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5_AD_90_E5_95_86_E5_c40_250198.htm 应该没有人会否认，

中国家电行业已经进入了一个新的，也是动荡的时期。关于

各个家电企业的各种各样的新闻不绝于耳，不管是出于主动

或是被动，“调整”几乎成为家电企业共同的选择，商海浮

沉的画面再次在人们眼前凝聚。 进入2001年，国内冰箱行业

的老字号美菱公司在市场上好像焕发了新的活力，伴随着其

新产品的上市，市场推广的热潮逐波高涨，市场份额显现出

快速上升的势头，尤其是纳米冰箱的宣传推广达到了近乎“

鼎沸”的热度。同时，她向市场传递的信息较之以前有了很

大的变化，“新鲜”的气息扑面而来，这个活跃的、热烈的

美菱似乎迥异从前。 探寻这种变化的来源，答案聚焦在美菱

的营销系统上。从2000年下半年以来，借助专业咨询机构的

帮助，美菱对自己的营销系统进行了一次全面的变革。 变革

背景：认清市场竞争形势 1999年至2001年的中国冰箱市场，

由于科龙（容声）、海尔、美菱、新飞等国产厂家控制了

近70％的市场，因而整个市场运行大体平稳，但里面同样潜

伏着引起市场动荡的因素。 1、从整体上看，冰箱市场供大

于求，竞争趋于白热化，价格仍是导致冰箱市场不稳定的最

大因素。尽管冰箱前四大品牌控制着绝大部分市场，但部分

二线品牌想扩大市场份额，往往用低价策略来扰乱市场；另

外，四大品牌，在市场的重压下，也在暗中较劲，其中180升

的冰箱几大品牌降幅，这些都是可能引致冰箱价格战的不确

定因素。 2、部分外资品牌，尤以西门子、伊莱克斯为代表



，近两年强劲崛起，并开始威胁到国产品牌的优势地位，打

破了国产品牌一统天下的地位，由此，冰箱市场发生了深刻

地变化。外资品牌快速增长势头还会在今后两年持续下去，

这样必然对一直处于绝对优势地位的民族品牌产生强烈的冲

击，而民族品牌必然想要稳固自己的市场地位，两者激烈交

锋将不可避免。 3、冰箱行业对比彩电、空调来说，技术含

量相对较低，冰箱企业之间的竞争更多地体现在成本上，但

随着几大品牌的规模已经形成，成本优势相差无几，因此冰

箱行业技术升级之战不可避免，节能技术、保鲜技术、数字

化技术等等技术革新将引发新的竞争。 4、从市场需求情况

看，冰箱消费的档次将逐步拉开，一些整体品质卓越的高品

位冰箱的主流，技术含量高的精品冰箱因具有绝对的换代优

势而受到欢迎。 5、地区性品牌借助地缘优势在当地拥有相

当的市场占有率。苏州三星、广州华凌、上海夏普等品牌为

典型代表；因为其自身资源、经营管理、销售网络等原因，

在当地拥有相当的市场占有率，形成了一定的区域壁垒。 6

、由于农村普及速度加快，一些低价位冰箱的需求重心由城

镇居民家庭向城郊农村地区延伸，需求总量呈稳步上升之势

。 由以上分析可知： 1、国产品牌同世界名牌抗争。以海尔

、容声、美菱等为主的第一阵营伊莱克斯、西门子为主的第

二阵营则凭借国外名牌，品牌之战势不可挡。 2、技术竞争

必将升级。随着冰箱业第二轮高速发展期的来临，国内冰箱

市场的格局将面临着重新洗牌，新老两大阵营之间的对抗将

围绕如何赢得冰箱换代市场来进行。 3、冰箱企业的营销管

理能力将接受严峻考验。伊莱克斯、西门子及其他新近入者

（三星、LG等），营销管理规范、系统运作，市场控制力强



、市场策划一流、手法稳健，中国名牌冰箱企业将如何应对

，如何强化自我的营销能力，将成为对中国企业的最大考验

。 自我剖析：销售增长下的问题 2000年，美菱冰箱在全国各

地市场均有不同程度增长，市场占有率居于冰箱行业第三位

，但在不同区域，美菱销售表现存在着很大的差异性。 美菱

取得销售增长的主要原因有以下几个方面： 1、2000年成功地

推出了新产品“节能王”，大大提升了美菱的产品形象，赢

得了市场的欢迎。 2、新上任的营销领导大胆革新，推出了

许多好的改革措菱施，使美菱的销售人员得到了一定的鼓舞

，凝聚力得到了大大的加强。 3、在推动营销向规范化管理

方面也做出了许多努力，使市场推广有了一定的起色。 不过

，虽然美菱在全国市场总体情况较好，但区域销售存在不平

衡情况，在一些区域还比较薄弱，在组织建设、品牌、营销

管理、渠道管理等方面还存在着诸多的问题。 从市场中看，

美菱认为自己的营销工作存在以下主要问题： 1、品牌定位

仍不够明晰，且品牌有所老化，一个系统的品牌定位包括企

业定位、产品定位、消费者定位、竞争定位；在其中的企业

定位、产品定位上，美菱显得比较模糊，缺乏清晰度。经

过18年的市场风雨洗礼，“美菱”这一品牌从默默无闻发展

到今天的行业骄子，取得了巨大的成就，与此同时，美菱品

牌在消费者心目中具有了相当高的知名度，但近几年由于对

品牌的培育和建设重视程度不够，美菱品牌已经有所老化，

这在某种程度上制约了美菱的进一步发展壮大。 2、在产品

方面，美菱产品研发取得了相当成就，特别是“节能王”的

推出为2000年销售额的大幅增长立下了汗马功劳，但是同时

也有一些品种显得过时，部分产品研发没有真正体现以“消



费者为中心”的理念，仍没有完全脱离原有模式。 3、销售

