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机市场的投入总量将超过10亿元人民币，其中绝大部分资金

将用于市场营销。而在铺天盖地的广告背后，学习机市场还

没有进入资金、研发等企业核心竞争力的竞争阶段，学习机

产品制造过程中的低层次重复让人触目惊心，行业危机已然

显现一直在电脑城靠卖板卡为业的李虎山（音），在节前也

匆匆将自己柜台的一角辟出来卖学习机。代理的两个品牌学

习机产品在春节之前都取得了不错的销售量。“买学习机的

买主基本都不还价，一买就是好几个，说是送礼。春节之前

卖学习机赚的钱比我一年卖板卡赚的钱还多。” 而电脑城远

非学习机销售最火爆的地方。用成都春熙路购书中心张女士

的话说：“真没想到学习机这么好卖。春节期间，只要是父

母带着来购书的学生离开我们书店的时候基本上人手都会购

买一个”。 但是市场的追捧却不能掩盖行业人士的担心：通

过传统保健品营销模式开辟出来的产业根基是否牢靠？ 巨额

利润的背后 “经过两年多的市场培养，数码学习机市场目前

正处于膨胀时期，风险正因为利润的丰厚而被人们所忽视。

”一位业内人士的评价，代表了如今IT业界对数码学习机市

场的主流看法。 据统计，在2005年的中国市场上共出现过接

近200个品牌的学习机产品，在南方很多地方，几乎家家都在

生产学习机，而这样的一幕与几年前的MP3何其相似。 一位

深知行业内情的人士帮《财经时报》记者算了一笔账：如果

对一款价值900元左右的单词学习机进行成本核算就会发现，



它的硬件生产成本大概在200元到300元之间，代理商的利润

在200元左右，厂商广告支出在100元左右，剩下为厂商的利

润。 而生产这样的产品对于“制造业发达”的南方很多生产

基地几乎不存在任何的门槛。这也直接造成了市场上的学习

机产品同质化严重。 “目前大多数的学习机依然没有摆脱传

统单词机加复读机的老套路。”宝龙数码营销总监陈立斌对

学习机行业深有感触，从电子词典时代开始，宝龙数码的母

公司宝龙达公司就一直为联想的电子词典提供代工服务。 直

到今日，宝龙达公司依然在为国内众多学习机品牌提供OEM

代工服务，“目前学习机市场中产品的低层次重复让人触目

惊心。” “学习机市场还没有进入资金、研发等企业核心竞

争力的竞争阶段。”爱国者学习机事业部产品经理冷谢军一

脸的无奈，“爱国者是一家技术出身的IT公司，在进入学习

机市场之初，就将自己定义为行业技术的领导者。我们也是

业内第一家购买全套牛津、朗文词典的版权的厂商。这样的

研发投入力度在学习机厂商中是罕见的。但是，令人遗憾，

市场的反应离我们的预期相差甚远。” 最彻底击败对手的方

式也许就是用对手最擅长的方式打败对方。 在经历了几多市

场挫折之后，市场上不多的几家拥有生产和研发能力的厂商

，选择了与行业鼻祖好记星在营销领域展开肉搏战。 十亿巨

资贴身肉搏 2006年1月12日，有着多年学习机行业背景的宝龙

数码携手超女周笔畅，投入5000万美元启动超级品牌战略。

据宝龙数码营销总监陈立斌透露：配合整个营销策略，以周

笔畅作为主角的宣传广告正在紧张制作当中，从3月开始将在

全国各大电视台同步播出。 与此同时，好记星的“心有大未

来”广告依然占据着央视各黄金时段；获得风险投资商荷兰



霸菱1.3亿元人民币支持的诺亚舟的广告也正频繁出现在全国

各大卫视频道。 某知名学习机厂商营销总经理向《财经时报

》记者透露，保守估计，2006年各学习机厂商的广告投入总

量将超过6亿元人民币，加上研发和市场营销投入，2006年，

整个学习机市场的投入总量将超过10亿元人民币。 在资本涌

动的背后隐藏着人们对利润的渴望！ 根据赛迪顾问统计的数

据：2005年全年国内学习机的销量为244.6万台，年度总销售

额为24.9 亿元人民币。这也意味着，如果2006年学习机市场

没有发生爆炸式的增长，巨额市场推广费用将给学习机厂商

带来巨大的压力。 学习机危机四伏 在调查中，记者发现，目

前市场上的学习机产品主要针对学生族群，季节性销售非常

明显，寒暑假前后是学习机销售的旺季，一般都比平时高50

％，这两个时期的销售总量超过全年总销量的70％。 季节性

销售的产品让擅长营销的公司如鱼得水，但是一旦学习机产

品发展成为一个产业，这个产业却会存在很多先天不足。 从

《财经时报》的调查来看，目前市场上绝大多数品牌的学习

机无生产基地、无研发队伍、无售后服务，大多采用OEM贴

牌的模式。 “我们也不想成为‘三无产品’，但是我们身不

由己。”某小品牌厂商一脸的无奈。 由于产品销售的淡旺季

反差巨大，而全年的旺季不超过6个月，如果厂商投入大量资

金在生产建设上，生产线将会有半年时间的闲置。如果销售

没有绝对量的支撑，这对厂商将是致命的。这也正是目前学

习机品牌多为贴牌的主要原因。 而对于目前学习机普遍售后

跟不上的问题，一位资深人士“一锤子买卖”的分析让人可

以从中看出端倪。 语言学习归根结底是一种个人主导行为，

学习机充其量只是这种行为的辅助。但是正如当年脑黄金、



钙产品通过夸大疗效吸引目光一样，学习机产品从出现的第

一天起就扮演着“英语学习”救世主的角色。 赛迪顾问的咨

询专家告诉《财经时报》：“学习机的成功和当年的商务通

有非常多的相似之处，它找到了一种需求，并且通过电视广

告让大多人认可了这种需求，于是，消费者理所当然地认为

，需求的发现者可以帮助消费者满足这种需求。” 需求出现

了，市场也有了，产品却落伍了。 记者调查发现：目前绝大

多数的学习机产品从本质上依然停留在“单词机 复读机”的

阶段，对于使用英语学习的提高的帮助作用其实极其有限。

这样的解决方案能开拓一个市场却很难长久发展一个市场。 

一位对学习机有多年研究的专业人士向记者透露：目前的学

习机已经融合了MP4、掌上电脑等产品的功能，已经可以实

现手写、复读等众多功能，从功能来看已经可以满足需要。

但是这样的产品仍然缺少一个魂，那就是学习方法，没有一

个完整、有效的学习方法贯穿其中，这样的产品永远只是单

词机的延续。但是要研发出这样的英语解决方案却是一个复

杂的系统工程，需要全社会的投入。目前世界上并没有成功

经验可以借鉴。英语学习机的发展其实已经遇到了瓶颈。
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