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消费电子

年终盘点

本报记者 文剑

2014 年油烟机市场呈现三大亮点

家电大佬 &互联网新贵

掀起跨界热恋潮

本报记者 许意强

作为 2014 年中国家电行业唯一

保持稳定增长的产品领域， 油烟机市

场在过去 10年实现了“远高于家电行

业平均增速”背景下，又在 2014 年度

实现“稳定增长”。

在“家电行业整体下滑、油烟机市

场一枝独秀”的背后，正是得益于以老

板电器为首的领军企业，坚持“高端品

牌定位”的发展理念，并通过在 2014

年一系列划时代的技术和产品创新，

以 ROKI 智能烹饪系统拉开了中国油

烟机智能时代大幕， 同时还以大吸力

时代的开创和引领完成了对市场和需

求的激活， 最终不仅成功推动油烟机

甚至厨电市场的全面稳定增长， 还实

现了企业在油烟机行业的持续领跑、

稳居榜首。

第三方监测机构中怡康的报告显

示：2014 年 1—10 月老板电器再度以

零售量 16.57%、 零售额 24.54%的成

绩，稳居油烟机零售市场第一，持续保

持着行业龙头的地位。业内专家指出，

老板电器市场份额第一的成绩， 彰显

出其一直坚持推动的厨电高端战略在

行业地位和影响力， 也为行业未来发

展提供了“高端品牌、技术创新、时代

开创”转型三板斧。

市场整体：

格局未变，强者恒强

当老板电器再度稳居中国油烟机

市场榜首位置， 并进一步扩大市场份

额和占比， 实现了自身的持续十多年

以来稳步增长持续领跑的同时， 这也

奠定和确定了中国油烟机产业“稳步

发展”的主旋律，在家电业整体下滑背

景下走出一轮“独立上扬”新行情。

显然，与过去 10 多年以来取得的

持续增长所不同的是， 今年以来老板

电器的增长显得“格外耀眼”：一方面，

今年以来， 中国家电市场就陷入了一

片“跌跌不休”的态势之中，整体发展

速度减缓，下跌是主旋律；另一方面，

今年还是老板电器总裁任富佳“履

新”，挑起公司经营管理、构建可持续

发展体系重任的第一年， 释放出新的

活力。

一时的增长并不困难， 难的是如

何在行业下滑背景下保持健康、 可持

续的增长体系和动力。这正是近年来，

老板电器一直在着力打造和完善的地

方，那就是基于品牌、技术和产品等优

势，建立一套可持续动力体系。

在中国五金制品协会理事长石僧

兰看来，“油烟机行业近年来取得的良

好发展局面， 正是在老板等大企业驱

动下取得的。 他们不仅完成了自身的

发展壮大， 也推动了整个行业的健康

可持续发展。 ”

老板电器的“可持续增长动力体

系”，正是近年来推动中国油烟机行业

持续发展的“高端品牌模式”，通过持

续不断的产品技术创新升级体系建

立，配合“大吸力”为核心的精品油烟

机军团和“多体系”的营销渠道布局，

实现“品牌引领、技术驱动、产品凝聚、

营销贴近、服务保障”的五位一体驱动

体系， 形成了环环相扣又步步协同的

生态链。

比如， 在油烟机核心技术上在当

年引进国内外先进的生产技术同时，

老板电器还率先在中国油烟机行业实

施自主创新和自主研发体系的建设，

通过“两条腿”走路成功开创油烟机的

自主创新时代，还在市场上首创“360°

龙卷吸烟、 免拆洗 A++技术以及双劲

芯 3.0 风机系统”等一系列核心技术，

实现了“中国企业定义中国厨房、中国

油烟机技术标准”的新时代。

面对中国家庭的厨房和中国人的

烹饪饮食习惯来说， 以老板电器为首

的本土企业，通过坚持“以消费者需求

为主导”，在推出一系列符合市场需求

更人性化的厨电产品同时。 还以优质

的产品、人性化的服务，配合五星全程

管家服务，实现了从“提供高品质油烟

机”、“营造健康环保厨房环境”到“高

品质生活方式”的一系列转变。

产业亮点：

大吸力的开创与领跑

中国市场每卖 10 台大吸力油烟

机，就有 6 台来自老板。在这一让中国

人“耳熟能详”的成就背后，正是作为

油烟机大吸力时代开创者的老板电

器，多年来持续立足“大吸力”持续创

新， 这也拉开了中国油烟机在新时代

的转型大幕。

最终， 老板电器不仅完成一整套

完善的大吸力创新体系和创新标准，

还建立了大吸力持续创新平台， 为推

动“大吸力持续升级转型”打下坚实基

础。 正如老板电器董事副总裁赵继宏

所说的，“大吸力，不只是关注风量，而

应该从‘拢吸、强滤、速排、节能’四个

方面综合来看， 为消费者解决厨房油

烟问题。 这正是老板电器开创大吸力

时代的初衷， 就是真正关注中国家庭

和用户的实际需求， 不只是在某一项

性能和指标上的创新， 而是系统的整

体提升。 ”

