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年程过半，随着小米、华为、OPPO、vi⁃
vo、金立、魅族等新机型的陆续推出，主流国产
手机的价格区间正在悄然上扬，之前占据市场半
壁江山的“千元机”越来越少，“性价比”也不
再是手机厂商吆喝产品时的口头禅。一直以物美
价廉、性价比高打市场的国产手机，正在变得越
来越贵，消费者会愿意继续买单吗?价格战之后
厂商们要拼什么?

想要更好的?得多出钱
“今年全是旗舰机型。”这虽然是句玩笑，但

并不可笑。“旗舰”往往意味着配置更高、性能
更高、外观更精致，但也意味着价格也更高。

无论是定位于高端政商机型、原本的价位区
间就比较高的金立，还是过去主打性价比、走亲
民路线的红米，都选择了更好也更贵的新品策
略。实际上，回顾一下今年上半年主流厂商的新
品机型，偷偷涨价的不止这两家。

魅族新机 MX6 的售价为 1999 元，而之前
MX4和MX5的起售价都是 1799元;华为 P9国内
售价 2988元起，而去年的 P8则是 2888元起;华
为“麦芒 5”售价为 2399元起，而“麦芒 4”则
是 2099元;OPPO今年的主打机型 R9起售价为
2799元，去年R7为 2499元;vivo Xplay5售价为
3698元起至 4288元，而 vivo Xplay一代的售价
为2998元……

而另外一家全球著名市场调研机构 IDC发布
的数据也显示：中国智能手机的平均售价已经从
2013年的207美元(约合人民币1380元)上涨到了
257美元(约合人民币1714元)。

存量换机 性价比不再“一招灵”
还记得2014、2015年那场“全民造机”的热潮

吗?做电视的、做空调的、卖保健品的、说相声的
……有超过100个品牌一窝蜂地杀入智能手机市
场，希望分得一杯羹。但是，国产手机在疯狂扩张
的同时，也在经历残酷的洗牌。GfK的数据显示，
2016上半年，中国智能手机市场TOP10品牌份额
已超过 85%，市场高集中度已经比较高了。实际
上，在经过了一轮又一轮的倒闭潮之后，目前存活
的智能手机品牌已经只有50家左右了。

“智能手机市场已经饱和了”，无论是业内人
士的感受，还是各种第三方的统计数据都已经验
证了这句话。市场的增速已经非常缓慢，蓝海早
已变为红海，甚至血海。

2016 年手机市场基本已经是一个存量市
场，智能手机的市场渗透率已经达到了90%。手

机行业的竞争焦点，已经从传统的拼硬件配置和
性价比，到了比拼产品本身的用户体验。

存量市场与还处于蛮荒时期的增量市场的玩
法肯定是有所差异的。因为存量市场上的大部分
购机者，都不是第一次购买智能手机，因此，他
们对于产品和体验都有更高的期待，除了价格，他
们还会追求品质、工艺、前沿技术，甚至一个更高
端的品牌形象，以彰显自己的审美品位。这也就
不难解释，为什么各个厂商都在调整产品结构，从
低价冲量，逐渐加大中高端系列的权重。

手机行业发展到现在已经进入了全方位的竞
争，第一波智能机快速崛起是靠运营商推动的，所
以产品更多的是需要满足运营商的定制规范和运
营商的价格体系;第二阶段是快速发展时期，为了
抢夺市场份额，大家只能走性价比路线;而接下
来，要走的就是品牌路线、用户体验路线，不能再
拼性价比，这是时代和行业发展的必然路线。

不战价格战什么?
贵不见得是坏事，但要消费者为“溢价”买

单并不能顺理成章。价格战血洗过的国产手机市
场，接下来要比拼什么?

