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ZS应用商店精细化营销策略研究 

摘  要 

手机应用商店是基于移动互联网技术的一种交易平台，它随着移动互联网的出

现而出现，第一个手机应用商店是苹果的 AppStore，之后市场上出现了各种类型的

应用商店，包括手机终端厂商开发的应用商店、手机系统生产商开发的应用商店、

移动运营商开发的应用商店以及第三方独立应用商店。本文研究的对象 ZS应用商店

属于第三方独立应用商店。 

随着移动应用的增多，应用商店对于应用开发者和移动设备用户的作用越来越

大，应用商店逐渐成为移动互联网产业链中的一个重要环节。由于应用商店在产业

链中的重要地位、清晰的商业模式、较强的变现能力，应用商店在资本市场上广受

青睐，不论是互联网巨头还是一些传统行业的大资本，都希望涉足应用商店领域分

得一杯羹。因此，进入 2014年，应用商店领域的竞争越来越激烈。 

ZS公司是一家在早期就介入应用商店领域的公司，旗下的 ZS应用商店在市场上

拥有一定的品牌知名度。在先行者优势下，ZS公司稳定运营并拥有较好的市场份额

和用户量。但是在越来越多竞品出现的压力下，ZS应用商店的进一步发展空间被极

大的压缩。 

本文以 ZS应用商店为研究对象，研究在当前竞争环境下，ZS应用商店如何通过

精细化营销来发展自己的业务。本文首先以应用商店业务的发展状况为切入点，全

面展现手机应用商店业务诞生的背景、发展模式、产业链。然后通过对中国手机应

用商店业务的市场环境分析，进一步阐述应用商店业务发展历程和市场趋势。最后

基于 ZS应用商店的实际情况，用精细化营销的理论，结合对 ZS应用商店的用户分

析结果，针对 ZS应用商店面临的问题，分析 ZS 应用商店未来可以使用的营销策略。 

 

 

关键词：营销策略；应用商店；精细化营销 
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Abstract 

 

Abstract 

Mobile application store, a transaction platform based on mobile internet technology, 

arose with the mobile internet. With the appearance of Apple AppStore, all kinds of 

application store are shown up on the market, including the application stores developed 

by mobile phone vendor, operation system developer, mobile carrier or independent third 

party. ZS, being studied in this thesis, is an independent third party application store.  

With the increase of mobile applications, app stores are playing an more and more 

important role for both app developers and mobile users. Thus, app stores are becoming a 

significant link in the mobile internet industrial chain. App store is favored by capital 

market due to its important position, clear business model, strong liquidity. No matter the 

traditional international giant or some big capital, they all want to step in the app store 

market and get their share. As a result, the competition of the app store marketing is 

becoming more and more fierce.  

ZS company has taken a part in the app store in the early stage and its own ZS app 

store has a certain popularity. Benefiting from the first-mover advantage, ZS company 

operates steadily with a good market share. However, ZS app store is getting squeezed by 

increasing competitive products coming into this market. 

This thesis takes ZS app store as the object to study how ZS app store develops itself 

by precise marketing under current competition environment. First, this thesis will discuss 

about the develop situation of app store, which includes the generation background, 

development model and industrial chain of mobile app store. And then an environment 

analysis of China mobile app store will be shown to further expound development history 

and market trend of app store. At last, combine the practice of ZS app store with precise 

marketing, some available suggestions for the problems ZS app store faced with will be 

concluded.  

 

Keywords: marketing strategy; mobile application store; fine marketing; 
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第一章  绪论 

第一节 研究背景 

2007年苹果发布了第一台iPhone手机，这一标志性事件预示着智能手机的时代

来临。以诺基亚为首的手机时代，虽然已经存在手机软件，但是远没有达到使用手

机来管理生活的地步。非智能手机的硬件平台是封闭性的，很多技术层面的东西只

有手机平台拥有者和合作者知道，是一种封闭式系统。而大多数智能手机的操作系

统接口和函数均为开放的，任何技术人员都可运用已有的标准文档和整套成熟的开

发工具对其进行开发，一旦软件开发成功，安装到手机上就可以方便使用。 

现今2G手机、3G手机智能化程度日新月异，操作系统开放性的客观存在，使用

户对第三方软件的运用成为必然，应用商店由此应运而生。反之，非智能手机无法

使用第三方软件，相关手机厂商也就无法满足用户在这一方面的需求。 

艾媒市场咨询的行业报告及相关的数据表明，在2013年智能手机的销售数量呈

强劲的上升势头，中国的智能手机销售量处于稳步增长的状态（见图1-1）。 

 

 

图1-1  中国智能手机销售量及增长率 

资料来源：艾媒市场咨询，中国智能手机市场监测报告，2014. 



