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过去，企业都喜欢用“不换思想

就换人”来彰显变革的勇气和决心。

如今，对于很早就站在产业发展十字

路口上的中国家电产业和企业而言，

已经不是怎么办、怎么干，而是必须

要有新的活法，探索在新的轨道上，

以新的思维、模式和手段，活出新的

精彩。

日前，家电巨头美的集团率先披

露的一份2015年度业绩报告，再度将

传统家电企业在互联网时代的变革

与创新推向舆论中心。在整个行业

寒冬背景下，美的集团以总营收微降

2%，但净利润却同比大涨21%的优异

成绩，宣告公司已经成功站在新的发

展轨道上并取得有质量、有内涵的新

增长动力，并将继续带领中国家电同

行持续探索面向未来的道路。

不过，对于刚刚宣布与日本东芝

就收购其全球白电业务达成协议的

美的集团而言，这份“沉甸甸”的成绩

单背后还吹响了新的号角：站在全球

家电业新一轮变革的新起点上，美的

集团不只是肩负着带领中国家电产

业走出一轮变革重生的新道路，还要

在全球家电市场上承担起新的行业

规则制定者的角色。

换种活法可以更精彩

美的集团 2015 年度业绩报告显

示：营业总收入达 1384 亿元，同比微

降 2%，但归属于母公司的净利润达

127亿元，同比增长21%。每股收益达

到2.99元，同比提升20%。可以说，放

眼整个家电产业，这都是一份振奋人

心的成绩单：不只是在于营收的微

降，而是整个盈利能力的显著提升。

这一业绩表明，作为中国家电行

业的领军企业，美的集团已经在探索

互联网时代可持续发展的新道路上

大步迈进，并找到了有质量增长和有

内涵发展的新道路。即基于传统的

规模化竞争优势，积极探索经营模式

和经营结构的优化，从而变过去的外

延式扩张为内涵式增长，实现量增利

倍涨下的创新驱动。

这已经不是美的集团第一次的

“逆风飞扬”。发端于 2011 年底的美

的集团整体经营转型战略，在2013年

获得首次验证：2013年公司营业总收

入达 1210 亿元，同比增长 18%；归属

母公司净利润 73 亿元 ，同比增长

38%；每股收益4.33元，同比增长37%。

进入2014年之后，美的集团的转

型方向更加坚定、变革步伐更加稳

健。当年便实现营业总收入 1423 亿

元，同比增长17%；实现归属于母公司

净利润105亿元，同比增长44%，每股

收益2.49元，同比增长44%。

自2011年转型以来，美的集团的

业绩、利润获得持续而稳定的增长。

而且相对于过去的“单边规模化的数

量级增长”，过去三年多的增长则属

于“规模利润双动力下的质量级增

长”，从而用“铁一般”的事实向所有

家电同行证明：在经过30多年的量变

积累之后，中国家电产业正在谋求一

轮新的质变，这将是真正赋予传统家

电制造企业在互联网时代新的活力

和动力的关键所在。

在美的集团率先完成量变积累

之后的质变，并有望在未来3—5年时

间内带领中国家电在全球掀起一场

新的旋风：以中国精益制造、中国技

