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亚马逊Kindle欲入华捞金

电纸书救市能力存疑

·资讯·

微观点

@王树彤 敦煌网CEO
做外贸电商， 比过去做外贸离海外市场更

近，能够更快速了解市场需求，这个时候洞察先
机与反应的速度，就是制胜的关键了。

@冯晓海 满座网CEO
移动互联网是一个诱人的大蛋糕， 但如果仅

仅是雾里看花不能挣钱，这些还是空想。北京有很
好的创业环境，但北京的创业者这几年很浮躁。

@李开复 创新工场CEO
创业者应避免的四个误区： 轻视社交网络，

因为47%的顾客会照顾在社交网络中关注的企
业；大手大脚，应该谨慎处理投资者资金；过于随
意，创业公司应该有既定的规章制度，注意商业
用语；雇佣家人、朋友：亲密的人不一定是好员
工，而且解雇时可能对个人关系有不良影响。

行业持续困顿
市场研究公司 IHS iSuppli的报告几

乎与Kindle入华传闻同期而至，但这并非
利好消息，报告称，今年电子阅读器出货
量将是1410万台， 和去年的2320万台相
比，跌幅高达36%。

事实上，国内第三方市场调研机构易
观国际已经连续两个季度披露电纸书市
场不景气报告。今年一季度电子阅读器整
体市场销量为28.16万台， 环比下降4.3%，
同比下降7.5%；今年二季度电子阅读器整
体市场销量为29.3万台， 同比下降5.9%。在
智能手机和平板电脑大幅度提速出货量
时，无论国际市场还是国内市场，电纸书
成了惟一走势大衰的移动终端产品。

如果观察更为细化的市场数据，国内

电纸书企业销量惨不忍睹。根据易观国际
数据，领头羊汉王今年二季度销量不到15
万台，即每日销量不足1700台，而位列第
二的盛大文学每日销量仅1000余台。

尽管两年前这一产品在国内如火如荼，
亚马逊甚至凭此展露与苹果分庭抗礼的实
力，但易观国际分析师李艳艳分析国内市场
形势认为，实际上电子阅读器行业本身盘子
不大， 而厂商之间也并未形成集群效应，使
得面对平板电脑的冲击， 终端+内容与内
容+终端两种形式均显得力量薄弱。

“而作为一款消费级产品， 由于行业
厂商资源分布较散，无论渠道能力和营销
能力都很欠缺，说到底，消费者对这款产
品的认知仍然不足。” 另有分析人士如是
感慨， 在平板电脑和智能手机的夹攻下，
电纸书更像过渡产品。

生态链仍未有
鉴于国内电纸书市场困顿局面，很多

人对亚马逊Kindle入华颇为期待。 上周，
亚马逊中国官网悄然上线了测试版的
Kindle商店，提供基于 iPhone、iPad和安卓
等多终端的Kindle阅读软件免费下载外，
近两万部数字图书也同期上架。

对于硬件入华之前内容平台的测试，
多数业内人士持观望态度。知名IT评论家
洪波认为，Kindle只是个载体， 本质是电
子出版。但出版行业在中国是有准入限制
的行业，并且形成了垄断利益，自身很难
变化，外来者又很难进入，所以对亚马逊
的努力持谨慎不乐观的态度。

而头号竞争对手———汉王书城总经
理陈少强认为， Kindle入华一样会面对国

内的数字出版现状， 而国内图书数字化、
国民人均阅读量、优质内容的产生等问题
的改善是一个长期的过程。

值得注意是，测试阶段的Kindle商店
已经遇到政策门槛，由于其Kindle商店由
中文在线提供运营支持，即所谓的“借牌
运营”， 这一方式遭到监管机构新闻出版
总署调查，存在违规情况。

李艳艳认为，除了政策问题，目前对
中国阅读市场环境来说，用户付费习惯欠
缺，不会给以传统文学为主营业务的电商
企业带来太大的营收。

而区别于盛大文学等主打网络文学
的中国企业，亚马逊正是一家传统图书经
销商， 电子版内容也基本以传统图书为
主。

商报记者 张绪旺

国内智慧城市产业联盟将成立
近日，由中国科学院、工业和信息化部信息化推进

司等单位主办的“2012中国（上海）智慧城市高峰论坛”
在上海开幕，本次论坛以“中国智慧城市建设和应用之
路”为主题，并突出强调“标准、融合、创新、协作、应用”
五大关键词。

据了解，由于智慧城市尚处于建设和发展的初级阶
段，从全球范围来看可借鉴的经验不多，为了推进智慧
城市的建设，相关机构还发布了《智慧城市评价指标体
系2.0》，这是继上海浦东智慧城市发展研究院（筹）在
去年7月1日正式率先发布《智慧城市指标体系1.0》后，
经过实证研究、反复论证和修改完善后的最新力作；其
二是正式发起了成立中国智慧城市产业与应用推进联
盟的倡议。

本次论坛主办方相关负责人表示， 未来智慧中国
还将继续举办这样的论坛， 为中国智慧城市建设提供
多方交流、联盟合作的平台，推进中国智慧城市建设的
伟大进程。 商报记者 张绪旺

