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美的集团要求其全国售后服

务商"停止为小米和格力提供维修
服务"，有美的员工表示，此次政策
主要针对的是家电售后体系尚不
成熟的小米，今年小米空调发展迅
猛，给美的带来了不少压力。

小米经销商们表示，空调售后
主要是安装，小米目前有送装一体
和先送后装两种选择，让售后服务
商“二选一”会减少小米对线下服
务商的绑定，仍有第三方合作商可
以选择，只要不乱收费不会对空调
服务有太大影响。

消息传出后，美的官方火速辟
谣，称"并无强制排他性合作行为
"。但市场上的各种风言风语，还
是侧面反映了小米空调的发展迅
猛，给美的带来了不少压力。

耐人寻味的是，一直以来大张
旗鼓与小米和雷军隔空打“嘴仗”
的明明是格力和董明珠，怎么这时
候反倒是美的被曝出向小米开战
了？

这场看似“空穴来风”的传言
背后的现实状况是，当前国内空调
市场正经历一场激烈的“三国杀”
博弈，以及整个家电行业渠道变革
下的生态对抗。

而到底是美的这家传统家电
巨头面对互联网新贵小米，能证明
姜还是老的辣，抑或是小米能够从
最近此起彼伏的负面舆情中通过
家电行业的一场脆胜来实现终极
自救？
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“鲶鱼”小米，搞疯美的？

要解开一切谜团，还要从2014
年那个冬天说起。

2014年 12月 14日，美的集团
公告向小米科技定向增发 5500万
股，募资总额不超过12.66亿元，发
行价格23.01元/股。

交易完成后，小米科技持有美
的集团 1.29%的股份，成为其第十
大股东，并享有提名一名董事的权
利。作为对价，美的也以 12.73亿
元投资小米，双方在智能家居、移
动互联网电商等领域展开战略合
作。

从战略意图看，此次“联姻”呈
现出明显的互补性需求。

在"互联网+"浪潮下，传统家
电巨头亟需智能化转型。美的看
中的正是小米在智能硬件、电商渠
道及物联网生态的建设能力。当
时美的董事长方洪波明确提出"未
来卖单一产品没有意义，必须卖系
统"，而小米正是"系统"能力的最
佳代表。

彼时的小米正从手机向全品
类扩张，急需成熟的供应链和制造
能力支撑其"生态链"战略。美的
作为全球家电制造龙头，其研发、

生产和品控体系是小米快速切入
大家电市场的理想跳板。

根据协议，双方将在智能家居
产业链、移动互联网电商及智能家
居生态链建设等领域深度合作。
2015年，双方联合推出的"i-Youth
智能空调"问世，试图将小米的智
能控制系统与美的的硬件制造能
力结合。然而，这款被董明珠斥为
"两个骗子合作搞欺诈集团"的产
品，市场反响平平。

合作成果有限的原因大致可
以归为三个方面。一是战略优先
级错位，小米的生态链投资讲求"
快迭代、高周转"，而美的的传统制
造体系强调"稳健、规模化"，两者
节奏难以同步。

二是品牌定位冲突，小米坚持
性价比路线，而美的在中高端市场
有深厚积累，联合产品的定价权与
品牌归属长期存在争议；三是数据
主权争夺，智能家居的核心是用户
数据，双方在数据归属与平台控制
权上始终未能达成共识。

转折点发生在 2018年 7月，小
米在这一天正式发布"米家互联网
空调 "，正式宣布进军大家电行
业。这款标价1999元的智能空调，
正是美的子品牌"华凌"的核心阵
地。更致命的是，小米采用了代工
模式，绕开了重资产投入，以轻资
产方式快速抢占市场。

2018年的小米空调零售量份
额不足1%，但此后七年，小米空调
却开启了坐火箭般的狂飙模式。

财报数据显示，2023年小米空
调出货量突破 440万台，同比增长
49%，2024年更是达到680万台，增
速超过 50%，到了 2025 年第二季
度，小米空调出货量已连续三个季
度保持 50%以上增速，线上市场份
额稳居第三，仅次于美的和格力。
高盛甚至预测，到2026年小米空调
市场份额将提升至10%。

