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物联网油烟机、厨房空气净化油烟机、个性化定制厨电，
这些引领我国高端厨电产业未来转型升级方向的新产品，已
初露端倪。

8月18日，《中国企业报》记者从中国厨房电器创新产业园
落成暨2012老板厨房电器战略合作峰会上获悉，行业领军企
业老板电器首次对外披露高端转型路径，将通过文化、产品技
术、体制、渠道、产业、态度等产业垂直和横向的全方位创新，
在厨电行业率先践行“国家转变经济增长方式、调整经济结构
宏观战略”的任务。

随着中国厨房电器创新产业园的落成以及定制化柔性生
产系统投入使用，标志着老板电器将全面拉开厨电产业向高
端化、定制化、物联网智能化等方向的转型升级。同时，全球首
个有机形态厨房文化科技体验馆厨源揭幕，也预示着老板电
器在科技创新驱动之外开始为行业构建传统烹饪的文化新驱
动体系，这将引发中国家电业及厨电业的集体思考。

对此，老板电器董事长任建华表示，“产品、品牌、渠道将
是现在及未来老板电器的三驾马车，老板电器要做大，不只是
业绩、利润等数字上的，还要占据行业领导地位，做强企业、做
长企业，成为百年品牌”。

高端厨电的商业地位

面对今年以来国内厨电行业的“销售下滑、需求萎缩”困
局，老板电器董事副总经理赵继宏在现场非常有信心地说道，
“老板电器就是要将行业危机变成企业发展的时机，推动整个
厨电产业的高端升级转型，实现新的跨越式发展”。

无疑，身为中国高端厨电行为领导者的老板电器，已不满
足于高端市场的持续升级，而是将目光聚焦整个中国厨电产
业未来转型，立足高端、创新驱动无疑是一次新的尝试。

对此，国美电器总裁王俊洲、苏宁电器副总裁王哲、五星
电器CEO王健等渠道大佬们，丝毫没有吝啬对老板电器的赞
美之词。王俊洲多次提及，“感谢老板电器长期以来对国美电
器的支持，正是拥有像老板电器这样的合作伙伴，才成就今天
国美电器的行业地位”。王哲则坦言，“老板电器很重要，老板
电器很成功，我们很多人之所以会从电商大战中抽身来到杭
州参加老板电器的高峰论坛，就是因为老板很重要，更关键的
是老板电器在中国高端市场做得很成功”。

王健坦言，“老板电器在专业专注和尊重用户体验这两方
面与五星电器及百思买非常相似，这也是老板电器之所以能
在当前的厨电行业处于行业领军地位的奥秘。无论是价格战，
还是价值战，对于企业来说，最终都是要回归到专注产品创新
和用户体验上，这一点老板电器做得非常成功”。

33年来坚持高端战略的成功实施，不仅让老板电器赢得
了来自商业伙伴的高度赞誉，更实现了在国内吸油烟行业连
续14年的冠军领跑，更在整个全球经济回落见底、行业增长减
速背景下创造市场销售30%以上的增长奇迹。
老板电器的高端智慧

“1992年，国家选评厨电行业质量奖，包括老板电器在内
的10家企业获奖，如今仍活跃在国内厨电市场上，只有老板电
器一家，还成为行业领头羊。”曾长期担任中国五金制品协会
秘书长一职的石僧兰，在厨源看到老板电器获得的“国家质量
银奖”这一证书后，显得颇为感慨，高端正在成为老板电器打
造百年企业的核心驱动力。

中国五金制品协会理事长张东立告诉《中国企业报》记者，
“这几年，经常有媒体问我，为什么厨电企业没有像有些家电企
业那样打价格战，而是打高端战，价格每年都在上涨。我负责地
说，各个行业发展的理念不同，厨电企业都主张技术创新引领行
业发展，这正是作为行业领军企业老板电器的价值推动。”

老板电器的高端战略，不只是推动企业做大做强做长久，
推动整个厨电行业的健康发展，还实现将厨电科技与烹饪文
化的创新融合，为厨电高端战略注入新的内涵，也为中国家电
企业的战略升级提供新的智慧。

