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在不久前的“6·18”家电热销季，国内厨电
领导品牌方太销售额创下佳绩，蝉联京东厨卫、
天猫厨房大家电“双冠王”，大幅领先第二名逾
20%。同时，根据市场数据机构中怡康发布的
数据，方太在高端厨电市场保持了“13连冠”的
纪录。方太——一个以做吸油烟机起家的公
司，正日益崛起成为高端厨电的代名词。

方太集团董事长茅忠群在创业初期就目的
明确：做更有意义的，对社会更有价值的事情。

“油烟给健康带来的巨大伤害已经被科学证实，
从吸油烟机切入可以为广大家庭营造一个更加
环保、健康的厨房环境。”茅忠群说。

通过市场调研，茅忠群发现，家电行业的
高端品牌多为国外品牌，但在吸油烟机领域，
国外高端品牌却很少见。根据这一发现，方太
确立从吸油烟机入手，以“专业化、高端化、精
品化”的市场定位着力提升产品理念、设计和
品质，发展高端品牌，独领这一细分市场的品
牌战略。

思路虽然清晰，落实起来却着实不易。方
太创立不久，品牌定位就受到了严峻挑战。
1999 年，方太遭遇了来自 30 多家厨电企业的
联合“围剿”，愈演愈烈的价格战逼迫方太重新
选择。

“当时，连我们自己的销售代理人员都扛
不住了，纷纷打电话要求降价。”茅忠群回忆
说，“但我清楚地知道，迎合价格战无疑将陷入
无底深渊，唯一的办法就是提升自身的产品质
量和品牌竞争力，让消费者自愿掏腰包为高品
质埋单”。

一次次针锋相对，一次次咬牙坚持，在这条
磕磕绊绊的品牌建设之路上，方太的理想越来
越清晰——以用户为中心的高端制造。

在那个消费升级尚未发端的时代，方太瞄
准高端不断加大研发投入，改善创新机制，每年
将销售收入的 5%用于厨电产品及技术研发。
方太有近 500 名技术专家和研发人员，建立起
国家认定的厨电实验室、创新研究院和浙江省
健康智慧厨房系统集成重点实验室，中国厨电
行业首个“国家认定企业技术中心”也落户方
太。截至今年 5 月份，方太拥有专利总数 989
项，其中发明专利204项。

除了引领技术创新，方太也是国内厨电业
工业设计的先驱，是中国第一个获得德国“红
点”设计大奖的厨电品牌。此外，方太还拥有行
业领先的质量管理体系，用技术、设计、质量，让
每一款新品都成为品类佼佼者。

方太的追求不止于此。它还根据中国厨房
烹饪习惯开发新品类，“欧近一体”吸油烟机、蒸
微一体机、水槽洗碗机都是方太代表性的跨界
新品类。2016年，方太推出全球首创的三合一
水槽洗碗机，集 40 项专利于一身，市场占有率
超过40%，十几万户家庭正在使用⋯⋯

今天，消费升级和供给侧结构性改革的理
念深入人心，当年一片“蓝海”的高端市场已经
成为大众的普遍需求，不断创新技术、调整产品
结构，走高端化、精品化路线也成为所有家电企
业的共识。尽管来自外界的压力骤增，但作为
先行者的方太并不感到恐惧。由于早早切入高
端制造研发，当消费升级的历史机遇到来时，方
太顺势而为，迅速搭建起由智能硬件、大厨管
家、互联服务、O2O学习平台4部分组成的智能
产品的结构。

对方太而言，品质也好、品牌也罢，都是长
长久久做企业的应有之义。同时，在这个全
新的消费时代，服务已经成为与产品同等重
要的内容。为此，茅忠群提出，要为用户提供
全产品生命周期的体验与服务，“让家的感觉
更好”。

对于方太的目标用户而言，消费不再是追
求性价比的结果，而是对生活方式的认知。为
此，方太努力倡导健康、环保、有品位、有文化
的生活方式，建立起高端厨电与生活方式体验
馆“方太生活家”。目前，这一理念已成功落地
北京和上海，并开通线上 APP。通过 APP，线
上的美食与生活课程让用户足不出户就可以
学习领略；线下顾客可以与大师面对面学习厨
艺，与热爱生活和美食的人们交流互动。一系
列服务不仅向顾客传递了企业的价值观，也努
力地分享和传授关爱家人、享受幸福家庭生活
的技巧。

“方太成立20多年来，始终扎根厨房，坚持
不上市、不打价格战，专注高端，不断创新。这
个过程也许是孤独而艰苦的，但从现状和趋势
来看，发展和前途无疑是光明的。”方太是这样
说的，也是这样做的。
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近日，我国多地遭遇洪涝灾害，相关
部委紧急发文部署抗洪抢险工作。有细
心的读者可能已经发现，在政府之手强力
介入的同时，也有不少企业自发站出来捐
款捐物，为灾区群众献上一份爱心。

