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诺基亚在中国市场与运营商的战略联盟
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摘要

战略联盟作为现代企业的一种竞争战略方式，广泛运用于全球的各行各业之

间。通过战略联盟的实施，联盟企业双方的竞争优势得到了很好的提升，极大地

促进了企业的发展。

战略联盟是指两个或两个以上的公司，出于对整个市场的预期和公司总体经

营目标、经营风险的考虑，为了公司各自的战略目标，通过各种协议而结成的优

势互补、风险共担的松散型组织。建立战略联盟，实质上是通过企业间的相互合

作，实现优势资源的互补和风险的分摊、弥补一般市场交易的不足，通过提升企

业的市场竞争力，从而为各自企业创造更多价值。

本文首先是简要说明了论文背景和研究目的、研究方法；第2部分给出了战

略联盟的概念、战略联盟与竞争优势的关系以及未来战略联盟的发展趋势；接下

来分析了国内外通讯市场上企业战略联盟的现状，通过国外成熟通讯市场上企业

战略联盟的分析，对比国内通讯市场上的战略联盟，借鉴国外市场为国内市场参

考所用；第4部分是分析诺基亚在中国通讯市场上的状况和战略联盟表现形式，

通过以3G手机市场为背熟重点具体分析诺基亚与中国通讯市场领导者中国移

动的战略联盟，可以得出诺基亚在中国市场上的竞争优势与劣势：论文第5部分

是制定诺基亚在中国的战略联盟，包括联盟策略、联盟的治理以及联盟对诺基亚

在中国通讯市场竞争力的提升，希望以此战略联盟来提升诺基亚手机在中国手机

的市场占有率，提升核心竞争力，保持诺基亚手机在中国手机市场的领导地位。

最后一章是本论文的结论，是对战略联盟的几点发散性思考，供后续的继续深入



研究和探讨参考。

关键字：战略联盟、诺基亚、手机、3G
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Nokia in China’S strategic alliances with carriers

Major：Executive Master of Business Administration

Name：Chen Qiang

Supervisor：Professor Li Xin Chun

Abstract

Strategic alliances弱a competitive strategy of modem business methods，widely

used in industries around the world between enterprises．Through the implementation

of the strategic alliance，botll companies a competitive advantage alliance has been

very good upgrade，greatly promoted the development of enterprises．

Strategic alliance is that two or more of the company,for the overall market

expectations and company's overall business objectives,operational risk

considerations，to the company’S strmegic goal of their own,through various

agreements，formed to complement each other,the risk loosely organized sharing．

Establish strategic alliances,in essence，through mutual cooperation between

enterprises,to achieve superior resources,complementary and risk aSsessment to

make up for deficiencies general market transactions,by enhancing the market

competitiveness of enterprises,thereby creating more value for their respective

companies．

This paper is a brief description of the background papers and research purpose，

research method；the second part of the concept is given a strategic alliance，strategic

alliance relationship with the competitive advantage and the development trend of the

future strategic alliances；then analyzes the domestic and foreign telecommuniQafions

markets the status of corporate strategic alliances,mature telecommunications

markets by foreign strategic alliance analysis,comparing the domestic

telecommunications market，strategic alfiances,learn from foreign market information

used for the domestic market；fourth part of Nokia in China's telecommunications

market conditions and form of strategic alliance，through a 3G mobile phone market

as the background，

In



Nokia and China focus on specific analysis of market leader China Mobile

Communications strategic alliances，we c锄draw the Nokia competition in the

Chinese market strengths and weaknesses；thesis fifth part is the development of

Nokia's strategic alliances in China,including the alliance strategy,alliance

management and the Union in the Chinese telecommunications market，Nokia’S

Competitiveness in the hope of a strategic alliance to promote Nokia handsets in the

Chinese mobile phone market share，enhance core competitiveness,keeping Nokia in

China mobile phone market leadership．The final chapter is the conclusion of this

paper is a strategic alliance of several divergent thinking，for the continued in-depth

research and follow-up ofreference． ．

Key words：Strategic alliance，Nokia,MobUe phone，3G
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1．1选题背景

第1章绪论

国际电信联盟(国际电联)的年度报告显示，全球移动通信行业在近几年发

展非常迅速，特别是在发展中国家更明显。在广大农村地区，有非常大的增长潜

力，如中国、印度、俄罗斯。近几年，全球移动通信强劲的发展势头和全球化已

成为不可逆转的趋势。据初步统计预测，今年年底，全球移动电话用户达到46

亿，每3个人中就有2个移动电话，而在较发达的国家，许多人拥有两部甚至更

多的手机。经济发展与人口分布，亚太地区的趋势将成为世界新的主要移动电话

用户增长地区，这一现象短时间将不会改变。过去几年，该地区新的移动电话用

户将占到新的移动电话用户全球约百分之五。

国际电信联盟最近发表的两份亚洲和非洲发展报告指出，手机正逐渐改变人

们的生活。一些偏远地区，手机不仅能为人们提供电信服务、移动电话，而且提

供农村地区移动电话用户访问的咨询信息、价格信息及相关服务，并努力使手机

支付商品和服务成本成为现实。同时，尽管宽带手机用户仍然在西方和日本、韩

国等发达国家，但马尔代夫、印度尼西亚、菲律宾和其他一些亚洲发展中国家和

太平洋地区已经推出了自己的3G，中国也推出了自己的3G网络。

3G的推出将掀起了电信方面产业链的高速发展。目前，中国电信市场是全球

瞩目的，中国移动在电信领域的经营资产为移动通信设备制造业创造了良好的发

展机遇。

虽然中国电信市场非常大，但综合电信运营商目前只有中国移动、中国联通、

中国电信三家。 2009年1月7日国内3张3G牌照已正式发布，一场由3家运

营商参演的3G大戏即将在中国大地拉开帷幕。

新增移动电话用户和替换旧手机的用户共同构成我国手机市场的消费群，手

机新技术和新功能的出现也拉动了消费者更新手机的需求。据权威部门统计，手

机入网测试的机型已达680种，年增长19．2％。新品种、新机型的推出，加快了

手机更新换代的周期，刺激了市场需求，形成了新的市场空间，成为促进国内市



场手机销售的主要因素。即使手机更新用户仅按照10％的比例计算，国内至少就

有3000万部手机更新市场。加上新增6000万户，即使以每部手机1200元的平

均价格估算，今年我国手机的市场容量也将超过1080亿元以上。据美国市场研

究机构Gartner乐观地估计，未来3．5年内，中国手机用户数量将保持15％左右

的平均增幅，到2010年中国的手机用户数量将会突破7亿，其中不乏手机更新

用户。

无论是世界或中国的通讯制造商和相关企业，中国电信产业链的市场都是一

个不可能忽略的巨大市场。中国将成为全球移动电话制造业聚集带，以吸引更多

的投资和销售的移动电话制造商。作为全球领先的移动电话电信公司，诺基亚在

中国市场上一举击败摩托罗拉成为第一品牌的市场份额随着3G推广，这将导致

手机制造商之间残酷的竞争。
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挥自身优势的同时，也面临着来自创新型营销的巨大的压力。在激烈竞争的销售

领域，个性化的营销手段和规模化将成为未来营销策略的趋势和选择对象。①

1．2研究目的

经济发展和变化以及人们生活理念的变化，还有许多其他因素对移动营销渠

道的情况直接影响，如科技、消费习惯的改变、宏观经济的变化、国家产业政策

的调整等等都可以对企业营销渠道产生很大的影响。现在，消费者越来越追求时

尚和潮流，消费者对这些个人需求不仅是移动电话产品的不同类型、不同功能，

也涉及到便利和便于维修。所以企业的营销也不断调整，以方便和满足客户要求。

企业未来的竞争力不仅是一个有竞争力的产品，同时也是销售渠道的竞争，更多

良好的销售渠道必将带来良好的销售业绩，这一切都必须适应企业的战略定位和

选择的战略方针以及客户的需求。不容易被竞争对手模仿的可持续核心竞争力是

每家公司在苦苦追求的目标。

战略联盟作为一种销售渠道创建的方式，具有非常重要的意义，而创建销售

渠道竞争优势，是实现市场占有最大化和公司效益最大化的有效途径之一，也是

获得可持续核心竞争力的最佳途径之一。

本文通过对现有中国移动运营商以及3G推出对中国手机市场的影响分析，

运用战略联盟理论，结合对诺基亚中国市场的分析，得出未来诺基亚中国手机市

场战略联盟方案，战略联盟对竞争力的提升作用，从而提升诺基亚手机在中国手

机的市场占有率，提升核心竞争力，保持诺基亚手机在中国手机市场的领导地位。

1．3研究方法

作者采用企业战略联盟相关理论等EMBA课程体系知。"叭13"，-加上自身多年在

诺基亚工作的实践经验，在以战略联盟为理论指导下，在新的通讯市场下如何运

用与运营商的战略联盟来提升竞争力。本文重点以诺基亚中国与运营商的战略联

盟策略、治理以及对诺基亚中国市场的影响，说明现阶段诺基亚面临的机遇与挑

战，揭示战略联盟的重要性以及对中国新通讯市场下的竞争优势影响。

。资料来源：邹昭日希．企业战略分析．北京：经济管理出版社。2001：15-'16

，



在分析方法上采用波特五力分析法等管理学工具进行内外部的具体说明。另

外采用对比分析法，把国内外的典型成功战略联盟案例与诺基亚多方面对比分

析。并通过以上分析方法，得出诺基亚与移动运营商联盟合作的方式、治理形式

以及对竞争力的影响，供相关人员参考使用。

1．4论文结构

本文首先简要描述了文章的总体概述；第2章为写此文章的理论依据，。重点

是战略联盟的定义及其对竞争优势的影响；第3章综述战略联盟对中国新形势下

的通讯市场影响；第4章对诺基亚国+内市场现有战略联盟情况以及市场环境进行

分析；第5章重点结合战略联盟理论，分析诺基亚在中国市场与运营商战略联盟

的合作方式以及对诺基亚竞争优势的影响；最后是战略联盟的几点发散思考。
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第2章理论概述

