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3 月 18 日，彩电巨头康佳携手 GITV、
腾讯“三位一体”打造的互联网智能电视

“T60 超级电视”刚上市，就招致互联网企
业乐视 TV 官方微博连发 3 图炮轰，“模仿
再像，也是不够超级，不能向前看，那就向
后转！”康佳电视官微随即回应道，“向后
转，请看更远！向前看，请站更高！”双方一
番唇枪舌剑，火药味十足，再次引发了业界
对超级电视的关注。

乐视自 2012年 9月 19 日推出超级电
视机，依靠“平台+内容+终端+应用”完
整产业链的垂直整合模式，以硬件成本
定价、去渠道化的策略，很快在貌似“铁

板一块”的彩电市场撕开了口子。2014
年 乐 视 超 级 电 视 机 销 量 已 突 破 150 万
台，提前 1 个月完成年度销量目标；而乐
视更是将 2015 年超级电视机销量目标
定为 300 万至 400 万台。而老牌彩电企
业康佳做电视机已有 35 年，2001 年就已
发布了以硬件升级为特征的超级电视
机，这次联合腾讯等巨头打造“操控极
简，内容强大”的互联网“智能电视”，实
现了软硬件集大成的重大升级，再贴“超
级电视”标签也在情理之中。

“超级电视”一词本不具排他性，之所
以成为彩电企业和互联网企业激烈争论

的触发点，是由产业发展趋势、巨头博弈、
事件营销等多方面因素造成的。

在互联网大潮席卷之下，家电智能化
发展方兴未艾。智能家电正成为“互联
网+”下一个风口，智慧家庭产业规模预计
将达到万亿元级。“智能电视”作为家庭娱
乐终端和信息共享终端，战略价值凸显，
无论是互联网企业落地，还是传统彩电企
业升级，均视之为必争之地。

奥维云网副总裁刘闯认为，“超级电
视”之所以超级，不在于硬件有多高级，关
键在于内容方面。据测算，目前每年国内
智能电视硬件的市场规模达 1500 亿元至

1700 亿元，而两三年后智能电视内容应
用的市场规模约 3000 亿至 3500 亿元。
在国内相关政策环境趋于稳定、彩电厂商
加速升级、消费者需求更加明确的情况
下，腾讯等互联网巨头正有条不紊地进入
TV 端。此次真正令乐视紧张的，不是康
佳推出的超级电视硬件，而是其合作伙伴
腾讯提供的丰富内容及巨大的存量用
户。相对于乐视主打视频内容，腾讯具有
视频、游戏、社交等全方位的内容及应用，
腾讯携手康佳布局 TV 端，将大大加强“智
能电视”用户的双向互动和高黏度应用，
由此，康佳版“超级电视”或将对乐视“超
级电视”构成威胁。

当然，“智能电视”发展空间依然广
阔，现在还远未到市场饱和的程度。目
前，康佳乐视的“舌战”更多体现在姿态层
面，双方均娴熟运用互联网事件营销吸引
大众眼球，进一步炒热“超级电视”，对于
智能电视市场发展和超级电视机营销均
有促进作用。
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今年的全国两会上，代表委员手中的
手机自拍杆给不少人留下了深刻的印
象。这用手机的拍照、实时查阅网上报
道、记录讲话要点等功能，也成为代表委
员和媒体记者们共同的习惯。而另一个
更令人欣喜的变化是，与往年苹果、三星
等国际巨头瓜分市场的境况不同，今年，
更多国产手机成为主角。

实际上，这一变化自去年就已悄悄萌
芽。工业和信息化部赛迪研究院近日发
布的《2014 中国好手机年度报告》显示，
国产手机在国内市场上发展呈现欣欣向
荣的可喜态势。国产手机究竟是如何在
已近饱和的市场上快速崛起的？

软硬件创新高歌猛进

据工业和信息化部赛迪研究院副院
长王鹏介绍，2014 年，2000 元至 3000 元
价位的手机中，国产品牌出货量占比提升
了约 28%，集中了华为 Ascend P7、OP-
PO N1mini、vivo Xshot、魅族 MX4等
明星机型，给消费者留下了深刻印象。
2014 年下半年，还出现了华为 Mate7、
OPPO N3、努比亚 Z7 等 3000 元以上
的精品手机，问世后立即受到追捧，有些
机型价格还达到了4000元以上。

“2014 年，中国手机市场累积出货量
4.52亿部，其中国产品牌手机出货量 3.54
亿 部 ，占 手 机 总 出 货 量 的 78.3% 。 在
4G TD-LTE 手机中，国产品牌的占比
达到 76.2%，打破了 3G 时代国外品牌率
先抢占市场的品牌格局。”王鹏说。