谈及今年公司建立首个有机形态厨房文化科技体验
馆———厨源的初衷时，老板电器副董事长任富佳指出，“厨源
不仅是良渚文化、人文科技和低碳环境理念的浓缩，更是企业
与消费者进行情感交流和沟通的平台，我们要面向消费者提
供一种健康、轻松、充满家庭氛围的厨房生活文化”。早在今年
年初，老板电器率先跨越产品技术创新的传统发展路径，推出
“有爱的饭”这一人文情感活动，开始为高端战略注入全新的
人文关系、家庭情感等新要素，从而为高端构建“立体化创新”
核心竞争力。

良渚博物院院长蒋卫东表示，“厨房科技与中国悠久的良
渚文化相得益彰，这有助于推动中华文化走向世界，同时也为
厨电产业的发展注入文化新内涵，老板电器此举在社会责任
和经济效益之间找到了最佳契合点”。

高端厨电的未来前景

已经站上全球高端厨电市场最前沿的中国企业们，在老
板电器的带领下，正在开启一场“基于高端战略、融合文化价
值、面向用户体验、紧跟时尚步伐、把握创新脉搏”的全方位升
级转型大幕。

老板电器技术研发部副总经理王强向《中国企业报》记者
介绍，在物联网智能化、个性化定制等推动下，未来我国厨电
产业的技术创新道路主要包括两方面：一方面围绕用户需求，
提供个性化、定制化的产品，从单人厨电到双人、三人厨电，从
多色彩时尚面板到钻石机型，从普通家庭到精装修房，可以实
现个性定制；另一方面围绕物联网智能技术，推出全球首台物
联网油烟机。未来厨房的核心和主角一定在油烟机，通过手机
控制油烟机和灶具，甚至智能手机可以直接融入油烟机中，直
接为人们提供烹饪菜单、音乐、娱乐、智能控制等功能。未来，
油烟机还可以扮演厨房空气净化的功能。

以投资5个多亿的中国厨房电器产业园为平台，目前老板
电器已完成将企业的生产基地、技术中心、研发平台、智能物
流、厨房文化等多个环节资源的全面整合，最终将成为生产
商、渠道商、经销商和设计师、消费者等多方沟通交流的平台，
并通过战略合作峰会、设计师沙龙、形成研发、生产、体验、反
馈，改进、提升多种功能于一体的高端新标准。

市场经济学家指出，“从当年的美国硅谷，到北京的798文
化创业产业园，产业园经济以其有效地整合、资源共享，成为
带动关联产业发展的新经济模式。中国厨房电器产业园的投
入运行，无疑也将成为老板电器撬动整个厨电产业发展的新
经济模式”。

打不过，就换把“枪”再战中国。
近年来，在中国家电市场上，一

直坚持“本土化生产、本土化营销”模
式抢占市场份额的外资企业，迫于国
内家电企业“大规模生产、低成本营
销、亲情化服务”这一“小米加步枪”
手段挤压，开始调转船头重新打起
“原装进口、盯准高端”的“洋枪加大
炮”竞争策略。

日前，《中国企业报》记者在市场
采访中发现，自去年底重返中国的日
立家电，加快“原装进口冰箱洗衣机”
在中国布局步伐。同时，进入中国市
场多年一直跻身“边缘市场”的倍科
电器，也开始通过“原装进口”谋求在
中国市场的突破。

由于受到原装进口家电价格贵、
市场销售网点少、售后服务隐患大等
因素的制约，在今年以来整个国内家
电销售市场都出现“需求萎缩、销售下
滑”背景下，售价动辄上万元的外资家
电企业“原装进口”策略被指不是补药
而是泄药，一旦操作不慎便会使外资
企业在中国品牌形象“毁于一旦”。

原装进口：
外资家电的新算盘

“倍科电器这款整机原装进口的

冰箱，容量是 500 多升，价格只卖
4999元，还送 200元的物美购物卡，
还是土耳其原装进口，这到底是真的
假的?”日前，《中国企业报》记者在北
京国美电器卖场走访时遇到一位正
在选购冰箱的消费者，她对于价格如
此低的“原装进口”冰箱表示怀疑。