亚马逊Kindle的入华
效应不仅体现在对国内
电纸书市场的冲击，其完
备生态链条和内容盈利
模式的可借鉴性，让一批
有志硬件业务的国内互
联网公司兴奋不已。乐视
推出其新款智能机顶盒
C1，极有可能走类似亚马
逊内容盈利模式而硬件
低价战略。

内容+广告盈利可行
Kindle是亚马逊推出

的平板阅读设备， 可以观
看音乐、影视等。它的成功
在于依靠亚马逊网上书店
为内容基础， 通过低价甚
至亏损推出硬件设备，然
后通过付费内容和广告持
续盈利。

绝大多数人承认，Kindle
的核心竞争力， 是其背靠
亚马逊。对消费者而言，买
到的不仅是一部电子阅读
器， 更是拥有世界上最大
的电子图书馆。

与苹果产品硬件高利
润率不同 ，Kindle在营销
上采用了低价铺量的策
略，甚至亏损出售硬件，后
期靠用户内容付费和广告
赚钱。美国银行分析预测，
Kindle 硬件设 备 在 去 年
的毛利率为-20%， 软件
销售则贡献25%的毛利 ，
整体毛利为-17%； 随着

Kindle生态系统（硬件+软
件 ）的成熟 ，其毛利率将
在今年和明年逐渐提高
至4.7%、9%。 值得注意的
是，在今年8月，亚马逊表
示 ，Kindle Fire 在美国平
板电脑市场份额达22%。

为保持竞争优势 ，亚
马逊不断向流媒体视频、
音乐、游戏等领域扩张，以
丰富Kindle Store的数字商
品。此外，拥有了海量用户
的Kindle， 其广告价值也
得到广告客户的认可。亚
马逊适时推出 special offer
版本。 这个版本的价格普
遍比普通版本低15到20美
元 。special offer版本通过
显示广告商的广告来降低
机器成本。

对此，分析人士表示，
内容收益、广告收益，使得
Kindle可持续地产生盈利，
这也使得Kindle可以更加
坚定“先亏后赚”策略，占
领足够大的市场份额。

为抢市场低价放量
事实上， 在中国视频

领域， 拥有大量影视剧资
源的乐视网早在Kindle之
前，便已在构建类似由“平
台+内容+终端+应用”构
成的完整生态系统。

据了解， 在内容资源
方面乐视目前已拥有9万
集电视剧、5000部电影，并

在去年加大了国内外顶级
体育赛事的直播权力度，
同时， 乐视还向终端领域
进军， 推出了乐视TV·3D
云视频智能机， 并表示将
在明年推出超级电视，乐
视相关负责人称，“对于用
户而言， 乐视TV·超级电
视不仅是一台智能电视，
更拥有了世界最大的网络
影视库”。

其实 ，相对于Kindle，
在视频领域打造完整生态
系统难度更高。 据业内人
士介绍，视频的流畅传输，
需要在全国甚至全球范围
内搭建完善的CDN（内容
分发网络），而乐视网物理
总带宽已达到2T，服务器
逾万台， 这是目前其他机
顶盒厂商所不具备的。

此外， 乐视还在基于
电视屏的应用领域进行布
局， 打造了Letv Store，通
过与创新工场合作、 扶持
第三方开发者等形式，引
入了千余款应用。

然而， 随着机顶盒市
场日益成熟， 越来越多的
厂商参与进来， 竞争也愈
加激烈，据可靠消息称，乐
视发布的机顶盒新品C1
在定价上将改变此前单价
2980元 、1980元的高定价
策略， 采用极具竞争力的
低价策略，单价低于千元，
甚至更低， 再通过内容收

费、广告收入、应用市场分
成收入另外三重渠道持续
获得收益。

乐 视 网 创 始 人 兼
CEO贾跃亭表示，此前的
高价策略， 是为了树立高
端品牌定位， 培养用户习
惯， 而目前到了迅速占领
市场的时候。

网络视频已成为互联
网第一大应用， 智能电视
也显示出强劲的增长势
头， 机顶盒有效地将传统
电视与互联网视频、 应用
相结合， 有着数千亿元的
市场规模。 当乐视盒子的
销量达到百万量级， 广告
品质将更佳、 盒子用户消
费能力相对网络视频用户
更强， 其广告价值也将向
卫视看齐。 而当用户量达
到千万量级以上， 其影响
力则相当于主流卫视，广
告价值随之大大提升，付
费内容、 应用市场分成也
将持续贡献收益。 而在硬
件成本上，随着量的提升，
成本也将有效降低。

为此，分析人士指出，
一旦乐视盒子采用低价扩
张策略， 不依赖于硬件赚
钱， 本身依靠硬件赚钱的
山寨盒子将面临被淘汰出
局的命运， 盒子领域劣币
驱逐良币的现象将被彻底
改变。

商报记者 魏蔚

内容盈利模式发酵

乐视盒子酝酿低价扩张路线

已经淡定多时的电纸书市场再被搅动一池春水。 近日
言辞凿凿的亚马逊Kindle入华消息将外界注意力再度引向
数字阅读市场，相比两年前盛大、汉王死拼价格博市场的境
况，巨头入局的中国电纸书亟待救市能力。

Kindle效应


