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群雄“混战”TWS耳机
随着音频内容日渐多样化，听音频逐渐

成为了人们休闲娱乐、排解压力的重要方式
之一，得益于此，音频设备产品实现飞速发
展。为了自身能够更好体验音频内容的同
时，不对其他人造成负面影响，耳机这一音
频产品便格外受消费者欢迎。

值得一提的是，在多方因素的共同影响
下，耳机行业也发生了不小的改变，比如真
无线耳机（即TWS耳机）的逐渐“崛起”。据
IDC数据显示，2021年全球TWS耳机销量达
3.1亿台，同比增速达 33%。随着越来越多
厂商加入其中，在推动TWS耳机产品性能升
级的同时，行业竞争也愈演愈烈。

TWS耳机成“心头好”
据 Canalys最新统计数据显示，2022年

第三季度，真无线耳机依旧是个人智能音频
设备（包括 TWS, 无线头戴，无线颈挂）中唯
一保持增长的品类，同比增长 6%，达到了
7690 万部。可见，TWS耳机已经逐渐成为
消费者的“心头好”。而TWS耳机之所以会
备受消费者青睐，也并非毫无缘由。

一方面，越来越多手机逐渐取消了耳机
孔设计，推动了TWS耳机的普及。出于节省
手机内部空间、提升手机性能、提高手机防
水性、造型美观等多种因素的考量，越来越
多的手机厂商取消了耳机孔设计。而随着
手机取消耳机插孔设计逐渐成为大趋势，能
够帮助用户实现边充电边听音乐、使用更为
便捷的TWS耳机也顺势迎来了快速发展的
机遇。

另一方面，TWS耳机便携度更高，消费
者使用更为便利。与传统耳机相比，真无线
耳机没有传统的连接线，通过蓝牙连接就能
直接使用，并且左右耳机可以单独使用，而
由于没有连接线“束缚”，消费者在使用TWS
耳机时也避免了耳机线打结、同其他产品缠
绕在一起等情况的发生。另外，TWS耳机体
积更为小巧，能够装进口袋，可以随取随
用。显然，与传统耳机相比，TWS耳机无论
是收纳还是使用都更为方便。

除此之外，消费者的用户习惯逐渐被培
养出来，助推了TWS耳机的发展。与其他电
子产品相比，TWS耳机的单价较低，这也使
得消费者有能力去尝试该产品，并且在后续
的使用中也逐渐培养出了使用TWS耳机的
习惯。据高通最新发布的《音频产品使用现
状调研报告 2022》调查显示，消费者在广泛

用例中使用真无线耳塞，包括听音乐、玩游
戏和语音通话，通常消费者每天在上述活动
中的使用时长超过1小时。

另外，随着消费者习惯的养成，消费者
对TWS耳机产品的接受度也会得到进一步
提高，并愿意为性能更为完善、价格更高的
TWS耳机产品买单。

手机厂商“大步流星”
事实上，已经有越来越多的手机厂商布

局TWS耳机行业，并且不断推陈出新。前不
久，不少手机厂商都推出了自家TWS耳机新
品，比如 vivo发布了首款真Hi-Fi无线耳机
vivo TWS 3系列；荣耀推出了荣耀Earbuds 3i
无线耳机；OPPO推出了新款真无线降噪耳
机OPPO Enco R Pro。而在手机大厂争相布
局TWS耳机领域背后，也自有逻辑。

一是，国内手机市场日渐饱和，手机厂
商纷纷寻找新的增长点，而智能可穿戴设备
市场潜力大，成为不少手机厂商的重要发展
方向。现如今，消费者换机周期下降、换机
意愿削减，智能手机逐渐卖不动了。面对主
营业务承压这一现实情况，手机厂商只能不
断寻求突破，探索新的发展赛道。其中，包
含 TWS耳机、AR/VR、智能手表在内的智能
可穿戴设备就成为了手机厂商们发力的重
点领域之一。

二是，TWS耳机与智能手机关联性较
强，手机厂商有着天然的优势。就目前情况
来看，TWS耳机主要配合手机等智能终端产
品所使用的，而如今各大手机品牌正在逐渐
取消耳机插孔，这就带动了TWS耳机需求量
的增长。

