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9月12日，在格兰仕会议室，格兰仕
空调掌门人--韩伟，站在记者面前,目
光交接中,一种傲视岁月的平淡眼神,将
其气势和内心的淡定展露无遗。

随着记者说起“2010 年格兰仕空
调大胆创新，积极进攻，进入空调行业
前”三强“话题时，韩伟轻松地摆出了一
个舒服的姿势，时而微笑，时或恳谈。
这似乎是他的人生惯性，在任何一个时
刻，他都能在最快的时间找到让自己最
舒适的临界姿态……

晚报记者 朱江华 吴绍超 文图

韩伟：格兰仕从高能效到三强“裂变”

竞争残酷
格兰仕空调历经洗礼
2009 年是充满大挑战的一年，在国

际金融危机的持续影响下，国内市场下
降 20%、出口下降 33%，但格兰仕将节能
作为卖点、积极采取进攻策略，使格兰仕
空调2009年得以在经济寒冬中实现大超
越。“其中中国市场销量同比增长超过
125%，这个增长率在前 10 强品牌中是最
大的。值得业界学习”。这是中国家电
协会秘书长徐东生对格兰仕空调在2009
年全行业整体不好的情况下，还有大幅
度增长的评价。

“对格兰仕空调来说，2009冷年是一
个机会年，这个机会有两个，第一，‘二级
能效，五级价格’的模式，让格兰仕空调相
较于其他空调企业，没有高能耗空调库存
的负累，轻装上阵；第二，长达10年的节能
技术积累，使格兰仕空调在机会面前有了
跑赢的实力。”格兰仕空调公司总经理韩
伟告诉记者。

面对记者“2009冷冻年度中国空调市
场亮点在那里”的提问时，韩伟断言：当然
在格兰仕。2009年空调行业变化最大是
格兰仕，从某种意义上说，是我们引领行
业的发展走势和竞争热点。

的确，2009冷冻年度伊始，空调行业
便爆出了上百亿价值黑洞的消息。格兰
仕则凭借库存少的优势，高举“性价比”大
旗，向市场推出业内首款 999元空调。随
后启动的“能效起义”到最近的“节能惠
民”，从持续不断的“大篷车”活动到率先
打响了“二级能效五级价格”的终端争夺
战，快速实现了其在高能效产品上的技术
创新优势让利于民的惠举，也全面实现了
格兰仕在高能效市场上的战略布局，其频
频打出的“直线穿越球”引发空调行业格
局的变化。相对应的是，“今年以来，有些
品牌在系列新政和高价库存形成的动荡
格局下，更多的是犹豫不决，片面追求低
能效空调利益最大化”。

韩伟指出，2009冷冻年度，通过前瞻
性和适应性实现了格兰仕空调的飞跃。

韩伟分析说，一是通过国家的“节能
惠民”，格兰仕第一个淘汰三、四级空调，
消灭电老虎，从而使二级能效产品进入前
台；二是“一亿盘库补差”，以给市场一个
诚信的信号，最终赢得了消费者和商家，
这也是2009年实现飞跃最重要的原因。

同时，韩伟将格兰仕在2009冷冻内销
量取得同比增长 125%这一佳绩，归功于
积极进攻的结果。

然而，记者注意到，在空调业这样一
个竞争白热化的领域，面对前有拦截、后
有追兵之情势，韩伟表示，格兰仕是最先
进攻、最愿意进攻、最能够抓住机遇进攻
和进攻得最彻底的品牌。

因此，韩伟对2010冷年格兰仕空调的
结论是，只有发展，没有危机！

2009冷年，格兰仕取得了市场销量增长率第
一的好成绩。其中在第二季度销量更逆市成长，
4月销量同比增长56.37%，5月同比增长85.60%，6
月同比增长178.34%。而在同期发布的消费者关
注度报告里，格兰仕也首度以4.2%的关注度进入
第四名，开始直接威胁格力、美的与海尔长久以
来三分天下的局面。可以断言，格兰仕正在成为
空调行业的“基本符号”。中怡康的市场零售监
测报告如此显示。

其实，目前中国空调市场品牌的三甲，若细
分：一种是全副盔甲，另一种是身穿马甲，韩伟形
象地坦陈，格兰仕空调对身穿盔甲的要有勇气，
对于身穿马甲的，要有勇气当场脱下他的马甲。

韩伟认为，目前空调行业显得老态龙钟，因
此，需要新生力来推动空调行业发展。

韩伟明确地告诉记者，谁可以主宰战役？能
效，还是能效。新年度的空调大战一定还是聚焦
能效，能效就是能者才能笑到最后。

而 2010年比拼的是企业的综合实力与科学
宏大的长远战略，其中能效是企业持续的造血能
力、成本控制能力、产品研发能力和综合实力。
韩伟用这样的标准衡量行业三甲的定义。

因此，韩伟对“2010年谁在左右中国空调行
业的格局”的结论是，2009年行业的变革至关重
要，但从某种角度说，对市场、对行业的控制权非
一般的企业所能左右，左右行业格局的最主要因
素首先是国策，其次是消费者，当国家开始介入

