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■ 王健凡

1979年，浙江余杭的螺蛳桥村，村长任建
华和几位村干部卖掉了自己的自行车，筹集

2000元开办了红星五金厂。谁也没料想到，这
个并不起眼的村办企业，将成为中国厨房电

器行业的领军品牌。

在任建华的精明领导下，红星五金厂迅

速崛起，经过不断地积累与发展，到了 1990
年代末期，它成功转型为有限公司，并注册了

“老板”品牌，成为日后大众熟知的老板电器。

2010年，老板电器迈出了关键一步：成功
在资本市场挂牌上市，成为国内高端厨电领

域的第一家上市企业。

2013年，接班的重任落在了任富佳的肩
上，他从父亲手中接过公司总裁的职位。任建

华虽然退居幕后，但依然担任董事长，为公司

提供战略指导。

历经 45年的风雨，老板电器既有过辉煌
高峰，也面临过挫折低谷。时代的洪流中，它

正经历自己的中年危机。

借地产东风而起，
成也萧何败也萧何？

回顾老板电器的发展历程，2010 年和
2021年是两个转折点：2010年公司上市，伴
随而来的是公司业绩增长的黄金时期；而到

2021年，增长势头戛然而止。
2010年上市后，老板电器迅速跻身业绩

增长的快车道。从 2010到 2020年，老板电器
迎来了自己的“黄金十年”，其间，公司营业收

入从 12.32 亿元跃升至 81.29亿元，实现了
560%的增长，而归母净利润更是从 1.34亿元
飙升至 16.61亿元，增幅达 1136%。
可以说，老板电器的崛起与地产市场的

繁荣息息相关。

厨电产品，由于其安装通常与新房装修

相结合，因此对房地产市场的依赖性极高。而

随着房地产市场的迅速升温，老板电器也无

疑把握住了这一有利时机，开始承接大量住

房工程任务，从而收获了丰厚的市场红利。

《中国房地产精装修厨电趋势白皮书》显

示，老板电器在住宅精装修厨电市场的份额

常年保持超过 36%，稳居市场首位。这一显著

成就，得益于其与诸多国内大型房地产开发

商如融创、恒大、碧桂园的紧密合作。

体现在财务数据上。从 2018年到 2021
年，老板电器通过工程渠道的收入从 7.4亿元
增至 19.76亿元，其在总收入中的比例也由
9.9%提升至 19.47%。
押宝地产市场的繁荣，确实带来了稳定

的营收增长。然而，这种高度依赖也带来了风

险，一旦市场降温，老板电器也无法独善其

身。这种“一荣俱荣，一损俱损”的局面在近年

来愈发明显。

2021年，老板电器经历了自上市以来的
首次净利润下降，同比降幅高达 19.81%。面对
部分精装修业务客户财务状况恶化的严重问

题，公司不得不为此计提高达 7.78亿元的坏
账准备，其中最显著的是，老板电器对恒大的

坏账进行了 100%全额计提，总额达 6.6亿元。
截至 2023年 12月 31日，老板电器的应

收账款余额达到 30亿元，坏账准备已升至
12.24亿元，较 2022年末的 11亿元进一步上
升。此外，尽管公司在年报中公布了 21家欠
款单位，但并未详细透露这些单位的具体信

息。

传统依赖成桎梏，
竞争乏力怎破局？

行业转型交叠地产业寒冬，老板电器面

临的挑战日益严峻。

厨电市场的强劲需求曾是推动公司顺势

而为的关键力量。然而如今，形势变了，老板

电器需要逆流而上，适应更为复杂的战场。

如果说过去，老板电器的销售策略主要

是 To B模式，即通过建立牢固的关系网络，
打造与经销商和开发商的强关系来推动销

售。那么，如今市场格局已然改变，老板电器

必须转向 ToC模式，即直接面向消费者销售，
加码产品力和服务体验。

对一个已有 45年历史的企业来说，这种
策略转变并不容易。尤其是在竞争激烈的中

国家电市场，老板电器那种略显保守和老派

的品牌气质开始显现劣势。

长期以来，老板电器一直坚守高端市场

的品牌定位。近年来，它与方太和华帝等竞争

对手的竞争愈发焦灼。

曾经与方太并驾齐驱的老板电器，开始

慢慢力不从心了。2019年两个品牌间的营收
入差距只有 30.39亿元，到了 2023年，差距扩
大到 64.27亿元，增加了 111.49%。
此外，尽管老板电器宣称自己位列高端

