
2018.2.6

家电数码周刊
Home Electronics Weekly
总第257期 今日2版 每周二出版
新闻热线 64101895
主编 金朝力新 |闻 |启 |迪 |财 |智

D1-D2
家电周刊订阅号

主管总编辑助理 王万利 编辑 金朝力 美编 贾丛丛 责校 李月 E-mail： szjdzk@163.com

美的的高端品牌心结

破冰之旅
在日前的美的2018经营管理年会

上，美的集团董事长方洪波表示，美的

最大的遗憾是，面对消费升级大潮无所

作为，错失高端市场，美的未来两年内

不会有新的大型并购，重点是聚焦内生

式增长，推进中国市场转型，海外市场

向OBM转型。

方洪波提醒说：“美的的产品力依

然存在很大的差距，我们要有自知之

明，这就是我们的危机。品牌力亟待提

升。今天消费升级已经成为中国家电行

业竞争的主要驱动力，不是规模，不是

成本，也不是渠道。我们的盈利能力波

动非常大，背后的本质原因是OBM（自

主品牌）转型化。全球经营举步维艰。”

最近有消息称，美的集团将于今年

发布新的高端品牌策略，新品牌的定位

将高于海尔的卡萨帝，目前美的已组建

独立团队、独立操盘手来运作，并且产

品线已经准备就绪，产品一致性强、人

机交互性强。而且，目前在美的集团各

事业部，有一项强化性工作就是提升高

端产品占比，提升产品均价。

对于这个消息，美的相关负责人告

知北京商报记者，现阶段没有高端品牌

的消息可供分享，随着消费升级，高端

市场大有可为，美的一直致力于满足广

大消费者对美好生活的需求。

产经观察家、钉科技总编丁少将分

析指出，美的之所以要推新的高端品

牌，一方面是因为家电行业高端升级趋

势明显，美的需要有更高端的品牌进行

市场卡位；另一方面，美的多数产品都

位列行业头部阵营，但产品结构还存在

优化空间，提高高端产品占比有助于实

现更高质量的发展。“还有一个原因，美

的最大的竞争对手海尔，该公司的高端

品牌卡萨帝已经取得了阶段性成功，在

整体营收与海尔接近的情况下，需要有

类似的独立高端品牌拉抬利润空间，提

升整体竞争力。”

