布的 《２０１１～２０１２中国移动终端市场发展研究报告》，２０１１年
中国市场平板电脑销量接近５００万部。
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一　用户属性

１性别

２０１１年我国移动互联网用户 （以下简称 “移动用户”）中，男性占比大于女

性。其中，男性手机网民比例达到５８１％，女性占比为４１９％，性别比例的绝对

差距为１６２％。同时，与２０１０年相比，男性手机网民占比略有上升，如图１所示。

相比之下，我国移动用户中平板电脑用户的性别差异更为明显。男性平板电脑用户

占比高达６４３％，女性用户占比不足四成，性别比例的绝对差距为２８６％ （见图２）。

图１　２０１０年１２月至２０１１年１２月手机网民用户性别结构

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

图２　２０１１年中国网民平板电脑用户性别结构

资料来源：艾瑞咨询。

５７２
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２年龄

从用户年龄上看，移动用户更加集中在年轻群体，呈现年轻化特点。手机网

民中２０～２９岁的青年用户占主体地位，占比高达３６０％；其次为１０～１９岁的青少

年用户，占比为２９８％ （见图３）。平板电脑用户年轻化特征更为突出，２５～３４岁

的用户群体超六成 （见图４）。值得注意的是，与２０１０年相比，手机网民３０～３９岁

人群比例在２０１１年上升了２９个百分点，显示出移动用户年龄的成熟化趋势。

图３　２０１０年１２月至２０１１年１２月移动互联网手机用户年龄结构

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

图４　２０１１年中国网民平板电脑用户年龄结构

资料来源：艾瑞咨询。

３学历

移动用户整体呈现高学历的特征。与２０１０年相比，手机网民学历结构变化

不大。其中，以初中学历和高中学历的人群占多数，２３９％的人群拥有大学专科

６７２
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及以上学历 （见图５）。平板电脑用户受教育程度相对更高，拥有大学专科及以

上学历的用户占比高达８８％ （见图６）。

图５　２０１０年１２月至２０１１年１２月移动互联网手机用户受教育程度比较

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

图６　２０１１年平板电脑用户受教育程度结构

资料来源：互联网消费调研中心。

４收入

整体来看，移动用户群体收入较为可观。以手机网民收入结构为例，２０１１

年，手机网民中个人月收入在２０００元以上的群体占比为４１２％，比２０１０年增长

了８２个百分点，如图７所示。

７７２
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图７　２０１０年１２月至２０１１年１２月移动互联网手机用户个人月收入结构

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

５城乡

２０１１年，移动用户的城乡分布情况悬殊。其中，城镇手机网民占比超七成，

农村手机网民占比不足三成；与２０１０年相比，手机网民中农村人口占比下降近

２个百分点，城乡差距也进一步拉大，如图８所示。

图８　２０１０年１２月至２０１１年１２月移动互联网手机用户城乡分布

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

６与整体互联网用户的比较

根据ＣＮＮＩＣ发布的 《第２９次中国互联网络发展状况统计报告》中的统计数

８７２
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据，与我国互联网整体网民属性相比，移动用户男性占比更多，更加年轻，受教

育水平更高。移动互联网依托移动终端互动、分众、及时、便捷的特性，吸引了

对新事物有较强接受能力的年轻群体和高学历人群的关注。

其中，移动互联网网民中手机、平板电脑用户男性占比分别比整体网民中男

性所占比例高出２个和８个百分点；移动用户更加集中在年轻群体，２０～２９岁

人群占比达到３６０％，比整体网民中这一年龄段占比高出６个百分点；整体网

民中２２４％的人拥有大学专科及以上学历，而手机用户中的２３９％、平板电脑

用户中的８８％拥有大学专科及以上学历。

二　用户规模及年度增长情况

（一）整体用户规模及增长情况

在过去三年里，中国移动互联网取得了爆炸式增长，手机用户是其中首要推

力。２００８年，中国移动互联网网民仅为１１８亿①；２０１１年，仅１～１１月，中国

手机用户规模就净增１１９亿，总规模达９７５亿，其中使用移动互联网的手机用

户规模已高达３５６亿②。相比２００８年，２０１１年这一规模增长了２０２４％，同比

增长１７５％。三年间，移动互联网网民规模持续显著扩大。

另外，中国移动互联网手机用户整体规模的增速持续下降，见图９。

２００９年，无线网络流量资费大幅调低，移动互联网手机用户爆发增长，规

模达到２３３亿，增速高达９８５％。到２０１０年，随着价格战带来的推广效应逐

步被市场消化，增速降低至２９７％。２０１１年，手机网民增速继续下降。这主要

由于２０１１年三大运营商转移市场推广重心，着力开发智能手机终端这一潜力市

场，以期通过智能手机良好的用户体验赢得更多用户。然而，现阶段的智能手

机成本及使用资费还比较高，导致购买的用户往往是对现有手机硬件有较强更

新换代需求且有一定收入支撑的网民，这使其用户来源受到较大的局限，造成

２０１１年移动互联网整体手机用户规模的同比增长速度 （仅为１７５％）下降的

情况。

９７２

①

②

数据来源于工信部。

数据来源于ＣＮＮＩＣ。
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图９　移动互联网手机用户规模

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

（二）移动应用细分用户概况及增长

未来，推动移动互联网用户规模增长的重要力量之一在于移动应用创新。

２０１１年，共有即时通信 （ＩｎｓｔａｎｔＭｅｓｓａｇｅ，ＩＭ）、社交网站 （ＳｏｃｉａｌＮｅｔｗｏｒｋｉｎｇ

Ｓｏｆｔｗａｒｅ，ＳＮＳ）、微博、邮件、网络新闻、网络音乐、网络文学、网络视频、网

络游戏、搜索、在线发帖回帖、在线支付、网上银行、网络购物、旅游预订、团

购等１６类移动互联网应用类别，总体发展状况良好。然而，１６类应用在手机用

户中的渗透率表现迥异，渗透率的同比增速也各呈不同态势。

１渗透率横向比较

从图１０可以看出，１６类移动应用的用户使用率由８３１％到２９％不等，呈

现出较大差异。这主要受市场推广、技术门槛、使用习惯等因素影响。

其中，即时通信是渗透率最高的移动应用，高达８３１％。这主要得益于两方

面：其一，在互联网领域中，中国的即时通讯用户形成了庞大的用户规模，并呈现

较高黏性，并将使用平台转移或扩展至移动互联网上。现有的移动即时通讯用户大

多来源于此；其二，即时通信已经成为手机终端的标准预置产品，使用门槛较低。

虽然团购曾红极一时，余热未了，但２０１１年的移动团购应用的渗透率面临

着和整体团购一致的寒潮，渗透率最低，仅有２９％。

在平板电脑中，应用的渗透状况有所不同。

从图１１可以看出，在移动互联网的平板电脑用户中，使用移动应用的行为

活跃。网络新闻的渗透率最高，为７６９％，高于手机用户的渗透率。其次为娱

０８２
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图１０　２０１１年１６类手机移动应用的用户使用率

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

图１１　２０１１年平板电脑移动应用的用户使用率

资料来源：艾瑞咨询。

乐应用的代表——— “网络视频”，占比 ７２％，远远高于手机用户渗透率

（２２５％），如图１１所示。这可以从以下三方面分析。

（１）平板电脑用户群的属性：平板电脑用户的主体之一是有一定经济实力

１８２
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的年轻男性，他们对电子产品的关注高于普遍群体。

（２）以ｉＰａｄ为代表的平板电脑自推出伊始就以娱乐导向为产品定位，其硬

件配置及无鼠标无键盘的特征决定了其办公的相关功能较差、宽屏幕而轻薄便携

的设计则很好地支持了视频、游戏等娱乐功能的使用。

（３）针对平板电脑的娱乐移动应用开发量足、来源丰富。

２１６类细分用户渗透率的年度增长速度

以应用的功能属性来区分，２０１１年移动应用同比渗透率增速可分为如下两

类情况。

（１）沟通类应用领先发展，微博与ＩＭ当先。

２０１１年，移动微博的使用率同比增加了２３个百分点，在１６类移动应用中增

幅最高。微博具有碎片化、即时性、现场感等特性，而手机这一终端，也具有即

时性、随拍随发、信息呈现碎片化、便携等属性。因此，手机与微博的结合，能

够最大限度地发挥微博的自媒体优势，两者相得益彰。

移动ＩＭ的渗透增速保持大幅上升，同比增幅达１５４个百分点，超过了即时

通信在整体网民中的使用率①。即时通信服务商推动即时通信成为手机终端的标

准预置产品，无须下载安装，只需开通无线网络即可即刻使用，意味着门槛的大

幅降低，从而有效地提升了用户使用率。

此外，搜索、网络新闻、在线发帖回帖、社交网站、邮件等其他沟通类应用

和信息获取类应用也取得了稳步发展，２０１１年同比使用率均有小幅度提升 （见

图１２）。主要市场推动力为用户体验的提升———ＷＡＰ版本或客户端的推出，以

及手机浏览器产品功能及服务的优化，都有效地推进了用户使用深度。

（２）商务与娱乐类应用发展缓慢，技术成壁垒。

在线支付、网上银行及网络购物等电子商务类应用现仍处于发展初期，消费

市场信任度及消费习惯还未充分建立。另外，用户往往需要在手机较小的屏幕上

完成比价、咨询的过程，才能完成购买，界面不够友好，体验相对较差，而目

前，移动应用开发者也未寻找出优化的解决方案，由此导致移动电商应用的发展

滞缓。

作为典型的娱乐类移动应用，移动视频的业务发展也受到技术瓶颈制约———

２８２

① 截至２０１１年１２月，整体网民的即时通信使用率为８０９％。
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图１２　２０１０年１２月至２０１１年１２月移动互联网手机应用

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

视频应用需要消耗大量的无线网络流量，然而，目前无线网络基础设施一般、带

宽不稳定，且资费较高；加之优质视频内容生产的缺乏，视频应用远远无法满足

用户需求。

３其中８类典型应用的传统手机与智能手机用户的规模、增速对比

智能手机 （Ｓｍａｒｔｐｈｏｎｅ）是指 “像个人电脑一样，具有独立的操作系统，可

以由用户自行安装软件、游戏等第三方服务商提供的程序，通过此类程序来不断

对手机的功能进行扩充，并可以通过移动通信网络来实现无线网络接入的这样一

类手机的总称”①。虽然智能手机目前尚未得到普及，对移动互联网目前的整体

规模推动作用并不十分显著，然而，随着各大互联网服务商的竞相布局，智能手

机用户规模已为移动互联网应用的爆发提供了良好的基础，并将可能进一步推动

３８２

① 定义取自百度百科。
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手机移动互联网用户规模进入下一轮高速增长周期。

智能手机的潜力不言而喻，智能手机网民使用的移动互联网应用更为丰富，

主流应用渗透率相对非智能手机网民而言均有不同程度的提升，图１３显示了１６

类移动应用中，８类典型应用在智能手机与传统手机中的增速比较。

图１３　智能手机网民与传统手机网民使用典型应用的情况比较

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

图１３的比较结果可分为以下三类。

（１）地图／导航是渗透率提升最快的移动应用，相对于其在传统手机中

２１９％的渗透率，智能手机取得了５６９％的渗透率，提升幅度高达３５％。一方

面，地图功能已经成为ｉＯＳ，Ａｎｄｒｏｉｄ等主流平台智能手机的标准配置，降低了使

用门槛，刺激了用户使用率；另一方面，智能手机用户目前集中于中高端消费人

群，这部分人群拥有私家车的比例也比较高，相比交通电台收音或路面交通提

示，安装于移动终端的地图／导航应用拥有即时、动态、路况全面显示等优势，

无疑很好地满足了其驾驶时的需求，因而取得了最高的渗透率提升幅度。

（２）渗透率提升的第二力量为搜索、社交网站和微博，提升幅度在１０％ ～

２０％。最主要的原因在于大量应用开发者开发了相应的智能手机移动应用程序，

４８２
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为用户节省了无线网络流量消耗。

（３）支付、酒店、机票预订等移动应用在智能手机上开始发挥潜力———这

与企业的主动布局密不可分：电信运营商、银联、淘宝等与支付相关的公司在纷

纷开始布局移动支付时，瞄准高端用户，以期借其强大的资金实力和市场影响力

将移动支付推向普及。

三　用户行为特征分析

（一）用户接触情况

１接触习惯

（１）场景或地点。

图１４显示了２０１１年中国移动互联网手机用户接入移动互联网时的场景。

图１４　２０１１年移动互联网手机用户接入移动互联网时的场景

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

图１５则反映了２０１１年的互联网用户使用场景比例。

图１４的统计结果显示，移动互联网手机用户最习惯于在卧室或宿舍 （用户

比例达６５６％）接入移动互联网，其次是工位或教室 （４１５％）；根据图１５可

以看出，同年度中国互联网用户在家里接入互联网的人数比例为８８８％，在单

５８２
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图１５　２０１１年中国互联网用户的使用场景或地点

资料来源：《第２９次中国互联网络发展状况统计报告》。

位的用户比例为３３２％，与２０１０年水平基本持平。

结合图１４与图１５，可以发现一个有趣的现象，移动互联网并不是在人们移

动时接入最多，而恰恰是在相对固定的场所。另一方面，虽然卧室／宿舍，或工

位／教室往往有ＰＣ机配备，但并不影响用户使用手机或 ｉＰａｄ等移动终端设备接

入移动互联网。这意味着，移动终端与ＰＣ机终端并不成为接入互联网的互斥选

项，相反，两者之间可能是用户相互补充的上网工具。甚至，能上网的移动终端

能够部分替代ＰＣ机等固定终端。

移动互联网信息提供的碎片化、即时化、场景化、娱乐化很好地填补了大量

上班族的通勤时间。无须携带纸质书、报纸、杂志，无需携带 ＭＰ４、ｉＴｏｕｃｈ，只

需智能移动终端设备，比如手机，便能使其进行在线阅读、在线观看、在线收

听、在线购物、在线聊天、微博沟通等所有过程。因此，交通工具成为移动互联网

的专属场景也就不足为怪，用户的这一选择比例高达３５％。同时，这也从侧面体

现出，在现阶段，移动互联网及其终端对于用户的最大价值在于其跟随性和便携

性，无论是在静止状态还是移动状态，许多用户都已离不开 “移动互联网”。

（２）使用时长。

移动互联网手机用户与平板电脑用户的使用时长体现出了较大差异。图１６

为移动互联网手机用户使用时长。

按每时间段的中值 （“４小时以上”按４小时计算）加权计算可知：此部分

用户总体上平均每天累计使用移动互联网时长约为１８２小时。其中，５８％超过

１小时，比例最高的两个群体为使用时长１～２小时者与４小时以上者，分别占

６８２
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图１６　移动互联网手机用户使用时长

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

到２１８％和１９８％。

图１７　中国互联网用户平均每周上网时长

资料来源：《第２９次中国互联网络发展状况统计报告》。

根据图１７可知，２０１１年中国互联网用户平均每日上网时长为２６７小时，仅

比移动互联网用户使用时长超过４６％。这与上文提到的移动终端上设备与固定

终端并不互斥以及移动互联网自身可充分填补碎片化时间这两个因素不无密切关

系。可见，虽然移动互联网在中国发展仅短短数年，且尚未迎来爆发年，但在用

户中已经获得了较理想的使用黏性。

平板电脑方面，虽然２０１１年在国内市场取得了高度关注，但就用户使用时

长而言，表现并不出色。

７８２
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图１８　移动互联网平板电脑用户使用时长

资料来源：艾媒咨询 （ｉｉＭｅｄｉａＲｅｓｅａｒｃｈ）关于２０１０～２０１１年中国平板电脑用户上
网目的调查。

２０１１年前三个季度用户花在平板电脑上的时间越来越短，第一季度中，６６７％的

用户日均使用平板电脑超过０５小时，而到了第三季度，这一数字下滑到４３４％。

这主要是因为，除了拥有宽大屏幕这一优势之外，平板电脑的功能尚不够齐

全，现有的功能也可被手机或者 ＰＣ机等终端设备取代，很难找到合适的时间

“享用”平板电脑。简言之，平板电脑尚需加强建立其不可替代的核心优势。而

随着用户从狂热感和新鲜感中走出，逐渐认识到这一现况，用户市场对平板电脑

的消费以及使用也就趋向理性与平静。

（３）使用频率、黏性。

５３６％的移动用户具有极高的使用黏性，每天使用移动互联网多次；同时，

这种使用习惯也体现出不连贯、碎片化的使用特点。

（二）用户使用情况

１网络使用情况

（１）无线流量包月使用情况。

根据图２０的分析计算得知：与美国的同期情况①相比，现阶段，中国移动

互联网用户对于无线网络流量的需求不足。主要有以下两点原因。

８８２

① 尼尔森报告显示，美国２０１０年第一季度智能手机用户平均月消耗流量为２３０ＭＢ，２０１１年第一
季度为４３５ＭＢ，增长了８９％。
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图１９　整体移动用户使用移动互联网频率

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

图２０　智能手机与非智能手机网民流量包月分布情况

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

其一，如前文所述，在线音乐、网络视频等高带宽应用发展滞缓，用户渗透

率低导致了用户使用率低，相反，大量用户手机上网只用来挂 ＱＱ，刷微博等，

导致了用户整体对高带宽移动互联网应用需求不足的现状。

其二，用户的使用信任尚未完全确立，处于仍然对价格敏感的阶段。大部分省

市运营商推出了最低５元包３０Ｍ流量的套餐，造成了两个结果：一是选择２０Ｍ～

５０Ｍ流量包月的用户比例最高 （尤其是非智能手机网民，达５４７％）；二是 “月末

效应”———用户流量在每月２５日左右会有一个较大幅度的下降，１７７％的非智能

手机网民和１５１％的智能手机网民表示在套餐快用完的时候会注意节省流量使用。

９８２
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相比之下，美国过去一年的无线包月高流量的状况有三个原因：（１）应用程

序的操作系统越来越受重视，用户体验不断优化，智能手机用户比例不断攀升，已

达３７％；（２）其中数据流量使用最多的前１０％智能手机用户的数据流量增长达到

了１０９％；（３）另外从整体消费水平的比较而言，美国人均收入高，且移动网络资

费低①，去年一年来，美国市场每 ＭＢ数据的成本更是从１４美分降低到了８美

分，即大幅下调５０％，从而保证了用户提高消费流量时没有后顾之忧。

（２）ＷｉＦｉ网络使用情况。

目前，仅有７６％的用户在过去半年内经常使用 ＷｉＦｉ移动上网功能，ＷｉＦｉ

在整体用户中的渗透率仍然偏低。其中，智能手机用户中 ＷｉＦｉ使用率为

１４８％，非智能手机用户仅为０６％，如图２１所示。

图２１　用户手机网民中ＷｉＦｉ使用率比较

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

尽管如此，对于经常使用 ＷｉＦｉ网络的用户而言，大部分应用渗透率均有明

显提升 （见图２２），这意味着，ＷｉＦｉ在整体上仍然具有促进移动互联网渗透率

提升的潜力。

其中，值得关注的是地图、导航，提升幅度达４７４个百分点。这主要是因为很

多地图类应用除需要下载应用程序以外，还要有相应的地图数据包的支持，而地图数

据包容量一般较大，相比之下，ＷｉＦｉ比蜂窝网更容易满足用户的大数据流量使用需求。

０９２

① 中国市场方面，以运营商中国移动的 ＧＰＲＳ流量收费为例，超过包月数量后１ＫＢ一分钱，即
１ＭＢ一元人民币，而美国为１ＭＢ８美分 （即０５元人民币）。
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图２２　ＷｉＦｉ网络对移动应用使用率的影响

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

２细分市场用户①典型行为特征 （使用选择）

（１）即时通信 （ＩＭ）。

后台一直运行移动 ＩＭ的用户达２７７％，不定时打开看一下的用户占比达

５０７％，说明移动ＩＭ产品具有较强的使用黏性 （见图２３）。

图２３　整体移动ＩＭ用户使用移动ＩＭ的方式

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

１９２

① 目前智能手机用户群仍然较少、对手机网民整体规模推动并不明显，因此，此部分 ＣＮＮＩＣ调
查以传统手机用户为主要对象。
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（２）搜索。

用户主要通过移动互联网搜索以下类别信息。

从图２４可以看出，目前，用户对移动搜索引擎的需求主要集中在生活类信息、

手机软件等，推广空间较大。网站网址等其他信息还有待在移动引擎上挖掘。

图２４　移动搜索引擎用户中，搜索不同类别内容的用户比例

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

（３）阅读。

目前，移动互联网手机用户采用的主要阅读方式有以下几种，如图２５所示。

图２５　移动用户使用手机阅读的方式比较

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

通过移动浏览器在线看电子书是最主流的移动阅读方式，使用率达５３７％。

主要有三方面原因：其一，移动在线阅读以文本为主，门槛较低；其二，主流浏览

器均针对阅读应用进行了功能优化，提升了用户体验；其三，移动在线阅读对无线

网络流量消耗需求较低，在线阅读更方便，更互动，已经能够较好地满足用户的使

用需求。因此，用户最习惯于选择打开浏览器直接进行移动在线阅读。这也提示阅

读内容提供者应更注重提升可直接用移动浏览器在线阅读的内容数量和用户体验。

２９２
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在平板电脑的移动电子读物市场，就用户选择的内容类型而言，体现出了以

下特征，见图２６。

图２６　２０１１年中国网民平板电脑用户电子阅读内容

资料来源：艾瑞咨询。

图２６显示出用户使用平板电脑进行电子阅读的行为高度活跃：经常阅读电子小

说、电子杂志、电子报纸和电子图书的用户比例均在７０％以上，尤其是电子小说，经

常阅读和最常阅读的用户比例都为横向比较中的最高，分别为８２３％和４１７％。

造成这种活跃度有以下两个原因：①平板电脑的屏幕尺寸较大，提高了用户

电子阅读的体验；②就消费习惯而言，用户已培养起使用移动互联网获取资讯和

阅读服务的习惯。

活跃的电子阅读行为体现了平板电脑用户对电子图书、电子报纸、电子杂志

等电子读物的巨大需求，给传统出版厂商带来了在移动电子设备上出版正版电子

读物获取利润的机遇。虽然面对这一机遇，众多电子阅读服务提供商都开始积极

布局，但中国国内对版权保护的意识薄弱，盗版书籍非常常见，加之用户还没有

养成为内容和服务付费的消费习惯，通过提供付费数字内容服务获得收益还比较

难。因此，出版商们想要占领一定市场份额，首先需要准确抓住用户需求，为用

户提供有价值的内容，借助平板电脑等终端设备重新培养用户习惯，并探索适应

互联网变革的新的运营模式和赢利模式。

（４）微博。

由于传统手机用户在使用客户端方面受到一定限制，因此在使用微博时采用

浏览器成为其最主流的使用方式。

３９２
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图２７　移动微博用户的使用方式选择

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

（５）支付。

图２８　智能手机与非智能手机用户使用手机支付的方式比较

资料来源：ＣＮＮＩＣ。

在移动支付这一选择上，智能手机用户与传统手机用户体现出了较大的差异

性———后者选择以手机话费付款为主的比例达５７２％，而前者有５７５％的人群

选择以第三方支付工具付款为主要付款方式。这主要因为，传统移动用户在安装

应用程序时没有太大的自由，相当于半封闭的系统，只能使用运营商代计费方式

４９２
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（即手机话费的方式进行付款）；而智能手机用户所处的移动互联网更为开放，

大量支付工具的出现，提供了多种支付选择。

四　用户趋势及市场启示

１智能手机终端用户增长的前景

ＣＮＮＩＣ数据统计显示，截至２０１１年１２月，中国智能手机用户达到１７７亿，

在手机网民中占比已经达到４９７４％。中国移动互联网正在进入智能手机时代。

而随着智能手机朝着低价、高配置化发展，用户进入的门槛进一步降低，智能机

终端市场更被业界普遍看好。

目前智能手机市场的争夺主要体现为入口之争，从上到下分为应用级入口、

软件级入口、操作系统级入口和终端入口。下一层入口往往控制着上一层入口的

接入，越下层的入口控制，给企业回报的价值可能就越大。但从当前情况来看，

终端市场与操作系统市场集中度较高，根据 ＣＮＮＩＣ统计数据显示，中国智能手

机网民中，Ｓｙｍｂｉａｎ、Ａｎｄｒｏｉｄ以及ｉＯＳ操作系统使用者占据了９５％以上的市场份

额。因此，未来智能手机的竞争或将逐渐由硬件向软件方面的创新过渡。

与非智能手机网民相比，智能手机网民上网黏性更强，使用的移动互联网应

用更为丰富。手机地图／导航、手机搜索、手机社交网站和手机微博等应用，渗

透率不断攀升，或将是智能机应用市场的金矿；手机支付、酒店／机票预订等应

用后劲十足，发展潜力也值得深挖。深入了解用户习惯是不容忽视的必修课，更

好的用户体验将是开启智能机终端应用市场的金钥匙。

２移动ＩＭ应用的前景

在众多移动互联网应用中，即时通信工具的使用率始终保持领先，２０１１年

移动ＩＭ应用的使用率更是同比增长１５４个百分点。

社交是现阶段互联网发展的主旋律，结合位置元素及碎片化特性的移动社交

网络应用将是移动互联网未来非常重要的发展方向。２０１１年，在 ＱＱ、飞信、

ＭＳＮ等传统移动ＩＭ继续保有大规模忠实用户的基础上，米聊、微信、ｉＭｅｓｓａｇｅ、

Ｙｏｕｎｉ、飞聊、翼聊、沃友等一大批新型移动 ＩＭ应用涌现。根据 ＣＮＮＩＣ的统计

数据显示，截至２０１１年１２月底，在相关产品推出仅一年左右的时间内，新型即

时通信工具的用户规模已达到５９００万，快速发展的市场规模凸显出移动ＩＭ应用

５９２
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市场的巨大潜力。同时，微信、米聊等为代表的新型移动即时通信工具的出现，