与此同时，手机厂商能够从手机和TWS
耳机两方面同时着手优化，打造更符合消费
者心意的TWS耳机产品。例如，手机厂商正
在不断提升TWS耳机与自家智能手机产品
的适配度，并将 TWS耳机与自身生态相融
合。而为了更好的适配手机等智能终端产
品，消费者在选择TWS耳机时，往往更倾向
于选择手机同品牌产品，这也就意味着手机
用户持有者也可能是潜在的TWS耳机产品
用户。

三是，手机厂商在渠道、品牌影响力方
面积累深厚，能够助推其TWS耳机产品打开
市场。经过多年的发展，手机厂商已经搭建
了相当完善的销售渠道，以线下渠道为例，
消费者在线下门店能够进行TWS耳机产品

体验，对TWS耳机产品、音质有更为直观的
感受。而以这些已有的销售渠道为依托，手
机品牌所推出的TWS耳机产品也能快速起
量。

音频厂商“稳扎稳打”
除了手机厂商之外，以漫步者、万魔为

代表的音频厂商，也是TWS耳机行业中不容
忽视的一方力量。据Canalys 最新统计数据
显示，在中国大陆市场方面，2022年第三季
度全球TWS出货量前五位分别为苹果、漫步
者、小米、华为、QCY。另据潮电智库统计，
2022 年 8 月中国电商市场 TWS 品牌销量
TOP10中，国产品牌占据8席，其中漫步者占
据一席。

一方面，深厚的技术积累，为音频厂商
入局TWS耳机领域提供了重要支撑。传统
音频品牌始终专注音频领域，技术底蕴十分
深厚，而技术优势也能够转化为传统音频厂
商推出TWS耳机产品的重要驱动力。比如，
漫步者始终专注于音频技术的应用与实践，
并且已经形成了一个包含产品 ID概念设计、
电路设计、扬声器设计、结构设计等较为全
面稳定的核心研发团队，技术实力强劲。数
据显示，截止2021年12月31日，漫步者已拥
有有效授权专利331个。

另一方面，随着 TWS耳机普及率的提
升，消费者对音质提出了更高的要求，而音
频厂商在音质等方面更为专业，契合消费者
需求。不同于最初的尝鲜心态，消费者在使
用过TWS耳机之后，在进行产品更新换代之
时，就会对TWS耳机产品进行比较，比如佩
戴是否舒适、续航功能如何、音质如何、降噪
效果如何等等，这些都成为了消费者选购
TWS耳机产品时的重要考量标准之一。

在众多影响消费者购买决策的因素中，
消费者对TWS耳机产品的音质关注度一直
居高不下。据高通此前发布的《音频产品使
用现状调研报告 2021》显示，有 51%的人在
购买真无线耳机时第一考虑的购买因素是
音质。而音频厂商在音质等方面技术成熟、
经验丰富，也能够将这些优势发挥出来，打
造符合消费者需求的TWS耳机产品。

白牌厂商“腹背受敌”
事实上，除了手机厂商和传统音频厂商

之外，白牌厂商也在TWS耳机占据了一席之
地。据潮电智库统计数据显示，2020年全球
TWS 耳机市场出货量达 4.6 亿对。其中，

TWS品牌厂家出货量达 2.02对，占比 44%；
白牌TWS出货量达2.58亿对，占比56%。不
过，如今的白牌 TWS耳机却不复之前的风
光。据潮电智库数据显示，2021年，TWS品
牌厂家销量 3.23亿对，同比增长 60%，占比
66%；白牌 TWS 销量 1.67 亿对，同比减少
35%，占比34%。

其一，各路玩家涌入TWS耳机行业，消
费者可选项增多，挤压了白牌TWS耳机的生
存空间。随着苹果发布第一代AirPods，TWS
耳机所具备的潜力也逐渐被各方所注意，而
出于寻找新增点、协同自家业务或产品等多
方因素的考量，越来越多的厂商竞相涌入了
TWS耳机赛道，其中既有华为、小米等手机
厂商，也有漫步者、万魔等传统音频厂商，同
时以百度、爱奇艺为代表的互联网厂商也在
TWS耳机领域有所布局。而随着TWS耳机
产品的增多，也在一定程度上分走了白牌
TWS耳机的用户。

其二，品牌TWS耳机价格逐渐下探，拉
平了白牌TWS耳机的性价比优势。价格优
势可以说是白牌厂商同品牌厂商展开竞争
的最大杀手锏了，然而，随着越来越多玩家
涌入TWS耳机行业，再加上技术的进步、产
业链的成熟，成本逐渐下降，品牌厂商的
TWS耳机价格也持续下降。据Canalys数据
显示，前五大TWS耳机厂商的平均销售价格
（ASP）呈下降趋势，从 2021年第一季度的
153美元下降到 2022年第一季度的 144美
元。而在价格相近之时，消费者往往更倾向
于选择品牌厂商的TWS耳机产品。

