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姻 李娜

熙攘的上海淮海路大街上，OPPO 近期开

出了自己在全球第一家“超级旗舰店”，在智能

手机增量天花板效应愈加明显的今天，OPPO
希望通过这样的一种方式，巩固当下市场并开

始一场关于品牌升级的探索。

“目前的手机市场已经发生了根本性的变

化，从金字塔形态转变为 T 型形态，排名前五

的手机厂商占有率超过了整体市场的 80%，在

这种情况下任何一家厂商希望吃掉他人的份

额都是非常困难的。”OPPO 副总裁吴强对记

者表示，头部企业的竞争格局已经形成，竞争

会更加激烈，在这种情况下，手机企业不能犯

错。他强调，OPPO 希望超级旗舰店成为品牌

升级的一个起点。

事实上，全渠道的竞争已经进入白热化阶

段。记者注意到，在距离 OPPO 超级旗舰店 15
分钟的路程里，还有苹果以及华为的店面。不

仅如此，线上品牌向线下的渗透早已开始，小

米之家以及荣耀的线下店铺已在去年得到了

爆发。以小米为例，截至去年年底，小米之家全

国门店有五十余家，以一周开一家店的速度推

进。今年年初雷军给团队定下的目标是全年开

200 家，平均一两天就要开一家。

Canalys 分析师贾沫对记者表示，目前国

内市场整体处于略微收缩的状态，领先厂商的

市场份额逐步增加，规模优势更加明显（大规

模所带来的渠道议价，供应链议价能力等）。

“从渠道来讲我们看到在小米、华为大举进攻

之后，在前三线城市呈现出更加胶着的状态。

随着末线城市红利的逐渐消失，给线下渠道为

主的 ov 和金立等厂商带来更加严峻的挑战。

所以又呈现出 ov 加大投入发展线上渠道的趋

势。同时在线下进行品牌升级。”贾沫对记者

说。

不管怎样，手机行业爆发性增长期临近尾

声，是守住当下市场还是激进地向市场发出进

攻，攻守之间，每家厂商都在做出自己的选择。

“T型”竞争

智能手机的增速在下半年大幅放缓。

根据工信部旗下中国信息通信研究院

发布的《2017 年 11 月国内手机市场运行分析

报告》指出，今年 11 月国内手机市场出货量

4325.1 万部，同比下降 20.7%；上市新机型 77
款，同比下降 22.2%。

“智能手机行业不像往年那么快速地增

长，原因在于大半年没有技术创新的产品，刺

激用户的换机因素没有那么强烈，并且，消

费者的被动换机意愿也在下降。”吴强对记

者表示，这种趋势仍然会持续，2018 年的挑

战甚至会强于 2017 年，整体市场依然会略有

下降。

调研机构 GFK 将目前的手机市场情况称

为 T 型格局。GFK 称，从某种意义上看，进入

2016 年下半年，中国手机市场资源快速集中，

由原来的“倒三角”演变为“T”型格局，即头部

品牌继续扩张产品线，高中低价位全线洗牌，

腰部品牌空间大幅压缩，规模受限，小品牌产

品与消费者形成断层，渠道难以渗透，市场活

力大幅减弱。

吴强认同 T 型结构的形成，并表示改变这

种格局每一家都不能犯错，并且需要再推陈出

新做出些应对策略。

对于 OPPO 来说，强势的线下市场是优

势，而如何实现品牌升级成为过去一年多时间

吴强思索最多的问题。在小米和华为等品牌的

激进市场战略下，OPPO 希望探索一种“超级

