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摘 要：分析了 OTT 的迅猛发展对电信运营商的影响，比较了 OTT 与电信运营商的差异，通过对国内外电信

运营商的案例分析，提出了电信运营商应对 OTT 战略选择的建议。
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Abstract： The influence which OTT brings to carriers was analyzed， the differences between OTT and telecom

operators were compared， and the strategic selection for the domestic telecom operators was proposed by domestic

and foreign telecom operators case study.
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1 OTT 对电信运营商的影响

OTT 对移动互联网产业带来了极大的影响 ， 促进了

3G 应用蓬勃发展，使得用户体验大幅提升，从而进一步带

来了网络使用量的提升，导致流量增长。 根据 Nokia 的数

据，2020 年每人每日流量消费有望达到 1 GB。

电信运营商作为产业链中的一环，同样也会受到 OTT

的影响，这种影响既有不利的一面，也有有利的一面，既对

电信运营商带来了挑战，同时也给电信运营商带来了发展

的机遇。

1.1 不利影响

（1） OTT 改变供求关系对电信运营商管道价值带来

影响

在移动互联网时代， 免费服务深入人心，OTT 通过低

价或免费服务换取用户市场和规模，电信运营商基础通信

服务用户流失，导致通信服务供过于求从而出现管道低值

化，又缺乏有竞争力的增值服务来弥补收入损失。 例如，微

信提供免费短信服务，Google 取代 AT&T 为星巴克提供免

费互联网接入，Facebook 与思科联合推出免费 Wi-Fi 网络

服务等。

对管道价值的影响直观体现在收入增长的趋缓。 根据

2013 年 7 月份 OVUM 的报告， 全球电信运营商固定业务

收入从 2011 年第 2 季度开始趋于缓慢下降， 而赖以增长

的移动业务收入近年来增速仅在 2%左右 ，且在 2013 年

第1 季度出现了下降，OTT 快速发展带来冲击是其中一个

重要的原因。 而根据 2012 年 KPCB 发布的数据，OTT 移动

互联网应用及广告收入增长强劲，2008—2012 年的复合年

均增长率近 130%。

（2） OTT 改变电信运营商与用户关系

OTT 能提供可替代电信运营商业务的同质化服务，通

过社交强化与用户的联系，导致电信运营商与用户联系弱

化。在“围墙花园”时代，电信运营商为用户提供了电话、短
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信以及网络接入的通信服务，与用户有着极强的联系。 而