实际上，国产手机在产品、技术、专利、资
源、广告、渠道等诸多方面的争夺战已经进入白
热化的阶段。热门综艺、热播影视剧的赞助商都
能看到手机品牌的身影，最红的明星一定会是某
个手机品牌的代言人。

未来中国手机厂商只有 6至 8家能够生存，
若想在这激烈的市场里分得一杯羹，差异化是不
变的策略。差异化战略是趋势，也是生存之道。
不能再用性价比去吸引大量消费者，只有做好品
牌、产品和渠道服务的差异化，才能让消费者为

“高价”买单。
未来手机行业的趋势一定是细分用户，先获

得细分用户的产品认同和情感认同，打造差异化
品牌;在定位好细分用户之后，一定要抓住用户
的痛点和刚需，打造超越用户预期价值的差异化
产品，完善用户体验，这是差异化竞争的核心;
渠道服务能力也要实现差异化，尤其在全球开放
市场的环境下。

就在几年前，国内的智能手机市场还是苹果
和三星的天下，如今，市场前五名已尽是国产品
牌，这说明国产手机已经获得了大量消费者的认
可。廉价铺货的时代过去后，国产手机确实需要
玩得更高级一些，越来越贵的国产手机只有也越
来越好，才能继续获得消费者的青睐。

国产手机悄现涨价潮 价格战之后拼什么

现在国内彩电市场竞争仍激烈，为
了抢占更多的市场份额，厂商和渠道商
都使出各种方法，但最好的招数还是进
行促销。结果是销量上去了，但销售额
同比下滑。记者近日走访部分卖场发
现，目前国内彩电市场仍“硝烟弥漫”，
出现了洋品牌与本土品牌、互联网品牌
与传统品牌之间的混战。数据显示，
2016年上半年中国彩电市场呈现量增额
降的现状，上半年中国彩电市场零售量
规模为2351万台，同比增长6.9%，但零
售额规模为710亿元，同比下降4.0%。

互联网品牌拉低彩电均价
记者近日在广州一些卖场走访发

现，目前部分厂商的 55英寸液晶 4K超
高清电视的价格已经下降到3000元左右;
而主流的 55英寸OLED电视的价格也下
降，从原来的2万多元下降到1万~1.5万
元区间。

有业内人士表示，市场竞争的激烈
以及产品更新换代的节奏加快，使得部
分产品价格不断下调，以清原有产品库
存，给新品让路。

数据显示，2016年上半年中国彩电
市场的零售均为 3020 元，同比下降
10.2%。业内分析认为，近年互联网品
牌纷纷进入国内彩电市场，而低价已经
成为互联网电视切入彩电行业的“通行
证”，高配低价是目前互联网品牌抢占市
场的主要手段，面对互联网品牌的进
攻，传统品牌也不甘落后，使得彩电市
场陷入一场混战。

从分渠道来看，彩电线上市场表现
优异，2016年上半年彩电线上市场零售
量 846万台，同比增长 64%，占整体市
场的36%;而线下实体零售渠道均表现出
不同程度的下降。

同时，彩电市场的品牌竞争更加激
烈和白热化，中外品牌之间竞争激烈，

部分外资品牌缩减在中国大陆零售业
务，而国产品牌在中端市场逐渐占据主
导地位;此外，传统品牌与互联网品牌也
不断展开了一场市场份额争夺战，从线
上到线下两个市场展开正面交锋。

数据显示，2016年上半年国内传统
品牌的市场零售份额为 75%，较去年下
降 3.8个百分点;互联网品牌的市场零售
份额为 16%，较去年上升 7.9个百分点;
外资品牌市场零售份额为9%，较去年下
降4.1个百分点。

传统厂商加大跨界营销
面对互联网品牌的低价策略，国内

传统彩电厂商近年开始转型，跨界营销
成了传统厂商的主要手段之一。随着体
育、娱乐产业近年来的快速发展，传统
彩电企业纷纷加大了与体育、娱乐产业
的联手。刚刚开幕的里约奥运会，成了
各大彩电厂商激烈角逐的阵地。

业内预测：
价格战仍将继续

“随着更多的互联网彩电品牌进入市
场，价格战仍将继续，只是不会像此前
那么明显，各大厂商都会通过各种方法
来吸引消费者购买。”有彩电厂商负责人
这样对记者表示。

据预测数据显示，2016年下半年中
国彩电市场零售量规模将达 4993万台，
同比增长5.7%，零售额规模将达1531亿
元，同比下降3.6%。而2016年下半年彩
电市场活跃的高端产品将持续发力，预
测数据显示，2016年智能电视的零售量
将达 4187万台，占比 84%;UHD超高清
电视的零售量将达2329万台，占比47%;
55+电视的零售量将达 1528万台，占比
31%;曲面电视零售量将达 240万台，占
比 5%;超轻薄电视的零售量将达 180万
台，占比4%。

价格战已成互联网电视品牌“入场证”


