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本报记者 许意强/文

追踪报道

“一看牌子是外资、二看外观蛮
漂亮、三看价格也不贵、四看功能还
不错。”这是韩国家电品牌在中国消
费者心目中的形象，或许也是韩国双
雄 (三星、LG) 在中国快速崛起的根
源。

日前，《中国企业报》通过对近20
年中国家电业市场竞争的解读发现，
韩国家电双雄，既不同于日企一贯以
来的“保守谨慎”风格，又不同中企习
惯的“价格战配规模战”风格，亦有别
于欧美企业的“空降兵+职业经理人
团队”的风格，既带有日本企业占据
产业链上游的商业智慧，又具备中国
企业的灵活多变营销水平，还拥有欧
美企业的现代制度下的本土化职业
经理人授权，最终成就了韩国双雄在
全球市场的扩张。

近年来在中国家电业步入产业
升级的浪潮中，两大韩国企业的市场
弊端也不断出现：出于过分讨好市场
和消费者的产品策略，忽视了对产品
质量的一贯坚守；出于商业利益的需
要，主动挑起一些非理性竞争和概念
战；出于市场份额争夺的需求，出现
了不断调整产品市场售价造成了消
费者信任降低，这些都为韩国双雄在
中国市场的发展带来隐忧。

双雄竞赛：差异化突围

分别于1992年、1993年进入中国
的三星、LG，当时面临着复杂的市场
格局，一边是日本企业已凭借“先入
为主”优势树立了很高的品牌和市场
门槛，另一边是获得了积累后的中国
本土企业正蓄势待发，还有欧美企业
也加快了对中国市场的投入力度，重

压之下，两家韩国企业并未抱团取
暖，而是开展了一轮轮“双雄竞赛”，
提升了企业在市场上的灵活属性和
顽强竞争力。

从彩电、手机，到冰箱、空调、洗
衣机、电脑，进军中国市场不久的三
星、LG，便撒开网实施产品多元化扩
张。不过，与目前“三星、LG已成为全
球第一、第二大电视机制造商，第二、
第三大手机制造商”所不同的是，近
年来在中国市场上，LG、三星虽然一
度跻身彩电、空调、微波炉等产业领
域的领跑者地位，但最终仍然扮演着
市场跟随者的角色。

近年来，LG逐步退出了空调为
代表的白电主流市场，而三星却要加
大在上述市场的投入力度。在黑电领
域，三星与LG被指为中国企业3D电
视概念战的幕后主角，挑起了不闪式
与快门式技术的相互攻击。与日企在
传统白电市场退守关键零部件和商
业市场不同的是，两家韩国企业却希
望在彩电领域从液晶屏到液晶电视
的全产业链通吃。

“出色的尾随者”，被认为是三
星、LG在中国崛起的重要因素。1969
年，三星成立时只是为三洋制造廉价
的12英寸黑白电视的贴牌厂。随着长
时间代工过程中核心技术的掌握，三
星开始从拷版战略向模仿战略迈进。
之后，三星又通过收购高技术企业并
与拥有尖端技术的企业结成战略联
盟，共享技术的方式紧跟技术领导
者，进入产业链上游。近年来，因专利
问题苹果正与三星无休止的诉讼，苹
果CEO史蒂夫·乔布斯讥讽三星为
“学人精”，华硕董事长施崇棠则形容
其为“复制后，再把你宰掉”。
“广阔的全球化视野”，则为韩国

双难的发展提供了巨大空间。从上世

纪80年代的全球化浪潮中，在韩国政
府的大力支持下，三星、LG有策略地
开拓了海外市场。当年，三星和LG率
先开拓了欧美日等一线市场，并通过
优质的品质和时尚的外观设计打响
品牌知名度。借助一线市场的成功，
韩国双雄再借助生产基地方式拓展
中国等二三线市场。

双雄模式：财阀式崛起

解读韩国家电双雄的强势崛起，
不得不提及韩国特有的“财阀经济”。
多年以来，政府产业引导和经济援
助，加上企业在市场上的快速发展，
逐步形成了对韩国生产和资本的高
度垄断，不少财阀型企业跻身于世界
级大企业之列。

不过，作为由家族控制的核心企
业，通过法人持股的方式占有其他企
业的韩国财阀集团化模式，通过实行
多元化经营涵盖第一、第二、第三产
业，相互之间不订购原材料、零部件 ,
甚至建筑、运输、销售也要自主经营。
值得警惕的是，财阀的投资资金主要
不是靠利润积累和股票发行，而是靠
举债借款，造成企业的资本负债率非
常高。

