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传统产品生命周期曲线对互联网产品适应性探究 
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摘要：目的 探讨传统产品生命周期曲线对于互联网产品生命周期是否依然适用，以及现有互联网产品

生命周期可能存在的某些特征。方法 挖掘一些现有知名互联网产品的相关数据，选取对互联网产品影

响重大的用户数量和版本迭代两个角度，进行图表绘制、对比分析与总结归纳。结论 发现从用户数量

的角度，这些互联网产品拥有与传统产品生命周期曲线相近的趋势；从版本迭代的角度，这些互联网

产品生命周期加入了更多的人为因素，小版本迭代周期一般以 2~7 周较多；大版本迭代周期差异较大，

大致在 16~120 周不等。 
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Exploring the Life Cycle of the Internet Products from Perspective of the Traditional 
Product Life Cycle Theory 

TIAN Jiao, LIU Ji-kun 
(Tsinghua University，Beijing 100084，China) 

ABSTRACT: It aims to explore if the Internet products have the tendency of the same or similar l ife cycle curve of the tradi-

tional products, as well as the characteristics of the existing Internet product life cycle. Mining the data of several popular Inter-

net products from the perspectives of number of active users and versions of the iteration, then drawing their life cycle curves 

and comparing them with the traditional ones. The Internet products also have similar trend of the life cycle curves to the tradi-

tional products from the perspective of number of active users, but the life cycle curve of the internet products are more influ-

enced by the development teams from the perspective of version of iteration. For the minor versions, the small release is gener-

ally by 2~7 weeks; but for the major versions, the large release can be significantly various by 16~120 weeks. 
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在互联网时代的今天，未来的互联网产品会更

加广泛和深入地影响人们的生活方式。那么，传统

产品生命周期对于互联网产品是否同样适用，这已

成为一个不可逾越的话题。通过查阅相关文献，目

前学术界对于互联网产品的生命周期还没有明确研

究。笔者也请教了一些相关专家和从业者，他们普 

 
遍认为现在互联网产品处于发展期，部分产品导入

市场没多久后就下线了，部分发展较好的产品也由

于时间较短还没有人统计出其发展曲线，因此对于

该问题也没有比较明确的认识。为此，这里将以传

统产品生命周期曲线为基础，挖掘一些知名的互联

网产品实例，通过案例分析的方式，初步探索互联
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网产品生命周期是否有与传统产品生命周期曲线相

关的类似趋势。旨在抛砖引玉，引起大家对相关问

题的重视，并为进一步研究处于不同阶段的互联网

产品的使用性研究策略打下基础。

1 传统产品生命周期理论回顾

1.1 产品生命周期的概念

与产品有关的生命周期有 3 类，第一类是产品

的自然生命周期，又称产品个体使用寿命周期，是

指开发和使用层面的个体产品使用寿命，即从产品

的用户需求、概念设计、工程设计、制造、使用到

报废的整个过程

[1]
。第二类是产品技术生命周期，指

的是在现代社会，产品由于新技术、新工艺、新产

品的出现而被替代和淘汰的现象

[2]
。第三类是产品市

场生命周期，指的是商业和市场层面的产品市场寿

命，主要以市场为载体，是市场营销学中十分重要

的一个概念，也是企业最常用的概念。 产品从投入

市场到最终被市场淘汰的时间过程，就是产品的市

场生命周期

[3]
。这里所研究的产品生命周期，就是指

产品的市场寿命周期，因为互联网产品的寿命就是

其在市场上生存的过程。

1.2 传统产品生命周期曲线的形态

一般传统产品生命周期的典型形态类似于 S 形，

也称钟形曲线

[4]
。它是以统计学规律为基础的理论研

究成果，根据销售和利润的变化情况，可分为导入

期、成长期、成熟期和衰退期 4 个阶段

[5]
。

典型的传统产品生命周期曲线，揭示了传统产

品生命周期不同阶段企业的销售和利润的关系，但

没有显示产品开发阶段的关系

[6]
。随着人们对于开发

周期的关注，后期学者将此阶段并入传统产品生命

周期中，形成了广义的传统产品生命周期概念

[7]
。标

准的传统产品生命周期曲线见图 1[8]
。但并不是所有

图 1 标准的传统产品生命周期曲线

Fig.1 The typical shape of the traditional product life cycle curve

的产品都遵循标准的传统产品生命周期曲线，有的

产品能够快速导入市场，有的产品则成熟期较长等，

则会呈现出不同的产品生命周期曲线。如成长—衰

退—成熟型、循环—再循环型、扇贝型、风格型、

流行型和时潮型

[9]
。

2 互联网产品生命周期划分的初步探索

互联网产品的概念是从传统意义上的“产品”

