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段永平的“本分”文化，一加不再将就
最早做性价比对标小米，海外做了几

年，回到国内，一加重走性价比路线，又要面
对Redmi。这次一加能成功吗？

春节刚过没多久，手机圈就开撕了。
几天前，一加Ace2上市，开撕Redmi和

vivo旗下的 iQOO竞速版。一加中国区总裁
李杰，更是在微博里Diss友商。Redmi自然
不甘示弱，迅速推出大存储普及风暴，512G
内存的版本比一加Ace2还要低。

不过，一直讲本分文化的 vivo至今还未
回复一加的挑衅。

这一战的背后，可以看出，一加手机被
集团赋予了新的使命，主打性能，价格定位
在2000-4000元，偏游戏向，线上销售。

在这个定位上，一加 Ace2 的对手，是
RedmiK60、iQOO的Neo7竞速版，以及荣耀
80GT。

从 2013年创立，到出走海外，然后回归
集团，在这前后，一加放弃氢OS系统，放弃
经典的三段式按键，把哈苏联名也转给了
OPPO。一加不惜“壮士断腕”，寻找自己的
位置。

这次的Ace2营销，一加的角色似乎愈
来愈清晰。

但是，这条道路走得通吗？
价格战撼不动Redmi
价格战+挑起争端，是一加Ace2这次营

销的关键词。
在首销日当天，一加迅速发布海报，宣

称京东天猫双平台开售37分钟，打破近一年
所有安卓手机首销全天销售记录。

随后，第二天，一加 Ace2 再次发布战
报，宣称京东天猫首日销量，大于友商A+友
商B的两倍。

这个友商A和友商B，不难知道是谁。
在 2月 7日的一加Ace2发布会上，李杰

就曾经把一加Ace2和友商A、友商B手机的
参数做对比，友商A的列表里，提到了澎湃
芯片，所指为谁一目了然。根据李杰列出的
友商B的配置，也不难猜测友商B是谁：vivo
旗下的 iQOO品牌的Neo7竞速版。

把合订本读一遍，自然就知道，战报里
提到的，是 RedmiK60和 iQOO的 Neo7竞速
版。

战报这种玩法，早已经不新奇了。每年
的双十一、618，各大品牌都会发战报，通过

设置各种定语，以田忌赛马的原则，给自己
找出一个第一的口径。一加Ace2的战报也
被人质疑，为什么一加Ace2不直接给出销
售数据？

一加的策略，就是引起争论，吸引关注
度。在战报的最下角，还特别提到：友商A/B
指代友商具体产品，与发布会保持一致。

友商B一直没有回应，但是友商A并没
有坐视不管。

13日，Redmi宣布：K60开启512GB普及
风暴，2999元享受存储自由。说人话，就是
Redmi的 512GB版直降 300元，同时对已购
用户提供保价，别的版本用户，赠送Redmi
手环2。

一 番 操 作 下 来 ，几 乎 是 同 配 置 的
Redmi512版，要比一加Ace2便宜了200元。

李杰反应迅速，在微博里又开撕，言辞
里提到的“产品不好降价也没用”“让友商感
到畏惧”之类的字眼，颇为刺眼。

这种营销的做法，自然也引来了一波质
疑。在微博，一些数码博主认为一加是在

“碰瓷”，有博主喊话：一加直接公布Ace2的
销量。

15日，陆玖商业评论在京东自营店，看
到一加 Ace2评论数为 2000+，按照京东规
则，评论数虽不完全等于销售数，但其也已
经具备参考性，可以和同类产品进行对比。
那么对比京东自营店，RedmiK60的评论数
为5万+，Pro版为2万+。

根据 14日博主午后狂睡查询的京东数
据，一加Ace2在 2月累计份销量为 3.21万，
RedmiK60 累计 13.01 万台。根据 BCI 的数
据 ，K60 共 计 卖 出 46.87 万 台 。 虽 然
RedmiK60早售了一个多月，但这个数据也
很硬，毕竟首发销量在产品生命周期中是最
重要的销售高点，一加的这次偷袭，目前看
来，还谈不上有多大成功。

在京东页面，K60 产品的下面，就是
RedmiK50，显示评论数为50万+。记得这款
手机首销 5分钟就冲破了 33万台。K50是
在去年 3月 22日发布的，一加Ace2战报里
的“近一年”，应该没有包括这款？