2．1战略联盟理论概念

2．1．1战略联盟的定义

’最早提出战略联盟概念的人是简·霍兰德和罗杰·奈格尔，，前者是美国著名

的DEC公司总裁，后者是著名的管理学家。尽管战略联盟很早就已经提出来了；

但到现在为止，学术界还没有形成统一的战略联盟的标准定义。业界比较有代表

性的也是运用最广泛的定义如下：o

战略联盟是指两个或更多的企业，通过对各自联盟方的业务发展、技术研发、

市场开拓、资源共享、成本降低、风险控制等为目标，结合自身企业和联盟企业

竞争优势、劣势分析，通过一定形式达成的合作方式，并通过这样的合作方式实

现各自的战略目标的一种组织形式。战略联盟的形式可以是合同式，也可以组建

合资公司、收购兼并、参股、控股等方式，根据不同的战略联盟需要，可以灵活

采取不同的联盟方式。

战略联盟从提出至今，已经得到了广泛应用，其最根本的原因是由于战略联

盟可以起到资源重新配置的作用，通过资源配置，可以发挥联盟各方的各自优势、

协同发展，从而实现各自的战略目标。这里的资源，可以指技术优势、市场优势、

人才优势、成本优势等各方面，只要是有利于提高企业竞争力的方面，都可以统

称为优势资源。

2．2战略联盟对竞争优势的影响

战略联盟本质上是资源重新配置的一种方式，广泛运用于各行各业，既有同

行间的战略联盟，也有行业间的战略联盟。成功的战略联盟能显著提升联盟企业

的竞争优势。一般情况下，企业问达成战略联盟需要遵循三个原财：充分利用资

源、增加收入和减少风险、实现战略目标。如果一个联盟双方都做到了这三个方

圆资料来源：吴维库．企业竞争力提升战略．北京：清华大学出版社，2002：56-57
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面，我们就可以认为这个战略联盟是成功的联盟，反之则可能是一个失败的联盟。

企业间的战略联盟可以显著提升联盟方竞争优势，具体体现在如下一些方面：@

1、提升技术优势

企业间通过达成战略联盟，双方可以加强技术沟通交流，高端设备共用，可

以实现关键技术人才共享，甚至是核心技术的共享，从而展开技术领域的一系列

合作，提升联盟各方的技术竞争力。这样的技术联盟一般是同行间的企业战略联

盟较多，可以起到相互学习、．相互促进的作用。 一

2、降低风险
‘

●

通过战略联盟，可以降低联盟各方的风险。对于企业来讲，大的机遇往往伴
●

随着较大的风险，如何能抓住这样的机遇，而尽可能降低风险呢?如果企业遇到

这样的情况下，战略联盟不失为一种最有效的方式。通过战略联盟，可以增强企

业的竞争力，本身降低了面临的风险；同时，由于联盟企业来共同分担风险，对

于每个联盟企业来讲，风险也相对减少了。如一个企业如果想把产品推向海外市

场，则企业可以与国外当地的企业建立一定的战略联盟，借组当地企业的优势，

把产品打入当地市场，这是一种很好的海外市场扩充方式。

3．、提升速度

企业达成战略联盟，有时候是为了提升企业的竞争速度。当前的市场竞争非

常的激烈，很多时候，时间就是金钱，速度对企业来说，越来越显得重要。通过

战略联盟，可以迅速提升企业的技术研发能力，实现技术突破，迅速打开市场、

扩大品牌知名度等。而通常情况下，技术突破、市场开拓、品牌知名度的提升，

都是一个漫长的过程，需要很长时间的不断努力才可以实现，而通过战略联盟，

这些是完全可以在短时间内提升的。如果一个大公司与一个小公司达成战略联

盟，则可以迅速提升小公司的品牌知名度和市场影响力，这给小公司带来的无形

资产是很大的。 一

4、获得市场情报

现在的行业分工越来越精细化，细分市场越来越小。企业在经营自己主业的

时候，一般没有太多的精力去收集详尽的市场信息，而一些专门的市场研究公司

由于是专门从事信息的收集和情报分析，这方面会比企业专业的多，也准确得多，

@资料来源：任剑新．企业战略联盟研究—个新兴产业组织的典型分析[_】．中国财政出版社，2003
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企业通过与这样的市场研究公司合作，可以以较小的代价获得重要的市场情报，

从而及时调整企业战略或进入新的市场。

5、提升议价能力

同行企业通过达成战略联盟，首先可以形成一定的垄断竞争市场，于是就具

备了一定的产品定价权，这对于联盟各方都可以大大提升各自利润。其次，在采

购方面，由于联盟后企业可以协同采购，采购的量更大，则更有侃价的能力，能

有效降低企业的原材料采购成本。但一般情况下，现在的市场竞争越来越激烈，

这样达成的联盟比较容易由于联盟一方违约而迅速瓦解。

6、进入新的行业

‘如果一个企业要想进入一个新的行业，由于企业本身并没有从事过这个新行

业，相对行业经验缺乏、市场不熟悉，进入新的行业困难重重。如果这时候能与

这个行业内的企业达成战略联盟，则这样的进入门槛会大大降低，风险也会大大

降低。联盟企业可以为新进入者提供市场、技术、人才等各方面的支持，使新进

入者比较顺利进入这个新的行业。

自从战略联盟提出到现在，国内外参与战略联盟的企业越来越多，而且这一

数字还在迅速增加，据权威资料统计，世界500企业中，无一例外地都曾经或正

在与其它企业进行战略联盟。随着经济全球化的发展，现在的战略联盟越来越变

得没有国界，从而也更好地促进的战略联盟的发展。一些大型的跨国企业，联盟

数量达到了上百家甚至上千家，联盟企业遍及世界各地。据不完全统计，美国的

IBM和通用电气，联盟的企业数量各自已经超过了1000家，而且这一数字还在

不断增长。哪

2．3战略联盟的表现形式

随着全球经济一体化进程的不断发展，资源在世界范围内配置更为广泛，也

更加充分，合作更加深入，这表现为企业在当今世界竞争中日趋激烈和残酷。在

面对瞬息万变的市场环境和竞争对手的挑战，我国企业要想参与国际竞争并不断

发展壮大，成为国际知名企业，就必须努力培育和提升企业的核心竞争能力，谋

求核心竞争优势。由于受我国目前经济发展水平和科学技术水平所限，我国企业

?资料来源：王美虎．战略联盟研究的热点与启示．今日科技，200l
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国际竞争能力总体来说还相对比较薄弱，特别是在精密制造领域和核心技术

