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“目前，同行的空调待机能耗（指空调关机后插头仍接通
电源状态下消耗的电能）大约在 20—25瓦，而三星空调的待
机能耗只有 0.8瓦。在我看来，三星空调参与中国市场的竞争，
在技术力、品牌力等方面仍具有优势。”

日前，针对《中国企业报》记者抛出的“近年来众多外资空
调企业纷纷在中国市场竞争中败下阵来或转型区域市场或退
出，为何三星空调却还要寻求逆市扩张”这一问题，三星空调
营业总监马顺赟做出上述回应。

日前，奥维咨询发布的数据显示：2011冷年，合资品牌市
场表现整体乏力，市场份额为 6.3%，较 2010冷年的 8.5%继续
下滑，其中三菱电机、上海日立、富士通、沈阳三洋、大金等外
资品牌增长更是差强人意，甚至出现负增长。

马顺赟透露，“今年，三星进行内部整合，组建了新业务部门
DAS team，即空气解决方案事业部，将家用、商用、空气净化器等业
务进行整合，最终面向家庭装修、家庭系统以及空气解决方案整
合，全年的销售目标要达到 10.1亿元，至今已实现 8亿元的规模。”

据悉，今年四月随着三星对中国市场上的家用、商用空调
业务整合后，首次提出了未来三年成为中国市场份额最大的
外资空调品牌。对此，奥维咨询研究院院长张彦斌指出，“今年
以来，三星经营质量有了明显提升，一方面继续发力高端市
场，另一方面也是国内少数几家将渠道下沉至三四级市场的
外资品牌，发展后劲看涨。”

不过，当前以三星空调的市场规模和经营实力，与美的、
海尔、松下等中外企业相比，仍有较大差距。对此，马顺赟则表
示，“与国产品牌比较，我们的供应链建设方面会有短板，但我
们的品牌优势和技术优势显而易见存在。特别像三星这样一
家国际性、多元化、多品类的跨国集团对整个产品线整合以及
对于多元化资源利用还有很大的竞争力 , 特别是在品牌力合
作、自建多元化品类通路、自建多元化战略、提高消费者对品
牌的忠诚度，同时利用集团内部多元化核心技术，强化各自应
用等方面的优势，进行集团化推进。”

集团化推进：
外资空调中国生存路径
本报记者 许意强
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冷暖不均：家电业再遇危机？
过去两年间中国家电企业“只愁

造、不愁卖”的好日子已不复返了。
日前，专业家电研究机构中怡康

时代发布的《2011年上半年家电行业
市场分析报告》指出，“2011年家电业
过于平淡的市场开局带来的不良反
应在第二季度持续发酵，造成上半年
家电市场整体表现不给力。从市场规
模和增速来看，上半年家电销售规模
达 6123 亿元 ，较 去年 同 期增 长
12.8%。不过与去年同期高达 23.9%的
增速相比下滑 11.1%。”

中怡康时代市场研究总监彭煜
还指出：“家电产能的整体过剩、城市
家电拥有量趋于饱和以及房地产市
场低迷、原材料运营成本上涨，这些
都将会令下半年以及 2012 年家电市
场销售状况不容乐观，导致竞争激烈
并引发一些产品领域的新洗牌。”

市场规模将破 1.2万亿
尽管上半年我国家电业整体增

速放缓，仍未改写家电业整体上涨的
大势。中怡康预计 2011年国内家电
市场规模将达到 12000亿元左右，平
均增速超 10%。

对此，《中国企业报》记者了解
到，今年以来国内主要家电企业销售
规模仍保持着上涨趋势，特别是在城
市市场，通过产品升级换代刺激家电
以旧换新消费以及农村市场上，一大
批企业通过产品、服务、促销等多手
段立体化布局，实现了较大幅度增
长。一些国内领军企业的增速快于平
均水平。

美的制冷家电集团中国事业总
部副总裁王金亮告诉《中国企业报》
记者：“三四级市场的巨大空间和机
会，将为国内企业今后的发展提供新

的动力。美的将构建‘产品技术+市场
服务’多轮驱动体系，实现对农村市
场的精耕细作。”

美菱冰箱营销总监秦塘宗则透
露：“今年以来，通过加大以雅典娜为
代表的高端产品推广力度，把握了城
市市场更新换代的市场机会。下半
年，美菱还将继续加大三开门、多开
门等新品上市速度。”

