
2013年11月26日 星期二
编辑：康源 E-mail：kangyuany@sina.com 校对：筱华 美编：王祯磊 消费电子

家电产业变革 第三只眼

问世仅 20 多年的家用豆浆机，
在 2013年迎来了一场由消费者需求
撬动的颠覆式革命。

11月 4日，美的“磨盘”系列豆浆
机新品登陆天猫“聚划算”平台，短短

两天便取得高达 5000 台的销量，创
下了小家电新品上市网上销售的新

纪录。正如多位参与磨盘豆浆机研发

的美的生活电器开发的人员所说的，

“消费者在产品使用过程中最迫切的

需要，往往就是我们技术创新的突破

口。美的磨盘豆浆机带来的最大变

革，就是解决了豆浆机在豆浆制作过

程中无法生磨的瓶颈，通过生磨技术

实现口感还原，同时将豆浆的豆蛋白

提升了 79%，从而让消费者既可以品
尝到一口营养丰富的好豆浆，还可以

轻松便捷地制作一杯石磨生磨再加

热的古法豆浆。”

中国人的豆浆机痛点

豆浆到今，已经拥有 1900 多年
的历史，相传是西汉淮南王刘安所发

明。

经过 20多年的发展，可以快速、
方便制作豆浆的豆浆机已经飞入平

常百姓家。不过，与传统古法豆浆制

作工艺不同的是，受到当时技术的限

制，当前市场上销售的豆浆机多是采

用了“先在水中加热黄豆，再进行粉

碎，最后再煮浆”的工艺。

美的技术研发人员介绍，“豆浆

机之所以要采取先加热黄豆再粉碎，

主要是生豆硬度大难破碎，生豆浆容

易溢出，加热容易焦煳等问题。由于

此前的技术条件和创新能力有限，无

法从根本上解决这些问题，所以才采

取了上述的豆浆制作方式。”

与古法豆浆的“生磨再加热”相

比，市场上销售的普通豆浆机产生的

豆浆营养成分会有所降低，这正是消

费者在豆浆机使用过程中逐渐发现

的问题所在。同时，豆浆机工作过程

中的噪音大、使用之后的清洗不方便

等问题，也在影响消费者对豆浆机的

使用频率。

正是由于产品上的革命性创新

与消费者使用体验无法完全契合，最

近三年豆浆机在国内市场陷入了一

轮持续下滑的通道。来自中怡康的市

场研究数据显示，豆浆机市场的零售

量增速出现了节节下滑，今年零售量

跌幅将超过 30%。

美的的“生磨”心思

作为当前中国豆浆机产业的领

导者，美的选择了“主动出击、逆流而

上”，选择了消费者产品使用问题最

多的“豆浆制作工艺方法”入手，通过

独创性的黄豆生磨技术还原古法豆

浆制作工艺：先将生磨黄豆形成生豆

浆，再将生豆浆煮熟。

由于生磨的豆浆汁蛋白质及其

它营养成分含量很高，如果仍使用普

通豆浆机的加热方式，在加热过程中

极容易发生焦煳而变质。为了解决这

个问题，美的研发人员提出“动态熬

煮”的技术概念，即熬煮过程中伴随

低速的搅拌。

如何让这一想法在一体的豆浆

机中实现，这再次成为一个产品技术

创新的难点。对此，美的研发人员从

电控与结构两方面寻找解决路径：通

过硬、软件相结合的方法，通过对电

机进行调速，从而实现“动态熬煮”的

目的。

美的研发人员坦言，“磨盘豆浆

机的研发灵感，就是来自于拥有近

两千年历史的石磨粉碎黄豆的工

艺，在这一基础上开始研究粉碎系

统及粉碎方法，甚至提出了很多古

怪甚至不可思议的想法，并在其中

经历了多次失败后找到了最终的技

术突破口。”

从黄豆的熟磨到生磨，看似是豆

浆机产品的技术革命，其实是创造者

对于中国拥有 1900多年历史的古法
豆浆制作工艺的传承与再造，从而在

满足消费者需求的探索道路上，走出

了一条属于自己的技术创新道路。

家电创新的系统挑战

通过现代科技创新与传统古法

工艺的复合式创新，这款名为“磨盘”

豆浆机正在中国市场上掀起新的消

费潮流，也给中国豆浆机产业打开了

全新的发展空间和商业蓝海。

奥维咨询研究院院长张彦斌指

出，“很多传统产品被新的技术激活，

从而迎来了全新的发展活力。与电视

和手机，借助互联网、智能技术就打

开了新的发展空间相比。豆浆机、电

饭煲这一类的生活小家电，从中国最

传统的古法工艺中找到了技术创新

的爆发增长力，这在未来将会成为产

业发展的新趋势。”