在移动互联网“平台花园”时代，OTT 提供的通信服务由于

捆绑社交应用等强粘性服务，使其与用户的联系比电信运

营商更强。

2013 年 7 月的微信故障事件凸显了微信联系人取代

手机通讯录的趋势。这一故障事件被中央电视台等大量报

道。 不少用户纷纷在网络发表评论 ：“当微信上不去的时

候， 才知道这些东西已经融入了生活”；“微信故障导致太

多损失了！ 有想过多少人靠微信与外界联络吗”；“今天的

事情太可怕了！ 第一次有种‘和全世界失去联系’的感觉，

心里好空虚”。

（3） OTT 改变电信运营商在产业生态中的话语权

产业生态从以网络为中心转向以用户为中心。 过去，

电信运营商是整个产业生态的中心， 连接了终端用户、内

容与应用服务提供商以及终端设备生产商。 而现在终端用

户成为了产业生态的中心 ，电信运营商 、内容与应用服务

提供商以及终端设备生产商围绕着用户展开了话语权的

争夺。 用户的需求也从以通信服务为主转向以海量内容与

应用服务为主，各方都试图为用户提供全方位服务，而在

海量内容与应用服务方面电信运营商并不占优势。 例如，

过去用户依赖电信运营商提供的通信服务和信息服务，而

现在用户更倾向于使用 Google、Apple 的通信服务及其应

用、游戏等信息服务。

1.2 有利影响

OTT 除了为电信运营商带来流量使用的增长外，还对

电信运营商本身带来了如下的影响。

（1） OTT 推动电信运营商投资模式低成本化

OTT 导致电信运营商收入剪刀差扩大，迫使电信运营

商投资从高成本高性能的电信级转向低成本为主高性能

为辅，包括网络设备低成本化、网络质量合理化、网络成本

最优化以及网络、网元架构形态的变化。

（2） OTT 推动电信运营商营销模式互联网化

从中国联通与微信合作推出微信沃卡可以看出 ，OTT

至少给电信运营商带来了以下的变化。

· 产品从统一化转向定制化： 微信沃卡通过易迅网、

易迅微博及微信公众账号调研确定用户特权需求。

· 渠道从自有转向电子渠道：微信沃卡通过腾讯旗下

电商易迅网独家承销。

· 价格从高端转向低值化 ： 微信沃卡套餐从原有的

11 款简化为 4 款，预存话费与原 3G 套餐相比价格

大幅下降且额外赠送流量。

· 广告及营销从传统方式转向互联网：微信沃卡通过

微博、易迅网、微信等进行宣传和造势。

互联网化有利于电信运营商的产品和服务摆脱保守、

传统、过时的形象，更易于被用户理解和接受。

2 OTT 与电信运营商业务的差异

面对 OTT 带来的影响， 电信运营商需要对自身业务与

OTT 的差异有着清醒的认知， 这样才能做出更适当的战略选

择。 OTT与电信运营商业务至少在如下方面存在巨大的差异。

（1） 运营模式差异：轻资产型 PK 重资产型

电信运营商背负沉重网络资产和人员负担，为重资产

企业，OTT 则以高技术人才为主，为轻资产企业。 以 2013年

上半年收入排名第一的电信运营商 AT&T 和互联网巨头

Google 为例 。 在两者的三大类成本构成中 ，除相同的 “销

售 、一般及行政 ”以及 “营业成本 ”项外 ，差异最大的是

AT&T 的第二项为 “折旧和摊销”， 而 Google 是 “研发成

本”。 AT&T 的员工数近 25 万，是 Google 的 5 倍。 Google 利

润率为 23%，AT&T 利润率仅为 12%， Google 以 AT&T 一

半的成本获得了近 66 亿美元的净利润，逼近 AT&T 75 亿

美元的净利润。

（2） 业务发展模式差异：低成本的移动应用开发模式

PK 高昂管道投资模式

电信运营商管道建设成本高昂、建设周期长。AT&T 仅

2013 年上半年在无线网络方面的投资就达 53.29 亿美元。

美国第三大运营商 Sprint 2013 年第二季度的 18.9 亿美元

投资中，有 17.3 亿美元是无线网络投资，0.93 亿美元是固

网投资。 OTT 移动应用平均开发成本低，建设周期短平快。

根据 2013 年 1 月 AB Mobile Apps 的数据 ，2012 年单个

OS 平台移动应用平均开发成本为 8 万美元， 若该移动应

用覆盖 Android、iOS、Windows Phone 3 个主流平台 ， 则平

均总成本也只为 24 万美元。

（3） 产品上线决策模式差异： 迭代改进模式 PK 交付

完成模式

电信运营商传统产品上线模式为交付完成模式，历经环

节多而冗长。 产品上线需经过产品规划、开发立项到测试、上

线等多个环节，每个环节涉及不同部门，且审批严格、时间冗

长；产品上线后即代表产品交付，改进需启动新流程；产品研

发过程用户参与少，产品上线前即已制定商业模式。

OTT 产品上线模式为迭代改进模式，产品研发周期短

143



运营技术广角

战略 案例

合作 纳入数据套餐 ·2012 年 7 月，KDDI 将 Line 应用加入其“AU Smart Pass” 应用推送服务；

·2012 年 9 月，和记黄埔 3 公司与 WhatsApp 合作推出“WhatsApp Roaming Pass”；
·2012 年 11 月，印度 Reliance 推出“WhatsApp plan”数据套餐；

·2013 年 2 月，中国香港 PCCW 推微信 8 元包月套餐，不限流量

主动合作 ·2012 年 11 月，Orange 推出 Facebook 通话服务 PartyCall；
·2013 年 8 月，新加坡电信成为该国首个与 WhatsApp 合作的本土运营商

迫于监管压力开放 ·2012 年 9 月，Verizon 允许在蜂窝网络中进行免费 FaceTime 通话；

·2012 年 11 月， AT&T 为所有用户激活基于蜂窝网的 FaceTime 功能

封杀 利用价格杠杆或监管

措施阻止 OTT 使用

·Vodafone UK（英国）月套餐低于 40 英镑的用户不允许使用 VoIP 服务，而月套餐超过 40 欧元的

用户则可以免费使用；

·2013 年 3 月，韩国通信委员会批准了韩国移动运营商的相关请求，移动运营商将可以向 OTT 收

取费用，也可以“掐断”OTT 语音流，不向 OTT 语音服务提供商开放网络；

·2013年 8月 21日美国媒体报道称，越南政府将禁用 Viber、Line和WhatsApp等免费网络通信工具

抵制 对 OTT 额外收费 ·VodafoneUK 公司对月资费低于 40 英镑的用户规定额外收取 15 欧元才能使用 VoIP 功能；

·瑞典运营商对 VoIP 用户收取 6 欧元额外费用；

·德国 T-Mobile2009 年推出一款最低消费为 10 欧元的 VoIP 套餐 “Internet Telefonie”，2011 年调整

为 9.95 欧元，还推出月资费为 50 欧元包含免费 VoIP 业务的高话务量套餐

竞争 推出自有应用积极展开竞争 ·2012 年 5 月，Telefonica 推出免费电话、短信应用 Tume；
·2012 年 11 月 28 日，西班牙 Telefonica、Orange 和 Vodafone 合推 Joyn；
·2012 年 11 月 22 日，法国电信 Orange 推出了自己的 iOS 应用 Libon