王鹏认为，2014 年，国际市场上手机
产品创新乏力、同质化现象明显。2014
年年中，iPhone 因定位功能涉嫌侵犯个
人隐私问题，在中国市场遭遇“安全门”，
安全隐患的存在导致 iPhone6 在中国大
陆上市日期推迟，HTC 在发布了中低端
价位手机之后依然“无力回天”，诺基亚品

牌更是彻底被微软抛弃。部分国外手机
品牌产品创新乏力，硬件规格也难以与国
产品牌旗舰机型媲美。

在手机硬件配置高同质化的背景下，
国内手机厂商努力突出自身优势，推出
了在外观、材质、工艺等方面具备技术突
破及创新精神的产品。OPPO N3 采用
了新型航天级金属，配备了可电动旋转
的摄像头；华为 Mate7 具备超窄边框，增
加了屏占比；魅族 MX4 首次引入屏幕点
胶工艺，降低了碎屏几率。出于消费者更
青睐手机的超薄手感，一连串“比薄更薄”
的手机应运而生。在安全上，酷派针对
高 端 用 户 推 出 了 安 全 手 机 ，采 用 先 进

“硬件隔离双系统”方式，将工作系统同
个人系统进行隔离，保障企业信息和个
人信息的安全；华为在手机上集成按压
式指纹识别技术，支持解锁、文件加密、
应用加密、支付加密等功能，增强了手
机安全性能。

2014 年，手机的市场成熟、价格走低
及国际龙头企业的竞争，给了中国手机芯
片企业发展的机会。2014 年，中国智能
手机芯片出货量达到 4.37 亿颗，芯片厂
商新品频发，不断拉近与国际先进水平的
距离。

“这些进步，一方面反映了国内手机
厂商在技术和工艺上精益求精，瞄准市
场需求创新；另一方面显示了手机企业
对于打破千机一面作出的努力，国产手
机厂商敢为天下先的精神和脚踏实地的
钻研，打破了国际手机品牌的垄断。”王
鹏说。

渠道创新异彩纷呈

《2014 中国好手机年度报告》指出，
2014 年，国产手机销售渠道出现了线上
高度集中、线下分散运营的局面。

2014 年，由于终端补贴的锐减，运营
商渠道的手机销量占比明显下降，扁平运
营的手机品牌专营店、大型商场专柜由于
手机企业的重视而有所提升，线下市场各
类渠道出货量占比相对均匀。2014 年，
中国 B2C 市场中，京东、天猫、苏宁易购、
1 号店、当当 5 大平台手机销售量占比超
过九成；线下手机零售渠道在低迷中调
整，随着虚拟运营商牌照的发放，2014
年，线上与线下手机渠道商加速转型，从
单纯渠道商向服务提供商转变。

移动智能终端技术创新与产业联盟
研究员卢玥认为，2014 年是国产手机与

互联网“比翼齐飞展翅之年”。据她介绍，
2014年，全面拥抱互联网的手机营销手段
丰富、精彩纷呈，基于“美好的事情”和

“Bigger than bigger”等进行演绎的调侃
式“喊话”、微信营销、众筹等方式开始盛
行。去年12月，大可乐在京东平台举行众
筹，25分钟众筹1600万元，创造了史上最
快完成众筹的纪录。一些社会化营销方
式也开始将线上和线下进行串联，比如联
想乐檬 K3 与京东深度合作，成功打造了

“京东卖檬”、秀檬照、檬妹子占领地铁等
让消费者追捧的创新营销案例。

“2014 年，互联网手机品牌吸引了大
量眼球。自金立正式推出独立品牌 IUNI
以来，手机市场经历了一波密集的电商品
牌发布，包括华为荣耀、酷派大神、天语ni-
biru 等在内的电商子品牌纷至沓来，这些
个性化品牌战略让消费者感到贴心有趣，
互联网品牌影响力深入人心。”卢玥说。

工业和信息化部电子信息司司长刁
石京谈到国产手机的发展趋势时表示，

“未来，64 位处理器、曲面屏、2K/4K 大
屏、无边框、4G RAM、4000mAh 电池、
双面玻璃、指纹识别、14 纳米工艺、双摄
像头等，将成为 2015 年中国手机市场的
流行趋势。”

