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拖延许久的苹果新手机iPhone 12系

列终于开始预售了，对于这次亮相的新
机，不少“果粉”不感冒，认为硬件配置不
够惊艳，外观设计乏善可陈，续航能力更
是堪忧。

更让人吐槽的是苹果此次新机不再送
耳机和充电插头。对此，苹果还给出了解
释：全世界有20亿个苹果官方充电头，所
以我们不送充电头了。这样可使 iPhone
的包装变得更小、更轻，便于运输，进一步
减少碳排放，并且避免采矿及使用珍贵原
料。所有这些举措每年可减少200万吨二
氧化碳排放……

明明为了节省成本，同时借机推广自
己更赚钱的新充电器及无线耳机等配套产
品，却还要冠以环保理由。这种“欲之而必
为之辞”引来不少消费者讥讽：“干脆别生
产手机不是更环保吗？”“上饭店点餐自备
盘子、卖鞋子不带鞋带……”

尽管槽点不少，苹果新手机却很热
销。开放预售后，各大电商平台基本上
秒售罄，苹果官网更是一度被涌入的订
单挤瘫痪。据估算，开放预售的两款新
手机首日销量200万部左右，远超上一代
iPhone 11。

苹果手机热卖背后并非没有原因。
首先，本次发售的 iPhone 12 系列采用了
新的基于5nm工艺的A14芯片，晶体管数
比上代多出近40%，速度更快，功耗更低，
在同行中属于佼佼者。目前，安卓阵营搭
载5nm芯片的手机还在路上，这足以吸引
众多在意手机处理速度的用户。其次，苹
果此次新机采用了全新的高端 OLED 屏
幕，亮度和耐摔性较前几代产品有了较大提升。虽然苹果手
上还有一些好牌，但对于目前的市场来说，打出这两张牌已经
足够了。挤牙膏式的升级固然让不少“果粉”失望，但就企业
市场策略来说，少投入多产出才是王道，苹果对此显然驾轻
就熟。

除了在手机芯片上发力，曾靠单一机型打天下的苹果也在
细分市场上做文章。比如，随后将要发售的 iPhone 12 Pro
Max，将强化视频拍摄和处理功能，满足专业人士需求；另外一
款将要发售的5.4英寸屏幕iPhone 12 mini机型，以133克的机
身重量以及7.4mm的厚度使其成为当前市场上最小巧玲珑的
5G手机，不仅可以满足大量持有苹果前几代手机用户的换机需
求，也能受到喜欢小屏手机消费者的欢迎。目前，市场上其他
5G手机屏幕几乎都在6英寸以上。因此，在这一细分市场上，
苹果几乎没有竞争对手。

做最好的手机，是很多手机企业的不懈追求。尽管此次发
布的苹果新手机并没有使太多“果粉”觉得惊艳，但却展示了苹
果更加务实的一面：在市场需求不断细分的今天，最好的手机一
定是最适合目标消费者需要的手机。从这个角度说，苹果还是
有许多值得国产手机品牌学习的地方。

一只真丝数码印花3D立体口罩，卖给
英国的高端客户，每只售价可达29英镑，
但在国内最多只能卖到30元人民币。“定
价太高消费者不接受，售价太低企业又不
划算。”这是传统外贸企业河南东方丝绸进
出口有限公司在今年转内销时面临的新
难题。

受新冠肺炎疫情冲击和海外市场环境
恶化影响，部分外贸企业经营面临严峻挑
战。国办发（2020）16号文指出，各地要通
过展会平台支持外贸企业产品内销。10月
18日，国务院第七次大督查第八督查组组
长钱克明带队实地督查河南省第26届郑交
会上的“外贸精品惠购中原”展会活动，与
10余家纺织服装企业深入对接，了解政策
落实情况和企业呼声。

河南是纺织服装大省，相关市场主体

近17万家，从业人员近500万人，年产值
约3000亿元，其中直接出口约占10%，另
有大量产品通过东南沿海地区间接出口。
督查组发现，外贸服装内销往往会遭遇“质
高价低”，企业产品出口转内销面临四个
难题。

一是品牌培育难。外贸出口企业多以
代工、贴牌方式为品牌生产，自有品牌少，在
品牌培育、宣传等方面亟待加强，且品牌建
设难以在短期内取得突破性进展。一家外
贸企业负责人表示，国际品牌“贴个牌就赚
走95%的利润”，生产企业没有自有品牌，
同等质量的产品转内销只能走低价路线。

二是产品转型难。“一些外贸产品的设
计、款式属国外客户，转内销需要得到外方
授权。”河南振华永盛服装有限公司总经理
王继海称，转内销基本是“另起炉灶”，从产
品规划到趋势研判，再到市场营销，需要全
链条操作，做内外贸产品需要“两班人马”。
多家企业负责人认为，按照国外标准生产的
服装，在尺码、款式、穿用习惯、审美标准等