不过，隐藏在美的“磨盘”豆浆机

创新的背后，则是一场中国家电企业

围绕“以消费者为中心的研发体系”

在意识、方法和制度三个层面的转型

升级新挑战。

上述美的研发人员透露，“制度

的建立必须建立在意识与方法的基

础上，因此，要建立一套完善的以消

费者为中心的研发制度，必须先转变

意识与方法，而这绝不轻松。”

在转变意识和方法的过程中，美

的要求研发人员必须深入到市场一

线，与消费者零距离的接触，通过消

费者的言行举止来洞察消费者心中

所想、生活所需。同时，研发工程师还

必须参加消费者研究小组的所有工

作。

通过与全球知名设计和调研公

司 IDEO的合作，美的借助国际成熟
的创新方法与工具，提升消费者洞察

和企划能力，让用户参与产品设计开

发全过程，实现了深入挖掘消费者的

潜在需求。“当前，美的以消费者需求

创新的大幕已经全面拉开，未来摆在

我们面前的道路还很漫长，我们还可

以进行持续的完善和优化，才能从优

秀走向卓越。”美的生活电器事业部

总经理马刚如是说。

消费者的改写力量

作为豆浆机行业的领导者，美的

自 2007 年进入豆浆机行业以来，通
过技术差异化的发展路径，在 2008
年至 2010年期间，相继推出干豆技
术、底盘加热技术、不锈钢技术及全

钢技术等，每次技术升级都引领行业

变革。

2013 年，美的推出这款名为“磨
盘”豆浆机以“生磨”技术取代传统

“熟磨”技术，通过高举“豆浆机升级

换代”大旗，将重新激发豆浆机产品

市场的新活力。

中怡康市场研究公司总经理贾

东升指出，随着人们生活水平不断提

升，人们对小家电的要求愈加高端

化、精品化，中怡康监测数据显示，近

年来小家电行业高端产品增速大幅

高于行业整体，美的作为创新豆浆机

的创领企业，此次“生磨”技术的横空

出世，将为豆浆机产业注入全新的动

力，推动行业再次步入高速成长通

道。

消费者需求撬动豆浆机行业变革

本报记者 文剑

中国油烟机行业再迎拐点。

11月 24日，中国厨电行业“一
哥”老板电器宣布，即日起将不再生

产小吸力油烟机，全面步入大吸力时

代。过去几年间，由老板电器掀起的

这场油烟机大吸力消费趋势，已吸引

了包括西门子、帅康、海尔、美的、万

和、万家乐等众多同行的快速跟进。

重新定义的大吸力

大吸力被认为是中国企业对油

烟机技术性能自主定义能力的最直

接体现。

中国五金制品协会理事长张东

立指出，“中国企业不只是占据着高

端厨电的市场份额，还掌握着高端厨

电的技术发展趋势和定义能力。”

对于老板电器来说，大吸力不只

是油烟机的一项技术、一个性能指

标，而是一个关于吸油烟机吸烟效果

的综合性能评价体系：从拢吸、强滤、

速排、节能四个标准重新定义大吸

力，突破了近年来市场上很多企业单

纯追求大风量就好的吸油烟效果弊

端，首次提出大吸力带来的是消费者

所需求的吸尽厨房油烟好效果。

据老板电器工业设计总监王强

介绍，“为了实现对大吸力带来的吸

烟好效果，我们专门推出了基于极速

洁净这一科技平台，通过首创的 360

度螺旋吸烟技术、A++免拆洗技术和
双劲芯 3.0风机系统，突破了传统意
义上以单一风量大小来衡量吸力的

标准体系，将整个吸油烟机的技术标

准和效果评价推向了一个全新的高

度。”

来自中国标准化研究院能效标

准管理中心的数据显示，目前老板电

器全线大吸力油烟机均已达到一级

能效标准。中国标准化研究院研究员

成建宏指出，“今年产品能效标准的

实施，对于油烟机行业来说是一个挑

战。老板电器在研发推广大吸力油烟

机，实现大吸力的同时，做到了节能

环保，这将成为油烟机行业未来发展

的技术方向和趋势。”

