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█ 报告简介
2013年全球智能手机的出货量将超过10亿部，同比增长39.3%。廉价Android手机价格的下降，是智能手机市场增长的最大动力。虽然很多国家的智能手机市场都已经接近饱和，但是在一些新兴市场，对于廉价手机的需求还是相当巨大的。预计，2013年智能手机的平均售价为337美元，低于去年的387美元，同比下滑12.8%，而到了2017年，这个数字将下降至265美元。到2017年，全球智能手机出货量将接近17亿部，从2013至2017年的年增长率将为18.4%。

智能手机的发展带来了整个产业链的繁荣，各种商业模式竞相迸发，在手机行业,商业环境不断变化。高端市场日渐饱和,利润源正向以中国代表新兴型市场转移;产品创新吸引力不断在下降;高端品牌盈利能力在收窄;中低端品牌不能盈利。

三胜咨询发布的《2015-2020年中国智能手机行业商业模式现状及发展态势研究咨询报告》共七章。首先介绍了中国智能手机行业的概念，接着分析了中国智能手机行业商业模式行业发展环境，然后对智能手机行业商业模式运行态势进行了重点分析，您若想对中国智能手机行业商业模式行业有个系统的了解或者想投资该行业，本报告将是您不可或缺的重要工具。
本报告利用三胜产业研究中心长期对智能手机行业市场跟踪搜集的一手市场数据，同时依据国家统计局、国家商务部、国家发改委、国务院发展研究中心、行业协会、中国产业信息研究网、全国及海外专业研究机构提供的大量权威资料，采用与国际同步的科学分析模型，全面而准确地为您从行业的整体高度来架构分析体系。让您全面、准确地把握整个智能手机行业的市场走向和发展趋势。

报告对中国智能手机行业的内外部环境、行业发展现状、产业链发展状况、市场供需、竞争格局、标杆企业、发展趋势、机会风险、发展策略与投资建议等进行了分析，并重点分析了我国智能手机行业将面临的机遇与挑战。报告将帮助智能手机企业、学术科研单位、投资企业准确了解智能手机行业最新发展动向，及早发现智能手机行业市场的空白点，机会点，增长点和盈利点……准确把握智能手机行业未被满足的市场需求和趋势，有效规避智能手机行业投资风险，更有效率地巩固或者拓展相应的战略性目标市场，牢牢把握行业竞争的主动权。形成企业良好的可持续发展优势。
█ 报告目录
第一章 智能手机行业发展概述 