研发领域，更是还有很长的路要走，可以说我国目前国内企业还不具备与跨国巨

头直接竞争的能力，或者说很少有这样的企业。

在这样一种情形下，我国企业要想参与国际竞争，就必须在短时间内提升核

心技术能力、先进的管理能力，充分利用改革开放带来的优势，取其所长，为我

所用。从长远战略角度来考虑，国内企业根据自身情况与国外优势企业建立战略

联盟不失为一种实现企业国际化的理想选择。通过战略联盟，可以在短时问内得

到技术、资金等核心资源，实现在短时间提升企业核心竞争力。企业战略联盟在

全球范围内都是作为一种有效的竞争合作方式，促进全球经济的不断向前发展。

当前，战略联盟在我国同样正呈现新的发展态势，一般以大型中外联盟企业

占主导地位。随着国内经济的稳步向前发展，中国成为世界范围内最具有投资价

值和投资潜力的新新市场，跨国公司近几年在我国的投资不断增长，而它们对我

国的国情和市场情况都不熟悉，需要同我国企业开展多方面的合作，这就给国内

企业带来了相应的发展机遇。同时我国企业的国际经营经验不足，应对国际竞争

的能力有待提升，如果要想打开国际市场，也需要同跨国公司深入合作。因而，

我国企业与同跨国公司的联盟应该不断加深。

当前国际战略联盟的主要类型有如下几种：@

1、资产一体化

现在国际上采用资产一体化的收购案例越来越多。资产一体化的体现主要是大

企业收购小企业。一般情况下，大企业在某一方面如果有比较大的缺陷，为了迅

速弥补这方面的不足，大企业就会直接以收购方式把在这个因素方面优秀的小企

业收购，从而迅速弥补这方面的不足。最典型的例子是全球代工之王的鸿海集团

原来是从事3C领域制造业，为了扩充产业链进入6C领域，特别是进入汽车领域，

对多个汽车领域的公司进行了收购，及垂直整合。资产一体化可以使一个大的集

团或企业迅速进入另一行业或补充自己在某一方面的不足，从而增强整体实力。

2、相互持股

相互持股式的战略联盟是为了使联盟各方成为战略共同体。有时候，这样的

战略联盟一方是为了分享资本市场股权的增值，另一方是为了扩大自己的影响

@陈宏军，江若尘．纵向一体化战略联盟研究[J】．广西经济管理干部学院学报，2002．29-30

8



力，同时为了降低风险，这类案例在国内非常普遍，很多的公司都采用了交叉持

股方式。

3、契约型

契约型联盟是一种比较灵活的战略联盟形式。一般情况下，如果企业在某一

段时间缺少某些资源或为了某一战略目的，就会与能为之提供达到这一目的的另

一企业形成契约型的战略联盟。契约型战略联盟一般有时间限制，不会无限期延

续，如果联盟各方已经达到了各自联盟的目的，这种联盟就会结束。
-

． 4，技术为主 一
‘

这是一种比较新型的联盟方式，形成这样的联盟是为了反垄断，包括技术垄

‘断、价格垄断，通过联盟来增强话语权，增加影响力，共同应对市场压力，从而

达到联盟目的。这种联盟一般是同行业内企业之间形成的联盟。

5、研发为主

研发为主型联盟是为了提升各自技术研发领域能力而达成的一种松散型联

盟方式。当今任何一个企业，都不可能拥有所有的核心资源。于是，各企业为了

以较少的投入而达到较大的战略目的，就会由联盟各方各自出一部分人才、技术、

资金、设备、材料等来共同研发技术，研发的技术可以在联盟间共享。这样既能

降低单个企业研发技术的高成本、降低企业的风险，也能达到企业技术研发的目

的。这类研发为主的联盟大多体现在高科技领域，如电信、互联网、移动通讯、

汽车工业、精密模组等领域。

2．4理论分析工具

五力分析模型(图2一1)对企业制定战略产生全球性的深远影响。五力分

析模型是80年代初迈克尔·波特(Mi chael Porter)提出著名战略分析理论。五

力分析工具主要用于企业的竞争战略分析，是分析企业所处的竞争环境非常有效

的分析工具。波特五力分别是：同行业内竞争者现在的竞争能力、供应商的讨价

还价能力、潜在竞争者进入的威胁、购买者的侃价能力、替代品替代现有竞争品

的能力。五种竞争力种的任何一方面变化，都可能影响整个行业的变化。
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资料来源：本研究整理

图2．1五力分析模型

(一)供应商的议价能力

供应商的议价能力是决定现有行业中企业竞争力很重要的一个方面。供应商

的议价能力直接决定了企业原材料的采购成本，从而影响企业产品的成本。如果

供应商处于垄断地位或供应商达成价格战略联盟，则供应商具有很大的议价能

力，从而对企业是一种非常大的威胁。如果供应商之间竞争充分，相互之间经常

打价格战，则供应商的议价能力较弱，对行业内企业威胁不大。手机行业的上游

供应商之间竞争激烈，市场化程度非常高，一般来讲，供应商威胁较小。

(--)购买者的议价能力

购买者的议价能力也能影响行业整体利润。 购买者一般通过要求企业降低

产品价格、提供更多附加值的服务来影响企业。如果购买者是大型集团性企业，

或购买者能达成价格联盟，则其议价能力大大增强，会对企业产生较大威胁。而

如果购买者是单个用户，则单个用户与其它很多用户达成价格同盟的可能性很

小，同时也由于单个用户的采购量不多，相对来讲议价能力较弱。手机面对的客

户有两类，一类是零散的单个手机用户。针对这类用户，他们的议价能力很弱，

不会对企业产生威胁；另一类是批发商或大型集团采购商，这类用户由于采购量

非常大，同时也可能与其它采购商达成采购价格同盟，于是会要求企业降低产品

价格或提供更多附加值的服务，否则就有可能转向其它企业采购，从而造成企业

重要客户流失，这类购买者对企业存在较大的威胁，企业应重点关注这类购买者。

(三)新进入者的威胁
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新进入者的威胁主要来自新进入者会瓜分现有的市场份额，从而降低企业的

销售额。一般来讲，新进入者由于技术、渠道等还不健全，一般的新进入者短时

间内对现有行业内的企业威胁并不大。但如果新进入者是一个资金实力雄厚的集

团企业，则就存在很大威胁，因为新进入者为了迅速获得市场份额，可能以低于

市场价格的水平销售产品，有时候甚至不惜亏本推出自己的产品，其首要目的是

获得市场份额。由于其资金实力雄厚，暂时的亏损可能并不会影响整体的战略方

案。如果有这样的新进入者，那就对行业内的现有企业产生了很大的威胁。 手

机行业由于进入门槛低，新进入者很容易进入。曾经国内轰动一时的山寨手机，

就对手机行业的现有企业产生了非常深远的影响，大大降低的正规手机企业的利

润，完全改变了市场竞争格局。

(四)替代品的威胁

替代品威胁的程度与行业特征有很大关系，有的行业由于行业特殊性，替代

品威胁很小，而有的行业替代品威胁很大。一般来讲，如果另一行业的产品的功

能能取代现有行业的产品，而且价格更低、质量更好，则对现有行业是巨大的威

胁，甚至可以在很短的时间内使现有行业消失的可能。而如果另一行业的替代品

虽然能够在某些功能上取代现有行业的产品，但由于使用上的不方便或质量上的

问题，并不构成对现有行业很大的威胁，但如果这个行业持续的改进质量或其它

方面，则未来也可能对现有行业产生很大的威胁。通讯行业手机的替代品也较多，

如腾讯的QQ、SKYPE、MSN、网络电话、曾经的小灵通、电子邮件等，但它们或

多或少存在一些问题，目前还无法取代手机的地位，对手机市场的威胁不大。

(五)同业竞争者的竞争程度

同行业者的竞争是对现有行业内企业威胁最大的竞争对手，也是最直接的竞

争对手。一般情况下，同行业者可以在产品、产品价格、渠道、市场营销、促销、

售后服务、广告、品牌等各方面与行业内企业展开全方位的竞争。虽然有时候同

行企业也可以形成战略联盟，提升共同的议价能力及定价能力，但如果这个行业

竞争激烈，则这种战略联盟并不稳定，随时可能由于一方的变化而瓦解，随之而

来的是更激烈的价格战。如果这个行业是垄断性行业，行业内企业具有核心资源

或领先的核心技术，则同行竞争就比较小，反之则竞争会非常激烈。手机行业的

产品同质化非常严重，一般企业间很难达成战略联盟，同行企业间的市场竞争非

常激烈。对于手机企业来讲，最重要的是关注同行间的竞争。



根据上面对于五种竞争力量的讨论分析，企业可以采取尽可能地将自身的经

营管理与竞争力量隔绝开来、努力从自身利益需要出发，以实际情况为基础，来

影响行业竞争规则、强先占领有利的市场地位，再发起进攻性竞争行动等手段来

对付这五种竞争力量，从而增强自己的市场地位与竞争实力。

谴特五力梗塑与·拔战略的关系

行业内的 一般战略

五种力量 成本领先战略 l 产品差异化战略 I 集中战略

具备杀价能力以阻 潞育顾客忠诚度以挫伤 Ii噩过集中战略建立核心能力以阻进入障碍
止潜在对手的进入 浩在进入者的信心 I止潜在对手的进入

买方侣价 鼠备向大买家出更i 因为选择范围小而削弱 l因为没有选择范围是大买家丧失
麓力 低价格的铯力 了大买家的谈判能力 陂判能力

供方侣价 ‘更好地抑制大卖家 良好地将供方的涨价部
l进货量低供方的侃价能力就高，

陋集中差异化的公司能更好地将谴力 【自臼侃价铯力 盼转嫁给顾客方
腆方的涨价部分转嫁出去

替代品的 能蟛利用低价抵御
顾客习惯于一种独特的

|I|寺殊的产品和核心能力能蟮防止产品或服务因而降低了
威胁 替代品 陪代品的威胁替代品的威胁

行业内对 ：能更好地进行价格 品牌忠诚度能使顾客不 院争对手无法满足集中差异化顾
阵的竞争 竞争 理睬你的竞争对手 陪的需求

图2．2波特五力模型与一般竞争的关系

资料来源：本研究整理
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第3章新通讯市场发展与战略联盟

3．1中国3G新通讯市场格局

随着国内3G产业迅速发展，在国家宏观政策的指引下，3G产业在国内3大

电信运营商(中国移动、中国联通、中国电信)之间的激烈竞争状况也随之展开：一

中国移动g相关数据表明，截至到2008年12月底，根据权威统计部门统计，中

国的移动通讯用户达到了6．4亿，其中在2008年新增移动通讯用户为9392万户。

从新增用户的地域分布来看，一线、二线城市新增用户有大幅下降，而三线城市

和广大农村地区的新增用户却大幅上升，我们可以得出，未来移动通讯新增用户

将重点从城市转向农村地区。可以预言的是，未来中国的移动通讯市场还有非常

广阔的发展前景，这值得所有通讯服务商和通讯设备制造商期待。

中国通过对三大运营商的整合，现在的国内通讯市场呈现多样化竞争的局

面。三大运营商各有各自的优势和不足。中国移动获得TD-SCDMA牌照，拥有最

多的用户数，而缺点是TD-SCDMA技术方面还不成熟；中国联通获得SCDMA牌照，

中国联通的优势是SCDMA技术全球应用最广泛，也是最成熟的技术，缺点是用户

数相对较少；中国电信获得CDMA2000牌照，中国电信的优势是拥有广泛的固话

用户，缺点是移动用户数偏少和CDMA2000技术在全球范围内处于衰退趋势。可

以预测，未来3年，将是三大电信运营商相互渗透和快速发展的时期，待3年过

后，三大电信运营商的竞争格局将基本形成。通过赛迪顾问发布的报告，预测竞

争格局将发生如下变化：
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图3-l中国通信运营市场竞争格局预测