在性价比这条路，一加Ace2才刚刚开
始，虽然触动了Redmi的反应，但要撼动还
很难。

拿100亿是想搞谁？

一加Ace2的战报里，有一个信号值得
关注。

在战报的文案里，一加把自己定位为
“中国手机行业旧秩序的颠覆者”，再结合一
加Ace2的定位，以及这次一加的宣传，就更
加坐实，未来一加的路线，瞄准的就是
Redmi。

2022年 12月，在一加 9周年庆活动上，
一加对外释放了几个信息，早就透露了这个
信号。

第一个，是宣布OPPO进入双品牌时代，
Find和Reno分别布局影像和设计赛道，一加
聚焦性能赛道；

第二个，是在周年庆上提到的，OPPO线
上就是一加，也就是说，一加会聚焦走线上
渠道；

第三个更有针对性，一加宣布，未来三
年，产品的硬件综合利润率可以为0。

定位聚焦性能、走线上渠道，除此之外，
刘作虎表示，一加的用户画像是年轻男性为
主，这一点更是令人浮想联翩。众所周知，
男性也是Redmi的主流用户。

这个定位，自然是综合考虑的结果。
首先，OPPO已经有 Find系列和Realme

系列，卖得相当不错，留给一加手机只有两
者的中间路线了；另外，线上本来就是一加
的擅长，一加有丰富的线上经验。第三，这
几年，手机行业受到疫情冲击，但是线上销
量却相对稳定。

线上稳定，有部分原因是因为疫情封
控，但毫无疑问，线上购买习惯也将因此得
以培养。去年 7月，Strategy Analytics预测，
未来几年内线上渠道份额将继续增长。

对于OPPO来说，一加承担着进军线上
的任务，OPPO的决心也不可谓不大。9周年
的时候，宣布投入 100亿就是一个证明。李
杰表示，未来三年，一加要做到线上 2000
元+市场的第一。

在回归之前，以这种模式，一加尚能在
海外卖卖，但回归之后，这种模式势必行不
通。

“回来之后，你总不能跟母品牌一争高
下吧，Realme卖的也很好，所以一加只能去
走性价比的路线了。”该人士表示。

为了这个路线，一加牺牲了很多。在回
归前后，一加放弃了曾经引以为傲的操作系

统氢OS，全面采用OPPO的ColorOS，一度放
弃了经典的三段式按键，把哈苏联名也让给
了OPPO。

一加能成功吗？
从性价比起步，再以中高端定位出征海

外，然后回归，走回性价比的路线。一加兜
兜转转，还是要面对小米。

但时过境迁，一加手机最早对标小米，
如今只能去和Redmi一争高下了。

2023年春节开工后，一加领导发给员工
的内部信，提到了一句话：我们要继续不温
和地出击。

所谓“不温和地出击”，就是这次一加
Ace2的宣传风格：口水战，直接和对手开撕。

一加这种“不温和地出击”，已经被人质
疑碰瓷的嫌疑。而且，和段氏体系“本分”文
化也有些格格不入。

众所周知，段永平经常会提到“本分”两
个字，ov也很少和友商打口水战，OPPO高层
多次强调，不攻击同行。所以，一加的这套
操作，非常令人感觉意外。

“段永平一直在提本分文化，其实OPPO
和vivo都是这么做的。”该行业人士表示。

但一加显然不是。
一个最具反差的对比，就是这次一加同

时暗踩 vivo旗下的 iQOO，但直到今天，iQOO
一直没有回应。vivo沉默以对，侧面印证了
其对本分文化的遵守。

一加大肆搞口水战，也许是因为之前一
直独立运作，所以呈现了和OPPO完全不同
的企业文化。另外就是，一加想迅速成长，
迫切希望看到结果，在OPPO内部体现出价
值。一加如此高举高打，也能反衬出OPPO
内部管理和对外声量的弱势，显然，刘作虎
或许试图通过一加的试验田，来改变OPPO
低调的“本分”文化。

但如今，虽然仍是独立的品牌，在研发
技术、生产制造、品质管控、售后服务上，一
加都要依托OPPO的资源。两种文化想要融
合非常难，更多的是看OPPO和一加的文化
孰强孰弱，甚至获得市场的认同，倘若一加
证明了自己的价值和“本分”文化的过时，
OPPO的企业文化也将迎来大洗礼。

段永平会容忍这种“不本分”的文化存
在和发展吗？


