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在 4 月 19 日举行的 2017 中国制
造创新发展论坛上，志高集团董事局
主席兼总裁李兴浩表示，要实施制造
强国战略，文化自信是精神，工匠精
神是灵魂，自主创新是推手，智能转
型是路径，国家品牌是标志，要站在
世界舞台发出“让中国 制 造 再 次伟
大”的最强音。

刚刚出炉的财报显示，2016 年，
志高国内业绩增长近四成，整体净利
翻番，增幅达到 110.16%，远高于行业
盈利水平。

“志高要用 10 年时间把自己打造
成一个世界级企业。”李兴浩表示，志
高将秉承智能化、高端化、全球化三大
战略，集中资源和精力巩固其作为智
能空调领军企业的市场地位，不断强
化全球高端品牌形象，全面参与全球
市场的竞争。

聚焦智能制造

在日前举行的第 121 届广交会
上，志高携旗下家用空调、中央空调、
冰洗产品、红酒柜、小家电等五大板
块，再度闪亮登场。

志高展台工作人员告诉记者，在
本届展会上，最受外国客商欢迎的当
属志高智能云空调的升级迭代产品
——第三代智能王空调。它能通过
红外热成像传感器识别人的准确位
置，实现智能送风。同时，该产品还
具 有 安 防 监 控 、视 频 直 播 、手 势 识
别、语音控制等功能，当有人闯入或
失火时，空调能自动向连接的手机
发出报警提示。凭借超级智能的“大

脑”，这款产品还在去年的智能空调
擂台赛上夺得智能指数和综合性能

“双料冠军”。
智能制造是《中国制造 2025》的

主攻方向，也是志高早早选定的目
标。早在 2012 年，志高就开启了智能
化战略，推出全球首台智能云空调，建
成行业惟一的全球智能云空调大数据
中心，并主导了中国首个智能云空调
标准的起草发布。

目前，代表行业发展趋势的智能
云空调已走进千家万户。借助其掌握
的智能云核心科技、10 亿智能云大数
据平台，志高已构建起“用户大数据+
智能产品+硬件模块+开放平台”的系
统运营模式，实现空调产品从单一智
能功能向智能云生态平台技术的升
级，进而撬动了从传统制造企业向大
数据分析、服务的“互联网+企业”的
商业模式变革。

“当前，以空调为代表的家电业正
在从智能单品走向智能生态的系统
布局。未来的空调行业是智能化的
时代，制造业也是如此。志高正在加
快研究最先进的智能制造战略布局，
努力向着‘中国智造’的目标转型。”
李兴浩说。

提升海外影响力

在去年全球空调市场整体低迷的
大背景下，志高实现了海内外双线大
幅增长的好成绩。在海外市场中，欧
洲和非洲市场增长显著，销售额增幅
分别达到 16.4%及 36.2%。

从两度登陆纽约时代广场展示中

国企业形象，到将全球客商年会移师
迪拜，志高已全面吹响了全球化的战
略号角。

近年来，志高积极探索转型升级
之路，在品质、用户体验方面持续追求
极致。同时，以智能研发实力为依托，
借力“一带一路”建设，不断加快品牌

“走出去”的战略步伐，进一步提升在海
外主流市场的地位。

多年来，志高着力在海外市场打
造品牌形象。目前，志高业务已覆盖
全球 200 多个国家和地区，并在 150
多个国家注册了“CHIGO”牌商标，先
后获得美国 UL 认证、ARI 认证、欧盟
认证等全球多个认证，以技术优势为
产品出口打通了通道。

“‘一带一路’建设为中国企业国
际化进程和自主品牌海外拓展提供
了难得的历史机遇。但打铁还需自
身硬，中国企业首先要努力提高自己
的国际竞争力，才能‘走出去’实现
飞跃式发展。”李兴浩透露说，“一带
一路”建设中很多国家都是志高的传
统优势市场，比如中东、东南亚等地
区。目前，志高正积极加大投入，深
耕“一带一路”建设。“特别是哈萨克
斯坦、越南、伊朗等新兴国家市场潜
力巨大，哈萨克斯坦更是成为志高
开拓‘一带一路’市场的桥头堡。志
高将继续积极推广自主品牌，提升在
这些区域的品牌影响力。”

核心技术驱动

创新 是 引 领 发 展 的 第 一 动 力 ，
也是推动“中国制造”向“中国创造”

转变的重要手段。如果说在全球工
业“1.0”“2.0”时代，中国制造主要扮
演的是模仿者、改进者的角色，那么
到了全球工业“3.0”“4.0”时代，中国
制造必须转型为突破者、创新者、引
领者。

“目前，我国核心和关键技术对
外 依 存 度 为 50%左 右 ，新 产 品 开 发
70%靠外来技术。同时，《中国制造
2025》提出，到 2020 年，我国核心关
键技术的自给率要达到 40%，2025 年
达到 70%。”李兴浩表示，“拿来主义”
的时代已经过去了，今天的中国企业
必须告别单纯的模仿。

