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一谈到科技创新，对于众多的中
国企业而言，无疑是最大的一块短
板，更是阻碍壮大的“天花板”。

对于海尔空调而言，科技创新不
仅不是企业发展的短板和天花板，反
而成为企业领先同行、称雄全球市场
的“独门利器”。日前，海尔空调宣布，
位于日本东京商业圈的海尔日本变
频空调研发中心已全面建成，研发中
心首个科研项目———宽带无氟变频
技术也同步推出，在推向市场后迅速
在中国变频空调业掀起新一轮消费
革命。

海尔日本变频空调研发中心不
仅是中国空调业首个落户日本的科
技研发中心，还是中国家电企业在实
施产品全球化后首次迈出科技创新
全球化的步伐，这意味着中国空调业
的科技创新因此提前迈入了全球性
研发的新时代。通过整合全球性的科

研资源和力量，海尔空调无疑将给中
国空调产业的创新体系、创新理念、
创新资源和创新能力带来新的变革，
由此还将开启中国家电业科技创新
的新时代，除了为中国空调业赢得市
场，更将为其赢得更多的尊严。

中国空调业的技术创新从最初
的“一穷二白”境况下起步，经历了从
外资企业直接购买核心技术、核心部
件，又与外资企业在中国组建合资工
厂、共同建立联合技术实验室，最终
通过购买外资企业的核心技术成果
后组建自有技术研发中心等多个发
展阶段，基本上完成了从技术引进、
消化吸引、自主创新等过程，掌握与
海外企业在全球市场上同台竞技的
实力。

从 1993年由日本引进变频技术，
推出中国首台变频空调，到 2001 年
实现了技术引进、消化和创新后，首
次开启了中国企业对日本市场的变
频空调出口，2012年，又成功在日本

建立变频空调研发中心，实现了在全
球变频诞生地对最先进变频技术研
发团队和智慧的整合式创新。由此，
海尔空调也完成在变频技术上的“引
进来”、“走出去”向“走上去”的三次
完美蝶变，进一步确立并夯实了在全
球变频空调技术创新和发展趋势上
的领跑地位，以“宽带无氟变频”时
代，完成了对“交流变频”、“直流变
频”的升级换代。

海尔空调延续了此前一贯的“敢
于开创行业先河、勇于冲破行业瓶
颈”传统优势，在实现了从产品全球
化、品牌全球化布局后，果断拉开了
科技全球化的序幕，建立了有别于当
前中国家电业技术研发中心多是立
足国内、购买他人成果的创新体系，
通过科技全球化为思路，实现了“科
技创新的国际本土化”，不只是在中
国整合全球最强的家电制造资源，还
要在日本整合全球最强的变频技术
研发资源、在欧洲整合了全球最强的

工业设计资源、在美国整合全球最强
的互联网研发资源，最终这些资源都
通过海尔全球化的开放性平台得到
整合，打造了一个具有国际竞争力的
海尔空调。

就在刚刚召开的“国家科学技术
奖励大会”上，海尔以“开放式研发平
台建设为核心的创新体系”项目获得
了国家科技进步奖二等奖，再度证明
了经过 20 多年创新发展积累的海
尔，不仅实现了连续三年称霸全球白
电行业的卓越成就，还具备了以“开
放式创新平台”引领全球空调发展方
向的号召力。

对于一个国家，必须有自己的创
新产品、知识产权和高度的创新能
力、文化素养，才能赢得全世界的尊
重。海尔空调的发展成就，让我们进
一步清晰认识到，在充满挑战、富有
变数的全球化市场竞争中，只有依靠
创新才能获得稳健发展、赢得信心尊
严，实现全球领先。

席卷全球
海尔以速度夯实领袖地位
“我来到纽约时代广场，看到一段

视频中有两个熟悉的汉字，海尔。我
知道，这是一家生产电冰箱的中国企
业，因为学校宿舍配备的就是它的冰
箱。”北京某高校一名来自美国的留
学生波文·史密斯（Bowen Smith）吃惊
地说，没想到海尔的影响力已经深入
了美国。

他看到的是 CES (国际消费电子
展)的宣传视频，海尔集团的形象与产
品占据了大段篇幅。

美国只是海尔全球化战略的一
个据点。《中国企业报》记者获悉，自
2006年开始，海尔继名牌战略、多元
化战略、国际化战略阶段之后，又开
始全球化品牌战略阶段的征程。日
前，欧睿国际的监测数据显示，海尔
大型家用电器 2011 年品牌零售量占
全球市场的 7.8%，第三次蝉联全球第
一。
“我还不知道海尔白电在全球市

