
数码时尚

彩电业兴起极简风

□本报记者 陈静

日前，创维、海信等国内主流彩电

企业都发布新品， 仅有

6

个按键的遥

控、 追求操作的极致简单成为主流企

业的趋势。

此前，在互联网技术推动下，彩电

企业纷纷推出智能电视，但是其大而全

的设计思路更像是一场科技炫富，语音

识别、卡拉

OK

等功能基本上成为摆设，

不是

IT

高手， 好像连电视都不会玩了，

而此次在主流企业的带动下，简单易用

或将成为国内彩电行业的新趋势。

创维

4

月

23

日发布了简单易用的云

电视操作系统———天赐系统， 遥控器只

有六个按键，可跨界融合电视、互联网影

视、资讯、第三方应用等内容，手机可作为

“第二屏”提供相关资讯并可替代遥控器。

创维集团彩电事业部总裁刘棠枝

认为， 国内彩电厂商此前一直在大力

推广智能电视， 但一个尴尬现实是智

能电视激活率偏低， 而其主要原因就

是操作复杂。 他说，“此次创维发布天

赐系统， 不仅是为了解决智能电视操

作复杂的问题， 更是为创维今后转型

为硬件和内容提供商提供基础。 ”

据悉， 天赐操作系统带来四大变

革，如配备了简单的六健操控，将操控

体验做到更极致，以及当使用全悬浮式

UI

时，不论进行任何操作，之前的操作都

不会被打断。 采用跨界融合云平台，将

电视节目与互联网影视融合、视频资源

与各类资讯融合、核心功能与第三方应

用融合。

而海信日前发布的智能电视

VI－

DAA TV

，也是以简单为原则。 据了解，

这款电视进行了

38

处微创新， 安装简

单、开机简单、翻页简单、操控简单，繁

杂的遥控器也革新成不会拿倒的纺锤

形设计、消除了主页，开机即看电视、

瀑布式翻页。 海信集团董事长周厚健

认为，这是一款洞察人性、揣摩使用习

惯、重新定义“简单”的智能极简电视。

业内人士指出，“简单” 对于始于

2010

年的智能电视而言还是个传说，大

而全的设计思路更像一场科技炫富，语音

手势识别成为摆设，不懂

IT

的人玩儿不转

电视，开机之后扑面而来的各种选项、各

种看不懂用不会极其复杂的遥控器成

为消费者吐槽的靶心，“挑战智商”成为

消费者对智能电视毫不留情的嘲讽。

2012

年开始，海信将“体验”提到

前所未有的高度， 专业化的团队通过

“减少”实现“简单”、通过后台系统“有

组织的形式让设计更有整体感”、“通

过人性化洞察让使用变得简单”。

近年来，在彩电厂商的推动下，借

助互联网技术， 智能电视进入快速普

及阶段。 数据显示，

2012

年，全球智能

电视出货量超过

5000

万台， 预计到

2015

年将增加至

15349

万台。 而在三网

融合的趋势下， 客厅彩电这块大屏的

价值越来越受到产业界的重视，苹果、

谷歌等

IT

巨头纷纷进军智能电视行

业，整个行业生态正在面临巨变。

创维集团中国区域营销总部总经

理刘耀平认为，互联网兴起以来，电视

行业经历了从互联网电视到智能电视

再到云电视的历程， 随着云计算和大

数据的普及， 屏幕等硬件竞争越来越

难以体现差异化， 软件和内容优势将

成为企业竞争焦点。

征 稿

本版邮箱:

wwwei@tom.com

《

IT

风潮》版期待撰稿，栏目设置

如下：

e

流行：以故事形式述说

IT

时尚

投资风向：

IT

行业、公司投资机会

数码时尚：数码时尚产品趋势

新品集锦：提供一个涉新的窗口

网络消费：网购心得、经历、故事

图片新闻：精品新闻图片

来稿请以电子版形式。

投资风向

征稿

《IT风潮》版期待撰稿，栏目设置如下：

e流行：以故事形式述说IT时尚流行

投资风向：IT行业、公司投资机会

数码时尚：数码时尚产品趋势

证券应用：用于炒股的电子类产品

新品集锦：为投资者提供一个涉新的窗口

网络消费：网购心得、经历、故事

图片新闻：精品新闻图片

来稿请以电子版形式。

本版邮箱 wwwei@tom.com

IT

风潮

12

IT�Trend

2013年 /� 4月27日 /�星期六

责编：韦伟 电话：01 0-63070282��E-mail:wwweia@263.net

e流行

网络消费

游戏业七年之痒 产品大战一触即发

□本报实习记者 傅嘉

自

2005

年微软推出

XBOX360

以来，

游戏主机行业的格局已经维持长达

9

年

之久。 随着今年初索尼率先发难，宣布

四季度发售次世代游戏主机

PS4

， 游戏

业也即将进入到一个新的行业周期。 此

次更新换代，基本将奠定未来七年游戏

业的大势走向、 理念设计和视觉极限。

和以往不同，此刻的游戏业需要面临更

多的“场外选手”