在大吸力之前， 中国油烟机市场

正陷入一轮无序的“大风量”竞赛，这

带来的结果不只是行业和企业的发展

偏离健康、可持续的轨道，还会将整个

市场和消费者引入“追求数字、追求技

术概念”的发展怪圈之中。

大吸力时代的开启， 正是老板电

器打破传统以风量衡量吸力的单一标

准， 立足行业和产业可持续发展的角

度，重新由“拢吸、强滤、速排、节能”四

个方面全力打造大吸力系统， 开创了

国内大吸力油烟机的四大标准。

今年以来， 随着吸油烟机新国标

的正式施行， 作为节能环保技术趋势

的大吸力油烟机的市场表现尤为突

出，成为今年以来市场增长最快、需求

关注度最高的烟机品类。

就在今年由工信部消费品司牵头

推动， 中国五金制品协会发布的中国

油烟机行业首批“高效净化环保之星”

名单中，老板电器“大吸力”吸油烟机

就凭借其对净化室内空气、 有效减少

PM2.5 排放等卓越性能， 成为首批获

得者。

在行业专家看来， 大吸力作为当

前油烟机产业发展的一个全新时代，

不只是引领产品技术创新趋势和方

向， 更重要的是完成从技术创新与消

费需求和国家产业政策的完美对接。

由此， 由老板电器定义并开启的

“大吸力”时代，也成为近年来中国油

烟机市场发展的一个重要“里程碑”，

不仅进一步夯实以老板电器为首的本

土厨电企业在高端市场的领军地位，

同时还在未来五年甚至更长时间奠定

了中国本土企业引领全球厨电市场的

实力和底气。

行业前瞻：

ROKI的智能烹饪路线图

如果说，大吸力时代的开启，确立

并夯实老板电器在传统油烟机市场的

强势领跑地位。 那么 ROKI 智能烹饪

导航系统的推出， 则标志着一个属于

老板电器的互联网新时代大幕全面拉

开，这既是一件“开先河”的行业性大

事件，更是一个“创未来”的时代性大

举动。

今年 9月， 以“预见下一代大吸

力” 为主题的新闻发布会在老板电器

总部的厨源召开。现场，老板不仅发布

了全球第一台搭载 ROKI 系统的智能

大吸力油烟机， 并还为整个厨电行业

的智能化转型和发展勾勒出一幅“看

得见、摸得着”转型路线图和风向标，

一举将厨电行业拉进了智能互联网时

代。 而不是由外来的互联网企业入侵

者来主导和推动。

在老板电器 CTO王强眼中，“RO－

KI不只是一个智能烹饪导航系统，更

是老板电器面向互联网时代的厨电产

业发展打造的一个智能化生态圈，还

是一个面向厨电产业的智能烹饪平

台。 希望带动越来越多的企业参与进

来， 真正成为影响并改变一代消费者

烹饪习惯和方式的智能体验。 ”

不只是关注厨电产品与人的智能

化交互， 更关注人们对于厨电产品本

位需求的智能烹饪。 这正是王强和老

板电器为厨电产业智能化找到的转型

方向。 专门为智能厨电产品开发的全

球首个 ROKI 智能烹饪系统， 不仅完

成了人们与厨电的智能化交互， 远程

控制， 还颠覆了人们对传统美食烹饪

学习方式， 通过智能烹饪导航系统自

动控制油烟机的风量大小和灶具的火

力大小， 最终图文并茂一步一步指导

用户进行美食的烹饪。

最终， 这带给厨电行业不只是具

备了智能化大脑的厨电产品， 更给中

国家庭中的年轻一代消费者们带去了

美食烹饪的乐趣和分享的平台。 正如

国泰君安分析师所说的，“智能化产品

的价值不仅在传统功能用户体验的提

升， 基于大量硬件互联互通带来的增

值服务有望创建新的商业模式。比如，

老板电器可能尝试的围绕烹饪的食材

供应、 与手环连接获取身体数据进行

健康管理、厨房空气管理等等。 ”