更是将网络社交关系拓展到了手机通信录，实现了虚拟社会关系与真实社会关系

的结合。移动ＩＭ应用把大量用户聚集在一起，通过把海量的用户资源与广告、

游戏、电子商务、电子支付等捆绑在一起，从而产生巨大的赢利空间。

移动ＩＭ应用市场对新进入者来说，既是机会，也是挑战。未来还需要服务

商在产品研发和市场推动层面更多地发力，从用户需求角度考虑，提升用户体

验，才能在同质化竞争中脱颖而出。
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摘　要：移动互联网的快速发展，在给人们的日常工作与生活提供便捷

的同时，也暴露出严重的安全问题，如恶意吸费、木马病毒、隐私泄露等，

给用户的使用、通信网络甚至国家安全带来不良影响。今后，手机病毒将呈

现多发的趋势，用户隐私保护问题将更加突出，并且面临云计算等新业务带

来的新挑战，迫切需要采取相关的应对策略。本文旨在通过梳理当前移动互

联网安全问题现状及发展趋势，对移动互联网存在的安全风险作深入分析，

进而提出应对策略与建议。

关键词：移动互联网　安全　监管　手机病毒　用户隐私
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一　移动互联网安全概述

近年来，互联网的各类安全问题日益突出，并且受到了社会各界的关注。病

毒扩散、网络欺诈、黑客攻击等行为给互联网安全和用户隐私带来了极大的隐

患。随着２０１１年底程序员社区网站 ＣＳＤＮ数据泄露的曝光，网络安全问题再次

拉响了警报。

根据市场咨询公司 Ｇａｒｔｎｅｒ发布的报告，２０１１年全球手机出货量为１８２亿

部，而中国国内的手机用户数也已逼近１０亿大关。移动互联网引发了信息通信

产业发展模式的变革，在改变人们日常生活的同时，也带来了新的安全隐患，如

移动智能终端漏洞日益增多、恶意代码快速蔓延，个人隐私信息失窃、恶意订购

各类增值业务及发送大量垃圾短信等 （见表１）。

表１　移动互联网与传统互联网安全问题对比

传统互联网安全 移动互联网安全

安全漏洞
传统计算机操作系统、应用程序都存

在漏洞、网络设备也如此

移动互联网的网络设备和智能手机面临同样困境，

如ＩＫＥＥＢ是利用 ｉＰｈｏｎｅ越狱后的 ｓｓｈｄ弱口令传
播的蠕虫

恶意代码
大量的蠕虫、病毒、木马、僵尸网络程

序泛滥

针对各种智能手机的病毒已经突破２０００多种，并
呈现激增趋势

ＤＤＯＳ攻击
传统互联网僵尸网络发动的ＤＤＯＳ攻
击防不胜防

移动互联网也出现相应的手机僵尸肉鸡，如

ＢｏｔＳＭＳＡ利用控制手机肉鸡发送大量的垃圾短信

钓鱼欺诈
钓鱼网站＋网络木马轮番上阵，窃取
网银、网游账号牟利

通过短信／彩信欺骗用户安装软件来实现恶意订
购，如２１ＣＮｒｅａｄＡ诱导用户下载欺诈软件从而订
购２１世纪手机报

垃圾信息
垃圾邮件常年泛滥，已经成为互联网

的生态现象

垃圾短信方兴未艾，感染病毒的手机成为批量发送

垃圾短信、彩信的新平台

信息窃取
大量木马在从事窃取个人隐私、敏感

数据甚至国家秘密的工作

手机病毒不仅可以让手机成为窃听器，还可将通话

记录、短信内容、记事本内容全部盗走

恶意扣费 尚难以直接从终端电脑上扣费
手机同计费捆绑，传播会被扣费，上网也被扣费，恶

意订购也被扣费，因此备受“地下经济”关注

　　资料来源：国家计算机网络应急技术处理协调中心 （ＣＮＣＥＲＴ）。
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二　移动互联网存在的安全风险分析

１终端层面

终端层面的安全问题主要体现在以下三个方面：系统破坏、恶意吸费及隐私

窃取。

（１）系统破坏。这方面的安全问题主要是对操作系统的篡改、侵占终端内

存和篡改及删除个人资料。用户的智能终端在感染病毒、木马或者遭受黑客攻击

之后，操作系统被修改导致终端软硬件功能集体失灵；对终端内存的侵占导致终

端死机无法操作；而篡改及删除个人资料则使得用户的个人存储面临威胁。研究

表明，包括ＷｉｎｄｏｗｓＣＥ系统在内的多个手机操作系统均存在安全漏洞，一旦这

些漏洞被黑客所利用，那么这些手机的操作系统则可能被篡改，手机可能会被黑

客控制。

（２）恶意吸费。恶意吸费是一种受利益驱动的新型危害方式，黑客和一些

恶意开发者通过将一些具有恶意吸费功能的病毒安插在各类软件中，强行消耗用

户的存在资费或者恶意扣除用户资费。以利用 Ａｎｄｒｏｉｄ平台的 ＢＩＴＧｅｉＮｉＭｉ病毒

为例，该种病毒可以植入目前流行的手机游戏软件中，供用户免费下载，一旦用

户下载安装这些软件，就会导致手机中毒。此后，病毒就会在用户不知情的情况

下让手机自动下载 “给你米”网站上的第三方软件，造成用户流量损失，而

“给你米”网站可从这些被推广的软件企业收取佣金。目前，恶意吸费已经成为

黑客的一个 “黑色吸金器”，并在此基础上形成了一个黑色产业链。

（３）隐私窃取。黑客主要通过此种方式来窃取用户存储在移动终端中的信

息或跟踪用户位置。一些黑客通过向移动智能终端安插恶意软件或将恶意程序附

着在第三方程序上来获取用户的个人资料。以手机病毒 ＷｉｎＣＥＭｏｂｉｌｅＳｐｙＣ为

例，该病毒依附在时下流行的手机应用软件上，诱使用户安装来实现传播。被用

户下载后自动运行，用户收发的所有短信都被转发到指定的手机上，造成用户私

人信息泄露和话费损失。

２业务层面

移动终端智能化，必然伴随应用业务种类的多样化。目前，诸多硬件设备

商、运营商及互联网公司都开发了自己的应用商店供用户选择，包括苹果的ＡＰＰ

９９２
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Ｓｔｏｒｅ，谷歌的 ＡｎｄｒｏｉｄＭａｒｋｅｔ等，在方便了用户选择的同时，也潜伏着安全

隐患。

（１）恶意网站利用应用软件漏洞趁火打劫。由于应用软件存在的漏洞，一些

恶意网站借此趁火打劫，强迫用户更新这些网站提供的安全补丁或下载一些恶意

软件。另外，还有一些恶意网站则是伪装成合法的安全软件提供商，打着反病毒

的旗号来欺骗用户。根据美国 Ｗｅｂｓｅｎｓｅ安全公司发布的报告，越来越多的恶意

网站打着反病毒的旗号来诱使用户上当。当用户从这些恶意网站下载了 “假”

杀毒软件或程序后，除了扣费损失之外，还有可能染上新的病毒。熊猫实验室

（Ｐａｎｄａｌａｂｓ）的研究表明，假杀毒软件产业链每年可产生１５亿美元的收入。

（２）社交网站和微博成为网络犯罪的新媒介。攻击者在一些社交网站或微博

的页面发布链接，诱使网民点击，然后转到含有木马程序的网站上，使用户的智

能终端感染木马。由于 ＳＮＳ及微博的信息传播具有多米诺骨牌式的效应，越来

越多的黑客选择依靠其进行不法活动。安全厂商 ＢｉｔＤｅｆｅｎｄｅｒ的数据显示，约

２０％的Ｆａｃｅｂｏｏｋ网站信息含有恶意软件。可以说，ＳＮＳ和微博为恶意软件传播

提供了新的平台。

３监管层面

监管层面面临的安全风险主要包括三个方面。

（１）审核缺失。目前，移动互联网创新加快，平台呈现开放化趋势，主流

的应用平台都达到了十万级的软件应用规模。诸多软件开发者纷纷将自己开发的

各类软件供用户下载。在这个过程中，一些公司忽视了对软件应用的可用性和合

法性的审核。不少含有病毒或木马的应用被用户下载安装在手机中，给用户安全

带来了极大隐患。①

（２）政策滞后。旧有的监管模式无法适应移动互联网的监管需求。传统的

监管模式主要针对业务分类和市场准入，无法涵盖移动互联网。与快速发展的移

动互联网相比，监管政策的出台特别是相关领域的立法进度较为迟缓，监管手段

主要依靠大规模专项整治行动和企业自律，无法达到持续性效果。

（３）跨境难题。移动互联网的发展伴随着全球化浪潮和自由贸易。在这个

过程中，一些从业者可以通过在第三国注册等方式绕开本国的资质审查从而进行

００３

① 《从多个角度完善互联网监管体制》，转自 《人民邮电报》（２０１１年）。
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非法活动，而传统电信和互联网监管部门面临着跨境执法、国际合作等新的技术

与手段难题。移动互联网带来的信息跨界流动对国家信息安全的冲击，将是监管

部门所必须面对的重大课题。

三　移动互联网安全问题发展趋势

１手机病毒将呈现多发的趋势

手机病毒的传播和爆发可能会造成用户隐私泄露、信息丢失、设备损坏、话

费损失等危害，并对通信网的运行安全造成一定威胁。２００４年第一个手机病毒

是针对诺基亚塞班系统的恶意程序，功能仅为假冒手机花屏，在２００８年的时候，

再次见到的诺基亚的塞班病毒就导致手机异常死机了。目前，手机病毒已从传统

的恶意程序，转向收益丰厚的功能性手机木马，导致诸如暗发短信彩信，盗取通

话记录、通信簿，打开摄像头和使手机保持通话等涉及用户隐私的后果。

２用户隐私保护问题将更加突出

移动通信的服务过程中会发生大量的用户信息，如位置信息、通信信息与消

费偏好、用户联系人信息、计费话单信息、业务应用订购关系信息、用户上网轨

迹信息、用户支付信息等。这些信息通常会保存在移动网络的核心网元和业务数

据库中，利用移动网络的能力可以精确提取这些信息。移动互联网的发展要求将

部分移动网络的能力甚至用户信息开放出来，通过互联网应用网关进行调用，从

而方便地开发出移动互联网应用。如果缺乏有效的开放与管控机制，将导致大量

的用户信息滥用，使用户隐私保护面临巨大的挑战；极端情况下会出现不法分子

利用用户信息进行违法犯罪活动。

３云计算等新业务带来新的挑战

移动智能终端因为体积限制、处理能力较弱，为云计算提供了大显身手的舞

台。云计算模式将应用的 “计算”从终端转移到服务器端，复杂的运算交由云

端 （服务器端）处理，从而弱化了对移动终端设备的处理需求，业务服务端逐

渐向云计算平台演进，终端转而主要承担与用户交互的功能。但云计算虚拟化、

多租户、动态调度的特点为移动互联网带来了新的安全问题。用户数据和托管在

云计算上的使用面临着信息泄露的危险，而移动互联网的云计算平台本身也容易

成为黑客攻击的目标。一旦信息被泄露或被黑客获取，可能会造成比僵尸网络等
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传统手机病毒更大的损失。因此，各方在努力实现移动互联网与云计算整合的同

时，也将面临新技术新应用所带来的安全风险。

四　移动互联网安全应对策略

１推动移动互联网安全相关立法工作

目前，我国还没有一部统一的全国性 《信息安全管理法》，相关的信息资源

管理法律法规散见于 《侵权责任法》、《专利法》、《刑法》和其他一些法律及部

门规章中。

相比而言，发达国家的信息安全建设远远领先于我国。美国的国家信息安全

管理，对于我们具有重要的借鉴意义。早在１９９３年，美国政府便制定了密码管

理标准，并逐年完善。１９９８年，美国国家安全局制定了 《信息技术保障框架》

（ＩＡＴＦ）；２０００年，《国家安全战略报告》的颁布，使得美国信息安全被正式列

入国家战略安全的框架。２００１年 “９·１１”事件后，美国同时也加强了信息安全

与企业及其他科学领域的研究合作，如工业、金融、医疗、教育等。目前美国信

息安全研究者正在与法律界、保险界共同对个人隐私犯罪进行定义，通过对其进

行法律定性，为信息保险业务的发展创造条件。

因此，应针对移动互联网技术发展和业务管理尽快制定相应的法律法规和技

术规范，如出台个人信息保护法、建立移动互联网络安全防护制度、制定移动上

网日志留存规范等，为参与各方做好移动互联网安全防范提供良好的法律法规

环境。

２加大终端操作系统及手机安全方面的研发工作

在互联网和终端成为主要业务创新平台的背景下，终端操作系统决定了业务

入口、业务开发标准、开发者阵营、硬件适配，能够直接影响网络和信息安全。

对基础运营企业而言，进入移动终端操作系统的竞争不仅仅是为了在手机市场有

更大的发言权，更是为了在掌握手机操作系统核心技术的前提下，增强对手机终

端安全风险的掌控能力。我国产业界已充分认识到终端操作系统的重要性并积极

布局以扭转被动局面。中国移动与播思通信合作，在谷歌 Ａｎｄｒｏｉｄ基础上针对自

身业务特点深度定制，推出了开放式手机操作系统 ＯＭＳ；中国联通也积极与全

智达、中兴、天宇、华为等公司展开合作，开发基于 Ｌｉｎｕｘ的沃 Ｐｈｏｎｅ系统。除
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电信运营商外，百度、阿里巴巴也在积极布局移动智能终端操作系统的研发。

２０１１年７月，阿里巴巴正式发布了阿里云操作系统。但总体上看，我国在操作

系统研发方面实力仍然较弱，已有成果的应用时间较晚，市场规模较小，相比国

外主流阵营在产品成熟度、产业链支持等方面还存在巨大差距，实力有待进一步

提升。因此，必须加强我国企业在终端操作系统及手机安全方面的研发工作，增

强对该领域标准的话语权，确保对安全风险的防范。

３加大对移动应用平台及合作参与方的监管

目前，国内三大基础运营企业及国外Ｖｏｄａｆｏｎｅ、Ｖｅｒｉｚｏｎ、ＳＫＴｅｌｅｃｏｍ都建立

了自己的应用程序商店。在２０１０年，为了主导开发标准，全球２４家运营商共同

组建了ＷＡＣ联盟，其中包括ＡＴ＆Ｔ、中国移动、中国联通、ＮＴＴＤｏＣｏＭｏ、法国

Ｏｒａｎｇｅ、Ｓｐｒｉｎｔ、ＶｅｒｉｚｏｎＷｉｒｅｌｅｓｓ和英国Ｖｏｄａｆｏｎｅ等。

随着各个领域领军企业纷纷进入手机应用商店领域，抢占移动互联网战略要

地，以前只是依附于这些领军企业的手机应用软件开发者将会受到前所未有的重

视。因此，有必要搭建一套完善的信息安全检测和评估平台，针对现有的安全问

题产生的原因，从底层到高层对智能终端、应用软件商店和应用服务器进行信息

安全评测，加大对应用商店软件的审核力度，通过对软件应用商店的参与方的有

效引导，降低安全隐患风险。

４积极联合产业各方加强手机病毒的监测、预警和处置

据咨询公司Ｇａｒｔｎｅｒ预计，到２０１３年全球智能手机和具备浏览器的传统手机

的保有量将达到１６９亿部，随后手机病毒将呈现多发趋势。由于手机病毒是随

着移动互联网的发展而产生的新型问题，目前手机病毒界定范围、判定标准也尚

未发布，现有防治工作尚无固定标准可以遵循。

因此，为保证网络正常运营，保护用户合法权益，基础运营企业应积极参加

国内外产业或技术组织联盟，加大同产业界各方的联络和合作，进一步加强手机

病毒样本信息共享、分析、监测和处置工作。

２０１１年４月，中国移动联合广东省公安厅、广东省消费者协会、游戏软件

公司Ｇａｍｅｌｏｆｔ及三星、摩托罗拉、诺基亚等设备厂商共同发起了首个手机软件绿

色安全诚信标准，其中特别强调了应用不得包含任何病毒、木马等恶意代码或隐

藏插件，以保障智能终端的应用安全，防止用户信息外泄。
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５加强对用户引导及安全防护意识的培育

当前一些用户安全防护意识不高，加大了手机感染病毒和恶意软件传播的风

险。如果说黑客对手机病毒的制作是病毒传播的 “源”，那么广大的用户则是该

种 “源”传播的 “渠道”。在此情况下，手机用户群越庞大，移动互联网安全风

险的影响面就越大。因此，对用户加强安全使用手机、安全接入移动互联网的引

导，培养其安全防护意识就显得非常重要。
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摘　要：２０１１年是中国无线城市加速发展的一年，运营商逐渐由跟随

角色转变为主导角色，内容和服务成为无线城市建设中最为关心的问题；从

概念走向应用，从试点迈向推广，无论是政府还是运营商都更加从用户的角

度出发去考虑无线城市建设所面临的各种问题；虽然商业模式依旧面临巨大

挑战，但是政府的 “智慧城市”建设工程与运营商的 “数据分流”目的或

许将不断促进中国无线城市建设的完善和早日找到有效的商业模式。

关键词：无线城市　运营商　商业模式　３Ｇ数据分流　智慧城市

一　２０１１年中国无线城市发展概况

（一）２０１１年无线城市加速发展的背景

２０１１年，中国无线城市建设进入新一轮的高速增长期。

早在２００８年，中国无线城市建设曾进入大规模宣传与试点阶段，当时许多城

市的政府牵头进行了一系列有关无线城市的调研工作，举办了许多关于无线城市建

设与运营的论坛，并在一些热点地区进行了试点建设，但由于缺乏较成熟的商业模

式，以及受终端和网络建设的影响，随后进入低潮期，发展前景不被看好。
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但是，无线城市相关的建设工作一直在稳步有序地推进：２００８年奥运会之

后，上海和广州分别举办了世博会和亚运会，上海、广州等地无线城市建设抓住

这个机遇，发展快速；随着 “十二五”规划的制定，城市信息化建设再次提到

国家高度，许多城市都抓住先机，不遗余力地推进城市无线网络基础设施建设。

其中，最重要的当属运营商 ３Ｇ网络的大力推进和无线智能终端 （智能手机／

ＰＡＤ等）的迅速发展，为无线城市建设和运营提供了用户基础和运营条件，市

场条件和商业模式也逐步成熟。

归纳一下，无线城市建设在２０１１年进入新一轮快速增长的驱动因素主要有

以下几点。

首先，“十二五”规划的落地与国家对城市信息化建设的大力扶持，物联网

与 “智慧城市”建设的提出与推进，为无线城市建设快速增长提供了根本的政

策保障与支持。

其次，以智能手机和ＰＡＤ为标志的无线智能上网终端的广泛普及为无线城

市网络建设提供了最为广泛的用户基础，也为市场化运营提供了前提保证。

最直接的，热点地区３Ｇ数据业务流量迅猛增加，３Ｇ网络负载瓶颈出现，加

速了运营商采用ＷｉＦｉ与３Ｇ网络捆绑的模式以分流无线数据业务，３Ｇ与ＷｉＦｉ互

补共赢的商业化赢利模式也日趋成熟，运营商的高调介入与主导改变了过去以往

单靠政府行政性主导的执行力不足的局面，网络建设迅速铺开，成为该一轮无线

城市建设快速增长的最重要驱动因素。

此外，三网融合的快速推进和试点城市的建设也成为有力推动部分城市无线

网络建设的有利因素，广电系运营商则抓住机遇，大显身手，如华数在杭州的无

线网络建设工程。

（二）发展概况

２０１１年是中国无线城市建设从概念化走向应用化，从小范围试点走向大规

模推广，商业模式逐步清晰与成熟的一年。

１建设近况

２０１１年，各地无线城市建设进入快速推进期，许多城市都出台了相关规划

性文件以更好地推进相关建设工作。从纵向比较来看，２０１１年主要是采取了以

企业为主导推动力量的模式，运营商起了核心发动引擎的作用。
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２０１１年４月７日，四川省政府、中国移动通信集团公司正式签署战略合作

协议，双方将投入１００亿元建设四川无线城市群相关的基础网络、信息内容、应

用和门户平台，预计在２０１５年建成覆盖四川全省的无线城市网络。

４月２７日，“数字湖南”发展规划 （２０１１～２０１５年）———湖南省 “十二五”

国民经济和社会信息化发展规划座谈会举行，提出了 “十二五”时期建设 “数

字湖南”的总目标：在 “十二五”末，“数字湖南”基本建成，全省城乡实现基

于２Ｇ＋３Ｇ＋ＷｉＦｉ的无线网络全覆盖，信息化总体水平进入全国前十位，对全省

经济社会发展支撑和推动能力明显增强。

９月２６日，舟山普陀区政府宣布，普陀将打造全国首个免费 ＷｉＦｉ上网旅游

城市。根据规划，普陀无线智慧城市项目的建设步骤将分为无线网络、无线城

市、无线智慧城市３个过程。目前，普陀区主要旅游景区已经实现了免费 ＷｉＦｉ

覆盖。

１１月２４日，上海电信和张江集团宣布进行战略合作，打造 “智汇张江”。

双方将在 “十二五”期间，围绕 “城市光网”、“无线城市”引领的信息化基

础设施建设，推动物联网、云计算等新兴技术在张江国家自主创新示范区的

应用。

针对无线城市建设，上海电信将对园区３Ｇ网络进行集约化建设和优化，实

现全覆盖，到２０１２年底，将对园区配套人才公寓、软件园、商业休闲场所、张

江三校一院等区域进行重点ＷｉＦｉ覆盖。

１２月１４日开始，在北京，不论移动、联通还是电信用户，在西单、王府

井、奥运中心区、三大火车站、金融街、燕莎、中关村大街七个地区，将可使用

手机、平板电脑、笔记本实现无线上网且无需支付任何费用。２０１１年，北京无

线城市新建ＷｉＦｉ接入点４２万个，总数达到９万个，基本实现中心城区热点和

高新技术产业园区等重点区域全覆盖。

２０１１年无线城市建设中，运营商表现可圈可点，中国移动更是制定了无线

城市 “十百千”的年度总体发展目标，即在２０１１年发展１０大类应用，达到１００

个以上的达标城市，发展１０００万以上的有效用户。

截至２０１１年１２月底，中国移动已与３１个省 （区、市）２１７个市完成战略

合作协议签订，各省级公司累计上线１４２０４个具体业务应用，环比增加９８４个。

在广东，中国移动无线城市与１２５８０合作，整合网络资源和医疗行业资源，
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为市民打造本地或跨市预约挂号、就医指导、医疗咨询等服务。在四川，１１个

地市已上线无线城市门户网站，市民可以通过电脑登录或手机登录相应网址，进

行水电气费、交通违章信息、政务新闻、本地商家优惠、旅游资讯等一站式查

询，以信息化为个人客户提供生活信息服务。在中国最西部的新疆，首个无线城

市正在 “石油名城”克拉玛依建成，在新疆率先实现了移动智能交通，在全国

率先实现了移动药品查询。

以上种种业务与服务的推进都是实实在在的无线城市建设举措，百姓已经开

始体会到无线城市所带来的便捷与实惠。

２商业模式探索

目前，我国无线城市建设模式主要有以下几种。

（１）传统运营商主导。如中国电信、中国移动等，无线城市建设作为运营

商终端接入的一种补充手段。

（２）设备商主导并参与运营。如中兴在天津、三星和英特尔在武汉参与无

线城市试点建设。

（３）广电运营商主导。如华数主导的杭州无线网络建设。

（４）企业承建。如中电华通等企业承建的基于ＷｉＦｉ和ＷｉＭＡＸ的无线网络。

建设模式不同，商业模式也不尽相同。对无线城市建设而言，有五大条件需

要具备，即技术条件、网络部署、商业模式、市场需求以及终端支持，其中，技

术条件早就成熟，市场需求和终端支持目前业已具备条件，关键就在网络部署和

商业模式，而这两者相辅相成，紧密相关，没有成熟的商业模式，网络部署就缺

乏动力，难以大规模开展。

目前，全球 “无线城市”建设几无成功先例。除了新加坡仍由政府买单将

免费ＷｉＦｉ维系下去之外，旧金山、纽约、波士顿和台北等城市和地区都陷入成

本过大难以为继的困境。

就中国而言，建设无线城市不太可能完全由政府包办，因为这不利于灵活地

应对市场需求；也不可能完全由商家操办，因为这种无线城市本质上是一种半公

共品，它本身就带有一定的福利和公益性质。

因此，商业模式问题一直是外界对 ＷｉＦｉ运营将信将疑的关键。电信运营商

的ＷｉＦｉ业务此前更多是各地政府 “无线城市”计划的跟进角色而已。另外，也

有担心，运营商对于ＷｉＦｉ网络的投资和免费推广，可能会对有线宽带 ＡＤＳＬ以
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及３Ｇ等无线宽带业务造成冲击。