术创新和中国好产品，打造中国品牌

的新口碑，从而借助新一轮的时代风

口完成中国在全球从追随者到领跑

者的成功跨越。

不忘初心专注工匠制造

今年 3 月，总理在政府工作报告

中首次提到“培育精益求精的工匠精

神”。这正是对于所有中国制造企业

的期待和呼唤，也是过去几年美的集

团转型变革的核心。

以消费者为中心，基于工匠精神

打造一系列好产品，是过去几年美的

集 团 一 切 转 型 和 变 革 的“ 重 中 之

重”。在市场上，美的舒适星空调、比

佛利烘干一体洗衣机，以及双屏智能

冰箱、音乐热水器、跨界空调烟机等

产品，均实现对消费潮流和趋势的引

领。由此也成功推动美的从空调、洗

衣机、冰箱等大家电市场，到热水器、

油烟机、电饭煲等厨电和小家电市场

的强势崛起、持续做强。

目前，在空冰洗等大家电领域，

美的已经与竞争对手实现“双雄争

霸”、“双雄领跑”的竞争格局和领先

优势。而在小家电市场上，美的则连

续 10 多年保持着“一家独大”的领先

优势，遥遥领跑于其它同行。这一

切，正是基于过去几年来围绕工匠精

神和精品制造，从技术创新和装备升

级两个方面同时入手。

正所谓“没有金刚钻不揽瓷器

活”。仅在制造装备这一块，美的集

团围绕自动化改造的投入近50亿元，

包括累计投入使用近 1000 台机器

人。同时还全面进军智能机器人和

智能制造的上游领域：参股安徽埃夫

特智能装备有限公司；与日本安川设

立工业机器人及服务机器人公司，同

时还增持德国KUKA股份，谋求打造

全产业链一体化的智能体系。

对于当前的中国制造企业来说，

打造高品质的好产品不只是可以在

市场上形成“差异化竞争优势”，还将

给企业带来“赚得多、卖得快”新局

面。透过美的集团综合毛利率来看，

从转型之后的2012年22.56%，一路上

涨 到 2013 年 的 23.28% 、2014 年 的

25.41%，最终在整个市场更为艰难的

2015年还保持着25.84%的逆势增长。

同样从主营业务来看，虽然美的

空调业务出现 11.3%的下滑，但冰箱

同比增长 17.5%、洗衣机同比增长

20.5%，小家电业务同比增长8.4%，物

流业务同比增长12.5%。这说明基于

好产品的打造，还让美的集团旗下各

个业务均呈现出“同步发展、同台竞

技”的良性格局，也给企业运营注入

“东方不亮西方亮”的平衡体系。

伴随着好产品带来的综合毛利润

水平提升，美的集团存货周转天数显

著减少：2014年为51天，而2015年为

45天，缩短了6天时间。这背后正是

对长期以来困扰传统家电企业和经销

商的“库存积压”最有效的突破。除了

在好产品上的持续发力，美的还在积

极探索产销模式增效法则，通过推广

“T+3”客户订单制新型产销模式，由

原来的储备式生产转变为客户订单式

生产，通过产销双向考核倒逼制造力

提升，加速周转并提升市场竞争力。

站在家电业新十字路口

2016 年美的集团经营管理年会

上，公司董事长兼总裁方洪波面对数

万美的人发出“追逐梦想、逆风飞扬”