表 1 运营商战略选择

且不断迭代改进。 产品研发采用小团队运作，审批环节少；

每推出一个版本即迅速上线 ，通过收集用户反馈 ，快速优

化产品；产品优化贯穿产品生命周期 ，在优化过程中持续

推广产品和探索商业模式。

（4） 服务模式差异： 一站式互联网服务方式 PK 数量

庞大的营业网点模式

电信运营商主要依靠实体营业厅开展业务和售后服

务，例如 ，截至 2013 年 8 月 ，中国移动沟通 100 服务厅仅

在广东省 20 个城市就有 1 358 家，还未包括社会渠道营业

网点数量。 OTT 主要依靠互联网开展业务和售后服务，例

如采用统一的网站提供服务以及通过即时通信等方式进

行售后服务。

3 电信运营商的战略选择

电信运营商应对 OTT 的战略选择通常有 4 种： 合作、

封杀、抵制、竞争，具体见表 1。

不同地位的电信运营商面对 OTT 的战略选择有所不

同。 主导运营商通常封杀、抵制 OTT，或迫于监管压力被迫

开放 ，随着 OTT 影响加剧 ，也有选择主动合作 ，甚至推出

自有应用展开竞争。 处于市场弱势地位的竞争性运营商则

倾向于将 OTT 纳入数据套餐争取用户份额。

不同阶段电信运营商应对 OTT 的策略也有所不同。流

量提升及快速发展阶段应通过与 OTT 合作培养用户流量

消费习惯及使用量，流量趋于饱和阶段可采取适当流量管

控措施，通过技术升级消除流量消费瓶颈。

未来 “合作+竞争” 必是电信运营商与 OTT 的主流趋

势。 在电信运营商不擅长的内容与应用或优势互补领域以

合作居多，而在电信运营商与核心管道能力紧密结合的领

域则以竞争居多。

3.1 合作战略

（1） 业务合作：与 OTT 合作提供差异化信息服务

Orange 与 Deezer 合作提供音乐服务。 Deezer 是一家创

立 于 2006 年 的 网 络 音 乐 服 务 提 供 商 ，2010 年 8 月 与

Orange 达成协议，开始为 Orange 合约用户提供音乐服务，

合作一个月 ， 用户注册数快速从 6 000 人次 ／月攀升至

10 万人次／月，2011 年 9 月双方又将合作拓展至英国。 双

方合作的业务包括 3 个层次的音乐 服务 ：Deezer Lite、

Deezer Mobile 以及 Deezer Premium+。每个层次的服务可提

供不同数量、质量的音乐服务，收费也因此不同。

（2） 资本合作：以风险投资、孵化、合资模式通过 OTT

弥补自身创新能力不足

电信运营商在提供长尾型 、个性化 、灵活性服务方面

不具备优势，而这方面的能力恰好是众多创新型公司的优

势。 表 2 为运营商风投和孵化方式。

合资方面则有中国电信与网易成立的合资公司“浙江

翼信科技有限公司”， 这是电信运营商与互联网公司首次
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运营商 方式 措施

NTT DoCoMo 风投 2013 年 2 月设立了一个 100 亿日元的风投基金及负责相关运营的公司， 目的是为智能手机和平板电脑加速开

发新业务

孵化 推出一项支持初创企业和风投公司的孵化计划，将向硅谷孵化器 500 Starups 的一项孵化基金 500 Startups Ⅱ进

行投资

KDDI 风投 ·Afound ：2011 年 KDDI 与 Gree、腾讯一起出资成立 Afound 基金，主要投资基于 Android 平台的移动互联网创

业企业，目前已经投资了 Kakao Talk、豌豆荚、乐元素、酷盘等公司；

·KOIF （KDDI open innovation found）：KOIF 主要投资在游戏、电子商务等领域

孵化 无线 Labo 孵化器：为初创移动互联网创业项目提供技术和资金支持

Telefonica 风投 ·Amérigo：2012 年 9 月推出的互联网技术创投基金，主要针对处于扩张阶段且自主经营为主的企业；

·Telefónica Ventures：专注于欧洲、美国和以色列的符合西班牙电信数字领域服务范围的企业，目前投资的企业

已达 7 家

孵化 Wayra 计划：开始于 2011 年 4 月，涵盖欧洲和拉美地区的 11 个国家，在每个国家针对 10 个创业项目进行投资

（英国 20 个除外），以 5 万欧元资金支持获取入围初创企业 10%股权

Orange 风投 Iris Capital：2012 年 3 月 Orange 和广告商 Publicis 合作成立基金 Iris Capital，聚焦 3 个关键领域———4G、广告技