其三，白牌 TWS耳机产品质量良莠不
齐，损害了消费者的信心。在TWS耳机行业
高速发展之际，一系列行业乱象也接踵而
至，质量堪忧、虚假宣传、品控不佳的TWS耳
机数量不在少数，这些质量不佳的TWS耳机
产品，也在一定程度上拉低了消费者对TWS
耳机的观感。在此背景下，不少消费者便逐
渐将目光转向音质、功能、售后服务更为完
善的品牌厂商。

总的来说，当前的TWS耳机大致呈现出
多方混战的局面，并且各路玩家都拥有着独
特优势，实力不容小觑。可以预见的是，随
着各路玩家逐渐深入TWS耳机行业、夯实并
凸显自身优势、打造差异化TWS耳机产品，
消费者也能够从中受益，体验到更加出色的
TWS耳机产品。

有药不卖被指「囤积居奇」？别让叮当快药「跑了」……
新政策出来后，核酸机构敛财的戏码终

于迎来了尾声，我们也似乎结束了靠核酸续
命的日子。

但似乎大家伙高兴地有点太早了，核酸
还没彻底收尾，新一批发疫情财的投机分子
开始接二连三的冒头。

我们有快速的陷入了靠囤退烧药、抗
原、甚至是带连花清瘟的口罩续命的新阶段
……

这些新的「续命品」坐地起价，社交媒体
上，都是求药、求抗原的帖子，一大批微商似
乎也死灰复燃，朋友圈疯狂叫卖那些昔日都
需要有资料才能卖的东西。

新闻里满是某某地某药店涨价被罚的
新闻。

然而正如马克思曾经说的那样，「当利
润达到 10%时，便有人蠢蠢欲动；当利润达
到 50%的时候，有人敢于铤而走险；当利润
达到100%时，他们敢于践踏人间一切法律；
而当利润达到 300%时，甚至连上绞刑架它
们也毫不畏惧！」

在挠痒痒式的罚款，以及被出来的巨大
需求背后的巨额利润两个选择中，还是有无
数人选择了后者。

近日，有网友通过社交平台发布一则视
频爆料称，O2O的医药健康平台叮当健康旗
下叮当快药某药房中囤着大量防疫所需药
品不出售。

视频中的男子的愤怒值，似乎要溢出屏
幕，他家中有孕妇阳性了，需要对孕妇和胎
儿相对安全的退烧药泰诺林。

但在叮当快药智慧药房，药师冷漠的表
示无药可售，且不知道价格，在该男子哀求
无果后，借着所谓的智慧药房开门，偷偷溜
进店内，却发现药架上有大批量泰诺林。

他愤怒又绝望的表示：“不知道什么意
思，他们就是不卖！”

叮当健康作为一家港股上市的公司，该
事件被曝光后，引发网友热议，称叮当这是

为了赚钱把良心丢了，不惜往枪口上撞。
「资本又闻到血腥味了……」
叮当快要为何有药不卖，囤积居奇？「这

是想提高售价故意不卖」「也太离谱了，是想
把药攒着涨价吗？」

对于网上的传闻和争议，叮当进行了多
次回应，其中有一次回应表示：为全力保供
应，昨晚公司总部紧急调配商品，早上门店
正在接收，因还未完成接收，系统没数据无
法销售，感谢监督。

另一次回应则表示：该门店压了七百多
单，12月 11日中午的药还没配送完毕。因
此网友提到的药品极有可能是在显示已经
销售完毕，还没来得及配送，所以产生了误
会。至于网友提到的不知道价格，叮当快药
将进一步核实。

这前两次回应，对于视频爆料内容，给
出了两个完全不一样的理由，那么到底是没
完成接收，系统为录入，还是货架上的药品
通过线上卖完了呢？

这可能只有叮当自己知道了，或者上述
两个回应，只是在公司还没有了解清楚具体
原因情况下的公关措辞呢？

晚些时候，叮当快药还发布了正式回
应：表示：根据《药品管理法》相关规定，所有
药品须验收入库才能进行销售；该消费者因
着急买药，自行闯入店内，但门店因正在进
行营业前的入库准备工作，无法对他进行销
售，消费者情绪激动，并拍摄该视频上传各
网络平台。

