
《2022 中国消费趋势报告》中

提出“质懒生活”将成为2022年的

十大消费趋势之一，懒人经济正

构建起精细和有品质的“懒”。据

奥维云网分析，炒菜机器人（智能

料理机）作为懒人消费的新赛道，

迎合了一二线城市家庭在烹饪上

的需求痛点，是懒人消费的新赛

道，是“重构千亿厨房生态的最大

可能”。

尤其是食万 3.0，开创了全链

路智能化烹饪闭环系统，以添可生

活APP、食万净菜、食万3.0智能料

理机为核心板块的食万生态也得

以成型。它真正解决了年轻人没

时间、不会做、懒得做的烹饪难题，

最快半小时就能搞定 4 菜 1 汤，让

精致快生活触手可及。

其中，食万净菜，主打“简单、

好吃、快”，这是料理机品牌首次解

决备菜和食材复鲜难题，一经推出

就受到了用户一致好评。而做净

菜可使智能料理机生态完成闭

环。据悉，添可今年8月底前将推

出百款常温净菜。

对钱东奇来说，相比于之前

做代工、做扫地机器人、做洗地机

的前三个赛道，做食万和净菜涉

及的维度更广，是更大的赛道，不

只是智能硬件，而是软硬结合的

生态，将推动中餐的标准化和数

字化。

而此次食万数字美味研究院

的成立，不仅代表着添可在加速布

局智慧厨房生态体系、提升研发创

新力上又迈出关键一步，也彰显着

添可聚焦用户体验、引领行业发展

趋势的坚定决心。

据添可方面介绍，食万数字美

味研究院正式成立后，将与浙江工

商大学食品感官科学实验室开展

产研战略合作，并且在学术端进行

基础及应用科学研究，将研究成果

在中餐上下游在内的行业端进行

推广应用，再由以添可食万为主导

的企业端实现食材供给及智能烹

饪设备制造，最终以食万净菜和食

万智能料理机的形式交付到用户

手中。

“正是数字美味研究院成为推

动各环节数字标准化的关键推手，

才最终实现中餐美味的数字标准

化闭环，也标志着食万的中餐标准

化研究正式进入‘深水区’。”添可

相关负责人告诉记者。

身处隧道期中的添可也正在

全方位借助创新直击用户痛点。

今年“6·18”添可战绩喜人。

数据显示，借助抖音等电商渠道，

今年“6·18”期间添可全渠道成交

额超过12亿元，同比增长40%。

“电商营销是不可逆的大趋

势，其实目前添可在推动如食万的

新品类时，在抖音直播平台，增长

速度是非常快的。”钱东奇告诉记

者，目前添可在电商直播中的基础

团队都是自己搭建的。“我们对未

来的趋势仍然是非常看好的，这和

用户的体验有关，直播从某种意义

上来说，它就是一个线下的促销员

和你面对面在做活动，用户可以更

直截了当地感受到这样的氛围。”

在钱东奇看来，技术其实只是

创新的一个手段，创新实际上是借

助技术能够真正意义上直击新用

户的痛点，而这个痛点是在行业里

面过去没有解决的。“我觉得从这

个角度来说，这种创新才有机会，

其实真的就是在缝隙里面插一根

针进去，走进去。”

值得注意的是，添可后续的工

作还会有很大的上升空间。钱东奇

告诉记者，8月底，食万净菜的品种

将会达到100个，而目前像冷冻和

风干的蔬菜，添可的品类还没那么

多，后续会补上去，这些都是添可数

字美味研究院要进一步打磨的。

“食万净菜蔬菜的风干、冻干

的工业化做好以后，从农田到菜市

场的 30%浪费就没有了。”在钱东

奇看来，食万净菜最重要的还是能

够满足用户的体验，“这种潜在的

价值非常大，正因为这样，我觉得

添可值得去投入，值得去花功夫，

如果说我现在还有激情，我想这就

是我的激情。”

在钱东奇看来，目前的添可还处

在穿越隧道的过程。“隧道期就是由

先锋人群到先行人群，最后到大众，

一个一个接力棒来接受料理机器人

这种非常超前的新生事物。穿越隧

道的过程其实会有长有短，但是我相

信它要比扫地机器人快得多。”

