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凭借价格优势，OPPO 一度将销路深
入到三四线城市，甚至在小县城、小村镇都
可以看到 OPPO 专卖店的身影，因此获得

“线下渠道之王”的称号。市场研究机构赛
诺发布的2018年上半年中国线下市场智能
手机销售数据显示，OPPO以销量3647.04
万台的成绩高居榜首，销额仅次于苹果，排
在第二位。

随着手机市场竞争的不断加剧，华为、
小米等品牌都开始从线下发力，电商的崛
起也让智能手机的线上市场份额持续走
高。线下门店众多的 OPPO，在日常维护
和人员成本上投入极大，这就导致相同生
产成本的手机，OPPO 不得不卖到更高价
格才能获利。长此以往，消费者很可能倒

向同等价位且性价比更高的品牌。
突如其来的疫情导致手机线下卖场关

停、销售停滞，市场需求大幅下跌，整体消
费电子市场从供给端到需求端都面临着不
确定性。虽然国内疫情已趋于稳定，线下
销售渠道得到疏通，但海外情况却不容乐
观。据了解，OPPO 与 vivo 两家门店遍布
印度，为了防控疫情，这些门店难免迎来闭
店潮，OPPO 线下渠道的销售情况也将面
临更多损耗。这些因素让OPPO线下优势
恐难长期保持下去。

有消息称，OPPO 已经开始收窄线下
版图，通过全面升级、优化线下门店，关闭
条件有限的“旧、小、偏远”门店，在大城市
的核心商圈开设更多门店，全面提升品牌

形象。
王希认为，受疫情影响，短期内手机的

线上销量会被动提升，同时有助于线下购
买群体形成线上购买的习惯。不同于电脑
等产品，手机是装饰属性较重的产品，线上
销售比重在未来会有所提升，不过短期内
线下渠道仍是销售的主要途径。

受疫情影响，各大企业调整策略，通过
“线上直播”来发布新品，甚至开始尝试“直
播带货”，以刺激消费。集邦咨询研究经理
黄郁琁认为，企业转战线上虽是“非常时
期”的“非常做法”，但不排除这次疫情会影
响日后消费者的行为模式。

此次疫情或将促使OPPO对渠道布局
进行新一轮考量。

2020 年 3 月，苹果在线上发布了 iPad
Pro、MacBook Air 以及 Mac mini，果粉们
翘首已盼的iPhone SE二代还是没有向公
众亮相。

千呼万唤始出来，4 月正值众手机厂
商推新热季，今年的重点自然离不开5G。
4G 的 SE 二代机刚一推出，就引发了业界
热议。苹果时隔四年破荒再出中端机型，
是众望所归，还是有意开拓中低端市场？

“改刀”技术精准

新款 iPhone SE 配备 4.7 英寸 LCD 屏
幕，没有全面屏，也没有“刘海屏”；配备
Touch iD指纹识别，没有人脸识别。

从外观上来看，这款新机与iPhone 8
相同，回归顶部与底部的粗边框设计，也带
回了具有指纹识别功能的主屏键，这也是
苹果自iPhone 6以来一直沿用的设计。

在摄像头方面，为了控制价位，新款
iPhone SE只有一颗1200万像素的广角镜
头，没有双摄和三摄。

不过在芯片方面，iPhone SE 二代内
置与 iPhone 11、11 Pro 和 11 Pro Max 相
同的A13仿生芯片，苹果称其为智能手机
中速度最快的芯片。苹果表示，在A13芯
片的加持下，不仅提升了拍照质量，还使其
手机具备了一系列旗舰机的拍照玩法，比
如人像模式、4K视频、慢镜等，甚至它的前
置镜头在A13的加持下也支持人像模式。

多名业内观察人士指出，iPhone SE二
代可以看做是一款“改良版”的iPhone 8。

虽然不比高端机型，但是亲民的价格、
品牌号召力，再加上被广泛认可的自研
SoC 优势，还是让 iPhone SE 二代吸引了
不少果粉和业内人士的目光。

从电池续航能力上来看，这款产品落
后于目前市场主流机型，屏幕采用成本更
低的 LCD 屏取代最新的 OLED 屏。不过
苹果在控制产品性价比上确实具有独到优
势。“这款产品‘阉割’刀法十分精准，既可
以拉开档次，又不与自身产品发生冲突，同