手机消费市场格局正在发生变化——

国产手机成中国市场中坚力量
本报记者 崔国强

2014 年是国产手机进一步巩固市场份额，并从规模运营向利润运营转型

的关键之年。一年来，国内外手机企业的际遇发生了根本性变化，国际品牌

中只剩下三星、苹果两大巨头仍活跃在中国手机市场，而国产手机则快速

崛起，已经成长为中国手机市场的中坚力量

本报北京 3 月 22 日讯 记者徐涵从中国移动通
信集团获悉：中国移动已成功开通永暑礁、渚碧礁上
的 4G 基站，中国移动 4G 信号正式延伸到南沙岛礁，
为守礁官兵、过往渔民和商船等提供了良好的 4G 网
络服务，4G 客户在南沙群岛海域可以随心所欲地畅
游移动互联网。这也是国内首个通过卫星传输开通
的 4G 基站。

此次建设任务自 2015年羊年春节前正式启动，在
华为公司、世纪卫星公司和驻岛官兵的协助下，历时 1
个多月的 4G 网络建设和调测中，网络工程施工人员
克服了天气恶劣、工期紧、技术瓶颈等困难，终于率先
圆满完成，再次为南沙通信网络提速，让南沙海域也步
入了信息快车道。

南沙永暑礁 TD-LTE 基站的开通成功，验证了卫
星链路开通 4G 基站的可行性。在岛礁建设 4G 基站
期间，由于卫星设备前期受干扰严重，已被停用，需将
卫星天线与卫星电路重新对通。因原卫星天线受海风
腐蚀、拼装螺丝被锈蚀的原因，无法拆卸，只能通过人
工搬运来操作。但是，楼面卫星、散射微波等设备天线
多，搬迁卫星天线安装位置有限，只能对整面天线进行
搬移，极大地增加了施工难度。

经过中国移动网络工程施工人员的不懈努力，最
终打通了卫星电路，顺利完成了中国移动 4G 基站的
开通测试。据测试，岛礁周边 4G 覆盖良好，过往船只
都能受益。
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本报北京 3 月 22 日讯 记者刘松柏从第十三次
全国认证认可工作部际联席会议上获悉：2014 年，我
国通过资源节约产品认证的获证产品共节约或替代电
能 1707亿千瓦时，节约水资源 390亿吨。

国家认监委主任孙大伟说，2014 年低碳产品认证
纳入对各级地方政府减排目标责任的考核评价指标，
为节能减排提供有力支撑。水利部首次发布农业节水
灌溉和农村供水认证产品信息目录，指导各省份产品
设备采购工作。同时，国家发展改革委、国家认监委正
式实施能源管理体系认证制度，联合发布了第一批能
源管理体系认证机构名单；工信部积极推进电子信息
产品污染控制认证工作，促进节能减排和污染控制。

孙大伟表示，2015 年，认证认可工作将以法治建
设为中心、以发展需求为导向，完善认证认可工作基础
保障，加快认证认可制度创新步伐。

在刚刚落下帷幕的德国 iF 设计奖的评选中，北京
元隆雅图文化传播股份有限公司设计生产的“摩卡多
功能便携数据卡”在 5000 多件作品中脱颖而出，摘得
大奖。

一张小小的数据卡折射出的，是我国礼品行业近
20 年来发展的成果。全国工商联的统计数据显示，目
前，我国礼品行业年产值近万亿元，从业企业达 15 万
家以上，以小微企业为主，从业人员超过 100万。尽管
如此，我国礼品行业在发展上仍然存在不少问题。

“首先是认识上的误区。一提礼品，大家就想到昂
贵，这是一个很大的误会。实际上，在欧洲、美国等地
的礼品业非常发达，但并无拿礼品来行贿这一说。如
日本明确规定，政府之间礼品不能超过 5000 日元，我
们国内目前尚无类似的规定，这就让礼品业坏了名
声。”励展华博展览有限公司总经理蒋承文告诉《经
济日报》记者。

中央八项规定出台以来，不少以生产政务礼品为
主业的小微企业因为订单急剧减少，遇到了经营困难
的局面。“这些企业应该从市场化、品牌化的角度入手
谋求转型，才能真正走出困境。”全国工商联礼品业商
会常务副会长董辉说。目前，许多国际知名企业如新
秀丽、膳魔师、虎牌等都进入了中国礼品市场，经过专
业系统的品牌推广，这些企业的产品不仅在国内市场
更具竞争力，也成了国内礼品企业“走出去”的拦路虎。

