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消费电子

30 年

第三只眼

产品均价从 2005 年的 1181 元，

一路上涨至 2013年的 2316 元， 同比

增长 96%。 从 2005年至 2014年上半

年， 产品的市场复合增长率达到了

12.1%。 在中外企业争夺的市场份额

占比上， 本土品牌市场占比高达

90.1%， 并牢牢占据着高端市场份额

和话语权。

这是《中国企业报》记者从日前

召开的中国油烟机行业 30 年庆典活

动上获得的一组数据。

小产业走出大品牌

相对于中国的彩电、空调、冰箱

等动辄数千亿元的大产业来说，油烟

机却是一个小产业。 正如老板电器董

事长任建华所说的，“当初油烟机产

业还非常小， 不要说在家电行业，就

算在五金行业都是一个不受关注的

产业。 ”

让人没有想到的是， 在短短 30

年时间里，以方太、老板为首的一大

批本土企业却在油烟机这个小产业

上做出了一番大事业：在产业规模上

实现了“从无到有、从有到大”的持续

跨越， 到 2014 年市场零售规模有望

突破 300 亿元。 如果再加上渠道批

发、工程团购、精装修等市场，总量有

望突破 700 亿元； 在行业竞争力上，

方太等领军企业已经从技术创新、产

品研发、品质制造、品牌推广和售后

服务等多个角度掌握了全产业链一

体化竞争力，并借助智能化浪潮建立

了面向用户的动态创新体系，从而掌

握着高端标准、高端市场的定义权。

在方太集团名誉董事长茅理翔

看来，“过去 30 年， 中国油烟机产业

实现了四大开创，一是开创了油烟机

从引进、仿造、改造到创造的大幕，最

终还成功引领了世界油烟机的发展

潮流；二是开创了从贴牌到自主品牌

的发展道路，最终还超越了洋品牌开

辟了自主发展的新路径；三是开创了

由油烟机单品引领厨电产业整体变

革和发展的步伐；四是开创了油烟机

行业从无序竞争、 假冒产品成风，向

有序竞争、稳健发展的新时代。 ”

“油烟机产业， 是整个中国家电

产业中少数几个具备国际化竞争优

势的产业，不仅让世界同行重新认识

了来自中国创造的实力，也大大增强

了大力发展实体经济的信心和毅

力。 ” 中国五金制品协会油烟机分会

会长、方太集团董事长兼总裁茅忠群

如是说。

新起点期待大飞跃

站在产业 30 年发展的新起点

上，众多本土油烟机企业在完成了从

油烟机制造商到家庭厨房电器服务

商的成功跨越后，正在谋求通过持续

的技术创新和用户需求驱动，实现从

高品质高端厨电制造商向高品质生

活方式倡导者的再次出发。

中国五金制品协会理事长张东

立坦言，“油烟机过去 30 年的发展经

验表明， 只有坚持不断的科技创新，

特别是立足本土化消费需求的自主

创新体系的建立和完善，才能真正推

动整个产业的做大做强，才能真正实

现中国油烟机产业在全球市场的强

势崛起。 ”

自去年开始，由全新一代“风魔

方”油烟机问世为标志，到今年全新

一代“云魔方”油烟机再度推向市场，

短短一年时间内由方太掀起的这场

油烟机“风云”革命，不仅一举颠覆了

由欧美企业开始的近吸油式油烟机

和欧式油烟机的产品标准，还实现了

对自身产品技术创新标准的重新定

义。

表面上看，方太的风云系列产品

颠覆了市场上现有油烟机的技术设

计原理，开创了一条由中国企业真正

自主革新、 自主引领的发展道路，从

而牢牢夯实了本土企业在油烟机产

业的领先优势和话语权。 实际上，借

助颠覆式的技术革新和产品升级换

代，方太试图通过全新一代油烟机所

带来的“没有油烟”厨房环境打造，从

艺术和技术的两个角度为人们打造

一个更高品质的生活方式，从而实现

从产品高端化、品牌高端化向生活方

式高端化的系统化布局。

对此，方太集团副总裁孙利明指

出，“由油烟机为引擎拉开的中国厨

电产业全面高端化发展的道路，不只

是给消费者带去了高品质的产品和

服务，更重要的是让消费者了解到中

国本土企业对于高端标准的创新和

定义能力。 ”

