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近年来，在中国家电企业打造“第二跑道”的转型变革

过程中，海信电视率先闯出一条新路来，成功实现在中国和

海外两个战略市场的全面崛起。

日前，国际著名市场研究机构IHS集团发布的2016年

第一季度全球彩电市场报告显示：来自中国的海信电视以

6.5%的出货量份额，继续位居全球市场第三位。同时，在经

济下行压力增大、彩电市场持续低迷的严峻形势之下，海信

以今年一季度出货量增长14%的业绩逆势领涨。

在业内人士看来，从去年首次取代索尼成为全球第三

之后，海信电视今年一季度再度稳居全球前三强，表明这家

来自中国的彩电巨头已经在全球市场上，通过产品技术、市

场布局等方面的新策略，建立起相对稳定可靠的差异化竞

争优势。

逆势领涨 全球发力

来自IHS的数据显示，在全球排名前五强的领军企业

中，海信毫无悬念成为“增长王”，创造了企业新的发展高

度。

今年一季度，虽然全球彩电市场仍然处在增长“瓶颈

期”，不过中国、北美、欧洲却实现同比增长。这也导致全球

电视三强，即三星、LG、海信的市场竞争开始呈现两极分化

趋势：从出货量份额来看，三星和海信实现了一季度同比增

长，LG则出现下滑。

值得一提的是，作为唯一一个进入日本家电市场的中

国彩电品牌，海信在日本的市场份额大幅超过两大韩国品

牌，取得4.6%的出货量份额。在用户最挑剔的日本市场，

海信以实实在在的业绩证明了技术和产品实力。

目前，在除去中国市场以外的海外彩电市场份额占比

上，中国品牌中仅海信和TCL进入8强。这也从一个侧面

表明，面对快速全球化的彩电行业，以海信为首的中国品牌

已经在海外市场上，快速找准自己的市场坐标，从而构建起

企业在市场经营过程中的“第二跑道”，即中国、海外两个市

场的同时引爆。

作为全球彩电市场的中国新贵，也是欧洲杯赛事成立

56年来首个来自中国的顶级品牌赞助商，海信将凭借6月

全面引爆的“欧洲杯”大战，在品牌、技术等环节与韩国品牌

在全球市场展开全面的竞争。

高端崛起 正面亮剑

企业的市场竞争，归根到底是产品力的竞争。而决定

产品力的关键因素，则是企业的原创性技术能力。无论是

过去的日本索尼，当年的韩国三星，还是今天的中国海信，

无一不是通过原创性技术，谋求在全球市场竞争中的“一席

之地”。

如果说，今年一季度海信彩电市场份额继续稳居全球

第三，是对其在全球市场综合经营能力的肯定，那么在4K、

大屏等高端市场份额和占比的稳步提升，则标志着这家企

业的技术创新能力，已经具备与全球顶尖对手同台竞技的

能力。

今年第一季度，海信4K电视的出货量份额达到10.4%，

高居全球市场前三强。同时，在全球彩电市场最具成长性的

50英寸—54英寸产品上，海信拿到了14.5%的全球出货份

额，紧逼全球彩电一哥三星的16%市场份额，位居全球第二。

梳理三星和LG今年一季度的出货量，优势产品主要集

中体现在29英寸及以下，而这种低端小屏产品海信几乎已

不生产。海信电视的平均尺寸为43.8英寸，三星则为41.2

英寸。从电视平均价格看，海信平均单价 409 美元，仅比

LG低1美元。

在全球高清、大屏等高端产品市场上，海信实现了快速

紧逼三星，是因为海信近年来不断推动的“技术创新第二条

跑道”新战略成功落地。在全球LED液晶显示技术之外，

海信构建了ULED显示技术和激光影院显示技术两大新道

路，不仅实现对LED显示技术的更新迭代，还完成对OLED

显示技术的超越。

就在今年3月，具有世界级显示技术水平的海信ULED

超画质电视在全球67个国家同时上市，这也全面吹响了海

信在全球高端市场上，与三星、LG展开正面竞争的新号角。

多点布局 系统引爆

纵观全球彩电市场，当前正处在一轮大变革、大转型的

风口上，曾经“中日韩三足鼎立”的格局，正在快速裂变为

“中韩双雄称霸”的新局面。对于以海信为首的中国彩电企

业来说，既是被时代推到了全球化竞争的风口上，也是时候

在全球市场大展拳脚了。

通过在市场营销、技术创新、用户体验等多个关键竞争