面对昔日盟友的"背叛"，美的
选择了反击。2025年，美的集团彻

底清仓持有的小米股票，结束了长
达十年的交叉持股，累计套现超18
亿元。

方洪波的决绝，本质上是对制
造业生存法则的捍卫：“利润是企
业的生命线”。切断与小米的联
系，既是为避免“左手打右手”的利
益冲突，更是为即将到来的全面战
争储备弹药。

奥维云网数据显示，2024年小
米空调在线上市场占有率已达
11.77%，与美的旗下年轻品牌华凌
的价格区间高度重合。凭借“极致
性价比+高颜值设计”，小米在下沉
市场不断蚕食美的份额，仅2024年
就导致美的空调市占率下滑0.6个
百分点。

更致命的是小米的生态打
法。2025年小米武汉智能家电工
厂一期投产，年产能峰值达 700万
套，并计划于2026年开启空调大规
模量产。这意味着小米将从代工
模式转向自建供应链，直接威胁美
的的核心制造能力。

通过米家 APP，空调与手机、
电视、扫地机器人互联互通，小米
构建起智能家居全场景。这种"硬
件+软件+服务"的模式，正在瓦解
传统家电厂商单纯卖硬件的逻
辑。小米的目标不只是"做个空调
"，而是五年内进入大家电行业头
部。

对美的而言，空调不仅是营收
支柱，更是其布局智能家居的入
口。当小米以“去掉中间渠道、线
上直销”的方式将价格下探至行业
腰斩水平，美的依赖的传统经销体
系面临“重创”。

但小米的软肋也显而易见，那
就是服务网络。传统厂商用二十
年建立的售后体系，不是互联网模
式能瞬间颠覆的。

因此传出美的要求售后服务
商停止小米格力业务就不足为奇
了，小米不是要自建工厂吗？那美
的先断了服务后路，势必会对小米

造成精准打击。
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美的格力小米“三国杀”，到底
谁是幸存者？

要理解美的为何从售后渠道
下手，必须先读懂家电行业的渠道
铁律。传统家电业有三条生命线：
制造、品牌、渠道。前两者是明线，
后者是暗线。

美的、格力之所以能用 30%的
毛利率支撑庞大帝国，靠的就是对
渠道的绝对控制。以格力为例，其
线下经销商体系深度绑定，通过"
淡季返利"、"压货模式"将经销商
变成利益共同体。美的虽然更早
推进渠道数字化改革，但本质上仍
是"公司-区域代理-经销商"的层
级体系。

售后网络，是这套体系的毛细
血管，同时也是小米的“七寸”。一
台空调售出后，安装、维修、保养需
要持续10-15年。全国数万名售后
工程师、数千个服务网点，构成了
品牌的"最后一公里"。

美的要求售后商"站队"，本质
上是在封锁小米的线下服务能
力。对于小米而言，其互联网模式
在线上无往不利，但空调这种"三
分产品七分安装"的重服务品类，
其售后体系严重依赖于同时承接
多个品牌的第三方服务商。

到了2025年，小米空调线上渠
道市占率已跃居第三，但线下渠道
在行业前 10名开外。这正是小米
的七寸所在，你线上再强，我卡死
你的线下落地能力。

更微妙的是，美的这次虽然"
剑指双雄"，但真正受伤的可能只
有小米。因为格力拥有自有售后
体系"格力服务中心"，对第三方依
赖度低，这种非“二选一”的措施，
既避免被指责"针对特定竞争对手
"，又能精准打击最具威胁的敌人。

不过，这件事真正让人意外的
是，为何是美的先出手，而不是格
力？

表面看，格力与小米的竞争更
直接。董明珠多次公开炮轰小米"
没技术 "，双方在市场上你来我
往。但格力的渠道模式过于"重"，
线下经销商体系虽强，却缺乏灵活
性。这种"重资产、轻线上"的架
构，面对小米的互联网打法，反而
有缓冲空间。

美的不同，它更早完成渠道扁
平化改革，线上份额占比超 40%，
与小米的渠道高度重合。

奥维云网数据显示，在2024年
空调线上渠道，小米已经凭借
12.92%的市占率杀进线上渠道第
三名，仅次于格力市占率25.26%和
美的市占率24.49%（不包含华凌），
而 在 2025 年 这 一 数 字 增 长 至
13.41%，威胁到美的的龙头地位。