目前，三星、LG从半导体芯片的
研发，到背光模组的制作、面板的生
产，几乎涵盖从原材料到整机的产业
链。不过，全产业链布局下参与全产
品线的竞争，在进入中国市场初期也
让三星、LG走过相当长的弯路。在
1997年之前，三星电子在中国执行的
一直是“以量取胜”的策略，试图把产
品铺满整个中国。而LG在进入中国
的早期，更是以低端的价格攻略为
主，通过大规模的投资建厂降低生产
成本，并在价格上紧贴中国品牌。

随着1997年韩国金融危机的爆
发，三星、LG被迫开始改革企业结
构，主要对象正是财阀，要求财阀卖
掉非核心企业，资金用于补充核心企
业的资本，实行专业化经营。最终，
“三星”被要求只能经营电子、金融和
贸易服务业，“LG”则被要求为集中
在电子、石化、服务和金融业等领域
发展。在中国，三星也调整业务重点，
不再力推全产品线布局，并进行大力
的市场营销，从关注全中国市场向关
注重点城市市场的竞争。LG也推出
了“一等战略”转型，从追求规模向追
求利润转变，进军高端市场。

双雄之殇：品牌渠道

进入早、发展快，令韩国三星、
LG一度成为中国家电市场上最耀眼
的“外资品牌”。不过，对于日本品牌
30多年持续不断积累对国人形成的
品牌上的信任度，快速崛起的韩国企
业在国人心目中的品牌信任度并不
高。
“花拳绣腿”、“中看不中用”、“性

价比低”、“产品跌价快”、甚至还被指
责为“披着国际化品牌外衣的本土
货”。这正是近年来在韩国企业频繁
的参与中国市场价格战，忽视了对于
产品质量稳定性的坚守，甚至出现了
因变化过快的价格涨跌策略所引发
的问题。

除了品牌信任度不够高外，韩国
企业的渠道短腿也备受指责。在一二
级市场风生水起，并不能掩盖三星、
LG在拥有“广阔蓝海”的中国农村市
场的薄弱。就连三星电子大中华区总
裁金荣夏夜也坦言，“目前三星电子
的产品在中国农村市场还没有任何
优势可言。”

当前，对于众多身披“高利润、核心技术”光环的高端厨电
产业而言，从解决小家的油烟到解决全社会的油烟问题，或将
于 2011年开启品牌格局变盘元年。行业格局改写的契机，除
了企业的社会责任担当，关键还来自于技术的新一轮创新与
突破。

今年以来，《中国企业报》记者注意到，老板、方太、海尔、
华帝、西门子、美的等厨电市场上的大企业纷纷围绕高端市场
拉开了新一轮的技术博弈战。拥有“32年专注高端、13年销售
领先”业绩的老板电器，以“双劲芯”技术全面发力欧式高端油
烟机市场，擅长“以品牌运作和外观工业设计”运作的方太厨
电，推出“高效静吸”技术。同时，大家电巨头海尔则启动了“智
能+新技术”的市场竞争策略，华帝则以“一键自动清洗”技术
发力高端油烟机市场，而西门子的开放式整体厨房设计技术
理念，也赢得了不少消费者的青睐。

对此，浙江万里学院客座教授冯洪江分析指出，“掌握核
心技术是企业建立对市场的控制力和话语权、打造家电强国
的根基，而打造世界级的高端品牌则是建设家电强国的脊梁。
近年来，以老板为首的国内厨电企业在市场上掀起了一场以
核心技术创新为基础，以高端品牌塑造为目标的产业升级趋
势，加速了整个行业在核心技术创新和高端品牌内涵再造趋
势。”

近年来国内厨电市场的核心技术比拼主要是围绕油烟机
的“强吸”与“静音”。不过，厨电企业人士告诉《中国企业报》记
者，“表面上看提高烟机的吸力、减少噪音并不复杂，但是吸力
与噪音是一对矛盾体，吸引大就必然会引发噪音大。”未来，随
着越来越多的品牌进军高端市场引发的蛋糕被重新分割，以
技术创新打破现有的市场空间创造新的需求，成为当务之急。

对此，老板电器副总裁赵继宏表示，“32年以来，老板就是
在围绕油烟机的两项关键性技术在进行系统性创新，未来可
提升空间还很大。当前，企业解决的只是家庭的油烟，那么社
会上的众多油烟怎么办？要考验企业的技术创新和商业智
慧。”