进入２０１１年，无线城市的商业模式似乎找到了一点突破口，运营商通过建

设ＷｉＦｉ热点与３Ｇ互补，既能部分收取无线上网费用，又提升了政府形象，而且

还对３Ｇ业务提供了很好的分流作用，可以说是一举多得。

但实际情况也许未必如运营商所想，尽管ＷｉＦｉ目前被定位为３Ｇ数据分流的

功能，但是，ＷｉＦｉ目前有着３Ｇ不可替代的优点，最大的优点就是低成本带来市

场需求的扩张。广州亚运会期间，广东电信就曾经面向广州市民免费开放全城的

ＷｉＦｉ网络，据统计，当时电信的活跃ＷｉＦｉ用户从２万多户快速增长到１５万户，

而在亚运后随着免费ＷｉＦｉ业务的停止，其活跃用户下降到６万户。

北京的 “免费上网”情况如何？目前尚未可知，但前景依然不容乐观。就

目前看来，要想实现 “无线城市”，最大的可能是运营商改变传统电信运营模

式，寻找流量收费之外的新的商业模式，但这似乎并不容易。

二　中国无线城市发展所带来的意义及影响

虽然有诸多的不被看好与发展瓶颈，但毫无疑问，中国无线城市建设意义重

大，影响深远。

无线城市建设是国家信息基础设施建设的重要组成部分，是构建 “智慧城

市”的基础和前提，与 “智慧城市”、“感知中国”一脉相承，是以信息化带动

工业化，走新型工业化道路发展战略的具体体现。没有无线城市，“智慧城市”

无从谈起。

无线城市建设是我国 “信息化”、电子政务、三网融合、物联网、低碳生活

不断向纵深发展的下一个目标。信息化与互联网正在改变城市的消费结构、产业

结构、运行模式、物质文化生活和思维方式，影响着城市发展的诸多方面，正成

为全球不可逆转的潮流。

随着城市化和全球化步伐的进一步加快，城市的经济增长和结构调整正面临

一些难以克服的障碍，需要跨越式地提高城市发展的创新性、有序性和持续性。

如果说目前的互联网、信息网络和信息资源只是部分地满足了人们的物质和文化

生活，那么无线城市建设的最终目标将是在更大程度上、更宽范围内满足人们的

物质和文化生活。

９０３



移动互联网蓝皮书

无线城市建设的最终目标将是城市的信息化与智能化，将与物联网、云计算

等新兴技术不断融合，构建 “智慧”的城市公众信息服务体系，逐步实现以提

升政府管理和服务能力为目的的政府信息化，以构建现代化服务能力为目标的行

业信息化，以及实现大众数字化生活为标志的生活信息化。

无线城市建设的另一重大意义在于将推动以信息通信技术为标志的国家战略

新兴产业的快速发展，带来巨大产业经济效益，虽然无线城市建设本身的市场并

不大，但考虑产业链上下游的集聚效益，无线城市建设将拉动包括无线网络软硬

件设备、信息服务提供与运营管理乃至文化娱乐产业的快速发展。

需要明确的一点是，无线城市建设的社会意义绝不是仅仅为部分用户提供热

点地区的无线网络接入，经济价值也远不是在城市中布设一些ＡＰ接入点，为部

分厂商提供几单软硬件设备的销售，无线城市建设的意义更在于通过 ＷｉＦｉ热点

覆盖，与３Ｇ、有线等网络互补互融，构建立体式全方位的城市无线泛在网络环

境，并通过无处不在的 “泛在网络”提供政府、行业与个人各种便捷与智能的

信息化服务，提升国民社会的整体信息化能力。

三　无线城市未来发展趋势性预测

１无线城市未来定位

关于无线城市的定位问题，一直以来都是一个很有争议的话题，见仁见智，

公益设施也好，最后一公里接入也好，各有道理。

其实这些观点并不冲突，无线城市本身就是一个很抽象的概念，并无严格定

义。ＷｉＦｉ技术并不是无线城市建设的全部，这一点，或许是认清无线城市未来

定位的一个关键。

短期来看，基于ＷｉＦｉ的热点的铺设主要意义仍然有两个，其一是运营商的

最后一公里热点分流与接入，其二是政府的公益化信息服务理念与城市形象提

升。从更长远来看，无线城市建设的定位应该是通过与各种网络互补共享，为

“智慧城市”计划的全面实施提供更广泛的信息服务基础。

２发展趋势预测

目前，中国距离真正意义上的无线城市目标还较远，ＷｉＦｉ热点依旧很有限，

并且免费无线上网服务也远远不够。事实上，要明确的是，无线城市并不是纯公
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益服务，它并不完全免费，所谓无线城市的目标，也并不是在整个城市内全都免

费无线上网，它更重要的是为市民提供一种最低限度的公共服务，建更多的热

点，并通过热点提供更多的公益性服务业务。

因此，未来一段时间，基础网络设施的完善与热点的覆盖仍然是各地无线城

市建设的首要任务。

北京政府已经表示，“十二五”期间，将累计建设无线接入点２０万个，根

据 《北京市 “十二五”时期城市信息化及重大信息基础设施建设规划》，未来５

年，北京要打造全国最好、世界领先的无线城市，大规模开展无线局域网建设，

实现公共区域的全覆盖，移动宽带普及率超过６０％，实现最高接入带宽达到１００

兆。

广州２０１１年启动 “智慧广州”工程，预计２０１５年将覆盖９５％的公共区域，

部分地区免费上网。

中国移动总裁李跃表示，未来３年中国移动将建设超过６００万个无线访问接

入点，并将借助ＧＳＭ、ＴＤＳＣＤＭＡ、ＷＬＡＮ、ＴＤＬＴＥ四网协同、业务与应用的融

合共同发展无线城市。

在内容方面，区别于上一轮的无线城市建设，伴随着无线网络的不断完善，

业务与服务提供将成为未来一段时间无线城市建设的重点工作。

广东无线城市建设一直走在全国前列，作为 “无线城市２０”理念的先行

者，２０１１年，广东移动无线城市平台正式割接上线，涵盖便民、优惠、娱乐、

旅游、新闻、政务、政企客户信息化应用等栏目内容，定位服务的模式也随着

《人民日报》头版报道 《广东构建珠三角无线城市群》而成为无线城市建设的

“样板工程”，广受各行关注。

无线城市建设所解决的问题将从简单地告诉客户 “无线城市是什么”，转而

变成重点介绍 “无线城市能够做什么”，或者更进一步的 “无线城市能够为用户

带来什么”。

商业模式依旧是无线城市健康发展的核心所在，作为３Ｇ网络的补充形式，

ＷｉＦｉ的商业模式仍很模糊。而突破口或许在于它不仅提供了宽带接入，还包括

提供增值服务的可能，这一点在国外已有先例，包括基于广告赢利的服务模式。

目前，中国移动已经开始与星巴克在手机导航、移动支付和积分兑换方面，

商洽新的合作方式。而中国电信则试图通过服务区提示、热点地图搜索、流量统
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计和提醒等服务，寻找将它们转化为另一种商业化服务的可能。

总之无线城市的发展是一个长期过程，无线城市与智慧城市建设一脉相承，

是国家信息化建设的重要组成部分，意义重大。网络建设只是第一步，内容与服

务是关键，商业模式则是推动可持续健康发展的原动力，中国地域广阔，人口众

多，政府不会也不能包办一切，通过内容和服务要效益或许是恒久发展的根本所

在，价值很多时候比价格更重要。当更多的增值服务通过无线城市这个平台提供

给用户的时候，商业模式或许就很容易地找到了。

２１３



ＬＴＥ及４Ｇ在中国的发展与趋势

２５
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_

４Ｇ
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　李　珊

摘　要：本文在介绍４Ｇ及标准演进的基础上，认为尽管从标准上看

ＬＴＥ不属于４Ｇ技术，但ＬＴＥ由于技术上的提升开启了４Ｇ时代。从 ＬＴＥ及

４Ｇ在全球及我国的发展及商用趋势看，２０１４年 ＬＴＥ用户市场将得到快速发

展，而４Ｇ技术乐观估计最早要到２０１５年才可能有商用部署。４Ｇ时代频率

资源缺口很大，我国需要尽早制定频率规划。

关键词：ＬＴＥ　４Ｇ　频谱资源　移动宽带

一　４Ｇ技术与标准

（一）４Ｇ技术的界定

随着ＬＴＥ（３ＧＰＰＬｏｎｇＴｅｒｍＥｖｏｌｕｔｉｏｎ，３ＧＰＰ组织的长期演进技术）步入商

用，业界ＬＴＥ及其演进技术属于３Ｇ（３ｔｈＧｅｎｅｒａｔｉｏｎ，第三代通信技术）还是４Ｇ

（４ｔｈＧｅｎｅｒａｔｉｏｎ，第四代通信技术）存在困惑。因此本文将首先对３Ｇ、ＬＴＥ及

４Ｇ等技术名词的界定进行区分。

目前争论的焦点主要在于 ＬＴＥ及 ＷｉＭＡＸ等新一代移动通信技术究竟属于

３Ｇ还是４Ｇ技术。从核心技术来看，通常所称的３Ｇ技术主要采用 ＣＤＭＡ（Ｃｏｄｅ

ＤｉｖｉｓｉｏｎＭｕｌｔｉｐｌｅＡｃｃｅｓｓ，码分多址）多址技术，而业界对新一代移动通信核心技
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术的界定则主要是指采用 ＯＦＤＭ （ＯｒｔｈｏｇｏｎａｌＦｒｅｑｕｅｎｃｙＤｉｖｉｓｉｏｎＭｕｌｔｉｐｌｅｘｉｎｇ，正

交频分复用）调制技术的ＯＦＤＭＡ多址技术，可见３Ｇ和４Ｇ技术最大的区别在于

采用的核心技术已经完全不同，因此从这个角度来看ＬＴＥ和ＷｉＭＡＸ（Ｗｏｒｌｄｗｉｄｅ

ＩｎｔｅｒｏｐｅｒａｂｉｌｉｔｙｆｏｒＭｉｃｒｏｗａｖｅＡｃｃｅｓｓ，全球微波接入互通）及其后续演进技术

ＬＴＥＡｄｖａｎｃｅｄ和８０２１６ｍ等技术均可以视为４Ｇ；不过从标准的角度来看，ＩＴＵ

对ＩＭＴ２０００（３Ｇ）系列标准和ＩＭＴＡｄｖａｎｃｅｄ（４Ｇ）系列标准的区别并不以核心

技术为参考，而是通过能否满足一定的技术要求来区分 （见表１），ＩＴＵ在 ＩＭＴ

２０００标准中要求，３Ｇ技术必须满足传输速率在移动状态 １４４ｋｂｐｓ、步行状态

３８４ｋｂｐｓ、室内 ２Ｍｂｐｓ，而 ＩＴＵ正在制定的 ＩＭＴＡｄｖａｎｃｅｄ标准中要求在使用

１００Ｍ信道带宽时，频谱利用率达到１５ｂｐｓ／Ｈｚ，理论传输速率达到１５Ｇｂｐｓ。目

前ＬＴＥ、ＷｉＭＡＸ（８０２１６ｅ）均未达到ＩＭＴＡｄｖａｎｃｅｄ标准的要求，因此仍隶属于

ＩＭＴ２０００系列标准，而ＬＴＥＡｄｖａｎｃｅｄ和８０２１６ｍ标准则已经成为 ＩＭＴＡｄｖａｎｃｅｄ

系列标准，是真正意义上的４Ｇ标准。

表１　１Ｇ～４Ｇ移动通信技术界定

移动通信技术 技术要求及界定 主要技术

１Ｇ
没有明确技术要求

模拟通信技术
ＡＭＰＳ、ＴＡＣＳ等

２Ｇ
没有明确技术要求

数字通信技术

ＧＳＭ、ＣＤＭＡ／ＣＤＭＡ２０００ １Ｘ、ＴＤＭＡ、
ＰＤＣ等

３Ｇ
ＩＴＵ在 ＩＭＴ２０００标准中要求，３Ｇ技术必须
满足以下传输速率：移动状态１４４ｋｂｐｓ；步行
状态３８４ｋｂｐｓ；室内２Ｍｂｐｓ

ＷＣＤＭＡ、ＨＳＰＡ、ＨＳＰＡ＋、ＬＴＥ；
ＴＤＳＣＤＭＡ、ＴＤＨＳＰＡ等；
ＣＤＭＡ２０００ＥＶＤＯＲｅｖ０／Ａ／Ｂ；
移动ＷｉＭＡＸ（８０２１６ｅ）

４Ｇ
ＩＴＵ正在制定的 ＩＭＴＡｄｖａｎｃｅｄ标准中要求：
在使用１００Ｍ信道带宽时，频谱利用率达到
１５ｂｐｓ／Ｈｚ，理论传输速率达到１５Ｇｂｐｓ

ＬＴＥＦＤＤ／ＴＤＤＡｄｖａｎｃｅｄ、８０２１６ｍ等技
术正努力达到这一要求

　　资料来源：通信信息研究所。

业界对４Ｇ的理解仍然没有统一，如果以核心技术区分ＬＴＥ、ＷｉＭＡＸ以及其

后续演进技术可以视为４Ｇ，而从标准的演进及区分来看，ＬＴＥ及ＷｉＭＡＸ仅属于

３Ｇ技术范畴，其未来的演进技术 ＬＴＥＡｄｖａｎｃｅｄ和８０２１６ｍ属于 ＩＭＴＡｄｖａｎｃｅｄ

（４Ｇ）标准。本文将按照ＩＴＵ的定义对３Ｇ、ＬＴＥ以及４Ｇ进行区分。不过从市场
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角度而言，ＬＴＥ由于在技术性能方面的大幅度提升，已经将移动宽带的发展推向

了一个新的高度，从这个层面来说，我们可以认为ＬＴＥ开启了４Ｇ时代。

（二）４Ｇ标准进展

２００８年２月，ＩＴＵＲＷＰ５Ｄ正式发出了征集 ＩＭＴＡｄｖａｎｃｅｄ候选技术的通函。

经过两年的准备时间，ＩＴＵＲＷＰ５Ｄ在其第六次会议上 （２００９年１０月）共征集

到六种候选技术方案，它们分别来自两个国际标准化组织和三个国家。这六种技

术方案可以分成两类：基于３ＧＰＰ的技术方案和基于ＩＥＥＥ的技术方案。

１３ＧＰＰ的技术方案

“ＬＴＥＲｅｌｅａｓｅ１０＆Ｂｅｙｏｎｄ（ＬＴＥＡｄｖａｎｃｅｄ）”，该方案包括ＦＤＤ和ＴＤＤ两种

模式。由于３ＧＰＰ不是ＩＴＵ的成员，该技术方案由３ＧＰＰ所属３７个成员单位联合

提交，包括我国三大运营商和四个主要厂商。３ＧＰＰ所属标准化组织 （中国、美

国、欧洲、韩国和日本）以文稿的形式表态支持该技术方案。韩国政府也以文

稿的形式支持。最终该技术方案由中国、３ＧＰＰ和日本分别向ＩＴＵ提交。

２ＩＥＥＥ的技术方案

该方案同样包括ＦＤＤ和ＴＤＤ两种模式。ＢＴ、ＫＤＤＩ、Ｓｐｒｉｎｔ、诺基亚、阿尔卡特

朗讯等５１家企业、日本标准化组织和韩国政府以文稿的形式表态支持该技术方案，

我国企业没有参加。最终该技术方案由ＩＥＥＥ、韩国和日本分别向ＩＴＵ提交。

经过１４个外部评估组织对各候选技术的全面评估，最终得出两种候选技术

方案完全满足ＩＭＴＡｄｖａｎｃｅｄ技术需求。２０１２年１月国际电信联盟无线通信全会，

ＬＴＥＡｄｖａｎｃｅｄ技术和８０２１６ｍ技术被确定为最终 ＩＭＴＡｄｖａｎｃｅｄ国际无线通信标

准。我国主导发展的ＴＤＬＴＥＡｄｖａｎｃｅｄ技术通过了所有国际评估组织的评估，作

为ＬＴＥＡｄｖａｎｃｅｄ的一部分，被确定为ＩＭＴＡｄｖａｎｃｅｄ国际无线通信标准。

二　ＬＴＥ及４Ｇ的产业发展与商用

（一）全球ＬＴＥ商用进展

１２０１１年全球ＬＴＥ加快部署，整体处于发展初期

２０１１年全球 ＬＴＥ网络建设进展快速，根据工信部电信研究院统计，截至
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２０１１年底，有５２个 ＬＴＥ网络已经实现商用 （包括３个预商用） （见图１）。但

ＬＴＥ市场的整体发展仍处于建设初期，ＬＴＥ商用网络仍停留在小范围的热点部署

阶段，除美国等少数国家之外，大范围覆盖的ＬＴＥ网络还没有形成。

图１　ＬＴＥ商用网络

资料来源：工信部电信研究院。

在目前已经推出的商用网络中，绝大多数是基于 ＬＴＥＦＤＤ技术的网络，而

基于ＴＤＬＴＥ技术的网络也逐步开始陆续商用，根据工信部电信研究院统计，截

至２０１１年底共有３个ＴＤＬＴＥ网络实现商用，全球试验网数达到３２个。

２２０１４年ＬＴＥ有望开始快速增长

ＬＴＥ终端芯片和语音方案对ＬＴＥ用户的发展有很大影响，预计２０１４年左右

ＬＴＥ市场才有望开始快速增长。由于支持２Ｇ／３Ｇ／ＬＴＥ的终端设计复杂、成本高，

２０１１年上半年以前，ＬＴＥ终端以数据卡为主，从２０１１年下半年开始，ＬＴＥ智能

手机才开始逐渐增多，但因为ＬＴＥ是基于全 ＩＰ的新一代通信技术，对传统电路

域业务如话音、短信业务的支持不足，因此目前 ＬＴＥ商用网络只能支持数据业

务，尚无法支持语音业务。预计，２０１３年下半年开始，随着智能手机芯片价格

的下降以及ＬＴＥ语音方案的逐渐成熟，ＬＴＥ终端价格降至普及价位。在终端芯

片和语音方案逐渐成熟后，ＬＴＥ有望在２０１４年开始快速增长，根据工信部电信

研究院预测，２０１４年新增ＬＴＥ用户接近１亿户，２０１５年和２０１６年的新增用户分

别在１３亿户和１８亿户左右。但在总移动用户中占比仍较小，预计２０１６年ＬＴＥ

用户占比将有望突破６％。ＴＤＬＴＥ的整体发展比 ＬＴＥＦＤＤ落后，预计，２０１６年

ＴＤＬＴＥ用户将达到１５亿户左右，在整个ＬＴＥ用户中占３０％左右，详见图２。
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图２　２０１１～２０１６年全球ＬＴＥ用户预测

资料来源：工业和信息化部电信研究院。

（二）我国ＴＤＬＴＥ发展

ＴＤＬＴＥ和ＬＴＥＦＤＤ属于相同的技术体系，分别针对 ＴＤＤ和 ＦＤＤ不同的双

工方式进行优化，技术差异主要集中在物理层，ＴＤＬＴＥ独有的技术包括无线帧

结构、ＴＤＤ双工方式相关的处理过程和特色技术智能天线的设计。目前两种技

术在产业阵营上的重合度比较大，全球主要的设备厂商都同时开发 ＴＤＬＴＥ和

ＬＴＥＦＤＤ产品。

作为我国具有自主知识产权的新一代移动宽带蜂窝技术，ＴＤＬＴＥ的国际化

之路发展顺利，根据 ＧＴＩ（ＴＤＬＴＥ全球发展倡议组织）统计，截至 ２０１１年 ２

月，全球有３３个 ＴＤＬＴＥ试验网络，６个公布的商用合同，３个已经商用的网

络：Ｍｏｂｉｌｙ是沙特运营ＷＣＤＭＡ以及ＷｉＭＡＸ无线宽带网络的运营商，目前有２０

万ＷｉＭＡＸ用户，自２０１１年９月１４日开始在６个城市商用ＴＤＬＴＥ；沙特电信也

是一家运营３ＧＷＣＤＭＡ以及ＷｉＭＡＸ无线宽带网络的运营商，２０１１年９月１４日

商用ＴＤＬＴＥ；软银是日本第三大运营商，其 ＷＣＤＭＡ用户数约 ２８００万，在

２６ＧＨｚ拥有３０ＭＨｚ频率资源，该公司２０１２年２月在东京、大阪、福冈３个城市

开始ＴＤＬＴＥ商用。

从２００９年开始，在工信部的领导下，由工信部电信研究院和中国移动牵头，

业界进行ＴＤＬＴＥ系统和芯片研发的主要企业参加，成立了旨在推进 ＴＤＬＴＥ产

业化的ＴＤＬＴＥ工作组，组织展开进行 ＴＤＬＴＥ技术试验，以测试为手段，进行
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有效的产业组织和协调，促进产业链各环节加快完善。根据工信部电信研究院统

计，截至２０１１年底已经有１１家系统设备厂家和１０家终端芯片厂家参与技术试

验工作，取得了良好的进展。

２０１１年１１月底ＴＤＬＴＥ规模试验第一阶段已经完成，并进入第二阶段。在

第一阶段的规模试验中。在广州、深圳、厦门、杭州、南京和上海六个城市，共

建设近１０００个基站，其中５家系统和３家芯片终端完成了第一阶段测试，试验

结果显示大部分 ＴＤＬＴＥ系统的功能完善、性能良好、稳定性较好，接近 ＬＴＥ

ＦＤＤ商用设备同等水平；部分ＴＤＬＴＥ单模芯片功能完整、性能较好，可长时间

稳定地在网工作；部分领先厂商的规模网络关键指标、吞吐量、多用户容量等主

要指标达到规范要求，具备同频组网能力；智能天线与ＭＩＭＯ结合等关键技术的

性能得到较充分的验证。第二阶段的规模试验的测试工作已经于２０１２年１月开

始，试验目的主要是实现和验证Ｒ９性能、实现祖冲之加密算法以及推动多模终

端和芯片研发。

与此同时，中国移动正在筹备 ＴＤＬＴＥ扩大规模试验，为商用做好准备。

２０１２年２月２８日中国移动总裁李跃出席２０１２年世界移动通信大会时透露，中国

移动２０１２年将扩大ＴＤＬＴＥ规模试验网的建设，在原有六个城市的基础上新增

北京、天津、青岛三个试验城市，使ＴＤＬＴＥ规模试验扩增至九个城市，试验城

市新建超过２万个ＴＤＬＴＥ基站。

在２０１２年世界移动通信大会期间，ＧＴＩ展示了约３５款各类 ＴＤＬＴＥ最新终

端和创新业务应用，以及多款 ＴＤＬＴＥ／ＬＴＥＦＤＤ／３Ｇ／２Ｇ多模芯片。按照 ＧＴＩ制

订的三年规模部署计划，到２０１４年，全球将建成超过５０万个 ＴＤＬＴＥ基站，覆

盖超过２０亿人口。根据工信部电信研究院信息所预测，到２０１５年全球 ＴＤＬＴＥ

用户将达到７５００万，占整个ＬＴＥ市场的２５％左右。

（三）未来４Ｇ技术的发展与商用

４Ｇ技术的标准已经完成并确立，但其商用仍停留在试验阶段。全球已经有

部分运营商或组织展开对 ＬＴＥＡｄｖａｎｃｅｄ的相关试验，如 ＮＴＴＤｏＣｏＭｏ已经在实

验室中进行相关测试，并得到１Ｇｂｐｓ的下行传输速率和２００Ｍｂｐｓ下行传输速率的

试验结果，并于２０１１年１月宣布获得了ＬＴＥＡｄｖａｎｃｅｄ外场试验的许可，计划逐

步展开外场试验。乐观估计ＬＴＥＡｄｖａｎｃｅｄ系统的商用在２０１５年左右，但其商用
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进程将取决于ＬＴＥ的商用进展情况。８０２１６ｍ（即ＷｉＭＡＸ２）尽管也成为ＩＴＵ的