更关键的是，美的的售后体系
高度依赖第三方服务商，这些服务
商同时接小米的单，等于把美的的
"服务护城河"开放给敌人。一旦
小米通过补贴拉拢这些服务商，美
的的线下壁垒将不攻自破。

因此，美的率先在渠道"翻脸
"，是线上竞争白热化与服务商网
络失控风险共同作用的结果。这
并非"先发制人"，而是"防守反击"
的必然选择。

在这样的格局下，三方或许最
终会形成某种微妙的平衡。

美的面临小米线上冲击与格
力线下挤压，选择收紧渠道作为防
守；小米通过性价比与生态快速做
大，但面临专利壁垒与服务网络短
板两大命门；格力利用品牌溢价与
专利武器固守中高端，同时观望另
外两方消耗战。

迎接家电巨头的，无疑将是场
持久战。
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写在最后

美的方洪波曾说：“行业增长
空间小，胜出者必经历消耗战。”

这场消耗战的第一枪，之所以
由美的而非格力打响，折射出传统
制造业的残酷现实：互联网公司的
生态扩张，正在重构“产品-渠道-
用户”的铁三角。

小米用“硬件引流+生态盈利”
的模式，瓦解了美的依仗的价差体
系；而美的的售后狙击，则是传统
行业对互联网思维的绝地反击。

十年前，美的与小米握手时，
期待的是用互联网思维改造制造
基因；十年后，美的发现互联网思
维的终极形态是自我颠覆。

或许在家电行业的红海里，唯
一不变的法则，就是谁离你的饭碗
更近，谁就必须先被推开。
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最近，美的通过中国区各区
域负责人向合作售后服务商传达
一项特殊政策：禁止服务商同时
承接小米或格力的空调售后及安
装维修业务。

还有媒体归纳“要么跟美的
一条心，要么就去接小米的活
——二选一，没得商量。”

据说，有小米经销商说的确
有这么回事。

随后，美的却通过媒体表示，
美的无强制售后服务商排他性合
作的行为。

具体情况是什么，不想去掰扯。
我今天要说的是家电服务业。
这个市场有多大？

去年有个新华社的消息，中
国家用电器服务维修协会数据，
根据初步测算，2023年，家电服务
业总体规模近万亿元。

但遗憾的是，却没多少人真
正重视这个市场。

其中很重要的一个原因是：
这个行当苦、脏、累。

举个典型的例子：空调安
装。现在房子越盖越高，不少城
市住宅甚至能盖到三五十层，空
调外机预留的位置又是犄角旮旯
的，不管是安装，还是维修，都要
费心巴力地在百米高空走一遭，
十分危险。

现在，中国产能全球NO 1，但

是，在二三十年前，像电视机、空
调、冰箱生产出来就不愁卖。

而现在，厂家们也把主要精
力放在营销上，精密的 PPT，密集
的广告，各种促销……

大部分商家嘴上说售后很重
要，但实际上做起来就是另外一
回事了。

所以，家电服务业典型特点
就是“又小又散”，而且地域性很
强。

同样有数据，我国家电服务
业企业数量超过10万家。

其中，服务收入超过 5000万
元的领跑型企业数量，也就百十
家。

目前，这块主要有三类企业：
一是渠道商。
比如，苏宁、京东。
二是家电企业。
也有下苦功夫的家电企业。

比如，海尔、美的、格力、海信等
等。

三是第三方。
这个类似的有啄木鸟。
售后的网点投入是很大的，

要有场地，要养人员，关键是一个
城市往往需要的网点不是一个两
个。

响应要及时，服务要可靠（也
就是说要各种培训，质量跟踪，处
理投诉等等）。

所以，有厂家就想走捷径：借
助友商或者第三方来搞售后，甚
至有生产也是贴牌的，精力就放
在营销上。

这也是我恰恰想说的。我们
现在进入了买方市场，厂家们把
搞发布会、打广告十分之一的精
力来搞售后，也就不会有“小病大
修”“偷换配件”，十几块的空调电
容器卖到700多的现象了……

马云曾说，让客户满意的售
后服务，才是销售真正的开始。

售后比售前更重要，把售后
做好，近者悦远者来。

伟大的企业，成长从来没有
捷径。