时能够吸引其他价格区间的消费者。”赛迪智
库信息化与软件产业研究所产业研究员钟新
龙向记者指出。

意图发力中端市场？

智能手机已走入5G时代，折叠屏技术也
成为各大厂商关注的焦点，苹果却在此时推
出了一款小屏4G手机，让本就吸睛的新品发
布进一步激发了业界的关注和讨论。苹果降
维打击，直指国产旗舰手机？

有专家指出，在疫情爆发的背景下，苹果
仍然迫不及待地推出新一代 iPhone SE，目
的就是要和竞争对手争抢市场份额。因为中
国的疫情已经得到控制，苹果零售店和厂商
都在陆续复工复产，“报复性消费”潮已经到
来。

钟新龙认为，苹果推出新一代 iPhone
SE的原因主要有两个方面，一是刺激换机。
从配置来看，这款产品针对的并不是主流智
能 机 爱 好 者 ，而 是 有 换 机 需 求 的 用 户 ，
iPhone SE的目标客户群就是4G时代的老旧
机型升级换代以及中低端消费者群体。二是
拓展产品市场。对于苹果品牌自身来说，这
款产品是其完善中低端产品线很重要的一步
棋。“新一代iPhone SE在销量上想复制上一
代的奇迹较为困难，但是再次开辟苹果近几
年已经荒废的中低端市场，是完全可以做到
的。”钟新龙说。

业内分析人士指出，去年苹果和高通达成
和解，已确认在iPhone12上使用高通5G基带
芯片，新一代iPhone SE很有可能使用的是此
前合作的英特尔基带芯片，所以“清库存”也是
此时推新的原因之一。

价格低廉、设计功能“复古”，让很多果粉
和业内专家都不看好。相比之下，5G版本的
iPhone 12似乎更具吸引力。

不过，在这个人人都以“口罩遮面”的时
期，用户对于手机指纹识别的呼声在一段时
间内要超过人脸识别了。

原 OPPO 副总裁沈义人在其官方微博
上坦言，他想要换掉手里的iPhone 11，因为
现在每天都需要戴口罩，面部识别解锁真的

“太烦人”。

管理层动荡

OPPO进入至暗时刻？
本报记者 严欣

进入2020年4月，OPPO迎来了三次高层方面的人事变动。4月20日，原OPPO全球营销副总裁沈义人发微
博称，他因个人健康问题，将暂时“离队”休养。同日，OPPO宣布任命刘列为全球营销总裁，兼任中国区CMO，全面
负责OPPO营销工作。在4月早些时候，OPPO已宣布任命副总裁刘波为中国区总裁。

海外疫情蔓延加剧，各大手机厂商都遭遇了不同程度的砍单。严峻的疫情加剧了行业震荡，OPPO却在此时
释放出高层人员变动的消息，不免引人遐想。

对于 OPPO 高层方面的人事变动问
题，业界猜测与其全球智能手机市场缩水、
品牌地位下滑有关。沈义人的离职尤其引
人关注。

沈义人对OPPO的贡献有目共睹，那句
红极一时的“充电五分钟，通话两小时”就出
自他口，当时沈义人还只是OPPO中国大陆
市场营销策划部部长。依靠这句广告词，
OPPO R9销售了近2000万台，OPPO也借
此机会在2016年击败了小米。

2018 年 5 月，沈义人升任 OPPO 副总
裁，一年后宣布停产R系列，以Reno系列
取而代之，他帮助品牌上探高端，同时又扩
张了线上渠道。然而，Reno却没能延续R
系列的亮相表现，近两年间，OPPO无论在

国内还是海外的日子都过得有些艰难。
IDC国内智能手机市场数据显示，OPPO市
场份额自2018年起连续两年下跌，2019年
跌幅扩大至 30.5%，被 vivo 一路追赶和反
超，跌至第三位。从全球市场来看，小米在
海外的攻势强劲，份额一度超越OPPO。

