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金牌厨柜：布局下一个20年
2019年，老一批家居品牌纷纷跨入20岁行列，这不

仅意味着品牌传承到了新的阶段，也预示着全新的战

略规划和市场挑战，如何调整布局应对下一个20年成

为它们的主命题。2019年3月17日，金牌厨柜在厦门总

部隆重庆祝20岁生日，总裁潘孝贞表示，过去的20年，

金牌厨柜已经在“更专业的厨房”这条路上走得很稳、

很实，贴上了专业化的标签，未来的20年里，金牌厨柜

将在让专业化这个标签更加突出的同时，再贴上两个

足以在同行中领先一步的标签：智能化与国际化。

深化专业化
最适合中国人的厨房是什么样子？金牌厨柜用20

年研究这一课题，根据中国人的烹饪习惯，形成一套完

整的理论闭环，中国式专业好厨房成为金牌厨柜最大

的标签。

在金牌厨柜20周年庆典上，可以看到金牌厨柜20

年来在厨房领域的专业化研发成就，其中最深入人心

的莫过于“量体裁柜”。站在橱柜定制测量器上，可以直

接获取依据人体数据生成的橱柜数据，根据数据显示

出来的最佳使用状态，量身定制最适合自己的橱柜高

度，就让厨房变成了每一个使用者的专属。

打破固定的尺寸，为不同使用者提供专属的柜体高

度，只是金牌厨柜体现专业化的一个缩影，仅仅是这一点，

已经让不少同行感到恐慌：毕竟要随心所欲地改变尺寸，

无论是设计还是工艺，都不是那么轻而易举能够完成的。

在20周年庆上展示的橱柜新品中，一些有别于传统厨房

的创新设计层出不穷。比如将洗菜池框面加宽3公分，你才

知道这样可以把水龙头装到台面上，不仅稳固耐用，更增

加了餐具的放置空间；把灶台加宽3公分，有效地规避了台

面开裂的风险，还可以让人恰好避开油烟的熏烤；将柜体

加宽3公分，就给嵌入的冰箱留出了散热的位置。这些在烹

饪实操体验中的小惊喜，都体现着金牌厨柜在厨房功能设

计领域的专业化。

厨房除了烹饪以外，最大的功能是收纳。如何通过

橱柜布局在有限的厨房空间内拓展出无限的功能？如

何通过壁柜的厚薄设计延伸出更好的使用体验？如何

规避壁柜的设计噱头设计出真正实用的开门方式？面

对这些潜在的问题，当大多数橱柜企业都跟在百隆、海

蒂斯、海福乐等五金企业后面亦步亦趋之时，金牌厨柜

已用自己的专业研究归纳出“高低，深浅，横竖，大小，

收纳”十字收纳诀，推出具有16款收纳神器的中国厨房

大收纳系统，潘孝贞将之命名为“神殿模型”。比如，五

金企业推崇的壁柜上下开门、地柜左右开门模式，不过

是为了便于它们五金产品的运用，都被金牌厨柜抛弃，

改为壁柜左右开门、地柜推拉开门。“只有这样，才是最

适合人们使用习惯的。”潘孝贞表示，满足消费者的使

用体验，而不是机械地遵循教条或沿袭传统，是金牌厨

柜专业化的真正体现。

“我们要把厨房打造成中国人的烹饪神殿，在这里

可以找到适合每一个中国人的完美烹饪体验。”潘孝贞

宣称，在厨房领域的专业化，是金牌厨柜永远不变的标

签，发起新的厨房革命，是金牌厨柜未来20年坚定不移

的战略。

出击智能化
正值金牌厨柜20周年之际，从四面八方乘飞机汇

聚厦门的嘉宾，未出机场就被一幅幅巨幅广告吸引，

“金牌厨柜20周年·欢迎回家”的字样让人倍感亲切。广

告下部，一行并不起眼的小字提示着金牌厨柜的经营

范围：橱柜、秸家衣柜、秸家木门。

这行小字折射的是金牌厨柜的多元化战略。在前20

年里，金牌厨柜打造了“更专业厨房”的标签，“金牌厨

柜”作为一个品牌，在厨房领域占据了举足轻重的地位，

下一个20年，除了金牌厨柜以外，还将以“秸家”为品牌，

发展衣柜、木门等品类。不过，对于衣柜和木门，潘孝贞

认为并不会齐头并进，“衣柜潜力巨大，可以与橱柜一样

做到上百亿的产值，木门、厨电只是支持型业务”。

真正融入产品里，能让金牌厨柜领先于行业的另

一个标签，并非衣柜、木门，而是目前尚未成熟却具有

无限发展可能的智能化。

在20周年庆典上，金牌厨柜展示的亚丁3智慧样板

间，就是专业化厨房空间和智能化产品的有机结合。

从进门灯光、窗帘自动开启，灶具、烟机缓缓启动的回

家场景，到出门灯光自动关闭，电器回归待机状态的

离家场景，智能科技的植入，让人们享受到最尊荣的

居家体验。

智能化实际上已经在金牌厨柜几乎每一款产品中

不经意地体现：智能厨房配置的影音设备，烹饪之前打

开屏幕，可以一键生成菜谱，烹饪之余可以观影、听歌

以作消遣；智能酒柜可以根据酒的品类，自动调节保存

温度，保证最佳饮用口感；智能烟机以油烟大小程度匹