旗舰店”的模式，来更好地树立 OPPO 的品牌

形象。

吴强说，比如不设 KPI 考核，引入顶级设

计师进行店面设计，并且开设更多的分享课程

与消费者进行沟通，“摒弃”过去 OPPO 店铺销

售“拉人”的“套路”，进行升级。虽然不知道会

不会成功，但这是一个开始。

在庞大的销售店铺面前，OPPO 希望保持

一定的节奏进行“加减法”，优化店面形象，但

小米和荣耀等新兴品牌却在去年打响了一场

关于渠道的争夺战。

“小米之家全年营收预计在 60 亿人民币

左右，五年之内做到 100 亿美元，还要增长 10
倍，是有机会的。”雷军在深圳小米之家旗舰店

开业后说。

经过两年的打磨，团队做出一套复杂的模

型来考量门店的表现，坪效、费用率、转化率

等。坪效是每平方米的效率，小米之家目前可

以做到 27 万元，在消费电子领域排名世界第

二，第一名是苹果，可以达到 40 万元。

荣耀在线下的比例也开始稳增，根据赛诺

之前公布的数据，今年前八个月，荣耀线下与

线上渠道占比已接近 1：1。
向海外出发

海外市场也是头部手机厂商争夺的另一

个市场。

在荣耀四周年庆典上，荣耀总裁赵明公开

表示，三年进入全球前五大手机品牌，其中海

外市场销售占比从 15%提高至 50%。

全球前五大手机品牌，每一个出货量都超

过亿级，荣耀 50%的海外销售占比，意味着荣

耀未来三年海外出货量将增长 4000 万部以

上，达到 5000 万部的出货规模，这显然对任何

一家手机企业而言都是一个难度很大的挑战。

但赵明对第一财经记者表示，国外市场是坑还

是蛋糕，都要亲身去试试才知道，海外市场是

未来荣耀增长的基础。

小米也在加快国际市场的布局。雷军对记

者说，2017 年小米的国际业务成长了 300%，

而预计明年也会达到 100%。

“这几年我们的国际化之路突出了重点，

比如印度一定要拿到第一，我们用了三年做到

了，并且也进入了欧洲等市场，我们在东欧已

经排到了第四位。”雷军对记者表示，为了进一

步开拓市场，这个月的下旬他会在印尼待一段

时间，而在 9 月份他已经在那个市场待了一周

时间。

对于“蛋糕”很大却竞争尤为激烈的美国

市场，雷军透露目前内部已经开始有相应的时

间表。他表示希望在北美市场一举成功，目前

已经有一些小的产品在渠道、市场等多个方面

进行实验。

对于是否会采用同样的方式进入海外市

场，吴强表示目前海外市场的比例占 OPPO 的

30%，扩张的节奏仍然会稳步进行，不会贸然

突进。

贾沫对记者表示，从海外来讲，其实 OPPO
和 vivo 在东南亚和印度的发展一直可圈可点。

但依旧像小米一样集中在低端系列。在国内渠

道成本高涨，市场饱和的情况下，出海成为企

业扩大规模，维持增长的必经之路。但如何选

择进入的市场是厂商需要去权衡的。西欧北美

等发达国家可以带来更好的 margin 但是公开

渠道占比有限。如果不能很好的与运营商展开

合作，会入不敷出。选择更切合自身渠道策略

和产品的市场去尝试最为稳妥，比如小米 ov
在印度的发展，直接夺取了本土厂商份额。
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统研究总监闫占孟则对记者表示，每一家厂商