对于这一回应，也有大量网友不买账。
比如有网友称：「还没想好加多少价卖」「叮
当快药太会胡说了，合格药店就在我们家附
近，就是不卖也不配送」「是没想涨多少没有
商量好吧」

还有网友表示：「懂了，以后不想卖，不
录入系统就行了」「医者仁心，叮当这是黑心
商家啊！不用找什么借口，救命最重要的。」

可是善良的网友们不明白，在生意面

前，救命是个什么东西啊！
事实上，叮当快药的回应网友不买账是

有原因的。除了多次回应存在矛盾之外，还
有关键的一点是，只要被曝光被发现，就说
没录入，这样的借口太低级了。

当然，根据曝光的视频来看，在一个货
架上好几层，满满当当都是泰诺林对乙酰氨
基酚退烧药。

且从视频里也可以看出，都是贴好了价
签的。

也有网友表示：视频里，退烧药已经摆
在药店的货架上了。入库的话，不可能先摆
在货架再入库吧。

系统如果没录入的话，不应该是整箱整
箱放着吗？怎么会摆到药架子上？

早在那个残酷的封建社会，就能有医者
在门口写出「但求世间无人病，何惜架上药
生尘」的对联来悲天悯人。

在对比如今，孕妇阳性发烧在家，退烧
药排成排躺在药架，买药的人苦苦哀求，卖
药的人就是不卖，这是一个何等冷酷的世
界？如今我们这个社会到底怎么了？

退一万步讲，叮咚的回应，是真实的情
况也不是没有可能。

但小柴在社交媒体检索发现，上述爆料
并非个例，还有网友晒图表示：门口一堆，货
架上也有药，就是不开门，买什么都不开，说
系统问题。

还有网友爆料称，在叮当买的药预约早
上八点送到，结果第二天还不给送，去了店
里，我订的药没了，让我退掉。

「店里挺多药的，但是网上全是补货
中。问就是那些被订出去了，卖不了，那我
订的药呢，别人订的不能卖，那我订的药怎
么就没了呢。他们还有个内屋，里边有挺多
药。」

据了解，泰诺林对乙酰氨基酚和一般的
退烧药不同，尤其对于孕妇来说，用泰诺林
对乙酰氨基酚更加安全一些。如果叮当真

的压货不卖，那是非常恶劣的事……
但话又说回来，目前这件事真相究竟如

何，我们很难知道。只希望相关机构能尽快
介入，给大家一个答案。

不过，这也不是叮当健康第一次摊上事
了。此前，其旗下公司因卖假烟酰胺糖果遭
到行政处罚。

具体事件为叮当好健康与广州津康生
物签订《委托加工合同》，委托生产燕窝烟酰
胺胶原蛋白压片糖果。该产品类型为压片
糖果，在名称及配料中均标示含有烟酰胺。
经对被举报产品同一批次的留样产品抽检
显示，该产品中实际未添加烟酰胺。

同时，据报道，该不合格产品成本仅四
元，叮当却以59元/盒的价格对外出售。

叮当健康作为国内领先的O2O医药健
康平台，已于今年 9月正式登陆资本市场，
叮当智慧药房为叮当健康在线下布局的门
店。

不过值得注意的是，这些年，叮当健康
一直处于亏损状态。

2019年至 2022年第一季度，，叮当健康
的营收分别为 12.76亿元、22.29亿元、36.79
亿元和 9.87亿元；同期亏损分别为 2.74亿
元、9.2亿元、15.99亿元和4.04亿元。

亏损除了模式的重资产之外，推广营销
也是导致亏损的重要原因。换句话说就是，
叮当健康在推广营销上非常大气。

招股书数据显示，2019年-2022年上半
年，叮当快药售与市场推广开支分别为2.78
亿元、4.41亿元、8.35亿元、4.20亿元，分别占
总营收的21.8%、19.8%、22.7%、21.1%。

此外，2022年中报显示，叮当健康共有
2933名雇员，其中销售、营销及业务开发有
2092人，占全公司雇员比例的 71.33%。这
也进一步说明，叮当健康就是一家靠营销推
广支撑的公司。在全民抗议最艰难的时刻，
如果叮当快药真存在囤积居奇的行为，小柴
希望，它最终能付出最惨的代价。