配调节档位，全面净化烹饪环境；就连插座也是自带智

能属性，可自动伸缩隐藏，节省空间的同时，有效防止

渗水漏电。

在一套金牌厨柜的智能家居体验间里，只需一个

名叫智小金的App，就可以通过远程操控，达到厨房、

餐厅、客厅、阳台、卫浴、卧室、书房等空间的语音交互、

互联互通，形成智能矩阵连接，构建起一个全屋智能化

生态体系。

潘孝贞表示，定制和智能是未来家居行业的发展

趋势，凭借专业化的产品实力，金牌厨柜已经站在了

定制家居品牌的前列，在智能家居领域的布局更是比

众多同行更有优势，智能化成为金牌厨柜重要的标

签，是水到渠成。

探索国际化
中国家居企业走向国际市场并非新鲜事儿，不过

多数只是简单的贴牌代工。站在新20年的起点上，潘孝

贞将给金牌厨柜贴上专业化、智能化以外的第三个标

签———国际化。

什么才是国际化？潘孝贞的说法是，不做简单的贴

牌，而是开设零售专卖店。

经过多年的积累，金牌厨柜已经在北美、澳洲、东

南亚占据了一定份额的出口市场，其中尤以北美最有

潜力和竞争力。在2019年的美国拉斯韦加斯家具展会

上，金牌厨柜以橱柜馆中最大的展位面积亮相，推出

专为美国人开发的欧式橱柜，惊艳全场。这也是金牌

厨柜第六年参加美国展会，当地客商看到金牌厨柜持

续的创新和实力，纷纷抛出合作橄榄枝，目前金牌厨

柜已经揽获众多RTA批发业务，开拓着工程业务，规

划着开设专卖店。

美国橱柜市场容量不亚于中国市场，但是开发海

外市场，前期投入大、资金回笼周期长、市场认可度低，

很难在短期内建立起品牌影响力。用潘孝贞的话说，在

国外做品牌，可能第一年有人看到你，过来了解一下就

走了，第二年、第三年还是处于观察了解阶段，一直到

四五年后发现你还在，才会真正和你做生意。截至2019

年初，金牌厨柜已经在美国东西岸设有两个中心仓和

有部分生产能力的服务中心，正在筹备在美国开设一

家工厂，真正在当地扎根。

“我们在国际化布局方面准备早，在行业中处于

领先地位，经过多年的积累，正在从量变到质变。”潘

孝贞认为，在橱柜领域的专业化，给金牌厨柜的国际

化提供了最好的背书，那就是专门研发针对美国人生

活习惯的新型橱柜。美国人的厨房空间普遍较大，金

牌厨柜便研究出适用于美国市场需求的RTA模式（意

为可组装的标准化产品），重点做库存和批发，解决当

地经销商对较短供货周期的要求；美国人在橱柜产品

结构上喜欢多层板，金牌厨柜便推出符合美国家庭审

美的欧式橱柜，市场反响远超预期。基于对海外市场

的不吝投入和深入了解，金牌厨柜在国际化战略推进

上游刃有余。

潘孝贞透露，金牌厨柜现在出口占比还比较小，但

在未来，品牌国际化将作为金牌厨柜的重点长期战略

来推进，以目前的发展前景来看，做成未来美国市场的

橱柜领导品牌值得期待。

北京商报记者 谢佳婷

同款价差超1倍 科勒智能坐便器真假难辨

（上接B1版）

科勒官网显示，科勒授权的北京店面共有40家，

包括居然之家、红星美凯龙、集美家居等主流卖场。美

联美天地建材市场的科勒店面不在科勒官网渠道内，

店面销售员范女士表示：“我们属于北京建贸集团，是

从正规渠道拿货的”；民和兴“科勒”店面虽然挂着牌

子，店面内却同时销售着杜马卫浴等其他品牌的产

品，至于科勒产品的价格，店长需要通过一个电话才

询问到；民和兴“申鹭达卫浴”的范经理也是通过电话

现场联系报价，不过他的店面并没有摆放科勒产品，

“我们直接从科勒总公司拿货，价格肯定比大店里的

便宜，只不过这里主要是批发市场，店里不让摆”。

“产品标价是科勒官方定的，最终售价却由各个

经销商决定，各个地区的情况都不一样，北上广的价

格最低，别的地方价格偏高。”科勒在华北地区的一位

张姓经销商向北京商报记者透露。

“这是终端管理上的疏漏。”全国工商联家具装饰

业商会卫浴专业委员会秘书长谢欣认为，一个1万多

元产品的价差在20%-30%以上就属于很不正常，说

明有些产品的来路不正。“这些科勒线下店面可能不

是同一个经销商，这个差别会出现两种情况，一方面

有经销商为了完成销售业绩，刻意用这款产品做促

销；另一方面可能有水货的存在，像科勒这种大品牌，

不排除有仿冒产品。”

一位不愿具名的知名卫浴品牌负责人向北京商

报记者表示，“一般在零售端，科勒智能坐便器出现仿

冒品的概率不大，首先，智能坐便器整体的销售量不

大，造假的可能性很小；其次，智能坐便器的价格普遍

比较高，以某一款作为仿冒对象的可能性不大。但是

在工程端，因为智能坐便器的需求量比较大，不排除

出现仿冒品的可能性”。

金牌厨柜总裁潘孝贞