延伸而来，是在互联网领域中开发用于经营的商品，

是满足互联网用户需求和欲望的无形载体

[10]
。相对

于传统产品，互联网产品更加复杂和多元化。一方

面，很多互联网产品对用户实施免费的使用策略，

更加注重用户数量与用户活跃度及使用流量等方面

的竞争，也更加关注用户体验。另一方面，为满足

市场及广大用户的需求，互联网产品的开发模式也

已由传统的“瀑布式开发”转向“敏捷式开发”。互

联网产品会以更快的方式上线并不断迭代更新。“敏

捷”已成为互联网产品的另一个重要特征。

互联网产品分类的维度很多。通过查阅易观智

库平台，结合产品的使用频率和信息数据的完整性，

选取了在社交网络应用较多的微信、QQ、新浪微博、

搜狗输入法和百度云 5 款产品，进行数据的挖掘、

分析和研究，从用户数量和版本迭代两个角度，进

行同类产品的横向和不同产品的纵向对比，探讨传

统产品生命周期曲线对于互联网产品是否适用，即

它们是否与传统产品具有相近的生命周期曲线的倾

向，并总结和归纳出了互联网产品可能存在的生命

周期阶段划分及其相应的特点。

2.1 用户数量维度

将互联网产品各个版本作为整体，从用户数量角

度，以腾讯 QQ、微信和新浪微博为例。通过搜索腾

讯历年季度财报，得到了 QQ 从 2006—2014 年的月

度活跃数量。同时，为进行横向对比，选取了同类产

品微信，得到了微信从 2011—2014 年的月度活跃数

量。接着为进行纵向对比，选取了社交产品的另一类

SNS 产品新浪微博。通过搜索新浪微博上市报告和季

度财报，得到了新浪微博从 2012—2014 年的月度活

跃数量。根据查阅的数据，以每季度时间为横坐标，

用户数量为纵坐标，笔者绘制出了 QQ 月活跃用户数

量及注册用户数量发展，见图 2，微信月活跃用户数

量及日活跃用户数量发展，见图 3，新浪微博月活跃
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图 2 QQ 月活跃用户数量及注册用户数量发展

