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近年来智能手机市场，已经是一片红

海，大大小小商家纷纷杀入，希望占有一席

之地。但最近阵地似乎在转向商务笔记本

市场，这里还是人们所说的“夕阳产业”吗？

凭什么？不得不！

华为、小米可以说是近年来手机市场的

新秀，他们纷纷向笔记本市场宣战，华为甚

至已在 MWC 2016 巴塞罗那世界移动大

会开幕前，发布了商务笔记本 MateBook。

前者是老牌通讯巨头，后者是“青年小白”津

津乐道的生态企业，他们的算盘打起来，自

然声色不一。中关村在线技术编辑尹航在

接受《中国企业报》记者采访时，认为华为的

优势在渠道，而小米在性价比。当记者问

到：“我凭什么买一支新秀呢？”他表示：“华

为的商务本推向市场后，消费者十有八九都

不会理睬。微软系统阵营消费者还有联想、

戴尔、惠普可选，和苹果阵营一样，在品牌知

名度、技术成熟度方面，他们都更胜一筹，甚

至性价比更高。华为更多的还是着眼于企

业及渠道。它凭借老牌通讯品牌的根基，渠

道规模和联想不相上下。和华为有合作，关

系好的企事业单位不可估量，他们自然不会

考虑其他品牌。这不是‘凭什么买’，而是

‘不得不买’。”

布局：有渠道、有性价比

事实确实如此，我们观察到，传统PC巨

头联想的很多产品在苏宁、鼎好等3C卖场

基本买不到，就算偶尔得见，那上万元的价

格和不怎么上眼的配置，往往被人冷落，但

我们又会发现他们在频繁地更新。而在一

些与联想合作的企业、高校中这类产品却能

常见。而企事业单位在选择商用电脑时，采

购人员往往不能凭自己的喜好去选择品牌，

这往往与合作伙伴、民族荣誉感等密切相

关，这就为渠道厂商提供了极大的市场潜

力。尹航表示：“商用笔记本市场并非竞争

压力小，而是市场潜力巨大，但并非所有品

牌厂商都会蜂拥而至。商务人士对笔记本

产品的要求是很高的，学生群体对硬件技术

的需求也不可低估，大众消费者则更青睐经

久耐用的大品牌，想象一下，如果没有渠道，

如何生存？”

相比“强壮”的华为，小米的身材可能略

显“纤细”。小米是靠粉丝经济和极高的性

价比走红市场的，短短几年，它的生态链已

经涉及各个领域，包括智能手机在内，小到

移动电源，大到空气净化器、平衡车……但

笔记本产品还是“犹抱琵琶半遮面”，渠道并

非是小米的优势，“小米可能会走消费级市

场”。尹航认为：“普通大众消费市场有一个

硬性需求——产品的高性价比，这正是小米

的优势，并且注重市场反馈，无论从设计、材

料、硬件等各个方面都将符合年轻消费者的

口味。”

手机厂商进入笔记本领域需要极大的

勇气，尹航观察到：“电脑行业的波动性比较

强，这对于一般品牌来说，根本扛不住压力，

这就涉及一个产品线布局的问题。事实上，

华为和小米似乎都在模仿‘苹果模式’，试图

构建一个完整的生态圈，他们不会讨论推出

一台电脑所带来的利润是多少，反而更关心

产品布局是否全面，这对于一家体量巨大的

企业来讲，尤为重要。”华为作为一家国际通

信公司，手机推出伊始，只是他的副业。小米

手机业务成熟之时，又推出电视、净水器等产

品，“这条产品线‘黄了’我还有其他的”。尹

航认为，无论哪一家企业的哪一条产品线，都

不会“风光无限”，这次他们“试水”商用笔记

本同其他产品一样，也为分担其他产品线风

险，支撑这个大企业勇往直前。

以苹果为例，相比iPhone，他在电脑、电

视等行业的市场占有率并不高，虽然智能手

机出现了，但是他的iPod还在卖，苹果依然

能产生巨大的现金流，就是因为他的各条产

品线都铺得很开。再看联想，笔记本市场的

低迷期，如果不转向智能手机，不去投资其

他行业和产业，他可能会“吊死”在笔记本这

棵“老树”上。

而售后服务，无论对企事业单位，还是

普通消费者都至关重要，前者看中笔记本厂

商配备高水平的工程师团队随时待命，迅速

应战，深入企业，极速解决。而后者则需要

全天候的客户服务，和遍布各地的售后网

络。这些一般厂商是很难做到的。

换机？企业主乐意

笔记本行业的波动性，在我们看来显而

易见，对于这两家企业进军笔记本市场，一些

观点认为，这是因为全球大换机时代的到

来。这一观点确实值得深思。尹航在谈到笔

记本市场多年来的波动情况时，分析道：“电

脑市场从2012—2015年一直处在下滑状态，

但是有报告显示，2016—2020年，商用消费

终端将呈现持续增长态势。”这不免让我们回

忆起上一个爆发期2008—2011年，这是电脑

市场增长最快的3年。“为什么会迎来新一期

增长态势，这要看经过 2008—2011—2015

年，这4—7年的时间，人们对电脑的忍耐力

已到达极限，他们又处在一个换新的状态。”