1.1 智能手机行业发展生命周期 

1.1.1 行业生命周期生命划分 

1.1.2 判断行业处于生命周期所处阶段的主要指标 

1.1.3 智能手机行业所处的发展阶段判断 

1.2 智能手机行业商业模式在不同生命阶段的演变 

1.2.1 智能手机行业起步期商业特点 

（1）商业模式结构 

（2）商业模式特征 

1.2.2 智能手机行业成长期商业特点 

（1）商业模式结构 

（2）商业模式特征 

1.3 智能手机行业发展特点 

1.3.1 销量快速长 

（1）全球智能手机销量 

（2）中国智能手机销量 

1.3.2 智能手机需求特征 

（1）智能手机用户规模分析 

1）全球智能手机用户规模分析 

2）中国智能手机用户规模分析 

3）全球智能手机渗透率分析 

4）中国智能手机渗透率分析 

（2）高端市场渐渐饱和，需求向新型市场转移 

1.3.3 行业竞争特点 

（1）行业竞争热点 

（2）典型三角型竞争格局 

（3）同质化竞争 

1.3.4 行业盈利特点 

1.3.5 行业经营特点 

第二章 智能手机行业商业模式总体特点 

2.1 什么是商业模式 

2.1.1 商业模式的概念 

2.1.2 商业模式基本结构 

（1）商业模式总体结构 

（2）商业模式组成部分 

（3）商业模式核心要素 

2.2 成功商业模式应该具有的特征 

2.2.1 创新性 

2.2.2 赢利性 

2.2.3 客户价值挖掘 

2.2.4 风险控制 

2.2.5 后续发展力 

2.2.6 整体协调 

2.3 中国智能手机行业商业模式的特点 

2.3.1 行业商业模式设计好坏不一 

2.3.2 缺少整体思维 

2.3.3 模仿痕迹明显 

2.3.4 缺少盈利模式 

2.3.5 后结续发展力规模不明确 

2.3.6 客户价值挖掘存在局限性 

2.3.7 创新性能力有待加强 

第三章 智能手机企业如何构建商业模式 

3.1 商业模式与其它模式的区别和联系 

3.1.1 商业模式与其它模式的区别 

3.1.2 商业模式与其它模式的联系 

3.2 商业模式构建的基本流程 

3.2.1 商业模式九大要素相互关系 

（1）价值主张统领其它要素的核心 

（2）收入来源由哪些要素决定 

（3）成本结构由哪些要素决定 

（4）盈利公式是怎么形成的 

3.2.2 商业模式构建的基本流程 

3.3 智能手机行业如何进行市场定位 

3.3.1 高端客户市场 

（1）高端客户市场的范围及特征 

（2）高端客户市场份额 

3.3.2 大众（中端）客户市场 

（1）大众客户市场的范围及特征 

（2）大众客户市场份额 

3.3.3 低端客户市场 

（1）低端客户市场的范围及特征 

（2）低端客户市场份额 

3.3.4 利基市场 

（1）智能手机发烧友客户群体 

（2）学生专用智能手机 

（3）读书专用智能手机 

（4）音乐专用智能手机 

（5）老人智能手机 

3.3.5 单一定位策略 

（1）策略 

（2）案例 

3.3.6 组合定位策略 

（1）策略 

（2）案例 

3.3.7 利基市场定位策略 

（1）策略 

（2）案例 

3.4 智能手机企业如何进行价值主张选择 

3.4.1 商业模式中常用的价值主张 

3.4.2 智能手机企业典型价值主张分析及案例 

（1）价值主张（一）：让客户体验前所未有的满足感 

（2）价值主张（二）：持续不断的创新，引领客户需求 

（3）价值主张（三）：让特定的细分客户的需求得到完全的满足 

（4）价值主张（四）：更低的价格同质化产品满足需求弹性强的客户 

3.4.3 智能手机企业选择价值主张应该注意的问题 

（1）价值主张必须与目标客户相适应 

（2）必须考虑实价值主张所需资源及获取渠道 

（3）自身能力能否实现价值主张 

3.5 智能手机商业模式中的渠道通路 

3.5.1 商业模式中渠道通路的含义 

（1）价值传递通路 

（2）产品销售渠道 

3.5.2 智能手机行业典型的广告宣传策略 

（1）传统媒体的典型应用 

（2）网络媒体的典型应用 

3.5.3 智能手机行业典型的渠道策略 

（1）自营品牌体验终端 

（2）中间商渠道 

（3）电信运营商渠道 

（4）自营电子商城 

（5）第三方网上销售 

3.6 智能手机商业模式中的客户关系 

3.6.1 商业模式中客户关系新理念 

（1）客户开发 

（2）客户价值创造与盈利 

3.6.2 商业模式中典型的公关策略 

（1）最优秀客户公关策略——苹果应用商店 

（2）最优秀社区策略——魅族论坛 

（3）最优秀的服务社区——小米微信公共平台 

3.7 智能手机商业模式中的收入来源 

3.7.1 通用收入来源模式型 

3.7.2 智能手机企业典型的两种收入来源 

（1）产品销售 

（2）增值服务 

3.8 智能手机商业模式中的核心资源 

3.8.1 通用核心资源模型 

3.8.2 智能手机行业核心资源 

3.8.3 智能手机行业中轻资产模式普遍应用 

3.9 智能手机商业模式中的重要合作伙伴 

3.9.1 商业模式中重要合作伙伴的通用模型 

3.9.2 智能手机行业典型伙伴关系 

（1）上游买断与兼并 

（2）与电信运营商合作 

（3）非竞争性战略合作 

3.10 智能手机商业模式中的成本结构 

3.10.1 通用成本结构模型 

3.10.2 智能手机行业成本结构典型处理模式 

（1）智能手机中成本驱动模式 

1）智能手机成本驱动是主要的方式 

2）OEM外包 

3）纵向一体化模式 

4）电子商务 

（2）价值驱动模式 