这一次，添可“料理机+食万净

菜”的组合拳，拥有巨大想象空间。

添可引领的“食万3.0”正在突

围中餐标准化。

7月28日，添可食万数字美味

研究院正式成立，并与浙江工商

大学食品感官科学实验室展开产

研战略合作，作为国际领先的食

品感官科学研究的实验室，浙江

工商大学与添可将在实验室共

建、科研成果应用等方面展开全

方位合作。

在浙江工商大学食品与生物

工程学院副院长、食品口腔加工与

感官科学研究所副所长田师一看

来，中餐的标准化、智能化既是一

个起步，也是一个风口。“标准化是

必须逾越过去的一个坎，对添可而

言，目前中餐的烹饪过程已在工程

师的帮助下，转变为看得见、摸得

着、可复制、可呈现，而且可检验、

数据化时，我们才可以说这是数字

化、标准化。”

在此基础上，添可也给出了自

己的中餐标准化“突围”方案。具

体来看，风味方面，标准环节要根

据色、香、口味、口感确定菜肴美

味风味模型；烹饪过程中根据美

味要素、温度、水分、时间等参数

建立风味反应数据模型；烹饪食

材要求涉及色泽、外形、水分、风

味因子及营养素留存等的保（复）

鲜能力数据模型；在食材加工环

节对温度、水分、成分、时间、微生

物抑制因子进行参数控制，建立

降低生物变化的数据模型；最后

延伸到优质食材的选择，则要充

分考虑产地、季节、品种、品质的

影响。

对于中餐标准化的“突围”方

案，钱东奇坦言：是数字美味工程

师们一次一次试出来的。
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定制家居“掘金”门窗市场
本报记者 段楚婷 赵毅 深圳报道