结合华为、小米的产品布局，尹航表示：

“如今很多企事业单位同样面临商用、办公

电脑的换新，关键是企业主的思路已经在转

变。过去企业主的思想很固化，无论什么岗

位的人，都配个台式机。”的确，这种情景在

当时是网络化、信息化办公的象征。但在互

联网时代大潮波涛汹涌时代进程中，企事业

单位各岗位需求不再趋同，每位员工的个性

得以张扬。如果还是为省事，统配台式机，

反而会给企事业单位增加更大的运营开

支。尹航认为：“在各岗位需求不尽相同的

环境下，如果是做开发、系统运维的员工，你

给配个台式机，固定时间、地点、任务也就足

够了，但销售人员要谈业务，设计人员要比

对修改，这样的用户使用台式机徒生麻烦，

自己还得配笔记本，单位还得补贴，在这样

双重支出的情况下，为什么不配备一台员工

真正需要的电脑呢？”

移动互联网时代人力成本的增加，电脑

设备的依靠也引发了企业主的深思。他们

纷纷从过去“懒得换”转变为“主动配”。“一

个设计人员，每月支付上万元的工资，如果

因为电脑，每天累计等待时间2小时，一个

月下来，我们会发现，工资有相当一部分是

白白浪费的，员工工作效率受到严重影响，

你说他能有好心情，能做出好产品吗？”

谁用是关键！

说完商用笔记本市场，再来看看另一大

购买群体——学生。“这类人群或许是小米

市场定位的选项之一”。尹航分析认为：“学

生群体购买价格高昂、配置一般的商用本不

太可能，或许因为这类产品的轻薄靓丽，而

收入囊中，但是他们应该还会再买一台游戏

本。”学习作为主业理所应当，游戏充实副业

顺理成章，设计带来收入更是当仁不让，相

比商用本，游戏本过硬的配置、动感的外观、

诱人的性价也许是经济半独立的学生群体

普遍的选择。而步入社会的职场新人自然

是商用本消费的主力军。

商用笔记本市场在未来几年中，将迎来

触底反弹的机遇，这辆“快车”虽说是周期性

的，它既会是朝阳，也会是夕阳，但是“搭上”

总比“错过”好，毋庸置疑，小米、华为借助各

自优势，已打点行囊，抢占座位。商用笔记

本的定义也从过去设计规矩，售价高昂，又

黑、又厚重，转向设计美观、材料过硬、拥有

优质用户体验的艺术品。苹果阵营性能优

越，微软阵营兼容性更好，市场中也涌现了

几个性价比极佳的产品，这是商用笔记本用

户年龄发生转变的象征。“事实上，联想的

Yoga、戴尔的 XPS、苹果的 MacBook……这

些算不上是真正意义上的商用本，但很多商

务人士都很青睐，销售情况也不错。”尹航感

叹道：“品类界线模糊了，商用笔记本摒弃了

沉闷的设计，借鉴了大众消费产品靓丽的风

格，这就是高端商用笔记本的核心竞争力之

一。”