场销售的分布数据，但海尔白电在全
球市场份额的领先地位，已经明确地
传达这一信息：海尔的全球品牌化战
略取得了显著的成效。”北京大学光
华管理学院副院长、战略研究所所长
刘学教授在接受《中国企业报》记者
采访时说如是说。

全球见证海尔速度

“全球经济衰退为中国企业抢占
全球市场提供了前所未有的机遇。在
海尔等这些新的竞争者能够进一步
巩固其在关键市场的地位之前，西方
跨国公司仅有有限的时间来调整它
们的战略并恢复其势头。”日前，在一
篇题为《评论：中国的新龙头企业》的
文章中，英国最大新闻广播机构英国
广播公司（BBC）这样写道。

2011年，受欧债危机影响，全球
市场对冰箱、洗衣机等大宗家电的需
求受到明显抑制，全球家电市场大型
家电增幅仅为 5.6%，海尔的这一数字
则为 21%，这在被统计的 147个全球
品牌与区域品牌中是最高的。这意味
着，海尔在全球市场上走出了一轮
“海尔速度”：在全球市场走低、增速
放缓的环境下，海尔以全球品牌化战
略为引擎，通过面向全球本土市场的
消费需求创新和产品科技创新，实现
稳定、高增长。

欧睿国际的监测数据显示，海尔
大型家用电器 2011年品牌零售量占
全球市场的 7.8%，第三次蝉联全球第
一。此外，冰箱、洗衣机、酒柜三个产
品的全球市场占有率排名中继续蝉
联第一，最终取得了八项全球第一。

能够感受到海尔在全球各国攻
城略地之势的，除当地的消费者，还
有当地的权威媒体，英国 BBC只是其
中的一家。

近日，泰国《曼谷邮报》也报道
称，2011年海尔泰国贸易公司整体增
幅达 30%，这一数字是行业平均水平
的 4倍，遥遥领先日韩品牌。在海尔
进驻之前，泰国的家电市场一直由日
韩企业控制。

最新统计数据表明，在尼日利亚
市场上销售的冰箱产品中，有高达

33%的产品属海尔造，这是海尔第 7
年保持了当地销售冠军。
“从欧睿国际的数据来看，海尔

无疑取得了骄人的业绩和进步，但对
于不同的地区发展状况还是要区别
对待。如果在欧美等发达经济体占据
主要地位，才能真正说明海尔属于国
际一流企业。”清华大学经济管理学
院战略与政策系教授金占明向《中国
企业报》记者表示。

金占明的这一问题，或许能从欧
美权威媒体的解读中找到答案。日
前，法国国家电视台经济频道 BFM
business制作专题栏目，称赞海尔是
家电业无可争议的王者；德国《柏林
日报》在经济头版对海尔速度做出专
门解读，并刊登海尔冰箱的大幅照
片；意大利在线新闻日报 Linkiesta也
发表文章，对金融危机中稳健前行的
海尔表示高度的赞赏。

在最为挑剔的发达经济体，今年
1月，海尔在日本的品牌销售额也实
现 72%的增速，当地的索尼、松下、夏
普等家电巨头却因欧债危机、日本地
震、日元升值等多类事件影响呈销量
下滑趋势，再度出现集体性亏损。就
在 2011年 9月，海尔还完成对三洋
东南亚白电业务的全部收购。

除纽约时代广场的宣传视频，波
文还在自家附近的沃尔玛闲逛时看
到海尔的不少产品，他还和家人讨论
等换冰箱时选择海尔的产品。不只是
波文，很多美国家庭都已经对海尔有
所接触和了解，因为海尔已经进入沃
尔玛、百思买等美国前十主流销售渠
道，这些渠道无疑覆盖绝大部分美国
居民。国家公共电台(NPR )等美国权
威媒体的报道也说明了这一点。

欧睿国际的数据还显示，2011年
前 11个月，海尔在欧洲、美洲、日本
等高端市场分别实现了 20%、20%、
30%的增长。

在过去 3年间，海尔速度已经在
欧美日等经济发达体以及中东、东南
亚、非洲等全球主要家电消费市场，
刮起一轮持续的旋风。

本土创新引领未来

在英国 BBC的上述文章，将海尔
全球化战略的成功很大程度上归于海
尔的本土化创新策略。“在中国本土以
及海外市场的创新能力，是海尔与欧
美等西方跨国公司的最显著区别”。

所谓本土化创新，即是海尔“三
位一体”的本土化运营模式。实现当
地化研发、生产和销售，使海尔能够
在第一时间准确掌握用户的最切实
需求，并通过整合全球优势资源先于
其他品牌在最短时间内满足需求。最
终，这种本土化模式让海尔成为当地
市场最受消费者青睐的品牌。
“海尔全球品牌战略成功的关