在这家国美电器卖场，海尔在国
内生产的同等容量冰箱，价格也都卖
到 5000多元。对此，一位倍科冰箱的
导购员表示，“这是公司拿来冲销量
做活动的特价机，其它原装进口的冰
箱都要卖到 8000到 1万多元，不便
宜”。

随后，《中国企业报》记者联系倍
科电器，一位工作人员透露，“目前中
国市场上销售的倍科冰箱 90%都是
原装进口”。不只是冰箱，目前包括洗
衣机、干衣机、微波炉、厨具等产品，
倍科电器都高举“欧洲原装进口”旗
号。

去年底宣布以“原装进口”重返
中国的日立家电，目前开始将冰箱和
洗衣机在大城市铺货。《中国企业报》
记者从日立家电获悉，目前已经完成
冰箱、洗衣机、净化器、剃须刀等 5类
产品的原装进口，并不包括空调，主
要针对大城市的高端用户。

为推动原装进口产品的销售，日
立家电还将中国消费者进行“分类”：
一般用户和 VIP用户，VIP用户设有

服务专线，接听电话的响应速度也远
远高于一般用户的服务热线。当《中
国企业报》记者致电日立家电 VIP服
务热线寻求服务时，一位工作人员表
示，“我们只为 VIP用户提供售前、售
后等服务。你买的是空调，属于一般
用户请拨打另外一个电话”。

对于日立、倍科等洋品牌选择以
“原装进口”征战中国市场的初衷，浙
江万里学院客座教授冯洪江认为，
“主要与这些企业在中国家电市场经
营不善、市场竞争力薄弱有关。因为
他们在中国市场的销售规模不断萎
缩，无法支撑企业的本土制造成本。
所以，倍科、日立们才会选择从海外
生产基地进口产品，这样不仅避免在
中国厂房、人员、研发体系的硬性投
资，还能以‘原装进口’标签卖个高价
格。不过，这只是企业市场营销的噱
头”。

服务缺失：美丽的诱惑

目前，我国海关总署对家用空调
进口征收关税为 15%、家用冰箱进口
征收关税为 10%、电视机进口征收的
关税为 30%、滚筒和波轮洗衣机征收
的进口关税分别为 10%和 6%，这意
味着与直接在中国生产的产品相比，
同样材料和质量的进口家电，消费者
为“进口”这个标签多付出 6%—30%

不等的关税。
冯洪江也认为，“倍科、日立们以

‘原装进口’征战中国，就是看中了中国
市场和消费需求这块大蛋糕，想做一笔
赚钱的生意。这并不能代表外资企业在
中国家电市场的商业模式变革，只是市
场竞争白热化的无奈之举”。

由于外资企业的“原装进口”家
电售价高、销量小、用户少，这将给产
品的售后服务带来诸多隐患。《中国
企业报》记者了解到，“原装进口家电
主要在海外生产，压缩机、控制芯片，
甚至一个钣金件面板都在海外采购，
一旦产品出现质量问题，维修流程就
会被大大拉长。甚至还会面临着无法
维修的尴尬”。

奥维咨询研究院院长张彦斌认
为，“在外资企业的经营理念中，根本
就没有售后服务这一说法，他们认为
家电就是一次性消费品，坏了不需要
维修。这也是近年来外资企业在中国
市场节节败退的根源。他们不仅没有
服务体系，根本没有要对进口家电提
供服务的意识”。

此外，原装进口的产品质量可靠
性也令人担忧。去年底，90%都是原装
进口的倍科冰箱，一款在中国本地生
产的 CSH19000X 产品，在市场例行
抽查时出现“产品能效标识不达标”
低级产品质量事故，也反映出企业对
于产品质量整体管理能力的薄弱。

本报记者 许意强

原装进口再战中国
外资家电葫芦里卖“泄药”？

本报记者 许意强

从 OEM 贴牌、海外建厂到自主
品牌营销，中国冰箱巨头们正在演
绎完美的国际化“三级跳”。

日前，一份来自全球市场研究
机构 GFK 的市场监测数据，揭开了
我国冰箱技术领袖海信冰箱在全球
市场的华丽“升级转型”大幕：以“自
有品牌”异军突起、以“高端战略”步
步领跑，全面跻身南非市场前三甲，
为海信冰箱的全球化品牌崛起提前
奏响新的号角。

