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朱朱言言

事件：海信发布“智能电视微宣言”
21 日，中国最大的电视机厂商“海信

电器”发布智能电视“宣言”：将 2011年确
定为智能电视“元年”。宣言的战略目标是

“借助智能电视商机，由“中国市场零售第
一”迈向世界市场销量前三。

点评：没有人不会相信，海信在突出智
能电视大屏幕市场控制权继续“争全球老
大”的同时，实现全球市场占有率“第一”的
目标；而其自主知识产权的HITV-0S将与
Google TV、三星 Smart TV 一起，成为全
球用户量最大的中国特色的操作系统，任
何一次产业升级都可能改写行业“座次”。

事件：近九成家用空调细菌超标
近日，记者从卫生部新闻宣传中心主

办的“清除家居健康隐患 空调消毒 1+1”
教育活动上了解到，近九成的家庭空调散
热片细菌总数超标，而细菌总量最高的达
到每平方厘米160000个。

点评：空调的散热片是冷热交换之地，
长期处于潮湿状态，比较适应各种细菌滋
生。在此提醒消费者，首次开机前必须对空
调进行消毒，而日常使用过程中，也应经常
消毒。对于消毒剂品牌的选择，则应选用专
业的、有注册品牌的、有卫生部门“消”字号的
空调消毒剂。

事件：松下预亏56亿元
6月20日，松下电器发布新闻说，预计

4 月至 9 月的半年报营收将衰退 8%，仅 4
万亿日元(合 3226.亿元人民币)，净亏 700
亿日元，约合56.5亿元人民币。而2010年
同期，松下赢利约60亿元人民币。

点评：尽管松下解释为与大地震有关，导
致松下车用相关零部件销售陷入衰退是主要
原因。但去年以来，由于价格下滑，加上日元升
值，松下电视业务已接连遭遇亏损多时，并拖累
了整个公司业绩。今年1月至3月，松下亏损约
4.99亿美元。

跟海尔结盟是误解
之前我有说过，格力有数万家专卖店，

渠道资源布局好，为什么不能引入其他产
品，比如冰箱、洗衣机等白电呢?而且，引入的
品牌必须与格力品牌相似，具有世界影响
力。比如海尔的冰箱、洗衣机产品。这并非
说格力要跟谁结盟，纯粹是一个比方，被大
家误解了。渠道引入其他产品，还只是一个
设想，目前专卖店仍旧专卖格力空调。

——格力电器总裁董明珠

传言毫无根据
微软将以190亿美元收购诺基亚手机业

务。这些只是传言，毫无根据，诺基亚公司并不
准备出售。

——诺基亚公司CEO史蒂芬·埃洛普

日资品牌缺乏竞争力
随着中国空调企业已经逐渐掌握核心

技术，国产空调在产品质量、渠道、价格、售后
服务各个方面，都全面领先于日资空调。所
以日资品牌在中国的溃败，并不是战略性撤
退，而是在我国市场缺乏竞争力的体现。

——美的制冷家电集团副总裁王金亮

不看好山田电机在中国
不看好国际家电连锁进军中国，因为在

国内地面家电销售渠道的竞争已经结束了，不
会有任何的渠道能挑战国美、苏宁，结果只会
是退出。未来的家电渠道之争只会在线上，超
市百货等将永远边缘化。

——新七天商城CEO左英杰

未来千亿或七八家

张崧：摆在美的面前的只有两条路：不为胜利
者就为失败者，不做洗牌者就成为被洗牌的对象。

李韬：随着竞争的加剧和品牌集中度的提高，
家电市场正在由过去的“弱肉强食”逐步过渡为“强
强相争”的时代。未来中国家电市场将出现七八家

家电集团，竞争更是巨人与巨人之间的对话，集团
化竞争、多元化竞争、成品类竞争将成为主流。这
也意味着，竞争将会越来越残酷。

罗清启：从当年的中国家电业首家千亿企业
海尔，到今天的美的，这些企业的发展和崛起，不
只是企业自身商业模式和文化的成功，而是实实
在在为顾客提供更加优质的产品和服务，更重要
的是肩负着中国家电业在全球崛起的重任和职
责。因此，从陌生走向熟悉，未来摆在未进千亿企
业面前的发展道路还很漫长。

主持人：除美的、海尔已经跻身千亿，目前海
信、TCL、长虹三大家电集团已完成了全产业链、多
品种的跨界式布局，有望在“十二五”期间迎来全面
爆发，跻身千亿元俱乐部毫无悬念。但各位对业界
的“中国家电企业们与其盲目追逐千亿目标，不如
静下心来把企业做强做好”的观点持何看法？

不受诸多因素影响不受诸多因素影响

罗清启：不是影响企业冲击千亿元目标的因
素，恰巧，正是因为面对成本冲击的时候，规模大
的企业抗冲击能力就强。所以当企业有很大规模
的时候才能改变整个供应链环节，但当你成为千
亿公司后，会引起全球产业格局的一个再调整，关
键是你去掌控或者组合千亿规模，如果达不到管
理水平就很难发展了。