日前，涵盖了欧式、侧吸式等多

个结构七大系列老板电器大吸力油

烟机首次亮相，实现了从外在的产品

工业设计和内在的大吸力吸油烟效

果的全面革新，顺利完成了企业在大

吸力时代的产品换代和技术升级。

《中国企业报》记者了解到，在宣布全

面停产非大吸力油烟机后，今年年底

前，老板电器将完成对所有销售渠道

的大吸力油烟机产品布局，从而加速

推动大吸力油烟机的市场普及。

一场激烈的市场争夺

大吸力在老板电器手中已成为

改写中国油烟机市场格局的一块战

略跳板。

2013年 10月正式实施的油烟机
能效标准，使整个产业的竞争进入了

一个新的轨道。从最初的追求气味降

低度和油脂分离率等绿色环保要求，

到能效标准政策推动下的节能省电

标准，决定一台油烟机综合性能的标

准全面生变。

正是在外部的互联网浪潮和行

业内部的国家标准驱动下，油烟机的

大吸力时代应运而生，通过倡导“吸

尽厨房油烟的好效果”取代单一的大

风量评价指标，从而推动整个油烟机

市场步入“效果领跑时代”。

中国家电研究院副总工程师张

亚晨指出，“油烟机最本质功能是吸

烟效果，整个行业的技术创新方向，

应该真正切合消费者的实际需求，从

而回归吸尽厨房油烟这一行业本位。

老板电器在实现强力吸烟效果同时，

还在节能环节上有所突破，成为行业

创新的标杆。”

可以预见，随着老板电器率先完

成了大吸力时代大幕的开启，将会引

发包括西门子、帅康、万和等同行的

跟进，由此拉开了一场围绕大吸力主

导下的油烟机新战役。

在中国家电商业协会副秘书长

吴咸建看来，“老板电器正是通过倡

导迈入大吸力时代，从而实现对市场

上现有小吸力油烟机的淘汰换代，从

而实现从‘存量市场和增量市场’两

个角度，完成对油烟机市场份额持续

争夺。”

领军企业的战略法则

大吸力时代的来临还反映出领

军企业老板电器在满足消费需求道

路上的创造能力。大吸力油烟机应该

具备大排风量、一级能效、强拢烟能

力、高效油烟过滤能力。

老板电器董事副总裁赵继宏坦

言，“作为厨电行业的领军企业，随着

油烟机行业大吸力时代的到来，我们

有信心实现今年提出的未来三年实

现 3个 30%的发展目标。”
起步于 1979年红星五金厂的老

板电器，在过去 30多年一直专注于厨
房家电行业，推出了行业第一台免拆

洗油烟机、第一台欧式免拆洗油烟机、

第一台奢华型吸油烟机、第一台大吸

力油烟机，中国首个厨房电器创新产

业园，实现在这一领域的长足发展。

张东立回忆，“当年与老板电器

一起进入油烟机行业的企业中，有的

已经转行、有的已经关门歇业，只有

老板电器一家还在厨电行业，并一直

走在整个行业发展趋势的最前沿。”

来自奥维咨询整合线上线下市场

数据发布的油烟机行业最新报告显

示：2013年 1至 10月份，老板油烟机
以市场零售额 23.7%、零售量 16.5%的
领先优势，稳居行业第一。同时，大吸

力油烟机的市场整体占比达到

32.8%，而老板电器则以超过 60%的市
场份额稳居大吸力油烟机行业第一。

本报记者 文剑

油烟机步入大吸力时代

格兰仕亟待“顶层设计”
沈闻涧

日前，格兰仕新闻发言人一职再度换人。

曾担任过格兰仕总裁助理兼新闻发言人的赵为民，事隔

多年后回归老东家，接替陆骥烈成为公司新闻发言人，并荣升

格兰仕副总裁。保守测算，这已经是格兰仕第六任新闻发言

人，此前担任该职的还有俞尧昌、赵为民、曾和平、陈娟、陆骥

烈。除赵为民外，这些人均已离开格兰仕。

不只是企业新闻发言人的频繁更迭、相继离开，格兰仕旗

下的微波炉、空调两大主营业务的内外销负责人，也经历了多

次变更：梁红生、陈娟、吕海军、刘贵中等一大批格兰仕自己培

养的中高级管理者相继离职。

中高层管理人员的纷纷离职，这在近年来中国家电产业

的大企业阵营中较为少见。

这反映出作为一家民营企业，格兰仕在实施“子承父业”