都需要在衡量自己的优势和劣势后作出一定

的选择，无论是国内还是海外市场都是如此，

激发更多的市场需求成为眼下国产手机厂商

们的新挑战。
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引子：割舍不断的情缘

在我不大的客厅里，悬挂着朋友送的一幅

书法作品———“寒夜客来茶当酒，竹炉汤沸

火初红。”字画下面是一个精致的小酒柜，里

面摆放的大都是“习酒”，那浓郁的酒香使我

的房间表现出一种独有的温暖、安详与芬芳

……

“杯小乾坤大，壶中日月长”。或许是个所

谓的文字工作者，我一不小心成了一个不折

不扣的“酒中君子”。三十多年的酒龄，我喝

过不少好酒，但，我最喜欢喝的还是习酒。这

么多年来，我就像一个用情专一的男人，产

生了浓浓的“习酒情结”。习酒仿佛是我一见

钟情的女子，一次倾心的相遇，就注定了今

世的情缘难断。习酒的魅力犹如一个神秘的

精灵，令我如此迷恋和神往，真是“万人丛中

一握手，使我衣袖三年香”。

多年来，我着迷于习酒，钟情于习酒。在

我眼里，习酒象征着一种品位，一种文化。那

是一个时代的记忆，也是刻在我心中的烙

印。

多年来，每年春节，我不会忘记的一件事

情就是：带一瓶习酒回家过年。

在我心里，习酒酒香浸透的其实是一种

亲情：外公年事已高。必须给他敬一杯习酒，

这样有益健康，活血益寿；父亲常年种地打

粮，格外辛苦。必须敬他一杯习酒，告诉他，

“劳累了一辈子，也该多喝杯好酒，泡壶好

茶”；母亲最辛劳，每天洗衣做饭，一年到头没

有歇息一下。必须敬她一杯习酒，以温暖她

那苍凉的心田，感谢她每天忙碌的柴米油盐

酱醋茶。就这样，习酒在我们一家人心里都

安了家。

当然，我不是品酒专家，也不是白酒经销

商，我只是一个普通的习酒爱好者，一个希

望与更多人分享感受的人。于是，便有了以

下这些关于习酒的文字。

相识篇：美酒背后的故事

酒，“一滴有灵魂的水”，滋养和激活生命

的天使之液。

粮的精华，水的外形，火的性格，文化的

沉淀，这就是白酒。

说起来，我对白酒真正的认识，还是从闻

名天下的“习酒”起始的。

我想，这大概就是所谓的缘分吧。

我爱习酒，不仅因为她拥有高贵的血统

和赤水河畔的神奇传说，也不仅因为她传奇

而璀璨的生命历程。更重要的是，在这个著

名的品牌背后，蕴涵着我生命中一段割舍不

去的亲情。

这段和习酒有缘的亲情，主人公是我外

公。

小时候，我对外公了解并不多。只是常听

母亲说：外公参加过对越自卫反击战，立过

二等功，得过军功章。当时，幼小的我对外公

的经历似懂非懂。长大成人后，我才对他戎

马一生的悲欢有了更深刻的理解……

在我的印象里，外公爱喝酒。家人常劝

外公：“喝酒对身体有害，少喝点。”他也不

争辩，只是笑笑，依旧在吃饭时摸出一瓶简

装白酒，默默地品。他酒量不大，但酒瘾却

不小，一日三餐，餐餐都要喝上二两。外婆

深知他的脾性，做饭时多炒两个下酒菜。外

公每天美滋滋地用他的小酒壶盛上一点酒

慢慢地品。一会儿的工夫，酒香就飘满整个

屋子。

从此，我记住了外公爱喝的美酒:习水大

曲。

后来，家里生活条件好了，外公喝酒的档

次也逐渐提升了。但我发现，他对习水大曲

可谓情有独钟。他每顿饭喝一二两，一小碟

水煮花生或腌黄瓜。一边哼着豫剧小曲，一

边品着杯里的美酒。这一切让我对“酒香人

生”一词的况味有了深刻的理解。

后来，从外公给我讲的故事中，我才懂得

外公为何这样喜欢喝习水大曲。

原来，上世纪七十年代，习水酒厂生产的

习水大曲在全国各地有较高的知名度和美

誉度。他在参加对越自卫反击战时，习水大

曲曾作为庆功酒，给浴血战场的将士们留下

了永远难以忘怀的美好回忆。正是这个习水

大曲，在长达十年的对越自卫反击战中，成

了无数将士的“壮行酒”和“庆功酒”。

没想到，一个白酒品牌背后原来还有这

样让人热血沸腾的红色故事。从此，我理解

了外公为什么如此喜欢习酒了。那里面，寄

托着他对自己戎马生涯的怀念呀。醉卧沙场

君莫笑，古来征战几人回。想当年，千军万马

畅饮习水大曲，在自卫反击战中上演出一幕

幕荡气回肠的英雄故事。

是啊，世界上的美酒往往在历经岁月的

洗礼后，依旧会散发出醉人的芬芳。而品味

习酒仿佛让外公再次回到了金戈铁马、意气

风发的峥嵘岁月。白发婆娑的他在迟暮之年

能够畅饮习酒，能够回味激情燃烧的岁月，这

是一种多么难得的缘分与情谊啊！

所以，我大学毕业，第一次发工资，特地

买了两瓶习酒窖藏回家看望外公。当我把这

份礼物放在他手上时，他又惊又喜，接着大声

说：“买酒做什么？这么贵。退回去吧。”

最后，他拗不过我，总算把酒留下来。只

见他小心翼翼地拿起酒瓶，仔细地端详，而后

细心地打开，深深地、长长地嗅。浓浓的酒香

弥漫在他的小屋，久久不能散去。然后，他才

细细地品味，仿佛是在品尝千年的美酒，表情

神仙般陶醉。

从那以后，我每次回家，总忘不了给外公

买几瓶习酒。后来，母亲告诉我，外公其实根

本舍不得自己独自喝。只有家里来了重要客

人或战友，他才拿出一瓶：“来，习酒，全国名

酒，是外孙孝敬我的。尽管喝！”他语气里满

是自豪。只有我内心知道，外公与人分享的

不仅仅是美酒，还有那种对晚年幸福生活的

知足和对金戈铁马生涯的回味！

是的，真正爱酒的人才会懂酒。亲情好比

一瓶美酒，封存的时间越长，则价值就越高，

就如外公爱喝习酒一样，一生一世喝不够。

(作者简介院郝成林袁男袁大学本科学历袁
中学语文教师袁省作协会员袁对文学苦旅矢志

不渝袁作品多次获国家尧省市征文一等奖)
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12 月 21 日，双汇集团与顺丰速运战略合