李韬：人民币持续升值、原材料价格不断上涨
等，不会影响家电企业冲击千亿目标的实施，但在
未来，无论是美的、海尔等已初露峥嵘的巨头，还
是成长中的挑战者，都必须坚持顺应家电消费大
众化的潮流，才是千亿企业的长远之计。

张崧：面对原材料价格上涨、劳动力成本上升
等一系列市场冲击因素，美的要冲击 2000亿销售
大关，必须走内涵式增长道路，从制造向服务升级
转型，构建企业在服务领域的强大竞争力，从而实
现企业在技术创新、规模制造、市场营销和售后服
务多个环节上的平衡式发展，实现多点式系统性
扩张。

主持人：中国家电大企业冲刺千亿元的崛
起和发展，往往承载着全社会很多的美好期许，
但当前人民币持续升值，原材料价格不断上涨，
家电下乡在不利因素影响下，家电企业冲击千
亿规模会不会受影响？
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主持人：继美的宣布市场销售额突破 1000
亿元后，格力、志高、格兰仕等纷纷调高冲刺千亿
元目标，各位如何看待众多中国家电企业千亿元
销售大关的热情，是跟风还是既定的发展战略？

张崧：美的宣布实现 1000亿元销售额都是不
包税的收入，这证明公司有实力。此外，美的在未
来的五年，一是拓展以家电为核心的相关多元化
产业发展，并加大产品调整；二是加快对海外市场
的开拓；三是加大在国内三四线城市销售力度。

实现销售收入2000亿元，“再造一个美的”目标。
罗清启：千亿对中国企业来讲是必须要做的，

千亿才 100多亿美元的一个规模。当家电产业出

现了几个或者说十几个千亿规模企业的时候，这
意味着家电产业很强，因为有矩形企业出现，规模
比较大，运行集约，国际竞争力比较强。

李韬：从家电业来看，目前成功跨越千亿元门
槛的企业仅有美的、海尔两家。中国家电企业即
使要以实现千亿营业额为目标，也必须遵循“水到
渠成、做大先做专做精做强”的经营规律，切记不
要给企业打强心针!否则，中国家电企业追求越是
迫切，结果将越是背离，甚至会发展到不可收拾的
局面。

新闻背景 继美的宣布市场销售额突破1000亿元后，格力、志高、格兰仕等纷纷调高冲刺千亿元目标，

是跟风还是既定的发展战略？

据中怡康数据显示，2011年1～5月份全国
冰箱市场表现不佳，零售量同比微增 0.2%，零
售额同比微降 3.4%。国家信息中心的数据同
样佐证了这一事实，2011年一季度增幅明显低
于去年同期。

冰箱行业进入理性回归阶段
目前，在产能过剩、原材料成本上涨、人工

成本上扬种种压力之下，中国冰箱产业进入
调整期已是不争的事实，产业的调整也许对
市场经营者来说过于残酷，但对中国冰箱产
业结构的优化、中国冰箱产业的由大到强而
不无裨益。

“2011 年，不排除中国冰箱市场将会出
现不增长甚至是负增长的可能。”一位冰箱
企业老总的如此表述还被行业认为是危言
耸听，但目前冰箱市场正在以一种最枯燥但
也最有说服力的数据表现形式，证明了一切

皆有可能。
冰箱市场的调整也许让一些人心生不快，

但对中国冰箱产业的健康发展来说，却是一个
实实在在的福音。

其实，经过近三十年的冰箱制造业发展，
我们由衷地看到中国多家冰箱企业已经开始
走向世界舞台。沧海横流方显英雄本色，一
个由海尔、美的、海信等冰箱强者掌舵中国冰
箱未来发展方向的时代大幕正在开启，而这
个时代，让蹒跚发展了 30年的中国冰箱产业，
终于跟上了“制造大国”向“制造强国”转化的
节拍。

国内冰箱企业的市场该如何定位
要建立企业产品独特的差异化特点，因

为产品同质化的结果只会加剧价格战。差
异化才会使企业在细分市场获得消费者的
认可。

如何让冰箱更加节能，如何把物联网技
术、多媒体技术和通信技术在冰箱中得到完全
融合，从而让消费者带来更多娱乐化、时尚化
的享受，这不仅仅是方便消费者的需求，也是
体现企业技术竞争力的关键。

产品研发的方向，要永远追求低成本，也
是企业在市场上赢得成本优势的关键。这一
点美的冰箱在低成本制造方面给行业带来了
很好的诠释。

未来冰箱企业的竞争提醒冰箱行业的生
产厂商要理性看待市场发展，更要向价值战
转型。只有真正在细节上把好关、品质足够
硬，始终拒绝价格战，坚持价值营销，才能使
企业获得稳健发展，毕竟赢取市场认可和获
得消费者青睐，最终还要靠产品质量和品牌
口碑。

晚报记者 朱江华

冰箱产业转型“理性回归”