,

手机厂商、社交网络、

网游都成为游戏主机业新的大敌。 一向

以软件为核心竞争力，以向用户输出最

高级别娱乐体验的游戏主机业，未来的

走势多多少少有点飞花渐欲迷人眼。

顶金出世 混战争霸

游戏机自上世纪六十年代由美国

雅达利提出产业理念并最终将产品成

型以来，市场份额急剧扩大，开启了一

种新娱乐方式，电子游戏也被冠以“第

九艺术”美誉。 在随后几年，由于雅达

利的战略失误， 美国游戏市场陷入一

片死寂， 经济处于腾飞时期的日本抓

住机会， 成功掠夺了其市场份额和行

业主导地位。

随后的

20

多年中，日本涌现出了诸

如任天堂、索尼、世嘉等业内硬件巨头。

也出现了诸如

SQUARESOFT

、

NAMCO

、

CAPCOM

等游戏软件商。 任天堂的

FC

，

在国内有一个路人皆知的称号叫做红

白机，大陆对其产品的仿制，可以被视

为电子领域的“山寨”鼻祖。

上世纪九十年代，是日本游戏产业

的“黄金十年”，整个产业利润高昂，吸

引了大批新企业参与。在产业资本推动

的背后， 日本的游戏业规模急剧膨胀，

由业内主导的

TGS(

东京电玩展

)

也成为

业内最具代表性的展览，业内最重要的

新闻均在展会期间释放。

和

PC

领域不同， 游戏的平台极为

封闭且固定， 主要由硬件商主导产业

走向。 而在不断更新换代的电子领域，

硬件商经营策略的如何决定了公司未

来的业绩， 稍有不慎极有可能丢失市

场份额。 由于在卡带

ROM

向

CDROM

转

型的过程中出现战略失误， 游戏业曾

经的老大任天堂在上世纪

90

年代中期

将行业老大的地位拱手让给了索尼。

而彼时，依靠旗下的游戏机

PlayStation

(PS)

的强势崛起，索尼的盈利能力达到

了历史高峰。

然而这一切在本世纪初终于出现

拐点。 出于客厅战略的需要，在

PC

桌面

领域已经形成绝对竞争力的微软决定

进军游戏领域并推出

XBOX

品牌游戏

机。 至此，日本厂商对硬件的垄断格局

被一举打破。 虽然在

XBOX

一代时期，

因为各种原因微软在此业务上亏得体

无完肤， 但比尔盖茨在接受采访时表

示，

XBOX

仅仅是进入游戏业的一张门

票，微软并不计较这些“小钱”并准备再

玩一次

(

指推出下一代主机

)

。

XBOX

进军游戏领域的时点，正是

日本游戏机产业最顶峰阶段。索尼坐拥

PS2

这样的巨无霸主机几乎占据了家

用主机的七成份额，任天堂虽然在主机

领域惨败， 但在掌机领域凭借

GAME

BOY

系列产品的畅销，仍然维持了相当

高昂的利润增长， 但随着时间推进，日

本经济恶劣、人口老龄化、业内企业缺

乏创新等一系列消极因素集中爆发。风

水轮流转，欧美企业时隔多年后再度把

持了游戏业的话语权。

这个业界巨大的分水岭始于最近

一代主机中，

2005

年末微软先发制人率

先发售了自己的次世代主机

XBOX360

，

任天堂在痛定思痛后决定放弃主流市

场而推出了

WII

， 而当时业内的霸主索

尼则动作迟缓， 直到一年之后才推出

PS3

。

PS3

由于售价高昂和理念偏差导致

了市场恶评如潮，使得占据了天时地利

的

XBOX360

掠夺走了巨大市场份额。

多年过去，这一代主机大战已经可

以盖棺定论，任天堂在非主流领域取得

了巨大的成功，但同样付出了失去主流

市场认可的代价，股价一路走高又在近

年迅速暴跌； 索尼的

PS3

与

PS2

的战绩

对比失败已成定局，但其核心软件仍然

有强大竞争力； 微软

XBOX360

不仅积

累了巨大的市场份额和良好的口碑，更

将整个欧美的游戏软件商带回了业内

的主流位置，成为这一代主机大战中最

大的赢家。

轮回时刻 狼烟再起

江山代有才人出， 各领风骚数百

年。 考虑到游戏主机行业的周期性，一

般主机的更新周期都在

7

年左右， 而今

年恰恰是新的“轮回年”。

任天堂已经在去年推出了

WII

的次

世代主机

WIIU

， 但由于不再面对主流

核心用户而主打低端用户，其实际价值

已被主流市场逐渐摒弃。近年来游戏主

机行业的集中度提高迅猛，主机行业的

主机对决基本就决定在

PS4

和

XBOX8

(

暂名

)

