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按照《中国家用电器工业“十三
五”发展指导意见》确定的总体目
标，到 2020 年，我国力争跨入全球
家电强国行列。在品牌方面，中国
家电品牌影响力和中国家电产品美
誉度要显著提高，让更多的消费者
认可和喜爱中国家电产品；全面增
加自主品牌出口，大幅提升在新兴
市场自主品牌占有率，领先品牌具
有一定的国际认知度。

当前，广大家电企业品牌升级
的热情高、举措多，整体发展态势向
好，但扎实推进品牌建设仍需要各
方付出艰苦的努力。

“要培育高端品牌，企业高层必
须要从战略层面予以高度重视，不
能简单地将其视为经营问题。”姜风

表示，做高端就要坚守品牌目标定
位，不能急功近利，为追求市场规
模和盈利而改变初衷。当然，打造
高端品牌还是需要大企业打头阵，
中小企业则可以在细分领域提升品
牌影响力。

实际上，无论是实现品牌的高
端化还是国际化都需要时间的累积
和很大的投入。海尔打造卡萨帝品
牌可谓“十年磨一剑”，前期工作非
常艰苦，但凭着“为完美永不妥协”
的初心，坚持“以做艺术品的态度做
产品”，最终赢得了高端用户的青
睐，攀上了家电品牌金字塔的塔尖。

自主品牌要走向高端，必然意
味着要面对更加激烈的市场竞争，
并在国际市场上和顶尖高手过招。

以国产厨电品牌为例，郭梅德表示，
国产厨电品牌之所以能够在高端市
场始终压制外资品牌，很重要的一
点就是对中国饮食文化和各地的烹
饪习惯研究得足够透彻，通过有效
供给和服务更好地满足了用户需
求。因此，国产家电品牌要实现高
端突破，必须加强自主创新，要有拿
得出手的绝活，形成自己的品牌文
化，在为用户提供最佳消费体验的
过 程 中 实 现 与 外 资 品 牌 的 差 异
化。此外，国内企业要防止出现品
牌运营与品牌定位、品牌文化脱节
的问题，不能“总部强调高端品牌，
终端以业绩为导向”，这样会导致
品牌变形、走样。

姜风认为，中国家电整体品牌

形象的提升也大有可为。“以往人们
一提到德国产品，就会想到品质可
靠；提到日本产品，就会想到做工精
致；而中国家电产品以往给人的印
象是价格便宜，所以中国家电企业
要做的就是通过供给侧结构性改
革，向‘品质好、创新强’的品牌形象
转变。”姜风说。

有关专家还建言，家电业推进
品牌升级除了自身的努力之外，也
需要有关方面营造适宜的发展环
境。比如，切实加强知识产权保护，
做好市场监管，严打假冒伪劣产品，
消除“山寨文化”和“傍名牌”现象。
这不仅能进一步调动家电企业的积
极性，而且能提振消费信心，逐步树
立国产高端品牌口碑。

【开栏的话】 当前，经济社会发展已经进入品牌竞争时代，培育和提升行业品牌既是重要的战略选择，也是
迫切的时代呼唤。在全球范围内，我国已经有诸多行业品牌站上了金字塔的顶端，还有更多行业正在向着巅峰的
目标砥砺前行。这些已经成功的行业有哪些经验？那些尚需努力的行业有哪些困扰？从今天起，《经济日报》推
出“行业品牌”专栏，为您梳理行业品牌建设的思路和做法、机遇与挑战。

中国家电：打破品牌天花板是王道
经济日报·中国经济网记者 周 雷

我国是家电制造大国和出口大国，家电业生产规模居世界首位，很多产品已经走上了世界舞台。如今，在大力推进供给侧结构性改革的大背景下，中国家电业
正在由大到强的道路上快马加鞭，品牌建设也由此摆上更加重要的位置。面对家电品牌高端化和国际化的时代命题，家电业该如何作答？
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国产品牌“主场”优势明显
“如果没有品牌作支撑，中国家

电行业不可能有今天的规模。”中国
家用电器协会理事长姜风表示，中
国家电行业在品牌建设方面取得了
巨大成就。

历经 30 多年的快速发展，我国
家电业已经形成若干千亿级规模企
业，涌现出海尔、美的、格力、海信、
TCL、格兰仕等一批在国内知名度
高、市场影响力大的综合类家电品
牌以及一大批在细分产品领域表现
突出的品牌。

从国内市场的中外品牌格局
看，中国家电品牌占据主导地位，且
整体优势不断扩大。奥维云网的线
下零售额监测显示，今年 1 月份至 4
月份，在国内彩电、空调、冰箱、洗衣
机、厨电及小家电市场，国产品牌份
额分别为 74.9%、93.50%、69.30%、