资料来源：赛迪顾问2008．05

同时，中国的3G到来，也给通讯设备制造商带来了无限的现象空间，国内

外通讯设备制造商都蠢蠢欲动，国外大的厂商已经与国内电信运营商建立起了战

略联盟伙伴关系。

图3-2中国通信设备市场竞争格局预测

资料来源：赛迪顾问2008．05
—
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3．2战略联盟对3G新通讯市场的影响及其意义

战略联盟是一种提升企业竞争力的有效方式，国外无数的案例证明，优秀的

战略联盟能充分发挥联盟双方的优势，弥补不足的地方，能在短时间快速提升联

盟双方的市场竞争力。在国内，战略联盟也广泛用于各行各业。对于中国较为混

乱和激烈的市场竞争，战略联盟对企业具有重要的实际意义。随着中国加入WTO

以及全球经济一体化进程的加快，企业发展更加国际化、全球化，布局全球市场

成为了企业做大做强的必须战略之一，同时，企业问的战略联盟范围更加广泛，

联盟成员可以既是国内的，也可以有国外的，而且，通过与国外的企业进行战略

联盟，不失为国内企业走出去而实现国际化的一种非常好的办法。一般情况卞，

战略联盟的企业可以避免行业内竞争的过度性，同时还能创造联盟企业相互的协

同效应，发挥各自优势，从而提高联盟企业的市场竞争力，扩大市场规模和范围。

我国的通信业长期以来，一直是国家垄断经营，属于国民经济的基础部门。但随

着中国的改革开放和市场化经济的加快，很多原来的国有企业都慢慢市场化，通

讯业也不例外。为了适应未来新技术、新形势的变化，把通信业由国家垄断经营

转变为市场化竞争，可以大大提升通信产业进步，使通讯业更好地为广大人民服

务。@

国内现有的三大电信运营商都与很多企业建立了战略联盟，包括从研发设

计、产品销售、价格话费、内容提供等多方面。如研发设计方面，与国内的华为、

中兴通讯等大型企业建立的研发设计的战略联盟；在产品销售方面，与益民旅游

休闲有限公司、渠道代理商等很多地区性企业建立的推销战略联盟；价格话费方

面与很多知名网站实行了网上充值、网上缴费，如淘宝的支付宝、中国银联等；

在内容提供方面战略联盟的伙伴更是广泛，包括众多的SP、CP提供商，内容从

天气预报、手机游戏、电子书等等。这些战略联盟极大地促进了国内通讯产业的一

发展，不但为广泛的手机用户提供了内容丰富多彩的服务和便捷的缴费方式，也

使三大运营商成为实力更强大的电信运营商，也带动了通讯产业一系列细分行业

的发展，对促进国内经济的发展、拉动就业等也作出了积极的贡献。

@资料来源：陈耀．企业战略联盟持续竞争优势创造的环境分析社会科学，2003．‘11)；24—25
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3．3国内通讯市场战略联盟

国内实行电信重组和3G实施后，各大电信运营商越来越深刻认识到与其它

企业达成战略联盟的重要性。首先是中国电信开展了与国内知名电脑和手机制造

商联想的战略联盟，其联盟成员还包括惠普和中兴通讯，并且作为联盟成员联盟

的成果代表，成立了中小企业信息化联盟。同时中国电信业不断与微软、Google

等全球知名内容提供商开展广泛深入的合作联盟。同年，中国电信与上海文广签

订框架战略合作协议，后又签订了实质性的合作协议，并且在上海率先开展IPTV

业务，这是中国电信与上海文广实行战略联盟的具体成果体现；中国移动也不甘

示弱，和风凰卫视也结成战略联盟合作伙伴，并且收购凤凰卫视19．9％的股权，

进入实质性联盟阶段。中国移动和凤凰卫视开始了共同研发、促销和传播中国移

动的产品、内容、服务和新媒体使用等方面，为中国移动宣传深入了各个渠道，

充分发挥了凤凰卫视的高收视率和强大的节目内容制作能力以及精准的营销；中

国联通与上海文、广央视国际也形成了战略联盟合作伙伴，共同合作推出了第一

款功能强大的手机电视。手机电视推出后火爆至极，直到现在，仍然非常受大众

欢迎，成为中国联通手机的一个重要卖点，未来手机电视功能可能延伸至中国联

通的各款手机中。

现在国内的电信运营商的战略联盟有如下特点：

(一)战略联盟合作伙伴范围广泛。中国移动、中国联通、中国电信的合作

伙伴涉及面非常广泛，既包括电信产业链的各个部分，还包括政府、媒体等。电

信设备制造商、手机提供商、网络通讯商、SP内容提供商、互联网公司、电视

媒体、户外媒体、政府项目等，都可能成为电信运营商的战略联盟伙伴。除此之

外，合作的内容也非常的广泛，涉及到技术研发、渠道共享、市场联盟、广告促

销、信息共享、共同开发等方方面面。通过广泛的战略联盟，使通讯产业发展更

加完善和丰富，极大地促进了整个通讯行业的繁荣和发展。

(二)联盟伙伴都是行业领先的企业。联盟企业比如中国银联的手机支付功

能、华润万家、苏宁电器、国美、华为、中兴通讯、微软、百度等各行业的领先

企业，这有利于发挥强强联手的竞争优势。通过与行业领先的企业形成战略联盟，

可以发挥联盟企业的影响力和资金、人才、资源等各方面的优势，从而确保联盟

的成功。
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(三)联盟主要形式为合同式。合同式联盟也是契约式联盟的一种重要形式，

这种联盟形式对联盟双方都具有较大的灵活性。而采用控股、合资或收购的比例

相对很少。这主要是联盟双方的联盟只是在一段时间内需要，不需要长期的联盟

合作。联盟双方都只是为了各自某一方面的需求来达成联盟，而并非想控制对方，

实行战略转型。由于联盟企业和范围非常的广泛，运营商不可能通过合资、控股

或收购等方式为主来达成战略联盟。合同式的战略联盟可以使联盟各方专注于自

己的主营业务方面，更有助于各自企业发挥自己的积极性，实行优胜劣汰的机制，

充分提高市场竞争力，从而带来更好的服务内容和质量。 ．

(四)合作区域主要在国内。由于我国电信企业组织体系一直以来都是实行．

的是各级分公司管理体系，地方区域性(省市分公司)联盟、全国性国内(集团

公司)联盟占8096以上，而且各地区可以根据自身需要实行各自不同的联盟。目

前，国内的3G推出时间不长，各方面还很不完善，有很多还需要不断努力的地

方，包括产品、市场渠道、人才、技术、内容、商业模式等，只有企业把国内市

场稳固了，企业壮大了，才可能参与国际竞争。尽管国际的联盟合作呈现不断增

长的态势，但目前数量相对较少，还没有达到海外扩张的程度，与建设国际一流

的电信公司不相适应。未来随着我国电信企业国内市场发展成熟后，“走出去"

战略的将不断深入，国际的联盟合作将越来越多。

3．4国外成熟通讯市场战略联盟

在国外很多国家，电信业非常发达，如欧洲和包括诸如日本、韩国一些国家，

他们已经有成熟的3G网络，并可以提供更好的产品和更好的内容和更稳定的优

质客户服务。这些外国公司在成熟的电信市场，通过与其他企业合作形成战略联

盟是必然的选择。

诺基亚去年设立了W_AP论坛，其中微软是其成员。之后，微软加入了促进手

机标准的交换空中数据联盟，并在移动联盟新组织中发挥了重要作用。移动联盟

是由两个团体合并而成，联盟内容涉及到促进手机标准的方式交换数据的电子邮

件、开放移动架构计划等。联盟声昵，到现在，开放移动联盟已经拥有200名成

员公司，一联盟的的重点是蜂窝电话网络的数据传输。
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在欧洲和亚洲，手机数量超过电脑，无线电子邮件发送的手机间的规范不统

一，希望通过这个联盟牵头来解决。该联盟认为，答案是开放标准，而不是像专

有标准的CDMA。领先的移动电话设备的标准是GSM(全球移动通信系统)，它被

普遍认为是一个开放的标准。GSM设备用于在大约70％至75％的世界的移动电话

网络，包括AT＆T无线，也加入了开放移动联盟。但是，CDMA和GSM不兼容，

因此，手机服务提供商与运营商已经达成相互协议，以让他们的用户“漫游"到

其他网络。除了不同的和相互竞争的网络和电话的标准，也有几种类型的操作系

统的高端手机，或“智能手机"，即结合了PDA(个人数字助理)的功能和手机。一

主要是Palm的操作系统，微软的Symbian。该联盟希望消除对许多标准和许多

不同的操作系统需要。
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第4章诺基亚中国市场竞争状况分析

4．1诺基亚发展概况

诺基亚是移动通信产品跨国公司，总部设在芬兰。在移动电话市场的

产品，诺基亚已经多年占据市场份额第一的位置。2008年，诺基亚出货约

4．68亿部手机：2009年第二季度，诺基亚移动设备的市场占有率约38．5

％，三星和LG的分别为19．5％、11％的市场份额。2008年在全球智能手机

市场第三季度调查结果中，诺基亚以43．6％的市场份额据第一位，苹果公

司的iPhone占16．6％的份额，排名第二。2009年8月，在国内手机市场

排名中，诺基亚以33．3％市场占有率排名在首位，三星和联想分别为20．1

％和4．5％，居第二和第三位。此外，它在通信网络(GSM和WCDMA网络设

备为主)和移动多媒体应用开发和其他领域的实力也在世界最前列，并能

为企业级的用户提供无线连接解决方案。

寻求国际市场是诺基亚企业精神的一部分，手机自然就成为了适合公

司发展的产品。从早期从事的木材加工活动开始，寻求国外市场就已经成

为公司战略的重点。早在19世纪60年代，诺基亚就已经将其生产的林业

产品中的大部分销往国外，对西欧市场的销量是诺基亚最重要的一部分。

伴随第三次国际化浪潮的开始，诺基亚就将手机业务的产品大部分出口并

且在国际市场上取得了较高的市场份额，直到20世纪80年代，诺基亚手

机的手机有了显著的提高，并且在国际舞台上站立了起来。1994年，诺基

亚的股票在纽约证券交易所上市，诺基亚把2／3的股票卖给了美国的投资

者，同时开始了在中国的全面进入，这是诺基亚进入中国市场的里程碑。

现在，诺基亚移动通信公司专注于研发和生产相关产品，包括移动电

话、多媒体、娱乐、通信网络和企业解决方案。诺基亚是移动通信全球领

先者，致力于提供易于使用和安全的产品，包括移动电话、图像、游戏、

媒体和移动网络运营商和企业客户提供解决方案，丰富人民生活、提高工

作效率。诺基亚股票在全球五个主要证券市场上市，股东遍布世界各地。
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诺基亚在中国的发展里程碑如下：