凭借在核心技术上的不懈追求，
志高在制冷领域 6 次刷新并保持全球
节能纪录；凭借掌握智能云核心科技，
志高产品在中外空调擂台赛上屡夺冠
军，涌现出一大批技术及工艺领域里
的创新精英；志高还不断提升创新服
务，利用智能云核心科技创造了一个

“用户、空调、企业”的三方互动模式。
云空调大数据中心给每个机器配上 IP
地址，企业能实时掌握空调的运行状
态，在线诊断温度采集系统、控制系
统、电气系统和制冷系统，实现有故障
时自动报修并上门服务。在智能云定
制、智能云诊断等核心功能基础上，志
高还对智能功能实行再优化，增加了
智能清洗、智能生态、智能感应、智能
云端、智能服务等五大核心功能。

“无论在任何时代，制造企业都要
以技术创新为依托，为世界贡献更多

‘原创’。只有每家企业都从自身做
起，用先进标准倒逼转型升级，才能让

‘中国制造’成为世界的、优秀的代名
词。”李兴浩说。

“随着‘一带一路’建
设的深入推进、全球制造
业重心的转移以及知识产
权在制造业产业链中的话
语权日益提升，以往单纯
向海外出口商品的简单国
际化思维已不合时宜。”中
国彩电行业的领军企业创
维集团有关负责人在接受

《经济日报》 记者采访时表
示，中国彩电市场已进入
存 量 竞 争 阶 段 ， 但 东 南
亚、拉美、中东和非洲等
新 兴 市 场 仍 有 很 大 增 量 。
创维有意将海外市场作为
跨 越 式 发 展 的 新 增 长 极 ，
在产品全球化的同时谋求
品牌国际化。

收购美兹布局欧洲

2015 年初，国际化被
列入创维集团“核心产业
做强、相关产业做大”的
发展战略中。为此，集团
制 定 8 项 具 体 海 外 战 略 路
径 ， 其 中 的 第 一 条 就 是

“ 建 设 一 支 强 大 的 海 外 营
销团队，加强海外团队建
设 ”， 其 他 方 面 则 涵 盖 了
研发、供应链、品牌、资
本运作等多项内容。同年
4 月 28 日，创维成功收购
德 国 高 端 家 电 品 牌 美 兹

（Metz）， 并 继 续 保 留
Metz 在巴伐利亚州齐尔恩
多夫的运营中心作为自己
进 军 欧 洲 市 场 的 “ 桥 头
堡”。这一步正是创维加强
海外团队建设的关键。

实 际 上 ， 创 维 的 品 牌
国际化之路早已开始。据
创 维 彩 电 事 业 本 部 副 总
裁、海外营销总部总经理
孙伟中介绍，早在 10 多年
前，创维便向美国和欧盟
等 发 达 国 家 市 场 出 口 彩
电 ， 并 成 为 输 美 彩 电 大
户。

尽 管 业 务 遍 及 全 球 ，
但很长时间以来，创维的

传统海外客户仍主要集中在北美、南亚、东南亚和俄罗斯等
国家和地区，欧洲、非洲、中东和南美市场少有着墨。为寻
找新的海外增量，创维积极筹备进入欧洲，并在 2014 年以
OEM 方式进入。当时他们的 OEM 合作伙伴就是 Metz。

在技术层面，德国是电视机技术的发源地之一，Metz 作
为当地知名企业更是具有一流的研发能力，掌握大量专利技
术，拥有强大的制造能力和技术人才储备，这些优势可以帮
助创维解决进入欧洲市场的诸多瓶颈问题，为进军欧洲培
养人才；在市场层面，巴伐利亚堪称“欧洲心脏”，渠道影
响力近可辐射英国、法国、意大利等欧洲发达国家，远可
延伸至北欧、中欧、南欧、北非和中东。借由 Metz，创维
的 全 球 版 图 将 出 现 大 幅 扩 容 。 基 于 这 样 的 判 断 ， 创 维 在
Metz 破产重组时及时介入，谈判团队用最快的速度整合了彩
电海外营销总部和战略投资管理部的优势资源，前往德国做
尽职调查。不到半年，双方即达成并购协议。

生产基地走向世界

此后，创维品牌国际化步伐不断加快。2015 年 12 月 21
日，创维成功收购印尼东芝 TJP 工厂，品牌国际化战略又下
一城。该厂主要生产 LCD-TV 和 Twin-Tub WM，是东芝
在整个东南亚市场的加工基地，产品主要销往印尼、泰国、
越南、新加坡、马来西亚等东盟国家。收购完成后，该厂将
转型成为创维东南亚市场业务的主要生产基地，这意味着创
维不仅从营销端走出国门，生产基地也正式走向世界。可以
说，此次收购是创维继收购 Metz 后的又一重大海外发展战
略部署，为创维品牌在世界范围内进一步提升影响力奠定了
坚实的基础。

