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二维码或成移动互联网标配 
 

本报记者   周寿英  
 

  在移动互联网领域，总有一些服务像万能膏药，贴哪里都行。这些服务可以很火，但几经起

伏却总成不了主角，比如二维码。 
  2012 年，二维码火了。看电影，把手机上的二维码彩信一扫即可换购电影票；买一本书，封

底会有二维码告诉你“扫描之后更精彩”；甚至报纸广告也出现越来越多的二维码，扫描出来的

内容远超过报纸容量…… 
  就大多数移动互联网产品的推广来说，二维码能否成为主角并不重要，重要的是如何利用二

维码抢占商机，抢占入口，抢占用户接触的第一界面——不少例子证明，二维码虽然解决不了商

业模式问题，但在入口抢夺方面的效用却是不错的。 
  命运几经波折 
  二维码有多火？看看微博就知道。 
  忽如一夜春风来，二维码在微博上遍地开花，各微博大号纷纷亮出自己的二维码身份标识，

并郑重其事地说：“亲，通过二维码可以找我的微信账号哦。” 
  “微信”成为二维码再次风靡的关键词。而在此之后，地铁广告牌、公交车站牌、宣传彩页、

杂志书籍……各种我们能看到的地方都出现了二维码的身影，各企业开始以二维码为利器发起用

户抢夺战。腾讯以微信为基点，从关系链出发；阿里巴巴以支付宝圈地，开发“悦享拍”应用软

件；新浪微博、搜狗输入法、大众点评网等众多客户端产品前后开通了二维码功能。 
  在互联网巨头的阴影之下，各种二维码创业项目依然热得很，创业者丝毫没有感受到巨头的

威胁。用北京博纳通成科技有限公司副总裁陈晓影的话说，即使 99%的市场份额被巨头们占据，

余下 1%的市场份额也让创业者们满意，因为这个市场非常庞大。 
  在这样的背景下，北京博纳通成科技有限公司推出“拍够”应用软件。作为一款定位于“扫

码互动”的移动电子商务平台互动软件，“拍够”利用二维码识别扫描功能，连接线上与线下的

入口，并与手机支付结合，为用户提供移动购物、移动看书、移动听书、移动订餐、移动下载等

功能。 
  2012 年二维码的普及颇有点“无心栽柳柳成荫”的意味，相较之下，此前国内二维码发展则

是“有意栽花花不成”了。早在 2005 年，中国第一批手机二维码电影票在上海投入使用，标志

着手机二维码正式在中国内地展开实际应用。而在 2007 年前后，业界开始不予余力地推广二维

码，中国移动携手银河传媒推出增值产品手机二维码，并以此备战 3G，“即将到来的 3G 必将为

手机二维码业务的发展提供更加广阔的空间，手机二维码将为移动通信、媒体广告以及各行各业

带来更多的机会”。国内似乎正在迎来二维码的春天。 
  然而这个春天来得不早，去得却很快。2008 年前后，二维码开始慢慢沉寂。而两年后，国内

电子商务网站 1 号店利用二维码进行商品推广，并将韩国的地铁移动电子货架的模式搬到了中国，

再次掀起国内二维码风潮，然而二维码并未给其带来良好的广告效果，二维码再次渐无声息。而

地铁里的移动电子货架也消失了。 
  二维码在国内的命运此起彼伏，个中原因和几乎所有沉寂的产品类似，主客观环境还未成熟

——当时，扫码购物的消费习惯还未形成。 
  最大价值在入口 
  将二维码印在婚礼请柬上，来宾只需用智能手机扫描二维码，便可自动进入新郎和新娘的网
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上空间，浏览婚礼的各项信息以及新郎和新娘的结婚照。这样的请柬是不是很潮？不久前，南京

的一对新人就是这么干的。 
  从这个案例中，我们能看到二维码再次兴起的一个原因：由于二维码技术开源了，技术门槛

变低了，每个人都可以自主制作二维码。而在此前，用户制作二维码还需向厂商支付一定费用。 
  移动终端的普及也是二维码再次兴起的基础。第三方数据显示，2011 年我国智能手机和平板

电脑总出货量已达 4.55 亿部。在如此大规模的移动终端市场基础上，有着“移动互联网关键入口”

之称的二维码才能在一夜之间红遍大江南北。 
  没人质疑这一点：二维码孕育着巨大的市场空间，人们可以为其找到很多应用领域，比如移

动购物、电子值机、电子签到等。但从 2005 年二维码首次出现在国内至今，二维码领域依然没

有形成一个完整的盈利模式，也没有出现特别成功的案例。对移动互联网来说，二维码虽然几乎

成为标配，但也仅仅是一个入口。 
  “二维码将成为移动互联网的重要入口，这句话的关键词是‘入口’，而不是‘二维码’。二

维码只是引导信息流向的一个渠道，随着技术的发展，也许移动互联网的下一个重要入口不是二

维码，而是直接升级到图像识别了。”陈晓影表示，基于这一观点，“拍够”看重的是二维码背后

所承载的服务，因此，“拍够”定位为电子商务平台，它聚集一大群优质的商家，为消费者提供

优质的网购服务，而不是做成和“快拍”等产品类似的二维码识别的工具型软件。 
  难的是线下布局 
  B2C+二维码=？ 
  没错，就是最近电子商务热炒的 O2O（OnlinetoOffline）概念。移动终端用户具有“动性购

买”和“即时性购买”的行为倾向，O2O 模式很好地满足了这一点，而二维码则为 O2O 模式满

足用户需求提供利器。但正如前文所说，二维码的技术是开源的，没有技术壁垒，如何建立自己

的核心竞争力成为厂商需要考虑的问题。 
  要在 O2O 领域取得成功须要满足一定的条件，要么拥有线上资源，要么拥有线下资源，单

靠创意获得成功几乎是不可能的事情，一位 O2O 概念创业者曾这么表示。陈晓影也认为：“移动

互联网企业经营二维码最难突破的瓶颈是线下布局。线上易开发，线下难布局，这是当前二维码

行业的真实写照。二维码领域需要企业花费大量的人力、物力、财力去试验。” 
  博纳通成的新产品“拍够”打算反其道而行之——先建立庞大的广告渠道，再依托该渠道体

系建立移动电子商务平台。“在市场渠道资源方面，除了传统的互联网线上宣传资源，在线下，‘拍

够’和动平衡广告公司深度合作，已经在北京地铁房山线、昌平线、亦庄线、15 号线上线了广告，

之后 3 号线、八通线、6 号线、7 号线的资源也将启用。我们还和世界 500 强企业合作，在员工

班车里面放置二维码广告。此外，我们还拥有一些大型社区读书机等户外媒体广告宣传资源。而

为了覆盖中国网购主力军——大学生群体，‘拍够’与中国青年报社联合创刊《chat，s》杂志，

希望借助《中国青年报》这样的传统媒体，扩大二维码渠道的覆盖范围。”陈晓影表示。 
  在完善二维码渠道体系后，“拍够”与盛大文学起点中文网、品味汇、酷听网、乐淘网等众

多一线商家达成战略合作关系，借助不同领域和行业优质的内容、完善的物流配送及售后服务体

系、强大的品牌影响力、多媒体营销平台及渠道资源，开展内容共建、渠道拓展、活动实施、广

告运营等多方面活动。 
  目前，二维码行业格局尚未形成，此时看似正是适合创业的时候。不过如何利用没有门槛的

二维码建立门槛是创业者们应该思考的。 
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