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长虹作为我国等离子电视的领头羊，既做
等离屏，又做等离整机，具有很大的优势，能够
实现屏、模组及整机的一体化设计开发，这对
提高整机产品性能、降低开发成本是非常关键
的。愿长虹等离子早一天再现CRT时代的辉
煌！这是国家数字音视频产品质检中心副主
任张素兵对长虹未来的愿望。

平板电视时代，中国彩电工业饱受“缺屏”
之苦，导致行业利润微薄，甚至出现行业性亏
损，中国彩电企业在全球产业链分工中处于附
加值最低的末端组装制造环节，中国彩电工业
创造的 CRT 时代的辉煌一去不复返。上游显
示屏成为制约中国彩电工业发展的瓶颈，正因
为此，中国企业“造屏”的决心和动力也更加强
劲，但是由于中国平板显示核心技术的缺失，
致使很多企业望而却步。

“长虹造屏”正是在这样的背景下成为企
业的一个战略抉择。苏子欢告诉记者，2007年
4 月 28 日，长虹新型等离子显示屏项目在绵
阳经开区长虹工业园开工建设，而 2008 年遭
遇 5·12特大地震以及全球金融危机爆发，使长
虹处在不利的局面。

但长虹一直强调速度。苏子欢说，2009年
4月 22日，作为身处重灾区的长虹，首批 10余
款拥有自主知识产权的长虹欧宝丽等离子电
视问世，形成完善的市场主流 42英寸、50英寸
等离子电视产品阵容。

按照长虹等离子屏项目产业发展规划，通
过一期技改扩能和二期后续项目建设，2011年
具备年产能 600 万片（以 42 英寸计）以上的新
型等离子显示屏及模组制造能力，预计市场占
有率达到17%，进入全球行业前三。

值得一提的是，围绕新型等离子显示屏，长
虹掌握了大量核心技术和约600项专利，绝大部
分为发明专利，涉及新型等离子显示屏结构、工
艺流程、原材料、电路的软硬件设计等，其中多
项属于基础核心专利。长虹已经开始牵头进行
多项等离子国家标准的制定、立项工作。

苏子欢在接受记者采访时也不忘推销长
虹等离子屏的关键词：“目前我们给消费者传递
的一个观点就是等离子护眼，这不是我们随口
说出来的，而是经过与不同专家包括眼科专家
根据眼球结构和等离子发光原理得出来的。”

苏子欢向记者出具的工信部数字电视标
准符合性检测中心的评测报告证明显示，等离
子电视在亮度、色彩、动态清晰度等指标方面
表现优异，更适合人眼观看，有利于保护视力
健康。随着人们生活水平提高，健康成为很多
人选择工业产品的首要标准，具有护眼特点的
等离子电视市场空间广阔。

苏子欢断言，“护眼”或将成为提振平板电
视消费信心、争夺平板电视市场的“杀手锏”。

但是，目前东芝、日立、先锋等核心企业相继
退出等离子阵营，中国等离子电视市场的发展前
景难以预料，长虹是否有点孤掌难鸣的味道。

苏子欢反驳了业界对长虹等离子未来的
质疑，等离子在国内市场目前卖得不好，跟产
品本身没有任何关系，纯粹是国内市场竞争格
局造成的。

对于等离子阵营来说，现在最迫切的事情
似乎是“消除误会，还原真相”。很多消费者不
清楚等离子的特点，甚至盲从，这需要一个过
程加以引导。

苏子欢：
长虹从领先者到领导者的裂变

1996年看似长虹通过价格手段把外资赶出
去了，实际上不是那么回事，而是国家通过大力
建设，企业已经有制造彩电完备的元器件生产
能力，产业链很完善，这就带来了整个行业的竞
争优势，包括成本优势，你在跟成本很高的日韩
系打，你就能打得过他。这是长虹多媒体产业
（中国）营销公司总经理苏子欢先生对上世纪90
年代中外彩电大战的评价。

从 2006 年开始，中国彩电市场风云突变，
外资品牌经过长达 10 年的积累，营销变阵，改
变了过去的只要利润不重规模，现在是利润与
规模并举。苏子欢先生向记者分析，近年来，各
大跨国公司更是纷纷把自己的高端彩电生产线
向中国迁移，使中国成为其庞大的生产基地。
借助中国廉价的人力资源和产业配套资源，使
得生产成本大大降低，加上本身就具备了相当
雄厚的经济实力，使得这些跨国公司在价格上
拥有了更大的控制空间。

这说明什么？苏子欢先生反问记者。这说
明外资企业已经搞清楚了要想在中国市场生
存，价格是关键，通过低价先把市场份额攻下
来；这也说明了外资企业已经改变过去盲目自
信的做法，从产品到营销手法都开始仔细研究
自己国内竞争对手的做法。

“每次外资品牌降价，国产品牌都面临很大
压力，最后也是不得不降，以保持价格优势。”
苏子欢指出，如此的价格恶战循环，过不了多
久平板电视将重蹈多年前 CRT 彩电价格大战
的覆辙。

中怡康的数据显示，今年第一季度国产彩
电品牌市场份额大幅飙升，整体销售量占有率
已经超过 70%，长虹、海信、创维、TCL、康佳占
据了中国平板市场的前 5 名，显示出国产品牌
的整体强势。

