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主持人：朱江华

新闻背景 7 月 15 日，东芝宣布，2011 年东芝电视在中国市场将从销量不到 50 万台提高到 200 万

台，引发业界质疑。

东芝“豪赌”短期难奏效
主持人：7月15日，东芝宣布，2011

年，东芝电视在中国市场将从销量不到
50 万台提高到 200 万台，引发业界质
疑。各位如何看待东芝在中国市场这
场“豪赌”，胜算如何以及面临着什么样
的变数？

近日，国内热水器巨头万和携其电热水器
“双盾”技术劲爆上市震动业界！据悉，万和“双
盾”电热水器创新集成“防电闸+防电墙”双重防
电技术，解决电热水器因使用环境引起的机身
带电或水带电安全问题，引领电热水器步入“安
全沐浴”时代。

电热水器对防电安全要求严格，目前国内
所售电热水器大多数采用两种防电技术，第一
种是防电闸技术（又叫三极断开保护技术），防
止因线路漏电导致机身带电的问题；第二种是
防电墙技术，就像一道隔离墙，确保经热水器流
出的热水不对人体造成伤害，解决水带电问题；

而万和双盾电热水器创新集成“防电闸+防电
墙”双重安全保护，既解决不明原因引起线路漏
电问题，又解决复杂因素引起的水带电问题，是

“双盾”双保险，从头到尾解决家庭复杂用电环
境下的热水沐浴安全问题。

此外，万和双盾电热水器达到国家 1 级能
效，采用包括预约加热、峰谷节能、分人洗节能
等十项节能技术，让您轻松享受低碳的热水生
活；并且，万和特别研制出业内首创的蓝金钢内
胆，产品抗溶、抗爆、防酸、耐压、防水垢，完全适
应我国各地复杂水质要求，并通过严格标准下
10 万次脉冲强度冲击试验，精工品质，经久耐

用；万和“双盾”电热水器还采用迅热技术，安全
迅热，无须等待；创新便利的加热剩余时间显
示、剩余热水量显示让你随时掌握热水状态，使
热水充分得到利用，避免浪费，让您洗澡舒心。

据悉，万和年初在深圳证券交易所挂牌上
市，上市募集资金投资项目完成后热水器总年
产能将达600万台以上，其中电热水器年产能将
达到 200 万台，力争成为电热水器行业领军品
牌，并涉足太阳能、空气能、沼气能等新能源热
水器以及多种能源集成式热水器的研发生产，
完美打造“生活热水供应第一品牌！”

晚报记者 朱江华

双重安全保护

万和“双盾”电热水器让您洗放心澡

卷土重来 东芝胜算几何？

罗清启：这不是东芝的豪赌，而是日本整
个彩电产业的豪赌。在海啸和地震之后，日
本经济面临史无前例的压力，日本正在搜寻
各种扩大经济发展的可能，并计划把这些诸
多可能落实成真，而东芝彩电从 50万到 200
万台的销售计划，其实就是在落实提高经济
总量的可能。因此，200 万台的销售计划对
东芝来说是很困难的，因为市场不会对一个
陌生的品牌突然之间热情高涨。

洪仕斌：胜算的可能性很小，东芝要从
50万台到 200万台的几何式增长，其有两个
不可能的因素，一是东芝品牌与价格定位，以
及渠道优势，是在一、二线市场，这个市场就
是抢蛋糕的竞争行为，所以竞争环境下的增
长 4倍是几乎不可能；其次，三、四线市场是
电视的重要增长点，但东芝品牌的价格定位，
以渠道建设都没有办法匹配，所以其增长 4
倍的着力点在哪里呢？

大海：对目前东芝电视在中国市场要从
年销售50万台提高到年销售200万台的高度
持保守态度，现在国内电视市场份额之争已
达白热化，一个远离了消费者视线的老品牌
想要翻过身来，短期内不太可能。

主持人：据奥维咨询研究调研报告
显示，东芝电视在中国市场从原占有率
8%变成现在1%份额，业界普遍认为东
芝在中国市场败走麦城的真正原因是

“牺牲市场也要保利润”决策失误所
致，各位是如何看待这一观点，又是如
何看待同是日系企业，东芝与索尼、松
下在中国市场有着怎样的不同？

罗清启：不要市场要利润或者是不要利润
要市场都是一定时期内企业推动市场的战术
手段，而不是东芝彩电在华衰退的主要原因。
东芝与索尼、松下完全不同，彩电业务并不是
东芝的主业，这是东芝的战略选择的表现，比
如，在半导体产业内东芝表现则好于彩电，而
彩电则是索尼、松下的主导性产业之一。

洪仕斌：东芝是典型的要利润不要市场
的，但在中国这个特有市场，企业要扎根，要
过一是品牌，二是规模，三才是利润三个槛。
所以东芝要跨过规模求利润，就是与中国市
场特点相违背，最终的结果就是市场与利润
皆无。而东芝在中国市场上，与索尼、松下最
大的区别，后两家企业已经在适应中国市场，
而东芝还在门外徘徊。