Fig.2 The numbers of monthly active users and registered users of QQ

图 3 微信月活跃用户数量及日活跃用户数量发展

Fig.3 The number of monthly active users and daily active users
of WeChat

用户数量及日活跃用户数量发展，见图 4。
从图 2 可以看出，QQ 前期用户数量活跃度上升

缓慢，2006—2008 年用户数量活跃度上升较快，2008
—2009 年用户数量活跃度上升迅速，2009—2013 年

又相对上升缓慢且处于较高期，2013—2014 年用户

数量有下降趋势。可以推断，QQ 的生命周期曲线经

历了一个从平缓到快速上升，再到平缓，最后下降

的趋势，与传统产品生命周期曲线较为相似。

从图 3 可以看出，微信在 2011 年用户数量活跃

度上升缓慢，2012—2014 年用户数量活跃度上升迅

速。可以推断，微信的生命周期曲线经历了一个从

平缓到快速上升的趋势，与传统产品生命周期曲线

导入期和成长期较为相似。

户数量活跃度上升缓慢，2012—2014 年用户数

量活跃度上升迅速。可以推断，新浪微博的生命周

期曲线经历了一个从平缓到比较快上升的倾向，也

与传统产品生命周期曲线导入期和成长期有些相

似。

综上所述，通过以用户数量为维度，以实际用

户数据曲线趋势为基础，可以推断互联网产品的生

命周期曲线与传统产品生命周期曲线有较为相似的

趋势，可能同样会经历从开发到衰退的几个阶段，

因此，互联网企业在制定产品策略时，可以尝试参

考传统产品生命周期各个阶段的特点，进行互联网

产品的设计开发与改进的迭代过程。

2.2 版本迭代维度

由于互联网产品呈现出“敏捷”的重要特点，

其整个过程均在不断迭代，既包括 1.0 到 2.0 等大版

本的迭代更新，也包括 1.1.1 到 1.1.2 等小版本的迭

代更新，因此，在这里以腾讯微信、百度云、搜狗

输入法为例，将互联网产品各个版本作为不同部分

来看，以版本迭代时间周期为依据，探讨互联网产

品生命周期的划分。通过查询微信、搜狗输入法和

百度云的官方网站，搜索 3 个产品的更新日志，以

时间为横坐标，以版本为纵坐标，且以大版本数量

为基础，等分划分，笔者绘制出了微信各版本迭代，

见图 5，搜狗输入法版本迭代见图 6，百度云版本迭

代见图 7。从图 5 可以看出，微信的版本更新经历了

一个从快速迭代到较快速迭代的过程。通过进一步搜

索产品更新日志，计算了每个小版本的迭代时间，发

现小版本迭代周期以 4~6 周较多。另外，计算了每个

大版本的总时间与迭代次数，发现大版本迭代周期可

以初步归纳为 16 周、22 周、28 周、44 周以及 65 周。

从图 6 可以看出，搜狗输入法的版本更新经历了一

个从快速迭代到较快迭代的过程。通过进一步搜索

产品更新日志，计算了每个小版本的迭代时间，发

现小版本迭代周期以 3 周、5 周和 7 周较多。另外，

计算了每个大版本的总时间与迭代次数，发现大版

本迭代周期可以初步归纳为 22 周、38 周、65 周以

及 120 周。从图 7 可以看出，百度云的版本更新经

历了一个从快速迭代到较快迭代的过程。通过进一

步搜索产品的更新日志，计算了每个小版本的迭代

时间，发现小版本迭代周期以 2 周、3 周和 5 周较多。

另外，计算了每个大版本的总时间与迭代次数，发

现大版本迭代周期可以初步归纳为 16 周、22 周、28
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图 4 新浪微博月活跃用户数量及日活跃用户数量发展

Fig.4 The number of monthly active users and daily active users of Sina micro-blog

图 5 微信各版本迭代

Fig.5 The version graph of WeChat

图 6 搜狗输入法版本迭代

Fig.6 The version graph of Sogou input method

图 7 百度云版本迭代

Fig.7 The version graph of Baidu cloud

周、38 周、44 周以及 65 周。

综上所述来进行推断，一般情况下，互联网公

司每 2~7 周就会进行一次小版本的迭代更新，且产

品投入市场初期更新较快，随着用户需求、产品的

稳定性及完整性等的完善，大版本迭代更新时间有

所加长，大致可分为 16 周、22 周、28 周、38 周、

44 周、65 周以及 120 周，但由于开发团队的资源及

能力等不同也不尽一致。

3 结语

以传统产品生命周期理论为基础，从用户数量

和版本迭代两个维度查找现有部分知名互联网产品

的相关数据，绘制了相应的发展趋势图。通过仔细

的分析和计算，将两个维度综合起来进行审视，可

以初步推断，互联网产品的生命周期曲线与传统产

品的生命周期曲线整体上可能有相近的趋势，整个

过程应该也可以大致分为开发期、导入期、成长期、

成熟期和衰退期五大部分。但是，通过进一步查询 5
个产品的版本更新日志发现，与传统产品生命周期

相比，无论是整个生命周期，还是生命周期不同的

阶段内，都更加注重产品的迭代更新本身，只是每

个阶段重点有所不同。开发期，快速开发系统主要

功能，忽视细节，迅速上线。一般可以进行 3 次左

右的内部迭代。导入期，收集用户反馈，快速调整

目标，完善系统功能。一般进行至少 3 个大版本的

迭代更新，且迭代频繁，周期较短，一般为 16 周、

22 周、28 周和 38 周。成长期，挖掘用户需求，增

加新功能，且保持间隔优化用户体验。该阶段迭代

周期相对较长，一般为 44 周和 65 周，是导入期的

1.5~2.5 倍。成熟期，增加新功能，优化用户体验，

重新挖掘用户需求。每一次的迭代周期相对更加缓

慢，为 120 周甚至更长，是成长期的 2~3 倍左右。

衰退期，重新进入下一轮开发。因为其版本迭代周

期更多地受到开发团队的影响，每个阶段的迭代周

期也会相对调整。最后，由于能够查找到的数据有
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限，因此这里的研究实例和结论也有一定的局限性，

但希望能为后续的深入探讨提供一些思考和研究方

向，并希望后期查找到更多的互联网产品相关数据，

做进一步研究。
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