家电分析师梁振鹏也指出，高端产

品才有利润，随着消费升级，家电企业

想要提高溢价能力、附加值、净利润，就

必须转型高端，但对于美的来说，在现

有品牌的基础上直接转型高端比较困

难，所以最好的办法就是推出一个新的

高端品牌。

高端之困
如果从业绩和市值的角度来评价，

美的集团无疑是国内最杰出的家电企

业之一，目前美的集团的经营指标正处

于历史最佳水平。

从2012年到2016年，美的集团营收

从1026亿元增长到1590亿元，归母净利

润从32.6亿元增长到147亿元；2017年前

三季度，美的集团营收1869.5亿元，归母

净利润150亿元，双双超过2016年全年，

创历史新高。此外，2017年，美的集团以

3630亿元市值在中国制造业上市公司中

排名第二。

然而，正像方洪波所描述的，大而

不强，多而不精，这是美的必须面对的

问题。在消费升级和品质需求愈发突出

的现阶段，高端品牌之于美的就像一个

必须解决的心结一样。

其实美的并不是没有过高端化的

尝试。梁振鹏指出，美的在多年前就推

出了高端品牌凡帝罗，但这个品牌一直

没能“火起来”，当初凡帝罗就像卡萨帝

一样，也是学习欧洲的产品设计理念。

直到现在，美的各事业部品类在终

端的销售虽然势如破竹，但在高端市

场，美的的品牌话语权相对较弱。而海

尔的卡萨帝却着实是在高端市场站稳

了脚跟，2017年卡萨帝销售过百亿，

2018年目标翻番。根据中怡康发布的

2018年前两周冰箱市场数据，1.5万元

以上价位段，行业整体份额达4.98%，同

比提升1.45%。对大多数品牌来说，高端

冰箱破局市场依然阻力重重，卡萨帝成

为惟一例外。数据显示，卡萨帝冰箱在

1.5万元以上市场占比36.8%，在1万元

以上占比34.7%，均排名第一，领先德

系、日系、韩系品牌。

对于美的的高端心结，方洪波在

2018经营管理年会上坦言：“集团层面对

高端品牌不重视，一直放养是主要原因，

而事业部层面运作子品牌各自为政，与

美的品牌纠缠不清。卡萨帝从一开始就

是独立运作，除制造外其他一切与海尔

严格切割。卡萨帝从海尔的强势品类冰

洗起步，而美的在冰洗上实力弱于海尔。”

据了解，在推进高端化上，美的已经

开始调用多品牌的优势。2016年美的收

购东芝家电，将东芝品牌在全球铺开将

是美的接下来的工作之一，此外2017年

美的与伊莱克斯成立合资公司，将高端

德国品牌AEG引入国内。有报道称，今

年6月AEG将会有产品推出，主攻工程

渠道，定位看齐德国高端品牌米勒。

崎岖之路
对于美的的高端品牌心结能否解

开的问题，业界的看法褒贬不一。

梁振鹏认为，国内的家电企业这几

年都在转型高端，但真正成功的品牌少

之又少，从产品的研发设计到规模化生

产，从产品的推广到销售等各个不同的

环节，企业要在各个方面都舍得投入，但

很少有品牌能坚持得下去。因此美的想

要靠一个新品牌成功转型是很困难的。

“以卡萨帝为例，该品牌之所以能

够在高端市场占得一席之地，很大一部

分原因是靠钱砸出来的，在工艺质量、

模具开发、产品设计、产品研发能力方

面，都必须做到强项，这些都是必备因

素。”梁振鹏说。

丁少将则分析称，从市场需求看，消

费升级不断加快，高端家电需求增长迅

速，美的有很好的市场机会；从能力看，

美的在技术、资金、渠道等方面都没有明

显的短板，但时尚化、设计感以及高端品

牌力的塑造等需要时间沉淀。总体来看，

美的有机会在高端家电市场获得成功。

如今看来，美的的高端化转型已经

势在必行。对于未来，方洪波表示：“无

论是美的品牌还是新的子品牌，关键是

要明确清晰的形象和定位，从研发设计

到品类选择、定价策略、营销渠道的一

切工作都要围绕这个定位展开。”

梁振鹏指出，美的的优势在于有足

够的财力和丰富的渠道，但必须注意的

是，不管是产品的模具开发、精益化生

产、市场推广、渠道铺设，还是产品定位、

相应的人才技术和专利等，美的想要成

功，各方面都要做到极致，缺一不可。

“在技术层面，美的具有很强的积

淀，研发投入比、专利数都位居行业前

列，足以支撑美的高端品牌的发展，美的

要做的是，在集团层面凝结共识，协调好

不同产品线的利益关系，赋予高端品牌

更大的自主权，并在品牌层面实行一定

程度的‘去美的化’，真正在市场上树立

独立的高端品牌形象。”丁少将建议。

另外，在他看来，卡萨帝的成功虽

然值得美的借鉴，但并不能直接复制。

因为美的当下所处的竞争环境、消费环

境与海尔当初推出卡萨帝时已经完全

不同，美的还是应该以自身为主，在凝

聚共识的基础上调动集团资源，走出一

条美的独有的高端品牌发展之路。

北京商报记者 石飞月/文
贾丛丛/制表

高端市场上的失意已成
为美的集团必须打破的心
结， 在日前举行的2018年年
会上， 该公司董事长方洪波
也承认了这一缺陷的存在。
据最新消息， 美的将于下个
月发布新的高端品牌策略，
新品牌的定位将高于海尔的
卡萨帝。有关专家表示，美的
想要成功转型高端， 未来除
了需要平衡内部的权力关系
之外， 还应在各个环节明确
清晰的形象和定位。

美的近五年业绩一览（单位：亿元）
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