市场，但在研发投入上的表现却不尽如人意。

年报显示，公司的研发支出总额占营业收入

的比例始终未超过 4%，与董事长任建华曾在
2018年承诺的提升到 5%的目标有所距离。到
了 2023年，这一比例反而降至 3.46%，显示出
一种下降的趋势。

显然，老板电器在研发上的犹豫已开始

影响其在高端市场的竞争力，限制了其在快

速变化的市场环境中的发展潜力。

目前来看，老板电器的产品线布局涵盖

了从传统高端厨电，到新兴家用电器的广泛

覆盖。

其传统高端厨电产品，包括抽油烟机和

燃气灶等，占据总营收的 75.54%。而如蒸烤一
体机、蒸箱和烤箱等产品，尽管提供了创新的

解决方案，却仅占 7.39%的营收比重。另一板
块包括洗碗机、燃气热水器和净水器等家用

电器，占比 9.22%，以及集成灶和其他小家电
的合计占比为 7.85%。
这种产品分布反映出两个核心问题：一

是依赖于传统厨电的营收过于集中，存在增

长疲软的风险；二是尽管已经拓展了新的产

品线，但这些新产品在市场上的表现并未达

到预期，未能有效撑起公司的营收增长。

面对日新月异的市场环境，老板电器的

未来发展关键，或许在于其能否及时调整战

略并摆脱过往的保守形象。一方面，公司需要

加大研发投入，以加速技术创新；另一方面，

必须顺应时代潮流，及时更新市场策略，以更

有效地连接并满足当前消费者的需求。

东山再起会有时？

二级市场上，老板电器的股价也显现出

明显的下跌趋势。从 2017 年的历史高点
59.28 元/股到 2024 年 7 月 11 日的收盘价
24.06元/股，股价已累计下跌 64.32%，反映出
市场对公司未来前景的担忧和不确定性。

客观地说，老板电器的基础依然坚实。公

司在传统厨电领域的地位未曾动摇，账上现

金充裕，且负债率保持稳定，显示出财务上的

健康和韧性。

回顾公司历史，老板电器在发展的探索

中经历过不少挫折。在音频、VCD到保健品领
域的失败尝试，曾一度导致主业快速萎缩。

1999年，面对销售额的急剧下滑和市场份额
的大幅缩水，公司痛定思痛，决定削减非核心

业务，只保留吸油烟机产品，最终实现了戏剧

性的业务复苏。

创业艰难，守成不易。当前，老板电器再

次站在需要重塑的十字路口，唯有审时度势，

锐意进取，才能在风云变幻的市场中再创辉

煌。

■ 李国萍

每天早上 7点左右，在呼和浩特市旧城
区，遍及大街小巷的烧麦店里飘出的独特香

味，吸引着区内外食客。

“我每周都要来几次，二两热腾腾的烧

麦，一壶浓浓的砖茶，真解馋……”这是呼和

浩特市民李悦多年的饮食习惯。

而与烧麦有着类似地域文化特色的蒙

餐，更是受到全国各地消费者追捧。为吃上一

顿地道蒙餐，张凤珍常常会在周末带着小孙

子从北京来到呼和浩特市。

烧麦、蒙餐、毕克齐八大碗、准格尔旗碗

托、赤峰对夹、卓资山熏鸡、草原涮羊肉……

这些独具地域特色的老字号美食品牌，一直

是内蒙古餐饮业吸引消费者的金字招牌。

特别是近年来，活跃于全区各地的餐饮

业传统美食老字号门店，以老百姓买不买账、

市场接不接受为主要标尺，努力在“守”和

“创”之间探寻发展之道。

“拌馅时，每个生肉粒大小都要精准到 1
厘米见方，葱块的大小、品种及加入比例都有

严格标准。”说起“老绥元烧麦”先后荣获“国

家地标美食”“内蒙古老字号”“中国名小吃”