４Ｇ标准，但从产业支持力度来看，远远弱于 ＬＴＥＡｄｖａｎｃｅｄ产业，尽管 ＷｉＭＡＸ

论坛仍在就ＷｉＭＡＸ２进行共同测试、网络互用性前期测试、互操作性检测等工

作，为ＷｉＭＡＸ２认证做准备，但目前仅有ＵＱ等极少数ＷｉＭＡＸ运营商宣布采用

该技术，因此商用前景并不乐观。

三　４Ｇ时代频谱资源及分配

（一）全球频率资源发展趋势

随着移动互联网的迅猛发展，用户对于移动数据业务的需求激增，因此近年

来移动蜂窝网络的数据流量呈爆炸式增长，根据思科统计２０１１年全球移动数据

流量相比２０１０年增长了１３３％，预计到２０１６年，移动数据流量将较现今规模增

长１８倍以上。移动网络向ＬＴＥ的演进和升级远远无法满足这种需求，扩展移动

宽带业务的无线频率资源成为当务之急。

在这一背景下，世界各国纷纷规划新的频率资源分配给移动宽带业务，甚至

将其纳入国家宽带发展战略，例如美国ＦＣＣ于２０１０年１０月发布了一份技术报告

“ＭｏｂｉｌｅＢｒｏａｄｂａｎｄ：ｔｈｅＢｅｎｅｆｉｔｓｏｆＡｄｄｉｔｉｏｎａｌＳｐｅｃｔｒｕｍ”，用于说明近期在现有分

配频率情况下移动数据业务需求将超过网络承载容量，到２０１４年将有３００ＭＨｚ

的频率缺口，为此奥巴马政府在其国家宽带计划中专门针对频谱资源提出：未来

１０年内新增５００ＭＨｚ的频谱用于宽带接入，其中３００ＭＨｚ在五年内提供给移动通

信使用。

世界各国政府正在进入为ＬＴＥ及未来４Ｇ技术分配频率资源的高峰期，根据

工信部电信研究院通信信息所统计，截至２０１２年１月底，全球累计有４３个国家

发放了ＬＴＥ许可证 １３４张。这些频率资源主要分布在 ７００、８００、１８００、２３００、

２６００ＭＨｚ频段。

除了寻找新的频段，重新利用原有频率资源也成为新的趋势。随着广播及移

动业务的技术升级和更新，一些频率逐渐被释放出来，如数字红利频率和原有

２Ｇ移动业务的频率。“数字红利”频谱是指模拟电视转换成数字电视后所空出

频段。在频谱资源缺乏的今天，能有如此多的可用频谱被投放市场，对各种新技
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术来说具有很大的吸引力，其中７９０ＭＨｚ～８６２ＭＨｚ频段具有很大的潜力，能够

提供良好的大面积覆盖，分配一些数字红利将对增加移动宽带互联网普及率有重

大的积极的经济影响。美国已经从７００ＭＨｚ频段中拿出８８ＭＨｚ用于移动宽带业

务的发展，并且将逐步扩大到１２０ＭＨｚ。２０１１年１１月，欧盟委员会达成初步协

议，要求成员国在２０１３年１月之前向移动通信释放８００ＭＨｚ“数字红利”频率用

于移动宽带业务。

（二）我国４Ｇ频谱需求预测

我国移动互联网处于高速发展阶段，未来对频谱资源的需求将日益迫切。根

据工信部电信研究院测算①，２０１５年移动数据业务量将是２０１０年业务量的３８

倍。未来１０年中国的移动数据业务将以超过９０％的年均增长率发展，２０２０年移

动数据业务量将是２０１０年业务量的１０００倍左右，快速增长的移动数据业务将耗

尽已分配的频率资源。按照上述需求测算，我国到２０１５年移动通信频率总需求

接近１０００ＭＨｚ，目前已划分用于 ＩＭＴ系统的频率共５４７ＭＨｚ。如果不新分配频

段，我国将在２０１５年左右出现４２０ＭＨｚ的频率缺口。

我国还没有为ＬＴＥ及未来４Ｇ技术规划出明确的频率资源，但为了支持 ＴＤ

ＬＴＥ的发展，２０１０年９月２日，工信部正式发布了 《关于２６吉赫兹频段时分双

工方式国际移动通信系统频率规划事宜的通知》 （工信部无 〔２０１０〕４２８号），

文件中确定了２５７ＧＨｚ～２６２ＧＨｚ频段用于 ＴＤＤ方式的移动通信系统，已经被

用于ＴＤＬＴＥ的试验频段。

未来，２３００ＭＨｚ～２４００ＭＨｚ频段、２Ｇ核心频段中尚未使用的频段和

２５００ＭＨｚ～２６９０ＭＨｚ中没有释放的频率资源均可以作为未来ＬＴＥ及４Ｇ发展的重

要频段；６９８ＭＨｚ～８０６ＭＨｚ（数字红利频段）现阶段仍用于广播业务，广电部门

在２０１５年广播电视网络完成模拟转数字之前无法释放该频段，但这段频段对于

发展移动宽带业务来说属于黄金频段。我国频率管理机构和科研单位都在开展频

率需求研究，制定我国未来５～１０年的中长期频率规划，建议尽早制定 ＬＴＥ及

４Ｇ技术的频率规划，为我国移动宽带发展铺平道路。
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① 工信部电信研究院：《２０１２年ＩＣＴ深度观察———３Ｇ及宽带无线领域》人民邮电出版社，２０１２。
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摘　要：云计算的概念是由 Ｇｏｏｇｌｅ在２００６年提出的，是分布式计算、

并行计算和网格计算的发展。移动云计算给运营商带来新的机遇，同时对互

联网产业链产生了巨大的影响。移动云计算的到来，丰富了移动互联网的应

用，方便了人们的工作和生活。移动云计算目前发展势头迅猛，但是缺乏统

一的标准，仍然面临着安全、服务质量、用户消费习惯等挑战。

关键词：移动互联网　云计算

一　２０１１年中国移动互联网云计算发展概况

（一）云计算与移动云计算

云计算 （ＣｌｏｕｄＣｏｍｐｕｔｉｎｇ）① 是一种基于互联网的计算方式，通过云，使得

共享的软硬件资源和信息可以按需提供给其他计算机和设备。其旨在通过网络把

多个成本相对较低的计算实体整合成一个具有强大计算能力的完美系统，并把这

个强大的计算能力分布到终端用户手中。通常，狭义云计算②是指计算机基础设

施的一种交付和使用模式，通过网络以按需、易扩展的方式获得所需的资源

（硬件、平台、软件）。广义云计算③是指服务的交付和使用模式，是通过以按
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①

②

③

赵方，博士，北京邮电大学副教授，计算机科学与技术专业硕士研究生导师。主要研究方向：

物联网关键技术、智能感知技术、移动互联网、无线传感器网络、ＲＦＩＤ中间件、下一代网络
协议等；王凤，硕士。主要研究方向：移动互联网、云计算等。

ｈｔｔｐ：／／ｚｈｗｉｋｉｐｅｄｉａｏｒｇ／ｗｉｋｉ／云端运算。
ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｃｌｏｕｄｃｏｍｐｕｔｉｎｇ－ｃｈｉｎａｃｎ／Ａｒｔｉｃｌｅ／ｃｌｏｕｄｃｏｍｐｕｔｉｎｇ／２０１００８／６７４ｈｔｍｌ．
ｈｔｔｐ：／／ｚｈｗｉｋｉｐｅｄｉａｏｒｇ／ｗｉｋｉ／云端运算。
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需、易扩展的方式获得所需的服务。

云计算发展到今天，也经历了长期的过程①：１９５９年 ＣｈｒｉｓｔｏｐｈｅｒＳｔｒａｃｈｅｙ发

表的虚拟化论文为今天的云计算基础架构奠定了基石；１９８４年Ｓｕｎ公司联合创始

人ＪｏｈｎＧａｇｅ提出的 “网络就是计算机”，描述了未来云计算的新世界；１９９６年起

步的网格计算为云计算提供技术储备。２００４年后，Ｇｏｏｇｌｅ、Ａｍａｚｏｎ、微软、ＩＢＭ等

国际ＩＴ公司先后推出自己的云平台，开启了虚拟化、云存储、云服务的新纪元。

移动云计算是指云计算在移动互联网中的应用，是指通过移动网络以按需、

易扩展的方式获得所需的基础设施、平台、软件 （或应用）等的一种 ＩＴ资源或

（信息）服务的交付与使用模式。移动互联网智能终端由于受到体积限制，处理

能力比较差。云计算的出现给移动互联网带来了新的活力，它将彻底改变互联网

产业格局。我们即将步入 “云移动”时代，将迎来云计算的发展高潮。

（二）我国移动云计算发展概况

２０１１年，我国手机上网人数已经超过３亿人，据艾瑞咨询集团预测，在未

来的几年，移动智能设备上网人数将超过普通ＰＣ和台式机，移动互联网市场广

阔，发展潜力巨大，国内外ＩＴ企业争相推出了移动云计算服务。目前各大企业

推出的移动云服务中 （见表１），基于云存储、云备份的数据同步应用发展已趋

于成熟，其他如移动搜索、手机地图等移动云应用还处在发展之中。

表１　各企业的移动云服务

开发商 移动云技术 实现功能

ＲＩＭ ＰｕｓｈＭａｉｌ 远程同步邮件

Ｇｏｏｇｌｅ
!

移动搜索

!

手机地图

!

Ｇｏｏｇｌｅ街景
随时随地的地图服务

苹　　果 “ｉＣｌｏｕｄ”服务 云存储、数据同步

阿里巴巴 阿里云系统 云存储、同步管理手机数据

华　　为
!

“ｃｌｏｕｄ＋”云服务
!

ｖｉｓｉｏｎ云手机
远程管理、无线推送、存储备份

酷　　派 “酷云”服务 数据同步、文件存储
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① ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗｓｅａｒｃｈｃｌｏｕｄｃｏｍｐｕｔｉｎｇｃｏｍｃｎ／ｓｈｏｗｃｏｎｔｅｎｔ＿３４２１２ｈｔｍ．
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早在１９９９年，加拿大ＲＩＭ公司的ＰｕｓｈＭａｉｌ服务就为用户提供了通过黑莓移

动终端远程同步邮件、日历并查看附件和地址簿等移动云服务；作为云计算的先

行者，Ｇｏｏｇｌｅ从２００７年开始相继推出 Ｇｏｏｇｌｅ街景、移动搜索和手机地图等基于

云计算的服务，丰富了移动互联网的应用；２０１１年苹果公司推出的ｉＣｌｏｕｄ服务，

为用户提供移动云存储和数据同步服务，用户可以在线将自己的邮件、照片、日

历、联系人等信息保存到云里，并与各类ｉＯＳ设备实现同步；同年，阿里巴巴旗

下阿里云计算公司推出了基于云计算技术的阿里云 ＯＳ操作系统，阿里云 ＯＳ融

数据存储、云计算服务、云操作系统于一体，用户可以直接访问云端，利用云空

间同步和管理手机数据，使用云应用获取互联网服务；同年，华为也推出了

“ｃｌｏｕｄ＋”云服务和首款云手机 Ｖｉｓｉｏｎ，实现了远程管理、无线推送、存储备份

等功能；作为国内领先的智能手机厂商，酷派也发布了 “酷云”计划，实现了

数据同步、文件存储、个人信息安全、协同和设备安全等功能，构建了国内首家

手机 “云计算”服务平台。

２００９年，电信运营商也开始把目光投向移动云计算，并尝试提供初步的移

动云计算服务。现在中国电信提出了 “ｅ云”，中国移动提出了 “大云”，中国

联通提出了 “沃云”。

（１）电信 “ｅ云”。

２００９年，中国电信与ＥＭＣ合作推出面向家庭和个人用户的云服务平台———

“ｅ云”。它可以按照用户的设定，自动利用电脑空闲时间，将信息备份存储到

“云”里。如果遇到电脑破坏、数据破坏、误删除、在家办公、远程办公等情况

时，用户可以在能访问互联网的任何地方、恢复任一个时间点的数据。 “ｅ云”

为用户提供了方便的云存储、云备份的移动云服务。

（２）移动 “大云”。

２００９年中国移动的云计算平台项目——— “大云”① 启动，２０１０年正式推出

了１０版本。“大云”平台的目标不仅是满足中国移动内部对高性能计算的需

求，更关注的是可以利用相关技术来建立一个互联网的服务平台，通过建立云服

务，向公众提供商用服务。以此为基础，中国移动将逐步展开云计算的商业化步

伐。

３２３

① 豆瑞星：《电信运营商的云计算之殇》，《互联网周刊》２０１０年６月２０日。
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（３）联通 “沃云”。

２０１２年初中国联通推出了云同步和云备份应用平台——— “沃云”，利用云计

算技术实现用户在多个设备之间便捷的资料同步和协作。“沃云”是为满足用户

信息、文件跨平台跨终端分享和同步需求的信息聚合业务，具有面向短信、通讯

录、日历、便签、文件、相册、音乐、视频等文件的同步、备份和分享的功能。

二　中国移动互联网云计算发展的意义及影响

（一）移动云计算给三大运营商带来的机遇

云计算的价值一方面体现在通过资源共享和规模经济降低成本，另一方面就

是通过各合作伙伴在 “云”中的协同创新提升商业价值。云计算是一个价值创

造和商业创新的新环境，云计算应用在移动互联网领域，将给电信运营商带来以

下多方面的机遇。

（１）构建运营商内部 “私有云”①。② 通过私有云建设，利用虚拟化和分布

式运算技术整合计算资源，提高资源利用率，降低ＩＴ投资和运行成本。

（２）提供网络服务。由于移动云计算是基于移动网络的服务，依赖于网络

资源，其发展将对网络资源产生更大的需求，而且随着移动云服务应用越来越

广泛，音视频等服务应用对网络带宽要求更高，为运营商带来网络服务的新

机遇。

（３）提供 “公有云”③ 服务。电信运营商拥有大型数据中心、服务器资源和

网络带宽资源，这是开展云计算服务的两大基础，也是主要优势。电信运营商可

以结合现有的ＩＤＣ业务或者联合战略合作伙伴，在硬件基础设施、ＩａａＳ、ＰａａＳ、

ＳａａＳ等多方面提供云服务。现在中国电信推出的 “ｅ云”和中国联通推出的

４２３

①

②

③

私有云 （ＰｒｉｖａｔｅＣｌｏｕｄｓ）是为一个客户单独使用而构建的，因而提供对数据、安全性和服务质
量的最有效控制。该公司拥有基础设施，并可以控制在此基础设施上部署应用程序的方式。

私有云可部署在企业数据中心的防火墙内，也可以将它们部署在一个安全的主机托管场所。

孙少陵：《云计算变革下电信运营商的机遇及中国移动云计算的机遇》，《移动通信》２０１０年
第１１期。
公有云 （ＰｕｂｌｉｃＣｌｏｕｄｓ）是第三方提供商通过自己的基础设施为用户提供的能够使用的云，公
有云一般可通过Ｉｎｔｅｒｎｅｔ使用，可能是免费或成本低廉的。
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“沃云”都是公有云服务，致力于为广大用户提供可靠的移动云服务。

（４）开放通信等 ＡＰＩ接口。由于运营商掌握了移动通信的全部资源，在移

动互联网的发展过程中发挥着不可小觑的作用。为了大力推广移动云服务，增强

自身竞争实力，可推行开放式的合作尝试，开放通信等ＡＰＩ接口，满足移动互联

网应用的新需求。

电信运营商应充分发挥互联网接入以及数据中心领域的优势，结合移动云计

算服务，实施战略合作，加速向移动互联网转型。

（二）移动云计算对产业链的影响

移动云计算技术突破了移动终端设备的资源瓶颈，促进了移动互联网产业的

发展，移动云计算产业涉及智能移动终端厂商、操作系统提供商、网络运营商和

软件提供商。

移动终端包括智能手机、平板电脑等电子设备，据艾媒咨询 （ｉｉＭｅｄｉａ

Ｒｅｓｅａｒｃｈ）数据显示，２０１１年中国智能手机终端用户数为２２３亿户①，平板电脑

出货量过千万台，预计未来智能移动终端持有率还将会大幅度提高，市场规模进

一步扩大。在智能手机市场上，苹果、三星、ＨＴＣ占据大部分的市场份额，联

想、酷派、中兴、华为等国内厂商与运营商联手推出的千元智能机也占据了一席

之地，小米科技公司推出的小米手机因其性价比高和成功的营销模式也受到广大

用户的青睐。移动云计算丰富了移动互联网的应用，智能移动终端承载了移动云

应用。在移动云应用呈爆炸式增长的情况下，用户对终端的需求日益增大，智能

终端厂商竞争将日趋激烈。

操作系统是移动终端软件平台体系的核心，搭载在移动终端上的软件必须与

其操作系统相适应。目前智能终端操作系统中，闭源操作系统包括有苹果的

ｉＯＳ、黑莓、ＷｉｎｄｏｗｓＭｏｂｉｌｅ和ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ７等，开源系统主要是 Ｇｏｏｇｌｅ推出

的Ａｎｄｒｏｉｄ，诺基亚的Ｓｙｍｂｉａｎ也正在尝试转向开源化。截至２０１１年底，Ａｎｄｒｏｉｄ

和ｉＯＳ的市场份额不断扩大，黑莓、Ｓｙｍｂｉａｎ和 ＷｉｎｄｏｗｓＭｏｂｉｌｅ的市场占有率不

断萎缩，作为ＷｉｎｄｏｗｓＭｏｂｉｌｅ的继任者，ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ７也处于缓慢增长中。终

５２３

① 编者注：据中国互联网络信息中心 （ＣＮＮＩＣ）数据统计显示，截至２０１１年１２月，中国智能手
机用户１７７亿。
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端的功能是否强大、移动云应用的用户体验是否出色很大意义上取决于操作系

统。如何提高操作系统的性能，吸引云服务提供商开发出相适应的云服务平台，

吸引软件开发者在其操作系统上开发出优秀的移动云应用将是操作系统提供商制

胜的关键。

在移动互联网时代，运营商通过部署移动网络，为用户提供了数据流量业

务。同时运营商借助掌握的大量资源部署云服务，正在积极向移动互联网

转型。

云计算的加入丰富了移动应用，扩大了移动应用的使用范围，促进了移动应

用的新发展。现有电子应用商店的推出改变了传统的软件应用的商务模式，使得

软件应用市场更加开放化，加剧了应用开发商的竞争，很可能引起新一轮互联网

企业的洗牌。

（三）移动云计算改变人们的生活

每一项新技术的应用都会使人类的生活变得更加方便，尤其在 “云”时代，

移动云计算技术在生活中的应用越来越广泛，改变了人们的生活。

（１）移动办公。

自从云计算技术出现以后，办公室的概念已经很模糊了。谷歌的 Ａｐｐｓ、微

软的ＳｈａｒｅＰｏｉｎｔ等云办公平台的推出，使得用户可以在任何一个有互联网的地方

同步完成办公。即使同事之间的团队协作也可以通过上述云服务来实现。虚拟办

公软件的出现，让用户可以通过移动智能设备远程访问办公室的电脑，实现远程

办公，极大地方便了人们的工作和生活。

（２）移动云存储。

在日常生活中，个人数据的重要性越来越突出，云计算的出现打破了使用传

统硬件设备进行存储的格局。用户通过云存储就可以在任何有网络的地方更方便

快捷地获取自己的数据。苹果在 ｉＯＳ５系统中推出的 ｉＣｌｏｕｄ和酷派推出的 “酷

云”等就是基于云计算的存储和同步服务。

（３）移动云应用。

目前诸如健身、减肥、保健、健康监护、理财等在智能移动终端 （ｉＰｈｏｎｅ

等）的应用日益增多。正是云计算的出现带来了这一切，所有用户的庞大数据

都可以在 “云”里完成，然后将结果直接呈现给用户。作为移动互联网中的亮

６２３
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点，ＬＢＳ（ＬｏｃａｔｉｏｎＢａｓｅｄＳｅｒｖｉｃｅ，基于位置的服务）正是借助于云计算，解决了

移动社区中海量数据存储等问题，为用户提供了一个广阔的社交空间。

（４）移动支付。

移动云计算技术应用于电子商务，为电子商务的发展提供了全新的技术基础

和服务模式，用户通过移动终端就可以购买商品或者服务。云计算技术将电子商

务的信息处理、信息服务、信息交流、信息存储等分散成小的 “云”单元，利

用网络上的服务器来完成电子商务的各种活动，满足了移动电子商务对运算能

力、信息传递能力和信息安全能力的高要求，同时降低了对移动终端设备的要

求，促进了电子商务的发展。中国移动推出的手机钱包业务就是其中的典型应

用，用户开通其业务后，便可使用手机钱包在中国移动合作的商场、超市、便利

店、餐馆、公交车等场所刷卡消费。

（５）移动搜索。

目前利用手机上网的用户越来越多，移动搜索日益成为人们获取信息的方式

之一。云计算给移动搜索带来了海量数据处理的解决方案，使得移动搜索可将互

联网服务与移动终端深度融合，实现了将桌面搜索结果 “直达”移动智能终端

的搜索服务。Ｇｏｏｇｌｅ推出了一系列移动搜索应用，如社交服务项目Ｇｏｏｇｌｅ＋，以

及个性化搜索功能 “搜索加上你的世界”等等，其结果更基于搜索位置、搜索

偏好以及个人社交网络信息，进一步实现了搜索的个性化。

三　移动云计算未来发展趋势预测

１移动云计算技术挑战

虽然目前国内外移动云计算的发展如火如荼，但由于技术发展上仍存在瓶

颈，其发展仍然面临着以下挑战。

（１）标准化与开放性。

目前云计算缺乏统一的标准，各个云计算厂商和服务商所提供的服务都是独

立的，云计算还没有出台一个统一开放的标准和接口，不同云之间缺乏互操作

性，用户无法将自己的数据和应用程序从一个云计算服务厂商无缝迁移到另一个

厂商。为了使云计算得到真正的大规模推广和应用，还需制定相应的标准，建立

统一开放的标准接口。

７２３
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（２）安全。

云计算在技术上仍不成熟完善，安全问题是云计算存在的主要问题之一①。

随着越来越多的用户将数据转移到云端，储存这些资料的 “云”成了黑客攻击

的新对象，对云安全构成了很大的威胁。而且由于移动网络的不可靠性，数据在

网络传输中也存着被截取、破译的可能。随着移动云计算服务的进一步普及，其

安全问题也将日益凸显。

（３）服务质量。

移动云计算服务依赖移动网络，通过移动网络为用户提供服务，目前网速低

且不稳定，导致云应用的性能不高，而且移动云计算通过远程网络访问的应用模

式具有不可靠性。Ａｍａｚｏｎ的 Ｓ３服务和 Ｇｏｏｇｌｅ的云服务均出现过服务中断的情

况，现有网络环境下，云计算的服务质量难以保证，也是不得不考虑的现实问题

之一。

２移动云计算应用的挑战

移动云计算的发展改变了传统的产业链，同时也带来了全新的商业模式。云

计算应用将面临以下挑战。

（１）用户消费习惯的挑战。

长期以来，消费者习惯免费使用各种网络资源，只要支付必要的上网费用，

就可以获得大量的信息资源。现在出现的苹果的 ＡＰＰＳｔｏｒｅ和 Ｇｏｏｇｌｅ的 Ａｎｄｒｏｉｄ

官方应用商店等新的商务模式，需要用户付费使用各种软件、享受各种服务，这

无疑是对以往用户的消费习惯的一个巨大挑战。

（２）移动支付体系的不完善。

作为移动云计算的主要应用之一，移动支付已逐渐成为电子商务的发展趋

势，但支持其业务模式的操作模式、信用体系、支付体系等运作细节还不完善，

其安全性还有待提高。另外移动支付刚刚起步，各大银行、各大商城、各大支付

平台及其运营商的手机支付标准还未统一。

３移动云计算的展望

未来几年，移动互联网借助云计算的东风发展势头仍会很强劲。虽然移动云

计算的发展面临着以上问题和挑战，但是其发展不会因此而停滞。作为一种新兴

８２３

① 房秉毅、张云勇、徐雷：《移动互联网环境下云计算安全浅析》，《移动通信》２０１１年第９期。
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的商业计算模式，移动云计算突破了终端硬件限制，具有便捷的数据存取、降低

成本、按需服务等特征，使得其发展如火如荼，受到众多厂商企业的青睐，将进

一步推动移动互联网的发展。

移动云计算的研究浪潮引发了新的技术热点———虚拟化，虚拟化技术提供了

一个简化管理、优化资源的解决方案，节约了硬件成本。虚拟化的到来使得传统

的硬件设备制造商面临着危机，很可能引起互联网产业巨头的重新洗牌。制造商

只有好好抓住云计算的机遇，利用云计算技术向服务提供商转型，才可能在未来

的市场中占有一席之地。

移动云计算解决了移动互联网中海量数据存储和处理的问题。移动互联网的

数据因为移动终端而带有位置特性，通过移动云计算，可以挖掘出用户深层次的

消费习惯或者生活习惯等等，为商户带来潜在的消费群体，同时为用户找到适合

的消费场所，达到双赢的目的。

随着移动云计算技术的成熟，移动云应用进入快速增长期，这将成为移动云

计算的主要收入来源，同时电子应用商店的商务模式使得开发商竞争日趋白炽

化，如何提供良好的用户体验，成了竞争的核心。目前移动云计算标准暂未统

一，未来云计算标准之战必不可免。基于同一云平台的移动云应用开发商可以通

过开展战略合作，努力推广各自的云平台和云应用，使自己立于不败之地。
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摘　要：ＬＢＳ（ＬｏｃａｔｉｏｎＢａｓｅｄＳｅｒｖｉｃｅｓ），是一种基于地理定位的信息

或娱乐服务。其发展基于现代社会中人们普遍带有的 “移动性”这一根

本特征，位置信息与移动服务的融合具有巨大的市场潜力，是移动互联

网发展的有机组成部分。我国 ＬＢＳ服务目前存在着公共服务不突出、市

场监管不到位、大众应用同质化严重、赢利模式不清、用户黏性低、隐

私保护不力等问题。

关键词：ＬＢＳ　地理定位　信息服务

一　ＬＢＳ的概念

ＬＢＳ是一种基于地理定位的信息或娱乐服务，有时也简称为定位服务。

近十年内 ＬＢＳ的发展，主要归功于媒介融合，特别是通信技术的融合

（ＴｅｌｅｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎＣｏｎｖｅｒｇｅｎｃｅ）。身处移动通信环境中的用户，通过手机、平板

