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无论是企业

的技术创新，还
是产品功能创

新、市场营销创

新，最终都要回
归到消费者需求

层面。王金亮如

是说。

“
本报记者 文剑

小家电迎来大变革
美的羊群效应或成趋势

没有政策护航的小家电，释放出

比大家电更强的市场生命力和销售

增长力。就在今年的“五一黄金周”期

间，小家电市场迎来一轮新的销售井

喷。

《中国企业报》记者从国内小家

电巨头美的集团获悉，以微波炉、吸

油烟机为代表的厨房小家电和以电

饭煲、电压力锅、净水机、电水壶为代

表的生活小家电，均取得了同比 10%
—90%不等的增长，牢牢锁定对小家
电产业的持续引领。

变革，开辟一片新天地

在美的集团国内市场部总监王

金亮眼中，“没有技术创新和产品换

代，就没有中国小家电产业的今天。

行业领军企业围绕产品和技术展开

的持续变革，是最近十年来小家电产

业发展的关键词”。

变革，对于中国小家电来说，一

方面体现在对传统产品升级换代的

创造力，另一方面体现在“从无到有”

新消费需求的定义能力。如今，市场

热销的美的“蒸立方”微波炉、可打干

豆的无网豆浆机，更符合中国饮食习

惯的电蒸箱和吸油烟机等等，均是中

国企业自主创造并推出。

中怡康市场监测数据显示：2012
年我国小家电市场规模已达到 1673
亿元，特别是在中高端新产品市场增

幅更为明显。预计，2013年市场规模
还将取得 8%左右的增长。

就在今年的“五一黄金周”期间，

美的电饭煲销售同比增长 12%，饮水
机类产品销售同比增长 10%，电压力
锅同比增长 7%。美的微波炉增长最
为明显，比去年同期增长超过 9 成，
其中“蒸立方”为代表的高端产品销