在日前举行的全国工商联礼品业商会工作座谈
会上，多位业内专家表示，国内礼品行业发展得不尽
如人意，很大程度上是因为行业设计能力不足，水
平明显偏低。蒋承文所在的励展华博公司已在国内
连续举办了 30 多届礼品专业展会，在他看来，与国际
知名企业相比，国内礼品企业“制造”能力很强，“创
造”能力严重不足。“在国外的礼品展上，许多礼品都
非常精巧，让人眼前一亮，但翻过来一看基本上都是

‘中国制造’。可是在国内的礼品展上，很少有企业能
设计出类似产品。”蒋承文说。

北京元隆雅图文化传播股份有限公司董事长孙震
给记者算了一笔账。“目前，国内年采购礼品大约在6亿
元左右。以元隆雅图为例，公司下面千人左右的工厂
年产值在 1亿元左右。照此推算，6个亿能养活数千工
人；而这些工厂还有下游厂商，还有配件供应商，在整
个产业链上，国内礼品业大概有 8000亿元的市场。”

“面对这样的大市场，国内的企业应该在设计和文
化创意等方面着力。好的创意让企业的品牌更有张
力，形象更直观、情感更丰富、传播更顺畅也是礼品目
前发展的趋势。”董辉说。

“在加强设计的同时，我们也要关注自己的知识产
权保护，只有这样，才能促进行业和企业的健康发展。”
孙震说。

去年节能认证产品节电1700多亿千瓦时

礼品行业：

走出误区谋转型
本报记者 于 泳

“2015 年，对于对外承包工程和劳务
合作企业来说是个‘机遇年’。”在中国对
外承包商会日前举行的新闻发布会上，商
会综合部主任张湘表示，面对全球经济的
复苏和调整，无论是发达国家还是发展中
国家，都把基础设施建设作为刺激经济增
长的重要手段。欧盟出台了 260 亿欧元
的“欧洲交通网络”规划；在非洲、拉美和
亚太地区，城市化进程和落后基础设施之
间的矛盾激发大规模的基建需求；随着区
域经济一体化进程加快，跨国跨区域项目
也不断增多。亚洲基础设施投资银行等
金融机构的推进，更无疑会给国际承包工
程市场带来广阔前景。

来自该商会的数据显示，2014 年，我
国对外承包工程业务完成营业额 1421.1
亿美元，折合人民币 8000 亿元，同比增长
3.8%；新签合同额 1917.6 亿美元，约合人
民币 1.2 万亿元，同比增长 11.7%，业务增
幅虽较 2013 年略有下降，但仍保持稳中
有升的态势。“作为对外投资合作的重要
组成部分，我国对外承包工程和劳务合作
业务保持了良好发展态势，行业转型升级
进入新的阶段。”张湘说。

2014 年，我国对外承包业务规模稳
中有升，新市场驱动新增长，亚非传统市
场继续巩固，企业在北美、拉美、欧洲等地
区接连签署重要项目。中国装备与中国

标准“走出去”取得新成果，我国企业在传
统的电站和通讯领域再创佳绩，铁路和机
车领域企业进军海外的步伐也明显加
快。中铁建—中机公司联营体实施的土
耳其安伊高铁建成通车，标志着“中国高
铁走出去”实现了重大突破，并带动机电
设备、铁路通信等产业集群进入海外市
场。中国路桥公司签约实施的肯尼亚蒙
内铁路，全部采用中国技术标准，迈出了

“中国标准走出去”的关键一步。
我国全方位的对外开放新格局，将为

行业发展带来难得机遇。“一带一路”、“两
廊一圈”、“461”中非合作框架等一系列战
略构想，勾画出中外经济合作的新蓝图。

金砖银行、丝路基金等金融安排，也将为
行业发展注入新的动力。

另一方面，行业仍将面临许多挑战。
来自其他国家承包商的竞争越来越激
烈，中国企业与韩国、巴西、土耳其等国承
包商在中低端市场的竞争继续胶着，美、
日等国也开始加大对亚非国家的贷款规
模，与中国争夺市场。由于国内劳动力成
本提高、人民币升值等，造成我国企业的
成本优势进一步丧失。加上企业业务模
式同质化程度高、行业内分工合作体系尚
未成熟、企业精细化管理水平不高等因
素，导致企业竞争优势也有所削弱。

张湘表示，2015 年中国对外承包工
程和劳务合作业务规模将继续扩大，对外
投资与承包工程的结合和互动更为明
显。境外投资将带动很多能源、地产等
基建项目的实施，而工程企业延伸产业
链至投资领域，更是承包商转型升级的
重要途径，在中亚、中东欧及欧美等新市
场的表现值得更多期待。

中国对外承包工程与劳务合作迎来“机遇年”
本报记者 李予阳
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