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重返中国
日系手机面临夹缝生存

新浪微博
为何自营“看点”

新浪看点的负责人，
新浪微博事业部流媒体
总监田翔表示，看电视这
种活动本身是中国人很
重要的家庭内和家庭间
的社交活动，并且有大量
的剧情空隙留给观众用
来“吐槽”。以春晚为例，
当天共有 2000 万用户通
过看点收看了春晚直播，
总互动量 50 万条，也就是
说，人们就此交流了 50 万
句话。

新浪微博新推出的
“看点”与电视这一最大的
社交话题平台相结合，充
分利用了新浪微博的短
小、互动功能，在实现后者
由媒体平台向社交平台转
型的过程中，可能起到助
推和深化普及的作用。

在 Facebook 早期，也
有一款作用类似的功能，
就是相册。一时间“从照
片上找熟脸”成为 Face⁃
book 最流行的游戏，相册
成 为 整 个 Facebook 社 交
属性大爆发的产品。

但 在 Facebook 于
2007 年推出开放平台不
久，马克·扎克伯格却决
定，将相册这一款官方应
用撤下来。他认为，相册
应用调用了一些Facebook
开放平台之外的功能，由
此导致了官方应用和第三

方应用的不平等。因此，
要么用开放平台的公用接
口重新编写相册，要么就
干脆用第三方开发的合规
的相册。

新浪微博同样在做开
放平台，部分评论人士认
为，新浪微博在这个开放
平台上自己做得太多，留
给第三方开发者的机会太
少。不过，至少在看点这
个应用上，可能新浪自己
不做，很多第三方开发者
也无力去做。

中国互联网毕竟与
美国不同；在大洋那边，
大量的资源都是商业化
的，只要有资金、有人脉，
创业者可以尝试去整合
现有资源，缔造一个新的
市场。

而在中国，看点这个
功能需要取得全国几十家
卫视的许可，需要通过央
视的网络平台 CNTV 的
合作门槛，还需要整合大
量的网络视频资源。这些
任务，并不是仅仅有资金
和勇气就能完成的。

有些人认为中国互联
网处处拷贝美国，却拷贝
得不像；但除了技术因素
外，资源配置上非市场化
的“拖后腿”，其实往往是
更重要的因素。

（阳淼）

日本京瓷手机本周内将
和中国电信共同发布一款3G
智能手机，这是京瓷退出中
国手机市场后的首次亮相。
据业内人士透露，除京瓷外，
索尼、夏普等一些日系厂家
也开始有所动作，准备借助
3G智能手机重返中国市场。

日系手机卷土重来，显
然是被中国智能手机的巨大
市场所吸引。艾媒咨询数据
显示，2011 年四季度中国智
能手机市场销量达到2283万
部，同比增长 79.6%；中国智
能手机用户保有量为2.23亿，
已占总手机用户的23.2%。

此前的 2005 年 1 月，日
本东芝公司率先退出中国手
机市场，随后索尼、三菱、
NEC 也逐渐退出。到 2008
年 1 月，最后一家日企京瓷
也告别中国市场。分析当年
日系手机集体退出中国市
场，其表层原因在于难以跟
上国内市场瞬息万变的流行
趋势，新机型推出缓慢，并
且价格高昂，性价比优势

低。而深层原因则在于日系
手机习惯了本土运营商主导
的研发生产营销一条龙模
式，对中国市场理解不够，
技术研发上“孤芳自赏”，营
销策略上“不对板”，市场机
会把握能力弱。

分析京瓷重返可发现，
其与中国电信的合作属于典
型的运营商主导定制模式，
日系手机在这方面有大量本
土经验可借鉴。京瓷期待在
这次定制机中体现其“双屏
合一”技术优势。

苹果、三星牢牢占据了
高端市场，中兴、华为等在千
元左右的低端市场盘踞。国
内消费者对日系手机品牌存
在“疏离感”，日系手机打高
端牌行不通，性价比决定其
难以走低端市场，但主打中
端市场效果同样存疑。

在当下中国市场，运营
商注重高端市场和低端市场
的扶持，相对放手中端市场，
导致各厂商“混战不休”，竞争
形势迷离。 （徐超）

■ 卖场信息

大中提醒顾客警惕黑售后
大中电器方面日前表

示，顾客在选择商品的时候
不单单只会考虑价格因素，
更多的是对产品品质以及售
后服务的选择。不过当前要
警惕非正规厂家的社会闲散
人员提供上门维修服务。

据了解，当前网络信息
化发达，当人们所使用的家
电产生问题时，大多数人会
通过网络等多种途径去查
询厂家售后，但往往此种方
式会招致非正规厂家的社
会闲散人员上门，使顾客的
家电不但没有得到很好的
维修，还给顾客造成了经济
损失。

