
2011年06月03日 星期五
编辑：康源 E-mail：ayz01岳vip.sina援糟燥皂 校对：王培娟 美编：马丽 消费电子

趋势解读

渠道热点

本报记者 许意强/文
短短两年间，国内家电市场呈现出的“中高端产品”销售

井喷趋势愈演愈烈，从变频空调、滚筒洗衣机、多开门豪华冰
箱，到柜式空调、空气能热水机等一系列家电产品，均出现了
市场销售份额的快速提升，有力地推动了家电业的产业升级
和结构调整。

不过，有知情人士向《中国企业报》记者透露，在这一轮中
高端家电普及加速的背后，是以美的为首的本土家电企业的
幕后操纵和系统发力，替代外资企业成为中高端家电竞争的
主角，竞争手段也呈现出新的变化，以技术、服务、消费者体验
为代表的系统实力普及，替代了传统的价格战普及。

为何本土家电企业能在这一轮的家电产业升级中，成功
取代洋家电占据中高端市场的主动权？与此前本土家电企业
参与推动的家电产业升级相比，这一轮的较量又出现了哪些
新的变化？带着上述问题，《中国企业报》记者展开了相关调
查。

转战中高端普及

2008年 9 月起，美的率先挑起了新一轮的“变频空调普
及风暴”，随后在市场上掀起了技术战、价格战、促销战、广告
战、服务战等一系列普及风暴，通过 180 度正弦波技术、1 赫
兹超低频技术、整机 10年免费包修、1年免费包换等手段迅
速刺激了国内空调业 10多年来变频空调“不温不火”的困局。
此后的短短两年间，格力、海尔、松下、大金等中外企业纷纷跟
进，全面转战变频空调市场。

2010年 3月，滚筒洗衣机价格普及风暴在国内 20 多个
城市同步实施，滚筒洗衣机 5.2公斤、7公斤容量段价格首次
出现了 1499 元、2399元的行业“震撼价”，击穿长达 10 年以
来洋家电在滚筒洗衣机上的高价格垄断，滚筒机市场售价首
次跌破 2000元。这也直接推动了滚筒洗衣机在终端市场的销
量井喷。这一风暴的发起者正是美的，随后得到了海信、三洋、
松下、海尔等企业的迅速跟进和响应，也直接改写了国内高端
洗衣机的品牌格局。

2010年 9月，美的以“多门升级 普惠风暴”为主题在全国
展开了一场大型促销，以三门、五门、对开门等十多款高端多
门冰箱产品的强大阵容和团购、折扣、套餐等各项优惠措施，
掀起一场高端多门冰箱的普及风暴。对此，美的冰箱负责人表
示，这将推动美的乃至整个冰箱行业高端产品的深度普及，并
对美的巩固行业第二、冲击第一、加速行业变局产生积极推动
作用。此后，国内多开门豪华冰箱的市场普及骤然提速，美菱、
容声、西门子等企业也随即拉开了多开门冰箱的市场普及热
潮。

今年以来，空气能热水机在国内热水器市场上再度异军
突起，美的也迅速启动了新一轮的低碳空气能热水机普及风
暴，力争在未来 3—5年内推动空气能在热水器市场的份额突
破 50%以上，确保美的在空气能热水机市场 50%以上的大幅
度领先。

市场分析人士指出，在这些中高端产品普及战的背后，主
角虽然是美的，关键是得到了市场上众多一二线主流企业的
响应和参与，共同在市场上形成了一种高端家电普及热潮。普
及手段虽然是价格开道，但在价格的背后，关键是企业在产品
的核心技术、市场渠道、产品培育、售后服务等产业链上建立
了相应的匹配和支撑体系。

中国家电协会副秘书长陈钢指出，“中高端普及代表了行
业未来发展的趋势，美的为首的本土大企业抢先介入并引导
了这一领域的产业升级，标志着中国企业在市场竞争中的话
语权和影响力的全面确立。”

抢夺市场控制权

变频空调在中国市场的占比从普及风暴前的不足 8%到
2011年突破 50%，并有望在未来全面取代定频空调。滚筒洗
衣机在市场份额从普及风暴前的不足 20%到 2011年达到近
50%，特别是在变频滚筒洗衣机一体机等产品上的份额也显
著提升。多开门冰箱的市场份额从 2010年以前的不足 20%到
2011年占据主流城市市场近 70%以上的份额，体现了市场和
消费者对于中高端产品的需求量大幅度增长。眼下，新一轮的
空气能热水机普及风暴正在市场全面展开，美的表示有希望
能在 3年内实现城市市场的大面积普及。

在上述数据的背后，一位家电企业人士告诉《中国企业
报》记者，“在这些中高端家电市场份额节节攀升，关键是美的
等企业把握了产业升级的主流趋势，顺势而为不仅改写了传
统家电的产业格局，还让美的等本土企业成功抢夺了对中高
端家电的市场控制力和产品技术定义权。”

