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中国手机产业印度掘金

A2

中国手机产业链聚落印度调查

证券时报记者 孟庆建

从交通拥挤的印度首都新德里市

中心出发， 驱车一小时可达到位于新

德里东南郊的新兴城市———诺伊达。

作为印度“德里孟买工业走廊计划”的

一个关键点， 这里正发展成为印度下

一个手机制造聚落。

IBM

、三星、中国手机品牌

OPPO

、

vivo

以及印度当地手机品牌

LAVA

和

支付之王

PayTM

都在此区设印度总

部。 三星去年宣布在诺伊达投资约合

47

亿元人民币扩建其在全球规模最

大的手机工厂；

OPPO

斥资

22

亿元人

民币在大诺伊达地区置地建设新的印

度总部；

vivo

则宣布将投资超过约

40

亿元人民币在大诺伊达建造新的工

厂， 使其印度制造基地变得与中国工

厂一样大。

诺伊达还有聚集了小米、 传音等

品牌的

OEM

（代工）工厂，以及围绕这

些手机大厂的上游供应链， 其中不乏

A

股上市公司， 如航天科技、 瀛通通

讯、合力泰、长盈精密、裕同科技、欣旺

达等公司。 在诺伊达地区之外，

TCL

、

京东方

A

等也在印度建设厂区。

目前中国手机品牌已经在印度拿

下

50%

以上市场，并期待拿下更多的

市场份额。 但如果想要在印度获得长

期发展，必须要满足产品在印度生产。

2016

年印度总理莫迪提出 “印度制

造”计划之后，印度对智能手机机零部

件渐次加征关税， 在印度建厂是各大

手机厂商发展的必要条件。

关税倒逼供应链进印度

给小米手机和传音手机做

OEM

的海派科技， 是中国手机产业链向印

度发展的一家典型公司。

海派科技是小米重要的

OEM

合

作企业之一。

2016

年

8

月海派科技在印

度注册建厂，当前每月生产约

100

万部

手机。 目前海派科技已经在筹备建设

二期工厂，承租了百米之内

OPPO

转移

而留下的厂房，新厂房建设完成后，每

月将可以生产约

280

万部智能手机。

2017

年，海派科技被

A

股上市公

司航天科技并购，成为航天系的一员。

海派科技印度负责人张求生表示，海

派科技进入印度市场一方面是战略布

局，另一方面是满足客户要求的考虑。

2016

年开始，印度总理莫迪推出

了“分阶段制造计划”，希望利用印度

巨大的智能手机市场推动本土生产。

该计划不仅包括对手机征收关税，还

包括对手机充电器、电池、耳机和已经

预装印刷电路板的零部件征收关税。

整机税收达到

20%

，

SKD

（半散件）关

税在

5%

—

15%

不等。

对竞争激烈且利润率较低的行业

来说， 承受关税意味着利润被蚕食或

丧失价格竞争力。 “手机行业利润微

薄、价格竞争激烈，没有企业愿意扛着

关税参与竞争。 苹果

iPhone

的生产不

在印度，所以价格全球最高，苹果印度

市场份额在

2018

年已经下滑到只有

约

1%

。 ”一位行业人士介绍。

为了避免关税等成本， 中国智能

手机厂商不断扩大在印度的生产能

力。 品牌商也不断“催促”其在国内的

上游供应商赴印度建厂。 “光是今年，

传音、小米、

OPPO

就组织几波上游供

应商组团来印度考察市场， 传音年后

已经组队三次来了印度。”正筹备在印

度成立“印度中资手机行业协会”的杨

述成对证券时报记者表示。

海派科技是较早进入印度的代工

厂之一， 张求生不停接见来印度考察

的中资考察团， 主要询问在印度办厂

的经验。

在他看来， 越来越多的中国手机

品牌商希望供应链企业到印度建厂，

一方面是关税政策影响， 另一方面是

产品竞争加速对制造的时间提出更高

的要求。当前，印度没有手机制造业基

础， 散料都需要从中国空运到印度。

“船运的时间太长，根本等不及。”张求

生说。

张求生介绍说， 诺伊达地区最早

是

OPPO

、

vivo

前来建厂，后来带来数

据线、充电器等供应商建厂，逐渐有了

更多的代工厂以及供应链企业， 慢慢

形成了手机产业基地， 是自发形成的

集群。

还有更多的供应链企业在诺伊达集

群建厂， 小米供应商合力泰已经承诺未

来三年在印度大诺伊达地区投资约

2

亿

美元，并于

2019

年初启动生产。 小米印

度首席运营官在一封电子邮件中表示，

该公司将在印度生产相机、 触摸屏模块

和指纹传感器等组件。

手把手教印度工人

印度软件产业发达， 但工业制造业

基础较薄弱，尤其在手机制造领域，此前

印度本土的智能手机品牌多依靠中国

OEM

公司的支撑。 中国企业在印度设厂

也在一步步带动印度本土工业制造。

在海派科技工厂流水线，装备了与中

国手机制造产线一样的

SMT

设备产线，

区别之处是中国工厂有更多的自动化设

备，而印度工厂则用了更多的劳动力。

劳动力成本低是印度制造的优势，海

派流水线的印度工人包含公积金和社保

的税前月薪

11056

卢比 （约

1650

元人民

币）， 人均加班费每月约

300

到

400

元人民

币，而且招工容易。 “招

100

人能来四五百

人应聘。 ”张求生说。

在海派的车间， 技术程度较高的

SMT

等设备操作还是中国工人。“技术工

作要靠中国工人手把手教会印度本地工

人。”他介绍说，印度人喜欢自由，生产效

率要比中国员工差一些。 海派工厂在

2016

年刚投产时，印度工厂的生产效率

只有中国的

60%

， 现在逐渐上升到约

80%

到

90%

。

除了人口因素之外， 印度制造其他

生产资料并无优势。 比如厂房月租金每

平方米约

30

元人民币，水平几乎与深圳

工厂相当；工业用电采用阶梯收费，价格

与广东地区差别不大， 但是印度停电情

况时有发生。

瀛通通讯印度工厂负责人邱斌对证

券时报记者表示，“印度电力设施就像上

世纪

90

年代的深圳观澜，夏季用电高峰

期每天断电十几次都是常有现象， 厂房

必须配备备用发电机，不然无法开工。印

度的工人管理难度很大， 经常出现旷工

的现象，生产效率较低。 ”