57.80%、94.80%和 96.50%，外资品
牌 份 额 分 别 为 25.10% 、6.50% 、
30.70%、42.20%、5.20%和 3.50%。
相较上年同期，外资品牌的份额有
所缩小，国产品牌的份额进一步扩
大，延续了此消彼长的态势。

近年来，家电业积极推动供给
侧结构性改革，实施增品种、提品
质、创品牌“三品”战略，国产品牌中
高端产品供给能力明显提升。据奥
维云网监测数据，2016 年，“十字对
开门”冰箱零售额份额排名前三的
品牌均为国产品牌；在排名前八的
品牌中，国产品牌份额高达 73%，比
2015年明显提高。

随着市场竞争力的增强，国产家
电品牌的形象也得到了改善和提
升。中国质量协会、全国用户委员会
开展的一项用户满意度测评显示，在

2016年排名前5位的品牌中，国产品
牌占据了大部分席位，其中部分品牌
满意度排名超过国外品牌。

国产品牌认可度提升的背后是
龙头企业在市场洗牌中稳步发展的
良好态势。奥维云网副总裁郭梅德
表示，冰箱、洗衣机等成熟家电品类
正处于更新换代阶段，市场制胜主
要靠强大的品牌影响力、技术创新
力和售后服务能力，再加上原材料
涨价因素显现，规模小、实力弱的小
品牌纷纷出局，大品牌的优势则更
加明显，市场份额稳步上升。

相关数据显示，2015年，空调行
业 集 中 度（前 三 家 产 量 占 比）为
67.8%，比2010年提升8.1%；冰箱行
业集中度为 46.5%，比 2010 年提升
4.2 个百分点；洗衣机行业集中度为
54.4%，比 2010 年提升 4.8 个百分

点。同时，重点企业竞争力进一步
提高。2015 年，海尔、美的、格力主
营业务收入合计超过 4200 亿元，为
2010年的1.5倍。

中国家电业在“主场”优势尽显
的同时，品牌出海工作也取得了积
极进展。海尔、海信等企业长期坚
持自主品牌全球运营，通过海外建
厂、合作以及体育营销等方式，不断
提升品牌国际影响力。国际专业机
构欧睿国际发布的数据显示，海尔
大型家用电器 2016 年品牌零售量
占全球市场的 10.3%，第 8 次蝉联全
球第一。IHS发布的数据显示，海信
在全球市场彩电出货量位居第三。
在外文局发布的《中国国家形象全
球调查报告》中，海信连续两年成为
海外民众最熟悉的排名前10位的中
国品牌。

高端化和国际化是两大必答题
随着国内经济进入新常态以及

国际竞争形势的变化，中国家电业
已经到了蝶变的关口。在谋求行业
转型升级的征程上，高端化和国际
化是绕不开的两个必答题。

“我国有很多知名品牌，但是缺
少高端品牌。”姜风表示，对于一般
消费者而言，国产品牌基本能满足
需求。但一些高端消费者在选择产
品时，往往更倾向于进口产品和外
资品牌。

奥维云网线下零售额监测数据
显示，今年 1 月份至 5 月份，彩电市
场均价为 3801 元，其中国产品牌均
价 3357 元，国外品牌均价 5965 元；
冰箱市场均价 3716 元，其中国产品
牌均价 3227 元，国外品牌均价 5711
元；洗衣机市场均价2649，其中国产
品牌均价 2304 元，国外品牌均价
3336 元。这表明，国外品牌在不少

品类上依旧把持着高端高价，国内
家电品牌仍处于中低端。

具体到重点品牌表现，今年前5
月，三星彩电的品牌指数为 194，海
信彩电为109；大金空调的品牌指数
为 166，格力为 111，一系列数据显
示出双方差距依然较大。

“在消费升级的大背景下，中国
家电业迫切需要培育自己的高端品
牌。”姜风表示，随着中等收入群体
规模不断扩大，高端产品需求也越
来越大。近几年，中国家电业向高
端进军的速度很快，但中国家电企
业在高端品牌培育方面仍明显滞后
于产品升级速度。

目前，业内人士已经普遍意识
到，以往家电业惯用的大规模、低成
本的商业模式失效了，中国家电企
业在世界产业链中依然处于弱势地
位，这种状况必须改变。

我国是家电出口大国，但自主
品牌国际影响力较弱，家电出口主
要靠贴牌。数据显示，2016年，我国
电视机出口平均单价约为 1003 元，
冰箱产品平均单价为838元，空调产
品平均单价为 1232 元，洗衣机产品
平均单价为962元。

我国家电产品出口单价偏低与
出口以代工为主、议价能力有限等相
关。“代工是用价格去竞争，没有持续
性。”美的集团董事长方洪波表示，只
有自主品牌才能掌握主动权。

着眼于国际家电产业格局和市
场竞争格局的深刻变化，《中国家用
电器工业“十三五”发展指导意见》
已发出预警，“十三五”时期，高端制
造向发达国家回流，低端制造向中
低 收 入 国 家 转 移 ，将 对 长 期 依 赖
OEM 和 ODM 方式出口、不再具备
成本优势、缺乏全球品牌运营管理