上。 已经在前期吃尽苦头的索尼

这次来了个态度大反转， 早在今年

2

月

在主机外形还没确定的情况下，就迫不

及待地公布了

PS4

的主机规格和手柄设

计。而据美国媒体报道，微软会在今年

5

月召开发布会正式公布

Xbox8

。

从目前已知的信息来看， 游戏主

机的架构已经逐渐开放， 此次两大主

机均采用了类似电脑的

X86

架构，方便

了开发者的开发。

PS4

的产品设计几乎

都是对

PS3

的一次全面修正， 针对

PS3

的内存过低， 公司此次采用了

8GB

DDR5

内存；

PS3

前期手柄有瑕疵，此次

手柄集成了触控、语音识别；前期设计

功能太花哨， 此次能取消的接口全部

取消，仅仅突出游戏功能。 业内有人士

评论称， 此次

PS4

有点矫枉过正的味

道，在网络化已成大背景的趋势下，索

尼过于执著于单纯的游戏领域恐将对

其业务开展不利。

反观

XBOX8

， 从名字便可以看出

其承载的意义非凡，它并不是一款传统

的游戏机， 它是微软

WIN8

大战略的一

分子，需要借助寄生于

XBOX

的网络平

台

XBOXLIVE

业务去整合微软的

PC

、

Surface

、

WindowsPhone

等全产业链。 据

此来看， 微软的野心确实令业内胆寒，

XBOX8

仅仅是一个入口而已， 从一开

始布局游戏业开始，比尔盖茨就没有将

XBOX

当成一部单纯的游戏主机看待，

而是整合产业链的一个工具。在高度信

息化的今天，这个目标不再变得虚无缥

缈，近年来的微软的软硬件产品如

Sur－

face

、

SmartGlass

都在以此目标而努力。

另外， 不得不提的是微软在

XBOX360

后期推出的革命性体感设备

kinect

，这

个小小的摄像头体感设备， 不仅仅将

WII

的低端体感拉下神坛，更使得微软

赢得了新的一片蓝海， 种种迹象显示，

kinect2.0

将是微软下一代主机力推的

一部分。

根据索尼和微软的计划，两部主机

最快将在今年第四季度发售，游戏主机

将迎来久违的更新换代潮。

宿敌未消 新敌再涌

过往来看， 游戏产业更多的是内

部的竞争， 而外部的势力从来没有像

现在一样如此带来游戏主机业的不

安。这些敌人是谁？是苹果三星这样的

手机厂商； 是

facebook

这样社交网络

商；还是暴雪、腾讯这样的网络游戏运

营商。在

2005

年、

2006

年，

iPhone

尚未发

售、社交网络不成气候、网络游戏整体

游戏质量无法和主机游戏质量想媲

美。但这一切在近年来发生改变，主机

游戏需要巨大的持续时间消耗和用户

黏着， 这在今天的碎片化时代多少显

得有些不合时宜。

从产业面观察，对主机游戏业的担

心目前仍有些杞人忧天，在这一代主机

中，行业诞生了多项可以载入历史的世

界纪录：《光环》、《使命召唤 现代战争

2

》相继成为世界最畅销的娱乐产品，游

戏业的总产值也超过了电影业。就行业

地位来说， 在欧美制作商的努力下，游

戏业的地位正处于历史上最风光的时

期，而行业内的精品也多是主机平台的

游戏。 而据业内人士推测， 在

PS4

和

XBOX8

发售初期， 两家仍可取得超过

1000

万台的销售成绩。

但不得不让人警示的另一个问题

是，游戏主机还有无存在的必要？在整

个产业链打通的今天， 游戏主机已经

变得越来越像

PC

， 单独的设计还有无

必要的争论在业内四起。从历史看，如

果失去上游厂商的把控， 游戏产业必

将陷入混乱， 雅达利过于纵容软件商

导致美国游戏业的崩溃便是一例。 以

此看来， 游戏主机的产业格局在短期

不会发生变化。 但也并不能排除再过

七年以后， 游戏主机是否存在仍是一

个未知数。近年来，云游戏的概念在逐

步兴起，随着网络条件的成熟，全部在

云端进行游戏并不是奢望。 在本代主

机中， 由于游戏可以安装到主机自带

的硬盘，光驱的作用已被无比削弱，媒

介变化的背后， 就是产业格局变化的

前兆。

在各方虎视眈眈的背景下，游戏业