无疑， 当前已经完成了对中国

高端市场的定义和引领的油烟机企

业， 除了进一步巩固在本土市场的

领先优势同时， 又拉开了新一轮的

“走出中国、走向世界，引领全球高

端油烟机产业发展”的新 30 年大飞

跃序幕。

本报记者 许意强

中国油烟机成就全球化竞争力

从卖电视机到卖电视

智能电视商业化前景渐明

本报记者 文剑

《财富》中国 14日发布 2014年中

国 500 强排行榜，美的集团以总排名

第 35位荣登家电业冠军宝座。

当日，美的集团发布今年上半年

业绩预告： 按照备考利润口径计算，

公司预计上半年净利润较上年同期

增长 45%—60%， 预计盈利 60.59 亿

元—66.86亿元，每股收益预计约 1.44

元—1.59元。

就在过去的 6 月，以美的集团董

事长兼总裁方洪波为首的多位高管，

前后两轮累计斥资 1.18 亿元增持自

家股票，在向市场投资者和消费者释

放出经营管理层信心时，也折射出未

来几年美的集团还将继续保持发展

加速度的信号。

到底是什么力量在推动美的集团

这一强势增长？ 美的集团给出的答案

是：产品和效率的协同效应初显成效，

特别是技术创新与产品结构优化、高

端占比提升、运营效率大幅度提升。

多位美的集团的同行却告诉《中

国企业报》记者，“美的集团增长的动

力来自于两个方面，一个领先家电行

业两年多时间就启动了主动的转型

升级的变革，另一个是这一轮的变革

核心，打造真正在市场上‘叫好又叫

座’的好产品。 ”

今年以来， 以“一晚 1 度电”空

调、“四天一度电” 冰箱、“i 智能精准

投放洗衣机”、“自动清洗油烟机”、

“安全燃气灶”、“智能电热水器”、“磨

盘豆浆机”、“蓝钻内胆空气能” 等一

系列获得消费者青睐的白电、厨电以

及生活小家电的精品，投放市场之后

拉开了中国家电产业的“好产品”驱

动消费需求的新时代。

没有一个可以永远保持增长的

行业，却存在着在行业下滑通道中仍

然保持稳定可持续增长的企业。 当不

少家电企业还停留在过去的增长通

道中，享受着市场“野蛮式”扩张带来

的发展快感时，美的集团已经提前两

年便实施“经营转型”，探索一条来自

“产品和技术”内在的消费驱动力，从

而提前为自身的发展构筑了一条“高

效、可持续”的发展新路。

梳理美的集团最近一年半的发展，

一方面是受到企业自身经营转型驱动

后，相关好产品策略开始在市场上得到

持续释放， 获得了比较强劲的增长；另

一方面则是美的集团主导业务空冰洗

及厨房小家电，相关市场增长空间还比

较大，未来将保持着相对稳定增速。

在中国家电商业协会副秘书长

吴咸建看来，“接下来，美的集团保持

增长肯定没有问题，今年全年会以高

于家电行业平均增速 15—20 个百分

点左右速度发展。 接下来，受到这一

轮美的集团经营转型强劲反弹体系

的驱动，也决定了今后几年仍可以继

续保持稳增势头。 ”

“我们现在卖的都不是电视机，是电视。 电视是一个系统

的概念，包括电视机、服务和内容等。 ”

日前，在一个“智能电视未来与思考”主题论坛上，海信集

团副总裁王志浩坦言，海信正在从过去“卖的是孤立的电视，

销售就意味着商业化结束”，转变为将来“卖出去是系统中的

一个终端，背后集成大量内容服务，销售意味着商业化开始”。

不只是海信，最近两年来包括 TCL、长虹、创维在内的国

内彩电领军企业都在探索电视智能化带来的经营模式和商业

模式的转型升级之路。如今来看，彩电企业的智能化商业前景

越来越清晰。

从 2008 年开始布局电视智能化， 到今年已经 6 年的时

间，无论是海信内在的布局和认知，还是整个中国彩电市场外

部的环境都已经发生了新的变化。 最终这也让海信在电视智

能化的过程中走出了一条“以高品质硬件为平台，以内容、服

务等软件为吸引力”的软硬融合式道路。

今年 3 月，随着全新一代 ULED 电视推向市场，这也标志

着海信在打造高品质硬件的道路上“迈出非常坚实”的一步。

海信不仅以 ULED 的高色域、高亮度、高清晰显示效果和高性

价比的优势实现了对 OLED 电视在终端市场的正面“封杀”，

还在今年以来由世界杯引发的 4K 超高清电视市场普及浪潮

中，以 ULED电视实现了产品差异化的抢跑。

海信多媒体研发中心副主任刘卫东博士告诉《中国企业

报》记者，“通过大量的市场走访和用户调查，我们发现人们对

于电视的高清晰、高亮度显示效果追求从来没有停止。 ULED

电视的推出正好满足了人们在电视智能化过程中的硬件需

求。 接下来，海信还将持续升级推出曲面 ULED 电视，同时也

会向同行开放 ULED显示技术。 ”