术和反向电子商务

孵化 Orange Fab 孵化器：2013 年 3 月成立，投资专注于社交和沟通服务的美国初创企业

表 2 运营商风投和孵化方式

达成资本合作，易信是其第一款产品。 合资公司有利于结

合双方优势，如中国电信的资金、管道能力优势以及网易

的产业研发、运营能力优势，但因合作方基因不同，运营机

制对其后续发展非常关键。

（3）能力开放：电信运营商通过开放平台向 OTT 开放

管道能力

西班牙电信建成全球统一开放平台 Bluevia， 开放认

证、支付、通信、客户信息和广告五大类能力。 Orange 能力

开放 API 按客户分级划分及定位 ，产品化程度较高 ，能力

以语音类、消息类、终端信息、用户信息、定位、支付及管理

支撑为主。 微信沃卡整合 OTT 热门应用和电信运营商管

道能力，也是电信运营商面向 OTT 的一种能力开放。

3.2 竞争战略

竞争战略主要围绕电信运营商的生存之本与优势能

力展开。

（1）通信服务竞争：合作推广即时手机短信系统“Joyn”

2012 年 2 月， 为对抗近几年异军突起的即时通信业

务 ，西班牙电信 、沃达丰 、Orange、意大利电信及德国电信

联合推出自有即时手机短信系统 “Joyn”，由西班牙首发 ，

数月后登陆其他主要欧洲国家。 Joyn 被内置于手机中并在

界面上以图标显示。韩国 SK 电信随后也宣布加入该阵营，

并在 2013 年 2 月宣布，其 Joyn 服务推出 50 天后用户即达

近百万。 SK 表示，自 Joyn 服务推出以来，该公司不断提升

服务性能，目前，该公司已经为其智能手机用户推出了无

限制的、自由生活的 Joyn.T SMS 和 IMS 信息服务。

（2）大数据服务竞争：挖掘电信运营商用户信息价值

电信运营商掌握了大量真实用户信息 ， 随着大数据

服务兴起 ，大数据因而成为其重点突破领域 ，部分运营

商甚至为此成立了专业服务部门 。 Sprint CEO 甚至认为

即使电信运营商沦为 “哑管道 ”，依靠数据分析也能生存

下去 。

2012 年 10 月， 西班牙电信成立大数据部门 telefónica

dynamic insights， 隶属于数字业务部门 telefonica digital，计

划提供商业数据分析服务 ， 产品包括 ： 智慧足迹 （smart

steps），可对某个时段、某个地点人流量的关键影响因素进

行分析 ；智慧城市 （smart city），包含交通流量管理功能 。

同时 ，Verizon 也成立了精准营销部门 （precision marketing

division），服务包括：精准营销洞察（precision market insight），

提供商业数据分析服务； 精准营销（precision marketing），提

供广告投放支撑； 移动商务 （mobile commerce）， 主要面向

Isis（Verizon、At&t 和 T-Mobile 发起的移动支付系统）。

亚洲运营商 NTT 针对企业及个人客户大力拓展大数

据服务，在广告、口碑监测、健康、消费等方面多方探索，其

与 Twitter 的合作“钱景可观”，被 Ovum 评为运营商月度最

佳创新。

· 广告。NTT DoCoMo 与日本最大广告公司成立 D2C 移

动广告公司，通过搜集用户消费信息、网页浏览历史、

GPS定位等，精准挖掘用户行为轨迹，精准投放广告。
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表 3 运营商支付服务合作方式