电脑或其他形式的移动通信终端，主动或被动提供基于自身实时位置的定位数

据，由定位数据带来相应各种移动信息服务。

ＬＢＳ可以是非营利的公共服务，也可以是商业服务；可以为个人、企业服

务，也可以为政府服务；可以独立存在，也可以与其他形式结合；可以是单纯的

移动互联网应用，也可以与因特网业务衔接。

从本质上看，ＬＢＳ是基于现代社会中人们普遍带有的 “移动性”（Ｍｏｂｉｌｉｔｙ）

０３３

 李建刚，博士，中国传媒大学电视与新闻学院副教授，新媒体与媒介融合研究中心主任；沈凤，

中国传媒大学新闻学专业，网络新闻与新媒体方向２０１１级研究生。
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这一根本特征而发展起来的。位置信息与移动服务的融合具有巨大的市场潜力，

正在为全球不同地区的用户带来持续创新的新模式。

二　ＬＢＳ的历史与发展

ＬＢＳ的发展经历了三个阶段。第一阶段是用户人工向系统提供自身位置信

息；第二阶段是用户的位置由网络自动获得，精度较低；第三阶段是网络自动

获取用户的高精度地理信息，能够智能地根据用户位置给予通知、提示或

警告。

２０世纪８０年代末至９０年代初，科研人员提出的理论已经较为完整。随后，

爱立信和瑞典移动运营商Ｅｕｒｏｐｏｌｉｔａｎ较早进行了ＧＳＭ①ＬＢＳ试验 （１９９５年）。

美国联邦通信委员会 （ＦｅｄｅｒａｌＣｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎＣｏｍｍｉｓｓｉｏｎ，ＦＣＣ）对于 ＬＢＳ

的发展起到了推波助澜的作用，ＦＣＣ这样做也是事出有因。１９９３年１１月，美国

一个叫做詹尼弗·库恩的女孩遭绑架遇害。库恩曾经用手机拨打９１１电话，但是

９１１呼救中心无法通过手机信号确定她的位置。这个事件促使 ＦＣＣ在１９９６年推

出了一个行政性命令Ｅ－９１１，要求美国的电话运营商必须能够通过无线信号追

踪到紧急电话呼叫用户的位置。

１９９７～２０００年，爱立信针对美国和欧洲的电信标准开始着手部署第一阶

段的地理位置信息服务，当时称为 （ＬｏｃａｔｉｏｎＳｅｒｖｉｃｅｓ）。第一阶段的研究和试

验成果包括后来所说的 ＬＢＳ（ＬｏｃａｔｉｏｎＢａｓｅｄＳｅｒｖｉｃｅｓ）的概念、术语、基础方

法和通信标准。

在２０００年，当时全球１２个大型电信公司，如爱立信、摩托罗拉、诺基亚等

联合推动了全球标准的建立，并催生了手机定位协议 （ＭｏｂｉｌｅＬｏｃａｔｉｏｎＰｒｏｔｏｃｏｌ，

ＭＬＰ）的标准化，这个成果解决了电信网络和具体的 ＬＢＳ应用服务在因特网平

台上服务器内部的沟通问题，也形成了更加稳定和简化的中间件技术层。自此，

ＬＢＳ逐步进入开放式地理信息服务开发技术之列。

第一个支持消费级ＬＢＳ手机Ｗｅｂ服务的硬件产品是１９９９年生产的ＰａｌｍⅦ，

１３３

① ＧＳＭ是ＧｌｏｂａｌＳｙｓｔｅｍｆｏｒＭｏｂｉｌｅＣｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓ的缩写，意为全球移动通信系统，是世界上主
要的蜂窝系统之一。
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其内置两个应用程序：源自美国气象频道 （ＷｅａｔｈｅｒＣｈａｎｎｅｌ）网站 Ｗｅａｔｈｅｒｃｏｍ

的气象服务和ＳｏｎｙＥｔａｋ地铁交通信息，软件支持邮政编码级别的定位信息。这

是第一批面向普通消费者的ＬＢＳ应用服务。

２００１年１２月，日本第二大运营商ＫＤＤＩ推出第一个配备ＧＰＳ的移动电话。

移动电话制造商们倾向于向产业上游延伸，将ＬＢＳ嵌入移动设备之中。这与早

期的策略不同，ＬＢＳ最初是被设计为由移动运营商和手机内容提供商共同

开发。

２００２年５月，美国的ＧＯ２和ＡＴ＆Ｔ推出使用自动定位验证 （ＡＬＩ）的全美首

个定位搜索服务。用户在寻找目标位置时，可以使用由无线网络评级的较近的推

荐，如商店或餐馆。那时的ＡＬＩ技术已经可以提供起点、转向等实用信息，可以

让漫游到陌生之地的移动用户寻找出路时不必再输入邮编代码，而是通过无线网

络自动给出用户当前的地理位置。ＧＰＳ跟踪对于地理信息服务方式的升级起到了

重要的推动作用。

三　ＬＢＳ常用的定位方法

１控制面定位

对于没有ＧＰＳ功能的手机，通过距离最近的蜂窝基站产生的无线电信号延

迟获得定位信息。这种方式反应慢，不够精确。该技术曾是美国 Ｅ－９１１任务的

基础，现在依然视为蜂窝电话定位的一种较为可靠的技术。

２ＧＰＳ定位

近几年生产的移动电话和ＰＤＡ基本都有集成的ＧＰＳ芯片。基于ＧＰＳ的ＬＢＳ

也是一种简单的方法，不过会增加用户端的投入———用户必须购买带有 ＧＰＳ的

手机。例如索尼爱立信的 “ＮｅａｒＭｅ”项目，可以提供精确的位置，但是手机价

格不菲。

ＧＰＳ定位基于卫星三角法定位的基本几何原理，ＧＰＳ接收装置以测量无线电

信号的传输时间来测量距离，由每颗卫星的所在位置，测量每颗卫星至接收器的

间距，即可算出接收器所在位置的三维空间坐标。

３ＧＳＭ定位

使用ＧＳＭ定位，找到手机距离蜂窝基站的相对位置，即可以确定某人或某

２３３
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物。它依赖手机信号与基站之间的通信方式，有多种技术可以实现。

４其他定位方式

其他途径还有近 ＬＢＳ模式 （ＮＬＢＳ），在室内或局部范围内通过蓝牙、

ＷＬＡＮ、红外线或ＲＦＩＤ近场通信技术与服务对接，适合在较为封闭的房间和环

境内使用。

ＧＰＳ和ＧＳＭ在室内的表现都不算理想。

四　ＬＢＳ的应用

针对个体，ＬＢＳ可能的典型应用有以下几种。

（１）用户参与城市社交事件，同时以ＵＧＣ（ＵｓｅｒＧｅｎｅｒａｔｅｄＣｏｎｔｅｎｔ）方式创

作内容；

（２）用户希望获取最近的商业或服务位置，如ＡＴＭ；

（３）用户参与围绕餐馆、服务或其他场所的实时问答；

（４）为用户指出具体的方向导航；

（５）在地图上锁定打电话对象的具体位置；

（６）推送 （Ｐｕｓｈ）或拉送 （Ｐｕｌｌ）的信息提示，如警报、促销、堵车信息；

（７）向用户推送基于手机位置的移动广告；

（８）帮助追回资产，如被盗物品。手机如果置于容器内，ＧＰＳ可能无法正

常工作；

（９）通过位置信息参与游戏。个人位置信息成为游戏的一部分，如可以解

锁新的关卡或是控制角色在游戏中的运动。

针对企业或机构，运营商可以采用ＬＢＳ为用户提供以下增值服务。

（１）紧急电话呼救追踪；

（２）跟踪动态分配的资源，如出租车、设备租赁、医生出诊、物流车队。

（３）对于没有隐私担忧的物品，使用被动式传感器或ＲＦ射频标签进行定位

跟踪，如包裹或货车。

（４）寻找专业服务或人士，如技能出色的医生、护士；

（５）导航；

（６）行业信息服务，如气象、交通；

３３３
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（７）其他服务。如广告、朋友列表、约会、机场自动办理登机手续等。也

可以支持某些根据距离确定的付款方式。

五　我国发展移动互联网ＬＢＳ的意义与影响

中国移动通信市场已经进入智能终端时代。根据赛诺市场研究机构的统

计①，２０１０年，中国市场销售了２７８０万部智能手机，占整体手机销售量的１６％。

２０１１年，市场规模激增，智能手机达到７４００万部的销量，占２０１１年中国手机市

场消费总量约２５亿部的２９６％。中国互联网络信息中心 （ＣＮＮＩＣ）公布的数

据显示，截至２０１１年底，我国互联网用户数量达到５１３亿人，其中手机上网用

户规模达到３５６亿人，这个庞大的基数构成了移动互联网应用飞速发展的基础。

ＬＢＳ同时允许运营商和服务开发者提供新的商业渠道和移动体验，在未来激

烈的竞争中帮助政府和企业更好地改善与人们之间的关系，使其更加人性化，更

为融洽。从公共服务和商业服务两个层面来看，ＬＢＳ的服务主体和服务方式不尽

相同，但都是移动互联网服务发展的有机组成部分。

１ＬＢＳ公共服务

我国ＬＢＳ提供公共服务的起步并不晚，但是并没有形成标准化、系统化、

公益化的服务模式。这一部分应当大力增强。

应当注意到，美国首先推行的 ＬＢＳ服务是政府强制运营商必须实现的，运

营商要在任何时间、任何地点都能追踪并提供移动用户的地理位置信息，这已经

成为美国社会公共安全保障的一项基础信息服务。美国联邦通信委员会的强制性

要求，使得全美的紧急医疗服务、警察或消防队员都可以根据求救者的无线信号

迅速定位，这是特别有价值的社会公共服务。美国移动运营商对 ＬＢＳ商业服务

的关注就较为逊色，他们为了满足 Ｅ－９１１的要求已经焦头烂额，因此起初在

ＬＢＳ的商业化上并没有投入太多精力，只是近几年才开始推出一些创新应用。

反观国内，ＬＢＳ源起于电信运营商，早期投入大规模开发和应用则是在交通

领域。２００２年 １１月，中国移动首次开通位置服务。２００３年，中国联通在其

ＣＤＭＡ网上推出 “定位之星”业务。中国电信和中国网通也相继启动小灵通平

４３３

① ２０１２年２月２７日 《通信信息报》，ｈｔｔｐ：／／ｗｉｒｅｌｅｓｓｉｒｅｓｅａｒｃｈｃｎ／９４／２０１２０２２７／１６４２６４ｓｈｔｍｌ。
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台上的位置服务。由于当时 ＧＰＳ普及率低，移动通信带宽很窄，用户不愿付费

使用，市场反应极为平淡。从２００４年开始，交通安全管理与应急联动领域逐渐引

入ＧＰＳ与移动通信结合的功能，为公共运营车辆等交通运输工具开发相关的运输

监控管理系统。总体来讲，市场较为混乱，存在恶性竞争、服务质量差等问题。

随着大量智能手机的普及，ＧＰＳ定位芯片成为一种标准配置，可以看到当前

多数移动电话上都带用ＧＰＳ定位芯片。未来几年，手机 ＬＢＳ服务将是一个更大

的市场。

２ＬＢＳ商业服务

２０１０年，Ｆｏｕｒｓｑｕａｒｅ①引起了移动互联网行业的关注。其提供的服务中，大

约５０％是地理信息记录的工具，３０％是社交分享的工具，２０％是游戏工具。

Ｆｏｕｒｓｑｕａｒｅ的服务将线下服务 （商家）和用户位置相结合，以提供勋章这一简单

有趣的方式激励用户参与，同时将位置信息同步至社交网站，如 Ｔｗｉｔｔｅｒ和

Ｆａｃｅｂｏｏｋ，并积极推出第三方应用。用户精确的地理位置成为一种有商业价值的

信息资源，这是Ｆｏｕｒｓｑｕａｒｅ之类网站在发展初期受到好评的主要原因。恰逢同时

期社交网站的发展也进入上升期，从而带动国内许多互联网企业对于 Ｆｏｕｒｓｑｕａｒｅ

模式的追捧和模仿。

２０１１年，国内类Ｆｏｕｒｓｑｕａｒｅ模式的ＬＢＳ公司已经超过３０家，多数以签到服

务为核心业务，如嘀咕、在哪、街旁、玩转四方、多乐趣、拉手、盛大切客。与

此同时，国内社交网站和微博服务提供商也纷纷延伸到 ＬＢＳ领域，就像 Ｇｏｏｇｌｅ

推出Ｌａｔｉｔｕｄｅ，Ｆａｃｅｂｏｏｋ推出ＦａｃｅｂｏｏｋＰｌａｃｅｓ，Ｔｗｉｔｔｅｒ推出ＴｗｉｔｔｅｒＰｌａｃｅｓ一样，百

度整合了百度地图、百度无线等资源，推出ＬＢＳ服务——— “百度身边”；２０１１年

３月初，新浪推出ＬＢＳ产品 “微领地”，将移动签到服务与微博平台整合。挤入

这一战场的还有团购网站拉手网、大众点评网、时光网以及世纪佳缘这样的垂直

服务商。

六　面向大众的主要应用及站点

我国移动互联网地理位置信息服务也可以从大众应用和行业应用的角度来分

５３３

① Ｆｏｕｒｓｑｕａｒｅ是一家基于用户地理位置信息的手机服务网站，鼓励手机用户同他人分享自己当前
所在地理位置等信息。
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类。前者包括位置信息查询、游戏娱乐、跟踪导航、生活服务；后者主要有：信

息传播、智能交通、人事管理、物流及资产管理和紧急救援。

当前ＬＢＳ的大众应用和站点大致分为以下五类。

１位置签到型 （Ｃｈｅｃｋｉｎ）

位置签到，以用户签到为核心发展基于签到的增值服务，通过整合好友签到

信息及周边地理位置信息，打造基于真实地理位置的用户社交网络。以街旁、嘀

咕、网易八方、盛大切客、冒泡为典型代表，人人网等也将此类应用添加到了服

务中。

现阶段 “签到”主要是和文化活动相结合，逐渐向年轻消费者推广和渗透。

２休闲娱乐型

位置游戏服务，也称大富翁模式。提供基于真实地理位置签到信息的游戏

服务，鼓励用户实时签到，赚取游戏经验及虚拟道具，提升游戏经验值和用户

等级。

用户通过这种现实与虚拟世界沟通的游戏方式获取休闲和娱乐体验。如

１６Ｆｕｎ、摩天轮、魔力城市和云上飘。

这种模式比 “签到”更具黏性、趣味性、可玩性和互动性，它需要对真实

地点进行虚拟化设计。国内代表性服务是１６Ｆｕｎ（一路疯），提供基于地理位置

的社交游戏。

３生活服务型

位置信息服务围绕用户签到展示本地生活信息，实现位置服务与用户工作生

活的深度整合。通过签到获取商家提供的生活消费信息及优惠折扣是此类服务的

主流模式，如大众点评、百度身边、游玩网、Ｍ卡和高德地图。

４社交服务型

ＬＢＳＮＳ（ＬＯＣＡＴＩＯＮＢＡＳＥＤＳＯＣＩＡＬＮＥＴＷＯＲＫＩＮＧＳＥＲＶＩＣＥＳ）的出现体现

了社交网络领域的应用分支，成为ＬＢＳ非常重要的一种模式。这类服务网站有：

人人网、兜兜友、新浪微领地、世纪佳缘、陌陌、“区区小事”等。

５新闻媒体的ＬＢＳ应用

ＬＢＳ除了作为社交网络的延伸服务，在新闻传媒领域也有一些尝试。苹

果产品对于地理位置的支持非常深入，如照片编辑，用户可以方便地标注位

置信息。
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《周末画报》和网易新闻的客户端都推出基于ＧＰＳ定位的本地化新闻，用户

可以随时接收当地的新闻动态。

七　ＬＢＳ发展的问题

ＬＢＳ目前较为突出的问题是：同质化严重、赢利模式不清、用户黏性低、

隐私保护有争议。这个产业的良性发展不仅取决于用户体验的质量，还取决

于整个服务链条的若干控制环节。这些因素来自国家和政府的安全监管、不

同利益群体的博弈、法律对于消费者权益的保护以及社会个体自身素养的

提高。

在用户体验层面，主要问题是定位精度低与服务同质化，缺少核心服

务和新意。国内 Ｆｏｕｒｓｑｕａｒｅ类服务的一般模式如下：个人签到获得徽章；同

步传播到各大 ＳＮＳ及微博；凭借徽章在实体店获得优惠，参与抽奖或获得

其他奖励；良好的用户体验让消费者再次回归线上，给予积极、肯定的

评论。

国家和政府层面缺乏产业规划和政策引导，公共服务不突出，市场监管不到

位。政府相关部门对于产业和技术发展缺少前瞻性思考，滞后于实际发展，也不

擅长从法规的角度去促进产业的升级、市场的竞争和技术的更新。

目前我国还未出台有关 ＬＢＳ的市场准入政策和相应的质量、技术与服务标

准。服务质量不高、标准不统一、地图信息更新慢、服务不规范等问题时有发

生，市场相对较为混乱。

多数ＬＢＳ企业存在急功近利的心态，赢利模式不成熟、定位模糊、注册及

活跃用户规模小。有的还经常打擦边球，用户隐私及实际利益缺少强有力的

保证。

ＬＢＳ的移动支付已经启动，但是整体来看，还需要进一步开发和完善。

个人隐私信息的界定与保护也是 ＬＢＳ带来的有争议的话题。在社会个体的

认知层面，ＬＢＳ本身的定位功能对某些用户造成一种隐形的压迫感，很多人不希

望随时暴露自己的行踪。

中国消费者对ＬＢＳ应用虽然接受得很快，但是大多不愿为服务付费。艾瑞

咨询的研究报告显示，Ｆｏｕｒｓｑｕａｒｅ付费应用占７７％，免费应用只占２３％。这对国
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内ＬＢＳ来说是难以想象的。从另一个角度看，国内的 ＬＢＳ提供商在提供付费服

务上，还没有足够好的产品或服务能够吸引用户并使其产生信任。

八　我国移动互联网ＬＢＳ应用的未来趋势

传统的互联网传播与交流，拉近人与人的距离，淡化不同地域之间地理与空

间的差异感，发挥的是网络实时性、全球化与跨时空的优势。ＬＢＳ独树一帜，将

地理位置作为信息传播的新维度，增强并完善了本地化、垂直化的传播体系，这

大大丰富了互联网创新与服务的整体内涵。

１构建移动信息的新时空关系

ＬＢＳ使移动互联网保持了时间和空间之间巧妙的平衡关系，并有能力将绝大

多数类型的信息附加上地理位置的标签。在此基础之上，搜索引擎对于信息的检

索和分类将更加高效和准确，从而促使人类的知识系统在全球化的大背景下距离

智能化星球更近一步。

２基于地理位置的搜索

目前一些生活服务型网站已经推出手机的客户端，用户可以根据地理位置搜

索周边餐饮等信息。

３加速媒介融合

ＬＢＳ将和信息传播、社交网站、移动商务、移动广告、即时通信等紧密结

合，用户所创造的内容，可以贴上ＬＢＳ的 “标签”，将使相关应用的流程和质量

逐步地发生重大的变化。传统媒体获取新闻时将更加准确和有效。

４ＬＢＳ＋ＵＧＣ的内容生产模式

ＬＢＳ将推动人际传播的网络从辐射式变为立体化，人们之间认识与交流的方

式将注入新的元素。ＵＧＣ将继续补充并完善传统媒体信息来源的渠道，ＬＢＳ上

的微内容将不断重新聚合，信息的传递将更加个性化。

５推动电子商务发展

ＬＢＳ使信息的商业价值更加完整。ＬＢＳ能在正确的时间、正确的地点把正确

的信息发送给正确的人。精准营销将获得新的工具。

６建立新的移动广告的标准

ＬＢＳ将为广告行业带来新的契机，各种新型、新颖的移动广告格式将不断出
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现，品牌虚拟商品和广告的传播影响力有望进一步提升。

７海量用户数据为运营商提供创新支持

在用户位置信息方面真正具备优势的是电信运营商。ＬＢＳ将产生海量的移动

信息数据，用户数据的收集与分析可为增值业务发展提供新的依据，同时也可能

促发新的管理模式，企业的管理方式也可能受到影响。
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　张意轩　李志伟

摘　要：苹果ＡＰＰＳｔｏｒｅ的诞生改变了手机应用程序只由终端生产商开

发或者操作系统自带等传统，为第三方开发者开启了一片新天地。第三方开

发随之迅速成为一个勃兴的产业。其从业者大都是拥有创业梦想的年轻人。

在中国，同样聚集起这样一支相当庞大的队伍。本文通过搜集第三方开发的

相关材料，聚焦中国，描述移动互联网时代万紫千红的第三方开发现状，分

析存在的问题，探讨未来走向。

关键词：移动互联网　第三方开发　应用程序

智能手机的诞生为应用程序的落地提供了优良的平台。知名风投公司 ＫＰＣＢ

（ＫｌｅｉｎｅｒＰｅｒｋｉｎｓＣａｕｆｉｅｌｄ＆Ｂｙｅｒｓ）发布的 《移动互联网趋势报告 （２０１１）》显

示，相比于此前人们使用手机多是打电话、收发邮件等，智能手机用户６０％的

时间花费在了新活动上，包括地图、游戏、社交网络等。①

仅以苹果产品为例，单看 ｉＯＳ移动互联中国市场的数据，到 ２０１１年末，

包含 ｉＰｈｏｎｅ、ｉＰａｄ和 ｉＰｏｄＴｏｕｃｈ在内的ｉＯＳ设备数量将超４０００万台，且以每月

超过１００万台的数量增长；中国销售排名前几位的应用，收入已经达到１万美

元／天。②
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①

②

张意轩，北京大学新闻与传播学院博士生，《人民日报》海外版记者，长期跟踪 ＩＴ互联网发
展，关注新媒体变革，曾任北京市网络新闻信息评议会成员、互动百科热词观察室特约观察

员；李志伟，北京大学文学硕士，《人民日报》海外版编辑。主要研究方向是新闻实务，关注

领域有报纸视觉传播、新媒体与媒介新闻生产等。

马特·莫菲、玛丽·米克：《移动互联网趋势报告 （２０１１）》。
参见夏勇峰 《黑卡黑洞》，《商业价值》２０１１年１１月第２７期。
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苹果ＡＰＰＳｔｏｒｅ的诞生创造了一种新的模式，那就是手机应用程序的生产由

终端生产商开发或者操作系统自带等传统，转变为由许多拥有创业梦想的年轻人

实现。

第三方开发，顾名思义就是独立于手机制造商和运营商开发之外，由 “第

三方”人员去完成手机应用程序的设计制作。

在中国，这也正在成为一个勃兴的行业。本文通过搜集梳理第三方开发的相

关素材，展现移动互联网时代万紫千红的第三方开发现状，直面存在的问题，探

讨未来发展的走向。

一　第三方开发现状

根据应用商店宏观经济观察机构ＡＰＰＡｎｎｉｅ的数据，中国区ＡＰＰＳｔｏｒｅ应用

下载量在２０１１年同比增长了２９８％，营收增长了１８７％，其增长率在世界各个

区域中首屈一指。① 这一繁荣表象是第三方开发生态链中各环节相互作用的

结果。

这是一个由 “开发者—手机生产商—用户”三者相互作用的完整链条。以

苹果公司为例，Ａｐｐｌｅ通过开放的ＳＤＫ开发工具包为开发者提供开发支持，开发

者基于该ＳＤＫ开发符合ＡＰＰＳｔｏｒｅ上线标准的应用，由ＡＰＰＳｔｏｒｅ统一进行营销，

获得的受益Ａｐｐｌｅ与开发者分成。

虽然有以Ａｐｐｌｅ为代表的互联网巨头为第三方软件开发者提供了方便、高效

的一个软件销售平台，但是不难发现，事实上，第三方开发在这其中是关键的环

节，尤其是目前在中国移动应用程序市场中，这种开发多是由具备创意与活力的

中小企业完成。所以，本文将围绕 “开发”中的市场、开发者、产品、营收等

类别介绍第三方开发的现状。

（一）第三方应用程序市场

２０１２年２月２４日，苹果官方网站开启 “ＡＰＰＳｔｏｒｅ下载突破２５０亿次”的活

动，无论打开苹果的ｉＰｈｏｎｅ、ｉＰａｄ和 Ｍａｃ等任何一款产品，ＡＰＰＳｔｏｒｅ应用下载

１４３

① 葛鑫：《移动互联网的泡沫与啤酒》，《商业价值》２０１２年３月７日。
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次数的１１位数字不停闪动都显示着已经接近２５０亿次。３月３日，苹果三年多来