体系中打造“第二跑道”，海信彩电在全球化市场竞争中已

经走到所有中国企业的最前列。其中，最值得关注和研究

的是，在完成了中国、海外两个市场的新布局下，通过

ULED显示技术和激光影院显示技术两大原创性技术的创

造引领，构建了超画质的硬件显示平台和全新升级的VI-

DAA智能操控系统，从而实现了在“产品和服务体验”上的

持续引爆。

今年以来，海信不断提升用户交互体验、精品内容服务

和生态运营能力，充分满足全球用户对电视场景属性的体

验需求。特别是在电视的内容完善和用户交互上，海信在

影视、体育、教育、游戏、购物方面的资源均处于行业领先水

平。截至目前，海信全球智能电视激活用户已超过1866万

人，其中海外智能电视用户数已经达到254万人，增长势头

迅猛。

“中国是索尼在全球的三大战略

市场之一。目前，公司正在全面启动

一轮积极主动抢占中国市场的新战

略。”6月1日，在索尼内部有着“中国

通”之称的高桥洋，以索尼（中国）有

限公司总裁的新身份，首次接受中国

媒体的专访。

作为当年参与索尼中国创建的

工作人员，在经历多个国家的市场营

销和经营管理工作后，高桥洋重新回

到中国，肩负起带领索尼发力中国市

场的重担。在采访过程中，高桥洋用

流利的中文向《中国企业报》记者表

示，在中国市场，索尼通过高端产品

和独有体验，聚焦追求生活品质人群

以及年轻时尚群体的需求，利用“索

粉”基础扩大与顾客的沟通。同时，

还将主动展开对新兴增长业务的投

资布局。

现状：打了一场
漂亮“翻身仗”

已经过去的2015年，索尼不只是

在 全 球 市 场 打 响 一 场 漂 亮“ 翻 身

仗”，营业利润超过 2900 亿日元，实

现三年内经营利润的首次赢利，更为

可喜的是，在中国市场上围绕在索尼

身上的“破产谣言”也销声匿迹。

高桥洋指出，“通过对不同业务

实施差异化的经营策略，2015财年索

尼主要业务均实现盈利。以电视业

务为例，销售数量有所下降，但是通

过运营效率的提升降低经营成本，以

及加大产品经营结构调整，向4K、大

屏等新技术提升，2015 财年实现 258

亿日元的营业利润。今年将通过4K

HDR新品以及浮空映画等设计，推动

公司在高端彩电市场上的继续扩

张。同时，去年完成架构改革的移动

业务亏损额大幅收窄，预计今年将实

现盈利。”

2012 至 2014 财年，是索尼 CEO

平井一夫推动经营转型的第一个中

期计划，主要任务是内部业务架构梳

理和改革，通过“一切以盈利为目

的”，按照盈利能力重新划分各个业

务模块和布局，同时根据企业发展战

略的优先级再进行业务模块的组合，

推动索尼全面转型。

“在完成三年的内部改革后，整

个索尼的经营架构更健康。由此也

确定2015至2017财年，作为换挡加速

进入业务成长与加大投资的发展阶

段。”高桥洋坦言，“中国市场对于索

尼集团的数码影像和家庭音视频业

务的利润增长贡献很大，我也一直在

呼吁公司员工以更积极主动的姿态，

关注用户和市场出现的新变化。”

去年首次在中国邀请明星杨洋

出任索尼旗下 h.ear 系列耳机代言人

之后，今年索尼再度邀请当红明星胡

歌担当索尼电视、相机等产品的代言

人，释放出这家老牌消费电子巨头在

中国市场新的发展活力和激情。

变化：开启一轮
市场“抢夺战”

当前中国市场的消费需求、流通

渠道和产品技术都在快速变化，这无

疑给索尼的新一轮进攻带来不小的

挑战。对此，高桥洋认知非常清楚，

“与20年前相比，中国市场变化非常

大。一是消费需求更加多样化，主要

表现在音视频产品已经出现饱和，但

是对于高品质和新技术需求仍然强

劲；二是流通渠道变化，从过去商家

的分散状态开始向大商家集中，这显

然是很好的机会。”

在高桥洋眼中，“不管外界怎么

变，我们一定要跟着市场走，跟着消

费者走，做好产品、服务和体验。比

如说，消费者在哪里，哪些商品他们

喜欢在线上购买，哪些需要去实体店

体验，我们都需要研究，即怎样让消

费者及时获得有关商品的信息，在满

意和舒适的环境中购物。”