中国发展战略学研究会副理事长管益忻教授认为，“不能
简单地从市场和产业的层面来看待美的为代表的中国家电企
业的这一轮中高端普及活动。应该看到，随着美的等家电巨头
的出现，中国企业参与市场竞争的游戏规则正在发生重大变
化。”

此前的普及，多是以价格战单一手段的驱动，近年来的普
及却是为消费者提供“技术更新、功能更多、价格更优、服务更
好”的系统解决方案，最终满足了消费者需求的升级换代方
向。这是大企业的内部实力在外部自然沿延的一种体现。管益
忻认为，美的已经在产业、市场和消费者之间建立了一种资源
综合匹配体系，这将会为今后国内企业在市场上的竞争升级
提供样板，同时也有助于美的在其它细分产品领域进行无缝
对接和快速复制。

不过，对于中高端普及的领头羊为什么是美的这一问题，
中国市场学会副会长徐源则认为，“这说明美的在整个家电业
的品牌影响力和企业影响力已经确立，拥有了在市场竞争中
呼风唤雨的号召力。最为关键的是，美的在推动产业升级过程
中，不仅自身获益，也让同行受益，最终形成市场快速响应和
互动机制。”

本土企业幕后操纵
中高端家电普及加速

一直都说狼来了。
眼下，家电网购渠道商的狼真来

了！
此前，只是京东商城、新七天电器

网、淘宝电器城、飞虎乐购、全时电器
网等几家专业的电子商务网站，以新
兴流通渠道的姿态搅局家电流通渠道
格局。随着苏宁、国美两大全国性连锁
企业先后强势进军电子商务领域，分
别以苏宁易购、库巴商城和国美商城
等多个网购平台，迅速推动了家电流
通渠道的网络化热潮形成。

日前，苏宁易购总经理凌国胜在
接受《中国企业报》采访时表示，“现在
是时候对家电网上商场定标准了。传
统的低价格战将难以支撑电商的发
展，我们必须要回归电商的根本，那就
是为用户提供更好的购物体验和增值
服务。”

网购商的转型突围

5 月 30 日，苏宁易购召开“安心
购”服务计划媒体通报会，表示将推动
家电网购平台的战略转型，从传统的
“广告、流量、融资到价格战”竞争模式
到“用户服务增值竞争”，真正回归网
购渠道的优势竞争体系。此前，国美电

器通过收购库巴商城进军家电网购市
场后，再度推出“国美网上商城”，欲借
两大电子商务平台谋求在这一领域的
扩张。

据悉，苏宁“安心购”服务将承诺
100个城市半日送货上门、220个城市
次日送货上门、机器故障 24小时解
决、维修质保 90天、电器终身免费保
养、提供上门取件服务、实体门店 24
小时内解决、货到 24小时完成安装等
8个方面的全国性统一标准。

对此，苏宁电器副董事长孙为民
认为，“随着苏宁实体连锁的发展壮
大，其在售前、售中、售后上的服务方
面也将日益得到完善，苏宁易购建立
的服务优势也将越来越凸显。苏宁在
全国有 1500 个实体店、3000 个服务
网点，这些都将为网上商店提供更多
的保障。”

业内人士指出，作为国内首家涉
足网购的家电连锁企业，苏宁易购平
台显然不只试水，更不只是线下渠道
的一种补充和延伸，必须要找准家电
网购的特点，面向已经强势崛起的
80、90后消费特点，最终打造自己的
坐标。

国美电器总裁王俊洲则指出，“低
价商品采购能力、及时送达的物流配送
能力、IT系统的支撑能力和品牌影响
力是决定家电网购能否做大做强的四

个因素。”不过，凌国胜则表示，“苏宁从
来不害怕打价格战，但我不愿意看到网
购渠道过度依赖价格，忽视了这一新兴
渠道以优质服务为特征的属性。”

安徽工业大学李德俊教授告诉
《中国企业报》记者，“网购渠道与连锁
零售是线上线下的互为补充，但对于
苏宁、国美而言，同时进军这两种业态
的渠道却不能以同一种商业模式和竞
争体系推动，必须要因渠道制宜。”

新渠道的用户黏性

去年开始，家电网购渠道便迎来
首轮井喷，除了淘宝、京东等第三方专
业网购商的推动，海尔、TCL、志高等制
造商也相继开通网上商城，甚至连日
日顺、武汉工商等区域性渠道商都开
通了网上商城。

短时间内，家电网购渠道的井喷
也加剧了新兴渠道商之间的博弈。虽
然在新七天电器网 CEO左英杰看来，
“家电网购商抢的是传统渠道的蛋
糕。”不过，《中国企业报》记者注意到，
这些新兴网购渠道围绕市场份额展开
的价格战、广告战也异常激烈。甚至还
出现了虚假促销、货品不正、虚假秒
杀、虚假抽奖等事件，大大降低了网购
渠道商的信誉。