实现了从０次到２５０亿次的跨越。

回到四年前，２００８年７月１１日，苹果 ＡＰＰＳｔｏｒｅ正式上线，三天后，ＡＰＰ

Ｓｔｏｒｅ中可供下载的应用８００个，下载量达１０００万次。而根据今年１月软件猎手

出品的中国区ＡＰＰＳｔｏｒｅ数据报告显示，截至２０１１年１２月３１日，中国区的ＡＰＰ

在线累计数量已经突破了５０万款，另有数据表明，苹果 ＡＰＰＳｔｏｒｅ已有逾５５万

款应用。

苹果、谷歌和微软三大互联网大佬早已搭好了作为 “根平台”的 ｉＯＳ、

Ａｎｄｒｏｉｄ和 ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ系统，并构建起自己的应用商店。附载于这些基础

通路上，对比苹果应用程序商店 ＡＰＰＳｔｏｒｅ，其他几家的应用商店也各具以下

特点。

１Ａｎｄｒｏｉｄ（安卓）

谷歌公司２００７年推出Ａｎｄｒｏｉｄ开放式应用平台，允许任何手机制造商免费使

用并且专注于设计硬件而非软件。Ａｎｄｒｏｉｄ目前在全球的智能手机操作系统市场

份额中位居第一。２０１２年２月的数据显示，Ａｎｄｒｏｉｄ占据全球智能手机操作系统

市场 ５２５％的份额，中国市场占有率为 ６８４％。① 具体到应用程序方面，

ＡｎｄｒｏｉｄＭａｒｋｅｔ目前有逾４０万款应用。

２０１１年１２月６日，谷歌宣布其应用程序商店 “安卓电子市场”的下载量已

在全球突破１００亿次，虽仍不及苹果，但市场研究公司ＡＢＩＲｅｓｅａｒｃｈ的分析数据

显示，谷歌Ａｎｄｒｏｉｄ应用程序平台在２０１１年第二季度的下载量占到所有应用程序

下载量的４４％，已超过苹果３１％的市场份额。②

２ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ（微软）

２０１０年１０月１１日，微软公司正式发布了智能手机操作系统ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ，

同时将谷歌的Ａｎｄｒｏｉｄ和苹果的ｉＯＳ列为主要竞争对手。２０１１年２月，诺基亚与

微软达成全球战略同盟并深度合作共同研发，建立庞大的生态系统。

截至２０１２年１月，微软ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ应用程序商店的应用程序数量已超过

６万款，提供这些应用和游戏的发行商数量已超过１万家。

２４３

①

②

参见云天 《２０１２三大系统虎视中华 “中国创造路在何方”》。

参见网易科技报道 《Ａｎｄｒｏｉｄ应用程序下载量超过ｉＯＳ》。
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３亚马逊

２０１１年３月２２日，亚马逊推出了Ａｎｄｒｏｉｄ版应用程序商店，内有４０００多个

应用软件。亚马逊利用其个性化推荐引擎，根据用户在该网站的购买行为和浏览

行为，向用户推荐其可能感兴趣的应用程序，这让我们看到了亚马逊书店网站的

影子。亚马逊的应用程序商店的特点概括起来是 “重质不重量”，比如其为

ＫｉｎｄｌｅＦｉｒｅ打造的应用程序包括 《愤怒的小鸟》、《ＣｉｔｙＶｉｌｌｅ》等知名游戏，绝大

多数都是挑选过的付费程序。

除了苹果、安卓、微软和亚马逊这四家国际化应用商店之外，中国本土的应

用商店也纷纷开花。

一方面，国内中国移动、中国电信和中国联通三大运营商纷纷推出了自己的

应用商店。以中国移动的 ＭＭ移动应用商场为例，来自中国移动的最新数据显

示，这里已会聚３７０万注册开发者、近１２万个应用、１７亿用户，累计下载超过

６亿次，是全球规模最大的中文应用商店和国内最具规模的在线手机软件商店。

除此之外，中国还存在着大量由论坛发展而成的汇聚应用商店的网站。应用

程序开发的繁荣也带动了一批网站的兴起。中小互联网服务提供商成为在线应用

商店领域一支较为活跃的力量。如 Ｎ多网、泡椒网、威锋网、手机堂等，这些

平台运营商具有互联网的 “草根”精神。

其中有些网站集中了基于各类系统的程序，有些则是某一类别的应用程序商

店，比如Ａｎｄｒｏｉｄ应用商店。

有分析人士指出，作为中国移动互联网快速前进的２０１１年，有一股势力赚

到了大钱，那就是Ａｎｄｒｏｉｄ应用商店。

中国目前有１００家左右的 Ａｎｄｒｏｉｄ应用商店，机锋网、９１手机助手 （安卓

网）、安智网和应用汇处在第一阵营。它们都在２０１０年便及早布局了应用商店。

虽然各类应用竞争激烈，但商店们只要买下各路手机的刷机位置，就能实现旱涝

保收。实际上，应用开发者的竞争越激烈，依靠广告排名来赚钱的应用商店赢利

就会越多，所以第一阵营的应用商店现在经营状况尚显良好。但其他应用商店却

往往处境艰难。① 有业内人士预测，随着这一行业竞争的加剧，２０１２年将有大量

的第三方应用商店撤出市场竞争。

３４３

① 葛鑫：《移动互联网的泡沫与啤酒》，《商业价值》２０１２年３月７日。
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（二）第三方开发者

与ＰＣ时代巨头公司占据了行业的主导地位不同，在移动互联网第三方开发

领域，创业者占据了主体位置。

１开发者素描

据不完全估算，现在国内移动第三方开发者已有５０万 ～８０万人。年轻、创

业、小团队为主是这个群体的特征。有相当数量的团队都在１０人以下，“８０后”

甚至 “８５后”是团队中的主力队员。

开发的产品多以游戏为主，而应用程序则相对少。主要是因为初期应用程序

多以美国市场为主，而程序应用特别需要本地支持，需要考虑美国的思维模式，

中国开发者在这方面存在天然的障碍，而游戏则障碍相对较少。① 此外，开发游

戏产品的技术门槛相对较低，开发时间较短，试错成本也较低。同时，游戏更方

便设内置计费点，收入可拓展性更强。

与ＰＣ时代以海归归国创业为主的创业路径不同，他们中有相当一部分走的

是在国内开发，先出去角逐以北美为主的海外市场，随着国内智能手机的增温，

再逐渐 “移师”国内市场的道路。

据介绍，在苹果ｉＯＳ系统的应用开发中，中国开发者贡献的应用总量及收入

约占总体的６％～８％，且国内的开发者队伍整体呈金字塔结构，属于塔尖的是

一些月收入过百万元的成规模的公司，更多的则是个人及１０人以下的小团队。

此外，一些ＰＣ时代的网络巨头，如腾讯、新浪等也在积极布局。

２低门槛的入行条件

艾媒咨询数据显示，截至２０１１年１１月底，中国手机应用开发者总数约１００

万人，而市场准入的行业门槛相对较低，拿 ＡＰＰＳｔｏｒｅ来说，这是一个供全世界

有想法的程序员和公司自由卖产品的平台，对苹果而言，不需要像对付专业的影

视、音乐公司那样费神谈判，按既定的分成比例办事即可。② 这诱惑着有想法的

包括大学生在内的许多年轻人，而他们要做的也就是提供好的产品。这样大大降

４４３

①

②

张意轩、王汉超：《智能手机第三方开发：造梦师与淘金客》，２０１１年１１月１４日 《人民日

报》。

参见华澜咨询 《移动互联网观察》第１期。
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低了每个人、每个公司进入手机这个大生态系统的门槛。

业内人士介绍说，一个核心的团队需要三种角色：创意策划、技术及美工。

在技术能够得以保证的前提下，创意无疑是最重要的，而灵感的背后，是长期的

积累和对用户需求的深度挖掘。因为是小团队，加之需要的角色并不多，所以所

需的投入并不算大，对于准入 Ａｐｐｌｅ而言，除了每年缴纳９９美元的注册费门槛

之外，没有其他费用。

（三）应用程序产品分析

权威数据研究公司Ｄｉｓｔｉｍｏ对苹果应用程序下载情况进行了一段历时５个月

的时间追踪，研究发现，从２００９年１１月到２０１０年４月，不管是在总排行榜，

还是在游戏、商业等单项排行榜 （１００强），付费应用程序平均入榜时间比免费

应用程序要长。娱乐应用类除外。①

一般来说，付费应用程序的入榜时间是免费应用程序的三倍左右。免费应用

程序在竞争力方面显然弱于付费应用程序。

苹果公司每隔一段时间会公布最受欢迎的应用排名，排行榜包含 “最受欢

迎免费ｉＰｈｏｎｅ应用”、“最受欢迎付费ｉＰｈｏｎｅ应用”、“最受欢迎免费 ｉＰａｄ应用”

以及 “最受欢迎付费ｉＰａｄ应用”、“综合大应用排名”等几类。

２０１２年３月８日，苹果发布了顶级 （免费和付费）应用程序排行榜，并公

布了 “２５大免费ｉＰｈｏｎｅ应用”和 “２５大付费ｉＰｈｏｎｅ应用”。笔者粗略归类分析，

在２５大免费ｉＰｈｏｎｅ应用中，有１３个是社交工具类应用，游戏娱乐类有１２个，

而在２５大付费ｉＰｈｏｎｅ应用中，游戏娱乐类占据２０个，其余５款多是类似图片编

辑的社交工具类应用软件。

这也正验证了 Ｄｉｓｔｉｍｏ对 ＡｐｐｌｅＡＰＰＳｔｏｒｅ和 ＢｌａｃｋＢｅｒｒｙＡＰＰＷｏｒｌｄ的星级收

费软件比较的跟踪分析，在 ＢｌａｃｋＢｅｒｒｙ中，最受欢迎的是那些能够丰富用户体

验，最大化地自定义手机功能的软件，而在前十位的软件排行里没有一个游戏软

件。“软件的吸引力在于要么改变你的ＢｌａｃｋＢｅｒｒｙ，要么改善你的生活方式。”而

Ａｐｐｌｅ付费软件排行榜则大多数集中在丰富视觉和娱乐方面。游戏完全霸占了软

件平台，关于改善终端性能及生活方式的软件寥寥无几。

５４３

① 参见游戏邦网站文章 《ｉＰｈｏｎｅ应用程序排行榜　付费部分比免费部分更具竞争力》。
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（四）第三方开发的营收

从收入模式看，智能手机第三方开发目前大致有三种盈利模式：付费下载

（收入由开发者和平台按比例分成）、免费下载加广告、免费下载加内置计费点

（如需付费的游戏道具等）。① 而以付费下载的收入居多，采取内置计费点这一方

式的收入也增长迅速。

分成比例在各家公司也是各不相同，但基本保持在三七比例：即开发者

７０％，应用商店３０％。苹果ＡＰＰＳｔｏｒｅ在定价原则上是 “用户自申请”后再 “审

核”。两者所要负担的责任如表１所示。

表１　ＡＰＰＳｔｏｒｅ开发者和苹果分成比例和职责分配表

分成比例 职　　责

开发者 ７０％
主要负责开发应用程序

开发者可以自由定价

开发者可以随时调整价格

苹　果 ３０％

提供平台和开发工具包

负责应用的营销工作

负责进行收费，再按月结算给开发者

自动化结算，完全不用担心会出现“拖欠工资”现象

　　资料来源：韩曦光 《解读苹果ＡＰＰＳｔｏｒｅ的商业模式》。

当然，这只是苹果公司一家的情况。一项来自 ＴｅｃｈＣｒｕｎｃｈ的消息称，亚马

逊与开发者的分成比例是，每卖出一个应用程序，亚马逊支付给作者购买价格

（ＰｕｒｃｈａｓｅＰｒｉｃｅ）的７０％或者当日标价 （ＬｉｓｔＰｒｉｃｅ）的２０％；而计费问题令安卓

开发者们最为头疼，在苹果终端很赚钱的游戏，例如愤怒的小鸟，被移植到安卓

平台后大多变成了免费。

一项调查显示，开发者对基于Ａｎｄｒｏｉｄ系统的研发兴趣降低，原因确与时间

和金钱有关。据介绍，开发苹果的 ｉＯＳ应用所需时间相对较少，创收相对容易。

举例来说，一款游戏从ｉＯＳ上获得的营收是 Ａｎｄｒｏｉｄ游戏的３～４倍，但相比而

６４３

① 张意轩、王汉超：《智能手机第三方开发：造梦师与淘金客》，２０１１年１１月１４日 《人民日

报》。
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言，开发Ａｎｄｒｏｉｄ游戏的时间要多出 ２个月。① 影响开发所需时间的因素中，

Ａｎｄｒｏｉｄ设备的多样化是其中之一，相比之下，ｉＯＳ设备只有数种型号。将

Ａｎｄｒｏｉｄ应用发布到多个应用商店需要更大的工作量，对于 ｉＯＳ应用而言，开发

者只需将应用提交给ＡＰＰＳｔｏｒｅ即可。

另外，在收费问题上，开发者对Ａｎｄｒｏｉｄ设备用户收费的难度要大于 ｉＯＳ设

备。ｉＰｈｏｎｅ和ｉＰａｄ用户的信用卡信息存储在 ｉＴｕｎｅｓ上，而 Ａｎｄｒｏｉｄ没有这样的

机制。

那些基于安卓系统的手机厂商，如联想、摩托罗拉等的思维模式多是靠软件

吸引用户，再靠硬件赚钱，但现实的状况却是基于Ａｎｄｒｏｉｄ系统的应用开发吸引

力降低，硬件也并不一定能够拼得过别人。

二　并不像看上去那么美

随着移动互联网的爆发式增长和智能手机出货量的迅速增加，移动第三方开

发领域也展现出一个可观的成长前景，而 《愤怒的小鸟》等成功案例，也吸引

着日益众多的掘金者。

不过，对于已在行业中打拼过一段时间的人而言，或许并不像看上去那

么美。

微软全球资深副总裁张亚勤在２０１１年中国移动开发者大会上就曾直言，移

动开发应用市场潜力很大，但竞争也很激烈，乐观估计，未来也只有约５％的开

发者能够成功。

（一）收入分成问题

根据最新的数据显示，６４５％的国内互联网第三方开发者处于亏损状态，而

且行业内 “二八效应”严重，八成的利润被两成开发者拿走，甚至有部分开发

者是数月 “颗粒未进”。②

“真正赚到钱的，只是小部分，遵循二八原则，接下来也许会变成一九。”

７４３

①

②

参见搜狐ＩＴ频道 《１月份新Ａｎｄｒｏｉｄ应用数量增速低于去年同期》，２０１２年２月１４日。
参见 《互联网第三方开发者何时走入赢利正轨？》，２０１２年１月１６日 《中国产经新闻报》。
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一位业界人士担忧第三方开发者在和互联网大头博弈的过程中处于劣势。①

产品的推广营销成本不断提高，门槛也在不断抬高。大公司的产品上榜是常规

表现，小公司或个人开发者有上佳表现的越来越少。看似门槛低的许多中小团队在

不断开拓中渐渐会遇到发展瓶颈，同时价格低，也为开发者带来另一方面不太乐

观的前景。“现在对个人及小公司而言，窗口越来越窄。”有开发者如是直言。②

（二）创业者多而创新少

每个操作系统动辄几十万个应用类别，大量的同质化成为很难绕过去的一道

坎。在应用程序开发上，不用说国内的中小创业者们之间，就连一些互联网巨头

借鉴创意后再 “压制”小公司的案例也并不鲜见。

开发质量问题不仅影响用户的体验，更影响了开发者的生存，分到一杯羹的

毕竟是少数。例如，到目前为止，ＡＰＰＳｔｏｒｅ中的游戏仍然有大作不多而小品游

戏居多的特点。据统计，有超过７０％的 ｉＰｈｏｎｅ软件，在用户手机上的真正使用

期不超过３天。③

有研究显示，目前赢利较多的程序集中在游戏类和具有垄断性的工具应用

类，其他的工具和信息类的应用程序基本处于 “赔本赚吆喝”的探索状态。④ 所

以，带来的后果是扎堆开发游戏类产品，大量同质化的产品对行业竞争与行业的

整体发展，具有显而易见的破坏性作用。这其中主要表现在阻碍产业创新、降低

用户体验、破坏行业生态系统等方面。这种状况如果长时间延续，那将对移动互

联网产业造成持久的不良影响。

（三）版权问题

在上述缺乏创新、同质化严重的状况下，抄袭问题的存在也就不言而喻了，

特别是游戏应用的山寨化最为明显。

８４３

①

②

③

④

张意轩、王汉超：《智能手机第三方开发：造梦师与淘金客》，２０１１年１１月１４日 《人民日

报》。

张意轩、王汉超：《智能手机第三方开发：造梦师与淘金客》，２０１１年１１月１４日 《人民日

报》。

参见网易手机频道 《苹果ＡＰＰＳｔｏｒｅ已有近６２００种游戏》，２００９年３月１０日。
葛鑫：《移动互联网的泡沫与啤酒》，《商业价值》２０１２年３月７日。
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艾媒咨询ＣＥＯ张毅在接受媒体采访时曾说，在当前国内市场上的众多热门

游戏中，正版仅占１４％，而山寨版则高达３４２％。在苹果的 ｉＯＳ平台上，热门

游戏也只占ＡＰＰＳｔｏｒｅ整体游戏数量的１９％，山寨版则占２１８％。① 这样的情况

大幅侵蚀了原应属于正版游戏开发者的利润。

以 “海豚”浏览器为例，去年６月开始进入国内市场后，开发团队引以为

傲的手势功能，１０月就被国内一家大企业抄袭在自己的产品上，甚至连图标都

一样。

“技术更新的速度太快，而专利获批周期很长。打官司维权成本很高，即使

胜诉惩罚力度也很小。”海豚浏览器的创始人之一李森曾如是表示。也正是这种

种原因，导致不少被侵权者最终选择了接受。

这些情况都阻碍了良性开发者的积极性，造成恶性循环。

（四）黑卡泛滥和坏账率高涨

对选择付费模式的开发团队而言，用户付费习惯的相对欠缺、盗版及非法下

载的盛行，都是不得不面对的难题，而苹果 ｉＯＳ平台上的 “黑卡”泛滥，更困

扰着中国移动互联网市场中的开发者。

所谓黑卡，就是被盗用的信用卡。用户通过相对低廉得多的金额，从非法渠

道获得可购买ｉＯＳ产品的ＡｐｐｌｅＩＤ（苹果账号），并使用账号中绑定的盗用信用

卡进行消费的行为，就是黑卡消费。

据统计，２０１１年９月，在中国区销售排行三甲的游戏，坏账率达到８０％以

上，如果单日收入按１万美元算，扣除苹果分账，实际真正的收入锐减为１０００

多美元②；苹果向开发者发布的２０１１年９月的收入报表显示，中国国内ｉＯＳ游戏

开发者的黑卡坏账率翻倍增加，达到４０％左右。

ｉＯＳ系统被破解，“越狱”成为行内人的惯用词，可以免费安装原本需要付

费的应用。据友盟报告中显示的数字，截至２０１１年７月，中国 “越狱”的 ｉＯＳ

设备占据总量的５１％。

９４３

①

②

转引自网易科技文 《ＡＰＰＳｔｏｒｅ成众矢之的存盗版山寨引不满》，２０１２年１月８日 《每日经济

新闻》。

参见夏勇峰 《黑卡黑洞》，《商业价值》２０１１年１１月第２７期。
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（五）对手的恶意攻击和不正当竞争

互联网就像一个山头林立的丛林，移动互联网更不例外，所有存在于现实中

的 “竞争”法则都适用，上百万的开发者展开厮杀与搏斗，不守规则的甚至会

采取雇用水军这样的 “旁门左道”。

与传统互联网刷流量机构类似，ＡＰＰ刷量通常也是为应用积累好评，提升口

碑，有时还故意给出大量恶评，帮助别人打压具有竞争关系的应用。此外，它们

还帮客户刷应用下载量及排行榜名次。因为 ＡＰＰ的 ｉＴｕｎｅｓ应用下载量排名实时

挂在网页上，这直接影响到开发公司的营收，尤其是与同类竞争对手的较量。

据业内人士估计，国内有一定规模的专职ＡＰＰ刷票公司 （团队）不少于３００

家，众多移动应用中，借助它们刷量的保守估计达３０％，涉及自刷的达７０％。①

此外，巨头垄断式挖人、挖渠道等行为，对创业中的开发者而言，也都是不

得不应对的困扰。

三　未来发展前景及思考

罗列了分成比例、创新缺乏、版权争议、黑卡泛滥、竞争无序等问题，这其

实关涉存在于互联网生态环境中的几个利益方：引领方向的顶层巨头、体量小实

则潜力无限的中小创业者及活跃在终端、应用各处的用户。

首先，不管愿不愿意，处于哪个枝节，从业者都被卷入互联网这张大 “网”

之中。巨头们依然风光，但没准儿哪天，创业者们的一个小小的应用程序会风生

水起成为另一个 “苹果”、另一张 “脸谱”。

从第三方开发的发展历程来看，岁数不大、体格娇小的互联网应用程序已经

渗透到每一个终端，从ＰＣ到手机，甚至到现在的电视。它带给我们以下思考。

１互联网产品的移植能力，不仅仅存在于移动互联网中，互联网产品似乎

有着天然的强大复制与传播能力

第三方开发应用程序，从开风气之先的苹果手机ＡＰＰ，到五花八门的手机平
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① 参见刘佳 《ＡＰＰ刷量企业黑色收入过百万开发者急功近利》，２０１２年２月９日 《第一财经日

报》。
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台、各种手机系统的ＡＰＰ相继出现，继之，互联网技术的演变使得 ＷｅｂＡＰＰ开

始逐渐红火，直至ＡｐｐｌｅＴＶ、ＧｏｏｇｌｅＴＶ出现，基于电视平台的ＡＰＰ进入我们的

视野。

所以，互联网新的模式的出现代表的是一种生存形态，ＡＰＰＳｔｏｒｅ即是这一

代表，它具有多通路的整合渠道，手机终端、平板电脑、电子阅读器等多种新型

终端的出现，为移动应用提供了多种传播路径，一种模式聚合起多种终端。

２关注互联网生态环境中的利益链条没错，但还应注重互联网在中国土壤

中独特的文化基因

中国很多人习惯于免费获得 “搭赠”，版权问题、“黑卡”问题与之不无关

系。第三方开发应用商店分析公司ＡｐｐＡｎｎｉｅ最新数据报告显示，在ｉＯＳ应用营

收中，有３４％来自于美国，第二大应用市场———中国的贡献却仅仅只有２％。如

果细细考究，不同人群的文化消费习惯必然也会影响其选择第三方消费的方式，

如什么样的人愿意付费购买应用，购买怎样的应用等，想必这些也会是有意思的

问题。

３第三方开发应建立合理秩序与导向，回归工具性应用创新才是根本

游戏的生存周期毕竟是短的，而一种好的工具必然会创造新的生存方式。在

中国，游戏开发和下载比例都占到了半数以上，而工具类应用则乏人问津，而全

球市场范围的移动 ＡＰＰ平台上，受欢迎的应用种类依次是：娱乐、生活类、实

用工具类、社交网络等，且各类别都较为均衡。像苹果这样注重娱乐体验的

ＡｐｐｌｅＳｔｏｒｅ似乎诱导开发者进入了游戏娱乐类开发的死胡同，国内互联网一直乱

象丛生的秩序与导向也有问题。

互联网时代，已经融入生活、化为生存方式的互联网产品的更替兴亡多是在

一瞬，即便如此，一种精神仍始终贯穿于其发展史，那就是开放与分享，但

“创新”这个看似万金油的词，在任何时候用在它的身上都不过时。唯此才可能

不处处复制别人。
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２９
“
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”

　———雷军与他的 “小米”家族

　张意轩　李志伟

摘　要：小米公司是近几年中国互联网领域为数不多的快速崛起且吸引

眼球的创业公司，雷军所强调的 “抓住移动互联网的机会，依托互联网途

径崛起”，及其所秉承的创业激情和蕴含的中国互联网企业的世界崛起梦，

有着诸多的启示意义。本文以小米作为案例，试图勾勒出小米科技在此背

景下的崛起之因、环绕它的成败得失之争，以及对中国互联网创新的启示

等。

关键词：雷军　移动互联网　小米手机

截至２０１１年１２月底，中国网民规模达到５１３亿户，互联网普及率较２０１０

年提升４个百分点，值得关注的是，中国手机网民规模达到３５６亿，同比增长

１７５％。① 这说明移动互联网正在走进普通大众的生活。

另一个数据更为直观：２０１１年，使用台式电脑上网的网民比例为７３４％，

同比降５个百分点；手机比例上升至６９３％；笔记本电脑略增至４６８％。移动

互联网并不是一个独立的媒体生态，而是将网络这种已经存在的传播方式移植到

新的传播终端上。终端的基础设施建设，将是未来移动互联网发展的重点之一。

因此，手机当仁不让地成为未来市场中的竞争焦点。
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①

张意轩，北京大学新闻与传播学院博士生，人民日报海外版记者，长期跟踪 ＩＴ互联网发展，
关注新媒体变革，曾任北京市网络新闻信息评议会成员、互动百科热词观察室特约观察员。

李志伟，北京大学文学硕士，人民日报海外版编辑。主要研究方向是新闻实务，关注领域有

报纸视觉传播、新媒体与媒介新闻生产等。

参见ＣＮＮＩＣ２０１２年１月１６日发布的 《第２９次中国互联网络发展状况统计报告》。
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２００７年，ｉＰｈｏｎｅ手机的问世改变了人们对互联网只有在 ＰＣ机上使用才方便