方面与国内需求有差异，转内销需要调整产
品类型和生产线。

三是销售定价难。“我们一些在国外市
场很受欢迎的产品，在国内消费群体小，价
格也大幅降低，卖不到国外价格的十分之
一。”东方丝绸进出口有限公司副总经理张
铭说。同时，多家企业分析说，目前内贸服
装市场需求稳定，市场也基本饱和，传统外
贸企业转内销后要想分一杯羹，难度很大。
因此，一些高质高价的外贸产品，在品牌知
名度不高、大众品质要求不太强的情况下，
无法形成竞争优势。

四是打通渠道难。河南莱龙地毯有限
公司总经理韩建立说，公司专门为转内销建
立销售渠道代价太高，借助线上平台做推广
非常“烧钱”，其内销品牌在一家短视频平台
上做推广，每天费用为3000元，企业已不堪
重负。据了解，外贸出口多为订单式销售，
企业拿到订单及预付款后再组织生产，周期
短、回款快，而产品内销大多需企业垫付资
金生产，回款周期长，库存压力大，利润空间

更薄。
在实地督查中，相关企业一致认为，目

前出台的政策通过搭建展会平台、减免展位
费用等举措，有助于企业开拓国内市场。但
现有支持政策多是“救急章”，真正破解出口
转内销遭遇的“四难”困局，还需长短措施
并举。

为此，督查组建议，短期内各地要扎实
推进国务院出口转内销相关政策落地见效，
用好外经贸发展专项资金等，搭建好精准对
接的转内销公共平台，充分发挥国内超大
规模市场优势，推进适销对路的出口产品
开拓国内市场，千方百计帮助困难外贸企业
消化库存，渡过难关“活下来”。从中长期
看，一方面待市场回暖后，大部分外贸企业
仍应积极恢复海外订单、开拓海外市场，融
入国际大循环；另一方面部分转战国内市场
的企业应苦练内功，充分借鉴国外合作伙
伴在品牌建设、人才积累等方面的经验，顺
应并引导国内消费提质升级，培育双循环
竞争优势。

外贸服装企业产品转内销遭遇“四难”——

“质高价低”困局如何破？
经济日报·中国经济网记者 陈发明

引资310亿元，将大幅降低负债率

东航集团实施股权多元化改革
本报讯 记者李治国报道：近日，中国

东方航空集团有限公司宣布正式实施股权
多元化改革。东航集团按照党中央、国务院
决策部署，在国务院国资委指导下，在集团
层面引入财政部所属中央金融企业中国人
寿保险（集团）公司、上海市国资委所属上海
久事（集团）有限公司以及两家中央企业中
国旅游集团有限公司和中国国新资产管理
有限公司的增资资金共计310亿元，成为股
东多元化的央企集团。

根据协议，中国人寿集团下属全资主体
出资110亿元、上海久事集团出资100亿
元、中国旅游集团出资50亿元、中国国新出

资50亿元。
新冠肺炎疫情给航空业带来了前所未

有的重大影响，抗疫过程中民航业发挥了重
要作用。此次增资充分体现了投资者对中
国民航的发展信心、对东航近年来良好发展
势头的认可。有关改革完成后，将大幅降低
东航集团的资产负债率，为发展提供强有力
的战略推动和资金保障。据东航集团总经
理、党组副书记李养民介绍，本次增资款将
主要用于做强做优做大航空主业，并在航空
保险、交通建设、旅游服务、产融结合等方面
与战略投资者加强协同，实现持续健康发
展。东航集团以此为契机，进一步优化产业

布局，打造形成以全服务航空、经济型航空、
航空物流为三大支柱产业，以航空维修、航
空食品、科技创新、金融贸易、产业投资平台
为五大协同产业的“3+5”产业格局。

近年来，东航集团推进了一系列重大
改革和重要战略举措。集团旗下的东航
物流成为全国首批、民航首家混合所有制
改革试点落地企业；东航与全球知名航
企、国内优秀民营航企、知名互联网企业
开启“股权+业务”合作模式，有力推动新
商业模式和航空产业链的融合发展。疫
情发生以来，东航执行了首班援鄂、援外
抗疫包机，承担了全民航系统最多的医疗

人员、抗疫物资运输任务，打通“大动脉”
维护全球产业链供应链安全；积极发挥航
空业的战略先导作用，先后成立一二三航
空、厦门分公司和筹建三亚国际航空，有
力服务了国家战略和区域发展；东航还加
快了商业模式、供给侧航空产品的创新，
首创推出5款“随心飞”产品，并成为“现
象级”热点，有效激发了市场需求、提振了
航空旅游全产业链消费水平。

此次股权多元化改革对东航集团的产
业整合能力、经营能力、可持续发展能力都
将注入新动力。此举将有力推动东航集团
动力变革、质量变革、效率变革，加快推动建
立中国特色现代企业制度，完善董事会决策
机制和市场化经营机制，有力推动高质量发
展，加快打造具有全球竞争力的世界一流航
空服务集成商。

作为三大国有骨干航空运输集团之一，
截至2019年底，东航集团管理的全机队规
模近750架，年运送旅客1.3亿人次，资产总
额3346亿元，现有员工10万人。


