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中国厨电产业横盘多年的“方老

帅”品牌格局，在2013年被“方老美”新
格局全面取代。

随着2014年中国厨电产业市场竞
争大幕悄然拉开，一个全新的领军品

牌格局出现在世人面前：由方太、老

板、帅康三大品牌组建的“方老帅”阵

营被瓦解多年后，在2013年度由于美
的的异军突起，从而形成“方老美”的

全新品牌格局，从而终结自2011年以
来帅康厨电份额下滑后导致的“三足

鼎立缺一角”的格局。

厨电新品牌格局浮出水面

对于不少中国厨电企业来说，白

电巨头美的进入厨电行业是一件让他

们“既爱又恨”的事情。爱的是，美的全

面进军厨电产业，打开了这一产业发

展的新思维和新空间，让越来越多的

市场和商家认识到，原本中国的厨电

产业还是一块“尚待开发的肥沃土

壤”。恨的是，美的通过大厨电战略的

实施，跳出厨电做厨房、跳出传统产品

技术竞争轨道而建立差异化、个性化

的新体系，从而抢夺原本属于他们的

市场份额和地盘。

从当年的“方老帅”，到如今的“方

老美”，对于中国厨电产业来说，这不

只是意味着领军品牌格局的变化，还

意味着整个行业在未来发展方向、竞

争格局和商业规则的改变。

就在2013年4月，随着美的厨房电
器事业部一年一度的新品发布在顺德

拉开大幕，也完成了在中国厨电产业

发展史上一次美的式逆袭：以微波炉、

烟灶消、吸尘器、橱柜、嵌入式（微、蒸、

烤）、锅具、微波炊具、洗碗机等16个品
类的厨电产品同时亮相，实现了以“大

厨电”战略征战中国厨电产业的新跨

越。

当时，美的厨电事业部国内营销

公司总经理孙命阳就提出，“美的将利

用厨电品类整合优势，通过产品力提

升和市场突破构筑全球经营网络，力

争到2015年实现三大产品群（微波炉、
烟灶烤、吸尘器）的行业第一”。

事实上，纵观已发展20多年的中
国厨电产业，至今未参与全球化市场

的竞争，也没有形成大家电企业、小家

电企业以及厨电企业同台竞争的格

局，这无疑给美的在厨电产业的逆袭

创造了全新的机会。

《中国企业报》记者注意到，早在

此前，美的在厨电产业的布局已全面

拉开。2013年1月牵手食品研究领域的
世界级专家、华南理工大学教授孙大

文院士成立中国首家微波食品研究中

心；当年3月，全国首家公开承诺对吸
油烟机和燃气灶提供10年免费包修服
务，以服务差异化打响厨电转型升级

战；当年7月，加入泛家居行业“冠军联
盟”，通过提供家居一体化整体解决方

案，拓宽厨电商业空间；当年9月，美

的-中航动非院蒸汽系统联合实验室
在青岛揭牌，这也是中国首家专门从

事家电蒸汽研究的联合实验室；当年

10月，投资额高达6亿元的美的漕湖吸
尘器产业园在苏州举行奠基仪式，让

美的完成了吸尘器最具核心价值环节

的全产业链竞争力打造。

上述一系列举动表明，作为厨电

产业的新领军品牌，美的正在从消费

者需求入手，透过一系列围绕产品性

能的技术、服务、营销，以及全产业链

的系统布局，打造一套有别于专业化

厨电企业的全新竞争模式和商业体

系。

不只是厨电的厨房战略

对于中国厨电产业来说，美的并

不是一家“新军”,却在2013年释放出
全新的竞争力和成长力。这正是得益

于作为“白色家电”巨头的美的，在进

入厨电产业后进行一系列围绕用户需

求和产业现状的厨房战略，从而轻松

跨越传统“厨电产业”已经形成的竞争

轨道，成功构建了一条面向未来、面向

用户的“厨房战略”。

跳出厨电做厨房，被认为是美的轻

松跨越传统厨电企业既定优势、实现差

异化领跑的最大筹码。在中国家电商业

协会副秘书长吴咸建看来，“在家电产

业中，厨电的市场普及率和家庭拥有量

都不高，拥有广阔的增长空间。这为大

家电企业的进入提供了良好的土壤。差

异化则是他们最好的竞争力。”