为了杜绝这种事情的发
生，大中电器温馨提示顾

客：当顾客购买家电时，可
以要求门店销售人员在发票
后注明厂家售后电话及门店
电话。如没有注明，顾客也
可以拨打大中电器发票上
的服务热线，服务中心的客
服人员会告知顾客厂家售
后电话，如顾客遇到疑难问
题，还有门店的专业客服人
员为顾客答疑解惑。以保
证顾客的合法权益。另外，
如有代表厂家人员主动联
系顾客，表示提供机器清
洗、维修或更换的上门服
务，请不要轻易相信，拨打
正规厂家售后电话进行咨
询，避免上当受骗，给顾客
带来经济损失。

（刘兰兰）

国美节能家电让利千元
继国家以旧换新补贴

结束后，北京节能补贴政策
也将面临大限。针对提前
购买家电产品的顾客，北京
国美推出了让利活动。

北京国美负责人称，
北京市“节能补贴”很可能
本月 29 日后就不再延续，
政策结束后，一二级节能
产 品 售 价 涨 幅 100 元 —
300 元不等。因此最近两
周，将是购买节能家电的
最后时机。

北京国美即日起推出
“家电抢购会”主题促销活
动，在京城各大卖场推出节
能补贴专区，同时在北京节
能补贴的基础上，联合供应
商共同让利，一款1P空调，

节能补贴+国美补贴+供应
商补贴，合计补贴400元，仅
售1899元；一款合资40英
寸彩电，原价6199元，三重
补贴后，仅售5299元。

北京国美负责人介
绍，鉴于“以旧换新”补贴
最后一周出现的全国扎堆

“换新”的市场行情，北京
国美已经提前对营运体系
进行调整，以避免出现购
买高峰时卖场排队现象。

据悉，北京节能补贴
政策的购买上限为 5 台，
消费者购买时，只要携带
有效证件，就可以在国美
电器家电卖场享受一二级
节能产品的相关补贴。

（刘兰兰）

根据市商务委及相关部
门政策规定，从去年 9 月开
始实施的京版家电节能补贴
政策暂定于本月底截止。苏
宁电器表示，随着节能补贴
截止日的不断临近，节能家
电迎来了新一波消费热潮。

苏宁方面表示，在节能
补贴的推动下，二级能效以
上的节能家电销售得到了明
显的提升，其中作为补贴主
要对象的传统电器品类增长
尤为突出。“苏宁相关负责
人告诉记者，今年 2 月相比
去年出现了较为明显的增
长，其增长主要来自节能型
家电产品的销量飙升。

据业内人士分析，节能
补贴截止的临近将促使部分

家电需求的提前爆发。
苏宁电器本周推出了多

款能效等级二级以上的特价
机型共消费者选购。如32英
寸 LED 液晶电视节能补贴
价仅售 1699 元，40 英寸 LED
液晶在 2999 元基础上节能
补贴立省 300 元。从本周起
北京苏宁电器将推出多重
优惠让利活动。消费者至苏
宁电器购买传统电器即可享
受10倍积分、购买3C品类享
受 5倍积分优惠。此外，2月
19日之前，顾客在苏宁各门店
预存10元-50元订金，可在 2
月 17 日-2 月 19 日购买苏宁
电器自主产品指定机型抵用
100元-500元不等的现金。

（林其玲）

苏宁节能电器销售大涨

新浪微博是一个成功的平台，但在
开发这个平台的新社交功能时，新浪自
己做出了“看点”，为何新浪不顺应潮
流，让更多的第三方参与进来？再次回到中国市场的日系手机是否已经弥补了上次退出时的短板？与运

营商合作貌似是一个正确的选择，但在苹果等高端机型与华为等低端机型的竞
争下，市场空间有多大？

京东商城上周宣布其酒
店预订业务即将于近期正式
上线，届时用户可以通过京
东商城酒店频道预订酒店。
目前，确定与京东商城合作
的酒店有2万多家（含港澳）。

去年 6 月，京东还开通
了机票业务。据了解，其机
票出票量近期一直保持了每
月 30%的增速。而酒店预订
业务更是在线旅游服务商的
争夺焦点。据统计，2011 年

中国在线旅游市场规模达到
了 1672.9 亿元，较 2010 年的
1037.4亿增长了61.3%。

对此，携程方面表示，在
线酒店预订是一个朝阳行
业，京东的加入将做大整个
行业。去年以来，淘宝、腾
讯、百度等大型互联网平台
纷纷介入在线旅游市场。

易观国际分析师陈寿送
认为，京东大举扩张，品类覆
盖无所不及，这种扩张带来

的风险是链条越来越长，对
服务的控制力下降，可能影
响客户体验。“京东一直在为
上市做准备，通过创新，它可
能比传统的 B2C 企业概念
——如亚马逊显得更为丰
富。”他认为，机票、酒店不
存在物流，对京东的成本压
力有限；交易额又比较大，
有利于京东冲击交易量，完
成融资初期与风投签的对
赌协议。 （张奕 李媚玲）

京东“跨界旅游”须警惕服务下降
京 东 向 在 线

酒店预订等旅游
市场拓展，这种横
向扩张能够带来
快速的交易量增
长，但同时跨界链
条越来越长，对服
务的控制力可能
下降。
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