的想法，因为只要具备速度快、屏幕看着舒服等条件，携带方便的手机ＰＫ掉ＰＣ

机不无可能。于是，国内手机制造商纷纷向苹果看齐，而成立于２０１０年４月的

小米公司则是新出现的为数不多的闪亮新公司。

本文以小米作为案例，试图勾勒出在这一背景下，小米科技的崛起之因，围

绕其周围的成败得失之争，及对中国互联网创新的启示等。

一　小米公司迅速崛起的原因

在滋养出 “三大三小”等互联网巨头之后，中国互联网领域一直呈现一种

波澜不兴的态势，新生力量成长乏力，特别是最近这几年，能让人眼前一亮的互

联网新秀着实不多，更遑论如太平洋彼岸的Ｔｗｉｔｔｅｒ、Ｆａｃｅｂｏｏｋ等具有革新性的公

司了。

移动互联网的兴起，给打破行业僵局提供了些许想象力，而小米科技则是

为数不多的闪亮且有话题的一个。究其快速崛起的原因，可以从以下五个方面

分析。

（一）大势：“只要站在风口，猪也能飞起来”

“只要站在风口，猪也能飞起来。”雷军曾这样总结，用此来形容小米公司

的崛起，也相当贴切，成大事者必随大势，对大势的把握是小米崛起的重要因

素。“手机会替代ＰＣ，而ＰＣ会成为手机的配件”是雷军一直坚持的观点。

（二）了解中国人的需求

小米手机是一款适合中国人需求的商品，这里的需求，不只是现实的使用需

求，也包括心理需求。从这个意义上看，小米的快速崛起不仅是技术的成功，更

是市场定位的成功。

１操作系统的中国化改造

小米手机内置 Ａｎｄｒｏｉｄ深度定制 ＭＩＵＩ操作系统，是基于 Ａｎｄｒｏｉｄ的 ＲＯＭ

（主程序内核），即在Ａｎｄｒｏｉｄ基础上优化开发的主程序操作系统。

它把手机的ＯＳ当ＡＰＰ来做，采用互联网开发模式，最大限度地利用了社区
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的力量，由５０万用户参与开发，并根据中国人的使用习惯，进行了１００多项创

新型改进，更贴近国人的使用体验。ＭＩＵＩ操作系统团队不断地优化手机联系人

与手机的交互方式，比如 “超级手机通讯录”等功能。而 “米聊”则形成一个

建构在手机与用户界面之上的社区，丰富和延展用户在手机上的人际关系和

行为。

一名网友这样评价ＭＩＵＩ，“本地化很到位，融合了很多ｉＯＳ的特点，相比原

生安卓系统，ＭＩＵＩ上手更快。”雷军给 ＭＩＵＩ的定位是，尽可能地支持更多的其

他的手机，同时，专门成立一个小组支持小米手机。

２硬件配置的高性价比

雷军在对小米手机进行规划时，就提出了如下三点：一是在互联网上做一款

手机品牌；二是不靠硬件赚钱，当手机销售量很大的时候，在平台上获得收益；

三是像ＰＣ一样进行系统升级。三位一体，硬件是基础。１９９９元的价格和 “双核

１５Ｇ、１Ｇ大内存、１９３０毫安大电池、８００万像素摄像头”等顶级配置具有很高

的性价比。雷军熟谙中国人购物时一般的 “物美价廉”心理， “只要１０％的利

润。要做一个比较厚道的人。东西又好又便宜，这是人类发展的规律”。

（三）营销的成功

小米手机的快速成长除了自身的精准定位等因素之外，同样也是一次值得称

道的营销的胜利。

１小米式饥饿营销

看一看小米公司是如何卖手机的吧：２０１１年９月５日，小米手机正式开放

网络预订，从９月５日１３：００到９月６日２３：４０将近３５个小时内预订超３０万台，

小米网站随即宣布停止预订并关闭了购买通道；２０１１年１２月１８日和２０１２年１

月４日，两轮向消费者开放销售的１０万台均在３小时内全部售罄。第三轮开放

售卖从１月１１日１２：５０到１月１２日２３：００，供货的５０万部小米手机全部售罄。

至此，经过售前预订和三轮开放购买，小米的总销量达到１００万台。

因不走传统代理销售渠道而是网络销售，缺少第三方发布的数据来佐证销

量，市场对小米手机公布的数据有些质疑。线下销售的仅有联通定制版小米手

机，２０１１年１２月２０日推出。联通为小米手机提供了高额的话费补贴，其额度与

８Ｇ版ｉＰｈｏｎｅ４相当。笔者随机走访了北京几家联通营业厅，得到的结果不是被
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告知小米手机无货就是销售较为冷清。

同时，有人计算着让消费者等待４个月左右时间的过程中，核心部件的成本

在不断下降，一家网络公司经理算了一下，到１２月１８日，小米手机的 ＢＯＭ成

本①三个月下降了２５０元左右。更有业内人士对小米手机进行过拆解，称小米手

机的物料成本不超过９００元，其ＢＯＭ成本很可能位于１３０～１４０美元区间。“‘小

米’式饥饿营销除了不断拉高消费者的心理预期外，更重要的是在不断降低小

米的生产成本。这就是雷军的成本控制之道。”②

２社区营销与粉丝文化

在互联网时代，从用户升级而来的粉丝是企业发展的核心竞争优势之一。而

这一点，也是小米手机在发展中颇为让人称赞的地方。

“我们做了很多创新，我们把手机的 ＯＳ当 ＡＰＰ来做。我们最大限度地利用

了社区的力量。ＭＩＵＩ靠口口相传，现在有７０万用户。”雷军说。③

用户有任何反馈，都能直接在论坛中进行递交，ＭＩＵＩ团队则会对每个递交

的改进点进行初级判断，并按照优先级列入系统改进的排序列表中。

在论坛上，每一个Ｂｕｇ，用户都能看到是由哪个工程师在负责解决，进展如

何，需要多少时间，并能随时与工程师在过程中互动。这些Ｂｕｇ的修复和功能改

进，将整合进每周整体的版本当中去。④

此外，雷军将 “粉丝”的文化引入到手机设计与销售中，一直强调小米手

机专为手机发烧友而设计。“我最在乎的是 ‘米粉’，只要他们拥护我，这个公

司就有意义。”

“互联网文化讲究透明和参与感”，他把粉丝的力量吸收进来用互联网的模

式进行开发，每周五进行ＭＩＵＩ手机操作系统升级，为了坚持每周更新，开放了

需求管理，把忠诚的粉丝吸纳为开发组，让他们一起来管理。ＭＩＵＩ有三分之一

的创意来自粉丝贡献。所以，小米手机里有很多基于中国人使用习惯的软件。

从操作系统和 “米聊”应用入手，先培养起一批 “粉丝级”用户，再拓展

手机等业务，这种路径选择的正确，也是小米科技成功的重要原因。
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①

②

③

④

物料清单 （ＢｉｌｌｏｆＭａｔｅｒｉａｌ，ＢＯＭ），是指产品所需零部件明细表及其结构。
参见于斌 《饥饿的小米》，《商界评论》２０１２年２月号。
雷军２０１１年１１月上旬赴美访问期间在谷歌总部进行演讲时提及。
夏勇峰：《雷军：揭秘小米》，《商业价值》２０１１年８月１５日。



移动互联网蓝皮书

３准确定位，树品牌形象

分析人士指出，观察国内手机市场，呈现出两个发展方向：高端的和大众

的。现实里高端多已被ｉＰｈｏｎｅ、Ｓａｍｓｕｎｇ等国外品牌占领；而华为、中兴等中资

品牌则多在低端市场徘徊。

小米手机以１９９９元的中等价格进入手机市场，正是开拓了国内中档手机缺

乏的蓝海市场。小米手机与联通的定制版手机推出，全年过百万部的联通定制供

货框架，让小米一跃成为国内目前唯一一家享受与苹果 ｉＰｈｏｎｅ相同补贴待遇的

国产终端。

高端智能机既已被苹果等占领，而如华为、中兴等品牌手机又显得比较

“山寨”，于是小米手机看起来生逢其时。雷军曾说，中低端的手机大多在１５００

元以下，说１９９９元的价格低是相对其配置而言的。小米专注为发烧友而做，甚

至打算放弃广大的学生群体，原因是，一项调查显示，学生群体手机消费的价格

范围是１０００～１５００元。或许小米要做的是力图使 “米粉”的群体不断扩大。

“一机难求”的现状除了在品牌推广上为宣传铺开了渠道，更在品牌形象上

拉升了档次。小米手机上市一周，摩根斯坦利发布报告称，小米在中国市场的手

机品牌认知度排名第九，在国产厂商中排名第一。

（四）人的因素：豪华团队

对创业而言，团队是决定成败和能走多远的重要原因。团队，也是雷军的得

意之处。

２０１０年 ４月，雷军说服了 ７个伙伴加盟创办小米科技———他们曾经是

Ｇｏｏｇｌｅ、Ｍｉｃｒｏｓｏｆｔ、Ｍｏｔｏｒｏｌａ和金山等公司的高管———组成了由一个中年男人带领

的 “中老年创业团队”。

原谷歌中国研究院副院长林斌担任公司总裁，原微软中国工程院开发总监黄

江吉、原谷歌中国产品经理洪锋、原金山词霸总经理黎万强、原摩托罗拉北京研

究中心高级总监周光平、原北京科技大学工业设计系主任刘德担任副总裁。专业

涵盖硬件、工业设计、互联网产品以及营销等领域。用雷军的话说，这是一支

“优秀得以至于不知道该拿来干什么”的豪华团队。具体到产品业务，ＭＩＵＩ由黎

万强和黄江吉负责，小米手机由周光平、刘德和黎万强负责。

米聊、ＭＩＵＩ系统、小米手机，雷军对这三个业务单元的定位是希望它们能
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保持相对的独立性，在各自的市场独立生存，同时又能相互支持，相互开放，它

们同时属于一个公司平台，但采取类似事业部制的方式。

（五）资本宠儿：获大量资金支持

从小到大，互联网创业需要烧钱，所幸的是，雷军是个不差钱的创业者。

不仅他本人是个手握重金的投资人，多年积累下来的人脉也为其融资提供了

良好的基础。

是信任雷军也好，还是理想支撑也罢。最初，小米公司５６名员工一共投资

了１１００万元，虽然雷军本人担心这样会给同人带来风险。

２０１１年１１月２０日，雷军把资金融进来的时候，还一部手机都没有卖，他这

样说服投资人，“你们投的公司是１０亿美元市值，我们能够实现这个梦想”。

于是，Ａ轮融资引入以 Ｍｏｒｎｉｎｇｓｉｄｅ、启明和 ＩＤＧ为主的风险投资约４１００万

美元，公司估值２５亿美元。

业界人士指出，一款优秀的智能手机仅研发费用就要上千万元人民币，还不

算后期的制造、营销、售后等成本。

２０１１年１２月，小米手机再获新一轮融资９０００万美元，加上４１００万美元的

首轮融资，已融资１３１亿美元。

当然，另一方面，小米手机在资金成本控制上做得小心谨慎。针对每轮仅公

开销售１０万台，雷军的说法是：“生产一方面受限于产能，另一方面和销售预测

有关系。市场变幻莫测，预测真的很难，而且采购元器件会占用大量资金。”

有分析人士由此指出，小米手机缺少现金流，这就是资金成本控制。二则在

于销售渠道的成本控制，无论是直销还是分销，它放弃了这样传统的销售渠道，

而选择电子商务营销，如此可比传统的销售渠道节省５％～１５％的成本，达到了

既售卖又宣传的效果。①

二　毁誉参半中成长

当然，摆在小米科技面前的并非全是掌声和鲜花，从 “雷布斯”的发布会

７５３

① 参见于斌 《饥饿的小米》，《商界评论》２０１２年２月号。
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到销售数据的存疑，从赢利模式的模糊到前景的不明朗，小米科技一路走来，批

评声和质疑声一直不绝于耳。有些业内人士就表示，对小米手机的发展前景并不

看好。

概括而言，目前业界的质疑主要存在以下几个方面。

１缺乏核心创新

底层和核心技术的缺乏一直是不少中国互联网公司的软肋。在这方面，小米

手机也存在遗憾。

Ｇｏｏｇｌｅ推出的Ａｎｄｒｏｉｄ手机操作系统具有开放式的特点，也正因为这一特

性，激发了国内智能手机制造商改造操作系统的热情。华为、中兴、酷派等公司

都基于Ａｎｄｒｏｉｄ进行开发。

华为、中兴两家操作系统均采用 Ａｎｄｒｏｉｄ原生系统，而酷派则是对 Ａｎｄｒｏｉｄ

进行了深度二次开发和ＵＩ定制，不仅在操作性和易用性上有所增强，而且更适

合本土用户的使用习惯。业内人士分析，小米手机引以为傲的 ＭＩＵＩ操作系统，

即是基于Ａｎｄｒｏｉｄ系统的深度优化、定制、开发的第三方手机操作系统。① 从此

意义上说，它与国内其他智能手机生产商相比，并无本质的核心创新优势。

三年前，手机的竞争还基本上是终端硬件的比拼，但苹果公司将产业形态改

变成为硬件与软件的综合竞争，而小米科技虽然在按雷军所说的 “铁人三项”

推进，但在核心技术方面的不足仍需要突破。

２“米聊”后劲乏力

和ＭＩＵＩ操作系统一样，“米聊”是小米科技最初崛起于江湖的重要武器。

“米聊”诞生于２０１０年１２月，是小米公司开发的一款手机端免费即时通信

工具，消耗网络流量，由联合创始人洪锋和黄江吉负责，导入通讯录、ＭＳＮ用

户这些关键的产品思路，都曾是 “米聊”创造的。

前期， “米聊”的发展也一度颇为迅猛，先是推出 Ａｎｄｒｏｉｄ版，继而是

ｉＰｈｏｎｅ版，在苹果ＡＰＰＳｔｏｒｅ中排名迅速蹿升至前１０位。之后， “米聊”借鉴

Ｔａｌｋｂｏｘ增加了语音对讲功能，这成为了此产品的 “二级助推”。到２０１１年６月

末，米聊用户数在半年时间内达到３００万户。虽然腾讯 “微信”的出现只比它

晚了不到一个月，但２０１１年上半年，“微信”的发展还是被压在 “米聊”之下。

８５３

① 参见 《国内智能手机发力推动Ａｎｄｒｏｉｄ中国本土化进程》。
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２０１１年中，腾讯开始全力推广 “微信”，在导入手机通讯录的基础上，增加

ＱＱ好友导入。到了２０１１年１１月，“微信”的用户数是４０００万户，而 “米聊”

同期数据是８００万户。后劲乏力成为 “米聊”必须面对的一个瓶颈。

腾讯依靠强大的 ＱＱ用户群，只要将部分用户发展为微信使用者即可阻击

“米聊”的燎原之势。这也折射中国互联网创业者和大巨头的对决之困———在没

有其他基础资源支撑的情况下，该如何走出一条突围之路。寻找到合适的切入路

径，不断发掘出新的吸引力和增长点或许才是王道。

３如何赢利

按照雷军的说法，小米是一家 “互联网公司”，而不是一家 “硬件公司”。

所以，谈到未来如何挣钱，雷军表示，小米走的依然是互联网模式，通过小米手

机聚集众多的移动互联网用户，依靠庞大的手机用户群，通过软件和服务赚钱。

但究竟通过怎样的软件和服务赚钱，雷军目前并无明确的思路，除非是发展

到一定量的用户，否则难。在多个场合，可以说是回答疑问，或许也是自我勉

励，雷军总会用这样一句话回应，“现在的自己就好像十年前的马化腾、十年

前的李彦宏不知道如何赚钱一样，小米如何实现赢利现在也没有十分明晰的

思路”。

“小米真正的颠覆是不依靠硬件挣钱，作为一家互联网公司，我们更在意用

户口碑，我们希望良好的用户口碑可以给我们后续带来收益。”雷军一直这样解

释，“小米手机三到五年内不以赢利为目的”。目前，百万发烧友级别的米粉还

不足以支撑得起小米的未来。

４产业链完善和服务的末端控制有待提升

小米的饥饿营销，在一定程度上暴露了其产能严重不足背后的产业链控制问

题，相关报道显示，在经历了两次在线停止销售之后，过了４个月，小米才备货

１０万部。

产能尚不能与国内中兴、华为等厂商分庭抗礼，没有产能的支持和后续研发

能力的提升，小米的诸多配置上的优势很快就会被超越，即便小米手机有大量的

拥趸，但待到他们 “醒悟”过来，发现自己等待几个月后买到的手机配置还比

不上时下刚出来的其他品牌手机时，之前建立起的良好的品牌形象是否会大打折

扣呢？况且还有尚未建立的售后服务体系等问题。“三位一体”的格局并未完全

形成。

９５３
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从布局而言，苹果拥有硬件终端、ｉＯＳ操作系统、ＡＰＰ商店、Ｑｕａｔｔｒｏ手机广

告业务等完整的手机生态链条布局，而小米目前并不具备上述条件。所以，除了

拥有强大的硬件配置，更应具备开放的软件平台，如此才能打造更为完整的产业

链生态圈。

三　对中国企业的启示

不可否认的是，小米投下的这颗石子，确为中国的互联网以及手机产业荡开

了重重漪涟，其网络营销和电商渠道，也给走传统渠道的厂商以很大思想冲击。

在移动互联网终端之战开启之前，这张入场券其实更加考察的是企业自身

“产业链”和 “生态圈”的全盘掌控能力。故而，该思考的是，创新这一刀该从

何处下手？依托于三大根生态系统的末端创新，是做为数众多的应用开发，还是

更深一步、寻求更大话语权？

有人将现存的移动互联网格局用金字塔的层级描绘出：苹果、谷歌和微软三

大互联网巨头已经铺好了几乎所有你能想象的通向移动互联网时代的基础道

路———ｉＯＳ、Ａｎｄｒｏｉｄ和ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ，他们成为了 “根平台”；中国 ＰＣ端的互

联网巨头将他们现有的优势复制到移动互联网上去，成为 “亚平台”；而电信运

营商也正通过定制机以及各种手段收取移动互联网产业的过路费。①

业内人士普遍认为，对中国的企业来讲，只能希冀在亚平台②上取得地位。

这正是现阶段中国移动互联网变革的核心，也是中国互联网公司可能达到巨头浇

筑铁板的最顶端。

２０１１年下半年开始，中国互联网巨头与硬件厂商合作，直接搭建基于自己

业务的亚生态系统。７月末，阿里巴巴与天语合作的阿里云手机问世；９月末，

腾讯与ＨＴＣ合作的ＨＴＣＣｈａｃｈａ手机发布；１２月２０日，百度携手戴尔，发布了

百度易平台手机。至于应用平台，中国的局面则更为复杂，除了大公司和运营商

自己搭建的ＡＰＰＳｔｏｒｅ之外，第三方应用程序商店多如牛毛。

０６３

①

②

参见贺文、刘扬、白鹤 《移动互联：不再制造 “马化腾”》，《数字商业时代》。

所谓亚平台是指建立在根系统的基础上，垂直在收发网络、电子商务等方面，依托ＰＣ互联网
的既有优势，获取当地市场的海量用户。
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在诸多 “国产智能手机”相继入场的大背景下，小米科技和雷军的很多思

路还是具有启发意义的。雷军自己曾总结小米手机是基于三项理念来做的。一是

“铁人三项”：软件、硬件、互联网；二是认为 “手机会替代 ＰＣ”；三是最大限

度地利用互联网。概言之，对 “手机”概念的再认识和对互联网的重视，是其

中的核心所在。

第一，在对 “手机”这个物的概念的理解上，雷军一直强调要用全新观念

看待手机。

“手机会替代个人电脑”是雷军一直秉持的观点，虽然在行动中，我们并未

完全看到突破性的进展，连雷军自己也说，“触屏输入绝不是理想的方式，我也

不知道什么是更好的方式，但是我们在尝试。我们的米聊就是一种尝试。”

在对手机理解上的观点二是，“ＰＣ会成为手机的配件”。同样，“ｉＰｈｏｎｅ还

是在以ＰＣ为核心，手机拖一根线连接到电脑是很愚蠢的。小米的观点是只要连

接不要线。只要我们以新的角度看，事情就会不同，有很多东西可以创新”。

第二，看到了互联网的力量，借助互联网来颠覆整个传统的手机工业。

雷军声称，ＭＩＵＩ要和苹果走完全不同的道路。“我们要把大家都动员起来，

把产品做到足够好用，总有一款适合你。”传统的观念是生产商制造出来什么东

西，用户就被动购买使用，而雷军则强调将 “互动”改造成 “个性化的东

西”——— “将来我们都会去 ‘养成’自己的手机，养成ＯＳ。所以，我们在用互

联网的思想重新制造手机。”

颠覆的不只是对手机的认识与对系统的改造，借助互联网，还有对传统销售

模式的破解，除却质疑，小米的电子商务还是达到了 “名”“利”兼收的效果。

第三，“用互联网的方式做手机”：小米这家公司其实不是做手机的，是做

移动互联网的。

在最近的 “小米手机的崛起与未来之路”沙龙活动中，有人问雷军是否会

进军手机本，他摇摇头，说目前只专注于做移动互联网的手机，这也反映，小米

公司具有许多国外公司的特质———如同苹果和谷歌，认准一个方向，愿意为它投

入海量的资源、资金，失败、尝试、坚持，哪怕是一两年，三五年，不计代价。

已经走了１８年的中国互联网正站在一个坎上，从这个意义上探究雷军和他

的小米科技，或许更具有意义。

１６３



移动互联网蓝皮书

w

　　
x

Ａｐｐｅｎｄｉｘ

３０
２０１１

.!"#$%&'BCyz{

１中国移动在６城市正式启动ＴＤＬＴＥ规模试验，布局４Ｇ

经工业和信息化部正式批复同意，中国移动于２０１１年第一季度正式启动在

上海、杭州、南京、广州、深圳、厦门 ６个城市组织开展 ＴＤＬＴＥ规模技术

试验。

２盛大无线创办面向Ａｎｄｒｏｉｄ开发者的Ｊｏｙ开发基金

１月１８日，盛大无线在无线互联网新产品推荐会上宣布，投资２０００万元，

为Ａｎｄｒｏｉｄ开发者创办Ｊｏｙ开发基金，该基金主要面向Ａｎｄｒｏｉｄ开发者，采取先付

订金的投资方式。

３我国手机网民规模突破３亿人

１月１９日，中国互联网络信息中心 （ＣＮＮＩＣ）在京发布了 《第２７次中国互

联网络发展状况统计报告》。该报告显示，截至２０１０年１２月底，我国网民规模

达到４５７亿人，较２００９年底增加了７３３０万人；我国手机网民规模达３０３亿，

依然是拉动中国总体网民规模攀升的主要动力，但手机网民增幅较２００９年趋缓。

４腾讯推出类ｋｉｋ移动ＩＭ应用———微信

１月２１日，继小米科技的米聊、盛大Ｋｉｋｉ之后，腾讯推出了类Ｋｉｋｉ移动ＩＭ

２６３
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应用———微信ｉＰｈｏｎｅ版，微信类服务崛起，对移动运营商造成巨大冲击，在移

动ＩＭ领域注入了创新活力。

５中关村移动互联网产业联盟在北京成立

１月２６日，中关村移动互联网产业联盟在北京成立。该联盟旨在支撑战略

性新兴产业布局、推动中关村移动互联网产业圈的加速发展，引领创新、辐射全

国，将中关村国家自主创新示范区打造成为全国移动互联网产业中心。

６移动互联网广告平台多盟创始团队首次亮相

２月２１日，拥有大众点评网、口碑网等近百家合作伙伴的移动互联网广告

平台多盟 （Ｄｏｍｏｂ）创始人团队首次公开亮相，阵容强大，包括百度核心技术负

责人齐玉杰、前激动网总裁张鹤、卓望信息技术负责人边嘉耕和１３９移动互联网

研发负责人王鹏云。

７中国联通推出沃Ｐｈｏｎｅ及我国首个自主知识产权的智能终端操作系统

２月２８日，中国联通在北京召开新闻发布会，正式推出沃Ｐｈｏｎｅ及我国首个

自主知识产权的智能终端操作系统。沃Ｐｈｏｎｅ操作系统的推出有助于打破国外软

件企业对智能终端操作系统的垄断，提升国内企业的自主创新能力。

８酷盘网络发布在线云存储新品 “酷盘２０１１”