记者走访获悉，因为印度市场在快速

发展，海派科技、瀛通通讯这样的上游工

厂主营业务能较保持稳定利润率，甚至比

中国工厂利润率略高，现在还在不断投入

新的厂房、设备，试图在印度高速增长的

手机市场拿下更多份额。

张求生认为，在印度置办工厂，最大

的问题还是印度的关税政策变化太快，

海关报关需要不停的变。 印度素以监管

严厉和产业战略多变著称，张求生说，要

推动印度制造， 印度还需要稳定和更有

利于商业的政策体系。

中国制造在印度， 事实上并没有享

受到印度的政策支持， 更多的是产业集

聚效应。 在印度投资也找不到低成本的

融资渠道，商业贷款利息约在

10%

，近乎

与国内的消费贷款利率水平相当。

杨述成说，在印度的中资企业也开始

形成集群，比如

OPPO

、

vivo

、

TCL

开始建设

产业园，更多的企业形成产业合力，在未

来与印度政府政策谈判或更有筹码。

创业明星击败苹果三星 一加手机印度称王

证券时报记者 孟庆建

印度作为一个尚充满活力的大国

市场，有吸引力之处就是常在上演超乎

预期的戏码。 在全球高端手机市场占得

前两位的三星和苹果，在印度市场却被

逆袭，来自中国的优等生华为在印度表

现也差强人意。

2018

年， 刘作虎领导的手机品牌一

加， 却在印度市场击败了苹果和三星，取

得了

3000

元以上高端手机市场的第一名。

创业明星击败巨头总是引发好奇心的事

情，尤其在充满潜力、代表未来的印度。

如何在一个低端机占据主流的市

场做好高端机？ 在印度新德里，一加创

始人刘作虎、一加印度总经理

Vikas

向

记者介绍了一加在印度的成长轨迹。证

券时报记者走访印度主要渠道商验证，

这家品牌在一步一步夯实竞争力，同时

也在面临新的挑战。

连续三季度夺冠

在印度新德里最大的卖场之一

“

Mall of India

”， 电子连锁店

CROMA

（类似于深圳的顺电） 的印度导购员向

证券时报记者介绍，在

30000

卢比（约

合

3000

元人民币） 以上的高端手机产

品主要有三星、苹果、一加、谷歌手机

等，而一加的产品最受欢迎。

“一加每个月可以销售约

200

部，

三星大概

170

部，苹果非常少因为价格

太高了。 ”这位导购员表示。

在

CROMA

这样的零售店能够获

得认可，是一加在印度市场取得的新的

进步，而此前在印度的主战场是电商。

凭借在电商渠道的畅销，一加在印

度出货量超过了三星和苹果。

2018

年印

度

Q4

高端智能手机市场报告显示，在

印度高端手机中，一加以

36%

的市场份

额获得排名第一，而苹果、三星分别以

30%

、

26%

的份额位居第二、第三。 一加

已经连续三季取得印度市场高端机占

有率第一。

如何获胜？

能在印度市场占有一席之地， 是

4

年前刘作虎想不到的事。

刘作虎说，

2014

年一加发布首款智

能手机的时候，印度并不是这家创业公

司瞄准的市场，在印度市场的收获有赖

于此前在美欧打下的品牌基础，一加手

机在美国发布之后，印度市场有几千个

用户从美国购买一加手机。这让他意识

到印度可能是重要市场。