1985年，诺基亚在北京开设了第一家代表处，主要以贸易为主，主营业务

为电缆、光缆和传输设备。

1993年，诺基亚率先在中国推出6SM移动电话，成为国内第一个推出移动

电话的供应商。

1994年，诺基亚向北京电信提供GSM系统服务和手机产品，与此同时，原

邮电部部长吴基传用诺基亚的终端在北京电信的网络上打通了我国移动通信历

史上第一个6SM电话，标志着国内移动通讯领域的开始。之后，为了满足中国移

‘动通信迅速发展的需要，诺基亚决定在中国建立手机生产基地。 ．

1995年，通过诺基亚提供设备的北京电信网络、诺基亚2“O手机和数据蜂

窝卡，中国历史上首个无线数据电话打通。同年，诺基亚与和中方合作伙伴首信

通讯建立了大型移动通信合资企业一北京诺基亚移动通信有限公司，标志着移动

通讯正式开始进入人们生活。

1996年，诺基亚向中国提供第一个国际漫游网，接通中国第一个GSMl800

网络电话，首家推出同时支持简、繁体中文短讯的移动电话诺基亚8110手机。

1997年，手机在中国普及的年，根据权威部门数据统计显示，截止7月17

日，中国的移动电话用户发展到了1000万户，而诺基亚交付了中国第一个

GSMl800网络。

1998年，诺基亚签订了中国第一个双频网络合同，推出中国电信业第一个

无线数据套件中文版，率先研发并推出手机中文输入技术。至此，诺基亚已发展

成为国内能够提供全套GSM系统和终端的唯一公司。

1999年，诺基亚向我国台湾地区提供亚洲第一个GPRS网络。

2000年，诺基亚和吉林移动签订中国第一个商用WAP合同，并率先推出WAP

手机，开始了手机互联网领埭此后，诺基亚一直是中国移动通信领域最大的出

口企业，5年累计出口达到100亿欧元。

2002年，中国市场的多媒体信息(删S)业务开始启动。诺基亚首款内置数

码相机的彩信手机7650发布，这也是国内首款有彩信功能的手机。且在同年，

诺基亚发布了其首款3G手机诺基亚6650。

2003年，诺基亚的手机出口量占中国所有手机出口的1／3。同年，诺基亚推

出首款集手写输入和按键输入于一身的“妙笔刀6108手机。



2004年，广东移动和诺基亚共同推出“无线一键通业务"，且诺基亚首款百

万像素智能手机7610上市。同年，诺基亚中国市场净销售额就超过了36亿美元，

并赢得了中国整体手机市场份额第一，中国成为其全球第二大手机市场，之后诺

基亚在国内手机市场份额一直遥遥领先。

2005年，诺基亚在中国20周年纪念。

2007年，诺基亚针对中低端区域市场的新市场战略在中国发布。同年，诺

基亚宣布进军互联网服务领域。
一

诺基亚中国市场发展经历了三阶段： 一
‘

从诺基亚进入中国20多年的历史，在这种情况看，其在中国电信市场

的表现分为两部分。作为一个移动通信网络设备方面，诺基亚提供了先进

的网络和终端设备。另一方面是移动终端和移动电话，移动电话在中国市场。

诺基亚从进入中国市场到现在，已经占有最大的移动通信提供商的市场份额，诺

基亚在中国主要经历三个阶段约：

第一阶段：市场跟进与激烈争夺。

在2004年以前，诺基亚的竞争对手主要是摩托罗拉。诺基亚与摩托罗拉的

市场竞争非常激烈，而国外优秀的制造商们纷纷在移动电话市场，赢得了绝大多

数的份额。诺基亚在中国市场从水土不服，迅速发展过渡到正常。这一次在中国

移动电话市场更激烈的市场竞争中，诺基亚的竞争对手更多是美国品牌摩托罗

拉、日本品牌NEC公司、韩国三星为高端品牌市场的代表，以及本地品牌的国内

竞争。先前，在残酷的市场竞争下，诺基亚采取的市场战略，是以科技为基础的

方式对抗的。

第二阶段： 2004年至2007年上半年，诺基亚快速发展并领导市场。

在此期间，诺基亚实行了两个通道建设：产品开发、市场营销。从各种形式

的产品在市场营销战略的转变，促销准确，快速跟进和开拓市场，促使诺基亚的

品牌知名度迅速提升，并成为市场领导者。在这个阶段，中国在价格战、技术战、

设计战上竞争激烈。诺基亚不收缩市场的移动电话战略，结果对中国手机市场洗

牌的速度很快完成，日本制造商手机市场份额全面降低。国内厂家的市场份额下

降30％左右的低谷。

第三阶段：2007年下半年至今，诺基亚市场战略的转型。

2007年，诺基亚宣布向互联网服务转型，诺基亚创建了一个新的过程，这
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也意昧着诺基亚在中国的战略转移。要注意的是，诺基亚的转变，互联网服务供

应商纳入其业务作用在短期内不占主导地位，其作用是支持诺基亚移动电话业务

到娱乐，进入互联网领域。其实质，是改变手机市场的地位，使移动电话的一个

新的互联网媒体，这将是诺基亚的新征程。

诺基亚在中国市场的销量状况。

注：本次数据主要为2005年至2007年。

1、在中国手机市场销量
●

●

‘ +05年Q2拼年Q4诺基亚在中国市场的手机髓’ ：

{I旨量防智)

05年05年05年06年06年06年06年07年07年OTqE 07年
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数据来浞：诺基亚财报时问：2008．03

图4-l 2005年Q2—2007年Q4诺基亚手机在中国市场的销量

数据来源：诺基亚财报

由图1可见，诺基亚在中国手机市场的销售额逐年上升，虽然2007年第二

季度增长放缓，但在2005年第二季度到2007年第四季度，从销售的740万达到
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2020万，增长速度超过200％。

06年Q2-07年Q疵韶诬中田市场镝占全球市场销置的比纠

数据来酒：诺基亚财报 时问：2008．03

图4．2 2005年Q2．2007年Q4诺基亚在中国市场销量占全球市场销量的比例

数据来源：诺基亚财报

由图2可见，中国是诺基亚的全球市场战略的重要组成部分，占诺基亚的全

球销售的比重仍然在10个百分点。特别是在2007年进入诺基亚的全球销售中的

市场份额，提升整体中国市场在诺基亚全球销量的比重整体提升。

2、诺基亚在中国市场的销量占比

■女据来强：瓷硝蕾亚财报与蕾E迫I曩闩刖『问：2008．03

图4．3 2006年与2007年诺基亚在中国手机市场的销量占有率

数据来源：诺基亚财报赛迪顾问



根据诺基亚财报与赛迪数据显示，诺基亚的手机销量在中国市场上的所占比

例由2006到2007年的一半以上跌至5096以下。从这一数据来看，诺基亚虽然仍

然受到国内山寨手机的冲击，但是仍保证了接近505的市场销售量占有率和四成

以上的市场占有率。

3、销量增长变化

05年 05年 06年O睥06年 噼07年07年 07年 07年
0．3 Q4 Q1 02．03 04 01 02．03 04

数据来涩：诺基亚财报 时问：200f3．03

图4．4 2005年Q2．2007年Q4诺基亚在中国手机市场销量季度增长率

诺基亚财报数据显示，诺基亚在中国手机销售更加突出按季变动，呈现出不

同的变化运动范围。在2007年第二季度，最坏的打算，只是为了保持增长速度

1．3个百分点。最好的表现是2007年第三季度，销售近20％的增长速度。
一

三、品牌关注状况调查。

消费者的关注状况，往往体现了品牌在用户中的认知度。鉴于此，ZDC根据

关注数据，呈现出2005年第一季度至2007年第四季度诺基亚关注比例走势状况，

具体见下图。
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数据来湄：ZDC(ZOL调研中心) 时旧：2008．031-

图4-5 2005年Q1-2007年Q4诺基亚在中国市场的关注比例走势

O躺FQ2．07年Q航末基亚中国市|豸关注比纠增长状况

数据来湮：Z．DC(ZOL调研中心) 时问：2008．03

图3-6 2005年Q2—2007年Q4诺基亚中国市场关注比例增长状况

随着中国的移动电话市场的逐步发展，诺基亚的品牌影响力也迅速提高。ZDC

数据显示，诺基亚2005年第一季度到2007年第四季度，关注比例大约有近29％

的飞跃，超过100％的增长。观察图表显示了诺基亚2005，虽然名单已经上升到



市场关注度的首位，但仍然还有摩托罗拉、三星等强大的竞争对手，分流了一些

市场。另一方面，虽然国内手机厂商的市场份额下降，但仍保持一定比例。

自2006年以来，国内厂商份额下降到很低。诺基亚3250和市场等几个新产

品，提高了年轻用户的渗透，推动加速上升的关注度，特别是在2006年第三季

度至第四季度，诺基亚的关注度，超过4096。进入2007年后，前三季度，每个

季度约2个百分点增幅，第四季度，诺基亚关注超过50个百分点。

4．2诺基亚外部竞争环境分析

波特五力分析是战略分析最常用的战略分析工具，也是最基本的分析途径。

对公司要制定和实施的战略必须对公司外部环境和内部环境的竞争分析，然后再

按照基于公司产品价值链的业务模型进行战略的制定。其中有两个最重要的方

面：行业及竞争环境；公司所拥有的竞争能力、资源、内部优势和市场地位。分

析模型如下：



从战略高度思考行业和竞争条件
关键问题：

1．行业的主要经济性特征是什么?

