
2015年09月15日 星期二

编辑：康源 E-mail：qiyebaoxinwenbu@163.com 校对：王培娟 美编：王祯磊

消费电子

索尼“走向零负荷”季报披露：

5年能耗再减 30%

在 2010年对外发布“环境零负荷”这一长期环境目标，明

确提出要在 2050年实现业务运营对环境的负荷为零的索尼集

团，日前再度发布了“绿色管理 2020”环境中期目标，提出“电子

产品能耗将减少 30%”，朝着 2050年“环境零负荷”目标再次迈

进一步。

日前，索尼在正式对外发布的“走向零负荷”季报中透露，

随着明年 3月“绿色管理 2015”的全部既定目标将预计达成。所

以早在今年 6月索尼再度设立“绿色管理 2020”集团环境中期

目标， 提出到 2020 财年结束时“电子产品年均能耗将减少

30%”目标。

为了达到 2020中期目标， 索尼方面透露将重点围绕三大

方面展开。 其中从电子业务到娱乐业务，除了将电子产品年均

能耗减少 30%，在娱乐业务还继续利用产品内容提升公众对可

持续发展议题认知，激发公众自觉环境保护行动。 同时，索尼还

将通过整体产业链中各环节的努力降低对环境的影响，特别是

对制造合作伙伴及供应商，要求他们减少温室气体（GHG）排放

及降低用水量。 再者，还将进一步加大再生能源的使用。

早在 2010年索尼提出“走向零负荷”这一目标时，很多行

业和社会环境人士认为，这听起来就像是一个“不可能完成”的

任务。 不过，在完成了“绿色管理 2015”中期目标后，索尼也逐渐

探索出从“气候变化”“资源”“化学物质”“生物多样性”这四个方

面入手，在业务活动和整个产品生命中采取了多种多样的具体

措施。

当然在现有的消费电子业务体系之下，索尼在正常经营过

程中不可能完全不产生 CO

2

或不使用资源。 所以，近年来索尼

还在通过循环利用或使用可再生资源、各类环保活动，从而补

偿公司业务活动对环境的负担。

在位于日本熊本索尼技术中心，在半导体产品生产过程中

会消耗大量地下水。 尽管当地用水一直充足，但当地居民还是

担心持续减少的稻田种植和更多的居住开发可能会影响供给。

于是，索尼从 2003年起与当地环保 NGO组织合作进行地下水

补给。每逢 5月至 10月，种植和收割的前后，该项目进行河水灌

溉将水流渗入泥土最终填充回地下蓄水层。

从 2014年 3月， 索尼新推出 Cyber-shot相机就大量使用

索尼的独创可持续再生塑料 SORPLAS，这一材料通过严格的数

码相机耐久性标准检验， 丝毫不影响其成为一款拥有 50倍强

大光学变焦的完美机型。 同时，因为音频家庭影院系统包含长

条扬声器和盒状低音炮，如用标准的矩形包装，不同的形状尺

寸会导致空间浪费。 2013年索尼上市的紧凑音箱 HT-ST3为此

提供解决方案， 设计一个 L型产品， 最终新包装预计提升了

48%的运输效率，并减少 30%的二氧化碳排放。

此外在中国、拉美等全球多个国家和地区，索尼还积极与

当地政府环境主管部门推动“电子废弃物回收项目”。 在培养用

户对于废弃电子产品的合理回收习惯同时，也传递索尼对于环

境的关爱。

从规范的“绿色管理”到生产中广泛应用的“绿色科技”，从

“绿色产品”到遍布全球的“绿色活动”，近年来作为全球消费电

子产业的领头羊，索尼不只是新产品、新技术上引领着产业发

展的趋势和方向，还通过绿色环保等领域为营造更好环境而做

出切实行动，开创了属于全球消费电子产业的绿色环保风潮。

近日，多条关于“僵尸空调”的新

闻在业内激起舆论漩涡，更引发社会

各界对于空调业发展现状和走势的

担忧。 对此，多位空调行业人士提出，

“僵尸空调的新闻并非空穴来风，大

量生产日期在三四年以前的空调老

品流向市场，反映当前空调市场的供

需矛盾已经日益白热化，这个事情已

经在空调行业内部掩盖不了，成为一

起社会性事件。 ”