面对一大批网购渠道纷纷以价格

战、广告战吸引消费者，形成网站流量
后迅速吸引风险投资的进入，然后再
度开启规模更大的价格战、广告战。难
怪一位电子商务人士在接受《中国企
业报》记者采访时连声感叹到，“这些
网购渠道的消费者黏性到底在哪里？
难道又是线下家电连锁商的翻版，那
么网购的优势又是什么呢？”

易观国际集团副总裁张鹰坦言，
“随着电子商务企业规模的不断扩大，
服务问题将成为发展道路上的障碍。
第三方的物流配送平台、产品仓储、售
后服务，这些体系一旦遭遇订单激增
就会出现爆仓，服务跟不上就会直接
引发消费者的流失。”

孙为民表示，“必须要让网上消费
从价格导向转向价值导向，要通过一
套系统化的个性服务，体现网购渠道
的方便、贴心，甚至是增值。不能再走
线下渠道商的老路。”未来，苏宁易购
在整个集团的发展战略中，被定位为
与实体连锁等量齐观，这意味着，苏宁
易购必须做出特色。

李德俊提醒，当前国内很多家电
网购渠道商们，还没有在市场竞争中
找到网购、家电、消费者三者之间的平
衡点，以网购渠道的平台优势走家电
连锁价格战老路，这样很容易陷入发
展的死胡同，找不到忠诚的消费群，也
无法形成自己的品牌特色。

日前，格力空调总裁董明珠称“未
来空调市场的另一增长点来自于某些
同行的倒下”。这句话，似乎说到了志高
空调董事长李兴浩的心坎上。

今年以来，来自中国广东的空调制
造商志高控股（449.HK）在香港资本市
场的表现颇为抢眼。短短数月内，轮番
获得国际金融机构德意志银行集团、全
球最大私募基金之一黑石集团、华资券
商金利丰金融集团、中国最大电视机制
造商创维数码四家企业的投资，分别持
有志高控股达到了 6.37%、5.36%、
5.03%、5.06%，持股比例已达 21.82%。
投资中国家电在即

志高控股 2010年年报显示：截至
2010年底，志高控股实际控制人李兴
浩共持有 56.46%股份。根据此前港交
所发布的公告显示：上述四家投资客
的持股主要是通过场内和场外交易完
成，这意味着，上述投资客持有志高股

票绝非简单地在二级市场的购买，或
是与公司大股东达成了某项协议直接
进行交易。

一位长期研究香港资本市场的专
业人士告诉《中国企业报》记者，“以这
四家企业最近以来连续几次的增持行
为来看，未来不排除他们还将会继续
增持志高的股票。”
“今年以来投资客们对于志高控

股的投资行为耐人寻味。表面上看，是
对志高控股未来业绩发展和企业成长
空间的认可，但也不排除投资者已经
与志高高管达成了某种协议，投资行
为会得到丰厚的回报。”一位不愿具名
的家电分析师告诉《中国企业报》记
者，这一现象的背后，是围绕志高控股
的发展中短期内必然会发生围绕主营
业务的大宗收购，或是有新的业务注
入上市公司。

2008年之前，德意志银行曾持有
海尔电器、TCL多媒体、美的电器、深
康佳等诸多家电企业的股权或是可转
债，最终于 2007年底全部售出。这是
否意味着资本对于中国家电业的第二

轮投资来临？
今年以来，随着我国家电业步入

巨人时代，企业间的重组基本完成，但
围绕产品、市场、产能的多元化扩张却
未停止。彩电企业创维、康佳全面杀入
白电领域，志高、格兰仕等企业则展开
了对大白电业务的完善，美的、海尔、
格力、TCL、长虹等企业又在全国展开
了新一轮的工业园扩张。

志高并购或从空调开始

今年初，志高曾提出 5—10年内
跻身千亿元企业的阶段性发展目标，
李兴浩也表示，为了达成这一目标，不
排除会通过并购等手段。自志高控股
上市以来，企业并未启动收购计划。相
反，志高集团除了主业以志高、现代两
个空调品牌的运作、积极打造全球空
调 OEM中心的定位，为众多中外企业
提供贴牌服务从而提升规模化效应
外，还积极向冰箱、洗衣机、厨卫电器、
小家电等关联领域进行横向扩张。

对于志高的这种纵向打造全球空

调制造中心，横向进军大白电和小家
电领域的发展，一位同样来自广东的
家电企业人士向《中国企业报》记者分
析，“单纯依靠空调业务将销售收入冲
到千亿，对于志高，甚至于格力来说都
是一件非常艰难的事情。格力进军冰
箱了，志高自然也要进行主营业务的
扩张。”
对于上述说法，《中国企业报》记