2014

年

12

月，一加进入印度市场，

策略上选择成本低、 效率高的电商渠

道，并与同样刚刚布局印度的电商平台

亚马逊达成独供合作，借力亚马逊在印

度建立影响力。 当前，亚马逊市场份额

占到印度电商的约

30%

，而一加占到亚

马逊高端智能手机

80%

到

90%

的份额。

一加印度

CEO Vikas

认为，一加手

机为企业家以及年轻人提供了购买高

端手机的好选择，同时在价格上更契合

他们需求。 在过去四年里，一加手机在

印度市场的发展迅速而稳定，印度已经

是一加最大市场之一。

刘作虎表示，一加进入印度时正是

功能机转向智能手机的关键时点，同时

抓住了印度电商从

2014

年开始快速发

展的机会，用一个低成本、高效率的方

式覆盖了更多用户。 而在主观方面，因

为坚持做高端手机形成了高端品牌形

象，此外，一加打造的国际化的社区文

化形成了差异化的竞争优势。

“一加拥有一个国际化的社区，全

球将近

200

个国家的用户都在同一个社

区里互动， 里面超过

30%

都是印度用

户，我们真正听取了用户的声音。 ”刘作

虎说。

印度是中低端手机为主的国家，但

市场也在发生变化。 低端产品在出货量

和零售量的份额上都被中端产品蚕食，

高端市场也在快速增长。有报告称，

400

美元至

600

美元价格区间的智能手机，

占到印度地区智能手机总销量的

3%

，

成为

2018

年第四季度增长最快的。 高端

市场的空间，是一加印度未来的机会。

在印度设立第二总部

目前，一加在印度团队从最初的

15

个人发展到约

200

人。 一加印度公司总

经理维卡斯是典型的印度高材生，他本

科毕业于印度最好的理工大学印度理工

大学计算机专业，后又获得管理学硕士

学位。 他于

2014

年加入一加，他本人以

及部分员工获得了一加的股票激励。

维卡斯表示，印度市场发展速度超出

预期。 而从全球来看，高端市场（

400

美金

以上）应该占到整体

40%-50%

的比例，未

来市场空间足够大，印度高端市场的发展

速度相比整体市场是要快三倍左右。

“在印度几千块钱也是很大的支出，

消费者会想到店里亲自看一下。 ”刘作

虎介绍，一加目前在印度的大城市拥有

23

家线下零售点，目前已经开始通过进

驻到印度最大的两家渠道商

Reliance

和

Croma

加速布局。

刘作虎希望能够继续在深度扎根。

眼下，他正着手在印度成立第二总部，让

印度的业务变成一个独立中心，让完全

本地化的团队来支持印度的运营。

当然，一加的策略可能也会面临挑

战。 比如在印度政府酝酿改变电商平台

与产品独家合作的方式，以防止平台垄

断资源。 此外，许多中国的品牌在印度

采取降价的手段来进行竞争。

刘作虎说，一加的策略是集中注意

力做高端产品，现在的盈利模式非常健

康，不需要考虑成本以及与经销商的关

系、市场推广等问题，只需要专注产品。

他认为，印度高端手机市场增长潜

力很大，甚至有达到几千万部的可能性。

“但这是在五年后，还是十年后，还不知

道。 ”他说。

中国手机产业

在印度的“黄金年代”