为了破除“僵尸空调”这一困扰

不少空调企业发展的定时炸弹，一场

跨越空调业百年鸿沟的商战则在海

尔主导下全面打响。

跨越空调业百年鸿沟

过去百年来，在空调企业和用户

之间其实横着一条无形的大河。 用户

在河这边盼望着企业能快速建起一

座“跨河大桥”，而空调企业却一直在

探索造桥工艺、用材和技术手段。 很

多空调企业的技术创新和产品升级，

并没有真正戳中用户的需求和痛点。

特别是在最近十年以来，随着人

们生活水平的快速提升，特别是年轻

一代消费需求的个性化、差异化和定

制化井喷，空调产品的技术创新和产

品升级速度却没有跟上用户需求变

化的步伐。 而今年市场上频频出现的

“僵尸空调”也正是过去多年行业“供

大于求”矛盾的集中释放。

面对这种情况，已成为全球空调

技术创新和颠覆式产品孵化平台的

中国，开始主动扮演起“破局者”的角

色。 特别是作为全球家电巨头的海尔

更是主动挑起了“跨越空调业百年鸿

沟”重任，通过内部组织架构和管理

手段的创新驱动外部市场营销和用

户交互方式的变革，率先在空调产业

建立了一条“从生产工厂直达用户家

庭”持续交互平台。

通过互联工厂、 用户定制平台、

透明工厂等一系列平台的搭建，海尔

率先在空调业完成了用户需求作为

企业技术创新和产品迭代的唯一动

力全面落地。 2016 冷年初推向市场的

“自清洁”空调，创新动力源正是来自

过去 10 多年以来众多用户在家庭使

用空调过程中的痛点———空调成为

家庭藏污纳垢的场所，竟然比家里的

马桶还要脏 60 倍。 但是很多消费者

并不知道这一事实，就算知道的消费

者也不知道应该如何清除。

自清洁空调的问世，正是解决了

这一困扰空调业百年的健康大问题，

实现了空调从过去的被动清洁、材料

健康，向主动清洁、打造健康空气环

境的跨越，让消费者不仅可以安全放

心用空调，更可以获得健康的舒适空

气环境。

在这款产品看似简单创新的背

后，却深藏着海尔为此集合来自全球

五大技术研发中心，完成了四项国家

发明专利，完成了对超过 100 万用户

群体的交互。 最终这也成功破解了中

国数亿家庭的“呼吁健康舒适好空

气”终极需求。

重塑空调产业发展体格

冰冻三尺，非一日之寒。 对于当

前市场上出现的大量“僵尸空调”，并

非当前空调产业的问题，主要是过去

10 多年以来空调企业野蛮式扩张，抡

着“大规模、低成本和渠道驱动”三板

斧冲向市场，从而错过了产业转型和

企业变革的最佳时期。

面对当前的空调市场环境和年

轻一代消费需求，空调企业如果还按

照过去的驱动体系和商业模式，通过

透支国家产业刺激政策和人口红利

来推动企业市场的发展和增长，显然

要走进发展的“死胡同”。

对于全球空调产业及领军企业

海尔来说， 自清洁空调只是海尔重

塑“空调商业规则、激活行业体格”