称号，内蒙古老绥元餐饮管理有限公司总经

理周恒强道出其中缘由。

在周恒强看来，餐饮业老字号要想生存

并发展壮大，“固本创新”是重中之重，固的不

仅是老手艺，还有对好品质的坚守。而在创新

方面，不仅要适应不断变化的消费需求、巩固

老字号品牌影响力，还要在提升老字号认可

度上下功夫。

为了在推陈出新中壮大消费群体，“老绥

元”“麦香村”“德顺源”等历史悠久的餐饮业

老字号名店以各种蔬菜汁替代水和面制作而

成烧麦皮，并在此基础上开发出色香味丰富

的素馅烧麦、麻辣烧麦、沙葱烧麦等数百种不

重样美食品种。同时，在营销上积极拥抱直播

带货等新业态。

“老字号的优势特色在于‘老’而不褪色

的优良品质，出路在于守正创新。”谈到餐饮

业老字号的发展，内蒙古餐饮与饭店行业协

会副会长、德顺源餐饮管理有限公司董事长

张志强感同身受。

做餐饮行业，最难的是把生意做成事业、

打造餐饮业名牌。为此，呼和浩特、包头、巴彦

淖尔、锡林郭勒、鄂尔多斯等盟市以烧麦、蒙

餐为主的一些老字号餐饮店，除了经营确保

品质的各色烧麦、手把肉、草原涮羊肉等传统

美食外，还在店内附赠顾客吹拉弹唱等艺术

表演。

业内人士认为，老字号的“老”，不是“倚

老卖老”，而是经久不衰的优良品质和老字号

光环背后的责任与坚守。

“我们家五代人一直住在土左旗毕克齐

镇崞县村，从爷爷的爷爷起，就一直做宴席面

‘八大碗’，至今已有 100多年历史。我们坚持
用最传统的做法，使用当地肉质鲜美的食材，

不用色素、味素，凭传统工艺制作色香味俱全

的美食。”今年 52岁的张永平作为张氏家族
“八大碗”美食第五代传人，已制作“八大碗”

30多年。如何让这道老字号名菜受到更多人
喜爱，是他一直思考的问题。

多年来，“八大碗”从过年、办事宴待客，

到走进大饭店、成为非物质文化遗产项目，张

永平在秉承传统风味的基础上，使这一包括

清蒸羊肉、扒肉条、清蒸牛肉、焖鸡块、炸丸

子、焖肘子、炖鱼块和八宝粥在内的传统名

菜，通过快递物流从村里的“小席面”走向区

内外大市场。

“要做就做原汁原味的地道蒙餐，每天预

定几只羊就卖几只。有时供不应求，我们也只

能遗憾地告知顾客第二天再来。”内蒙古德乐

海餐饮有限公司董事长霍双权说，蒙古包子、

手把肉、烤全羊等蒙餐要想保证色香味俱全，

需要配料、腌制、烤制等多道复杂工序，不能

只顾眼前利益而不求质量砸了牌子。

在鄂尔多斯市，准格尔旗碗托被誉为当

地特色美食的“当家花旦”。作为诞生于晋陕

蒙交界处的特色小吃，百余年来，它的制作与

配料也推陈出新，荞面加水反复搅洗成糊状，

筛滤后的糊液舀入碗内放入笼屉蒸制。蒸熟

的碗托用竹签或小刀划成菱形小块，浇上一

勺特制的豆腐汤或醋蒜芝麻盐汤、驴肉汤

……令多少人魂牵梦萦。如今，碗托不仅是当

地享誉甚高的老字号美食品牌，还被端上诸

多星级酒店餐桌。

在赤峰市，对夹现身餐桌要追溯到 100
多年前……它饼皮酥脆，里面层次分明而柔

软，夹在中间的熏猪肉瘦而不柴、肥而不腻，

一口咬下去唇齿留香……2018年，一家企业
在赤峰市建成占地 6000平方米的对夹专业
技术研发中心及无菌化生产车间，形成日产

10万个对夹的产能。“我们的对夹，除了在线
下门店销售，还通过线上销往全国各地。”赤

峰对夹制作技艺及非遗项目传承人韩正泽

说，为了让消费者有更多选择，目前赤峰对夹

在传统工艺基础上，针对其口味、品种等，均

进行了丰富和改良，有望成为当地集面食、肉

食加工销售于一体的餐饮行业独具特色的大

产业。

记者调查发现，直到今天，在全区享有盛

誉的丰镇月饼、卓资山熏鸡、包头老茶汤、河

套硬四盘（红烧肉、炖羊肉、酥鸡、丸子）等诸

多传统名吃，依然是内蒙古各地吸引食客的

餐饮业老字号品牌。

如何续写餐饮业老字号辉煌？实践已然

作出回答，并还须作出与时俱进的回答。

“老字号的创新，应当是对标新发展理

念、适应市场机制的创新，是顺应扩大内需走

势、符合企业长远规划、取得市场普遍认同的

创新。只有定准消费者认可的调子，才能找到

守正创新的路子。”自治区商务厅相关负责人

表示，今年内蒙古将继续完善餐饮业老字号

动态管理机制，鼓励开展老字号品牌振兴等

创新活动。

“企业盈利靠的不是老字号的招牌，而是

世代传承的以质量求生存、求发展的诚信经

营理念，这也是永不褪色、永不过时、持续发

展的老字号餐饮实体企业的生存发展之道。”

