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 《移动互联网发展趋势报告》以百度移动搜索、百度手机助手、百度移动统计及其相关数据挖掘为基

础，立足事实、观察趋势、发现趋势 

 本期报告分为上下两篇，主要内容如下： 综 
述 

上篇：2014年移动互联网市场盘点 

1. 智能机大盘与厂商变局 

2. 移动搜索王者归来 

3. BAT的老格局与新战场 

下篇：00后用户移动互联网行为洞察 

4. 老用户固化与00后崛起 

5. 十大特点“读懂”00后 



    2014年移动互联网市场盘点 
 

1. 智能机大盘与厂商变局 
 

2. 移动搜索王者归来 
 

3. BAT的老格局与新战场 

上
篇 



1. 智能机大盘 

    与厂商变局 
 

       - 智能机大盘 

       - 厂商格局 

 

 

1. 智能机大盘： 

 2014年智能机大盘增速已明显放缓，预计2015年人口红利期将终结 

 平板设备的用户规模和活跃度远不及智能机，主要满足娱乐需求 

2.智能机厂商格局： 

 苹果借力大屏iPhone6抢夺安卓高端用户，市场份额快速增长 

 2014年国内安卓厂商增长强劲，三星等国外厂商的份额迅速萎缩 

 

 

要点概述 > 



1.1 2014年智能机大盘*增速已明显放缓，预计2015年人口红利期将终结 

图 1 智能机大盘（日活跃设备）规模 

（12Q2 – 14Q4，单位：亿） 
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* 智能机大盘：指智能机全体保有量中的日活跃（当天发生过至少一次联网行为）设备数量 

* 联网手机：指全体手机（含功能机）保有量中的日活跃（当天发生过至少一次联网行为）设备 

12年季均 
增长率36% 

13年季均 
增长率14% 

14年季均 
增长率6% 

智能机占联网 
手机*总量的 
91% 



平板设备的用户规模和活跃度远不及智能机，主要满足娱乐需求 

保有量 

应用启动率 

高3.0倍 

高9.3倍 

图2  智能机和平板的保有量和启动率对比 

（14Q4，  单位：亿，%） 

平板用户 
Top3应用类型 

智能手机用户
Top3应用类型 
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8% 

iPhone6快速抢夺安卓高端机用户，安卓国内厂商份额亦增长强劲 

14Q2 

79% 

13% 

78% 

15% 

Android 

iPhone 

Others 

14Q4 

Windows 

图4 安卓机保有量大盘的厂商份额 

（14Q2 vs 14Q4） 

58% 

36% 

国内厂商 

其它国外厂商 

三星 

6% 

14Q2 14Q4 

39% 

52% 

14Q3大屏iPhone6上市， 
拉动份额快速提升 

图3 智能机保有量大盘的OS份额 

（14Q2 vs 14Q4） 
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2. 移动搜索 
    王者归来 

 
 
- 入口地位 
- 流量趋势 

 
 

 

 

1. 入口地位： 

 移动搜索已成为用户规模仅次于社交通信的第二大应用垂类 

 移动搜索经历了与PC搜索相似但更快的发展历程 

 移动用户的搜索需求旺盛，人均搜索次数持续稳步提升 

2.  流量趋势： 

 百度占据移动搜索近八成的市场份额，覆盖90%的移动用户 

 百度移动搜索流量已超越仍在增长的PC搜索，百度全面拥抱移动时代 

要点概述 > 



移动搜索已成为用户规模仅次于社交通信的第二大应用垂类 

图5 各应用类目的全类去重DAU 

（14Q4， 单位：亿） 
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移动搜索经历了与PC搜索相似的发展历程，但发展速度更快 
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图6 PC搜索用户数与网民渗透率 

（2003-2005，单位：亿） 

图7 移动搜索用户数与网民渗透率 

（2012-2014， 单位：亿） 
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移动用户的搜索需求旺盛，人均搜索次数持续稳步提升 