可以预见， 随着智能厨电生态圈

的不断完善， 特别是更多企业涌入尝

试更多的服务将能够实现， 老板电器

智能厨电产品的硬件运营价值也将得

到体现。同时，其抢先布局的战略落子

也将会推动并保持企业从油烟机功能

时代向智能时代“迭代”过程中的优势

地位。

这也将很多厨电企业容易忽视的

正在成长起来的年轻一代消费者，推

到了“史无前例”的位置上。 他们烹饪

技能的不熟悉甚至陌生， 他们对于很

多传统家电及厨电产品的关注点、兴

趣点也在发生“潜移默化”的变化。 因

此，如何把握未来市场的变化，如何在

迎合年轻一代消费者的喜好和娱乐方

式的基础上， 影响并改变他们的生活

方式， 无疑是当前所有厨电及家电企

业共同面对的挑战。

在这一方面， 老板电器已经在

2014 年敲开面向未来市场和未来消

费者的技术创新、产品转型的时代大

门！

都说“年景不好是非多”，中国家

电产业又一次站在了社会舆论的风

口浪尖上。

受关注的原因，不是因为家电产

业的重大科技创新和产业变革，却是

来自于格力电器董事长兼总裁董明

珠，这位此前深受中国企业界和市场

营销界尊敬的“优秀企业家”， 于 12

月 14 日， 面对美的集团与小米科技

的战略结盟一事时，在公开场合斥责

“这是两小偷集团”，“是骗子”。

在很多家电圈外人士看来，这莫

非又是一次董明珠成功的“事件营

销”？ 要知道，此前的几年，董明珠先

是公开揭露合肥市政府采购“潜规

则”，后又公开状告广州市财政局。 前

几天，还公开指责“一晚一度电”电视

欺骗消费者。

当前，中国空调产业，甚至整个

家电产业，正处在一轮“转型升级”的

关键时期：外部的政策空窗期引发了

消费需求不畅、经济结构调整引发了

产业增速放缓；内部的企业大规模制

造和低成本分销的驱动模式失灵，渠

道驱动乏力，整个市场在今年以来出

现了“全行业性的持续下跌”，而且这

种下跌趋势不会在短期内得到有效

的缓解，还将会持续更长时间。

在整个家电行业的制造商、经销

商均面对着“市场寒冬”的持续冲击，

信心跌至“谷底”的背景下，作为一家

优秀家电企业的负责人，董明珠此时

此刻的一系列动作和表态无论是出

于何种目的和意图，对于正处在“技

术创新和产品升级”关键期的中国家

电产业来说，都是不够理性的。

因为，“口水仗” 只能逞一时之

勇，“事件营销” 只能吸引一时的眼

球， 所有不以“行业健康可持续发

展”、“满足市场和消费者需求” 出发

的炒作和营销， 都不会得到行业、市

场和用户的认同。

显然，作为一名受人尊重的企业

家，董明珠不只是要善于发现空调市

场和行业中所存在的问题，还要善于

解决市场和产业发展过程中产生的

问题。 不只是要推动格力电器的稳定

发展，还要带动和维护整个中国空调

产业的健康可持续发展。 这正是时代

赋予领军企业和企业家的责任。

应当看到， 对于拥有 30 多年发

展历程的中国家电产业来说，无论是

过去、现在，还是未来，最为缺乏的从

来不是“口水仗”、“营销事件”的包装

和炒作，而是面向用户和面向行业的

一系列科技创新技术、成果和产品的

研发和推出。

面对快速拉开的互联网时代大

幕，一个新的挑战摆在了所有家电企

业的面前，那就是如何更好地整合社

会创新资源、更加快速地推动技术创

新和产品升级，如何更好地满足年轻

一代消费者的需求，这些都需要大企

业的大智慧来推动并解决。 显然，这

都需要优秀的家电企业和企业家们

来推动和完成。

沈闻涧

中国家电业不要口水仗要创新

面对今年以来的市场寒冬，谁都不会想到，原本“相互角

逐、互为对手”的家电与互联网企业，最终会相爱相恋，甚至还

步入“婚姻”殿堂。

当 2014年还有半个月就要落幕之际，美的集团与小米科

技宣布“相恋”了。 小米科技以 12.66亿元入股美的集团，双方

将在智能家居产业链、移动互联网、电商业务以及智能家居生

态链与移动互联网创新的共同投资等方面建立合作。

就在去年的这个月，海尔与阿里巴巴也“恋爱”了。阿里以

28.22亿元港币投资海尔集团子公司海尔电器，双方将合资设

立日日顺物流公司打造大家电物流配送平台。

不过短短一年，先是海尔与阿里，如今美的与小米，家电

巨头与互联网巨头在互联网经济步入转型关键期，选择以“相

互傍大款”的融合发展，敲开了面向未来的商业竞争大幕，也

引发了家电产业未来发展方向的重新调整。

家电 &互联网为何相恋？

从当年的“黑白配”，到今天的“家电互联网配”，一个属于