量将近 8万台，比去年同期增长超过
80%。此外，美的吸油烟机、灶具、消毒
柜三类产品的销量达 5万套。

对此，中怡康品牌总监左延鹊认

为，“透过美的小家电这一轮的增长，

进一步反映出整个小家电产业的品

牌格局稳步集中。同时，中高端新产

品、新品类的出现也在持续刺激市场

消费。这还说明，整个小家电产业的

美的羊群效应开始释放”。

与大家电相比，小家电的品牌两

极分化现象非常明显，以美的为首的

企业，单一品牌市场占有率高达 30%
—60%不等；同时，受到小家电产品品
类关联度较高，消费者的购买力往往

会呈现出聚集效应，一家企业往往会

在多个品类实现称霸，比如美的就在

10多个小家电品类稳居首位。

产品，才是第一战斗力

为什么过去 10多年来，市场和
消费者对于小家电产品，可以保持着

“源源不断”需求？

对此，王金亮分析指出，“小家电

产品的增长，一方面是得益于整个居

民经济生活水平的提升，作为生活品

质的小家电，越来越多地走进家庭。

另一方面则是受到企业在小家电产

品技术和功能上的持续创新，这也成

为刺激消费需求的力量”。

从最初的机械式电饭锅，到智能

电饭煲、IH电磁加热电饭煲，到今年
推出的具有微压和 IH电磁加热功能
的香甜电饭煲，最近 5年来正是在美
的持续推动下，电饭煲的技术创新和

产品换代速度，远远超过过去 15年
发展的总和。

同样，作为“舶来品”的微波炉，

面对长期以来消费者的“微波炉只是

加热工具”定位，以及“烹饪食物过程

中会蒸发水分”的问题质疑，美的自

主创造并推出“蒸立方”微波炉，将蒸

汽技术引入微波炉。同时，还通过发

展上下游关联产业链的方式，推动微

波炉应用功能从加热工具向家庭烹

饪全能平台的转型。

今年 4 月，售价高达 2万元的天
价微波炉 X6在美的问世，这标志着
小家电的产品功能和市场创新上，美

的开始从中低端市场开辟出一块全

新的高端市场。

左延鹊认为，“与大家电相比，消

费者对于小家电的使用体验会更加

关注。这意味着，小家电企业在产品

力建设上投入一分就会获得消费者

十分的回报，这也正是近年来支撑小

家电市场独立上涨的基因”。

面对小家电产品的高使用频率

以及不同小家电之间的应用属性差

异，《中国企业报》记者在采访中发

现，美的围绕小家电的产品力做足、

做透“文章”：一方面是围绕产品技术

和功能的创新，另一方面则是围绕市

场营销和服务的创新。

面对消费者对于净水机存在的

“认知度低、缺乏信任”等问题，就在

这个“五一”黄金周期间，美的联合苏

宁推出“水家电 0元租赁”活动，即向
用户免费提供净水机设备，通过收取

增值服务费实现盈利的商业模式，直

接创造“美的净水机 11天销售同比增
长 11%”好成绩。也开始破冰水家电
市场营销和消费推广的困局。

同样，对于整天被烟熏油烤的油

烟机、灶具等厨房易耗品，美的基于

“以服务力延长产品力”的理念，全国

首家针对烟具、灶具提供 10年免费包
修服务承诺，免除一切配件费、上门

服务费等，也一举奠定美的在中国厨

房家电市场的领跑地位。

趋势，美的羊群效应或主导

今年 3月，国家统计局中国行业
企业信息发布中心公布的市场监测

数据显示：2012 年美的再次在电饭
煲、电磁炉、电压力锅、饮水机、电水

壶、电饼铛、电热水瓶、净水桶、挂烫

机 9个品类上，取得全国销量第一的
成绩。

来自中怡康的市场监测数据显

示：目前，美的不仅连续多年在多个

小家电品类实现全国销量第一的成

绩，同时美的还以高达 30%甚至 50%
以上的市场份额占比，一家独大。

中国企业研究院首席研究员李

锦曾于 2012年提出，“当前，中国已
经步入‘大企业时代’”。同样，这也意

味着，在美的羊群效应的驱动下，中

国小家电市场也步入“大企业时代”。

随着美的集团整体上市步伐的

全面推进，正在构建“大小家电一体

化协同发展平台”，无疑将会给美的

在中国小家电产业的发展，注入更大

的动力。更重要的是，美的在小家电

产业所形成的“羊群效应”也将成为

主导整个产业发展的方向和趋势。

（上接第十三版）

以节能技术提升为例，作为中国冰箱业唯一获得“联合国节

能冰箱大奖”和“国际节能环保协会唯一推荐产品大奖”的企业，

容声冰箱通过改善发泡技术、提升发泡密度、有效增强发泡剂保

温性能；制冷系统优化、采用 F型蒸发器有效提升制冷速度；采用

高效压缩机、通过 15年模拟使用实验等多种途径实现了全方位

的提升。

在容声冰箱节能指标每 0.1度下降的背后，是企业为此付出

的数以千日研发时间和数千万元的资金投入。“不只是在节能技

术提升如此，在保鲜技术上，我们还通过变温室、多循环系统、快

速冷冻、杀菌除臭、等离子、水离子等一系列创新，努力为用户打

造‘原生态’的产品保鲜体验。”容声冰箱技术总工如是说。

为了更好应对智能化浪潮下，市场和消费需求的千变万化，

容声冰箱还将原来的“矩阵式创新”体系，变成“全产业链一体化”

创新，将开发、采购、工艺、质量、制造等各部门全面打通，组建一

个面向消费需求的创新大平台，不仅大大缩短研发周期，还完成

了各个创新环节的资源最大化整合。

2013年，三门、多门、对开门产品在我国冰箱市场占比将突

破 53%，全面取代单门、双门冰箱成为市场销售的主力军。张彦斌

认为，“这还将带来一个量增利倍涨的大市场，为中国冰箱企业谋

求规模利润双增长，提供一个更大的商业平台”。

专业化与智能化的创新融合

如何将企业在冰箱领域 30年的专业制冷技术创新积累，变

成真正满足消费者需求的畅销产品。在业内人士看来，“这不仅考

验着容声冰箱的创新智慧，也事关整个冰箱产业的转型路径和发

展空间”。

对于容声冰箱来说，内生性增长，与原生态享受一样，都是驱

动企业发展不可或缺的力量。前者体现出企业基于“30年发展沉

淀，7年创新融合”所释放出来的全新竞争力，后者体现出基于企

业“内生性增长”给消费者提供的“产品使用体验”。

以产品创新为例，一方面容声冰箱通过外部技术创新协作平

台，与惠而浦、巴斯夫、中科院、上海交通大学建立从制冷核心技

术、发泡材料、模具 3D打印、噪音等多个方面的合作。同时，与德

国、韩国等海外团队展开工业设计方面的战略合作。

同时，基于整个海信系的创新大平台，建立了美国、欧洲、南

非、中国等全球四大技术创新中心。此外，在企业内部，容声冰箱

还强化技术创新体系和团队的能力建设，增加设备投资、完善人

员储备、建立性能试验室、风洞实验室等软硬件实力。

“一方面，容声在冰箱制冷领域拥有竞争对手无可比拟的 30

年产业深度；另一方面，容声被并购后又注入了海信在智能化等

核心技术上所积累的 40年产业厚度，最终实现了容声冰箱的专

业化专注与智能化创新上的融合竞争力”，在浙江万里学院客座

教授冯洪江看来，在冰箱领域容声的专业性与技术的核心力是同

行所不具备的，这也直接构成近年来容声冰箱的持续领跑。

产品力助推容声冰箱
2013年再领跑
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