战略的冰山一角。 最终目的不只是

要解决中国家庭和用户的空调使用

痛点，激活更多的潜在消费者，带动

市场从存量竞争向增量竞争升级。

同时还要给身陷泥潭和迷茫的空调

产业探索一条发展新通道和驱动模

式，彻底抛弃过去的“大规模、低成

本”老模式。

在自清洁空调问世并引发用户

抢购的背后，海尔正是以“健康好空

气”为新引擎，通过面向不同消费群

体、不同应用场景推出一系列的智慧

自健康产品， 以及健康空气解决方

案，围绕产品和用户需求建立起空调

产业发展的全新驱动力。

从过去百余年来，围绕空调产品

进行变频技术、智能技术、健康技术

的持续迭代，始终立足于产品技术创

新， 到如今应用互联网用户思维，围

绕用户体验打造一个个“个性化、差

异化” 的健康绿色舒适空气解决方

案， 关注用户的健康生活环境和体

验。 这正是海尔带给空调产业全新的

发展道路，也是空调产业从过去的规

模低价驱动，向用户需求和产品创新

驱动的必经之路。

当然任何行业的转型和变革都

不是一天完成的。 对于当前的中国空

调产业来说，海尔只是拉开空调产业

全面拥抱市场消费需求和产品深度

创新的变革大幕。 接下来，不仅需要

更多空调产业上下游企业的共同参

与和推动，真正建立起面向用户需求

的生态圈，让更多的用户参与到企业

的产品技术创新中来。 还需要带动更

多空调一起参与到这场空调业的深

度变革。

空调业打响

跨越行业百年鸿沟商战

本报记者 许意强

“对于奥克斯来说， 空调是核心

和基础，只要将空调业务做好，整个

家电产业集团布局才会有未来。 当前

在整个市场低迷的情况下，我们还一

直在加大对空调业务投入，自转型以

来，我们围绕品质、创新战略投入 8.5

亿元，可以说是对未来充满信心。 接

下来奥克斯商用空调业务也将登陆

新三板，这将会在资本层面获得更大

的发展动力。 ”

9月 9日， 在奥克斯集团媒体活

动日， 奥克斯集团董事长郑坚江向

《中国企业报》记者透露，目前奥克斯

通过品牌、渠道、品质管理等体系对

外输出和管理，已经完成了对大小家

电业务的覆盖和布局，形成 100 多家

合作公司。 未来只要有空调业务做到

足够好，就可以考虑用收购或者控股

等方式来打造奥克斯家电产业集团。

继续加大

对空调业务投入

当前，中国经济整体下行压力非

常大。 消费和出口都在下滑，投资增

速也在放缓。 不过，别人眼中的市场

寒冬，在郑坚江看来，却是奥克斯空

调可以“低谷夯实内功、弯道超车”的

好机会。

“现在整个经济和市场低迷时

期，奥克斯做了很多，投入技术创新

和品质升级， 还收购了一些优质资

产”。 郑坚江坦言，现在正是企业转型

升级、创新求变的好时机，接下来还

要继续加大对空调业务的投入，要进

一步推动在企业效率、品质、创新方

面的提升。

通过聚集品质提升、 注重产品

创新、加大技改投入、着力机器换人

等战略的持续实施， 目前奥克斯集

团已明确未来发展的三大战略路径

和驱动。 除了家电及电表制造为主

体的互联网智能化战略， 还有实施

医疗健康战略，以及国际化战略，最

终要朝着“三个一（1000 亿市值、

1000 亿营收规模、100 亿利润）”目

标迈进。

也正是得益于主动实施的“转型

升级”战略变革，今年上半年在行业

整体下滑的背景下，奥克斯集团总营

收达 253 亿元、 利润达 16.8 亿元，同

比增长 14.5%和 7.7%。 同时，奥克斯

空调业务成为行业仅有两家保持增

长的企业之一。 其中奥克斯空调电商

渠道增长 70%、 海外业务增长 25%，

双双稳居行业第一。

品质战略的内涵

将持续扩充

随着当前整个家电产业快速步

入智能化、 互联网发展的新时代，空

调市场格局和消费群体也在发生着

新的变化。 对此，奥克斯人有着非常

清醒的认识，那就是要围绕用户和产

品不断扩充和完善品质战略的内涵。

对此，奥克斯空调国内营销总经

理徐重明确指出，“21 世纪看上去就

是互联网时代，重交互、重体验，大数

据、高颜值，其实对于空调产业来说

还是‘产品为王’的时代。 ”于是，一场

围绕打造“精品空调”的战略在 2016

冷年大幕开启之际再次提前打响。

转型以来聚焦品质、创新，围绕

两化、设备和材料升级，奥克斯就为

此投入 8.5亿元。 徐重透露，“在品质

升级打造精品空调的道路上，我们连

一颗小小的螺丝钉都不放过。 为了防

止空调上的螺丝钉生锈，奥克斯仅此

一项改造就高达 300万元。 除了在原

材料等细节上的投入，还持续推动生

产自动化的建设，建立国内最先进的

悬挂链配送线和立体循环自动化物

流配送。 ”