行业的技术权、定价权的时候，行业的变革会变
得更加彻底、深入、真实，这也是行业格局充满变
数的诱因。

但从青岛到佛山，空调之都的品牌们始终致
力于冲击三甲的事业，然而，从上世纪 90年代至
今，“尚未成功过一次”。空调业达芬奇密码困扰
着所有三甲之外的品牌。那么，格兰仕凭什么可
以实现行业前三甲的目标？又是如何做到？

韩伟向记者介绍，最终的实现，是依靠格兰
仕建立在大规模化制造优势上的产品、推广、服
务的三叉戟式核心竞争力。既不简单地套取海
尔服务优势的模式，也不是简单的照抄美的的灵
活营销策略，更不能依照格力的独特网络体系复
制，而是包罗万象，走出了一条建立在三家企业竞
争优势基础上的独特竞争模式。最终，这种竞争
模式成为新时期格兰仕冲击前三甲的关键力量。

韩伟指出，在与前三甲的市场较量中，格兰
仕的最大优势就在于以积极进取的心态，向三家
企业发起挑战。最终不陷于三家企业设定好的
市场布局中，实现了招无定式方显后勇的实力。

因此，对于市场，格兰仕不会四平八稳，将以
创新的营销策略，颠覆性的营销战术结合，实现
市场规模的超常规增长，韩伟表示，反对一点点
进步，而崇尚一次一次的进攻，积极进攻的策略
依然贯穿于格兰仕的 2010年，坚持、坚定的高能
效的深度价格战成为格兰仕新年度全力冲刺行
业三甲的主旋律。

颠覆格局 格兰仕打开三强门

2009年春节前，一直被业界称之为
“价格屠夫”的格兰仕推出的售价为999
元的小1P高能效冷暖机空调，再次引发
了业界和消费者的关注!尽管格兰仕宣
称，是为了让消费者在逐渐走出“高能
效空调价格高”的误区，重新定义市场
价格体系。但在媒体盘点 2009 冷冻年
时，一直认为999元的小1P高能效冷暖
机空调不会再现“江湖”。

让记者诧异的是，韩伟给记者的答
复是肯定的，格兰仕小1P高能效冷暖机
999元空调将在“十一”黄金周与消费者
见面，请消费者耐心等待！

至于业界给格兰仕披上“价格屠
夫”称号，韩伟表示不认同，因为格兰仕
崇尚的是一种积极地竞争不是屠夫。

“格兰仕是一种叫做蓝海的竞争，不是
红海的屠夫”。

在韩伟眼中，格兰仕不过是在优
化空调行业、优化面对消费者的产品。

在韩伟看来，无论是产业进化还是
人类自然科学的进化，进化的背后一定
是有淘汰的，这是自然规律，但是格兰
仕不会因为怜悯淘汰者，而忘掉了进化
与腾飞。

韩伟语录：
1.能让我始终专心的做空调是较享受的

乐事；
2.竞争所带来的淘汰，是对行业大局的

净化与维护；
3.格兰仕要将空调的价格击穿，让裸奔

后的市场秩序重新规范起来，重新穿衣戴帽；
4.冲击前三甲，却又要远离前三甲，企业

必须要有大视野和大胸怀，以前三甲为目标
却又不能满足于前三甲；

5.在与对手竞争中，既要重视敌人，又要
藐视敌人。

记者阅“韩”
尽管韩青自认是一个积极进

取、坚持和吃苦耐劳的性格。自认
是个个性平和,不善于不张扬和不
狂妄、为人处事低调的改革者。

但与记者来言去语间，记者还
是从他眼神中捕捉到在空调行业竞
争中他那独特激扬的情愫，要求完
美的作风。

999元的空调到“能效起义，停
产二、三、五级能效产品”再到“二级
能效，五级价格”的终端争夺战，市
场和消费者看到的格兰仕的攻势，
看不到幕后策动者——韩伟的身
影；让业界记住的是格兰仕“价格屠
夫”，却记不住幕后操盘手——韩
伟的“杀戮”，实属遗憾。

尽管韩伟宣称空调行业十年一
轮回，也绝没有一家独大的局面。

但与记者交谈时，还是让记者
捕捉到韩伟的思路中鲜有的欲望和
个性——2010冷年“势在必得，逐鹿

‘三强’”。
未来，面对如林高手，我们期待

韩氏“未出手已风花雪月，一出手更
是气象万千”。——而“仁者不忧，
智者不惑，勇者不惧”，这句话也许
是他人生的最好写照。

新闻解读

“三强”之蕴
中国家电产业资深评论家罗清启分

析，企业之所以纷纷要进军行业前三强，
是因企业要在市场竞争和产品竞争中，
掌握对未来发展的主动权。而通过对市
场话语权的构建，为企业在今后的竞争
中构建强大的、有序的、良性循环的竞争
体系。

近年来格兰仕空调通过“品牌、网
络、影响力”等多种手段的综合发力，获
得了稳定的发展，也积累了与行业领头
羊叫板的实力并惠眼独具地找到了差异
化、卓越化突破口。因此，其势在必得。

格兰仕空调总经理韩伟格兰仕空调总经理韩伟