厦
 门

 大
 学

 博
 硕

 士
 论

 文
 摘

 要
 库

ZS应用商店精细化营销策略研究 

2 

 

由图可见，中国智能手机市场从2006年开始到2013年一直保持着20%以上的年增

长率，智能手机在中国正在快速普及。 

智能手机的普及导致应用商店的壮大。应用商店是连接开发者与消费者之间的

商业渠道,开发者将应用发布到应用商店，通过免费或者收费的方式到达客户，而把

手机应用提供给消费者的应用商店称为平台提供商。 

苹果公司是应用商店这一开创性概念的提出者，也是将其不断完善直至成熟的

行业领导者。基于自身强大的自助研发能力和创新意识，苹果公司打造出了服务于

苹果产品的移动应用市场AppStore。AppStore模式下，消费者各取所需，在线选择

自己中意的应用软件，下载安装到手机中。随着智能手机的发展和应用商店的壮大，

非智能手机时代，手机制造商可以控制手机的操作系统、应用软件的时代已经不复

存在。 

目前主流的应用商店包括终端生产厂商应用商店，如小米应用商店、OPPO应用

商店等；系统运营商的应用商店，如Google Play等；移动运营商的应用商店如移动

MM商店；以及第三方厂商应用商店，如360手机助手等。本文研究对象的ZS公司是一

家独立于系统运营商、电信运营商的第三方经营应用软件商店的经营商。ZS公司经

营的应用商店即所谓的第三方应用商店。 

第二节 研究目的和意义 

一、研究目的 

ZS公司经营的ZS应用商店是国内知名的应用商店。应用商店就像安装在手机上

的虚拟超市，这个虚拟超市中售卖的是各种各样的手机应用软件。ZS应用商店中囊

括了30种应用类别，总数超过70万的应用产品，其中大部分应用是免费应用。 

本文将通过分析ZS应用商店的发展现状及目标受众的基本属性，指出在买方市

场条件下应用商店如何通过精细化营销的创新策略，达成应用商店产品市场价值最

大化的营销模式。市场竞争的激烈性，促使应用商店必须根据市场需求不断调整自

身的发展战略，勇于探索、善于研发创新，只有这样，屹立于互联网商战之巅才不

是一句空话。 
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二、研究意义 

通过开展应用商店的精细化营销，不断刺激并改善应用商店产业的市场环境，

从而促使应用商店市场的健康发展。随着移动互联网技术的发展，应用商店能更精

准的定位自己的目标用户，以及更精细的运营自己的盈利模式，使得产业良性发展。 

第三节 研究思路和研究内容 

一、研究方法 

本论文基于ZS公司实际情况结合相应管理理论，通过列事实、摆依据，阐述ZS

公司的运营现状，分析ZS公司存在的问题，并对此提出对策和建议。 

本文使用的研究方法包括： 

文献研究法：参考精细化营销相关理论文献，同时参考行业内关于产业链研究、

应用商店研究、营销方式研究等文献，以及各项权威机构公布的行业数据、公司数

据，综合比较形成论文内容。 

对比分析法：经过对比产业链上各环节的地位、作用及其商业模式，我们首先

可以得知应用商店的盈利模式；其次，通过对比，应用商店在产业链上的重要地位

也显现出来；最后，通过逐层分析，我们能够进一步明确应用商店的竞争地位。 

数据统计方法主要是描述统计，数据来源于ZS公司内部数据，主要包含用户基

础数据、用户下载数据以及用户消费数据等。 

二、研究思路 

本论文遵循的研究思路是从ZS公司发展现状入手，分析ZS公司目前自身所存在

的问题及客观阻碍其发展的因素，结合ZS公司现有用户的基础数据，应用精细化营

销的理论，提出ZS公司的精细化营销策略。 

本论文拟分为三个阶段进行： 

第一阶段：准备阶段 

1、制定研究计划与研究方案。 

2、查询精细化营销相关理论及外延文献。 
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3、收集应用商店相关文献、收集行业数据。 

第二阶段：论文写作阶段 

1、整理ZS应用商店现状、问题。 

2、整理ZS应用商店用户相关数据。 

3、提炼ZS应用商店精细化营销策略。 

第三阶段：结论验证阶段 

1、将论文结论与工作实践相结合验证其可行性。 

2、通过实践结果重新校正论文结论。 

三、论文的研究内容 

为了更好地探讨ZS公司的问题并解决ZS公司所处的困境，本文将从行业研究、

ZS公司定位、精细化营销策略制定等几个方面进行研究分析，力求总结出一套行之

有效的营销策略。 

第一章，论文的研究背景是在移动互联网和智能手机高速发展的当下，应用商

店大规模出现。论文的研究对象ZS应用商店也是众多应用商店之一，在所处的竞争

环境中，其力求通过精细化营销策略在市场中立足于不败之地。 

第二章，本章系统阐述了精细化营销的相关理论，包括精细化营销的核心思想、

个性化体系、精细化营销和CRM的关系，同时追溯精细化营销的理论构成源自4P+3R

组合理论、4C理论和链式反应原理。 

第三章，本章介绍应用商店相关概念，通过引入应用商店产业链的概念来阐述

ZS应用商店所处的竞争地位，随后介绍了ZS应用商店所属的第三方应用商店的现状

及发展趋势，最后阐述了ZS应用商店本身在发展中遇到的问题及解决方案。 

第四章，本章对ZS公司的内外部环境进行分析。首先分析ZS公司业务状况、研

发能力以及人力资源管理水平等情况，其次分析了ZS应用商店的目标用户，通过用

户基本信息（性别、年龄、收入、职业等）、用户下载数据以及用户消费信息来分

析ZS应用商店用户类型。 

第五章，本章结合第三章的产业链内容和第四章的ZS公司内外部环境分析所得

出的结论，针对第三章提出的ZS应用商店主要面临的几大问题，从营销、产品、渠

道三个角度提出并分析ZS应用商店精细化营销策略。 

第六章，本章是论文结论部分，总结论文研究过程中的可取之处和不足之处。 
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