自治区市场监管局信用监管局局长王鹏认

为，没有待客的诚信，餐饮业传统美食招牌再

“老”，顾客也不会买账。

“当前，全区各地都有餐饮业名吃老字

号，就是缺乏一个好的运营模式，老字号餐饮

业生产经营实体散而弱和竞争力不强是不争

的事实。一定要把内蒙古单打独斗、各自为战

的各种特色传统美食老字号生产经营者组织

起来、联合起来，通过统一的包装、策划、推广

等政策支持，实现老字号传统美食的产业化

升级，让更多的‘内蒙古味道’香飘四面八方，

成为推动全区经济持续健康发展的生力军。”

张志强说。

“为了提升餐饮业老字号知名度，我们制

订了《内蒙古餐饮企业品牌评定通则》等相关

标准，目前依据标准正在选树餐饮品牌店。”

内蒙古品牌战略促进会专家委员会副主任高

英杰说，未来自治区将持续加大力度，逐渐开

发、完善、挖掘餐饮业老字号品牌潜力，凸显

餐饮业老字号美食价值与品牌特色，为振兴

餐饮业老字号、扩大内需、推动全区经济高质

量发展加油。

■ 罗雅琪

2024巴黎奥运会正火热进行中。作为全
球关注度最高的体育盛会，奥运会不仅仅是

体育健儿的舞台，也是众多赞助商的营销“战

场”。

数据显示，巴黎奥运会赞助商的总体规

模已超过东京奥运会。数据显示，2024年巴
黎奥运会设有四个级别的赞助商，共计 79家
企业为官方赞助商。

其中不乏中国企业的身影。此外，中国企

业还通过各种模式参与到本届奥运会中。

阿里蒙牛跻身“顶级”赞助商

对于品牌来说，想要拥有更广泛的影响

力，那么赞助奥运会是头号选择。

根据巴黎奥运会官方网站的信息，本届

奥运会的赞助商共分为全球合作伙伴、高级

合作伙伴、官方合作伙伴和官方供应商四档。

具体来说，宝洁、英特尔、阿里巴巴、可口可乐

和蒙牛等 15家企业成为本届奥运会全球合
作伙伴。

2017年 1月，阿里巴巴进入“全球合作
伙伴计划”名单，在云计算和电商品类上击败

亚马逊，加入奥运 TOP合作伙伴行列，赞助
期限为十年。

而可口可乐与蒙牛则为两家企业联合赞

助。据悉，2019年 6月，蒙牛与可口可乐联
合，同国际奥委会签署了一份价值 30亿美
元、为期 12年的合同，成为 TOP联合赞助
商，合同从 2021年生效。