2．竞争态势如何，以及各种竞争力量

的强度如何?

3．那些因素引发行业竞争结构和商

业环境发生改变?

4．那些公司的地位最强、最弱?

5．竞争对手下一步可能采取哪些竞
争行动?

6．关键性经这个成功因素包括哪
些?

7．公司所处的行业是否有吸引力，取

得高于平均水平的盈利的前景如

何?‘ ．

．．

从战略的高度思考公司自己的状况

1．公司当前战略的运行如何?

2．公司自身的优势、劣势及其所面临

的机会和威胁是什么?

3．公司再加个和成本方面是否有吸

引力?

4．公司的竞争地位有多强?

5．公司面临的战略问题是什么?

4．3潜在进入者

公司实际的战略

选择是什么?

公司是集中精力

完善当前的战略

呢，还是做出重

大的战略变革。

最优战略是什

么?

关键标准：

战略是否与公

司所处的形式

密切匹配?

战略是否有助

于建立竞争优

势?

战略是否有助

于提高公司的

绩效?

进入威胁是指潜在进入者对现有行业竞争者的威胁。手机制造行业由于技术

门槛并不高，加上现在国内山寨手机泛滥，模仿之快速让人吃惊，特别是高端手

机，一般一款刚上市的新手机，山寨版往往只需要一两个月就可以推出，这样这

款手机的原厂制造者苦恼却无门，现行模仿最厉害的手机要数苹果公司的IPHONE

手机。所以在这个行业，进入者威胁比较大。现行的手机制造厂商想要能有效抵

制潜在进入者，必须建立强大的品牌效应，培养众多的忠诚客户，同时不断创新。

此外，检测潜在的市场进入是不是一个强大的市场竞争力的最好方法就是看

行业增长和盈利前景是不是足够的吸引力，以吸引更多的市场进入者，但这只是

一个因荔如果实际的市场是相反的，那么，潜在进入者是一个比较薄弱的竞争。

如果市场的实际情况与上述相阿，那么，潜在进入者是一个非常强大的竞争威胁。

一般技术壁垒很高，资金投入需求较多，则潜在进入者竞争就较弱，反之则较强。
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图4．6诺基亚及其它品牌手机全球市场份额排行榜

资料来源：诺基亚市场研究报告

4．4现有竞争者

现有企业的竞争威胁是企业最直接也是最突出的威胁，也是企业当下最需要

注意的竞争对手。企业需要时刻关注竞争对手的动态，比如对手的价格战略、产

品战略、服务战略、营销战略等，以便及时采取相应的策略应对竞争对手。同时，

企业要研究行业中标杆企业，总结归纳标杆企业的战略，包括人才、产品、

市场、服务等各方面的信息，并对标杆企业好的方面借以自用，追赶并超越行业

中的标杆企业。一般来说，增加的竞争威胁：田

1．当越来越多的竞争对手，竞争者的数量更接近，竞争将更趋激烈。

2．当产品需求增长缓慢，往往增加了竞争强度。

3．当业界迫使竞争对手使用降价或其他竞争武器、生产f竞争趋于增加。

4．当品牌转换成本比较低，竞争将会加剧。

5．当一个或多个竞争对手，与目前的市场地位表示不满，以采取有损其竞

争对手的行为，以巩固其市场地位，竞争将更趋激烈。

6．竞争的激烈程度与某一成功的战略所取得的回报的规模成正比提高。

⑦资科来源：迈克尔．波特．竞争优势[m．华夏出版社，1997
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7．当退出某项业务比继续在该业务中参与竞争的成本高的时候，竞争往往

会加剧。

8．如果从公司的战略目的、战略意图、目标体系、战略、资源和本公司的

管理人才多元化，竞争具有更大的不确定性。

9．当业界把这个行业的小公司合并后，并采取积极的，具有较强的资金支持

的行动，把这个小公司成为一个主要市场参与者与竞争对手竞争，竞争趋于增加。

手机市场是一个白热化竞争的市场，针对诺基亚品牌，很多国际知名手机品

牌也时刻威胁着诺基亚在中国的市场地位，蚕食市场份额。如当下流行最为火爆

的苹果公司的IPHONE手机以及三星、摩托罗拉等，都在为积极争取中国手机市

场份额开展激烈竞争。值得一提的是曾今国内的山寨手机，影响了国内外绝大多

数的知名手机供应商。山寨手机以速度快、价格低。功能多而取胜。每当知名手

机厂商苹果公司、诺基亚、三星等推出一款新的产品时，山寨手机厂商会迅速模

仿其手机样式，能迅速量产并打入市场，虽然其质量和功能上不能与上述知名手

机厂商相提并论，但山寨手机往往以极低的价格销售，有时候甚至是原产手机的

价格的1／5，这样极低的价格优势得到了国内很多手机用户的青睐，特别是在广

大的二线、三线城市，由于那里的手机消费者生活水平并不如一线城市这么高，

收入也有限，并不太追求正品，喜欢更新换代，于是山寨手机在二线、三线城市

取得了非常的成功，并占领了知名手机厂商很大的市场份额。

4．5供应商威胁

诺基亚手机供应商威胁主要来自代工厂商的价格关系。由于诺基亚绝大部分

手机都采用了代工生产的模式，诺基亚更多的是负责产品研发和新产品开发设计

以及渠道开发销售和品牌建设工作，而把生产和组装工作外包给代工工厂。这样

供应商对诺基亚产品的威胁就比较大，但由于手机代工厂商非常之多，同行之间

的竞争同样是非常激烈，于是手机代工厂之间的相互压价和竞争消弱了他们对诺

基亚的威胁。



4．6购买者威胁

在同一个竞争的市场，如果买家可以在谈判的销售价格，质量，服务或其他

方面有～定优势，那么，他们就会成为一个强大的竞争对手。以下几种情况是比

较典型的：四

1．如果购买者转向竞争品牌或替代品的成本相对较低。购买者可以自由选择

品牌或者可以从好多家卖方那个厂商经行选择，那么他们在与卖方那个厂商的谈

判过程中就有更大的空间。如果卖方厂商所提供的产品实质上是一样的j那么购

买者从一家卖方厂商转到另一家卖方厂商，转换品牌就要相对容易的多，付出的

成本也很少。但如果竞争性卖方厂商的产品差别很大，那么购买者就不太可能在

不付出相当转换成本的情况下转换品牌了。

2．如果购买者的数量较小或者某个顾客对销售商来说尤其重要。购买者的数

量越小，卖方厂商在失去已有客户的情况下寻找替代客户就越不容易。失去那些

不容易找到替代的顾客的可能性是卖方厂商往往更愿意提供某种折让。n¨

3．如果购买者对卖方商品、价格和成本等信息的了解程度。购买者所拥有的

信息越多，他们所处的地位就越强。现在通过互联网所能获得的大量的信息，使

得个人拥有更强的讨价还价能力。

客户在购买手机的时候，面临的选择非常多，手机品牌也很多，各类优惠也

层出不穷，让客户眼花缭乱，同时各类手机功能都相差不远，这样购买者对诺基

亚手机的威胁就比较大。如何避免购买者威胁，就成为解决诺基亚市场的关键问

题。

下面是消费者使用的手机品牌市场占有率情况：

@迈克尔．波特．竞争优势Ⅲ】．华夏出版社，1997．56--58
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图4．7消费者使用手机品牌市场占有率