面对当前中国消费电子产业正

陷入一轮低价格竞争泥潭的现状，以

及小米、乐视等互联网企业进入电视

机领域抢夺市场份额等新局面，高桥

洋坦言，“中国市场消费者是多元化

的，不是所有消费者都会追求低价

格，还有更多人关注技术和品质等价

值。对于索尼来说，关注的是能不能

给 品 质 用 户 提 供 价 值 ，比 如 索 尼

A7M2 全画幅微单相机总是供不应

求，就是受到产品价值驱动。”

“当然，除了在产品硬件技术上

的持续升级和完善，我们也要在内容

上不断丰富，包括去年在智能电视上

与华数合作，未来我们将会加大宣传

推广，要抓住新兴市场和消费需求带

来的机会。”高桥洋坦言。

当年，高桥洋在中国工作的六年

间，走访超过了100个城市，与很多中

国渠道商保持着友好的沟通关系。

如今重回中国，高桥洋的身份发生了

变化，他凭借对于中国市场和渠道快

速变化的高敏感度，让索尼的一系列

营销策略、操作手段更加贴近市场和

消费者。

今年以来，索尼集团继续实施下

属业务单元的拆分工作，以确保各业

务具有明确的问责和责任机制。游

戏及网络服务、移动通讯、影视、音乐

和其他一些索尼旗下的业务已经作

为子公司进行自主经营。无疑，作为

中国业务平台，索尼在这一市场的竞

争和扩张将比过去任何时候都拥有

更大的发展自主权和竞争的灵活性。

亮点：中国市场的
三大任务

2016年，索尼迎来了进入中国20

周年的重要日子。对此，高桥洋表

示，“索尼中国是索尼全球最好的销

售公司之一，运营体制和程序都很健

康和稳固。但是面对一个快速变化

的市场，接下来公司将面临三大任

务：在中国搭建一个索尼的大平台，

充分整合索尼旗下更多的娱乐影视

资源，关注新兴用户和需求的变化。”

面对这三大任务，高桥洋坦言，

“关键是通过平台的力量整合资源，

找到新的市场机遇。因为无论市场

怎么变化，需求怎么调整，关注顾客

需求才是最重要的。接下来，我们希

望扩大索尼与顾客之间的交集，为顾

客提供更多的产品、内容、解决方案

与服务。”

这也意味着，索尼将在中国市场

上从过去的单一产品制造商，向内

容、解决方案与服务的系统整合商转

变，这也将是索尼中国经历的最大一

场转型变革。

目前，索尼已经在中国选定两大

目标顾客——追求高品质生活人群

和年轻时尚人群，为他们提供高端产

品和One Sony(音乐、影视、游戏等内

容与硬件的组合)娱乐内容。高桥洋

特别强调，“要通过有技术、有品质的

高端产品来满足用户需求，并通过调

动线上和线下的资源，与他们充分沟

通互动。”