消费金融再次成为政策导向，近日，中

国人民银行联合银监会印发《关于加大对新

消费领域金融支持的指导意见》。互联网金

融、电子商务领域对这块大蛋糕垂涎欲滴，

甚至已推出相应产品。回看传统商业银行，

基层金融服务总量的不足已成为残酷现实，

银行业对小微客户、窗口服务体验的提升已

迫在眉睫，大数据将成为银行业一棵坚韧的

救命稻草。

另一场生产力革命的到来

现在大数据技术在各个领域施展拳

脚，有些成功转型，有些依然原地踏步，银

行业这本大数据的教材该怎么读呢？金融

咨询网总编辑王向东告诉《中国企业报》记

者：“银行在做大数据之前，要对其需求充

分地认识、理解，知道客户的数据有什么

用，客户数据的完整性是否满足银行的需

求？现在我们已经看到未来金融环境的变

化，这使得传统银行‘躺着挣钱’的模式不

得不发生变化。”有一种说法认为：“现在银

行产品研发还走在大工业时代，是从产品

到客户的模式，而如今互联网时代需要的

是，从客户到产品。”十几年前，银行以政府

为中心，十几年后，互联网金融就是中心。

但是银行的互联网化、大数据思想引入暂

时还没有解决问题。

了解你的客户吗？

如何将大数据渗透到银行的金融服务

中呢？玖富市场官CMO王志成对《中国企

业报》记者谈到：“银行应从小数据做起，解

决数据抓取、分析、运用的能力。”银行的金

融产品多如牛毛，从储蓄到理财，客户为什

么要买我们的产品？我们的客户又在哪儿，

他们又是谁呢？王志成感叹道：“‘了解你的

客户’这一经典理念还没有发挥到极致，怎

么办？那就要从一线窗口做起。”金融服务

能力提升的基础在于对客户数据的收集、分

析、整合，如果没有数据，如何了解你的客

户，如果不了解你的客户，又如何提升业务

速度，推荐理财产品呢？王志成观察到：“国

外银行和客户聊一聊家常，收集到的各类数

据，能显著提升未来服务效率。而国内银行

很少想到将来的事情，总想着怎么抓客户，

千方百计地让他们把资产带进来。举例来

说，在美国某银行，数据收集工作集中在一

线窗口业务员，客户不需要填写申请表格，

从开户他们就会坐下来聊聊家常，收集各类

信息，比如‘你妈妈姓什么？’‘你是哪所小学

毕业的？’等等，很少有人知道的私密信息，

未来如果客户钱包不见了，没有身份证需要

重新申领卡片时，只需要报出社保号码后，

营业员就可调出当时录入的信息，比对成功

现场打卡，6 分钟便可完成。而在国内，我

们只有在‘放钱’时，才会小心谨慎，但也不

会收集更多的个性化数据。真正到分析客

户信息时，需要有针对性地提供金融服务

时，我们‘巧妇难为无米之炊’。”

国内各大银行的改革近年来一直接连

不断，他们也借鉴了很多国外的经验，支行的

标准化服务流程、标准化销售流程大大提升

了网点服务能力，但对于大数据金融改革而

言，这些还仅仅是皮毛。王志成认为：“接下

来要进行的是业务改组。国内银行大多是储

蓄所演变而来的，营业员基本上都是会计、运

营团队，他们是做交易的，而非销售导向。你

要了解你的客户，客户来办理业务时，可能捎

带着购买理财产品，而营业员只会交易，对产

品没有丝毫的了解，这样的损失是不可想象

的，因此为客户办理业务的环节应该是销售

环节。在高层一个行长管交易，另一个行长

管产品，他们的业务相对独立，不能很好地合

作，大客户流失的可能性也急剧增加。再说

以‘会计’形式构建的银行系统，客户体验大

家也都清楚。这个层面的改革，需要行长配

合。”岗位间思路的整合，从交易到营销理念

的转变尤其需要高层的设计。

要说数码产品企业近年来的变

革，可谓耐人寻味，行业巨头在通过

产品线布局，尽可能避免为单一产品

而牺牲，毕竟体量大，意味着品牌红，

千方百计要保住家族的体面。而凭

借单一产品走红的中小厂商，或许由

于太过保守，导致无暇顾及产品线布

局，进而被“从众”心理折腾得“气喘

吁吁”，千辛万苦也要保证家庭的饭

碗。布局和转行就是依据企业体量

不同，所展现出的两种形式。

布局是战略意义，小米通过手机

一炮走红，他那句“为发烧而生”让他

不走寻常路，而胆大包天地横跨包括

智能穿戴、智能家电、智能出行等多

条产品线，这边是大型企业的战略布

局，通过接连不断的跨界，保证公司

未来能走得更远。

包括小米、华为、联想在内的数

码产品厂商，他们的产品线中，有些

卖得并不好，但是通过战略布局，他

们都能坚持做下来，为新产品积攒营

养，为老产品承担风险。“当大街上喊

索尼又赤字了，快破产了。但当他把

笔记本业务出售之后，依然活得很

好”。尹航感叹地说：“这就是产品线

战略布局的魅力。”

转行则要看看我国的华南厂商，

它们生长在一片神奇的土地上，之所

以这么说，一是产业链极其成熟。二

是中小企业“从众”转行，生生不息，

怎么也不倒。三是为行业巨头提供

试验田。《中国企业报》记者在与中关

村在线技术编辑尹航交流时，他分享

了这样一个经历，有一次他到华强北

去探访平板电脑卖场，那儿简直就是

产业链。1楼定模具，2楼选主板、内

存，3楼选屏幕，4楼买外壳、贴膜，一

台平板下来199元。产业链成熟带来

了较低的行业门槛，你做这个发财

了，红了！那我也进来试一试，人多

了挤不动，又苦又累，更别谈龙头企

业的诞生了，当又产生一种新产品

时，大家又在往复这一循环，但企业

实力、技术水平、人才精英……这些

该积淀的就别想了。

这片神奇的土地很快就被 Inter

这样的巨头所关注。尹航问记者：

“他为什么把中国的实验室放在深

圳，而不是北上广？因为那里的产业

链成熟，产品能快速产出。”

笔记本市场紧接着又将成为各

家厮杀的战场，迎来触底反弹之时，

中小厂商又迎来转行大潮了？尹航

表示：“一般品牌还真扛不住，先不说

现有的产品还没玩利索，就说售后他

也承担不起啊，渠道、高质量性价比

就更甭提了。”这就是中小企不敢进

入笔记本市场的原因，提供不了符合

市场需求的产品和服务，投入那么

多，品牌挂了怎么办？

华为小米的“小心思”
笔记本反弹的“大机遇”

本报记者 刘季辰

本报记者 刘季辰

大数据金融“起飞”智慧银行

转行与布局的脑筋

刘季辰
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