与此同时，现有的厨电市场产品

边界还略显单薄，主要停留在烟灶消

等少数品类上，但随着人们生活水平

的快速提升，厨电领域不断出现新的

品类，包括电烤箱、电蒸箱、洗碗机等

产品，一旦与原有品类形成协同化发

展和推广，将会带来更大的商业空间。

知情人士透露，目前美的厨电除

了强化在微波炉、烟灶消业务的竞争

优势，还充分整合自身的产品品类资

源优势，将吸尘器、橱柜、水槽，以及商

用厨房、电磁灶、锅具、微波炊具、洗碗

机等品类进行使用协同推广，同时整

合其它大家电、生活小家电，如冰箱、

净水机、电饭煲、豆浆机等产品，最终

为消费者提供一站式的整体厨房解决

方案。

这正是与传统厨电企业“产品创

新”思维形成的最大差异。美的厨电通

过以“用户需求”为主导，回归中国家

庭对于现代厨房的品质需求，从而立

足于自身的产品多品类协同优势，通

过强化顾客价值一举提升企业的差异

化竞争优势。

“以消费者为中心做好产品，正是

近年来美的集团经营转型的核心任务

和目标导向，美的厨电不仅打造了众

多好的厨电产品，还基于商业竞争的

需求和产业竞争的价值，完成了从产

品竞争向厨房生活解决方案竞争的跨

越，从而给整个厨电产业带来的是从

百亿市场向千亿市场的大跨越。”清华

大学新经济与新产业研究中心首席专

家管益忻如是说。

可以预见，随着美的大厨电战略

推动下的“跳出厨电做厨房”落地实

施，中国厨电产业将在全球化大背景

下迎来深度变革：将出现以美的为代

表的超过200亿销售规模的厨电领军
品牌，同时还将出现多个销售规模50
亿元左右的品牌，年销售规模在2亿元
以下的企业将面临淘汰出局。

从单打王到全能王

对于2013年的中国厨电产业来
说，美的已经成为当前厨电产业最炙

手可热的品牌，也将毫无争议地扛起

引领厨电产业发展趋势的大旗。让美

的在厨电产业强势领跑的最大动力，

正是来自于面向用户需求的一系列具

有创造性和革命性的产品，牢牢抓住

了消费需求和使用体验。

在厨房普及率最高的产品之一微

波炉上，美的独创的“蒸立方”系列产

品，突破了微波炉加热食物过程中会

造成水分大量流失的技术壁垒，创造

性地将微波炊具与微波炉平台相结

合，从而让微波炉成为贴近中国家庭

烹饪习惯的新品类。

2013年，美的再度对蒸立方微波
炉进行新的技术升级，推出基于“直喷

蒸”技术的系列新品，利用美的原创的

“蒸汽发生系统”，将贮水盒中的水吸

入到蒸汽发生器中，经过微波快速加

热后，30秒钟产生蒸汽，60秒即可将22
克水加热为蒸汽，10分钟之内炉腔中
心温度就能升到100益从而形成密闭蒸
汽空间，使食物的水分及营养保存更

多，从而将源自西方的微波加热技术

与中国最古老的蒸营养充分融合，创

造了属于中国人特有的“烹饪神器”。

显然，美的技术创新能力并不是

停留在单一厨电产品上的“一枝独

秀”，还体现在多个厨电品类上的持续

创新。蒸汽洗油烟机成为美的带给中

国厨房的又一个惊喜，《中国企业报》

记者了解到，蒸汽洗油烟机跳出现有

油烟机聚集“大风量、低噪音”技术竞

争，直击用户油烟机的使用痛点———

使用容易清洗难。

通过美的技术研发人员长达2年
多时间的技术攻关，一个独立于吸油

烟机“抽排烟”系统的独立蒸汽洗系统

诞生，通过高温高压蒸汽对烟机内部

的叶轮以及油网进行360度全方位清
洗，最高可以实现98.5%洗净率。

厨电业内人士指出，“蒸汽洗油烟

机给用户带来的直接利益点可归纳为

省时、省力、省钱。蒸汽洗每一次清洗

只需15分钟，相比传统吸油烟机拆机、
浸泡、洗刷动辄一两个小时，既省时又

省力。同样如果请专业人员上门清洗，

按一年四次每次200元计，油烟机使用
八年用户需要支付清洗费就高达6000
多元”。

毫无疑问，正是通过这种有别于

竞争对手、直击用户需求的差异化产

品性能创新，让美的成功领跑厨电市

场，也实现了对产业未来发展趋势和

消费潮流的引领。未来中国厨电产业

是否会成为“美老方”，则将是美的留

给整个中国家电业和厨电产业最大的

悬念。

本报记者 文剑

随着 2013 年家电市场大幕缓缓
落下，竞争日趋白热化的中国厨电市

场也告一段落。日前，《中国企业报》

记者从国内第三方家电市场监测机