作签约仪式在深圳顺丰总部隆重举行，双汇集

团总经理张太喜、双汇物流副总经理杨逸哲及

清远双汇物流总经理孟永超，顺丰冷运事业部

William E.O Brien 董事长、危平总裁、顺丰中

西大区王锋总裁等相关人员出席了签约仪式。

双汇集团与顺丰速运作为冷链物流行业

重要的力量，一直有着良好的合作关系。为进

一步推进行业发展，实现合作共赢，双汇集团

与顺丰速运决定进行战略合作。

张太喜总经理和 William E.O Brien 董事

长分别作了讲话，并代表双汇集团和顺丰速运

签署了战略合作协议。随后，双汇一行参观了

顺丰包装实验室、冷运监控中心和分拨区等，

双方就相互合作事项进行了深入的交流。本次

战略合作协议的签订标志着双汇集团与顺丰

速运的合作进入到了一个新的发展阶段。

顺丰速运是国内领先的快递物流综合服

务商，不仅提供配送端的高质量物流服务，还

延伸至价值链前端的产、供、销、配等环节，利

用大数据分析和云计算技术，为客户提供仓储

管理、销售预测、大数据分析、结算管理等一体

化的综合物流服务。顺丰速运深耕中国物流市

场，经过多年的努力，在中国速运领域取得了

令人瞩目的成绩，成为中国十佳电子商务物流

创新企业和全国重点物流企业。

双汇集团是中国最大的肉类加工基地，旗下

漯河双汇物流投资有限公司成立于 2003 年，是

国内最大的专业化公路冷藏物流公司，在全国已

经建立了 17家省级物流公司，形成了集冷藏公

路货物运输、仓储、区域配送、汽车修理、信息化

服务等为一体的综合物流服务平台，拥有冷库

23 万吨，常温库 20万平方米，铁路专用线 6 条，

自有车辆 1200余台，年发运量达 500万吨。

耐克集团在 2018 财年充满坎坷，而中国

市场成为拉动该集团营收增长的重要板块。耐

克集团日前发布 2018 财年二季度报告显示，

集团实现销售额 86 亿美元，同比增长 5%，但

净利润同比大跌 9%至 7.67 亿美元，据悉这已

是耐克集团连续第二个月净利下滑。

财报显示，报告期内，耐克在北美市场实

现营收 34.85 亿美元，同比下滑 5%；而在大中

华地区以及欧洲、中东、非洲等地区增势明显，

其中，大中华区实现销售 12.22 亿美元，同比上

涨 16%。

实际上，进入 2018 财年，耐克集团遭遇诸

多不顺。在此前发布的 2018 财年一季报中，该

集团实现销售额 90.7 亿美元，与上年同期基本

持平；净利润却下滑 24%。

此外，在今年 6 月，耐克还公布了裁员及

调整产品线的计划，提出将裁减全球约 2%的

人力。

UTA 时尚管理集团总裁杨大筠分析，耐克

业绩下滑的原因主要在于北美市场大量百货

公司闭店造成消费低迷不振。由于北美市场占

据的市场份额最大，加之中国市场增量放缓，

短期内仅靠中国市场拉动增长难以实现。此

外，杨大筠指出，耐克亟须调整产品战略。

近两年，耐克为刺激产品销售，集中精力

于时尚和流行元素推出限量款、联名款，在带

动单品销量的同时，也淡化了耐克本身专业体

育的形象，为品牌带来一定压力。为此，耐克不

得不与体育运动员合作以回归自身形象。目

前，时尚品牌纷纷抢占年轻市场，与阿迪达斯、

彪马相比，耐克年轻化不彻底，导致耐克主流

品牌乔丹业绩也连续出现下滑。

面对持续下滑的净利水平，耐克集团显然

也在寻找破局路径。耐克集团 CEO Mark
Parker 表示，得益于大中华地区的强劲业绩表

现，集团销售额得以保持增长。未来，集团将与

亚马逊继续加强合作，并与时尚电商 Stitch Fix
一起推出在线造型服务。 渊吴文治 魏茹冤

中国手机五强 T 台之战：
五强厂商占有率超整体市场

耐克本土市场失利
遇诸多不顺 第二财季净利下滑9%

双汇集团与顺丰速运
开展战略合作

“习酒故事”有奖征文二等奖

我的“习酒情缘”(一)