13H1 13H2 12H1 12H2 14H1 14H2 

图8 百度搜索用户的人均搜索次数 

（12H1 – 14H2，单位：次/天） 

2.3 

三年内人均搜索次数增长 

47% 



百度占据移动搜索近八成的市场份额，覆盖90%的移动用户 

图9 百度移动搜索的市场份额 

（2012-2014） 

图10 百度移动搜索的移动网民覆盖率 

（14Q4） 
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14个百分点 

2.4 



移动搜索流量已超越仍在增长的PC搜索，百度全面拥抱移动时代 

图11 百度搜索的流量结构（移动&PC） 

（13Q1 - 14Q4， 单位：%） 
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3. BAT的老格 
    局与新战场 

 
- 老格局 
- 新战场 

 
 

 

1. 老格局： 

 移动互联网马太效应凸显，主要应用垂类Top3 APP的份额均已超70% 

 BAT三家占据移动端Top20 APP中的17个，生态控制力强于PC端 

 BAT在移动端所占据的媒体时长近60%，控制力同样超过PC端 

2.  新战场： 

 BAT的超级APP已经在“连接人与服务”的新战场展开正面交锋 

 使用频次高且渗透率高的生活服务垂类均已被BAT的超级APP覆盖 

 用户更愿意在超级APP中寻找和使用生活服务，而不是安装独立的生

活服务类APP 

 百度已全面布局生活服务各领域，高效连接用户需求与线下服务资源 

要点概述 > 



应用分发 

支付 

社交通信 

电商 

地图导航 

新闻 

搜索 

生活服务 

阅读 

在线视频 

浏览器 

云存储 

游戏 

大部分应用垂类七成以上的用户份额被Top3 APP占据，马太效应凸显 

图12 各应用类目Top3 APP所占据的市场份额 

（14Q4，单位：%） 
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这一年我们共同见证的APP沉浮： 

WiFi可是
生存需求 

我免费，
我骄傲 

又要回家
过年了吧 

拍拍拍，
停不下来 

我有霸道
总裁 

看脸时代
变得太快 

不说了，
你懂的 

欧巴，微
信欺负我 

微博一个
就够 

我不是应
用商店 

超级课程表 

Gif快手 

触宝电话 

Wi-Fi万能钥匙 

智行火车票 脸萌 

快播 

腾讯微博 

豌豆荚 

Line 

图13 2014年DAU增长最快与下降最快的Top5 APP 

上升最快 

TOP 5 

3.2 

下跌最快 

TOP 5 



BAT三家*已占据移动端Top20 APP中的17个，控制力强于PC端 

图14 用户规模Top20的移动应用和PC站点中BAT三家所占数量 

（14Q4） 
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PC 
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其他 

移动 

* BAT三家：包括百度、阿里、腾讯，及其投资或并购的公司 
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54% 
42% 

46% 
58% 

52% 
42% 

48% 
58% 

BAT在移动端所占据的媒体时长近60%，控制力同样超过PC端 

其他 

BAT 

14Q4 13Q4 

图16 BAT三家在PC端和移动端所占据的媒体时长 

（14Q4） 

PC  

其他 

BAT 

移动 

图15 BAT三家在移动端所占据的媒体时长 

（13Q4 vs 14Q4） 
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用户侧圈地之后，BAT开始加快移动变现的步伐，并开辟新的战场 

