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2010

年以来
，

随着国内市场经营成本的不断升高
，

如卖场
租金

、

人力资源成本
、

各种原材料价格的上涨
，

再加上欧美市场
一直没有强劲复苏

，

家居建材行业普遍面临着成长的瓶颈和危
机

。

怎么办
？

办法只有一个
，

那就是转型升级
，

不断提升和增强
企业的竞争力

。

惠达在这方面为整个家居建材行业做出了表率
和模范

。

惠达积极实施一个转型三个转变战略
，

全面系统提升市场
竞争力

，

实现了快速稳定的发展
。

一个转型：战略转型

惠达卫浴正逐步从陶瓷制造商转型为整体家居解决方案提
供商

。

2011

年
4

月
22

日
，

投资
6.5

亿元的惠达国际家居园正式投
产运营

，

惠达强势进军五金
、

木门
、

橱柜
、

浴室家居等相关多元化
产业

，

以惠达卓越的设计和完美的品质为客户提供源源不断的
新产品

，

并系统整合这些产品
，

为客户提供一站式的家居解决方
案

。

惠达国际家居园占地面积
41.8

万平方米
，

具备年生产
150

万件高档水龙头
、

15

万件不锈钢水槽
、

50

万件浴室柜和橱柜
、

4.5

万件卧室柜
、

5

万件木质门
、

8000

台
(

套
)

陶瓷机械设备的生产能
力

，

是亚洲最大最先进的家居制造基地之一
。

惠达总裁王彦庆与客户交换名片
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2013

年
6

月
27

日
~ 7

月
3

日
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惠达
：

全面提升市场竞争力
■

李娜

一是经营理念从制造导向向市场导向
、

客户导向转
变

，

惠达系统进行了组织结构的优化和终端服务体系的梳
理

。

对主要的面向客户和市场的流程进行了再造
，

极大的
提升了整个体系的市场响应能力和快速反应水平

。

二是从品质战略向品牌战略转变
。

惠达
31

年来始终
视品质为生命

，

像爱护眼睛一样珍惜产品的品质
，

完美的
品质在业内和消费者中间有口皆碑

。

也正因为如此惠达才
能够以自有品牌畅销全球

130

多个国家和地区
。

但今天的
市场竞争格局下

，

酒香也怕巷子深
，

仅仅拥有领先的设计
和卓越的品质也不足以支撑企业的快速成长

，

惠达决心全
面提升品牌影响力

，

快递占领消费者的心智
。

惠达先后通
过签约孙俪作为公司形象代言人

、

巨资登陆央视
、

牵手住
建部在全国主要城市举办宜居中国论坛等动作达到品牌
的美誉度

，

2012

年以来惠达更是全面更新了
VI

、

主形象画
面并对全国

2000

家专卖店进行了系统的升级和改造
，

一个
崭新的惠达已经出现在客户面前

。

三是从业务型企业向营销型企业转变
。

惠达的渠道管
理正逐渐从业务型向市场型转变

，

与经销商的关系正逐步
从交易型向伙伴型转变

，

从利益共同体向生命共同体转
变

，

从粗放运作向精耕细作精细化管理转变
。

惠达总裁王彦庆表示
，

中国家居市场的容量足够大
，

充分竞争的时代还远未到来
，

我们的发展空间还很大
。

但

惠达要未雨绸缪
，

居安思危
，

坚持小步快跑
，

在管理
、

产品
、

渠道
、

市场推广方面不断提高
，

进而不断改善客户体验
，

只
有这样才能建立起惠达企业的核心竞争力

，

竞争力比什么
都重要

。

他说
，“

世界上唯一不变的是变化
。

唯有变革创新
，

不断提升市场竞争力
，

才能继续保持惠达的市场领导地
位

；

唯有如此
，

才有可能把惠达打造成为世界级的民族品
牌

。 ”

三个转变： 向市场导向转变、向品牌战略转变、向营销型企业转变

惠达展位参展观众众多