呼唤，意在瞄准全球家电产业探索美

的逆风飞扬的新动力。

已经拉开大幕的2016年，以及未

来几年的市场形势，对于所有中国家

电企业来说，没有新的变革、动作和

创新，就要被时代直接淘汰出局，迷

失在行业转型的十字路口。

透过公司2015年年报可以看到，

在拥抱未来的道路上美的集团正在

掀起一场“持续变革”大浪潮：一方

面，向上走：从过去的线下单边走，到

构建线上的电商大战略平台，除了自

建电商平台和电商系统之外，还与所

有主流第三方平台达成合作。美的

2015 年的电商全网零售额达 160 亿

元，在家电行业排名第一，其中单品

类市场排名第一的达到11个。

另一方面，向下走：美的旗舰店

总数达2200家，完成在全国三四级市

场实现了超过90%的覆盖率。同时，

还在探索并建立以旗舰店为主体的

电商O2O融合落地，全品类的综合售

后服务能力提升。

同时，向里走：通过打造一个大

物流服务平台，启动对全国17个省区

市的物流整合协同，初步实现端到端

的物流体系构建，最终重构厂家、商

家和消费者的三位一体关系，深入企

业、商家和市场最核心最末端的神经

末梢，抓住物流服务这一毛细血管进

行深度改造。

此外，往外走：瞄准全球化市场和

全球化资源，一是在推动智慧家居战

略上，在完成WIFI模式、美的智慧云

及系统核心SDK开发，与京东、阿里、

小米、微信等系统云平台及底层协议

的对接后，还积极与苹果HOMEKIT、

ALLSEEN、THREAD 等 国 际 主 流

IOT协议对接和技术跟进。二是在全

球化扩张和并购上，在今年3 月宣布

与日本东芝达成收购其全球白电业务

的协议后，正式按下美的集团全球化

运营、全球化并购的“快进键”。

可以看到，当前在经历30多年持

续的量变累积之后，中国家电产业的

相关领军企业们，有能力更有责任，

带领整个中国家电业完成质变的升

级。已经提前变道四年多的美的集

团，如今正在挑起中国家电产业新一

轮转型变革重担，为中国在全球市场

上探路、领路！

从去年就确立“换挡加速”新目

标的索尼，于今年初便在中国市场上

演一轮“主动出击”加速度。

“2016财年索尼将会在中国采取

更加积极主动的市场营销策略，聚焦

追求品质生活人群以及时尚、年轻人

群，通过充分调整线上和线下的各种

渠道资源，让目标消费者可以更精准

感受到索尼的产品和服务”。

日前，《中国企业报》记者从索尼

大型品牌活动“索尼魅力赏”了解到，

就在刚刚结束的 2015 财年索尼取得

比上一财年更加有质量、有内涵的增

长，这也将进一步推动索尼在2016财

年以更加积极、主动的姿态抢夺市场

步伐。

当天，在索尼集团CEO兼总裁平

井一夫见证下，深谙中文并曾在中国生

活和工作多年的高桥洋，首次亮相并完

成与栗田伸树的“新老交替”仪式，成为

新一任的索尼（中国）董事长兼总裁。

这也全面拉开了索尼在中国市场实施

新一轮发展“加速度”的大幕。

高桥洋则首次对外披露接下来在

中国市场的工作重心和目标：“中国市

场正涌现出许多高端的、窄众的、多样

化和个性化的市场需求。敏锐地察觉

趋势、准确地把握热点、迅速高效地配

置资源，让拥有尖端技术的产品和安

心便利的服务精准地满足多样化的市

场需求，这将是我就任索尼中国总裁

之后的重要策略和目标”。

就在刚过去的2015财年，是索尼

集团实施从架构改革阶段进入利润

增长时期的关键时期。索尼通过一

系列极富设计感、创新力和差异化产

品的打造，成功推动了经营能力和产

品结构的升级转型。仅在彩电产品

上，索尼通过对产品结构的持续调

整，加快在市场推动并引爆大屏幕、

高端4K机型的比重不断上升，配合运

营效率和成本的持续改善，将有望再

次实现新的赢利和发展。

正因为受到在电视、游戏娱乐等

业务子公司独立化运营成果显著的

影响，就在面向中国市场的“索尼魅

力赏”活动举办前夕，索尼集团宣布

将实现新一轮的公司架构和管理架

构的调整，即通过将游戏及网络服

务、移动通讯、影视、音乐和其他一些

索尼集团旗下的业务已经作为子公

司进行自主经营，从而激活各个业务

单元的自主发展活力。同时在集团

层面则将积极实施和打造平台化的

服务和创新能力，孵化创新项目和创

造精神。

面对已经全面拉开的 2016 年中

国市场大幕，索尼除了将继续推动包

括 BRAVIA 4K HDR 电视、α7 系列

全画幅相机、大师级G镜头系列以及

h.ear 系列高解析度音频产品等一系

列差异化产品的市场经营之外，还将

立足在音视频领域积累的“全产业

链”一体化优势，赋予产品在市场上

的独有竞争力。比如，在今年市场已

经引爆的4K HDR电视上，索尼就通

过自身所拥有的集 4K HDR 拍摄、

制作、显示完整产业链于一身的优

势，再度在中国彩电市场上掀起新的

视觉体验热潮。

本报记者 许意强

面对已经拉开的“万物互联”物联网时代大幕，刚完成

与互联网拥抱与融合的中国家电产业，又将如何迎接新一

轮时代浪潮的冲击？日前，随着全球首个开放的物联运营

支撑平台（United Platforms，简称 UP 平台）在长虹落地建

成并对外发布，标志着以长虹为首的中国传统家电制造企

业，在完成互联网时代布局后开始启动新一轮面对物联网

时代的征战。

在行业专家、奥维云网助理总裁张彦斌看来，“UP平

台的核心，就是推动和支撑传统企业在物联网时代的大数

据运营能力，探索从过去的运营产品向未来的运营用户模

式变革。这符合物联网时代特征，即通过大数据的一个个

小场景应用来开启传统企业的商业蓝海。从这个角度来

看，长虹智能服务新兴产业的核心基础能力已建立，这将

会催化公司在未来几年的运营模式和商业模式变革。”