23% BAT 

互联网整体 
收入大盘 

81% 

19% 

77% 

移动互联网 
收入大盘 

其他 

图17 BAT收入占互联网大盘的比例 

（14Q4） 

移动端收入 

PC端收入 

腾讯 百度 

71% 

36% 
29% 23% 

阿里 

77% 
64% 

图18 BAT的移动端收入占比 

（14Q3） 

3.5 

* 数据来源：百度、阿里、腾讯财报 



BAT的超级APP已经在”连接人与服务“的新战场展开正面交锋 

手机百度 微信 淘宝 

3.6 
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租房 

招聘 

使用频次 
（次/月） 

挂号 
美妆 

租车 

打车 
门票 

家政 

使用频次高且渗透率高的生活服务垂类均已被BAT的超级APP覆盖 

当前，用户在 
移动端对这四 
类生活服务的 
需求最为旺盛 

* 使用渗透率：移动用户中已使用过该类服务的比例 

* 使用频次：使用过该类服务的用户平均每个月要用多少次 

图19 移动用户对各类生活服务的使用渗透率与使用频次 

（14Q4） 
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用户在移动端的付费意愿高于PC端，尤其愿意为生活服务付费 

78% 

22% 未使用过 

PC 

使用过 
生活服务 

移动 

35% 

65% 

图21 用户在PC端和移动端使用过生活服务的比例 

（14Q4） 

图20 用户在PC端和移动端的付费意愿对比 

（14Q4） 

音乐 

PC 移动 

阅读 生活服务 游戏 

高30倍 高2.4倍 高1.5倍 高1.1倍 
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用户更愿意在超级APP中寻找和使用生活服务，而不是安装独立的生活服务类APP 

人均启动次数 

生活服务类 
独立APP 

超级APP 

留存率 

图22 超级APP与生活服务类APP的人均启动次数和留存率 

（14Q4） 

图23 用户不愿意使用独立生活服务APP的原因 

（14Q4） 
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需求频次低 

支付不安全 
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服务资源少 

装APP占空间 
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百度已全面布局生活服务各领域，高效连接用户需求与线下服务资源 

 
多个生活服务 

客户端 

 
 

 
 

用
户
的
生
活
服
务
需
求 
 

团购 

外卖 

电影票 

打车 

酒店 

门票 

机票 

租车 

演出票 

…… 

手机百度&直达号 
 
 

 
 

商户 

第三方平台 

生态服务商 

…… 

百
度
生
活
服
务
资
源 

...... 
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以门票为例，在移动搜索中@景区直达号购票正在成为旅游的新时尚 3.11 
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    00后用户移动互联网行为洞察 

 
4. 老用户固化与00后崛起 

 
5. 十大特点“读懂”00后 

下
篇 



4. 老用户固化 
    与00后崛起 
 
      - 存量用户行为固化 

      - 新增用户结构巨变 

 

 

1. 存量用户行为固化： 

 “换机”已成为14年智能机出货的主要动力，新用户购机仅占三成 

 换机用户在换机前后的使用行为并无显著变化，行为特征趋于固化 

2.  新增用户结构巨变： 

 新增用户的构成发生了明显变化，“一老一小”的占比快速提升 

 00后用户的活跃度显著高于50前，他们是未来移动互联网的主力群体 

要点概述 > 



“换机”已成为14年智能机出货的主要动力，新用户购机仅占三成 

图24 中国智能机出货量的新增与换机用户占比 

（13H1 – 14H2） 

换机用户购机 

新用户购机 

69% 

31% 

14H2 13H2 14H1 

48% 

58% 52% 

42% 

13H1 

55% 

45% 
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换机用户在换机前后的使用行为并无显著差异，行为特征趋于固化 

图26 用户换机后安装APP的变化情况 

（14Q4） 

 

换机前 换机后 

与换机前相同的APP 

换机后新装的APP 

22% 

78% 

图25 用户换机前后的总使用时长 

（14Q4 ） 

*总使用时长：指智能机用户一天24小时中使用各类应用的累计时长，不含短信和电话 

154分钟/天 155分钟/天 
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新增用户的构成却发生了明显变化，“一老一小”的占比快速提升 

00后 

15% 

13% 18% 

79% 67% 

存量用户 

其他年龄段 

8% 50前 

新用户 

图27 智能机大盘的用户年龄段分布 

（14Q4） 

* 00后用户：年龄低于14岁的少年儿童；50前用户：年龄高于65岁的老人 

00后：主要是6-15岁的
学龄儿童和少年，平均
年龄12岁，跨度是从小
学一年级到初三 
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00后 50前 