网络建设在个别地区不尽合理。直接削弱了美菱对各级批发

商、零售商的管理和控制。尽管只是个别地区的情况，但仍

会对市场产生不良的影响。 4、在市场推广方面，销售管理

、服务、广告、公关、促销活动亟需规划和整合，较多松散

的、零碎的营销安排，已严重影响推广效果，对营销活动需

要进一步规范和严谨化。一个成功的品牌推广往往取决于一

个准确的市场定位和推广策略，定位是决定品牌推广的传播

对象，策略则是企业整个推广的战术运用。 5、在销售管理

亦存在一些急需改进之处，合理的政策应是既要对网络成员

产生对美菱有利行为的吸引力，又不能因此给市场带来不必

要的干扰，在这方面把握上仍需加强规范。同时一些业务工

作流程繁琐，导致市场工作效率降低。 为了全面而深刻地发

现进而解决问题，扫清发展前途的障碍，变革中的美菱展开

深入的企业内部访谈，取得了明显的成效。 通过访谈他们发

现，销售公司在不断向前发展的同时，也出现了与整个企业

战略发展不协调的因素，集中体现在组织架构、内部管理制

度、人力资源管理、销售管理、品牌的整体策划能力5个方面

： 1、公司管理机制的不少地方比较“教条”，公司对各部

门的控制力很强，这使管理人员的凝聚力限制了企业创造更

大的利润。公司的组织架构仍是沿袭下来的传统模式呈金字

塔型，顶端是高层管理人员，中间是中层管理人员和市场一

线人员，最底层才是顾客，企业所推行的营销是站在企业自

身的立场，来考虑消费者的需要。 2、公司的组织架构 组织

架构是对组织复杂性、正规化和集权化程度的一种量度，随

着市场经济的进一步发展，营销型企业的组织架构，越来越



引起人们的高度重视。美菱销售公司作为美菱集团公司的一

个营销中心，企业的先锋部队，它必定要面对残酷的市场竞

争，来为整个美菱集团效力，既然是市场的先锋，它的组织

架决定了它必须是以市场为导向，包括一切的营销活动，都

将以顾客为中心开展工作。营销活动，都将以顾客为中心开

展工作。 3、品牌是企业总体战略的核心，而品牌战略的整

体规划将使企业的核心竞争力得到很大的提高。美菱注意产

品技术创新，但对品牌的战略意识还需加强，美菱品牌需要

进一步创新和活化，赋予崭新的品牌活力。美菱的品牌形象

设计是历史的产物，她的视觉设计反映了当时的市场情况和

人们的思维习惯，在消费者心目中已经形成了一个老的品牌

概念；同时在品牌的立体构成上缺乏更深层面的规划，整合

品牌的知名度、美誉度和忠诚度非常必要。 4、美菱在业务

管理中淡化了营销管理。对经销商的利益确实看得很重，对

经销商和零售商营销管理有所弱化，对经销商缺乏必要的培

养和意识灌输。 5、人力资源问题方面，企业中本地人才过

多，缺乏全国性的人才招聘，不利于企业的高速发展，同时

对员工的培训需要系统化，考核及激励制度需要改革。 经

过18年的艰苦奋斗，美菱在激烈的市场竞争中不断壮大，如

今已发展成为多元化经营的大型企业集团。2000年在整个家

电行业整体滑坡的形势下，美菱依然能稳中有升，而现任领

导班子居安思危，面对日益激烈的竞争形势，主动探察市场

问题及企业内部的问题，提出改进管理架构、理顺工作流程

、变革营销管理模式，打造全新的品牌形象以获得更大的竞

争优势，赢得市场主动。那么，此次变革应该抓住的核心是

什么呢？结合全程介入、操作美菱此次变革的采纳营销策划



公司专家小组人员的意见，美菱着眼于强化自己的核心竞争

力，通过一系列的变革和全面整合，使美菱的核心竞争力得

到凝聚和提升。 变革：策略制定 围绕着如何强化、提升美菱

的核心竞争力这一指导思想，经过与咨询公司充分的交流沟

通，美菱在变革中制定、实施了以下策略。 一、重组业务流

程，改革自身现有的以职能为导向的组织模式。将美菱的组

织创建成真正充满活力的营销组织模式，良性的创造利润的

中心与利润的管理中心。使得整个价值链更流畅，合力促进

利润的大幅度提升。 美菱营销管理工程，以“责任清楚、机

构合理、规范运作、提高效率、赏罚分明”为目标，旨在通

过组织架构的重新设定和业务流程的重新梳理，将销售公司

建设成为以客户为中心、以市场为导向的现代营销型公司，

使其不但能够出色完成股份公司下达的营销任务，而且能够

在竞争越来越激烈的市场中引领整个美菱公司稳健发展、更

加壮大。 这一工作还包括：明确相关岗位工作流程及相关岗

位的岗位功能；界定相关岗位的岗位责任；制定相关岗位工

作制度、绩效评估、激励考核及奖罚制度；派出机构的管；

建立各类规范化表格（如：销售日报表、业务人员工作计划

表、绩效考核表等），改造营销服务体系设置（服务的流程

、规范、制度、政策、特色等工作。 二、重新整合营销战略

规划。通过重新审核营销战略定位确定新的营销战略构想，

设定新的营销组合策略、销售策略、传播与推广策略，使战

略定位更明晰、更专业，为未来几年的发展确定目标方向，

使所有营销工作有章可循； 三、打造新的品牌形象。全面导

入新的CIS体系，提升品牌知名度、美誉度、忠诚度，将“新

世纪，新美菱”的美好形象传递给广大受众。 四、导入培训
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