同时，海尔、海信、长虹、TCL、奥
克斯等行业领军企业，均通过“多元
化的产品、市场布局”在行业整体增
速放缓的背景下，实现了逆市领涨。
对此，奥维咨询研究院院长张彦斌指
出：“这意味着，随着国内家电业整体
走势呈现‘强者恒强’的发展趋势，大
企业领涨将成为一种惯性。”

黑电小家电增长压力加剧

在家电业整体上涨放缓的背景
下，各大产品领域则出现了涨幅冷热
不均的走势，其中以黑电和小家电的

增速下跌最大。中怡康统计显示：上
半年，黑电产品的销售增幅仅 1.6%、
小家电增幅则为 6.1%，分别较去年同
期的 24.9%、19%幅度出现了大幅下
跌。

对此，彭煜指出：“彩电业的增幅
放慢在预料之中，主要是此前彩电业
受产品升级换代以及家电下乡政策
推动，整体增速提前释放。随着每百
户电视拥有量出现饱和，行业将会保
持相对稳定的发展。”

在彩电市场增速放慢的背后，则
是国内彩电业产品更新换代速度持
续加快，从 LED液晶电视、3D电视、
智能电视等多方面的技术和应用革
新成为换代的驱动力。长虹多媒体产
业集团董事长林茂祥指出：“未来几
年，随着新品普及加速将会引发国内
电视业新一轮的增长高潮。全球最大
的电视机企业将会出现在中国企业
中。”

对于小家电市场的增速放缓，中
怡康时代小家电分析师杨炜透露：

“过去 3年间国内小家电市场规模整
体增长迅速，复合增长率超过 10%。
不过，随着小家电产业的做大做强
后，也面临着理性回归后的平稳增长
期。不过，小家电在家电产业的重要
地位不可置疑，今年全年的市场规模
有望突破 1800亿元。”

日前，“豆浆机王”九阳股份发布
的半年报预告：受到市场销售业绩缩
水等因素影响，企业净利润同比增幅
下滑为 0—15%。同时，步步高退出小
家电，生活小家电制造商奔腾电器则
被飞利浦全资并购。这些变化意味
着，小家电业正在从“产业井喷期的
单打王取胜”向“行业成熟期的全能
王领跑”转变。

2012年家电形势难测
上半年增速放缓，令国内众多家

电企业对下半年及 2012年的市场走
势和发展充满担忧。彭煜则指出：“接
下来家电业发展是会‘峰回路转’，还
是改唱‘忐忑’，形势未定，但总的来
看是挑战与机遇并存，企业发展和寻
找增长的压力会更大。”

张彦斌则向《中国企业报》记者
表示，目前来看，宏观政策调整间接
抑制了消费信心，同时房地产政策短
期抑制新需求，节能惠民、家电下乡
等政策退出也会抑制需求释放。此
外，整个行业面临的成本压力的累积
效应开始出现。

实际上，过去两年来国内家电业
在政策、市场需求、企业集体发力的
情况下，出现了持续性的消费井喷。
这也在一定程度上提前透支了部分
消费需求。不过，家电资深观察家洪
仕斌则指出：“在行业整体形势不明
的情况下，主动出击，实现从内生性
增长向外沿式扩张发展转型，或许是
众多家电企业最佳突破口。”

家电双雄海外整合变奏

时隔多年，新一轮的中国家电业
整合再掀热潮。与之前的整合多集中
于国内市场不同，这一轮整合则直接
瞄准了海外市场的深度整合。

继 2010 年收购开利埃及子公司
Miraco之后，美的于 8月 5日宣布斥
资 2.233 亿美元收购 UTC 下属开利
拉美空调业务公司 51%权益，以占领
巴西、阿根廷和智利三国的空调市
场。无独有偶。7月 28日海尔与三洋
电机共同签署备忘录，前者将收购后
者在日本、印度尼西亚、马来西亚、菲
律宾和越南的洗衣机、冰箱和其他家
电业务。

这轮企业基于海外市场的整合
背后到底是受到哪些力量的驱动？各
大企业开启这轮整合到底是“顺应家
电巨人时代”趋势还是迫于“原材料
人力成本上涨”经营压力？随着时间
推移，答案也日渐清晰。

双雄海外整合加速

眼下，中国家电双雄美的、海尔，
已不在乎国内家电业的头把交椅，而
是将目光聚焦于全球白电业的龙头。

与此前家电企业多以“产品出
口”抢夺海外商机不同，在经历了 20
多年的发展积累后，中国家电企业在
海外扩张已经摸索出“走出去、走进
去、走上去”三段论。此次，海尔斥资
100亿日元（约 1.283亿美元）收购三