时间 国家 运营商、合作方 合作内容

2013 年 6 月 德国 德国电信和商务旅行支付方案供应商 AirPlus 合作开展 NFC 支付试点

2013 年 5 月 加拿大 Bell 电信和 RBC 银行 合作推行 NFC 支付，Bell 将为 RBC 的客户提供 NFC 手

机和 SIM 借记卡或信用卡，支持手机支付

2013 年 5 月 巴西 西班牙电信和万事达 合资子公司 MFS 在巴西推移动支付服务 Zuum

2012 年 7 月 西班牙 西班牙电信和 Visa 在欧洲合作开展移动支付业务

2012 年 7 月 德国 德国电信和万事达卡 在欧洲合作开展移动支付业务

2012 年 2 月 英国 沃达丰和 Visa 在全球合作开展移动支付业务

2011 年 11 月 瑞典 Telenor、TeliaSonera、Tele2、和记黄埔 3 公司 成立移动支付公司

2011 年 7 月 匈牙利 匈牙利电信、Telenor、沃达丰、万事达卡、OTP 银行

和积分计划运营商SuperShop
成立“匈牙利移动钱包协会”共同开发 NFC 技术和运营基

础设施

2011 年 6 月 俄罗斯 运营商 Beeline 与 Alfa-Bank 银行 联合推出移动支付系统， 用户通过 Beeline 账户付费，未

来还可通过Alfa-Bank 账户向其他运营商用户开放

2011 年 6 月 丹麦 TDC、Telenor、TeliaSonera、和记黄埔 3 丹麦公司 成立合资公司，共同开发移动支付平台

2011 年 6 月 英国 Everything Everywhere、O2、沃达丰 成立合资公司 Oscar，打造移动支付与移动广告平台

2011 年 5 月 意大利 TIM、沃达丰、Wind、和记黄埔 3 意大利公司、

PosteMobile 和 Fastweb
数字内容支付平台

2011 年 5 月 英国 Orange 英国、巴克莱银行 正式启动 NFC 手机支付业务、为英国巴克莱银行信用卡

客户提供 15 英镑以下小额手机支付应用

2011 年 3 月 西班牙 Orange、沃达丰和 Telefonica Movistar 共同开发 NFC 技术

2011 年 3 月 日韩 NTT DoCoMo 与韩国 KT 公司 NFC 跨境服务协议

2010 年 8 月 美国 AT&T、Verizon 和 T-Mobile 成立合资公司 ISIS，共同开发移动支付系统

2010 年 7 月 日韩 SKT、KDDI、软银 联合开发移动支付系统，支持日韩移动支付漫游

2010 年 5 月 法国 Orange 法国、Bouygues Telecom 和 SFR 开展名为“Cityzi”的 NFC 移动支付试商用

· 口碑监测。 NTT 与初创公司 Datasection 合作， NTT

从Twitter 购买数据 ， 于 2013 年 6 月开始向企业客

户提供 Twitter 分析服务。 除初始费用 10 万日元外，

每月费用分 3 个级别：每月 2 万日元，用户可查看 3万

搜索结果； 每月 10 万日元，NTT 则会通过监控负面

的 tweets 消息，通知客户可能面临的威胁；每月 100万

日元，则 NTT 每 15 min 获取和分析一次正面及负面

tweets 消息，报告市场趋势，提供威胁警告以及改善

建议。

· 健康 。 NTT DoCoMo 与欧姆 龙 合资成立 DoCoMo

Healthcare 公司，通过 DoCoMo 的云服务统一管理从

智能手机和健康仪器 （脂肪计和血压计等 ）获得数

据，与 Radishbo-ya 公司的健康食材及 DoCoMo 保险

等已有商品和服务组合提供给客户。

· 消费。 NTT DoCoMo 和日本麦当劳成立了一家合资

公司，通过精准挖掘用户行为信息而向用户提供精

准的手机麦当劳优惠券。

（3） 支付服务竞争：抱团合作开展移动支付服务

精细的计费服务及可以直接面向用户收费是电信运

营商的优势能力，电信运营商必然围绕该优势能力与 OTT

展开激烈竞争。 运营商支付服务合作方式见表 3。

（4） 移动医疗服务竞争：把握管道能力优势发展移动

医疗服务

电信运营商的全球业务集成能力以及移动能力使其在

移动医疗产业价值链中占据优势地位，根据 PwC 的预测，未

来运营商在移动医疗产业中将占据最多的市场份额。 例如，

与语音和数据能力结合的服务有保健消息、 个性化保健秘

诀、消费者健康热线，与企业 ICT 能力结合的服务有企业托

管和存储、企业协作、管理服务，与全球业务基础能力结合

的服务有远程医疗、远程护理、基于云的医疗保健记录／图

像／应用、支付集成、慢性疾病管理／远程监控等。

总之，由于 OTT 与电信运营商基因不同，各自优势不

同，OTT 与电信运营商一定不是你死我活的关系， 必将通

过“合作+竞争”找到更好的相处之道。

4 结束语

从长远来看，运营商是铁打的管道而 OTT 是流水的应

用。 因此，互联网及移动互联网必须依托于管道而存在，管
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