构中怡康获悉，高端厨电领导者方太

集团已提前锁定市场胜局，有望在

2013年度创下高端厨电十连冠的新
纪录。

此前 9年时间，方太牢牢占据着
高端厨电市场第一的份额，并将这一

优势扩大至领先排名第二位企业的

近 1.5倍，从而获得了在高端厨电市
场绝对的竞争优势。

在中怡康市场分析师左延鹊看

来，“方太的高端持续领跑，一方面

是基于自身在高端市场上建立了

全新标准定义权和产业话语权，从

而将跟随者抛至身后。另一方面则

是得益于近年来高端厨电市场份

额的快速提升，从而让高端蛋糕越

做越大，也让领跑者的份额相应做

大。”

回顾 2013 年中国厨电行业的发
展，由方太率先拉开并全力推动的厨

电高端化转型升级浪潮全面拉开，并

获得了来自西门子、美的、华帝诸多

厨电企业的积极响应，迅速推动中国

厨电产业在品牌、技术、营销、服务等

方面的持续创新。

与当前其它家电产业的转型升

级，还多停留在“从价格到价值”、“从

促销到技术”等产品、技术等单一层

面相比，方太领导的厨电高端升级，

已经跨越了产品、技术、服务等竞争

体系，建立了以用户使用和产品体验

为全新坐标的新竞争轨道，从而将市

场主导权和产品话语权牢牢掌握在

自己的手中，并为外资企业在这一领

域的发展树立了高门槛。

特别是以方太全新一代“风魔

方”油烟机的问世，以及此前“高效静

吸”科技的颠覆式创新，从而成功将

高端油烟机市场的发展，快速步入以

用户产品最佳体验为全新标准的好

效果时代，从而超越了一般企业还停

留于单一产品性能、技术参数的竞

赛，建立起用户体验为主导的高端新

门槛。这甚至让西门子等洋品牌，在

厨电行业不得不以“全面本土化”战

略转型，展开了向方太等中国竞争对

手的模仿、学习和借鉴。

不过，在方太集团副总裁孙利明

看来，“作为高端厨电领导者，方太

不只是要在市场份额上持续领跑，

还要在技术趋势、消费潮流等方面

掀起新一轮的发展趋势，最终要通

过以产业转型升级时代的开启，借

助厨电技术创新与厨房烹饪文化、

美食文化的融合，倡导一种高品质

的生活方式。”

作为中国家电产业最后一块“规

模和利润”奶酪，近年来的城镇化建

设，厨电产品的低市场普及度，以及

个性化、时尚化的新消费群体崛起，

这都将给中国厨电产业在高端市场

的发展注入新的动力。毫无疑问，这

对于已经在高端厨电市场领跑了 10
年的方太来说，将会踏上高端市场持

续爆发的这一轮新轨道，在未来几年

获得更加持续、稳健的发展。

本报记者 文剑

方太提前锁定高端厨电十连冠

2013年中国家电业
止跌升温
本报记者 许意强

2013年末，来自四川长虹的一则消息再度给以“中国制造”
闻名全球的家电业带来一丝兴奋与惊喜。

长虹旗下的华意压缩宣布，2013年全球制冷压缩机产销量
达到3400万台，成功取代美国惠而浦旗下的恩布拉科成为全球
第一大家用压缩机企业。当年，华意压缩销售收入达到61亿元，
其中海外业务收入上升至1200万台、25亿元，市场份额占比提升
30%。

来自中国家电协会发布的数据显示：2013年度大家电产量
接近历史最高点2011年的水平，其中制冷压缩机超过2.45亿台，
冰箱冷柜、空调的产量分别达到8900万台、1.05亿台，洗衣机、微
波炉的产量为6500万台、6900万台，增幅达5%—8%。该协会秘书
长徐东生介绍，预计2013年家电业主营业务收入接近1.3万亿元，
增幅为14%—15%，利润总额约730亿元，增幅超过25%。

在家电业“规模、利润”双增长的背后，正是得益于过去两年

来全行业的转型升级战略落地实施，注重产品技术被认为是关

键突破口。自2011年开始中国家电协会便陆续发布冰箱、洗衣
机、空调三大产品技术路线图，并受到来自海尔、美的、海信科龙

等主流企业的全面支持。

同样，在彩电市场上，受到云计算、智能化等技术创新驱动，

IT、互联网企业相继踏入，市场迎来新的增长活力。日前，在康佳
“10核4K 创视纪”电视新品发布会上，作为中国老牌彩电企业的
康佳推出全球首款10核极智4Ks系列产品，以硬件的10核超芯
力、软件的极智超实力、显示技术的4Ks超视力，在竞争趋于白热
化的彩电智能时代找到了自己的发展坐标，也释放出自身的产