2020 年新冠肺炎疫情爆发，全球智能
手机供应链再受重击，各大品牌迎来严峻
考验。有数据显示，2019年第四季度OP-
PO的海外市场份额接近50%。对于OPPO
来说，一方面要对冲疫情带来的影响，另一
方面还要考虑如何止住自身发展的颓势。

以上这些都被外界解读为沈义人离开
OPPO的重要原因。刘列和刘波可以说是
OPPO的两位元老级人物，前者曾任OPPO

品牌总监，成功打造了OPPO Find、Ulike、
Real等多个手机产品系列；后者于2005 年
加入OPPO，2019年出任OPPO新兴移动
终端事业部总裁后，带领团队快速切入了
IoT领域。虽说换帅如换刀，但OPPO高层
调整这步棋能否盘活全局还有待观察。

在全球智能手机市场下行的背景下，
华为和小米的手机销量仍然保持上涨趋
势，而OPPO的手机销量却难以实现上涨，
继续维持颓势。

2019年4月，OPPO宣布彻底停止更新
R 系列手机，新增全新的 Reno 系列，意在
铺设高端产品线。短短一年时间里，Reno
系列手机高频推新，欲帮助品牌上探高端
市场，但并没有砸起多大水花。

苹果手机

要走中端路线？

本报记者 张一迪

日前，新一代iPhone SE发布，售价为人民币3299元起。苹果在2016年
首发iPhone SE，小巧的机身和亲民的价位赢得了不少果粉的青睐。从2017
年底就不断有消息放出二代产品已经在路上，等到了初代停产，等来了
iPhone11，却还是不见SE二代的踪影。当时甚至有消息人士爆料称，苹果已
经放弃SE系列。

2020年初，一则来自彭博社的报道指出，新一代iPhone SE预计最早于今
年3月发布，文中还透露了一些产品量产计划的细节。

老将接棒
虽说换帅如换刀，但OPPO高

层人事调整这步棋能否盘活全局，
还有待观察。

疫情冲击渠道模式
受疫情影响，各大企业转战

“线上直播”发布新品，甚至开始
尝试“直播带货”以刺激消费。

纵观近几年的国产手机市场，厂商们开
拓高端路线已是大势所趋，随着各种配置的
提升，各家产品价格也在一路上涨。比如华
为主打商务功能的Mate系列，价格定调一
直超越“千元机”定位，去年 11 月发布的
Mate 30 RS 保时捷版和今年 2 月推出的
Xs 5G折叠屏更是售价过万；向来以性价比
著称的小米也开始大幅度提高价格，宣布进
军高端手机市场。

业内观察人士告诉记者，OPPO Reno
系列手机对市场刺激效果不明显的原因主

要有三：一是产品定位不清晰。Reno初代
产品主打“年轻创造”的概念，而Reno Ace
的定位更偏向于游戏机，在摄像和外观上
并不占优势。二是在价格段出现断档。曾
经的R系列手机长期占据OPPO手机50%
左右的销量份额，爆款的价格定位在2500
元左右。而R17推出时，大幅上探3000元
以上价格段，但消费者似乎不怎么愿意买
单。Reno作为替代款推出后，价格继续定
在3000元及以上，但在3000元以下的价格
段却没有充足的产品进行填补。三是渠道

刺激不足。Reno系列产品本身不错，但是
渠道的刺激性不够，导致推动力不足。

IDC 中国研究经理王希在接受《中国
电子报》记者采访时指出，从品牌角度来
说，用户接受品牌逐渐高端化需要时间，品
牌需要保持战略耐性。从产品角度来说，
转型、上探需要避免现有用户群体的流
失。厂商对高端机型的推力不仅要落在价
格和渠道上，还要考虑用户对于配套服务
的需求，高端机型消费者对用户体验要求
更高，对售前和售后的服务有更高需求。

进入至暗时刻？
厂商对高端机型的推力不仅要

落在价格和渠道上，还要考虑用户
对于配套服务的需求。


