
然而，对于以制造为本的家电行业来

说，真正竞争实力的体现仍在于企业的综合

能力。在向全球化迈进的过程中，国内家电

企业除了紧盯规模化多元化扩张，内部的现

代管理水平、产品研发及市场开拓能力、全

球资源整合及全产业链的实现能力也是考

核国际化领先企业的重要指标。

陆刃波认为，以金融资本为工具，逐步

实现企业的全球化发展，对于家电企业来

说是一种捷径。但是，在具体操作中，必须

把握好金融资本的投入配比和连续性的巩

固产业资本，与金融资本相比，产业资本不

容忽视，其间最为核心的就是家电企业的

产品创新、科技研发实力。

“资本扩张只是其中的一个方面，中国

家电企业需要解决的核心问题，是如何通

过对核心技术的研发和掌握，提高产品竞

争力进而赢得市场。”陆刃波指出。

中国家电企业的竞争核心仍是对产品

科技研发能力的掌握以及综合实力的比

拼。“未来10年内，中国家电业或将出现如

松下、索尼、西门子、飞利浦此类的跨国企

业，行业竞争格局也将向寡头化方向发

展。”胡左浩如是说。

家电产能扩张背后：

产业遭遇金融资本推手
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今年以来，中国家电

业再度掀起了新一轮的

“产能扩张运动”。在当

前，中国家电产业整体产

能已趋于饱和的大背景

下，美的、格力、美菱、康

佳、海信、TCL、志高等企

业再度在中国和全球市

场上掀起了新一轮的新

生产基地建设热潮。

在这一轮家电企业

扩张的背后，到底隐藏着

哪些幕后推手？产能扩

张的背后，是否意味着行

业新一轮洗牌和市场游

戏规则的重新构建？

记者 谈正民/文

与此前业内发生的多轮产业扩能热潮

相比，此次产能扩张更明显地打上了产业

升级和全球化的烙印。

从全球专业布局来看，中国的冰箱、空

调、洗衣机制造已经占据了主导地位，金融

危机后的全球经济复苏，也为家电企业“走

出去”战略提供了极佳的时机。城市市场

更新换代需求和乡镇农村市场的规模普及

需求，也为家电业提供了产业升级的动力

和广阔的内需空间。

对于当前新一轮的产能扩张，中国电

子商会副秘书长陆刃波这样解释：“产能扩

张或者产业升级，都是企业迎合市场变化

和市场需求而进行的转变。目前家电产业

基地普遍开始从东南沿海地区向内地转

移，是综合考虑沿海地区的生产成本及内

地市场的未来前景，而适时采取的战略举

措。一方面可以实现区域市场产品的快速

响应；另一方面，也降低物流运输等成本。

今后，家电企业之间的竞争将更加的深入、

隐蔽。”

伴随此次扩能浪潮的是更加明显的金

融资本的介入。近日，格力、美的共增发76

亿元暗战空调市场；TCL豪赌45亿元建设

液晶面板高世代线；美菱也于上半年决意

增发12亿元，用于扩能高端节能冰箱、冰柜

产品，海信、康佳等企业也纷纷通过融资手

段扩大在上游液晶面板的生产基地建设。

清华大学中国企业研究中心常务副主

任胡左浩教授认为，随着国内家电业竞争

的集中度日益提高，扩大规模、扩充资本成

为企业规模化、集团化、全球化发展及把握

行业内领先优势地位的基本保证。而对于

金融资本的进一步吸纳，则成为家电企业

实现综合竞争实力优势的重要手段。

“金融资本的介入，将使得企业内部财

务更加稳健，同时对于上市公司来说，大规

模融资的成本较低。从企业的发展战略来

看，今后越来越多的研发及生产布局，都会

引发企业大量的资金投入，金融资本的力

量也将越发显现出来。”胡左浩表示。

陆刃波也表示：“在全行业融资扩大的

大环境下，家电企业作为现代化的管理企

业，合理应用金融资本助力企业发展，已成

为行业发展的必然。”

产能扩张新特点

金融资本唱主角

创新研发为根本

竞争白热化 巨头捉对厮杀

当前，空调业态已从早期的游击战转

化为全国范围内的大兵团作战，且竞争日

趋白热化。但业界分析认为，“空调双寡

头”之说法还为时尚早，更多呈现出“格力

VS美的”（1000 万套级）、“海尔VS志高”

（500万套级）、“奥克斯VS格兰仕”（300万

套级）等不同重量级的巨头“捉对厮杀”。

格力与美的这两家企业空调年销量

早在几年前就双双跨过了“1000万套”级

数，而且所占市场份额近年来越来越大。

格力与美的“老大”之争由来已久，一直以

来，两大阵营在不同层面上明争暗斗、摩

擦不断，并隐约有愈演愈烈之势。

与行业前两家品牌相比，目前海尔、

志高两家的销量均只在“500万套”左右，

在销量上的差距十分明显。只要格力、美

的正常经营，留给其他品牌的机会并不是

很多，它们真正争夺的是“行业老三”的位

置。

奥克斯、格兰仕同样是两个不可忽视

的品牌。在行业整体增长的态势下，奥克

斯、格兰仕也纷纷跨入了“300万套”的俱乐

部，并蓄势向“500万套”俱乐部发起冲击。

与前几年高调相比，这两家品牌都不约而

同地选择了低调，或许这才是奥克斯、格兰

仕让业界同行真正感到的可怕之处。

洗牌基本结束空调产业迈入巨头时代

在过去的2010冷年度，受益于外

部经济大环境影响及国家各项利好

政策的驱动，中国空调行业整体运行

态势向好，并迅速扭转了连续两年下

滑的局面。据行业权威统计机构“产

业在线”的数据显示，空调行业全年

销售总量达8194.96万套，同比上一年

增长40.97%，再创历史新高。

销售规模的提升、行业竞争的加

剧，也带来了空调市场格局上的深度

变化。随着边缘品牌的逐一退市，当

前中国空调市场已从竞争第一阶段

的“无序竞争”进入到了竞争第二阶

段的“稳定竞争”，即：主流品牌与主

流品牌之间的竞争、巨头与巨头之间

的较量。而在未来几年内，随着“马

太效应”的显现，行业优势资源还将

会进一步向强势品牌集中，并最终快

速过渡到竞争第三阶段的“寡头竞

争”。 记者 谈正民/文

空调洗牌基本已结束

在节能惠民、家电下乡、以旧换新等

三项利好政策下，2010年整个空调行业的

销售呈全面井喷态势。除主流品牌受惠

政策外，一些边缘品牌甚至是区域小品牌

也开始重获机遇，重新在部分区域市场变

得活跃起来。但当前空调市场的竞争早

已白热化，政策春雨仍改变不了边缘品牌

被淘汰出局的命运。

“产业在线”数据显示，格力、美的等

前6家空调品牌销售总量超6000万套，行

业占比高达73.6%，这一比例在往年的基

础上再次有所提高。这一数据预示着空

调行业历经多年的洗牌基本上已经宣告

结束，较差的或者实力较弱的品牌将被淘

汰出局。而据家电行业内部人士透露：

“当前能够在全国主流销售渠道进行销售

并且拥有一定影响力的空调品牌，绝对不

会超过七八家。”

虽说一个行业的竞争往往处于一种

动态变化之中，但当前这种市场竞争格局

留给边缘品牌的市场机会和上升空间已

经越来越小。从2008年9月开始，由主流

品牌主导的变频空调发展趋势，则直接加

快了这种品牌结构调整的步伐。受规模、

渠道、技术门槛等各方面条件制约，边缘

品牌在近几年内退出市场将成为必然。