1）智能手机价值驱动鲜有使用 

2）苹果价值驱动模式 

3）魅族价值驱动模式 

第四章 智能手机企业如何进行商业模式创新 

4.1 盈利难商业模式如何创新 

4.1.1 2012年智能手机行业利润分布 

（1）国际品牌盈利状况 

（2）国内品牌盈利状况 

4.1.2 智能手机企业盈利公式问题 

（1）盈利能力强 

（2）盈利能力弱 

4.1.3 智能手机行业盈利不强主要原因 

（1）价值主张是否统领整个商业模式 

（2）目标市场定位 

（3）核心能力和资源 

4.1.4 智能手机客户的需求特征 

（1）客户在购买智能手机时考虑的因素 

（2）智能手机关注价格区间 

4.1.5 智能手机行业商业模式的困惑 

（1）规模大的不能盈利 

（2）高端智能手机利润被垄断 

1）高端智能手机看品牌 

2）智能手机品牌关注度 

4.1.6 智能手机企业商业模式的创新 

4.2 面对“红海”竞争商业模式如何进行创新 

4.2.1 智能手机代表性企业市场定位 

4.2.2 不同细分市场竞争状况 

4.2.3 E 人E 本的启示 

4.2.4 商业模式视下的蓝海战略 

（1）发现智能手机产业链中利润池 

（2）小米开辟智能手机行业宣传和渠道新模式 

（3）利润池在智能手机产业链其它分布 

4.2.5 发现智能手机新的细分市场 

（1）里奥的学生智能手机 

（2）其它新型细分领域 

4.3 需求向新型市场转移商业模式如何创新 

4.3.1 高端市场日趋饱和，利润向新兴市场转移 

4.3.2 国产智能手机品牌是否存在机遇 

4.3.3 智能手机品牌竞争格局 

4.3.4 世界智能手机竞争格局 

4.3.5 中国智能手机竞争格局 

4.3.6 商业模式角度下品牌的问题 

4.3.7 商业模式下的品牌战略 

4.3.8 中国家电企业崛起的启示 

（1）家电品牌满意度调查 

（2）国产家电品牌的田忌赛马 

（3）分析总结 

4.3.9 部分企业品牌策略的新尝试 

（1）中兴尝试多品牌战略 

（2）华为、联想向高端市场运作 

（3）苹果开发廉价产品 

4.4 应对激烈的竞争商业模式该如何创新 

4.4.1 中国智能手机市场竞争特点 

（1）行业竞争更多表现在产品竞争层面 

（2）产品竞争的边界 

（3）价格竞争激烈 

（4）竞争同质严重 

4.4.2 商业模式视角下市场竞争诊断 

（1）塔塔汽车廉价汽车商业模式的启示 

（2）商业模式的反思 

1）企业有没有明确价值主张 

2）有没有在价值主张下设计成本结构 

3）有没有在价值主张下设计合理的收入模式模型 

4.5 供应链竞争已成为行业焦点商业模式如何创新 

4.5.1 智能手机行业优秀供应管理模式 

（1）苹果模式 

（2）三星模式 

4.5.2 供应链管理成为竞争的利器 

（1）上游买断防跟风 

（2）垄断上游建立长久优势 

4.5.3 商业模式视角下供应链管理哲学 

（1）规模与低成本供应链”蛋鸡”辩论 

（2）麦当劳商业模式的启示 

4.6 电子商务能否改善盈利商业模式中渠道通路创新 

4.6.1 消费者对购买渠道的选择 

4.6.2 行业利润下滑传统厂商开辟电商渠道 

4.6.3 商业模式视角下的渠道理念 

（1）哪有利润池，哪里就是商业模式创新的方向 

（2）B2C能否挽救利润 

（3）销售渠道与价值主张 

1）苹果三星为什么不做B2C 

2）整体效益与渠道利益的决择 

4.7 获取资源智能手机联盟与合作层出不穷 

4.7.1 联盟与合作是获取资源的重要途径 

4.7.2 红米智能手机小米与腾讯的双赢合作 

（1）红米手机商来模式 

（2）红米手机市场定位与腾讯认证空间 

（3）红米手机价值主张与社区营销 

4.7.3 商业模式视角下的合作理念与启示 

第五章 智能手机企业商业创新SWOT分析 

5.1 智能手机企业生态系与商业模式创新 

5.1.1 商业生态系统定义 

5.1.2 商业生态系统在企业内外价值链在的分布 

5.1.3 商业生态系统与商业模式的关系 

（1）企业商业生态系统是商业模式基础 

（2）商业模式的创新本质上是生态系统再造 

5.2 智能手机行业竞争地位分析 

5.2.1 手机行业竞争地位分析方法 

5.2.2 手机行业不同竞争地位所属企业 

5.2.3 不同竞争地位的企业生态系统存在巨大差异 

5.3 智能手机行业领导者商业模式的机遇和挑战 

5.3.1 智能手机行业领导者生态结构 

5.3.2 手机行业领导者生态评价 

5.3.3 手机行业领导者商业模式设计创新的机遇和挑战 

（1）机遇 

（2）挑战 

（3）优势 

（4）劣势 

5.4 智能手机行业挑战者商业创新的机遇和挑战 

5.4.1 智能手机行业挑战者生态结构 

5.4.2 智能手机行业挑战者生态评价 

5.4.3 智能手机行业挑战者商业模式设计创新的机遇和挑战 

（1）机遇 

（2）挑战 

（3）优势 

（4）劣势 

5.5 智能手机行业跟随者商业创新的机遇和挑战 

5.5.1 智能手机行业跟随者生态结构 

5.5.2 智能手机行业跟随者生态评价 

5.5.3 智能手机行业跟随者商业模式设计创新的机遇和挑战 

（1）机遇 

（2）挑战 

（3）优势 

（4）劣势 

5.6 智能手机行业补充者商业创新的机遇和挑战 

5.6.1 智能手机行业补充者生态结构 

5.6.2 智能手机行业跟随者生态评价 

5.6.3 智能手机行业补充者商业模式设计创新的机遇和挑战 
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