事实上，从2008 年汶川大地震至今的
近10年时间里，无论是国企还是有实力的
民企，很多人们耳熟能详的品牌都频繁出
现在需要帮助的人们面前。它们中，有的
捐助巨款支持抢险救灾工作，有的将自家
产品整车整车地运往灾区，有的为贫困山
区捐赠希望小学，有的专注精准扶贫、产
业扶贫。

按理说，为企业者应该以效益最大化
为第一目标，为何大家却纷纷热心公益事
业？在企业健康稳定发展与积极履行社
会责任之间，是否有一个看不见的契合点
存在？

这个契合点确实存在，它就是品牌。
哈佛商学院有一则著名案例：一个登

山队在喜马拉雅山半山腰发现一名奄奄
一息的伤员。这时，登山队队长需要作出
决策，要么把这位伤员送到山下的医院救
治，代价是登山队此次登顶的愿望落空；
要么无视这位伤员，继续向着目标前进，
代价是伤员可能就此丧命。

我们可以想象一下两种选择带来的
不同结果。

第一种，放弃。如果队长选择放弃，
登山队可以继续前进，但队员们心里肯定
会有疙瘩，如果受伤的人是我，队长和队
友们会不会同样放弃我？这样一个只以
成功为目标却没有人情味的团队是否值
得我全心全意付出？当然，登山队最终是
有可能登顶的，但无论结果如何，团队的
心肯定散掉了。

接下来，更大的风险来了。队员们安
全回家后，很可能会有人因为过于愧疚向
他人袒露自己的烦恼，登山队见死不救的
行为会被更多人知晓，进而面临社会舆论
的指责，并在以后的活动中遇到更多困
难。也就是说，登山队虽然获得了一次成
功，却失去了继续成功的机会。

第二种，拯救。如果队长选择拯救，
大家必须返回山脚下，这次登山之行很
可能前功尽弃。可以想见，在返程的过
程中，队员们的心情都是沉重的，但同时
也是骄傲的，因为他们的选择虽然让大
家离成功远了一步，却拯救了一个生命。
队员们可以自豪地告诉所有人，在个人的
成功和做人的底线面前，我作出了正确的
选择。

当然，故事并不会这样结束。在信息
高度发达的今天，一个令人动容的选择常
常能带来额外的惊喜。比如，社会舆论的
支持、亲人朋友的赞扬，甚至可能有其他

登山队队员心生向往前来投奔，还可能有
其他投资方心生感动而主动提供下一次
活动的支持。可以说，一次看似毫无效率
可言的选择，很可能给登山队带来更好的
口碑、更大的社会影响、更广阔的发展空
间以及更高几率的外界支持。

这个故事非常形象。如果将登山队
看作一家企业，那么在这个单选题中，拯
救代表的是社会责任，放弃代表的是发展
效率，二者究竟孰优孰略，哪个更利长远
一看便知。毕竟道德之于个人有如社会
责任之于企业品牌，公道自在人心。

很多年前，世界品牌实验室曾提出关
于品牌建设的“经典三问”，认为品牌包含
价值、文化和个性3方面内容。时至今日，
新的问题出现了，除3大核心要素之外，还
有没有其他因素与品牌建设紧密挂钩，比
如道德或者责任？

应该说，在这个新的时代里，品牌的
内核早已发生了深刻变化，社会责任正
成为仅次于 3 大要素的第 4 参照系。它衡
量的不仅仅是经济价值，还有社会、环境
等综合价值。这意味着，企业在品牌建
设的过程中已经突破了单纯追求产品价
值、市场价值或股东价值的单一价值取
向，而要以追求可持续发展为导向，在品
牌战略规划、管理、传播、推广的全过程
中，考虑经济、社会、环境和口碑等综合

价值。
一大票成功案例都可以佐证这一观

点。放眼全球，很多在品牌建设上取得巨
大成功的企业都在积极履行社会责任，企
业品牌形象与正能量属性的关联性正逐
步凸显出来。

比如，国际知名化妆品公司欧莱雅一
直主张超越纯商业模式，把自身发展与环
境保护和服务女性的责任意识紧密结合
在一起；全球著名的数字工业公司通用电
气努力以“绿色创想计划”诠释着“梦想启
动未来”的品牌理念。他们相信，当想象
的力量同 GE 核心竞争力结合到一起，就
能更好管理和利用地球上的稀缺资源；全
球能源大亨壳牌公司通过美境行动、青少
年能源可持续发展教育项目等一系列活
动，与发展中国家广泛互动，塑造了壳牌
人文关怀的社会形象⋯⋯