00后用户的活跃度显著高于50前，他们是未来移动互联网的主力群体 

图28 50前与00后用户的人均使用时长对比 

（14Q4）  

50前 00后 

图29 50前与00后用户的人均应用下载量对比 

（14Q4） 

高1.2倍 高2.7倍 
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5. 十大特点 
  “读懂”00后 
 
      - 十大行为特点 
      - 四大发展趋势 

 

 

1.  00后移动用户的十大行为特点： 

 决策错位：00后关注的手机品牌明显年轻化，但实际使用的与大盘无差异 

 多屏一代：00后拥有平板设备的比例远高于大盘平均水平 

 尝鲜一族：00后更愿意尝试新鲜的、长尾的应用 

 劳逸结合：除学习类应用，00后对游戏、音乐和应用商店有明显偏好 

 低龄顽主：00后偏爱角色扮演和经营养成类游戏，对棋牌桌游无感 

 夜间效应：受上学作息的限制，00后的使用时长大部分在晚间释放 

 周末效应：00后的使用时长在周末猛增，主要用于娱乐 

 考前效应：每当大考前，00后会突击卸载掉一批社交和娱乐类应用 

 搜索先锋：00后更爱搜索，而且是使用语音和图像搜索的主力 

 生活伴侣：移动搜索已成为00后探知世界、理解生活的良师益友 

要点概述 > 

2. 00后推动的移动互联网四大发展趋势： 

 多屏与跨屏常态化 

 产品与品牌年轻化 

 00后运营时节化 

 语音图像搜索主流化 



决策错位：00后关注的手机品牌明显年轻化，但他们实际使用的品牌与大盘并无
明显差异，只是略偏低端 

图30  00后用户关注和使用的Top5智能机品牌与大盘的对比

（14Q4） 
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苹果 

5% 

华为 8% 

9% 

5.1 

大部分00后对手
机没有购买决策
权，只能由父母
购买，或使用二
手机 



多屏一代：00后智能机用户同时拥有平板设备的比例远高于平均水平 

00后 整体网民 

图31 00后拥有平板电脑的比例 

（14Q4） 

图32  00后智能机和平板的使用时长结构对比 

（14Q4） 
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游戏 
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高1.7倍 
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37% 
29% 

63% 
71% 

尝鲜一族：00后用户更愿意尝试新鲜的、长尾的应用 

图33 智能机用户下载APP的分布情况 

（14Q4） 

00后 大盘 

Top1000应用 

其他应用 

* Top1000应用：安卓大盘安装覆盖率排名前1000位的应用；其他应用：Top1000之外的其他数百万个应用 

    00后下载“非著名” 
应用的意愿是大盘 

用户的1.3倍 

5.3 



劳逸结合：除学习类应用，00后对游戏、音乐和应用商店有明显偏好 

大盘平均水平 

使用率 

使用时长 

安全 
游戏 

云存储 

电商 

地图导航 

办公学习 
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生活服务 
支付 

在线视频 

娱乐工具 

应用商店 

在线音乐 

新闻 
阅读 

图34 00后对各类APP的使用情况与大盘平均水平的对比 

大盘平
均水平 
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21% 20% 

9% 15% 

20% 19% 

31% 32% 

低龄顽主：00后偏爱角色扮演和经营养成类游戏，对棋牌桌游无感 

6% 

14% 11% 

3% 

00后 大盘 

角色扮演 

动作射击 

休闲益智 

经营养成 

其他 

棋牌桌游 

图35  智能机用户下载游戏的类型分布 

（14Q4） 
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夜间效应：受上学作息的限制，00后的使用时长大部分在晚间释放 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