GKF 市场监测数据显示：2012
年 1—6 月，海信冰箱在南非的市场
份额突破 12%，成为仅次于本土品
牌 KIC 和 DEFY 的第三大冰箱品
牌，也成为中国家电在南非市场的
第一大品牌。来自海信南非白色家
电的销售数据也显示：今年上半年，
海信冰箱销量同比增长 60%，销售
额同比增长 71%。在南非当地大型
超市连锁渠道 Makro 内，海信冰箱
的市场份额高达 29%，位居第二位，
开始在当地市场建立起一定的品牌
影响力。

超越日韩显功力

在南非市场上，海信冰箱在成功
完成“品牌、技术、管理、营销”输出后，
开始全面超越日韩欧美冰箱品牌，以
“中国制造”向“中国创造”的升级转型
实现品牌营销的全面崛起，还开始以
“技术创新”和“中高端战略”双轮驱动
体系，为企业在今后的市场竞争中构
建战略领航的稳增通道。

资深家电研究人士张彦斌也认
为，“当前，中国家电业正处在一个多
元、多变、复杂的商业竞争环境下，实
现全球市场一体化布局将是未来几年
甚至更长时间内中国家电企业的主要
任务。海信冰箱在南非市场的自主品
牌领跑，无疑为中国家电产业今后的

国际化扩张树立了发展标杆”。
在海信冰箱领军南非市场的背

后，正是得益于企业立足于本土市场
实现的本土化营销，通过渠道的多元
化扩张和品牌的高端塑造，完成对市
场的双轮驱动。记者了解到，从去年
起，海信高端系列冰箱开始进入南非
高端家电渠道 Dion、高端单店 Hirsh进
行销售。今年在加强与现有渠道 JD
Group等大型家居渠道合作的同时，海
信冰箱又进入Wal-Mart旗下的 MASS
MART以及 PICK N PAY等大型超市
渠道，扩宽冰箱的销售渠道。

为更好地推动海信品牌在南非市
场的“落地生根、全面普及”，海信除了
与当地的大型商超连锁进行合作，还
通过参加南非大型展会和购物中心的
产品展示等方式，让更多的南非消费
者零距离接触、了解和体验海信产品。
同时，为了提升海信全线冰箱产品和

高端品牌的知名度，海信还在南非重
要的交通要道上竖起冰箱广告牌，以
极具冲击力的多开门高端冰箱，完成
了品牌和产品形象的双重输出。

智能蝶变加速度

今年以来，在完成对全球市场销
售网络的布局后，海信冰箱再度明确以
“亚洲、中东非洲、北美洲、中南美洲、澳
洲、欧洲”等六大销售区域为核心的高
端销售体系。来自海关总署的统计数据
显示：今年以来，海信冰箱的出口额远
高于国内冰箱行业平均水平，显示出企
业发力高端销售体系的增长力。

海信科龙冰箱公司市场总监宋红
燕指出，“作为中国最早进行智能化转
型的企业，海信冰箱在集团智能化战
略的驱动下，不仅在国内市场上以‘中
高端战略’动作频频、实现逆市增长，

在海外市场上同样完成‘自主品牌’战
略领航”。

目前，海信博纳系列冰箱新品，不
仅在国内市场上成功开创“中高端冰箱”
发展新典范，还开始以“核心技术、国际
设计、推崇自然”的产品理念，积极拓展
海外市场，完成国内、国际一体化市场的
全面覆盖，也重新演绎一个在全球智能
化浪潮下的海信冰箱高端新形象。

宋红燕透露，“接下来，海信冰箱将
以智能化为契机，以产品技术创新和中
高端市场为驱动，以用户体验为突破
口，通过国内、海外两个市场同步走，整
合公司在品牌、技术、营销、服务等多方
面的实力，实现从中国中高端市场领跑
向全球品牌称霸的升级转型”。