资料来源：ZDO市场调研中心

下面是消费者计划换手机品牌的分布排行榜：

图4-8消费者计划换手机品牌的分布排行榜

资料来源：ZDO市场调研中心

4．7替代品威胁
一

目前手机的替代品较多，如腾讯公司的QQ语音聊天工具、SKYPE、曾经的小

灵通、MSN、网易旺旺、淘宝旺旺、网络电话等。但以上这些手机替代品由于存

在携带不方便、通话质量不稳定、功能简单等诸多方面的河题，只能在很有限的

范围内替代手机。手机作为一种大众化的通讯工具，任然具有不可替代的作用。



未来手机可能会向更多功能更加多样化发展，但作为必备的通讯工具，暂时不可

能被替代。电脑未来也可以具有手机的通话功能，但携带并不方便，所以不可能

取代手机。在替代品威胁方面，暂时还没有完全能替代手机方便与实用功能的替

代品。

4．8诺基亚成功因素分擗

通过分析诺基亚发展的23年历史，我们可以得出诺基亚在中国手机市场的

成功法则主要有以下几点：
●

●

●

‘l、根据不同时间不同地点的市场战略

诺基亚在中国手机市场的发展整体可以划分为三个主要的阶段：

在第一阶段诺基亚的市场地位决定其在要在竞争激烈的市场生存下来，必须

做到由跟随到适应环境再到市场反击的这三个过程，其市场战略也随着阶段的不

同而发生较大的变化。

在第二个阶段，诺基亚上升到市场领导地位之后，其市场战略的重点则是保

持继续领跑市场，并将市场竞争引向利于诺基亚发展的方向。诺基亚布局的重点

是智能手机领域，如在2007年以N95、E71为代表的高端市场。

第三阶段，诺基亚的市场开拓，这个时候的诺基亚借助互联网服务商的角色，

来实现手机身份的转变，从提供手机到提供移动互联网的内容服务商。此时，诺

基亚市场战略重点是互联网服务商角色的树立。

2、坚持统一的理念

根据诺基亚在中国品牌发展及推出产品状况，我们不难得出，诺基亚做到了

两个统一的原则：其一是品牌理念的统一性，诺基亚坚持的是科技以人为本的核

心理念，即“Connecting Peoplr。这就使得诺基亚在广大消费者的印象中，一

直以一个科技代言的形象出现，是一个高科技的产品。其二是产品在设计风格上

的一贯延续性。观察诺基亚从1993年至今推出的产品可以发现，90％以上的诺基

亚手机都延续一贯的直板风格，只有不到10％的手机采用折叠或其它的设计风格，

产品设计简洁的理念得到延续与统一。

3、全方位的产品定位

诺基亚产品线较长，从价位上来看低端1000元以下到高端5000元以上产品



均有涵盖，且产品数量较多，这样满足了不同消费能力的客户群体和不同消费习

惯的爱好者。另一方面，产品的用户定位较全。从针对年轻用户的音乐手机、多

媒体手机等，到针对高端商务人士的智能手机等，诺基亚产品均有涵盖，可谓产

品线非常丰富。

4、精准的推广策略

诺基亚产品推广策略精准主要体现在两个方面，其一是对用户把握的精准，

针对不同用户习惯定位不同的产品促销策略。较为突出的是诺基亚3230与3250

的推广，促销手段非常的成功，是业界精准营销的典范。其二是产品特征的精准

推广。诺基亚鲜少使用摩托罗拉等厂商的概念推广，其在产品宣传片推出的时候，

抓住的都是产品当中的亮点，让人印象深刻，这符合推广当中USP的寻找唯一亮

点理论。

5、快速制胜的市场法贝IJ

通过观察诺基亚在中国手机市场的发展状况来看，在很多新的细分领域，最

先开拓者都不是诺基亚，但诺基亚却往往充当了市场的发扬者与领导者的角色，

成为了后来者居上。如在照相手机领域国产厂商先行一步，但是500万像素照相

手机市场竞争的引入者却是诺基亚的N95，而且非常的成功；音乐手机市场索尼

爱立信引领市场，但是从诺基亚XpressMusic系列上市之后，就逐渐将索尼爱立

信抛于其后，自己成为了音乐手机的领导者。由此可见，诺基亚能在细分市场上

能很快站立脚跟，且取得的成绩往往超过了最先进入的厂商，市场渗透能力非常

强。而这主要依赖于诺基亚快速反应并制胜的市场法则。



第5章诺基亚中国市场战略联盟策略

及对竞争优势影响

5．1诺基亚战略联盟形式

通过对诺基亚竞争状况的市场分析，我们可以得出，目前国内手机竞争异常

激烈，主要集中在两个方面：首先是手机本身，品牌多、市场混乱、价格战严重、

渠道合作形式纷杂；其次是手机软件服务的竞争，竞争才刚刚开始，先入者将大

大占据优势，未来主要的竞争是手机软件及移动互联网的竞争。诺基亚在国内市

场上的战略联盟非常广泛，与运营商如中国移动、中国联通等的合作非常深入，

如针对中国移动及中国联通的终端定制诺基亚机型，购手机送话费，以及包括在

渠道销售上的合作促销。但中国推出3G后，显然这些简单的合作方式不能满足

未来发展的需求。国内三大运营商需要更多的终端合作伙伴，而终端手机厂商也

需要通过与运营商合作，通过战略联盟来促进各自产业的相互发展。最近诺基亚

与国内外很多电信大鳄形成了战略联盟，准备进入移动互联网领域，由于中国的

手机用户已经突破了7亿，未来无线互联网空间无法想象，诺基亚瞄准了这块市

场，并积极备战。未来，诺基亚将更关注与移动手机的内容软件服务、移动互联

网技术和设备的提供，并通过前端的支持和中端手机的用户体验，来促进手机销

售与移动互联网推广，使之形成相互协同发展的效应。

在国外，诺基亚的一次著名的战略联盟是与阿尔卡特和AEG。在一次重要的

会议上，诺基亚、阿尔卡特和AEG宣告了欧洲移动电话联盟的成立。当时诺基亚

还是一个小公司，而另外两家联盟企业都是世界享有盛名的电子巨头，但由于诺

基亚的移动电话部门的先进科技，使诺基亚也成为了合伙人，而当时阿尔卡特是

当时欧洲最大的电信集团，1986年销售额达到1600亿欧元，在1lO个国家拥有

15万名员工。AEG也是一家大规模的公司，销售额为67亿欧元，拥有8万名员

工，业务遍及111个国家和地区。相比之下，诺基亚在1987年的销售额只有34

亿欧元，员工总人数2．9万。诺基亚在这次联盟中的主要目标是进入欧洲市场，

而阿尔卡特和AEG更关注技术上的合作，诺基亚意在打开欧洲市场的电信大门，



获得国际化的品牌知名度和良好的国际信誉，从联盟各方的诉求来看，这次联盟

非常的成功，联盟各方都得到了自己所需要的。然而，后面发生的事情也证明了

这次联盟非常的成功，诺基亚、阿尔卡特和AEG的联盟如计划那样运转良好，正

是这次联盟，让诺基亚借助阿尔卡特和AEG的影响力，成功打入了欧洲市场，并

树立了良好的国际知名度和品牌知名度。

诺基亚在中国3G转换过程中，可以把国外成功的战略联盟形式复制过来。

诺基亚现阶段最重要的是与中国移动、中国联通和中国电信这三大运营商的合

作，以及与手机内容服务提供商的深入合作，从硬件到软件形成统一的战略联盟

战线。

5．2诺基亚中国市场未来战略联盟分析

随着国内3G的推出，给电信运营商和手机供应商都带来的新的机遇与挑战。

最近，诺基亚不断在寻找战略联盟合作伙伴，这包括空中网、英特尔、中国移动、

中国连通、中国电信等国内外知名电信运营商和设备制造商。

2009年6月，全球最大电脑芯片制造商英特尔公司与全球最大手机制造商

芬兰诺基亚公司23日宣布结成战略联盟，共同开发未来移动电脑技术，这对诺

基亚进入移动互联网领域是历史性的里程碑。当天，两家公司发表声明说，将合

作致力于开发超越智能手机、笔记本电脑和上网本的新移动平台。双方将合作开

发一种新的采用Linux软件的移动电脑操作系统。

空中网同时也正在与世界上最具实力手机供应商诺基亚公司进行战略联盟，

为诺基亚手机提供完善的无线手机内容服务，这包括重点的手机游戏服务。我们

估计诺基亚在中国移动装置市场大约占40％份额，同时根据第三方的数据显示，

由于诺基亚手机的游戏功能非常强大，能支持功能完善的手机游戏，中国移动游

戏者一半以上都使用诺基亚手机。正因如此，我们相信通过这项投资，公司与诺

基亚的商业合作关系将向纵深方向发展，这将会同时提高双方的收益，并且给我

们带来新的商机。

根据诺基亚与空中网的战略合作协议，诺基亚作为战略联盟合作伙伴在5年

期间将会向空中网投入大约680万美元的可转换优先票据，具体的兑换价格将会’

根据该事宜宣布之日前75天的空中网公司的平均股价来确定。3年之后，空中
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网将会拥有该特权。同时，作为该项投资的一部分，诺基亚成长伙伴也将会以认

股权证的方式收到200万美国存托股份，每股价格5美元，权力在5年之内可行

使。

通过成熟的3G市场的发展状况分析，我们可以得出结论，最好的办法，是

由电信运营商、手机制造商和内容提供商联合制定战略联盟和定制移动电话解决

方案，这将是解决3G终端发展落后的最有效途径之一。同时，诺基亚为了应对

未来移动互联网的到来，应与内容服务商和移动互联网提供商深入合作，掌握未

来发展方向。如今年年初诺基亚战略投资UC浏览器公司，就是诺基亚进入移动

互联网的表现。UC浏览器是目前国内手机上网用户使用最多的浏览软件，市场
●

●

占有份额达到70％以上。

定制是所谓的移动电话制造商和电信运营商的战略联盟，研发、设计、制造、

分销、销售和其他领域的深入合作，按照运营商要求生产的3G手机，而生产出

来的规定数量的手机绝大部分被运营商收购的商业运作模式。

事实上，在日本，这种商业模式早在1999年就已经出现。目前，几乎NT．r

DoCoMo的移动电话用户都是定制的，他们有一个引人注目的“I"的标签，这是

的i—mode的品牌标志。另外两家移动运营商KDDI公司和沃达丰豚公司正在

以同样的方式直接向手机定制发展。日本运营商将每年发出技术规格、数量发布

给手机制造商，手机制造商必须严格遵守这些规范。韩国一些运营商也是如此。

通过这一战略联盟与合作，促进电信运营商和手机制造商终端操作，而且也提高

了3G用户的数量。

5．3诺基亚中国市场战略联盟的治理

既然战略联盟对企业的发展是如此的重要，那么在企业与其它企业达成战略

联盟前，我们必须弄清楚以下几个问题：掣

(一)明确加入战略联盟的目的

诺基亚中国与电信运营商联盟(中国移动／中国联通／中国电信)，最根本的

目的是通过中国3G市场带来的千载难逢的机会，继续保持并扩大电信服务设备

及终端用户手机的市场占有率，稳定诺基亚在中国设备提供商及终端手机提供商

@资料来源：中国新通讯电子工业出版社2009，09 24—25
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的市场份额和领导地位。稳固并发展中国市场，是作为诺基亚全球战略的一个重