高级合作伙伴企业，包括奢侈品巨头

LVMH集团、零售巨头家乐福集团等 7家品
牌。此外，巴黎奥运会还有 13家官方合作伙
伴企业，以及 44家官方供应商企业。
整体来看，巴黎奥运会直接相关的中国

企业赞助商，只有阿里和蒙牛。

更多企业“掘金”奥运

当然，还有更多的中国企业在以其他方

式进入巴黎奥运会的营销秀场。比如，有中国

企业选择把重心放在中国国家队上。

今年 4月，伊利宣布成为 2024年奥运会
中国体育代表团官方乳制品，并发布多款巴

黎定制装新品，为奔赴巴黎的中国健儿提供

营养支持。此外，伊利还与中国国家射击队达

成合作。

又比如，安踏成为国际奥委会未来四年

的官方体育服装供应商，由安踏为国际奥委

会委员及工作人员提供包括服装、鞋和配件

在内的体育装备，合约期至 2027年。
盼盼食品作为 2024年巴黎奥运会中国

体育代表团官方赞助商，为中国体育代表团

提供系列创新产品，包括冻干面、干蛋糕、粗

粮饼干、薯片等 46款休闲食品。
奇瑞汽车成为中国女排的官方合作伙

伴，奇瑞风云、奇瑞瑞虎成为中国国家女子排

球队官方用车，双方启动战略合作；新消费数

字科技服务商乐信成为中国国家击剑队官方

合作伙伴；君乐宝乳业集团宣布成为中国国

家体操队、中国国家花样游泳队等十大国家

队官方合作伙伴。

值得注意的是，也有本土体育品牌另辟

蹊径选择“出海”。7月 17日匹克宣布赞助巴
西、菲律宾、比利时、塞尔维亚、斯洛文尼亚、

新西兰、罗马尼亚、冰岛、阿尔及利亚、尼日利

亚、莱索托等 11个国家奥运代表团。

奥运营销氛围浓

目前，企业借着体育赛事进行营销的氛

围也越来越浓。代言人、APP开屏、杂志封面、
线下地广成为各大赞助商争夺的“地盘”。

在过去的一段时间里，多家公司陆续宣

布了与巴黎奥运相关的代言人。7月 5日，携
程宣布中国游泳运动员潘展乐、中国体操运

动员张博恒以及中国羽毛球队男子双打运动

员王昶、梁伟铿成为旗下金牌男团。据悉，这

些运动员都是初登奥运赛场的 00后夺冠热
门选手。

6月，安踏宣布与乒乓球世界冠军樊振
东携手，樊振东成为其品牌代言人。公开资料

显示，樊振东离“大满贯”头衔只差一个奥运

男单冠军。

王楚钦、孙颖莎、谢震业、全红婵等多名

运动员加入可口可乐奥运星阵容；霸王茶姬

选择携手刘翔、汪顺、郑钦文、贾一凡、陈清

晨、刘清漪、王瑞苗 7位奥运健康大使。
另外，张雨霏、郑钦文、杨力维三位女性

运动员登上《时尚芭莎》八月刊封面。早在巴

黎奥运开幕前半年，孙颖莎就开始频繁出现

在公交车站牌、地铁站，以及微博等 APP的
开屏广告上。

公开报道显示，国际奥委会营销传播主

管 Benjamin Seeley表示，作为一项赞助主
张，奥运会不仅单纯提供品牌知名度，而是品

牌产品和解决方案的真实整合。这为品牌在

全球舞台上、在全球监督下提供了一次有意

义的展示机会。

因而，不论是企业大手笔赞助，还是“买

股”运动员，很明显，奥运经济已经成为各大

品牌提升全球影响力、品牌宣传力和市场竞

争力的关键抓手。

■ 臧梦雅

去露营地体验“露营+火锅”，喝杯咖啡的
工夫顺手来一次“文物修复”，到各地文创主

题饭店打卡……如今的餐饮消费市场，“新玩

法”越来越多。

“食不厌精，脍不厌细”，国人对吃的要求

向来甚高。而随着健康、理性、实用等新的餐

饮消费理念逐渐成为市场主流，消费者对吃

的要求也开始向精致健康转变。

当前，餐饮消费需求发生新变化，供给侧

也在尽快跟上这一节奏。为了顺应餐饮消费

新趋势，优化餐饮业发展环境，进一步释放餐

饮消费潜力，今年 3月，《关于促进餐饮业高
质量发展的指导意见》出台，从提升餐饮服务

品质、创新餐饮消费场景、增强餐饮业发展动

能等方面提出 22项具体措施。前不久发布的
《关于打造消费新场景培育消费新增长点的

措施》则从更具体的角度，提出要发展餐饮消

费细分领域，同时支持餐饮消费智能升级。

消费者更加注重营养搭配、餐饮环境、综

合体验感，势必对餐饮从业者提出更高要求。

为此，餐饮企业积极挖掘消费新空间，增强消

费者体验。打造露营餐饮、开设“夜间食堂”、

发展美食文旅……众多个性化消费新场景应

运而生，就是餐饮从业者不断努力的结果。因

为只有不断创新菜品样式、服务模式和营销

方式，才能赢得消费者的“胃”，抓住消费者的

心。

当然，餐饮行业迎合消费新趋势，并非要

一味追求标新立异、盲目跟风。目前来看，消

费者对食品安全、口味等的需求仍在持续增

长，“精致省”等餐饮消费模式得到市场的积

极反馈，客流量也在涌向更具质价比、更加绿

色低碳的餐饮场景。因此，各类餐饮企业在考

虑如何利用“新玩法”吸引消费者的同时，也

不要忘了“品质为王”“高性价比”这些基本要

求。要在此基础上，以增值服务、多元场景满

足消费者对美食的新需求。

顺应新的消费趋势，各地各有关部门要

打开思路，增强餐饮业发展动能，通过培育知

名餐饮品牌、发展“数字+餐饮”等方式来提升
服务能力，助力餐饮企业赢得新市场。同时，

要突出地方特色，打造差异化餐饮消费体验，

发展特色小吃产业等。此外，还要着力优化餐

饮行业营商环境，时刻关注食品安全、明码标

价、餐饮浪费等方面的问题，以维护行业良性

有序发展。

新的消费趋势下，“民以食为天”的内涵

变得更加丰富，但不变的是大众对美食和美

好生活的不懈追求。期待更多餐饮“新玩法”

能为消费市场发展“增味”。

期待餐饮“新玩法”为消费市场“增味”

餐饮业老字号如何续写辉煌？