洋电机在全球除中国市场外的家电
业务，被认为是中国家电国际化扩张
从品牌辅导期向本土经营期的转型。

自去年以来，美的先后在埃及、
巴西、智利、阿根廷等国通过直接购
买开利公司的股权，不仅实现了产业
并购和企业整合的利益最大化，也给
未来美的在全球空调业的大发展“打
下伏笔”。

知情人士告诉《中国企业报》记
者，“自 2008年美的与开利亚洲组建
合资公司，到去年开始美的借助开利
的平台实现在海外市场的本土化运
作，这意味着双方已经建立了稳定的
合作关系和商业信誉，未来随着全球
空调产业的中国化崛起，美的不排除
会在全球范围内更多地承接开利的
暖通空调等业务，最终为美的成为全
球白电三强奠定坚实的基础。”

从当年美的在国内收购小天鹅、
荣事达，海信收购科龙、容声，开始长
达多年的跨企业并购整合，到眼下美
的、海尔等企业围绕海外并购，在企
业内部组织架构和业务流程启动新
整合。尽管这一轮跨国并购面临的整
合难度更大，却开始让中国家电双雄
的品牌开始影响全球市场。

全球化下的整合变奏

当前，中国家电业“马太效应”持
续加剧，“多品类下的集团军”作战模
式正逐渐催生出家电业巨人竞争格
局，这也提升了中国家电在全球的竞
争力。中怡康市场研究总监彭煜告诉

《中国企业报》记者，“从三星、松下、
LG、博西等企业的集团化经营历史来
看，全能型混打冠军已成为家电业未
来的主流趋势。”

新一轮整合发端于海外并购，但
却归结为企业内部管理和架构整合
后，应对企业的全球化扩张。自 2009
年年中，美的制冷家电集团对于旗下
空调、冰箱、洗衣机三大事业部营销
环节的重组，在事业部制基础上切入
矩阵式管理，横向组建中国营销总
部。今年 6月，《中国企业报》记者了
解到，美的将营销总部变身为事业本
部，标志着这轮以营销平台为突破口
的整合，开始向组织架构和管理模式
支撑下的事业平台整合转型。由此，
实现了从客户端到供应端的两大平
台在市场化竞争机制下的双重对接。

长期研究企业战略的浙江万里
学院客座教授冯洪江指出，“当前家
电业的整合有多种形式，特别是随着
家电业的多元化扩张，很多企业会建
立面向不同产品线的统一营销平台
和技术创新平台。需要注意的是，现
阶段企业的整合不是简单地营销平
台整合，更不是营销人员和促销资源
的叠加，达到裁员、降成本的目的。”

决定未来家电整合成败的关键，
则是要建立与整合相匹配的组织架
构、管理手段、企业文化、科技实力、
资源体系和服务保障综合支撑体系。
家电观察家洪仕斌强调，“正如过去
几年家电企业跑马圈地、规模化扩张
背后，必须要有对应的市场分销体系
支撑。一些家电企业在产品线扩张并

借助整合取得阶段性成功，也正是得
益于完善的技术创新、品牌推广等体
系推动。”

面对家电业的国际化并购重组，
家电企业内部管理和组织架构的配
套体系建设，已迫在眉睫。

内外兼修下的新突破

随着家电业竞争从单打独斗向
集团军作战转型，构建更加有力的平
台竞争体系，通过“集团多元化、产业
专业化”实现对全球市场多个产业的
精耕细作，已成为必然。

正是通过外部并购向内部整合、
营销整合向组织架构整合的循序递
进，让不少企业的并购整合获得了爆
发性增长力量，也让当前不少企业在
“多元化扩张”和“专业化运营”之间
找到了平衡点。据悉，2000年前后，美
的集团通过大公司做小，以产品为单
元成立事业部制，将一根绳分成几股
后，通过管理、市场的差异化运作，迅
速为企业的各个产品获得了最大化
扩张。眼下，构建强有力的事业平台
推动企业的系统性增长成为必然，美
的随即选择将已经从股成长为根的
绳索整合后再度发展。

洪仕斌指出，“当初的大公司做
小成就了今天的美的，今天大公司整
合将构建未来的新美的。”美的整合
路径则表明，整合不能盲目、更不能
浮躁，还不能追求短期功利和业绩，
必须要建立起“内外兼修”的系统竞
争力。

