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对于多数消费者来说，产
品的性价比越高自然是越欢
迎，但对于厂商来说，一味追求

“薄利多销”则并非是一件好事
了。“高端机的市场需求始终是
存在的，而且规模可观，如果国
内的厂商一直没办法跻身高利
润率的高端市场，那就意味着
只能看着三星、苹果从中国消
费者手中赚走大把的利润。”成
博说。

他表示，低价产品市场是
缺乏用户粘性的，消费者选择
产品的主要依据就是谁的性价
比更高，今天这个厂商很火，但

一旦有了性价比更高的厂商进
入，很多消费者就会转投别家;
而在高端市场品牌的粘性就大
得多了，苹果的粉丝可以一边
抱怨最新型号的 iPh“有多普通
又一边排着队等着购买。”如果
一个厂商总是处在低价位市
场，那它就会可有可无，面对最
激烈的市场竞争，时刻站在悬
崖边上，难保不被新的进入者
取代。所以对于手机品牌来
说，不能在高端产品市场立足，
也就很难有光明的未来。

项立刚也认为，虽然通过
高性价比产品，国内的手机厂

商暂时解决了生存的问题，但
长此以往肯定是不行的。“一
个行业，一般会有两到三家处
于金字塔顶的企业，现在在手
机行业无疑是三星和苹果，从
现在的市场格局看，有机会冲
上去或者取代他们的，应该是
来自中国的厂商。”不过他也
坦言，目前的国内品牌，距离
这一目标还都非常遥远。“一
是研发上的差距，这需要时间
和技术的积累;二是品牌影响
力上的差距，这需要持续的营
销投入。”

(据京华时报)

某国外手机芯片企业高管到中国后学会的第一句中文，不是“你好”，而是“性价比”。这是一个让国内
手机企业又爱又恨的词。一方面，占国内手机市场过半份额的低价手机一直是国内品牌的主要领地，但另
一方面，低利润与强竞争也往往让国内企业苦不堪言。如今，随着电商渠道的壮大，一种新的千元手机——
电商手机逐渐成为国内手机品牌角力的主战场，但它们同样面临着难以突破的困局。

此前一个月，用“打鸡血”来形容国
内手机厂商们丝毫不过分，这些厂商用
一款款高人气的话题手机产品，密集地
轰炸着国内的手机市场。从中兴号称

“两弹一星”的天机GrandSII、红牛V5、
星星一号，到努比亚的X6，再到联想的
黄金斗士 S8，以及“不将就”的一加手
机……短短一个月，就有近十款手机新
品撒着欢儿奔向消费者。拼宣传、拼粉
丝、拼人气……不仅一般消费者感到眼
晕，就是手机圈里的人都觉得应接不
暇。

不过，在这场热闹纷呈的狂欢背
后，却隐藏着一个令人无奈的现实，
这些被赋予各种光环、各种昵称的明
星新机，价格却并不惊艳。这些手机
中，除了努比亚的 X6 定价为 2999
元，其他价格都在2000元以下，甚至
有一半价格都不足千元。这并不是最
近才出现的情况，事实上，从去年底
开始，国内几家主要的手机厂商就开
始了新一轮的价格拼杀。一时间，仅仅

是千元以下的手机市场就挤进了太多
的竞争者：酷派大神F1、华为荣耀 3C、
联想 S8、红米 note、TCL么么哒……这
些手机们都有着非常相似的关键词：联
发科八核处理器、七八百元的价格、出
众的硬件配置、主打电商的销售渠道，
堪称“性价比神器”。

“大家拼得太厉害了，这个价位段
的产品利润空间已经被压至极低，做得
实在没有意思。”一位国产手机厂商内
部人士这样抱怨道。但是他同时也承
认，这部分市场的需求很大，各厂商都
是必争的，甚至千元以下的市场已经成
为某些国产厂商业务的重中之重。京
东商城副总裁王笑松介绍，目前京东售
出的手机中，有60%甚至更多都是千元
以下产品，在线下渠道，这个比例也差
不多。

“大家拼得太厉害了，这个价位段
的产品利润空间已经被压至极低，做得
实在没有意思。”

实际上，消费者对于千元手机这个
概念并不陌生。从 3G时代开始，在电
信运营商的主导下，以低价格换高销量
的产品运作模式就开始出现，这种模式
也让华为、中兴、酷派、联想等国内手机
厂商凭借销售放量成了行业的领军
者。“如果销量不过百万部，都不好意思
说是和运营商合作的机型。”当时负责
联想手机运营商业务的联想副总裁冯
幸在一次采访中笑称。

不过，随着运营商对定制机型补贴
力度的削减以及产品技术越来越成熟，
国内厂商都开始尝试推出了价格更高
的产品，试图提高自身的品牌溢价能
力，可惜这种尝试多以失败告终。售价
过3000元的国产手机并不能够在市场
中取得足够的市场份额。

“实话讲，尽管我们非常希望卖高
价，但国产手机的品牌价值尚不足以支
持更高的价格。”中兴通讯终端事业部
CEO曾学忠曾这样说，彼时中兴正在
发布其旗舰机型GrandSII。其前代产
品 S1还能定出一个 3000元以上的价
格，而 SII的价格则直接被曾学忠压到
了1699元，不仅自减了近一半，与硬件
参数差不多的三星S5相比，GrandSII的
价格更是不及S5的三分之一。