“门窗是一个大市场，不管是毛

坯房、精装房，还是二手房装修和改

造都会用得到。”近期，一位系统门

窗品牌店面负责人向《中国经营报》

记者如是说道。

相关报告显示，我国门窗市场

的需求量每年为 5 亿多平方米，今

后仍将以每年11%的速度增长。未

来的门窗工程项目市场与家装旧窗

更新市场前景广大。

面对门窗市场的潜在需求，一

边是多家定制家居企业瞄准这一

赛道，竞相推出门窗品牌，另一边，

也有先一步进入门窗行业的定制

家居企业在逐步收缩门窗业务的

发展战略。

让定制家居品牌“又爱又恨”的

门窗行业，究竟有哪些方兴未艾的

业务增长点？背后又隐藏着哪些跨

界经营的不易？

公开资料显示，20世纪90年代

以来，断桥铝合金门窗和铝包木门

窗因良好的综合性能在我国门窗市

场快速发展，尤其是断桥铝合金门

窗，以其保温隔热、隔音、美观、多

样、应用范围广等优势，成为我国系

统门窗市场的主流产品。

参 考 中 国 幕 墙 网 发 布 的

《2021～2022 中国门窗幕墙行业研

究与发展分析报告》，我国建筑门窗

幕墙行业 2021 年度总产值接近

7000亿元，保持着2017年度以来持

续稳定增长的趋势。

从企业层面来看，在门窗行业

已上市与拟上市公司行列中，北京

嘉 寓 门 窗 幕 墙 股 份 有 限 公 司

（300117.SZ）主营节能门窗幕墙产

品的生产、施工以及零售，而哈尔滨

森鹰窗业股份有限公司（以下简称

“森鹰窗业”）则以节能铝包木窗为

主营业务，营业收入主要来源于销

售节能铝包木窗。

记者注意到，森鹰窗业拟于创

业板发行上市，并于3月17日在上

市委会议获通过，目前审核状态为

“提交注册”。此外，广东皇派定制

家居集团股份有限公司（以下简称

“皇派家居”）也于4月21日预披露

招股说明书，拟于深交所主板上市，

其主营产品是以断桥铝合金为主体

型材的系统门窗类产品。

综合上述企业发布的年度报告

及招股说明书，在国内系统门窗市

场，销售渠道主要可分为经销商、直

营店及大宗业务渠道。

皇派家居即在招股说明书中披

露，经销商模式为公司最主要的销

售模式。2019年度～2021年度，皇

派家居取得主营业务收入分别为

7.6 亿元、7.77 亿元和 9.95 亿元，其

中经销商模式取得的收入占主营业

务 收 入 的 比 例 分 别 为 99.49% 、

99.55%和99.91%。

与皇派家居的销售模式有所不

同，森鹰窗业在2019年度～2021年

度取得主营业务收入 7.22 亿元、

8.26亿元和9.4亿元，其中大宗业务

收入占主营业务收入的比例分别为

60.52%、65.65%和56.27%。

从森鹰窗业披露的数据来看，

2021年度，企业大宗业务模式与经

销商模式的收入占比发生较大变

动。对此，森鹰窗业也在招股说明

书中解释道，随着疫情影响减弱、广

告宣传力度的加强，终端消费者的

家装需求得以释放，叠加经销商团

队优化效果显现，公司经销商模式

收入较去年大幅增长。

皇派家居与森鹰窗业近年来在

经销商模式取得的收入增长也在一

定程度上反映出门窗行业终端需求

的变化。近期，记者也实地走访了

多家门窗店面，了解经销商模式下

终端客户的来源与主要需求。

系统门窗品牌店面负责人王先

生告诉记者，“我们有几种渠道，比

如与装修公司合作进驻主材馆、门

店的自然进店客户以及商场内其他

材料商引荐过来的客户，还有线上

客户经过短视频平台引流到线下门

店来选购。”

在王先生看来，门窗是一个大

市场，不管是毛坯房、精装房，还是

二手房装修和改造都会产生需求。

与此同时，门窗品牌销售顾问吴女

士则向记者着重介绍了近年来精装

房业主对门窗的需求。

“大部分精装房不封闭阳台，部

分业主考虑到安全性和防尘防噪音

等需求，选择把阳台封窗，拆掉阳台

和客厅之间的推拉门，这样阳台就

变成了室内空间，可以放置洗衣机、

书桌等等，阳台到客厅之间也变得

通透。”吴女士表示。

门窗市场蕴藏潜力

抢抓预制菜万亿风口 智能料理机或重构厨房生态系统

本报记者 杨让晨 石英婧

上海报道

科沃斯（603486.SH）董事

长、添可品牌创始人钱东奇正

在其开创的智能料理机“食

万”新赛道上快马加鞭，带领

着添可突围中餐标准化，重构

千亿厨房生态。

随着“懒人经济”的崛起，添

可瞄准“精致快生活”赛道，用智

能料理机食万不断交出亮眼答

卷。凭借对消费者需求的深入

洞察，提前入局并推出食万系

列，添可交出了2021年和2022

年的“6·18”都位居智能烹饪料

理机品类No.1的优异成绩。

在钱东奇看来，智能料理机

的市场引爆时间将短于扫地机

器人，未来将重构千亿厨房生态。

钱东奇向《中国经营报》

在内的媒体表示：“如果把食

万形容为切换新赛道的话，我

认为是 OEM/ODM 一次，扫

地机器人一次，洗地机一次，

食 万 应 该 是 第 四 次 赛 道 切

换。我认为这次是路漫漫其

修远兮，吾将上下而求索。”

没有驻足在舒适区的添可

牵手浙江工商大学，日前马不

停蹄地推动了数字美味研究院

的成立。要在中餐标准化这条

新赛道“玩出花样”，抢抓预制

菜这一万亿市场风口，再次成

为“第一个吃螃蟹的人”。

或重构千亿厨房生态

“食万模式”突围中餐标准化

多位终端销售人员向记者描

述了精装房改造、二手房装修的

门窗需求，相关研究报告也论述

了门窗行业的潜在需求。

参 考 中 国 幕 墙 网 发 布 的

《2021～2022中国门窗幕墙行业研

究与发展分析报告》，目前，我国门

窗市场的需求量每年为5亿多平

方米，相当于4个欧洲市场的使用

量，今后仍将以每年11%的速度增

长。未来的门窗工程项目市场与

家装旧窗更新市场前景广大。

面对门窗市场的潜在需求，

多家定制家居品牌也瞄准这一赛

道。索菲亚家居股份有限公司

（002572.SZ，以下简称“索菲亚”）

即在近日正式发布“索菲亚门窗”