本报记者 许意强

业界一直担心的冰箱业洗牌，没想到真的开始，并将持续很
久。

近日，中怡康时代市场研究公司的监测数据显示：2011年上
半年国内冰箱市场规模达到419亿元、同比增幅仅2%。这意味着，
今年初一批谋求20%以上市场销售目标增长的冰箱企业日子比
较难过了，一批大中小企业的洗牌将不可避免。
不过，刚公布2011年半年报的美菱业绩则显示：公司实现营收

达54.75亿元，较去年同比增长19.65%，归属于上市公司股东的扣除
非经常性损益后的净利润约1.16亿元，较去年同期增长39.76%。在国
内冰箱业整体增幅趋缓的背景下，实现了大幅度领跑。

这意味着，因政策退市、需求下滑引发，大企业提升行业竞
争门槛推动的新一轮冰箱行业洗牌，将再度上演“强者恒强”的
马太效应。

洗牌加剧

与10多年前的“价格战驱动、规模化制胜”主导下的冰箱行
业洗牌，首次涌现出“美菱、海尔、容声”的领军企业不同。这次的
冰箱洗牌显然来得有些突然，而且面临的市场环境较为复杂。
中怡康时代白电分析师魏军向《中国企业报》记者表示，“这

一轮的冰箱行业洗牌将持续的最久、竞争最激烈。主要由于当前
二元化的市场环境，一大批企业在政策刺激下参与冰箱行业竞
争，在无形之中增加了洗牌的时间和难题。短期内，大规模的产
品价格战将不会停息。”
今年上半年，国内冰箱企业面临的行业形势并不乐观。美菱

相关负责人指出，“在宏观环境不利的情况下，我们克服了原材
料、人工等要素成本上涨的压力，通过产品升级、优化成本、品质
服务、变革创业的经营方针，取得了不错的经营业绩。”
在城乡两元化市场竞争中，作为行业领军品牌的美菱，继续

保持着稳健的增长势头和市场的领先优势，开始主导新一轮的
行业洗牌。中怡康统计数据显示：美菱上半年在国内一二级市场
销售累计份额达到了11.3%。买卖提市场研究中心数据显示：上
半年美菱在家电下乡的市场销售累计占有率达到了9.37%。
这种强势增长，正是得益于30年来美菱在冰箱行业积累的

强大品牌影响力，近三年来围绕“品质服务”在技术创新、产品制
造、售后服务等领域实现的系统布局以及围绕多元化市场需求
通过产品差异化定位，实现的一系列精耕细作。以美菱旗下的高
端品牌雅典娜为例，通过三开门、多开门冰箱新品的推出，在城
市市场上把握了高端消费热潮，仅今年上半年，美菱雅典娜销量
同比增长146%，远超行业平均增长水平。。
除了在国内市场的稳步增长，今年以来美菱还通过调整出

口策略，抓住亚非市场快速崛起的契机，加强了亚非市场的拓展
并取得显著成效，上半年冰箱、冰柜出口量同比增长27.7%。同时
还在巴基斯坦成立两家合资公司，负责在当地空调、冰箱等家电
的制造和销售。美菱预测，5年内年均营业利润约21.98万美元。
体系战车

市场洗牌大幕已经拉开，如何在现有的商业环境和品牌格
局下继续保持领先优势，最终在洗牌中实现新一轮的“做大做
强”，成为摆在所有冰箱企业面前的一道命题。
魏军则告诉《中国企业报》记者，“要想从这一轮洗牌中胜

出，企业必须要通过调结构、树品牌、抢渠道、备银子等四个角度
入手，要把握产品结构差异化替代的节奏、老牌企业重新构建品
牌新内涵、锁定优质渠道资源并拥有应对短期市场价格战的综
合实力。”
这意味着，国内冰箱企业在通过首轮洗牌，以企业重组并购

确立了新的品牌行业格局后，这一次必须要构建起多体系战车，
才能笑在最后。
从2009年底开始，美菱为了增加市场营销的灵活性，实现区

域市场和农村市场的精耕细作，再度实施了营销商业模式变革，
将此前的营销分部改制成立合资营销公司，并成立国内营销事
业部。通过营销变革，极大地解放了生产力、降低了营销费用支
出。目前，面向三四级市场的“长虹美菱”专卖店有望在3年内突
破1万家，这将极大地夯实美菱在农村市场的渠道话语权，为企
业在城市之外布局产业新的增长点。
与此同时，在全球家电业首创的“品质服务”，也让美菱通过