手机价格“一夜回到解放前”是国
产厂商的普遍境况。于是千元机的概
念又重新回来了。不过与之前相比，如
今各厂商的千元以下产品发生了巨大
的变化。首先是主导者由之前的电信
运营商变成了电商平台；再者，新千元
机的主要营销方式由运营商的补贴促
销变成了厂商的口碑营销加饥饿营销，
从小米开始的预订、抢购模式几乎被每
个厂商都学了去，不过由此带来的买不
着现象也让很多消费者感到不满；另
外，与传统千元机强调成本控制，低配
低价相比，新的千元机一水儿主流配
置，对性价比的要求更高。

不过，这些电商千元机们甫一出
生就不得不面临的困境，就是严重的
同质化竞争。相同的处理器，相近的
价格，相似的配置，相仿的做工，就
连宣传手法都如出一辙，你说预约数
量屡破纪录，我说首批货源几分钟售
罄。“这都是从小米那里学来的。”一
位一线手机厂商内部人士说。他认
为，小米给国内手机行业带来了一个
好的影响和一个坏的影响，好的是教
会了传统的手机厂商原来手机还可以
这样卖；坏的则是让整个行业都陷入
一种越来越激烈的价格竞争。

为何国内厂商如此钟情超
高性价比的产品?通信行业观
察家项立刚认为，主要是因为
国内参与竞争的主体越来越
多，“现在国内有一定知名度的
手机品牌不下 20家，加上不太
有名的，估计 100家都不止”，
这么多的竞争者齐聚，加上又
基本上没有核心的竞争优势，
于是价格成了为数不多的竞争
手段。不过由于中国市场庞大
的体量，国产厂商的低价产品
虽然利润很低，但凭巨大的销
量，还是能够获得利润活下去。

手机行业分析师成博表
示，以目前国内多数手机厂商
在低价手机上的运作模式，产

品定价与成本之间差距并不
大，只有当该产品的销量达到
一个相当可观的量级，才能凭
借零部件规模集采带来的降价
以及其他成本的摊薄来获取利
润，这时，产品的利润率往往低
于5%，真正是“薄利多销”。反
观苹果、三星的高端旗舰产品，
其售价经常是零部件成本之和
的数倍，毛利率高得惊人。

“生存毕竟是第一位的。”
项立刚说。纵观全球市场，能
够做到利润率和销量都领先的
厂商目前只有三星和苹果，其
他坚持追求利润率的厂商，或
者如诺基亚、摩托罗拉被市场
所边缘化，或者如HTC、索尼，

还在苦苦度日。反之，中国的
本土厂商却凭借高销量低利润
活了下来。“这也是一种生存之
道，毕竟活下来才有机会。”

当然，国内的手机企业中
也有追求高利润率者。例如步
步高系的“PP”和“i”，其旗舰产
品通过高营销投入，高配置，高
定价的方式，成为国内为数不
多的能够坚挺在 3000元以上
价格段的手机。“这样的品牌选
择了和其他厂商不相同的策
略，走精品路线。这也是国内
厂商的一种发展思路，但关键
是要坚持住，一旦价格守不住
掉下来，再想上去就很难了。”
项立刚说。

国产厂商并不是不期望更
高的利润率。时间倒退两三
年，当时在接受记者采访时，
几个国产品牌的领导都表达出
了相似的观点:“国产手机需
要先靠和运营商的合作，利用
较低的价格打开市场，获得销
量上的突破，品牌有了影响力
之后再瞄准更高的利润空
间”。然而几年过去了，我们
发现国产品牌的销量确实上去
了，几个一线品牌的年发货量
都已经在 5000万以上，有的
品牌已经提出了年销量破亿的

目标，但是以利润率来衡量，
和之前相比并没有什么改观，
甚至可能更低。

“事实证明，销量对于品
牌溢价能力并没有直接的帮
助，甚至长期低价竞争的策略
还会伤害到品牌价值的提
升。”手机行业分析师成博
说。而这一点，实际上国内企
业的掌舵者也已经有了更清楚
的认识。

不久前，华为总裁任正非
在对手机业务高管的内部讲话
中就一针见血地指出:“你们

说电商要卖 2000 万部手机，
纯利润是 1亿美金，一部手机
赚 30 元，这算什么高科技、
高水平?”在他看来，中国市
场竞争激烈，厂商数量多，产
品价格低，因此好的国产手机
也只能低价格的逻辑并不成
立，“若按这个原则，爱马仕
早就垮了”。为此，他要求华
为的电商手机业务要以利润作
为业绩考核的标准，“以后汇
报就说能做到多少利润。销售
额是为了实现利润需要的，不
是奋斗的目标”。

□现状

狂欢背后的无奈现实

电商让竞争更加惨烈

□解读

活下来才有机会

销量不等于品牌

无高端就无未来

电商手机成国产品牌拼杀主战场

国产手机价格战背后