要的组成部分。同时，诺基亚将通过战略联盟进入移动互联网领域。

诺基亚在手机终端以及电信设备供应上，其产品品质以及服务已经得到了广

大运营商及手机用户的信赖，在中国以及全球市场上建立了强大的品牌。如何抓

住中国3G机遇，提升诺基亚在中国市场份额，与电信运营商进行从共同研发、

共同设计、共同制作、定制服务等方面的战略联盟和深入合作，是实现诺基亚中

国战略的必然之路和明智选择。

(二)选择合适的战略联盟伙伴

．诺基亚作为优秀的电信设备提供商和杰出的移动终端手机供应商，如何选择

合作的战略联盟伙伴，就显得尤为重要。在这里，我们主要指中国移动：中国联

通、中国电信这三大国内电信运营商。最近，中国联通与苹果公司实行战略联盟，

就是一个最好的典范。通过与苹果公司的联盟，中国联通定制了苹果公司3G

IPHONE手机。从最近销售情况以及网上民意调查的情况看，这个联盟非常成功，

终端用户关注度非常高，这不仅提升了苹果手机在中国的市场占有率，同时也提

高了中国联通3G手机用户的市场份额，极大地促进了联盟双方企业的各自业务

发展，很好的实现了联盟双方的联盟目的，这就是一个非常成功的战略联盟案例。

在现阶段，诺基亚中国的主要联盟方选为中国移动，同时也不排除与中国联

通以及中国电信的联盟合作。中国移动作为中国最优秀的移动运营商，有着最广

泛的忠诚手机用户，网络覆盖中国整个区域，网络信号好，服务质量高等优势都

是有口皆碑，深得中国广大手机用户喜爱。而诺基亚作为优秀的电信设备以及移

动终端手机供应商，同样占据着中国手机市场的最大份额。通过中国移动作为上

游优势资源，与诺基亚作为下游的优势终端，实行强强联手，将会把战略联盟的

优势发挥的淋漓尽致，可以极大地促进中国移动以及诺基亚双方各自的业务。诺

基亚与中国移动的合作，无疑能发挥各自最好的优势，取得双方的成功，阿时也

能很好地推动中国3G业务的整体发展，成为战略联盟的典范。

(三)选择正确的战略联盟形式

战略联盟的形式有如下几种：哪

!、合资方式联盟。企业采用合资方式与另外的企业达成战略联盟，一般是

@|冻耀．企业战略联盟持续竞争优势仓口造的环境分析社会科学，2003。‘1 1)l 24—25
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为了获得相应的自身缺乏的资源、市场优势、大规模的经济以及降低企业自身的

风险等因素。现在的竞争更多的是全方面的竞争，任何一个企业都不可能拥有所

有的资源，通过合资的方式，利用其它企业的优势资源，可以在短时间内提升企

业自身的能力，增强竞争力。

2、契约式联盟。契约方式联盟是为了使联盟双方都具有比较便捷的收缩或

扩张，这是比合资方式联盟更具有灵活性的，联盟方可以随时选择进入或退出联

盟。
．

●●

一3、股权式联盟。股权式联盟是联盟企业为了获得对方的技术优势，用以提

升自己在技术方面的不足。

从目前诺基亚市场环境以及国内3G状况来看，诺基亚选择与运营商的契约

式战略联盟可能比较合适。同时这种联盟也是纵向联盟的一种。

5．4诺基亚中国市场战略联盟对竞争优势的影响

战略联盟可以为诺基亚中国市场带来各方面的竞争优势，具体归纳有如下几

点：

(1)提升新业务推广和差异化竞争能力

在过去，电信业务是属于的国家垄断时代，属于国有企业，经营者向用户提

供何种业务类型、何种业务、收费是多少，这些完全是运营商按照国家的政策说

了算，作为最终用户的客户没有太多选择的机会和权利，只能是被动的接受。正

是在这样垄断的市场环境下，运营商对最终用户并不关心什么样的服务，也并不

关心服务的质量，他们只是在寻求更先进的技术和网络覆盖范围类型。

随着电信的改革和电信市场化竞争的展开，以电信业务服务为主要内容建立

起了竞争的业务管理，这大大提升了电信服务商的服务质量，也极大丰富了服务

内容。由于消费者在品牌上有更多的选择，在激烈的个性化服务水平竞争上，如

何提升竞争优势，以提升顾客的需求为驱动的商业创新、管理和运营，成为运营

商必须面对的重大问题。这些市场化的改革有力推动了电信业务的差异化竞争能

力。 一

(2)有利于业务推广和提高用户忠诚度

现在的电信运营商很多都采用统一的手机应用标准和规范，有些还是标准的



用户操作界面，这些方式可以增加手机用户的粘性，培养用户的习惯，从而增加

用户的忠诚度。用户习惯了这样的标准模式后，很难再转换向其它的样式。同时，

这样的统一标准化有利于电信运营商推广业务，节省开发成本，形成统一的形式

和口号以及标准化的品牌形象，这也可以吸弓}新客户的进入。为了提高消费者的

忠诚度，最有效的方法是开发消费习惯，最终依赖于某种形式的消费行为。

(3>能更好地满足用户的需求

在国内，手机市场一般经历了三个过程，首先是高端的奢侈品，只是为少数

有钱人使用，这发生在2000年之前；其次是普及的阶段，由于生活水平的提升

和经济的发展人们对移动电话的需求越来越大，同时由于技术的进步，手机的成

本和服务成本大大降低，手机开始普及，‘进入一般消费者领域；最后是由于人们

对生活的多样化和个性化的需求，手机的功能更加丰富多彩，内容更加完善，手

机样式也更多选择，手机进入了个性化服务阶段，也是现在的高级阶段。

(4)协调整个产业链的有序合理发展

移动运营商也可以定制，达到整个产业链的协调发展和合理使用。电信产业

价值链是基于电信运营商为核心的网络设备供应商、专业应用开发商、内容服务

提供商、系统集成商、网络运营商、软件开发商，在每个环节只有密切联系、相

互作用、相互依存，以达到最佳效果。在产业链中，运营商必须通过各种措施来

协调整个产业链的有序发展。

通过以上分析，我们可以得出结论，在当前和未来的战略联盟，作为公司的

重要战略工具，扮演一个非常重要的角色。特别是在国内3G市场刚刚起步这个

阶段，无论中国移动、中国联通或者中国电信，都应积极寻求战略合作。一个国

家的3G加速实施过程中，电信企业的成功在很大程度上取决于手机运营商和终

端供应商之间的合作程度和深度。

在合作上，诺基亚应考虑与战略联盟合作基于用户需求和用户体验，不断为

不同目标客户的需求3G应用开发。其次，随着电信运营商进行了深入的研发，

包括合作、设计和深层次合作的各个方面的销售。电信运营商和手机厂商诺基亚

战略合作，必定会提升国内真正的3G更高质量的移动服务和更多的新功能，从

整体上推动了国内3G产业向前发展。



第6章结论

本论文以战略联盟为理论基础，以诺基亚在中国的战略联盟为实际案例，分

析了战略联盟对诺基亚竞争优势的提升。结合对国内3G市场分析和诺基亚中国

市场的分析，得出未来诺基亚中国手机市场战略联盟方案，战略联盟对竞争力的

提升作用，从而提升诺基亚手机在中国手机的市场占有率，提升核心竞争力，保

持诺基亚手机在中国手机市场的领导地位。
●

6．1本论文的结论

l、指出了战略联盟的概念、战略联盟与竞争优势的关系以及未来战略联盟

的发展趋势；

2、分析了国内外通讯市场上企业战略联盟的现状，通过国外成熟通讯市场

上企业战略联盟的分析，对比国内通讯市场上的战略联盟，借鉴国外市场为国内

市场参考所用；

3、通过以3G手机市场为背景，重点具体分析诺基亚与中国通讯市场领导

者中国移动的战略联盟，可以得出诺基亚在中国市场上的竞争优势与劣势；

4、制定了诺基亚在中国的战略联盟，包括联盟策略、联盟的治理以及联盟

对诺基亚在中国通讯市场竞争力的提升；

6．2不足及未来研究方向

随着国内3G的进一步深入，通讯市场更加讯息万变，市场竞争将更加激烈。

战略的制定必须建立在充分分析市场环境特别是直接的竞争对手的基础上的，本

论文的不足之处在于对诺基亚在中国的竞争对手分析不够。未来研究方向将重点

放在对现有竞争对手上的分析，包括竞争对手的营销策略、产品策略、价格策略、

渠道策略、市场份额等方面。
一
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