家电巨头的“单打独斗”时代已经全面终结。

今年以来，家电企业的一系列表现尤其明确：以格力、创

维为代表的专业型企业，纷纷实施品类的市场多元化扩张。就

连海信集团都开始完善和扩充家电经营品类。 还有大量的二

三线冰洗品牌韩电、中韩等，也开始进行“黑白配”布局。

随着美的与小米合作的消息公开后， 再次引发了中国家

电产业从“家电品类的抱团发展”向“企业跨界抱团出击”转型

升级浪潮， 并为整个家电产业和互联网产业开创一个在互联

网时代继续“做大做强”的战略新模式。

不过，从家电行业内部的“品类”扩张，到家电企业与互联

网企业的“跨界抱团”扩张，显然后者对企业的品牌、规模、实

力以及差异化竞争力，提出更高的要求。 当然，一个行业要降

落，一个行业要起飞，最终促成了美的与小米战略结盟。

当前， 美的拥有全球最齐全的家电产品横向及纵向资源

整合能力和海量的存量用户。 仅 2013 年家电产品销量达到

2.5 亿台，市场保有量达到 20 亿台。 同时还在推动建立“以旗

舰店”作为与消费者互动的重要纽带，实现线上线下融合。 此

外在快速直达消费者“最后一公里”上整合旗下安得物流管理

的 450 万平方米仓库，已建成的 1.6 万条运营线路和 25 个综

合配送中心等庞大的仓储物流体系，完成了家电业 O2O 的布

局和落地。

同样，近年来小米以“硬件+软件+互联网服务”三大核心

业务打造的智能生态圈也初步形成， 特别是小米在移动互联

网时代的用户思维、线上布局等能力，将与美的集团的产品类

优势和线下布局形成对接和互补，最终破解了“互联网企业不

接地气”、“家电企业飞不起来”的各自短板。

美的小米、海尔阿里的战略结盟，无疑让整个家电产业在

互联网时代找到一个快速“起飞”的风口，那就站在“互联网企

业巨头的肩膀上”，为家电企业注入这个时代独有的基因和标

签，开启一个属于家电产业的跨界扩张新时代。

对此，奥维咨询研究院院长张彦斌指出，“去年，海尔与阿

里的战略合作为家电与互联网企业的跨界融合打开了一扇窗

户。 如今，当美的与小米的合作再度让两大产业确认，在互联

网急着落地，家电急着腾飞的背景下，只有抱团发展才会有新

的机会和突破口。 ”

下一对跨界恋人是谁？

当家电与互联网巨头结盟，而不是互联网企业主导，成为

家电产业发展的下一个风口时，有理由相信，将“互联网”作为

家电产业转型升级的先进工具和生产力， 将是今后一段时间

所有企业的“必经之路”。

接下来，海尔、美的等家电巨头，与互联网企业阿里、小米

的合作“渐入佳境”，这也将会在中国家电产业巨头型企业掀

起一轮“跨界热恋”浪潮，最终推动家电与互联网企业从“单一

产品的合作”向“新兴战略项目和资本层面的合作”升级。

谁会成为下一对的“美的小米”，一度引发产业和市场的

关注。当前在中国家电产业“千亿俱乐部”中，除了海尔、美的、

格力，还有即将跻身其中的海信、长虹、TCL 三家企业。这意味

着，其它四家家电巨头，未来要想更好地在互联网时代继续保

持企业规模和市场话语权，跨界合作已经成为“不可改变”的

方向。

不过，家电观察家洪仕斌指出，“家电巨头的跨界抱团，绝

不能陷入‘为了结盟和结盟’的误区之中，应该要从战略方向

认同、 业务体系的互为补充以及融合价值释放等多个角度达

成一致，才是一次水到渠成的扩张。 ”

此次，美的与小米的合作，在为白电小家电巨头美的集团

补充了小米的手机、彩电等黑电业务同时，还有一块重要的隐

性资源， 即双方的渠道和用户群一旦打通和融合将会为两个

产业的未来发展注入新的动力和更大的空间。

目前， 美的集团在县镇市场的品牌旗舰店数量将在三年

内开到 4000 家，并且具备了“最后一公里”的物流配送、售后

服务等综合服务实力，形成了一张直接对接“县镇用户”的“地

网”，目标就是在于要激活“美粉”。 小米商城的平台虽然较阿

里天猫和京东有差距，但是在面向城市“年轻一代”消费群中

还是具备相当大号召力，拥有大量且黏性很大的“米粉”。

一方面是在网络渠道的线上线下整合， 另一方面正是用

户变粉丝的融合上，既让米粉变成美粉，又可以激活大量的美

粉，还完成了差异化产品的渠道完善和补充。这绝不是简单的

投资，而是一次以“资本”为纽带的战略新型模式探索。

随着越来越多的家电巨头开始关注并推动， 接下来可供

家电企业选择战略结盟的互联网巨头已经不多了！

一家之言

逆市稳增长、大吸力标准、智能生态圈

海尔牵手阿里,美的相约小米

老板电器以 ROKI重定厨电智能时代