自 2008年老板首创双劲芯技术，一举将吸油烟机带入 17
立方米大风量时代，随后引发了西门子、方太等品牌的迅速跟
进，迅速撬动国内欧式高端油烟机的群体升级。

对此，赵继宏表示，“高端不是奢侈品、不是极少数人才能
买得起的产品，而是消费者愿意比其他品牌付出更多来购买
‘老板’。满足消费者需求的技术创新只是第一步，接下来还要
围绕满足更多社会需求，从解决家庭油烟向解决社会油烟的
目标，进行绿色低碳技术的再次升级。”

到底是以老板为首的老牌企业继续以技术全面领跑，巩
固其在高端市场的领先优势？还是美的等行业新军通过灵活
多变的价格战、广告战、促销战撬动市场格局变脸？答案有待
市场来揭晓。

高端厨电技术战升级

韩国家电双雄的
中国式游击战 一个家电品牌如何能够成功“拴”住经销商的心长达 15

年之久？到底是什么秘诀让经销商在大浪淘沙的空调江湖中
“只取一瓢饮”?日前，《中国企业报》记者在对国内空调市场采
访时发现，一家来自河北涿州的聚宝源电器公司竟然与奥克
斯空调展开了一桩长达 15年的“甜蜜之旅”。
“最初的时候，我手中经营着很多空调品牌。1996年，奥

克斯的空调业务刚刚起步不久，给我的第一印象就是这个品
牌制冷效果非常好。从那时起，我便开始代理这个品牌，到现
在已经 15年了。”一谈起当初选择奥克斯，涿州聚宝源电器有
限公司董事长李森就颇有感触。

经过多次的市场洗牌、品牌淘汰赛后，迎燕等品牌已经退
市，春兰也退出了主流市场的竞争。李森指出，“目前，其他空
调品牌都被我一个个放弃了，如今只留下不论是品牌、技术、
质量还是服务都非常过硬的奥克斯。”与品牌共同成长的经
历，让李森对奥克斯有了更深的理解。
“15年前，奥克斯还是空调业的小字辈，所以或多或少我

对它还有一些保留。但销售的过程就像是处朋友，从刚刚认
识，到彼此熟悉、信任。”李森对《中国企业报》记者说：“我从事
空调经销工作已经 23年的时间了，从曾经经营多个品牌到如
今专营奥克斯空调，虽然这是我个人的选择，但这也能说明奥
克斯品牌的力量和企业的实力。”

回首 15年的深度合作，李森认为，这与企业主动服务、培
育做大做强区域经销商、形成良性发展的理念密不可分。在销
售奥克斯空调的过程中，每逢周末、节假日，奥克斯都会提供
充足的物力、财力支持，主动帮助经销商进行市场的精耕细
作，整合双方资源后的市场效益最大化。
“最近三年来，奥克斯发展速度连我们都感到吃惊，不论

是在技术、售后服务、市场竞争等方面突飞猛进。面向市场推
出了受到消费者追捧的静音处理、自动清洗等功能。售后服务
上，奥克斯紧跟消费者建立了系统详实用户信息库，定期了解
消费者的使用情况。市场营销中，推出了多重营销、买赠促销
等一系列差异化营销创新措施，让我们看到了奥克斯可持续
发展的增长后劲和发展空间。”李森如是说。

随着消费者对品牌的信任度和认知度的提升，奥克斯近
年来在涿州地区的销量呈现出直线上升的趋势，企业发展后
劲持续爆发。家电分析师指出，“过硬的产品质量、持续的营销
创新、成熟的销售管理、一流的售后服务，让奥克斯在消费者
中获得了很好的口碑，也进一步提升了经销商对奥克斯品牌
的忠诚度。”

正如一位营销专家指出的，“家电营销的最高境界就是不
断提升并打造企业的核心竞争力，让企业和经销商都认识到
经营奥克斯空调不只是一门生意，而是二代人甚至三代人共
同经营的一项事业，共同推动整个产业的发展。”

家电营销品牌化转型
韩丹 本报记者 安也致/文

从当年的“万马奔腾”到“四朵金
花”，在冰箱业完成首轮洗牌时隔近
10年后，又于 2011年开启了第二轮
市场洗牌大幕，当年的“四朵金花”是
否会上演“双雄争霸”，谁又将能笑到
最后？

奥维咨询研究院院长张彦斌告
诉《中国企业报》记者，“今年以来国
内冰箱市场竞争更为激烈。与首轮洗
牌不同的是，这一轮冰箱业的洗牌手
段将从单一的市场规模战、价格战转
向综合手段的博弈，重点将在以技术
创新、市场创新、理念创新为代表的
企业核心竞争力塑造上。”