大海：主持人的说法比较客观反映东芝份
额下滑的真正原因，市场占有率低于1%,是没
有人关注度的品牌,品牌没有影响力，自然得
不到消费者认可。因此东芝品牌疲软表明它
在中国市场“水土不服”进一步加剧，但索尼、
松下两家企业日子比东芝也好不到哪里去。

不进则退 未来存在变数
主持人：2011 年，对彩电业来说，

可谓是血雨腥风的一年，中外彩电厂家
更是一副“哀鸿遍野”的惨相，成本上
升，利润下滑，各位预测一下，未来消费
者能否转变对东芝电视的消极态度，假
如不能，是否认为东芝电视退出中国市
场一切皆有可能。

罗清启：对企业来说制订发展计划不需
要多长时间，而一个品牌的成长或者是培育
则是一个缓慢的过程，消费者对一个品牌的
态度完全由企业的努力来决定，但任何品牌
的回复都需要时间，相反东芝彩电不会退出
中国市场，当液晶面板的产量规模上来之后

日本会充分整合所有的日本彩电品牌去销售
面板和整机，这是日本彩电产业的优势，因
此，退出中国市场对日本整个彩电产业来说
是不合时宜的。

洪仕斌：现今中国家电企业到了“不进则
退”的市场竞争环境中，所以东芝增长4倍的
豪语，能否实现，也决定了其在中国市场的未
来发展。因为东芝在电视行业，再不前进，只
有退出中国市场。

大海：关键看东芝TV这一块的市场营销
策略是否正确、有效。如果不能极有可能会
更加的边缘化甚至无奈退出中国市场。

帕勒咨询资深公司首
席董事 罗清启

家电中国网主编 大海
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事件：澳柯玛洗衣机市场占
有率0.54%

来自权威家电调研机构中怡康时代的
监测数据显示，今年 1至 5月，澳柯玛洗衣
机在中国洗衣机市场的销售量排名为第
18名，市场占有率为0.54%。

点评：澳柯玛洗衣机要想5年跻身国
产品牌前十强，难度很大。因为在品牌知
名度和品牌影响力上，澳柯玛显然与创维、
康佳、格兰仕、志高这样的大品牌还有一定
的差距。如果澳柯玛洗衣机采取价格战打
开市场，但其品牌张力不如美的，取得业绩
也不靠谱。

事件：汉王科技预亏1.75亿元
7月 15日，汉王科技发布 2011年半年

度业绩公告称，将 4月 30日一季报中上半
年亏损 9000万~9800万元的预测，下调至
亏损1.65亿~1.75亿元。

点评：面对汉王科技突然爆出的亏损
加剧消息，相信不少持有汉王科技的投资
者都会感到一阵发自内心的恐惧。因为正
是当初 4 月 19 日宣告 2011 年第一季度预
亏 4000 万~5000 万元之时，汉王科技股价
突然出现了加速下滑，短短一个半月内从
公告前的35元每股一路暴跌至18.62元每
股的历史低点，让各路资金付出了最为惨
痛的代价。

事件：康佳上半年亏损2亿元
7月 15日，康佳发布公告半年业绩预

告公告称，今年 4月 30日预计上半年或亏
损 1.6 至 2 亿 元 ，而 去 年 同 期 则 盈 利
5088.75万元。

点评：“家电下乡”、“以旧换新”政策逐
步收缩，使得市场需求拉动因素减少，出口
环境有所恶化，是导致康佳下滑的主要原
因。但康佳的理由显然是站不住脚的，同
样是彩电企业，TCL第一季度净利润却较
同期增长了30%，利润约为2亿元。

彩电业长期低毛利会致资金出逃
一个产业如果只是在某一个时间段，

盈利比较低，这是非常正常的，可能是由经
济形势、整个行业产品、技术等因素决定
的。但如果整个行业长期处于低毛利率的
状况，那肯定是不正常的，很多资本就会抽
走，不愿意在这个行业做大的投资。

——创维集团CEO张学斌

稀土替代我们研制成功了
变频压缩机里面用了稀土材料，虽然

含量不高，但稀土价格一天一个样，从去年
30万元每吨，到5月份的60万元每吨，从6
月份开始一个晚上就又升到 100 万，现在
达到1000多万元每吨，如果不解决稀土价
格高的问题变频空调又要遭遇劫难。因此
我们研究怎么能不用稀土也能解决变频空
调材料使用问题，告诉你，我们成功了。

——格力电器董事长朱江洪

海尔推彩电“卡萨帝”
海尔推出“卡萨帝”的彩电，目的是强

化以卡萨帝等高端品牌来争取更高毛利
率。未来海尔将更多的用户需求变成

“云”。海尔将立足于给用户提供更加丰富
的资源，使电视成为家庭娱乐真正的云中
心。

——海尔副总裁喻子达