作为海信手中的硬件创新优势， 并未在电视智能化过程

中褪色。 在去年推出“简单易用”主打的 VIDAA TV后，今年海

信又推出主打“好用”的 VIDAA 2，还形成四大平台———聚好

看、聚好玩、聚好用、聚享家在海信云平台上运营。 到今年底，

海信智能电视有效用户数将会突破 800万， 这些用户在海信

云运营平台浏览、分享互联网上的视频、资讯、游戏等内容，成

为“海信粉”。

对此， 海信电器营销公司副总经理王伟坦言，“随着海信运

营的内容和模式越来越好， 可提供给客户的内容和价值越来越

棒， 产品会得到认可。 当我们拥有庞大的互联网用户基数的时

候，就具备了很强的市场营运价值和抵抗互联网冲击的能力。 ”

此前，海信通过与 11 家视频网站合作探索“1+1+N”的互

联网共赢模式：海信只做视频入口不做内容，借用其高质量的

电视和一年千万台的销售能力帮助内容商拓展用户群。 运营

结果表明， 海信智能电视月活跃率保持在 60%以上， 并在国

庆、春节、世界杯期间突破 67%。

本报记者 文剑

美的集团利增背后：提前布局做好产品

出来混，迟早要还的。 只不过，对于从去年开始凭借超级

电视给市场投资者描绘出一张“创新盈利模式大饼”的乐视网

来说，刚出发就要面临不得不“改弦易辙”的命运。

日前，国家新闻出版广电总局再度发文，要求立即关停互

联网电视终端产品中违规视频软件下载通道， 并关闭互联网

盒子和视频客户端。 同时约谈国内七大互联网电视牌照商严

格执行 181 号文相关规定，由此掀起了近年来国家对互联网

电视一次最严厉的监管风暴。

近年来，凭借超级智能电视为市场投资者描绘了“内容 +

广告 + 硬件 + 分成”全新商业大饼的乐视网，或许将成为这

一轮监管风暴的最大冲击者。纵观乐视超级电视的商业模式，

其本质就是将乐视网获得了大量视频内容从原来的 PC 端、手

机端、PAD 端向家庭中的电视端进行直接的跨界复制，最终卖

的不是乐视超级电视， 而是以乐视超级电视为平台实现乐视

大量视频内容面向家庭用户的销售。

最近一年多，乐视网在超级电视的销售过程中就采取“超

级电视硬件 +乐视网内容服务包”的捆绑式定价机制，就是通

过价格低廉的超级电视硬件， 强行捆绑两年的乐视网内容服

务费，探路商业化变革。或许是看到了中国消费者对于视频内

容付费缺乏习惯，乐视在销售超级电视过程中，也将最初捆绑

一年 490元内容服务费延长至两年 980元。

对于乐视网来说， 在这一轮借助超级电视创新商业模式

的扩张中， 忽略了一个非常重要现实： 电视不同于手机和

PAD，要将互联网视频内容从手机端复制到电视端，面临着来

自广电总局于 2011 年 10 月下发的《持有互联网电视牌照机

构运营管理要求》监管（即上文所说的 181号文）。

过去一年多时间， 乐视超级电视正是利用了国家对于互

联网电视集成播控平台的监管真空，通过与 CNTV 的牌照方合

作，直接在 CNTV的平台中嵌入“乐视网 TV 版”专区，并将乐视

超级电视和智能盒子一打开就通过用户注册进入了乐视专

区，获得乐视专有的内容资源，最终让乐视用户认为，乐视已

打通了视频网站内容向电视端进行无缝连接的通道， 完成了

“商业价值链”闭环。

此次， 广电总局打击整顿的重点恰恰正是商业网站与牌

照商合作开设的“视频专区”，明确要求商业网站不应成为互

联网电视的内容服务方。 这也就意味着，乐视原来想通过“大

量超低价格超级电视”抢占家庭视频内容入口，从而实现服务

内容收费的商业化蓝海面临着“破碎”的尴尬。未来，这甚至有

可能引发乐视超级电视和盒子用户的退费潮。

沈闻涧

乐视超级电视的

“商业化大饼”落空

以中国家电产业“第三极”而闻

名的宁波，除了拥有方太、奥克斯等

全国性的知名品牌，在全国洗衣机行

业，还有一家名为“奇帅电器”的专业

型企业，经过 10 年“专业、专注”只做

洗衣机的工业精神，在全国洗衣机高

品质制造领域占据了“一席之地”，并

试图通过在新十年的“高品质制造+

品牌化营销”双轮驱动，拉开在全国

洗衣机产业的系统化布局。

7 月 12 日，在“迈步新十年”为

主题的奇帅电器 2014 年全国营销峰

会暨杨钰莹品牌代言发布会期间，

奇帅电器创始人、 公司董事长龚银

其公开表示，“奇帅要成为宁波在中

国家电产业新一轮转型升级的排头

兵，通过新十年在品质、品牌、服务

持续再升级， 成为国内洗衣机产业

的领军品牌。 ”