键，在于海尔的‘全球范围内的本土
化创新’。根据不同区域市场客户需
求的特点，研发、生产符合本地消费
者需求的高质量产品，并提供高质量
的服务，建立客户的忠诚度。”刘学告
诉《中国企业报》记者。

目前，海尔已在全球建立 10个
研发中心、21个工业园、24个制造工
厂和 61个营销中心。以欧洲为例，海
尔在意大利瓦雷泽建立制造工厂，加
上欧洲本土的研发中心与营销中心，
已经与当地消费者形成快速、直接、
无缝的交流和互动，可以最大限度地
发现用户的潜在需求，并生产适应的
产品。

最近几年间，海尔无霜三门冰箱
在欧洲市场大出风头，成为最近 30
年来首个实现对欧洲家庭冰箱消费
划时代革命的产品。在这一革命性趋
势产品的背后，正是海尔把握欧洲消
费者对品质生活的追求，带给用户时

尚、舒适、便捷的使用体验。在尼日利
亚，由于当地电压不稳定经常停电，
停电后小卖部冷柜里储存的食物都
融化了，于是海尔设计“100小时不化
冻的冷柜”。

同样，在日本的本土化推进过程
中，海尔发现大多数日本人每天都会
换洗衣服，日本房屋有些却没有阳
台。针对这些现象，海尔研发一款 10
分钟就可以洗完衣服的高效产品，并
设计温风干燥烘干功能，缩短衣服晾
晒时间。
“听朋友说，海尔有一款冰箱，一

个抽屉就能放下一只完整火鸡。你知
道，我们喜欢吃火鸡，这些细节改变
给我们带来很大便利。”波文赞叹地
说。

正是这样，海尔通过综合运用研
发、制造、营销、人才、文化全面本土
化的战略，为各个国家的用户提供个
性化产品解决方案，既满足了全球各
地不同用户的需求，又为自身赢得了
良好口碑，从而创造了全球家电领域
的中国神话。

不过，刘学认为，在家电领域，海
尔要巩固其在全球市场中的领先地
位，还有很长的路要走。海尔在全球
市场份额最大的产品，如冰箱、洗衣
机、冰柜、酒柜等，其核心的特点，是
核心元器件的技术基本稳定，变化幅
度和速度很小。在这方面，海尔已经
积累了比较丰富的经验，是完全可以
与日韩企业以及其他国际一流公司
抗衡的。

北大纵横管理咨询集团合伙人
孙连才指出，“海尔的品牌营销也因
其融入当地的文化而取得成功。海尔
的实践证明，在全球市场一体化的今
天，中国企业必须将自身的价值链扩
张到海外，进行全球范围的营销并打
造出自己的全球化品牌才能生存，这
也是中国企业的唯一出路”。

“中国创造”引领国际市场

与当前索尼、松下等日本家电同行的亏损相比，自 1912
年成立以来创下最大亏损额的夏普，未来发展前景和经营业
绩走势更为令人担忧。

在笔者看来，夏普的这一轮经营亏损背后，其“经营业务
单一、过度倚重液晶”战略败局颓势，已开始全面暴露。更为重
要的是，面对全球越来越多的技术升级和产品革命，已经深度
布局液晶产业的夏普，将面临着“庞大身躯下的转型重负”、
“液晶产业现有优势的难舍情结”、“传统规模化制造卓越产品
的商业模式面临轻网络快时代严峻挑战”，夏普到底如何拯救
亏损颓势、如何寻找新的战略支撑、如何摆脱沉重的液晶包
袱，一系列疑问尚无答案。

全球胶片巨头柯达的破产便是“前车之鉴”。做不好，夏普
便会“重蹈覆辙”。

成败皆自液晶

在中国市场，夏普电视的“日本原装面板”成为吸引众多
消费者眼球的“核心标签”，因为日本原装面板，夏普液晶电视
成为众多全球消费者购买液晶电视的首选品牌。这充分反映
过去 10多年来，夏普依托在全球液晶产业上的深度、持续布
局，为企业赢得了第二轮创业再扩张的动力源和方向感。

当前，在全球液晶面板市场上，夏普是唯一可与韩国的三
星、LG展开正面竞争的企业。夏普对于液晶面板的技术和产
业布局近年来一直走在全球竞争对手的前列。目前，夏普在向
中国的熊猫出售第六代液晶面板生产线的同时，已经在全球
首家实现第十代液晶面板生产工厂竣工投产，并又继续投入
第十一代液晶面板生产工厂的建设中。