大盘 

00后 

睡觉 上课 起床&路上 午休 上课 作业&娱乐 睡觉 

图36 智能机用户的使用时长在工作日的24H分布 

（14Q4） 
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71% 76% 

13% 

周末效应：00后的使用时长在周末猛增，主要用于娱乐 

135分钟/天 

168分钟/天 

周末 周中 

其他 

玩游戏 

周中 周末 

14% 11% 

15% 看视频 

图37 00后用户周中和周末的使用时长对比 
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图38 00后用户周末和周中分类应用使用时长分布 

（14Q4） 
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考前效应：每当大考前，00后会突击卸载掉一批社交和娱乐类应用 

图39 00后考前卸载率高于大盘的应用类型 

社交通信 游戏 阅读 

+42% 

+27% 
+17% 

大盘 00后 

图40 00后考前卸载的应用在 

考后一周内被重新安装的比例 

43% 

不再安装 

重新安装 

57% 

考前卸、考后装，每学期的两次大
考是00后手机里应用洗牌的机会 
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搜索先锋：00后更爱搜索，而且是使用语音和图像搜索的主力 

00后 大盘 

图41 00后和大盘的人均搜索次数 

（14Q4） 

图42 00后对百度语音图像搜索的贡献度 

（14Q4） 

高1.3倍 

66% 

语音图像搜
索请求占比 

34% 

移动搜索 
用户结构 

其他 

17% 

83% 

00后 

00后以 17% 的移动搜索用户占比，贡献了 34% 的语音图像搜索请求 
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生活伴侣：在满足学习和娱乐需求之外，移动搜索已成为00后探知世界、理解生
活的良师益友 

7% 

10% 

7% 

13% 

13% 17% 

影视动漫 

其他 

教育培训 

48% 

5% 生活/情感问答 

游戏 

书籍文档 

00后 

3% 

大盘 

67% 

3% 

7% 

f(x)=a-2/2∧x 1 
什么平平填词语 

海贼王 
小马宝莉第三集 

戴眼镜的女生长大会很丑吗 
为何我14岁就长眼袋 

图43 00后移动搜索请求的类型分布 

（14Q4） 
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趋势  00后作为未来的主力用户群，其行为特点影响着移动互联网的发展趋势 

一. 多屏与跨屏常态化 
生于移动时代的00后从小便习惯在智能
机、平板和PC等多屏设备之间切换，对
跨屏使用的需求尤为强烈 

二. 产品与品牌年轻化 
无论手机还是应用，要抢夺新增用户，就
不能忽视日益壮大的00后群体——他们
对年轻化品牌的关注度高、对新鲜应用的
接受度强 

四. 语音图像搜索主流化 
00后使用语音和图像搜索的意愿远高于
其他群体，几年内语音和图像或将超越
文字成为00后使用移动搜索的主流方式 

三. 00后运营时节化 
00后群体占比提升使得移动大盘在特殊时
节（周末/考试前后/寒暑假）的震荡效应
不断放大，移动产品运营应适配这些变化 



时间：2012.6.1-2014.12.31 

数据：百度移动搜索（http://m.baidu.com）百度手机助手（http://as.baidu.com 及客户端产品）、百度移动统计

（http://mtj.baidu.com）、相关用户调研与数据挖掘； 

 

统计方法说明： 

本报告数据来自： 

百度移动搜索结果页的分析，百度移动搜索是用户访问移动互联网资源的重要入口，每天有亿级的用户访问量  

百度手机助手合作及上线的APP分发量的分析 

百度移动统计覆盖的APP及设备分析，目前其移动设备的覆盖量已超过1亿 

百度商业分析部线上与线下用户调研 

 

图表说明： 

部分柱图中出现的双斜线为“断层符”，意在缩小高值柱的显示长度，以免其他低值柱被过度压缩而影响阅读效果。 

 附录  调研数据来源 

http://m.baidu.com/
http://as.baidu.com
http://as.baidu.com
http://as.baidu.com
http://mtj.baidu.com/
http://mtj.baidu.com/
http://mtj.baidu.com/
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