但苏子欢预测，国产品牌最终面对的是全
球市场，国内市场靠守是守不住的，还得靠品
牌、产品以及技术上的实力说话。

对国产彩电长远的发展而言，更痛苦的是
不掌握核心技术——屏，屏占平板电视成本
70％以上，这也就意味着在产品竞争力上一开
始你就输了。如果这时还没有准备好，就会被
动跟着人家走，你有能力参与竞争吗？苏子欢
对记者如此阐述自己的观点，因此，国内市场份
额的占比增减多少不是关键，而是在全球市场
看到中国家电产品和市场占比有多少是自主品
牌，这是无法逃避的事实，躲是躲不掉的。

苏子欢为中国彩电企业总结了一句话：得
作提前的充分的准备，在未来的竞争中才能立
于不败。

目前，长虹在印尼、澳大利亚、捷克、韩国投
资设厂，成立印尼长虹、澳洲长虹、欧洲长虹。

风雨过后 又见长虹

“存在的就是不合理的。”
这是一个创新的时代。
创新就是满足消费者现实和潜在的需求，

创新的起点是消费者，终点是价值的产生。构
建全球自主创新平台，依靠核心技术能力与创
新制度支撑，长虹从容应对未来所有可以想象
的挑战。

这是苏子欢给记者讲述长虹的韧性、信
心、开放的创新观念。

未来一段时期，高科技行业与低附加值，
规模化产业与精细化管理，品牌知名度与美誉
度，这是长虹乃至中国制造业所共同面临的三
大挑战，应对三大挑战，培育核心技术能力，推
行精细化管理，实施品牌战略，构筑系统竞争
力，实现长虹可持续发展。

苏子欢告诉记者，面对数字化和信息化
浪潮，长虹确立了产业发展“三坐标战略”。

家电产品的核心技术及附加值越来越多
地从整机向关键部品和软件转移，同时，由于
整机产业进入门槛通常较低，极易形成过度竞
争。苏子欢透露，这是长虹努力形成在嵌入式
软件方面的能力，同时进入等离子屏研发和生
产领域。

家电、计算机和通信产品正在出现技术
融合，传统家电产品信息化、信息产品家电
化成为不可逆转的大趋势。苏子欢说，为保
持未来的技术竞争力，长虹进入信息（家电）
领域。

数字电视是长虹实施 3C战略转型所面临
的第一个重大历史性机遇。从上世纪 90年代
起，长虹开始向数字电视领域全面发展，参与
国家标准制定和推广。苏子欢对记者反复强
调，发展至今，长虹形成了数字电视端到端系
统集成能力。

苏子欢表示，作为行业领先者，这更是中
国平板行业技术创新、营销思路、营销模式
的变革，长虹的目标在于打造一个全新通
过提供 3C 融合的信息家电与服务，为个人
和家庭创造更富乐趣与想象的娱乐、交流
体验，使长虹成为改变生活的推动力量，并
使长虹品牌成为新一代电子消费的领导品
牌。

在苏子欢眼里，长虹又一次走在了行业的
前列，抢占了市场先动优势，离“全球受人尊敬
企业”的目标又近了一步。

做领导者 而不是跟随者

鹿死谁手 三年见分晓认识长虹，是上世纪90年代中期，外资彩
电品牌大举进入中国市场，民族彩电工业面临
生死考验，长虹利用规模优势，连续掀起彩电
市场普及的浪潮，奠定长虹品牌的老大地位，
也因此让记者深刻体会到“规模优势”的重要
性；结识长虹，也是上世纪 90 年代中期，即
1997年郑州百文股份有限公司与长虹集团签
订买断了长虹的两条21英寸、25英寸彩电生
产线的产品。时隔13年的2009年5月21日，
记者踏上长虹集团总部所在地——四川省绵
阳市，对长虹多媒体产业（中国）营销公司总经
理苏子欢先生进行了采访，这不仅是关注投资
6.75亿美元拥有自主知识产权的长虹欧宝丽
等离子电视上市，实现“屏+整机”产业垂直整
合，更是关注事隔10年，外资彩电品牌开始携
具有超大屏幕、轻薄、画面亮丽诸多优点的等
离子、液晶等高端产品回到了中国市场进行反
攻。面对外资品牌的卷土重来，作为民族品牌
的骄子，长虹的一举一动一直备受瞩目。

晚报记者 朱江华 吴绍超

记者后记

苏子欢在接受记者采访时，重复最
多的词句：技术是根基，速度是灵魂；这
就是长虹长盛不衰的重要原因。

他给记者的印象是，性格坦率，谈
吐文雅。他上着白衬衣，下穿牛仔裤，
显得自然，但又让记者觉得时尚；

面对竞争，他只有一句话，有技术
优势的企业才有生存的空间；面对竞
争，他还是一句话，你凭什么参与竞争？

他喜欢以野外露营，喜欢爬山，因
为平板行业的竞争越来越白热化，只有
到达山的顶峰，才会有“一览众山小”的
感觉，因此，光有激情是不够的，必须要
有耐心和恒心。
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