在提升品牌含金量方面，创维在收购 Metz之后迅速在欧洲
推行“Skyworth+Metz”双品牌战略，并进一步推广 OLED 高端
产品。仅 2016 年，创维就成功打入法国、比利时、意大利等 11
个欧洲国家的市场，凭借 TJP 强大的生产能力和供应链支持，
创维在海外市场业务量急速 增 长 。 根 据 创 维 集 团 发 布 的
2016/2017 财年中期业绩报告，凭借企业在海外的生产及渠道
优势，配合双品牌战略的实施，创
维 彩 电 产 品 海 外 市 场 营 业 额 达
45.11 亿港币，同比增长 46.4%；来
自海外市场的营业额占集团总营
业额的 30.9%，同比增长 47.4%；随
着自有品牌在海外市场知名度及
美誉度持续上升，创维自有品牌海
外市场营业额同比提高 43.7%。
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—
—

看创维的品牌国际化战略
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图为 2015 年 9 月，创维以“Skyworth+Metz”双品牌参加德国

IFA 展。 （资料图片）

智能空调领军企业志高集团：

原 创 即 是 含 金 量
本报记者 黄 鑫

话说清康熙年间，一位姓乐的
郎中在京城开了间小小的药室。药
室虽陋但名声不小，附近的穷苦人
家皆知，这里有位好心的乐神医，药
到病除且价格公道。

一日，一华服公子前来求解全
身红疹之疾。豪客上门，郎中却并
未选取昂贵的药材，反而开了一味
最廉价的大黄，嘱其煮水沐浴。几
日后，华服公子果真痊愈。为感念
其仁心仁术、妙手回春，公子赠匾曰

“同修仁德，济世养生”，还送出大药
堂一座。郎中这才恍然大悟，原来，
华服公子竟是当朝天子，自己治好
的更是御医难解之疾。

这段传说不论真假，但“同仁
堂”的真正发迹确实是从康熙年代
开始的。在此后的300多年里，“同
仁堂”领衔御医直至清末，后在战祸
中几经起落，新中国成立后又数次
改制，终于成长为现代化、国际化的
中医药集团，全国中药行业著名的
老字号。

北京同仁堂集团有关负责人告
诉记者，“同仁堂”的金字招牌之所
以在历史潮涌中屹立不倒，靠的是
品质、是诚信。正如其堂训所言，

“炮制虽繁必不敢省人工，品味虽贵
必不敢减物力”，正是因为辨清了

“义”与“利”的关系，取利于义，才有

“同修仁德，济世养生”的情怀绵延
下来。

比如原料。“同仁堂”自创立之日
起，对原料的要求就极为苛刻。人参
要用吉林的，山药得用河南的，枸杞
必用宁夏的，陈皮只用广东的，即便
是做大蜜丸的蜂蜜也专用河北兴隆
的枣花蜜。为了保证原料质量，同仁
堂在全国先后建立起十几个药材基
地，其对原料的执着可见一斑。

比如加工。“同仁堂”的药材，凡
能见水的都要清洗干净，不能有尘土
附着；凡将入药的，哪怕是同一植物
的根、茎、叶、花、果，也都分得清清楚
楚，不能混杂；不同的配方对药材等
级要求不同，不够等级的不能下料，
哪怕要重新组织货源，甚至等上一
季也不妥协。有段时间，“同仁堂”
的香砂枳术断货了，原因是气候异
常，枳实中的主要药用成分橙皮苷含
量达不到标准。为不误导消费者，

“同仁堂”果断选择停产。
又比如管理。1992年组建集团

前后，“同仁堂”因各部门内耗严重
一度陷入“打开账本黄金万两，合上
账本分文皆无”的窘境。但即便如
此，“同仁堂”也没有放松对品质的
追求，车间、班组、工厂和公司四级
质量管理体系层层把关，发现问题
一查到底，从生产、管理、销售各个
环节确保药品质量⋯⋯

正所谓“修合无人见，存心有天
知”，“同仁堂”能够成为行业良心的
代名词，诚实守信、取利于义的精神
厥功至伟。它不仅是为企业者必须
遵循的准则，更是成就品牌必须坚
守的信仰。

取利于义“同仁堂”
文/本报记者 韩 叙 图/本报记者 李树贵

图图①① 研发人员正用高科技设备分析中药材数据研发人员正用高科技设备分析中药材数据。。

图图②② 走进走进““同仁堂同仁堂””位于北京大栅栏的老药铺位于北京大栅栏的老药铺，，浓浓

郁的中医药文化气息扑面而来郁的中医药文化气息扑面而来。。

图图③③ 工作人员正在精心挑拣各种药材工作人员正在精心挑拣各种药材。。

图图④④ ““同仁堂同仁堂””在传承传统中药的同时还积极拓展在传承传统中药的同时还积极拓展

中成药中成药、、中药饮片等业务中药饮片等业务。。
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