者曾多次致电志高控股董秘梁汉文，
其电话一直无人应答。一位要求匿名
的志高人士则指出，“李董已经明确表
态，未来的发展不排除并购手段，而且
并没有限制家电领域，一切符合上市
公司利益的并购都可能。”

作为国内空调业四强之一，志高
控股 2010年受惠于国内“节能惠民、
家电下乡、以旧换新”等系列政策，全
年总收入达到 92.77亿元。此前，国家
统计局中国行业企业信息发布中心公
布的销量排行榜显示：志高空调 2010
年度全国市场同类产品中销量第三。
分析人士指出，不排除志高会先在空
调主业上展开收购动作。

投资客瞄上志高
新一轮投资中国潮来临？

本报记者 许意强 /文

2011年第一季度，国美电器获得
了一份销售业绩同比增长 65%的佳
绩，这也被认为是陈晓“执政”国美电器
期间以“利润换规模”、“以稳定换速度”
的“最后遗产”。

在上述业绩未披露前，以国美电
器总裁王俊洲，副总裁牟贵先、李俊涛
为代表的公司高管接受了指定媒体的
专访，首次对公司前董事局主席陈晓
大曝财务漏洞，媒体传出的国美增加
进场费等问题进行了回应。与此同时，
《中国企业报》还注意到，除了在财经媒
体发声，国美还在全国主要城市的都
市类媒体展开了一轮公司形象宣传。

正在积极实施自我“救赎”的国美
电器宣称，前段时间以来公司正面临
着“被妖魔化”风险，不过并未指出到底
是“被谁妖魔化”，又是如何“被妖魔化”
的答案。实际上，国美电器到底有没有
“被妖魔化”？陈晓曝出的“开店盲目跃
进”、“公司内部账务漏洞”、“销售价格
最高”等问题是否存在？媒体所披露的
“国美单方面提高进场费”，收取“选位
费”等问题是否发生？想必不用通过高
管的回应就能得到答案。

近年来，家电连锁在零供关系中
存在的问题，围绕利益博弈和主动权
抢夺引发的家电厂商商战层出不穷，
绝非只在国美身上发生，同样出现在
苏宁电器、五星电器，甚至连一些区域

性连锁企业如武汉工贸、江苏汇银等
均普遍存在。不过，国美电器是否就此
可以推论“自身没有问题只是行业通
病”呢？

在我们看来，无论是一季度业绩
获得大涨，还是公司高管集中回应质
疑，或是继续坚持大规模化、高速度扩
张发展道路，国美电器自去年 8月爆出
“陈黄之争”以来，困扰公司发展和成长
的“心病”始终未能解决。

当前，张大中作为非执行董事，其
在国美电器中的“过渡角色”色彩非常
明显。身为职业经理人的总裁王俊洲、
副总裁牟贵先以及非公司董事李俊
涛、孙一丁、魏秋立等人，更无法参与企
业未来战略的决策。作为黄光裕夫人

的杜娟，时不时以“影子董事局主席”把
控公司发展。作为公司所有者的黄光
裕及其家人无法名正言顺地参与公司
运营，成为新的精神领袖。作为公司经
管层的王俊洲、李俊涛们又面临着“非
我公司”的先天性鸿沟阻碍无法担当
公司的核心。

国美电器应该朝着什么方向坚守
不移地走下去，又该如何更好更快地
前进，谁又能及时对公司发展中的问
题纠偏，谁能肩负起替代黄光裕代言
国美电器的重任。这些问题不解决，困
扰国美电器发展中的种种细节性问题
还会频频出现。当自我纠查和监督机
制无法解决问题时，政府、媒体等外部
监督机制便会自然出现。

第三只眼

沈闻涧 /文

本报记者 许意强 安也致 /文

志高空调频频
受到投资机构青睐
的背后，到底是企业
自身的业绩增长和
发展潜力巨大招来
了逐利的资本，还是
企业实际控制人李
兴浩借机售股融资
为未来收购企业铺
垫？真相并不清晰，
但志高控股要在 5—10 年内销售规模从100 亿向 1000 亿元
冲刺，压力并不轻，
仅靠空调主业肯定
不现实。

被谁妖魔化？国美电器心病未除

低价战末路 家电网购商战谋转型

在这一轮中高端家电普
及加速的背后，是以美的为首
的本土家电企业的幕后操纵
和系统发力，替代外资企业成
为中高端家电竞争的主角，竞
争手段也呈现出新的变化，以
技术、服务、消费者体验为代
表的系统实力普及，替代了传
统的价格战普及。

受惠于国内“节
能惠民、家电下
乡、以旧换新”
等系列政策，中
国家电迎来新
一轮投资潮
本报记者
林瑞泉/摄


