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一、报告简介

观研报告网发布的《2018-2023年中国工具类App行业市场规模现状与投资风险研究报告》
涵盖行业最新数据，市场热点，政策规划，竞争情报，市场前景预测，投资策略等内容。更
辅以大量直观的图表帮助本行业企业准确把握行业发展态势、市场商机动向、正确制定企业
竞争战略和投资策略。本报告依据国家统计局、海关总署和国家信息中心等渠道发布的权威
数据，以及我中心对本行业的实地调研，结合了行业所处的环境，从理论到实践、从宏观到
微观等多个角度进行市场调研分析。
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二、报告目录及图表目录

        1.工具类App破局之道

工具类App要抓住用户，需要挖掘用户的长尾需求，通过社区、内容、硬件、线下等方
式或渠道，从更多角度、更深入地解决用户痛点，满足用户需求，从而提高用户粘性，扩展
变现渠道。
 图：工具类App破局之道
        2.工具+社区，增加用户黏性

        工具社区化能通过增加用户间的互动而把用户沉淀下来，从而增加用户黏性。

美图在2014年5月推出短视频社区美拍，在9个月内用户数突破一亿。2016年6月，美
拍UGC视频总数达5.3亿，日人均观看时长从2014年的8分钟增长至40分钟，用户黏性大大
增强。

女性生理健康管理App大姨吗推出了“姐妹说”社区平台，不仅为用户提供了相互交流的
平台，还组建了由妇科医生、营养师构成的专家团，进行在线答疑和撰文科普，成功将App
上的海量用户沉淀了下来。

 图：美拍日人均播放时长 图：大姨吗“姐妹说”页面
        3.工具+内容，实现差异化竞争

在工具App中加入内容，通过独特的内容带给用户差异化体验，从而留住用户，提高用
户的忠诚度。

浏览器天生与内容关系更为密切，加强内容元素顺理成章。被阿里巴巴收购后，UC浏
览器转型为了内容分发平台。UC官方数据显示，UC头条单日文章曝光量超过60亿，单日评
论总量突破650万条，用户日阅读PV超过7亿。

        数据显示，2017Q1中国第三方手机浏览器用户活跃分布中，UC以54.2%排名第一。
 
图：UC内容布局
        4.工具+硬件，建立技术壁垒
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一些工具类App基于为用户解决的痛点，向硬件进行延伸，通过硬件更好地满足用户需求。

工具+硬件的盈利逻辑在于：1.此类公司对于某一领域有长期的了解和研究，积累了核
心的技术，切入硬件能进一步提高技术壁垒。2.硬件本身可以盈利，且对用户的“捆绑”能力
远远高于软件。

在硬件化上，搜狗推出了糖猫儿童手表，猎豹则发布了豹米空气净化器，墨迹天气做
了监测空气质量的“空气果”，美图则推出了美图手机，并成功使手机成为其收入的主要来源
。

 图：工具硬件化产品
        5.线上+线下，拓宽变现渠道

        工具类App可从线上拓展到线下，增加用户场景，拓宽变现渠道

2016年，墨迹天气上线“墨迹洗车”服务，可以根据天气预报在未来几天适宜洗车时允许
用户充值并预约洗车服务，如果预判错误，合作方会对此次洗车服务进行赔付，让洗车的抉
择更科学。“墨迹洗车”打通了线上线下，更好地引导了用户的需求，将服务落地。
 图：墨迹洗车页面 图：墨迹洗车结算页面
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