从产品设计、原材料采购、生产制造、产品检验等各方面追求精
益求精，塑造新的品牌内涵和活力。继“家电下乡冰箱十年免费
保修”活动后，美菱又相继开展了“冰箱开机不制冷，美菱免费送
给您”、“品质服务先行赔付”等活动，开创了行业新的服务标杆。
在产品创新上，美菱仅在今年上半年便开展了节能技术、风

冷技术、冰箱智慧技术、法式多开门冰箱新品研发、保鲜技术及
一体化开发等17个项目，并完成了“合肥市绿色节能工程技术研
究中心”申请组建工作。下半年，美菱将携多款中高端新品亮相
市场。美菱负责人表示，未来美菱将从不断追求满足消费者的智
能化体验，达到引领冰箱中高端消费的目标。

营销案例

日前，《中国企业报》 记者从
2011年中国空调行业发展趋势高峰
会上获悉，得益于奥克斯等国内领
军企业的强势增长，空调成为今年
家电业唯一继续保持两位数增长的
领域。

奥克斯等大企业领跑，则得益
于通过营销创新、品质发力、服务支
撑等系统优势实现。特别是在营销
创新上，奥克斯率先开启细分市场
的精耕细作，实现了市场的多点式
增长。这一点，《中国企业报》记者从
一家名为徐州新虹的空调经销商处
得到了确认。

作为奥克斯空调在江苏徐州的
空调经销商，徐州新虹电子公司总
经理王立志告诉《中国企业报》记

者：“在夏天空调销售旺季，都是通
过‘高性价比+快速服务’占领市场，
尤其是能在炎热的暑期保证及时安
装维修，就能实现市场销售份额的
最大化。进入空调销售淡季后，我们
则通过新品上市预热试销、开拓工
程等商业市场机会，寻求新的市场
增长点。”

近年来，在奥克斯营销创新思
路的指引下，王立志所领导的徐州
新虹通过构建的“价格 +服务”双驱
动发展体系以及市场细分化操作策
略，实现突围空调市场销售淡旺季的
界限，以每年千万元以上的奥克斯空
调销售额领跑徐州市场。

在刚刚过去的 2011 冷年市场销
售中，王立志透露：“由于徐州的天气
比较凉爽，平均温度在 32、33 摄氏
度，很少突破 35度，几乎所有品牌的

空调销量都受到了一定影响。”正是
在这种市场环境下，奥克斯空调在徐
州的销售量依然保持了稳定的增速。

对此，王立志解释道：“这几年
我们的售后服务压力非常大。每年 5
月份后，安装、维修以及清洗保养等
售后工作都会压得我们的服务人员
透不过气来。但我并不会认为这是
负担，正是因为我们的销售量上来
了，售后服务也自然增加，我们愿意
用加倍的努力换来顾客的好口碑。”
谈起这个“甜蜜的烦恼”，王立志非
常开心。

高性价比和快速反应的服务体
系，只是奥克斯立足徐州空调市场
的根本，但仅凭这两点还不足以支
撑起经销商上千万元的销售业绩，
如何能有效地提升销量？王立志神
秘地告诉记者，“自有妙招”。

每年等到繁忙的空调销售旺季
步入尾声，王立志便开始寻找空调
的新增长点。作为一名空调经销商，
想要顺利“过冬”确实需要一定的功
力。每年淡季到来之前，王立志都会
向新建或是重装的饭店、宾馆争取
工程性的批量采购合同。当空调市
场已经逐渐进入“冬歇期”后，他的
生意照样红火。
“目前我们已经提前签下几笔

工程合同，都是徐州地区的宾馆饭
店，9 月份以后，这些项目就会陆续
展开。旺季拼市场，淡季做工程，是我
保持空调销售量的秘笈。”王立志透
露，通过工程市场的开拓，一方面推
高了销量，一方面还推广品牌。前往
宾馆饭店的客人，都是奥克斯的潜在
消费者，通过商业场所的空调使用也
可以增加他们对品牌的体验。

实习生 张欣瑜 本报记者 安也致

关注细分市场 筹谋空调淡季旺销

破题行业增长困境
美菱冰箱体系战车领跑
本报记者 康源

众人抢购彩电的热闹场景在今年下半年家电业能否继续出现？