３月１７日，国内云存储网盘服务商酷盘网络发布在线云存储新品 “酷盘

２０１１”。酷盘作为比肩Ｄｒｏｐｂｏｘ的国内首家跨平台移动存储服务产品，提供了对

ｉＰｈｏｎｅ、Ａｎｄｒｏｉｄ手机平台的良好支持，可围绕即时存储及社会化分享、隐私保

护、稳定性、ＡＰＩ开放、多终端方便同步、其他个性方向等，给用户提供稳定的

跨平台存储服务。

９首个国家级移动互联网创新中心正式成立

３月２９日，以开发手机浏览器著称的ＵＣ优视公司携手工业和信息化部软件

与集成电路促进中心，创建国内首家国家级移动互联网应用创新中心。该中心是

一个开放性的平台，将进行移动互联网的产业研究，承担国家在移动互联网领域

的重要科技创新项目。

１０英特尔—腾讯联合创新实验室正式成立

４月１２日，英特尔—腾讯联合创新实验室正式成立，未来实验室发展重点

在Ｍｅｅｇｏ（诺基亚和英特尔推出一个基于Ｌｉｎｕｘ平台的免费便携设备操作系统），

并且会在Ｍｅｅｇｏ平台上重点推荐游戏类应用。腾讯会进一步优化这些游戏在手持
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设备上的应用体验，帮助用户更好体验游戏。

１１中国电信与腾讯签约合作推出ＱＱ－Ｓｅｒｖｉｃｅ

４月１５日，中国电信与腾讯在 “ＣＤＭＡ２０００手机设计研发产业联盟会员大

会”上签约合作推出ＱＱ－Ｓｅｒｖｉｃｅ。ＱＱ－Ｓｅｒｖｉｃｅ所整合的手机ＱＱ、手机浏览器、

手机ＱＱ空间、手机微博等业务受到中国电信及终端厂商的高度关注，也表明移

动互联网产业链条上的运营商、终端商和信息服务提供商的融合布局不断深化。

１２ＵＣ联合支付宝推出移动互联网支付解决方案

４月２０日，国内最大的手机浏览器厂商ＵＣＷＥＢ宣布联手支付宝推出移动互

联网支付解决方案，并推出一款内置支付宝的浏览器。通过该新版浏览器可以直

接在浏览时调用支付宝插件完成支付，小额支付无须密码。

１３国内首个应用云计算移动互联网广告平台Ｌ－Ｓｅｎｓｅ诞生

４月２４日，由国内移动广告服务提供商百分通联研发的 Ｌ－Ｓｅｎｓｅ移动互联

网广告平台正式投入商用，这是国内首个应用云计算的移动互联网广告平台，也

是国内首个 “免费移动应用商业生态圈”的承载平台。在该生态圈中，移动互

联网应用软件的开发者与提供商以免费的形式发布软件，但通过广告搭载的方式

收回成本及实现收益。

１４２０１１年全球移动互联网大会在北京召开

４月２７日，２０１１年全球移动互联网大会 （ＧＭＩＣ）在北京召开。大会由全球

移动互联网ＣＥＯ俱乐部长城会主办。大会以 “新机遇、新挑战、新领袖”为主

题，重点讨论移动市场与操作系统间的统治之战及移动定位服务、移动商务和移

动娱乐等内容。

１５新浪推出 “微领地”宣告正式进军ＬＢＳ市场

４月２７日，新浪推出基于位置服务及社区互动的产品 “微领地”，宣告正式

进军基于位置服务 （ＬＢＳ）的领域，与新浪微博深度融合，进一步深入移动互联

网业务。“微领地”支持 ｉＯＳ、Ａｎｄｒｏｉｄ、Ｓｙｍｂｉａｎ和 ＢｌａｃｋＢｅｒｒｙ等诸多操作系统，

支持手机三维码和微博签到。

１６国内移动安全厂商网秦在纽交所上市

５月５日，国内移动安全厂商网秦成功登陆纽交所，发行价为１１５美元，

融资规模为８９１２万美元。这是国内第一家专注于移动互联网的上市公司。
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１７中国联通升级ＨＳＰＡ＋网络，最高下行２１Ｍｂｐｓ

５月１７日，中国联通在国内５６个城市开放 ＨＳＰＡ＋网络，提速后的上网卡

可实现下行峰值速率２１６Ｍｂｐｓ、上行峰值速率５７６Ｍｂｐｓ，同时中国联通首批

２１Ｍｂｐｓ速率ＨＳＰＡ＋３Ｇ上网卡正式上市。

１８工信部电信研究院发布 《中国移动互联网白皮书 （２０１１）》

５月２０日，工信部电信研究院在北京召开的宽带通信及物联网高层论坛上，

发布了 《中国移动互联网白皮书 （２０１１）》。

１９中国联通重新定义３Ｇ移动互联网手机

５月３１日，中国联通推出 “６００ＭＨｚ主频处理器、３５英寸电容触摸屏”的

千元智能手机新标准，以此重新定义３Ｇ移动互联网手机。

２０手机腾讯网触摸屏版发布

６月１０日，腾讯在手机腾讯网３Ｇ版的基础上，新开发了手机腾讯网触摸屏

版。它根据触屏手机特点，支持手指轻松缩放网页和图片，还可以选择浏览高清

图、原图，交互体验更佳。

２１中国移动推ＭＭ云服务计划，提供４５０个ＡＰＩ

６月１８日，在 “开放创新日”活动中，中国移动互联网基地推出了 ＭＭ云

服务计划，通过开放电信能力、会聚社会化能力，为开发者提供了包括版权保

护、ＬＢＳ等７种能力４５０个ＡＰＩ，共同打造移动互联网产业的能力生态圈。

２２中国电信与２４家产业链企业成立移动互联网开放合作联盟

６月１９日，中国电信宣布，联合腾讯、百度、淘宝、微软、高通、新浪、

搜狐、网易、人人网、ＵＣ、空中网、优酷、奇艺、三星、摩托罗拉、华为、中

兴等２４家产业链公司共同发起成立移动互联网开放合作联盟，共同打造开放、

合作、创新的移动互联网产业生态链，实现优势互补，合作共赢。

２３交通银行携手中国联通和中国银联推出手机支付业务

６月１９日，交通银行携手中国联通和中国银联推出以手机 ＳＩＭ卡实现银行

支付功能的太平洋联通联名ＩＣ借记卡，这是国内发行的首张 ＳＷＰＳＩＭ卡。中国

银联推出手机支付业务，形成了与电信运营商阵营双雄并立的局面。

２４百度推出移动框计算服务平台

６月２９日，百度推出移动框计算平台，百度移动开放平台同时正式上线。

百度移动框计算服务旨在结合用户需求、移动终端特点、位置信息和网络状况
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等，及时满足用户个性化、情景化和移动搜索的需求，解决不同网络、不同终

端、不同需求的障碍，为用户提供更加丰富便捷的应用体验。

２５搜狐视频安卓客户端推出语音搜索和预加载功能

７月６日，搜狐视频Ａｎｄｒｏｉｄ客户端发布了两项行业首创的全新功能：语音

搜索和视频预加载。其中，“预加载”功能颠覆了行业目前通行的 “下载完才能

观看”的模式，做到了完全按需加载、加载多少看多少，语音搜索则是国内视

频网站首次推出语音搜索功能。

２６阿里巴巴发布阿里云ＯＳ，推出首款云智能手机Ｗ７００

７月２８日，阿里巴巴正式推出由该公司独立研发的阿里云操作系统 （阿里

云ＯＳ）。这是云计算技术在国内移动终端的首次大规模产品化应用，同时，全球

首款搭载阿里云ＯＳ的天语云智能手机Ｗ７００也一并被推出。

２７街旁网获颁互联网地图牌照

７月底，移动社交网络服务提供商街旁网获得国家测绘地理信息局颁发的互

联网地图牌照。这意味着街旁网作为基于 ＬＢＳ的新一代移动社交平台，在政策

法规层面已经获得业务正常运营的资质。官方数据显示，截至２０１１年６月底，

已有９７家单位取得了互联网地图服务甲级测绘资质，１００家单位取得了乙级

资质。

２８中国联通发布即时通信工具 “沃友”

８月５日，中国联通即时通信工具 “沃友”发布。“沃友”产品定位为一款

面向互联网和手机用户，跨运营商、跨平台的即时通信软件，除基本的即时通信

功能外，还具备以下特点：“沃友”客户端可以扫描分析用户的手机通讯录，帮

助用户寻找手机通讯录中已经使用 “沃友”的朋友。

２９小米科技发布小米手机

８月１６日，小米科技在北京发布小米手机。据介绍，小米手机是国内首款

双核１５ＧＨｚ主频手机，为全球主频最快智能手机；内置 Ａｎｄｒｏｉｄ深度定制 ＭＩＵＩ

操作系统，保持每周一次更新速度，不断优化；搭配１９９９元的价格和 “１Ｇ大内

存、１９３０毫安大电池、８００万像素摄像头”等配置，小米手机具有很高的性价

比。除此之外，小米手机采用轻资产模式———避开与传统手机渠道商的合作，直

接通过官网预订和移动运营商合作销售。
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３０百度手机浏览器推出ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ７版本

８月２９日，百度手机浏览器推出ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ７版本，并在ＷｉｎｄｏｗｓＰｈｏｎｅ

Ｍａｒｋｅｔｐｌａｃｅ发布上线。根据百度披露，百度还将推出针对其他平台的手机浏览

器。２０１１年４月，百度手机浏览器 Ａｎｄｒｏｉｄ版内测。６月，Ａｎｄｒｏｉｄ版浏览器公

测。手机浏览器成为百度抢占用户手机入口的重要工具。

３１中国移动手机阅读月收入破亿元

９月６日，中国移动宣布其手机阅读业务在推出一年多时间内，累计为２３

亿用户提供过手机阅读服务，目前每月的访问用户超过５０００万户，月信息费收

入突破１亿元。

３２ＵＣ优视发布全新内核产品ＵＣ８，集成ＷｅｂＡＰＰ平台

９月８日，ＵＣ优视正式发布旗下采用自主研发的浏览器内核 Ｕ３的 ＵＣ浏览

器８０，集成可扩展的ＷｅｂＡＰＰ平台。在此平台上，用户可选择、安装、使用、

管理多种Ｗｅｂ应用，如ＱＱ空间、ＧｏｏｇｌｅＲｅａｄｅｒ、Ｆｌａｓｈ社交游戏等。

３３腾讯移动广告开放平台上线

９月２６日，腾讯宣布正式推出移动广告平台 ＭｏｂＷＩＮ，进军移动广告市场。

ＭｏｂＷＩＮ依托无线用户资源，为广告主提供基于运营体系的广告接入、广告投放

和广告分析等服务。目前，移动互联网界较具规模的移动广告平台有 Ｇｏｏｇｌｅ收

购的ＡｄＭｏｂ平台和苹果公司的 ｉＡｄ平台。ＡｄＭｏｂ实行 ＣＰＭ （每千次展示费用）

和ＣＰＣ（平均每次点击费用）两种收费方式，而腾讯 ＭｏｂＷＩＮ平台目前还仅有

ＣＰＡ（按效果付费）一种方式。

３４人人网新版客户端公测让手机能 “听音辨字”

９月下旬，人人网Ａｎｄｒｏｉｄ客户端提交新版公测。在新版客户端中，首次加

入了语音输入功能，也就是让你的手机能够 “听音辨字”，自动转换成相应文

字。无论是在人人网上发布状态还是回复好友新鲜事，用户只需要对着手机说

话，系统就能自动识别出相应文字。

３５中移动推出新一代移动ＩＭ工具 “飞聊”

９月２８日，中移动新一代即时通信工具——— “飞聊”上线，正式登陆各大

Ａｎｄｒｏｉｄ第三方应用市场，展开公测。

３６ＣＮＮＩＣ发布手机浏览器专项报告

９月２８日，中国互联网络信息中心 （ＣＮＮＩＣ）发布手机浏览器专项报告。

７６３



移动互联网蓝皮书

报告称，今年上半年新增手机浏览器用户７７０万户。截至２０１１年６月底，手机

浏览器用户规模为２１５亿户，６７６％的手机网民安装了手机浏览器。

３７中国电信移动ＩＭ产品 “翼聊”上线

１０月１８日，中国电信正式发布移动ＩＭ产品 “翼聊”。“翼聊”主打０元功

能费，免费ＩＭ信息、多媒体信息和语音信息，是一个跨平台、跨终端、跨运营

商的真实社交沟通平台。据介绍，与米聊、微信、飞聊、沃友等移动 ＩＭ产品主

打免费短信相比，“翼聊”不再局限于好友之间的免费，而是面向所有用户均可

发送。

３８“２０１１年中国移动开发者大会”召开

１１月３日至４日，由 ＣＳＤＮ、创新工场主办的 “２０１１年中国移动开发者大

会”，在北京召开。此次活动云集国内外知名移动应用开发团队。

３９２５家手机游戏公司起诉百度盗版侵权

１１月１１日，２５家手机游戏公司委托中国手机游戏开发商联盟 （ＣＰＵ）宣布

起诉百度盗版，称百度Ｗａｐ网站的游戏频道向用户提供的盗版游戏下载，多数

来自百度服务器。百度方面回应称，百度移动网站上的游戏均来自第三方网站，

百度并未破解及上传盗版游戏，有关侵权指控不实。

４０《手机人———暨２０１１移动互联网全景调研与趋势洞见》报告发布

１１月１８日消息，新浪科技、３Ｇ门户、ＵＣ优视联合发布 《手机人———暨

２０１１移动互联网全景调研与趋势洞见》报告。报告显示，微博的经常使用比例

达２３％，较去年翻了一倍以上。手机上网用户以３５岁以下城市年轻人为主，游

戏成为最受喜爱的 ＡＰＰ类型，睡前、醒后、车上、厕上等 “碎片化时间”是移

动互联网区别于传统互联网的黄金时间段。

４１工信部发布 《移动互联网恶意程序监测与处置机制》

１２月９日，工信部发布了国内首个 《移动互联网恶意程序监测与处置机

制》，该文件于２０１２年１月１日起执行。

４２百度易手机发布

１２月２０日，首款搭载百度·易平台的戴尔手机正式发布。百度易手机基于

“百度·易”移动终端平台，可以运行 Ａｎｄｒｏｉｄ海量的应用程序，并集成百度本

身的智能搜索、云服务和其他百度特色应用。百度易手机开机数秒后即可以进行

搜索，并且支持语音即说即搜功能。
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４３三大运营商获颁第三方支付牌照

１２月３１日，第三批第三方支付牌照发放，包括中国电信、中国移动和中国

联通在内的多家第三方支付企业获得 “许可证”，至此央行共发放１０１张第三方

支付牌照。中国移动、中国联通和中国电信三大运营商历经两次失败后终获支付

许可证。其中，中国电信和中国联通的第三方牌照业务类型为移动电话支付、固

定电话支付、银行卡收单，中国移动为移动电话支付、银行卡收单，有效期均为

５年。
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近两年来，学界、业界都在谈移动互联网，特别是 ｉＰｏｎｅ４及 ｉＰａｄ推出后，

移动互联网更是大热话题，连电视机厂商都在谈论建 ＡＰＰ应用商店。人民网虽

然早在２０００年就通过日本镜像站在ｉｍｏｄｅ上发布新闻信息，２００３年又在国内开

展了跨地区的移动增值业务，但对移动互联网给予较大关注和投入则是近几年的

事。人民网在对移动互联网发展作规划时，人民网研究院成立后进行与移动互联

网相关的研究时，发现目前国内系统介绍移动互联网发展状况、提供发展数据的

书很难找到，公开发表的数据也很零散。我们觉得，很有必要编辑出版有关中国

移动互联网的蓝皮书。

经过调研，我们发现，虽然集中、系统的数据少，但国家工信部有专门的研

究院，三大运营商都有自己的研究机构，原有的新媒体咨询机构也都开始关注移

动互联网，相关企业也有研究积累和大量数据，编辑出版中国移动互联网蓝皮书

的条件已经成熟。２０１１年年中，我们开始筹划这本书的编辑工作。但是，工作

一经展开，遇到的困难比预想的大。一是移动互联网还太年轻，发展还不够成

熟，目前又正处于向成熟期转型过渡的阶段，一切都在发展中，在尝试、角力、

变化之中，要梳理出移动互联网的年度发展轮廓，分析其趋势，着实不易。二是

移动互联网研究的基础还比较薄弱，概念、范畴的界定还不统一，数据的收集也不

全，而且不同机构发布的数据差异较大。即使发达国家，研究也较薄弱，还不成体

系。三是蓝皮书系统性要求较高，而移动互联网涉及面较广，比较复杂，既涉及国

家战略规划，又涉及行业发展、个人生活；既涉及技术、应用、终端、用户等产业

链各个环节，又与政治、经济、文化多个领域相关，参与者多，环节多、交叉融合

多。好在我们联系的研究机构、企业、学者，都大力支持，他们百忙中拨冗给蓝皮

书写稿，从拟提纲到修改稿件，都很认真，有的数易其稿。我们深为他们严谨、细

致的作风和精益求精的精神所感动。可以说，没有这些权威的研究机构，没有这批

资深的教授、研究人员的鼎力支持，不可能有这本蓝皮书的出版！

０７３



后　记

值此机会，我们诚挚地感谢工业和信息化部电信研究院和中国移动研究院两

家一流的研究机构。工信部电信研究院是我国信息通信研究领域最重要的支撑单位

和工信部在综合政策领域主要的依托单位，起源于２０世纪５０年代中的邮电部邮电

科学研究院。经过半个世纪的积淀，这家研究院在产业、政策、经济、市场、信息

化、互联网、两化融合以及标准、规划、测试、咨询等方面构建了多维度、全方位

的立体研究体系，３Ｇ及宽带无线移动是其核心研究领域之一。该院的多位研究人

员为本书提供了具有权威性和专业水准的稿件。中国移动研究院是全球网络规模最

大、客户数量最多的通信企业———中国移动的核心研发及技术支撑中心，研究领域覆

盖了无线、网络、业务、终端、ＩＴ信息化、市场研究、运营支撑等多个领域，具有很

强的研究实力，其产业市场研究所的研究员为本书提供了多篇专业研究稿件。

我们还要感谢北京邮电大学、中国人民大学、中国传媒大学、中国联通、赛

迪顾问、中国移动通信联合会、中国电子商务研究中心、爱立信研究院等单位的

专家学者们，感谢为本书提供了重要数据的中国互联网络信息中心 （ＣＮＮＩＣ）等

研究机构。可以说，正是有这些研究机构的支持，有这样一批一直对中国移动互

联网进行持续深入研究的、具有专业水准的作者队伍，才确保了这本蓝皮书的质

量。作为编者，我们做的主要是联络、组织、协调工作。当然，蓝皮书内容上若

存在任何问题，都应该由编辑者承担。

还应该感谢社会科学文献出版社的编辑们，是他们的鼓励、支持和肯定，增

强了我们编辑出版这本书的信心，他们的严格、严谨、精心、细心和高标准，确

保了本书的出版质量。

人民日报社副总编辑、人民网股份有限公司董事长马利，人民网总裁兼总编

辑廖秏高度重视本书的编辑工作，在策划、编辑等各方面都给予了重要的指导和

有力的支持，使我们得以投入较多的时间编辑出版这本蓝皮书。在此表示衷心的

感谢！

感谢关心、支持本书编写的领导、专家，感谢各位作者和编辑出版的相关人员！

因为水平有限，经验不足，我们编辑这本蓝皮书难免存在疏漏与错误，敬请

谅解，并请指正。

人民网研究院

２０１２年４月

１７３



中国皮书网依托皮书系列“权

威、前沿、原创”的优质内容资源，

通过文字、图片、音频、视频等多种

元素，在皮书研创者、使用者之间搭

建了一个成果展示、资源共享的互动

平台。

自2005年12月正式上线以来，

中国皮书网的IP访问量、PV浏览量

与日俱增，受到海内外研究者、公务

人员、商务人士以及专业读者的广泛

关注。

2008年10月，中国皮书网获得

“最具商业价值网站”称号。

www.pishu.cn

中国皮书网

发布皮书研创资讯，传播皮书精彩内容
引领皮书出版潮流，打造皮书服务平台

□　资讯：皮书动态、皮书观点、皮书数据、  皮书报道、 皮书新书发布会、电子期刊

□　标准：皮书评价、皮书研究、皮书规范、皮书专家、编撰团队

□　服务：最新皮书、皮书书目、重点推荐、在线购书

□　链接：皮书数据库、皮书博客、皮书微博、出版社首页、在线书城

□　搜索：资讯、图书、研究动态

□　互动：皮书论坛

栏目设置：



皮书数据库是专业的社会科学综合学术资源总库，以大型连续性图书皮书系列为基础，整合国内

外其他相关资讯构建而成。包含七大子库，涵盖两百多个主题，囊括了十几年间中国与世界经济社会

发展报告，覆盖经济、社会、政治、文化、教育、国际问题等多个领域。

皮书数据库以篇章为基本单位，方便用户对皮书内容的阅读需求。用户可进行全文检索，也可对

文献题目、内容提要、作者名称、作者单位、关键字等基本信息进行检索，还可对检索到的篇章再作

二次筛选，进行在线阅读或下载阅读。智能多维度导航，可使用户根据自己熟知的分类标准进行分类

导航筛选，使查找和检索更高效、便捷。

权威的研究报告，独特的调研数据，前沿的热点资讯，皮书数据库已发展成为国内最具影响力的

关于中国与世界现实问题研究的成果库和资讯库。

1. 谁能成为皮书俱乐部会员？

●  皮书作者自动成为皮书俱乐部会员；

●  购买皮书产品（纸质图书、电子书、皮

书数据库充值卡）的个人用户。

2. 会员可享受的增值服务：

　　●  免费获赠该纸质图书的电子书；  

　　●  免费获赠皮书数据库100元充值卡；

　　●  免费定期获赠皮书电子期刊；        

　　●  优先参与各类皮书学术活动；

　　●  优先享受皮书产品的最新优惠。

皮书俱乐部会员可享受社会科学文献出版社其他相关免费增值服务

您有任何疑问，均可拨打服务电话：010-59367227   QQ:1924151860

欢迎登录社会科学文献出版社官网(www.ssap.com.cn)和中国皮书网（www.pishu.cn）了解更多信息

当代中国与世界发展的高端智库平台

3. 如何享受皮书俱乐部会员服务？

（1）如何免费获得整本电子书？

购 买 纸 质 图 书 后 ， 将 购 书 信 息 特 别 是

书后附赠的卡号和密码通过邮件形式发送到

pishu@188.com，我们将验证您的信息，通过验

证并成功注册后即可获得该本皮书的电子书。

（2）如何获赠皮书数据库100元充值卡？

第1步：刮开附赠卡的密码涂层（左下）；

第2步：登录皮书数据库网站（www.pishu.

com.cn），注册成为皮书数据库用户，注册时

请提供您的真实信息，以便您获得皮书俱乐部

会员服务；

第3步：注册成功后登录，点击进入“会员

中心”；

第4步：点击“在线充值”，输入正确的卡

号和密码即可使用。

皮书俱乐部会员服务指南

（本卡为图书内容的一部分，不购书刮卡，视为盗书）

权威报告　热点资讯　海量资料

皮书数据库 www.pishu.com.cn



社会科学文献出版社 皮书系列

“皮书”起源于十七八世纪的英国，主要指官方或社会组织正式发表的重要文件或报

告，并多以白皮书命名。在中国，“皮书”这一概念被社会广泛接受，并被成功运作、发

展成为一种全新的出版形态，则源于中国社会科学院社会科学文献出版社。

皮书是对中国与世界发展状况和热点问题进行年度监测，以专家和学术的视角，针

对某一领域或区域现状与发展态势展开分析和预测，具备权威性、前沿性、原创性、实证

性、时效性等特点的连续性公开出版物，由一系列权威研究报告组成。皮书系列是社会科

学文献出版社编辑出版的蓝皮书、绿皮书、黄皮书等的统称。

皮书系列的作者以中国社会科学院、著名高校、地方社会科学院的研究人员为主，多

为国内一流研究机构的权威专家学者，他们的看法和观点代表了学界对中国与世界的现实

和未来最高水平的解读与分析。

自20世纪90年代末推出以经济蓝皮书为开端的皮书系列以来，至今已出版皮书近800

部，内容涵盖经济、社会、政法、文化传媒、行业、地方发展、国际形势等领域。皮书系

列已成为社会科学文献出版社的著名图书品牌和中国社会科学院的知名学术品牌。

皮书系列在数字出版和国际出版方面也是成就斐然。皮书数据库被评为“2008～2009

年度数字出版知名品牌”；经济蓝皮书、社会蓝皮书等十几种皮书每年还由国外知名学术

出版机构出版英文版、俄文版、韩文版和日文版，面向全球发行。



书书书

法 律 声 明

“皮书系列”（含蓝皮书、绿皮书、黄皮书）由社会科学文献

出版社最早使用并对外推广，现已成为中国图书市场上流行的品

牌，是社会科学文献出版社的品牌图书。社会科学文献出版社拥

有该系列图书的专有出版权和网络传播权，其 ＬＯＧＯ（　）与

“经济蓝皮书”、“社会蓝皮书”等皮书名称已在中华人民共和国

工商行政管理总局商标局登记注册，社会科学文献出版社合法拥

有其商标专用权。

未经社会科学文献出版社的授权和许可，任何复制、模仿或

以其他方式侵害 “皮书系列”和 （　）、“经济蓝皮书”、“社会

蓝皮书”等皮书名称商标专用权的行为均属于侵权行为，社会科

学文献出版社将采取法律手段追究其法律责任，维护合法权益。

欢迎社会各界人士对侵犯社会科学文献出版社上述权利的违法行

为进行举报。电话：０１０－５９３６７１２１，电子邮箱：ｆａｗｕｂｕ＠ｓｓａｐｃｎ。

社会科学文献出版社
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