的家族式管理模式过程中，创始人及其接班人缺乏一套清晰

而完善“顶层设计”，未能给公司培养出来的职业经理人团队

提供比较清晰而明确的利益分配机制和施展空间。

在格兰仕创始人梁庆德、接班人梁昭贤的梦想中，格兰仕

要成为一家“百年企业”，这比成为千亿企业更加重要。近年

来，作为公司创始人的德叔、小梁总采取了较为“安全谨慎”的

企业管理模式，“亲力亲为”的策略机制，有效避免了企业过程

中出现大的风险和危机，同样也错失了全面转型、快速做强的

几次机遇。

在中国现有的公司创始人和职业经理人的信任体系缺失

背景下，都让格兰仕的创始人理所应当地采取“自我控制”的

谨慎策略，所以未能率先在企业管理的“顶层设计”上实现突

破，没有在企业与职业经理人之间建立紧密和高度关联的分

配机制和话语体系。

当前，格兰仕的利益格局、政治生态、企业文化，都在呼唤

着德叔继续当政。实际上，小梁总却又在主导这个企业发展方

向和日常运营，这就为公司的那些以“打工者”定位的中高级

管理人员，形成了一个极为复杂的“公司政治环境”，最终这会

成为企业发展过程中的阻力和内耗，造成整个公司的竞争氛

围和创新氛围的缺失。

企业百年的传承，不是单靠一个家族纯血统的传承。特别

是在中国现有的商业文化之下，如果不借助外力、整合外部资

源，单纯一己之力是难以保持企业经营和增长的稳步、可持续

发展。当然，我们无意质疑格兰仕所取得的发展成绩，只是希

望这家在中国改革开放最前沿的民营企业，通过创始人主导

的“顶层设计”掀起一场企业内部管理体系和职业经理人分配

机制的改革，从而在奔向“百年企业”的道路上实现又好又快

地发展。

“我们做奥克斯的经销商很久了，1998 年就已经开始合
作。国家的家电下乡政策是从 2008年开始的，奥克斯做农村
这块儿整整提前了 10年。”常德市鼎城吉安实业发展有限公
司的盛建辉对《中国企业报》记者说。

鼎城吉安实业是一家坐落于湖南省武陵镇仿古城中心市

场的家电卖场，辐射全镇 13个村委会、共计 6万人的市场，主
要负责公司采购与销售业务的盛建辉“实在太忙了”。记者一

连约了三次，每次都是刚通电话又被客户叫走，最终在晚上 8
点钟之后跟他聊上了。

谈起与奥克斯 15年的合作历程，盛建辉感慨万千，“刚成
立那会儿真不容易，因为农民消费能力有限，一个村通常有几

台空调就不错了，虽然利润相比现在高了很多，整体上发展还

是比较困难的。”

说到这里，盛建辉非常感谢奥克斯在其它企业都在全力

抢占一二线大城市的时候，还能支持武陵这个连三四线城市

都称不上的小镇，正是奥克斯的持续投入，才保证公司在当年

的困难环境下还能持续发展。

其实，鼎城吉安和武陵镇只是奥克斯在农村市场布局的

一个缩影。根据奥克斯空调国内营销总经理何剑透露，奥克斯

全国 51 个营销中心、2 万多个销售网点中，40%都是建立在
三、四级市场，今年奥克斯在三四线城市再建 4000 家销售网
点。

事实证明，奥克斯在农村市场的坚持是很有远见的。2005
年之后，一二线城市的空调市场相继饱和。尽管在 2008年国
家推出了包括空调在内的家电下乡政策，截至去年，一二线城

市空调保有量还是高达 120%，三、四级市场特别是农村市场
仅有 20%。

这个时候，奥克斯在农村已经耕耘了十多年。

谈及奥克斯在武陵镇畅销的原因，盛建辉认为，主要是质

量过硬。他说，在空调下乡的早期，部分品牌只是简单地视为

消化库存的一种手段，甚至明修栈道，暗度陈仓，用不合格产

品替代家电下乡产品，引起了农村用户的强烈不满，奥克斯的

质量却在不断升级，为奥克斯赢得了不错的口碑。

当然，不仅仅是质量，通过 15年与农村市场的接触，奥克
斯在产品设计、市场销售方面，无一不是体现着农民的具体需

求。

例如，出于农民消费理念比较保守，特别是对质量方面的

担心，奥克斯大胆推出了十年保修，极大地增强了农民用户的

信任并刺激了市场需求；再如，针对农民家庭电力供应不稳

定、老鼠活动较多等环境因素，奥克斯还精心做出了宽电压启

动、防鼠设计等细节设计，充分拉近了与农村用户之间的距

离。

本报记者 文剑

扎根农村 15年，
奥克斯迎来收获期

经销商访谈

老板大吸力油烟机全部达一级能效标准

美的“磨盘”豆浆机上市仅两天就创下 5000台销量

美的自主研发“生磨”技术取代传统“熟磨”技术
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