除了围绕产品生产检测设备、工

艺，以及原材料品质升级，在面向用

户“临门一脚”的物流配送、安装服务

等环节上，奥克斯也没有放过。 投入

2000 多万元建立了中心仓库的远程

监控系统，杜绝野蛮装卸，让商家和

用户放心收货。

同时面对当前空调消费群体的“升

级迭代”，奥克斯也在推动品牌的“年轻

化和时尚化” 改造。 在业内人士看来，

“可以清楚地看到， 近年来奥克斯的品

质战略完成了从企业内部变革到用户

需求创新的跨越，最终围绕产品和用户

完了品质战略内涵的完善和提升。这也

将会在智能化、互联网时代拉开一场空

调产业的产品为王新时代”。

正是受到奥克斯面向用户打造

的“全生态圈”品质体系推动，今年以

来，奥克斯空调在天猫、京东、苏宁易

购三大电商平台的用户好评率高达

98.1%。 同时在三大电商平台的市场

占比也达到 18%，稳居空调类电商第

一，从一个侧面释放出奥克斯品质战

略在年轻一代用户中的认知度。

全面借力

互联网智能化东风

面对已经拉开的 2016 冷年市场

竞争大幕，郑坚江透露，集团对于空

调的科技创新投入还在持续，接下来

与互联网+、智能化等战略相融合，从

而谋求新竞争时代下的弯道超车机

会。

过去一年奥克斯通过“激励牵

引”， 引进行业专家和技术领军人物

高达 180 多人，实现在一系列直击年

轻消费需求和痛点的精品打造。 同

时，还通过与奇虎 360、小米等互联网

公司的跨界合作，推出了智能空调和

极客空调。

特别是在互联网+战略推动下，

奥克斯空调还抢先在电商领域布局

完成了行业第一个专业化的 O2O 营

销体系。 通过将分布在全国的各大实

体门店所承载的“销售、物流、服务”

等职能，与奥克斯官网、第三方电商

平台，以及自有微店、APP 等入口，打

造了一个面向全社会的人人微店和

创客的平台。

今年以来， 受到互联网+战略的

驱动，通过在产品经营上采取“错位

经营”以及“田忌赛马”策略的实施，

奥克斯空调的产品经营结构和市场

经营效率也取得了快速提升。 截至今

年上半年，奥克斯的新品销售占比已

经达到 60%，同时产品的毛利率逆势

上涨近 5%。

“空调是核心业务，越是市场低迷越加大投入”

本报记者 许意强

本报记者 文剑

海信科龙两张王牌

引爆白电差异大战

面对陷入寒冬之中的白电市场，到底应该拿什么去激活跌

跌不休的市场和陷入疲软的消费需求， 成为最近一年来众多白

色家电巨头们的市场课题。日前，随着新一阶段的白电市场大战

全面打响，由白电巨头海信科龙在过去一年多时间通过“两张王

牌”引爆的白电市场差异化竞争策略也浮出水面。

在过去半年多时间里，海信通过“倍多分”十字对开门冰箱

和“苹果云”旋转空调两大“王牌产品”，凭借颠覆性的外观设计

和差异化的产品功能定位在白电中高端市场上掀起了一股热

浪，也引发了市场同行的快速跟进。

据悉，海信的“倍多分”十字对开门冰箱主打“多空间、多分

享、倍新鲜”的卖点，并高度重视产品的细节设计，如开关门的角

度、抽屉的拉力、照明等处处凸显人性化设计。 同时，海信“苹果

云”旋转空调，独创的旋转送风系统，能实现 360度全角度送风，

开创行业先河。

面对当前整个白电市场陷入低迷，众多企业和商家纷纷以

低价格战刺激市场和消费需求时，海信科龙却“剑指差异化”，通

过内在的技术功能和外在的工业设计革命，以“高颜值、智能化、

互联网+”的差异化产品和功能定位，在低价格竞争的混战中找

到了激活市场和消费需求的风口。

在家电业内人士看来，“其实去年年底以来的白电市场寒

冬，并不是消费需求消失了，而是随着新一代 80、90后年轻消费

群体崛起之后，整个白电市场的消费需求发生了新的变化。企业

如果还是拿着老产品、老思路去应对市场和消费需求，无疑会遭

遇困境”。

目前中国白电产业经过 30多年发展， 已占据全球 70%以

上的份额，但却面临着“产品技术含量低、同质化严重”等问题。

面对这一现状，作为白电领军企业的海信科龙近年来一直在专

注产品技术的持续创新和更迭，而“倍多分”十字对开门冰箱、

“苹果云”旋转空调正是科技创新的成果。

对此, 海信科龙董事长汤业国指出，“面对近几年家电产品

同质化现象越来越严重，中国企业要摆脱打价格战、竞争激烈的

红海市场，通过加强技术创新提高产品的竞争力，只有依靠高技

术、高品质和高附加值，才能开辟有利于企业长远发展的产业发

展新通道”。

本报记者 文剑

奥克斯集团董事长郑坚江：

海尔自清洁空调问世，解决了困扰空调业百年的健康问题。