持续的产品技术升级和快速的原材料生产工厂投产，并
未能保证夏普在全球液晶市场的持续盈利地位。日前，夏普发
布公告，在截至 3月 31日的 2011财年中，净亏损可能达到约
合 38亿美元，这将创下夏普公司自 1912年成立以来的最大
亏损额。

夏普巨亏的背后，正是 2011年以来全球液晶面板市场遭
遇的“倒春寒”：欧美等发达国家的债务危机持续恶化，引发的
全球消费品市场呈现需求疲软走势，从而导致全球液晶电视
市场呈现供大于求的状况，直接引发上游液晶面板供应量过
剩。液晶面板供应价格出现大幅度、持续下滑，作为全球液晶
产业领军企业的夏普首当其冲。

加之，去年的日本地震以及今年底以来中国本土的液晶
面板生产线相继投量，甚至还传出作为全球最大液晶面板采
购国的中国将在今年提高液晶面板进口关税，这些负面消息
频频冲击着夏普主业液晶面板和液晶电视。

过去几年前，夏普与三星、LG等全球液晶面板巨头频频
人为操纵市场供价的不正当竞争行为，也遭遇欧盟和美国的
不正当竞争调查，并获得巨额罚金。

更需要夏普决策层反思的是，拥有近 100年发展历史的
夏普，与其它日本同行相比，固执或傲慢的采取单业务体系布
局的战略。在今天看来，这种“单腿”走路的策略已提前为夏普
败局埋下种子。

由于夏普业务主要集中于液晶面板及液晶电视机领域，
于近年来面向太阳能和手机业务的布局并未取得突破性增
长。自去年以来，全球太阳能光伏产业遭遇全行业的剧烈下
滑，产业布局尚不完善的夏普，也直接受到行业下滑的冲击。
同样，在全球手机市场智能化浪潮下，夏普手机主打“液晶屏”
优势显然不具备竞争优势。

多重因素叠加下的夏普巨亏不可避免。在笔者看来，越早
出现的亏损越能刺激夏普当局者对产业未来发展转型思考和
布局。眼下，夏普的扭亏之路只能依靠全球液晶市场的回暖。
不过，已步入发展成熟期的液晶产业，就算在夏普将液晶产业
布局从电视机向平板电视、手机等产业辐射，也是“独木难
支”。

或陷破产深渊

当年，在全球胶片市场如此成功、如何庞大的柯达，却逃
不过数字化、网络化掀起的产业革命，最终让这家拥有 120多
年历史的百年老店，倒在数字化的前夜，不得不寻求破产保
护。日前，全球第三、日本第一动态半导体内存（DRAM）制造
商尔必达提出破产重组申请，再度加剧全球市场对于正处在
动荡整合阶段的日本液晶面板产业发展前景担忧。

单一庞大的业务布局、沉迷传统业务的伟大成绩，新兴业
务拓展缓慢、转型方向迷茫不清，这些当前存在于夏普身上的
问题，正是当年压倒柯达陷入破产的“最后一根稻草”。实际
上，再大的企业，在面临整个行业、特别是产业性发展危机冲
击时，也逃不过行业周期性波动规律，更无法摆脱对行业发展
周期和时代性的约束。

近年来，夏普所倚重并坚持的“在全球范围内围绕单一业
务布局、以最庞大生产规模和最低生产成本提供最优质产品”
传统商业模式，在谷歌、苹果的“文化商业化、创新整合化、科
技人文化”新兴商业模式冲击下，已经变得“不堪一击”。

更值得警惕的是，当前我们除液晶电视、液晶手机、液晶
电脑，看不到未来夏普可以转型和扩展的方向，正如当前我们
看不到柯达破产保护谋求重组的方向一样。当柯达的数以亿
计数码相机用户再也找不到“娘家”、当柯达的胶卷只沦为人
们记忆中的符号时，当前备受欢迎的“夏普液晶电视”、“夏普
手机”或将遭遇同样的尴尬结局。

日本一些市场人士担心：夏普身处的液晶面板产业当前
面临的结构性挑战与尔必达的 DRAM惊人相似，夏普如何避
免重蹈尔必达破产的覆辙，这是必须面对的问题。这绝不是危
言耸听。

对于中国消费者而言，夏普败局直接造成的后果就是终
端用户的液晶电视，曾经获得的可持续安全保障体系会迅速
消失。

夏普战略败局暴露
产品消费安全成疑

海尔空调三次技术蝶变

本报记者 许意强 实习生 郭奎涛 沈闻涧

本报记者 安也致

产业

海尔继名牌战略、多元化战略、国际化战略阶段之后,又开启全球化品牌战略阶段的征程
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