今年以来，除了 4K HDR 电视、

微单和黑卡相机、高解析度音频产品，

索尼还会在中国市场引入新的产品，

比如FES手表(电子纸手表)、Smart B-

trainer(运动蓝牙耳机)，以及KOOV教

育机器人组件；影像传感器会进入车

载市场，包括无人驾驶汽车；此外，还

有索尼硬件与内容的综合解决方案，

比如索尼精选等高解析度音乐的下载

等。

“我们将通过各种渠道，比如社

交网络和实体店去接触消费者，每双

月的最后一个周末会有全国范围举

办‘索粉节活动’。”高桥洋说，今年三

月的“索粉之夜”活动气氛相当热

烈。索尼能够拥有数量庞大和狂热

的粉丝，这是我们最宝贵的财富。

尽管意外遭遇熊本地震将会带

来约1000亿日元的营业利润削减，但

是 2016 财年索尼预计整体经营利润

将会达到3000亿日元，其中影像产品

和解决方案、家庭娱乐及音频、移动

通讯，以及影视、金融、音乐等主营业

务还将会继续保持着盈利的发展势

头，这也给了索尼在中国市场积极进

取带来底气和实力。

今年，奥克斯空调成功上演了一

场“寒冬逆袭”的戏码。

今年前四个月，奥克斯在空调市

场一片跌跌不休的背景下，成功创造

了三项行业第一的好成绩：线上电商

平台销量及增速第一，海外市场出口

增速第一，整体工厂出货量增速第

一。同时，在格力、美的、奥克斯、海尔

组成的空调四大阵营中，奥克斯还是

市场销售唯一保持增长的领军企业。

上述是6月2日《中国企业报》记

者从奥克斯空调与新丝路时尚机构战

略合作签约仪式现场上获得的消息。

奥克斯家电集团总裁冷泠则进一步透

露，“从去年开始，面对这一轮的市场

下跌、经营转型和产业变革，奥克斯主

动通过内部的产品品质坚守以及外部

的创新营销变革，主动求变、正面出

击，从而成功走出一轮自我驱动的发

展新轨道，摆脱了对于外部经济和市

场环境的依赖。”

作为整个家电产业创新营销的开

创者和引领者，近年来，奥克斯率先在

空调行业探索出跨界营销、娱乐营销

以及体育营销等一系列创新模式。此

次通过与新丝路时尚机构的合作，借

助今年的全球体育盛会，奥克斯再度

开启了横跨家电圈、体育圈、娱乐圈和

时尚圈的无边界整合营销先河。

对此，奥克斯家电集团国内营销

总经理徐重坦言，“奥克斯与新丝路

既是一个品牌跨界整合的经典案例，

也是奥克斯站在互联网时代发展最

前沿开启的一场年轻态、无边界的行

业变革。今后，奥克斯将继续坚持创

新理念，围绕用户需求打造一个个极

具想象力的超级IP，从而在即将到来

的 2016 年旺季空调市场中打响一场

漂亮的主动进攻战役。”

今年以来，从邀请新生代偶像郑

恺成为全球首席体验官，开启家电明

星跨界整合的先河，到借助影视娱乐

的IP模式推出全球首款IP空调，创造

家电娱乐深度融合的新标杆，再到借

势奥运会等体育盛会，联手新丝路时

尚机构发起专属的“奥跑团”，奥克斯

成功把握着自己的市场操作节奏，完

成了家电业与影视娱乐业、体育业的

无边界营销融合。

徐重透露，随着欧锦赛、奥运会的

接连上演，Color Run、北马、广马等马

拉松赛事也将不断在中国掀起一场场

健身热潮。奥克斯也将与新丝路一起

玩转时尚体育营销，从而为空调旺季

市场的终端引爆和年轻时尚用户群体

的持续激活，注入新的力量和内涵。

除了在一线市场竞争中完成了从

跨界整合到无边界营销融合，奥克斯

近年来在企业内部推动的“品质是基

石、创新是灵魂”品质战略，也在发生

持续的化学反应。冷泠透露，“现在奥

克斯上下已经达成了一项共识，那就

是宁可牺牲市场订单，也不放弃对于

品质的坚守。通过机制和体制的建立

和完善，奥克斯内部所有与产品品质

产生关系的部门和个人，全部采取品

质责任制，谁发现问题就负责跟踪解

决到底。同时，通过品质一票否决制

原则，宁可拖后向市场客户的交货期，

也绝对不让一台有瑕疵的产品流向市

场。”

对此，中怡康市场研究公司副总

裁彭煜颇为认同。他指出，“对于当前

的中国家电产业来说，唯一的出路就

是打造高品质的好产品。虽然为了品

质而牺牲一时的市场订单，但是奥克

斯这么做并不会因此减少市场份额，

反而会获得商家和用户的持续认可，

不仅不会丢掉市场，反而会获得更大

的市场。”

来自产业在线、中怡康、奥维云网

等家电行业三大市场监测机构的数据

均显示，在今年前四个月空调市场整

体下滑的背景下，奥克斯的线下销售

量、线上销售量、海外出口量以及总体

出货量均保持着逆势增长势头，这表

明奥克斯在下滑的空调市场上走出了

一条自我发展的新轨道。这也将给正

在转型变革期中的家电企业提供借鉴

和参考。

本报记者 文剑

奥克斯：今年要打破空调业边界

蝉联全球三强
海信电视领跑“第二跑道”

本报记者 文剑专访索尼(中国)有限公司总裁高桥洋

索尼新战略：主动抢占中国市场

本报记者 许意强

目前，索尼正在全

面启动一轮积极

主动抢占中国市场的新

战略。通过高端产品和

独有体验，聚焦追求生

活品质人群以及年轻时

尚群体的需求，利用“索

粉”基础扩大与顾客的

沟通。同时，还将主动

展开对新兴增长业务的

投资布局。

高桥洋