开放平台，长虹有何后发优势？

开放平台已经成为所有企业基于互联网、面向物联网

时代竞争的重要入口。那么，同样是开放平台，起步并不

算最早的长虹UP平台，又与此前包括阿里、京东、百度等

互联网企业，以及海尔、美的等家电企业的开放平台，又有

什么差异化优势？

在长虹公司首席技术官阳丹看来，“从平台定位来看，

UP平台属于平台的平台，是支撑长虹物联网平台的核心

平台。同时从功能定位来看，其它平台有的是定位于物，

有的定位于人，有的定位于体验，而长虹开放平台更关注

的是物与联平衡下的智能服务能力”。

基于长虹过去几十年强大的软件服务和大数据运营

能力，长虹UP平台可实现智能硬件、O2O服务等用户行为

数据的采集、分析并反向完善智能硬件和O2O服务，跨界

协同聚合用户，为用户提供“更加懂你”的个性化“产品+

云+数据+服务”。也就是说，UP平台就是长虹为用户打造

的一个“智慧大脑”，变过去的被动响应为主动适应。

阳丹透露，经历过去几年的持续转型布局，长虹已经

拥有庞大的设备数量和数以千万级的智能终端用户、完整

的智能终端产业布局以及强大的数据分析能力，这为长虹

打造物联运营支撑平台及衍生智能服务产业打下了坚实

的基础。

更为重要的是，UP平台的落地还拉开了整个中国家

电产业进军“物+联”的智能服务新时代大幕。接下来，长

虹将通过整合智能研发、智能制造、智能交易及强大的供

应链等资源，最终要实现“O2O+C2B”，以数据驱动为用户

主动、无感、精准提供“所需即所得”个性化产品及服务。

这也正是长虹“十三五”产业发展规划中五大新兴产业之

一的智能服务。

对此，清华大学新经济与新产业中心首席专家管益忻

教授指出，“面对众多企业的开放平台战略，长虹厚积薄

发，通过UP平台开放让更多的企业看到隐藏在企业征战

物联网时代的战略版图和路径。特别是通过物与联的平

衡布局，既推动了长虹传统业务与新兴业务的对接，更实

现了长虹以智能服务为突破口，抓住了运营用户的核心就

是产品与服务。”

大数据商业化，长虹怎么干？

UP平台的核心，正是近年来长虹一直在推动和探索

的“物联数据分析与运营”能力。这既是传统企业的后发

优势，即经过几十年的发展已经拥有大量的用户和终端；

也是传统企业的竞争短板，即如何实现万物互联后的万物

互控、万物互懂，实现物联网时代的大数据商业化运营。

早在2013年，长虹和IBM成立大中华区首个大数据竞

争力分析中心，并成立行业首个大数据公司。2014年，先

后上市CHiQ电视、冰箱、空调以及手机、厨卫等智能终端

产品，形成完整的终端布局；2015年，长虹推出“智慧社区

下的智慧家庭”服务解决方案，推出“点点帮”智慧物业、

“妥妥医”智慧健康等业务平台。

目前，长虹已拥有100多名专业的大数据研发工程师，

是中国家电唯一一家拥有用户行为分析、大数据处理能力

以及庞大服务器资源的公司。其中，智能产品达 5000 万

台，由此产生的设备数据100PB；拥有5000万用户，用户行

为数据超过80PB，用户标签15782个，活跃用户超过1200

万。

长虹公司首席数据官刘东称，“通过长虹旗下智能终

端、智慧家庭用户行为数据的分析，我们发现了大量的用

户新需求和待满足的应用场景。其中一部分通过长虹的

智能制造平台、O2O服务业务、售后服务平台可以得到满

足；而更多的用户需求是长虹并不擅长的领域。这必须要

通过开放，整合社会资源一起做大平台做强服务。”

此前，长虹CHiQ冰箱可自动采集用户的饮食食材数

据，再结合健康秤上的体重、脂肪等数据，发送到第三方健

康管理公司，会分析用户饮食数据，提醒用户调节饮食结

构，实现用户的健康管理功能；同时，长虹“点点帮”智慧物

业平台可根据用户每天关门开门时间，判断上班的大约时

间，根据此数据可连接第三方叫醒服务、晚班打车服务

等……这些都是长虹物联数据带来的诸多超乎想象的应

用场景，也将会共同构建长虹生态体系的蓝图。

目前，长虹UP平台已经形成用户中心、设备中心、支

付中心等21个能力中心及能力开放平台，来自友商、第三

方开发者、创业公司等可实现平台共享、能力共享，从而大

幅度提升合作伙伴的物联数据运营效率，获取用户行为数

据，实现终端设备的自动响应与服务，并根据用户需求进

行大规模个性化定制。

本报记者 许意强

征战物联网时代
长虹使出杀手锏

索尼中国市场进攻“加速度”

本报记者 许意强

美的集团年报启示录：
内涵式发展新定位
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