证券时报记者 孟庆建

在中国市场出现下滑的时候

，

中

国智能手机厂商正在印度迎来

“

黄金

时代

”。

IDC

数据显示

，

2018

年中国智能

手机市场同比下滑

10.5%

，

而印度市

场同比增长

14.5%

。

在拥有约

13

亿人口的印度

，

智能

手机覆盖率尚不足一半

，

六成左右人

口仍在使用功能手机

；

在人口结构上

，

近一半印度人口年龄在

25

岁以下

，

购

买潜力较大

；

而本土智能手机制造加

工能力较弱

，

中资

、

韩资企业在印度具

有竞争优势

。

参照孙正义提出的

“

时间机器

”

理

论

，

手机品牌从中国进军印度

，

如同乘

坐时间机器回到五

、

六年前刚刚向智

能手机时代启动转型的中国

，

市场广

阔大有可为

，

中国企业在印度的拓展

速度亦是惊人的

。

在

2015

年之前

，

印度的本土品牌

Micromax

、

Itel

等曾依靠中国代工厂扶

持

，

在本土市场称霸

，

然而这种局面似乎

一去不复返

。

当前的印度

，

小米

、

OPPO

、

vivo

、

传音

、

Realme

、

一加

、

联想旗下摩托

罗拉等品牌在印度占据过半份额

，

除三

星尚在队伍前列

，

中国品牌几无对手

。

报告显示

，

小米

2018

年在印度拿

下

28%

市场 份 额

，

超 过 了 三 星 的

24%

，

而

1

年前小米市场份额仅为

19%

。

2018

年印度市场前五大智能手

机 品 牌 中 还 包 括

vivo

（

市 场 占 比

10%

）、

OPPO

（

市场占比

8%

）

和本土品

牌

Micromax

（

市场占比

5%

）。

前五名

之外的市场份额由

2017

年的

34%

减

少至

2018

年的

25%

。

印度市场上增长最快的智能手机

品牌

，

排在前三位的是传音的两子品

牌

Tecno

（

同比增长

221%

）

和

Infinix

（

同

比增长

146%

），

荣耀

（

同比增长

183%

）。

在

3000

元以上的高端市场上

，

一加手机

连续三个季度击败三星和苹果

，

占一席

之地

。

趋势上看

，

中国品牌在印度市场份额

还会逐渐增多

，

但谁执牛耳尚无定论

。

在

印度

，

三星已经摆好低价产品的弹药展开

反扑

，

与小米决战印度市场主导权

。

OPPO

子品牌

Realme

也发起性价比攻势

，

华为

也蓄势在印度市场拿到更多份额

。

让笔者印象深刻的

，

中国的手机制

造业在印度迅速落地

。

印度总理莫迪在

2016

年提出

“

印度制造

”

计划已经奏效

，

当前整机进口到印度关税约

20%

左右

，

屏幕

、

充电器模组零部开始渐次征收关

税

，

2016

年开始手机企业带着供应链企

业一起落地到印度生产

、

组装

，

目前已经

蔚然可观

。

OPPO

、

vivo

、

富士康

、

伟创力

、

航天科

技等在印度设立制造工厂

，

以及这些手

机品牌的上游

，

包括华星光电

、

合力泰

、

航天科技

、

欣旺达等数十家产业链公司

落地到印度

。

中国员工正在手把手教会

印度员工使用贴片设备等

，

经过完整工

序完成手机制造

。

中国手机企业奔赴印度的速度还在

加快

，

2019

年以来

、

传音

、

小米

、

OPPO

轮

番组织国内的供应商到印度考察市场

，

预计会有越来越多的企业在印度落地

。

印度会取代中国成为全球智能手机

的制造工厂吗

？

短时间里可能不会出现

。

中国企业赴印度投资主要目的还是为了

规避关税

，

投资也有试水心态

。

从印度工

业基础设施以及多变的政策等因素来

看

，

还缺乏对中国企业制造转移的吸引

力

，

而且印度的宗教

、

种姓文化也在影响

劳工关系

。

当然

，

未来数年

，

印度制造业

的劳动力优势可能会凸显出来

。

记者观察

Observation