业整合能力和竞争优势。

康佳多媒体事业本部总经理林洪藩指出，“在技术升级加

快、行业竞争白热化的背景下，康佳将致力于给用户提供互联网

4K时代的最佳智慧生活体验，将4K电视变成极度清晰、极智好玩
的家庭娱乐中心，从而实现从电视产品向智能化娱乐解决方案

的跨越。”

日前，在第二届“百姓杯”家电盛典上，来自创维自主研发的

天赐操作系统，康佳的4K电视技术、TCL爱奇艺智能电视，以及海
尔的天樽空调、老板的大吸力油烟机，斩获年度产品技术奖。从一

个侧面折射出，随着消费者需求趋于多元化、个性化，整个家电产

业的竞争更加关注用户和需求。

华意压缩总经理朱金松透露，“全球第一大，只是长虹布局

家电关键核心零部件产业第一步。接下来，我们还将向着全球第

一强展开新的冲击”。

“每过一段时间，奥克斯空调都会对自身的发展战略进行

调整，从而适应新的市场环境和用户需求。这不是企业宣传，

而是一场有理有据有节的大变革。”谈起奥克斯空调最近启动

的新一轮转型升级战略，本来只答应给 10分钟时间的樊帆不
知不觉地与记者聊了 1个小时。

作为上海云金家电有限公司空调销售经理，樊帆与奥克

斯的合作已有 10多年，也是奥克斯进军上海市场的最早一批
合作伙伴之一。

数年之前，这家公司就以上海市场为基础辐射到了江苏

市场，目前已经成功地在江苏成立了分公司，并发展了一大批

经销商和代理商。江苏市场也成为樊帆日常工作的主要场所，

接受《中国企业报》记者采访时樊帆即身在江苏。

樊帆进一步解释道，之所以说奥克斯转型升级是“有理有

据有节”，正是在于奥克斯的每一次转型升级都是有理由、有

根据，而且是有节制的，不会过分，都是根据具体的市场需求

变化、消费喜爱、竞争格局做出的切合实际的战略调整。

例如 2013年启动的“转型升级”，重点围绕产品品质的提
升。2013年以来，奥克斯在传统经典款式的基础上，先后推出
了“博客”、“静悦”、“博悦”等明星产品，所展现出的空调业高

端化、高效化、时尚化趋势走在了行业的最前沿。

“很多老顾客对于奥克斯的印象就是物美价廉，但是随着

人们生活水平的提高，对产品品质有了更高的要求，说白了，

再便宜个一两百块钱对消费者已经没多大吸引力了，特别是

江苏上海这样相对发达的市场。”樊帆说，奥克斯空调陆续推

出系列品质产品非常及时。

另一方面，奥克斯空调的转型升级在度上把握得也相当

准确。同样拿产品更新换代来说，虽然奥克斯重点推出了系列

高端品质空调，并没有放松在中低端市场和产品的布局，而且

还通过售后服务和市场营销继续巩固这一优势。

樊帆认为，中国由于不同地区经济发展水平的差异，不同

地区、不同人群对空调产品有着截然不同的需求。而奥克斯空

调想要继续做大做强，必须平衡好不同层次的产品格局，既要

与高端的国外厂商和美的、格力竞争，又要与后面的志高等争

夺三四线市场。

“在目前空调市场趋冷很多厂商都在打价格、牺牲短期利益

拼销量的时候，奥克斯能冷静地做出自己的判断，不是随波逐流

去打价格战，而是强调通过质量、服务等品质的提升吸引用户，这

又是十分难能可贵的。”樊帆说，这也是商家最为看重并认可的。

在樊帆看来，奥克斯空调转型升级中着重强调市场营销也

是十分值得肯定的，因为目前空调市场产品五花八门、竞争异

常激烈，酒香真怕巷子深。奥克斯空调继 2011年邀请李连杰
代言之后，2013年再次续签这一功夫巨星、中标 2014年中国
好声音等一系列举措，可谓在市场上用足了功夫。

家电转型升级

帅康陨落 美的升起
2013年中国厨电业三国杀变局

本报记者 文剑

奥克斯“转型升级”
有理有据有节

经销商访谈

2013年美的通过大厨电战略异军突起
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