即将迎来一个新的周期，这有可能是一

个产业的新征程，也可能是游戏主机产

业的最后一程，在目前的情况下，传统

的游戏格局和思路正在渐渐老去，新的

游戏主机将带给人们怎样的娱乐方式，

将颠覆怎样的产业格局，还需要时间去

检验。 但这个曾经群雄逐鹿的战场，如

今只剩下两家在厮杀，多多少少显得有

些凄凉。

移动广告开支飙升

互联网商业化起步

据统计，

2011

年的全球移动广告

开支为

14

亿美元，

2012

年这一数字为

41

亿美元，今年该数字则有望达到

73

亿美元，成为历史上的最高点，并且

这些广告费基本上花在了苹果移动

生态系统

(iOS)

上。 在移动互联网时

代，移动广告收入的大幅增长反映出

人们正越来越多地使用移动互联网，

而移动互联网经过

2011

年的疯狂、

2012

年的理性后似乎也让人看到了

其商业化的曙光。

移动广告走势看涨

苹果发布截至

2013

年

3

月

30

日的

第二财季财报数据显示，该季公司营

收同比增长

11%

，但净利润同比下滑

18%

，是该公司

10

年来首次录得盈利

下跌。 不过， 财报也显示， 在苹果

436.03

亿美元营收中，国际销售额所

占比例为

66%

，其中大中华区营收为

82.13

亿美元， 而去年同期为

76.37

亿

美元。 以营收环比增长率来看，大中

华区在所有地区中处于领先。

据统计，在移动广告领域，广告

主每支出

1

美元， 就有
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美分花在了

iOS

系统上。 另外

iOS

系统广告点击

率要比其他移动平台高很多。安卓智

能手机

CPM

广告平均价格为

0.5

美

元，而

iPhone

的这一价格为

0.65－0.88

美元，

iPodTouch

为

0.74－0.98

美元，

i－

Pad

最高达

0.82－1.16

美元。

社交网站同作为移动互联网时

代的入口之一。 近日，

Twitter

方面也

传来好消息， 其与法国阳狮集团

(Publicis)

旗下星传媒体

(Starcom

MediaVest Group)

签订了一项为期

数年、价值数亿美元的广告协议，宝

洁、沃尔玛、微软和可口可乐等星传

媒体的客户， 可以优先挑选

Twitter

广告位、优先使用

Twitter

的调查、数

据以及新产品。

Twitter

此举可谓是

向传统媒体领域迈出一大步。 市场

研究机构

eMarketer

的数据显示，

Twitter

全球广告营收预计今年将会

较

2012

年的

2.883

亿美元翻番， 达到

5.828

亿美元。

2012

年移动互联网的商业化快

速发展， 其中

67%

收入来自应用，

33%

应用来自广告。 全球移动互联

网的流量已快速增长到互联网总流

量的

13%

。 目前，移动互联网的收入

主要寄望于广告植入、传统推广、流

量分成、电商等，付费下载则非常冷

清， 绝大多数用户都没有形成付费

习惯。 而更让多数开发者不淡定的

是， 靠移动广告带来的收入也有下

滑趋势。

商业化尚需时日

进入

2013

年，国内移动互联网的

商业化问题更加迫切。根据艾媒咨询

的一项调查，有超过

60%

的应用开发

者表示在盈利模式问题上遭遇较大

挑战，同时有

57%

的开发者表示在推

广环节方面也困难重重。

经纬创投已投资
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多家移动互

联网公司，友盟、陌陌、

Camera360

、

海豚浏览器、名片全能王、口袋购物

等多家知名移动互联网公司，背后都

闪现着这家基金的身影。这些公司都

有着庞大的用户基数，但营收的潜能

都还没有得到足够的释放。

“值得欣慰的是，随着多个千万

级移动应用的出现， 非游戏货币化

模式发展得比想象中要快， 一些国

际品牌已经愿意投放移动广告了。 ”