十年专注：

成就奇帅的洗衣机地位

对于中国家电产业来说， 宁波

是一个绕不过去的“战略要地”。 对

于宁波的洗衣机产业来说， 奇帅电

器则是一个标志性的企业。

目前， 宁波家电产业总产值已

突破 2000 亿元，拥有家电整机生产

企业 4000 多家， 配套企业 1.5 万多

家，带动了 20 多万人的就业，拥有

空调、冰箱、洗衣机、吸油烟机、吸尘

器等 20 多个细分行业，家电出口额

稳居全国各城市第二位。

回首过去 10 年的发展历程，龚

银其坦言，“从 2003 年的十几名员

工、 年产销 6000 台洗衣机起步，经

过 10 年时间的发展，奇帅电器成为

中国洗衣机产业的一支生力军。 我

只有洗衣机一个产业， 这就像我的

孩子一样， 我会一心一意专注洗衣

机产业， 所有的资金也都投入到洗

衣机的产品技术研发、 品质制造和

售后服务建设。 ”

毫无疑问，正是“十年如一日”专

注洗衣机产业，并围绕洗衣机产业建

立了一条“高效、可靠”的技术研发、

产品制造和售后服务体系，才成就了

奇帅在宁波，乃至全国洗衣机产业的

竞争优势，这种优势不只是体现在高

品质制造上，还包括分布在全国各级

市场上的庞大营销服务网络。

同样，奇帅在洗衣机产业的“专

注专业制造”优势，近年来也引发了

全国各大家电企业的关注， 包括卡

迪、TCL、 康佳、 威力等中外家电巨

头，纷纷与奇帅电器建立了洗衣机的

ODM 设计定制生产的战略合作关

系。这也从一个侧面折射出奇帅在洗

衣机产业的行业地位和话语权。

正如宁波市家电协会秘书长陈

迪明所说，“家电产业是宁波少数具

有国际竞争力的支柱性产业。 近年

来，以方太、奥克斯、奇帅为代表的

一大批宁波的优秀家电企业， 正在

主动进行从制造向创新， 从品质向

品牌的持续转型升级。 这将会在未

来十年为宁波家电产业集群打造出

新的核心竞争力。 ”

专业、专注、专一：

打造奇帅电器的领跑力

以新十年为起点， 这一次奇帅

电器不仅再度面向全国近千家代理

商和近万家分销商拉开了一场“品

牌蜕变”的转型大幕，还斥重金邀请

“玉女歌手”杨钰莹担当新一季的品

牌代言人。

对此， 龚银其坦言，“2014 年将

成为奇帅电器在中国洗衣机产业全

面腾飞的一个新起点。 接下来，我们

还将继续坚持‘精力专一、资金专一、

产品专一’的三个专一精神，同时全

面打造和强化品牌的营销创新和变

革能力，构筑差异化和立体化的行业

竞争力，从而为跻身洗衣机行业一线

领军企业打下坚实的基础。 ”

未来十年， 奇帅还将专心只做

洗衣机， 所有资金和精力都不投入

到其它领域和行业。 龚银其透露，

“去年我们投入 1500 万元用于洗衣

机新技术研发， 今年还将投入 3000

万元进行产品技术研发， 明年 5 月

全新的滚筒洗衣机将会全面上市，

届时我们将形成一条全面覆盖的洗

衣机产品线， 可以满足不同市场和

消费者的需求。 ”

奇帅电器总工程师杨学文透

露，“将以奇帅现有炫彩洗衣机为基

础，开发一系列适销对路的新产品。

比如智能洗衣机、 抗菌洗衣机等新

产品。 同时，还将会引入欧洲的滚筒

技术，加大在半自动、全自动之外的

滚筒洗衣机产品竞争力。 ”

以高品质、差异化产品为核心，

奇帅电器还抓住了消费需求升级换

代的时代浪潮， 在坚持完善三四级

市场分销渠道的同时， 还与苏宁等

全国性的连锁渠道巨头以及京东、

天猫等全国性的电商巨头， 建立直

接的战略合作关系， 全面构筑与产

品力、服务力相匹配的品牌、营销和

渠道的综合竞争能力。

毫无疑问， 在整个中国洗衣机

产业发展步入成熟期的时代背景

下，奇帅电器的“主动出击、立足专

业专注、实施差异化领跑”，这将会

掀起宁波以及整个中国洗衣机产业

新一轮的转型升级大幕。

钟亦

瑄

奇帅电器：宁波家电业的洗衣机“一哥”

奇帅董事长龚银其与品牌代言人杨钰莹正式签约