从这一系列案例中可以看到，要创造
品牌的可持续发展价值，社会责任是不能
缺失的必选项之一。围绕这一变化，品牌
建设已经在一定程度上变成了一种基于
社会责任，与全社会建立沟通的实践。通
过负责任的行为实践，大量正能量被不断
注入到企业品牌之中，再通过持续的互动
建立起有效的沟通与传播机制，一整套以
企业为中心，向客户、上下游发散的品牌
营销网络就此形成。

21 世纪的品牌营销是一个系统工
程。从更高层面来看，通过积极履行社会
责任赢得消费者和公众已成为一种高水
平、智慧型的竞争选择。它不拘泥于产
品，而是直指人心，让受众对它产生主观
上的信赖和情感上的依赖，如此建立起来
的品牌黏性必然带来极高的客户忠诚
度。这是任何一个品牌都梦寐以求的目
标，也是品牌真正的、持续的竞争力所在。
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在山东青岛流传着这样一个顺口溜：
“头戴盛锡福，脚踏新盛泰，手戴亨得利，
吃饭劈柴院，有病宏仁堂，听戏上华乐。”
短 短 几 十 个 字 涵 盖 了 青 岛 的 6 家 老 字
号。时光荏苒，这些曾经的金字招牌不少
都在历史的演进中蒙上了尘埃，但 93 岁
的“亨得利”依旧金光灿灿。

从最初位于中山路的一家小店到目前
遍布青岛、烟台、东营等地的34家直营店，

“亨得利”凭借守正笃实、久久为功的韧劲
一路走到今天。

与不少成名已久的中华老字号一样，
“亨得利”的成功源于专注。从 1924 年成
立以来，“亨得利”只做钟表和眼镜的文
章。“任何一个产业深挖下去都有很多值得
改进的细节、值得持续关注的问题。可以
说，专注是我们的一大优势，能把这一件事
做到最好就是胜利。”青岛亨得利有限公司
党委书记侯彦荣认为，并不是每家企业都
需要多元化发展，把一件事情做深、做透也
是一种成功。

与不少成名已久的中华老字号不一
样，“亨得利”依旧保持着老派的作风。
在别人寻求规模化生产、现代化改造的
今天，“亨得利”依然恪守“师傅带徒弟”
的传统。

修表师周文金就是这样一位桃李满天
下的“老师傅”。在他身上，满满的都是老
一辈手艺人的那股子较真儿的劲头。38
年来，他带出了近 30 位徒弟，总店里 26 位
钟表维修员九成都是他手把手教出来的。

“别小看一块小小的手表，里面藏着二三百
个小零件。维修的时候，我们经常要把它
们全拆下来，修好之后再装回去，这是一份
对耐心、记忆力和技术要求很高的工作。”
周文金说。

是的，在“亨得利”看来，修表不仅是一
门技术，更是一门艺术。骨子里对这门手
艺的敬重成就了精湛的技艺，也就成就了

“亨得利”的品牌。
老派不等于老朽，在精神上、技术上师

古不代表在理念上、经营上拒今。随着青
岛经济重心的转移，“亨得利”果断走出中
山路商圈，在台东商圈和东部商圈以及李
村、西海岸商圈开起了旗舰店。凭借一系
列大刀阔斧的改革，“亨得利”不断发展壮
大，成为山东省同行业中规模最大的钟表
眼镜连锁企业，现已拥有 34 家专业连锁
店、两个配送中心、一个眼镜加工厂和一个
钟表维修中心。

如今，伴随着“亨得利”品牌价值及国
际影响力的日益提升，欧米茄、雷达、浪琴、
豪雅、名士、梅花、天梭等世界著名手表品
牌均在这里设立了特约经销维修中心。为
给这些知名品牌提供更好服务，“亨得利”
斥巨资先后从德国引进了蔡司摄影定位
仪，从日本引进了拓普康全自动综合验光
仪，从法国引进了依视路电脑扫描全自动
磨边机等高端设备。

侯彦荣说，众多国外顶尖设备的引进
改造提升了“亨得利”传统技术，使“亨得
利”如虎添翼。但再好的机器也只是翅
膀，只能提供翱翔的助力，唯有练好内功，
强健筋骨，才有“亨得利”的长长久久、虎
虎生风。
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图① 修表师正在耐心为前来咨询

业务的顾客答疑解惑。

图② 修表师正在给维修好的手表

加装表盖。

图③ “亨得利”老字号品牌深得消

费者的信任和喜爱。

图④ 修表师正在检查手表零件。
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