某

IT

权威人士此前表示， 移动互联

网竞争越来越激烈， 同时也伴随着

渠道的整合以及流量和运营的精细

化。在大数据时代，创业者依然可以

通过已有的公开数据挖掘用户需

求，找到创业方向。

创业者的机会即为投资人的机

会。 据悉，相较于

APP

（移动应用软

件）的规模，投资人更看重用户的活

跃度，只有活跃度高的

APP

才有更大

的发展前景可以挖掘。对那些有一定

用户量的

APP

们来说，找个巨头做靠

山或不失为一种选择。

爱网购 不怯维权

是买家 也能是卖家

□蒋洁琼

如果说女人天生就是购物奴隶，

享受购物后满手大小精美包装袋以及

拆开包装、剪下吊牌的满足感，享受购

买每一件满足自己美感的物件陈列在

家中的愉悦感，享受以“巨划算”价格

购买到生活必需品的成就感， 那么作

为被奴役的当事人中的一名， 我也算

乐在其中。 如今，电子商务发展迅速，

网购使我不外出购物， 也能享受购物

的众多感官福利，何乐而不为？

七年前，当“宅”还没有被用得像

如今这么疲惫的时候， 我是大学里众

宅女中小小的一名， 在淘宝网上看中

一件迷彩图案的短棉服，注册淘宝、下

载并登陆支付宝、 网上银行付款这一

系列环节屡捋不顺， 想放弃却又想象

了无数次自己穿上后的样子， 终于坚

持支付成功并满意的穿上了这件衣

服，自此开始了我的“网购生涯”。

每个人购物的诉求不同， 就服装

而言，年轻人兜儿里没多少钱，衣服更

新换代的速度也快，通过分类查找、销

量推荐和自己看购买过的用户评论筛

选， 容易在网上淘到满意的衣服。 而

对于品牌和品质要求很高的东西，可

以选择网络品牌代购， 在新品刚上柜

的时候， 代购可能比专柜便宜不少。

如果不是新品， 则很容易买到仿品。

我常去网购的网站有淘宝网、当当网、

京东商城、卓越亚马逊、阿里巴巴、去

哪儿网和百度团购。 除了服装， 我还

在网上买餐具、牛奶、水果、玩具、特

产零食、椅子、电视、洗衣机等等。 网

购的好处太多了， 只要是生活上需要

的东西，就没有网上没有的，比商场、

超市的价格便宜， 而且还有快递大哥

送到家门口， 电器也和商场购买的一

样享受上门安装、三包等服务。

如今， 一些电商售后服务和买家

维权做得不错， 比如在淘宝网上购物

商品下面会显示“服务承诺”。 一般来

说，选择信誉高（也就是销量大、好评

多）的商家，买家人品和货品质量更有

保障， 不满意可以在一定时间内无条

件退换货。 淘宝网对于顾客在交易成

功后给差评的商家降低信誉和排名，

直接影响到商家的顾客数量和销量。

这使得淘宝上的商家尽量细心周到服

务，满足顾客需求。购买时付款到支付

宝也更安全， 付款后如果买家不操作

系统在十天后才会自动打款给卖家，

买家十天内还没收到货的话， 还可以

再延迟三天， 此期间买家可以随时申

请退款、退换货。

经常网购， 也意味着经常买到不

满意的东西， 我大多数时候都及时和

卖家协商退换货或者赔付一定货款。

但也曾遇到过态度恶劣的卖家， 在他

店里购买的零食都要超过保质期了，

货品和描述的严重不符却还一副理所

当然的样子， 不愿意协商也不愿意被

差评。 最后我还是通过淘宝客服协调

给换了同样的商品， 在他的再三要求

下为其修改了差评， 也是在那一次购

物中了解到了中评、 差评对淘宝卖家

的影响。

网购的网站多了， 电商们的打折

促销也开始给力。 免邮、货到付款、满

额减等促销活动；购物、评论、晒单经

审核后送积分， 积分可以换成抵价券

等等。 由于网购商品本就比柜台购买

便宜许多， 再加上这些优惠促销以及

送货上门的便捷， 我实在难以拒绝这

些诱惑。所以在购买同样的商品时候，

经常会打开几个常去的网站货比三

家，选择更优惠的方案。这和用去哪儿

网买机票筛选也是同一个道理， 只不

过我这手动删选， 去那儿网是自动筛

选。 我还经常百度团购自己去过的餐

馆或想尝试的餐馆的优惠套餐， 比直

接到店点单实惠不少。

在生活中， 总会有一些想淘汰的

东西，留着如同鸡肋，弃之又可惜，卖

废品又觉不值。所以我有时变身卖家，

在
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同城上卖掉这些东西。回想起来，

我已经成功卖出过家里闲置并占空间

的洗衣机、冰箱、电暖气、微波炉等。用

一个合适的价格卖给需要的人， 只需

要拍张照片、 简单介绍物品情况并留

下联系方式，交易成功后修改状态。买

卖双方都觉得很值。