预计 2012年底，海信冰箱在南非
市场销售量将比去年同期增长 45%，
市场份额也将从去年的 8%上升至
14%，成为南非冰箱市场的领军品牌。

中国冰箱巨头拉开国际化智变大幕
本报记者 许意强

打造消费者体验的最终竞争力，
成为今年以来海信智能电视领跑国
内彩电市场的最大力量。日前，作为
“以智能战略为核心，以创新能力为
中心，以消费体验为最终竞争力”智
能战略系统布局的最后一环，以海信
智能电视为主，涵盖海信智能冰箱、
智能手机等全品类的“海信全品类智
能家电全国巡展活动”在全国正式拉
开大幕，加速完成电视智能化升级与
消费者最佳体验的融合。

据了解，海信智能家电全国巡展
活动以“乐享生活、简单智在”为主
题，于 8 月 18日率先在上海拉开序
幕，随后还将深入北京、天津、重庆、
杭州、合肥、南京、武汉、无锡、厦门、
沈阳、太原、南宁、成都、兰州等全国
20个大中城市，实现“从南到北、从东
到西”的全国主要城市和市场的覆
盖，整个活动将持续到 11月 18日，直

接影响数百万消费者。
记者从海信电器获悉，海信智能

家电全国巡展将设置智能电视、3D 电
视、裸眼 3D 聚客等多个产品体验区，
同时还专门针对消费者使用体验，设
计互动游戏体验区和问卷调研区。此
外，为更好地体现智能时代电视研发
应该坚持“从消费需求中来、到用户
家庭中去”的产品研发理念。海信电
视还在巡展现场为消费者专门设置
“智能冲关、互动问答、游戏 PK”等全
程体验环节，让用户在使用体验快
乐，在体验中提出建议，从而更好地
展现海信在智能化战略转型时代对
消费者使用体验的关注和重视。

海信智能家电巡展现场，还将同
时开展“智能新品直销”、“感恩巨献”
等促销活动，海信智能电视等节能家
电除了可以全线获得国家“节能补
贴”，还将获得由海信方面直接给予
的优惠促销，力度前所未有。

海信电器营销副总经理胡涌剑

指出，“智能时代的核心就是用户体
验。今年以来，海信一直沿着‘简单易
用’的产品理念推动智能电视的推广
普及。通过海信智能家电全国巡展活
动，可以更好地深入市场一线，把握
消费者实际使用过程中的需求和感
受，完成在智能时代将产品制造商、
内容提供商、产品销售商与用户需求
的无缝对接，从而真正把握智能化升
级转型的方向和主动权”。

目前，海信智能电视 XT770系列
具备语义识别智能交互方式，可以理
解用户的自然语言，帮助用户完成音
量调节、换台操作、内容搜索匹配以
及模式识别等服务。海信 K560系列
独有“电视汇”功能，打破频道间的界
限，把电视节目按栏目、时段进行重
新分类。这些“简单易用、乐享生活”
的智能电视新品，消费者都可以在海
信智能家电巡展现场亲身体验。

自 2011年 5月，海信启动智能化
转型，一年多来，海信发布全球首款

个人智能电视 I’TV 和升级版二代产
品；在国内领先推出基于 Aanroid和
HiTV-OS双系统的智能电视；并与麻
省理工学院媒体实验室结盟，实施行
业首场“智能电视应用大赛”。目前，
海信智能电视不仅引领着我国彩电
业智能化升级转型的方向，海信还成
为我国家电业智能化转型的标杆。

来自海关统计数据：今年上半
年，在电视行业出口额同比下降 4.3%
背景下，海信电视出口大幅增长
76.4%。据中怡康市场研究公司最新
公布的数据：今年上半年，海信智能
电视零售额占有率 16.19%，位列全国
第一。同时，海信平板电视的零售量
和零售额已连续 9 年稳居中国平板
电视市场首位。

以消费者最佳体验为目标，在从
“硬件”到“软件”、由“外形”到“内容”、
由“单一”到“组合”、由“复杂”到“简
单”的自我革新过程中，海信再次拉
开我国智能电视升级转型的大幕。

海信智能电视领衔智能家电全国巡展
本报记者 安也致

厨电转型露端倪
老板电器再拔头筹
作为中国家电行业首个由本土企业老板

电器主导高端市场的厨电业，被认为是“在市

场危机时的增长机遇把握，在行业最低谷时

的爆发力聚集”，最终将推动本土家电企业在

高端市场整体实力提升的战略出击。

海信冰箱跻身南非三强

打造消费者体验最终竞争力
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