近年来，以美菱为首的冰箱四大
家族格局出现新变化，通过以“技术
创新、品质服务创新”等核心竞争手
段打造，进一步确立了在国内市场的
领跑优势，不仅牢牢把握了产业的中
高端升级趋势，还因为创造的“美菱
模式”扩大了与对手的市场领先优
势。

二次洗牌的背后

与 10多年前发端于城市竞争白
热化引发的首轮洗牌不同，《中国企
业报》记者注意到，起源于 2011年的
冰箱业洗牌将从农村市场拉开大幕。
国家信息中心信息处处长蔡莹指出，
“随着家电下乡政策效应减弱，农村
市场增速减缓、企业间的品牌化、规
模化竞争再度上演，农村将开启冰箱
业二次洗牌的大幕。”

奥维咨询的监测数据显示：今年
1—4月份国内冰箱市场销量平均增
幅仅为 12%，较去年同期相比速度大
幅度下降。甚至在今年 2月份，国内
冰箱市场还出现了高达 17%的下滑。
对此，张彦斌分析指出，“一方面是农
村增速放慢，城市需求趋于稳定，另
一方面受到前几年市场增长惯性推
动，一大批二三级冰箱企业继续扩大
规模抢夺市场，整个行业的供大于
求、产能过剩的格局已经出现。”

不过，《中国企业报》记者还了解
到，撬动第二轮洗牌的外部因素除了
市场外，以美菱为代表的领军企业综
合实力和竞争手段的提升，快速推高
了国内冰箱市场的技术、规模、品牌
等竞争门槛，也成为这一轮洗牌的重
要力量。在技术上，美菱一举将三门
冰箱日耗电量降至 0.29 度，并在节
能、绿色、环保技术上实现领跑；在产
品上，美菱推动了三门、对开多门等
中高端产品的升级换代；在服务上，
美菱开创了“家电下乡冰箱十年免费
保修”、“冰箱开机不制冷，美菱免费
送给您”以及“先行赔付”等一系列行
业先河举措。

对此，中国家电协会副秘书长陈
钢指出，“美菱开启的冰箱品质服务，
不是简单地延长冰箱保修时间，也不
是简单的市场营销炒作，而是基于企
业在内部的技术研发、品质保障以及
市场外部的专业化服务网络已经完

成。最终，企业内部的核心竞争力推
高了在市场外部的领先。”

美菱模式的地位

近年来，国内冰箱市场在政策的
持续推动下，迅速吸引了一批行业新
军，市场上的品牌数量一度从 10多
个扩张至 80多个。不过，张彦斌却指
出，“目前，美菱、海尔为代表的领军
品牌格局非常稳定，虽然第二轮的市
场洗牌从农村开始，但未来对农村市
场的挖掘却非常重要，企业必须要建
立新的核心竞争力。”

今年初，美菱冰箱总裁王勇在接
受《中国企业报》等采访时也透露，
“在当前的冰箱市场上，美菱必须要
做出特色，走差异化之路。接下来，美
菱还将继续围绕品质服务，在全球市
场上定义品质服务的内涵，最终打造
美菱的核心竞争力。”

在全球市场上，企业早已形成了
对品质和服务的定义，却一直缺乏对
“品质服务”的定义和实践。自 2009
年启动“品质服务”至今已有三年多，
美菱通过技术创新与品质服务的两
端持续发力：一方面持续不断地坚持
对技术的创新，实现了对冰箱发展趋
势的全面把握；另一方面则围绕市场
和消费者推出系统性的解决方案，以
“公平”的新价值观坐标构建企业新
的增长动力源泉，最终在全球冰箱业
开创了“美菱模式”。

安徽工业大学市场营销系教授
李德俊指出，“美菱模式的核心是在
全球市场上定义了品质服务，以公平
价值观将一种承诺变成了企业所有
员工共同追求的目标和方向，美菱的
技术创新体系也成为推动企业不断
领先的后盾。最终，也为中国冰箱业
构建了技术创新+品质服务的双轮增
长体系。”

本报记者 许意强/文

谁能抢占冰箱业二次洗牌先机？

丛健 本报记者 许意强/文

在中国家电市场上，来自韩国的三星、LG是个后来者，不过在短短十多年的时间中，韩国
双雄却在中国面对一群日本企业的围剿、多家欧美企业的包抄中通过多场“绝地反击战”，成功
胜出成为市场上增长速度最快、发展势头最猛的外资家电企业，还成功创造“外资化品牌+本土
化营销”的商业路径，将“外资品牌的标签、工业设计的外衣、本地制造的成本、差异多变的营
销”等多项因素整合后，开创了一条有别于其它外资企业的新模式。

营销案例
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