经验及人才的中国家电业带来极大
压力。

挑战与机遇，犹如一枚硬币的
两面。在中国家电网主编吕盛华看
来，家电市场是一个全球化市场，需
要在全球范围内整合创新、生产、渠
道等资源，以满足不同国家和地区
差异化的需求。中国家电业历经多
年发展，积累了庞大的产能、具备完
善的产业链，在很多细分领域积累
了大量的技术和人才。同时，近年
来欧美、日本等国家一些知名企业
退出家电市场，全球市场面临重新
洗牌，中国家电正迎来品牌出口的
良机。

郭梅德则表示，差距即潜力，中
国家电品牌是在激烈的国际化竞争
环境中崛起的，体量越来越大，实力
日益增强，随着龙头企业转型升级
步伐加快，高端化发展值得期待。

高端品牌内涵最终要用产品阐释
实际上，在中国家电品牌上行

的通道上，海尔等领军企业已取得
重大突破，让业界看到了曙光。

多年来，为打造高端品牌，中国
家电企业不断尝试和探索，海尔的
卡萨帝、美的的凡帝罗等品牌均被
寄予厚望。姜风认为，从市场实践
看，卡萨帝是家电业打造高端品牌
的一个成功案例，厨电品牌老板、方
太，小家电品牌莱克也值得称道。

目前，卡萨帝已连续3年成为中
国高端家电市场的首选品牌。尼尔
森《卡萨帝 2016 年品牌健康度报
告》显示，在高端人群中卡萨帝的品
牌知名度达 58%，品牌美誉度高达
95%。中怡康监测数据显示，今年

“五一”假期，卡萨帝冰箱在 8000 元
以上的多个价格段均占据国内市场
最大份额，在 10000 元至 15000 元
价格段占比高达39.6%，远高于外资
高端家电品牌。

卡萨帝是海尔集团10年前决定
推出的品牌，其创立的初衷是希望
将最好的家电带给用户，为高端用
户提供最佳生活体验，让用户感受
生活的艺术。目前，卡萨帝在全球
拥有 14 个设计中心、28 个合作研发
机构，其产品强调“以原创制造经
典，实现从0到1的跨越”。

“创品牌，首先要提高技术创新
能力，做出消费者满意的好产品。”
姜风表示，高端品牌的内涵最终需
要用产品阐释，它带给消费者的将
是一种更好的产品体验和更有品质
的生活享受。

莱克是小家电代工巨头创立高
端品牌的典型。从 2009 年起，莱克
走上了自主品牌突围之路。目前在
吸尘器等清洁电器领域，莱克已与
国际顶级专业品牌戴森形成对垒之
势，在线下销售额最高的 10 大单品
中，戴森占5个，莱克占3个。

“我们基于原创与戴森形成了
差 异 化 竞 争 ，给 不 同 用 户 不 同 选
择。”莱克品牌总监彭杰表示，莱克
之所以能成功抢占高端市场，关键
在于把资源聚焦到主推品类，以创
新创造新的需求，让消费者切实感
受到产品价值，从而改变固有的品
牌印象。

莱克与戴森是全球仅有的两家
把吸尘器数码电机做到10万转应用
水平的企业。作为创新型企业，莱
克拥有 700 多名研发人员，在吸尘
器领域拥有 1700 项专利。由于掌
握了核心技术，莱克不跟随不模仿，
不走低价路线，通过解决消费痛点
赢得目标消费群体的认可，也获得
了品牌溢价。

在自主品牌出海的过程中，一
流的技术和产品同样是打开市场的
关键。今年一季度，海信海外品牌
销量同比增长45.5%，品牌销售额同

比增长 40.9%。海信在海外市场高
歌猛进凭的是硬实力，由于坚持技
术立企，海信在多媒体核心技术上
不断取得突破，核心竞争力不断强
化，接连推出 ULED、超短焦激光电
视等技术创新产品。

“无论是技术储备还是市场基
础，以海信为代表的中国品牌都已
具备在全球市场快速崛起的实力。”
海信集团总裁刘洪新日前宣布，从
赞助欧洲杯到赞助世界杯，海信电
视开启了全新的全球品牌提升计划
——璀璨计划。海信将持续不断地
赞助重大体育赛事，提升品牌的知
名度，同时充分发挥海信电视显示
技术和视频图像处理技术的优势，
以国际化的设计理念和全球联动的
研发资源，面向全球市场持续推出
高画质、高颜值和高体验的电视产
品，从而实现海信品牌国际影响力
的快速提升。

不能将培育品牌简单视为经营问题