品牌，进入门窗行业。

据索菲亚方面介绍，索菲亚

推出“门墙窗”一体化的整体解决

方案，将从“软件、产品、门店”三

大引擎入手，适配出各种业务场

景的产品模式，覆盖多个家居空

间。此外，圣象集团也发布高端

门窗品牌——圣象乐屋门窗，包

括智能系统门、智能系统窗、系统

阳光房等三大品类体系。

与上述在近期“跨界”门窗行

业的品牌不同，更早经营门窗业

务的广州诗尼曼家居股份有限公

司（以下简称“诗尼曼”）却对铝合

金门窗业务采取逐步收缩的发展

战略。

记者注意到，诗尼曼在 6 月

披露的招股说明书中透露，2019

年～2021 年，公司铝合金门窗销

售收入占主营业务收入的比例分

别为4.72%、4.4%和2.41%，占比逐

步下降。

对此，诗尼曼也解释道，“由

于铝合金门窗与定制衣柜、橱柜

等板式家具业务线缺少协同效

应，经营规模小，不具有规模性，

加之主要原材料铝材、玻璃等市

场价格波动性较大，公司对铝合

金门窗业务采取逐步收缩的发展

战略。”

面对门窗市场，不同家居品

牌却呈现出不同的业务发展节

奏，这背后也隐藏着跨界经营的

难点。

吴女士告诉记者，“家居品牌

想做门窗有一定难度。一个全自

动的生产车间需要引进生产设备

和技术，这还涉及到资本投入。

对消费者而言，选购门窗可以先

去了解品牌有没有自己的生产基

地和车间，有时候门店挂一个品

牌，到家安装却是另一个品牌，消

费者也很难分辨出来。”

记者注意到，森鹰窗业即在

招股说明书中提到了进入行业的

资本壁垒，体现在节能铝包木窗

行业属于资本密集型行业，木材

框体、外包铝材、中空玻璃的生产

加工需要建立大规模的生产线，

以及现代化的贯穿订单生成、产

品设计、生产管理全过程的专业

信息系统，以满足产品系统化生

产要求。

而在王先生看来，门窗的专

业性体现在品牌对原材料的把控

以及安装的工艺和安全性上。“玻

璃、窗户毕竟和外界有联系，它们

的安全性是第一位的。还有安装

师傅的专业性也很重要，我们自

己培养了安装团队，遇到高层楼

房的客户做大型窗户，安装团队

需要用专业设备把玻璃吊装上

去，多人一起辅助安装。”

可以作为参考的是，皇派家

居也在招股说明书中将专业安装

能力列为行业技术特点。皇派家

居指出，较为规范的品牌企业愈

来愈重视安装服务质量，通过员

工培训、制定安装服务流程和规

范、客户满意度回访等方式，不断

提升安装服务水平，消除高空作

业安全隐患，构建专业的安装体

系，提升门窗产品安装质量。

回到当下，面对自带一定知

名度的定制家居品牌进入门窗行

业，王先生也表示，“市场份额难

免会有影响，毕竟平时也有一些

客户是家居品牌引荐过来的。但

我认为市场大环境很难被影响，

业主会选择专业的品牌去做专业

的事。”

而吴女士则从品牌定位方面

来看待“跨界”竞争者，“家居品牌

做门窗对我们不会有影响。我们

的品牌面向中高端客户群体，而

非专业品牌可能靠打‘价格战’来

进入市场，目标客户群体不同。”

“跨界”经营谈何容易

隧道期内直击用户痛点

我国建筑门窗幕墙行业2021年度总产值接近7000亿元。

面对门窗市场，不同家居品牌却呈现出不同的业务发展节奏。

记者走访发现，如今精装房业主出现大量阳台封窗需求。 段楚婷/摄影


