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““荣事达荣事达””再掀时代潮再掀时代潮

■ 郭 伟 林 娜

进入工业化时代以来，安徽凭借长三角的区

位优势和合肥科教城的人才优势，迅速成为中国

经济要地。与此同时，在这块土地上也迅速崛起

了大批家电类企业，其中最能让国人耳熟能详的

当属“荣事达”。

“荣事达”作为中国知名家电品牌，产品涉及

白色家电、黑色家电、小家电和新型能源等众多领

域，并且创造出洗衣机全国销量四连冠的好成绩。

上个世纪 90 年代，荣事达凭借一句“荣事达，

时代潮”而为国人所知。鼎盛时期，曾经跻身中国

家 电 业 三 强，也 由 此 成 为 安 徽 的“ 经 济 名 片”之

一。其商标“荣事达——ROYALSTAR”曾跻身于

“中国名牌”和“中国驰名商标”行列。2006 年，经

中国品牌研究院权威评估，其品牌价值超过 26 亿

元，位居中国最具价值驰名商标排行榜第 54 位。

1993 年，“荣事达”品牌诞生于安徽合肥。2004

年，荣事达中美合资公司资产被美的公司收购，美

的同时租赁其商标使用权。2013 年 4 月 1 日，美的

租赁“荣事达”商标使用权到期，持有该商标所有权

的合肥市国资委决定，由合肥荣事达三洋电器股份

有限公司（以下简称合肥三洋）正式行使“荣事达”

商标使用权，自此“荣事达”重回故土合肥。

合肥三洋与荣事达渊源已久，追溯到公司成

立的 1994 年，合肥三洋正是当年的荣事达集团与

日本三洋合资建立的全新子公司。虽然在 2009

年，荣事达持有的合肥三洋股份，完全划给了合肥

市国有资产控股有限公司，合肥三洋与荣事达已

经没有实质上的关系，但至今公司的全称“合肥荣

事达三洋电器股份有限公司”上仍保留有“荣事

达”三个字。

近年来，合肥三洋的发展日新月异，有业界

“黑马”之说，实现销售收入年均复合增长率 50%

以上，市场占有率从行业第十位跃居第三位，企业

在技术开发、渠道建设、品牌架构、管理创新等诸

多方面都已成熟。

从荣事达集团的一个子公司发展到“荣事达”

品牌的掌舵人，短短二十年，历史转过一个轮回，

这一轮回凸显了合肥三洋与荣事达互生互兴、同

根一脉的厚重情感。可以说没有荣事达，就没有

合肥三洋的今天；没有合肥三洋，荣事达的历史也

将会黯然失色。

2013 年 4 月 1 日，“荣事达”荣归合肥三洋，为

它的品牌故事再添传奇。7 天之后的 2013 年 4 月 8

日，“荣事达”在一场声势浩大的品牌回归仪式中，

引来家电业的集体瞩目。荣事达，这个名副其实

的时代弄潮儿，终于在蛰伏 10 年之后重振旗鼓。

如有识之士所言，这场阔别故土多年后的首秀，同

时也奏响了“荣事达”复兴的序曲。

许多年以后，在合肥三洋的大事记中一定会

这样记载：“荣事达”品牌的回归，在外人看来是一

段传奇，但在合肥三洋人看来，却是一段核心价值

观实现的过程。因为，从它回归的那一天起，新一

轮的品牌重塑已经开始。

江河不息，浪奔浪流。“荣事达”挟二十载风雨

再掀时代潮……

回溯“荣事达”的品牌故事，它的第一章，就

是后来被媒体广泛赞誉的“从‘借船出海’到‘造

船出海’”。

荣事达企业的前身是合肥洗衣机总厂，1986

年从日本三洋引进了先进的大容量双桶洗衣机

生产线，生产出“百花”牌洗衣机。好酒也怕巷子

深，虽然技术领先，但知名度不高。于是，企业领

导找到上海水仙洗衣机厂，与其联营，租赁它的

“水仙”品牌。这便是荣事达的“借船出海”。

从此，市场上出现了皖沪两地生产的“水仙”

牌洗衣机，为便于区分，安徽合肥的水仙洗衣机

背面的铭牌上标有（H）字样。得益于引进的先进

技术和管理，合肥洗衣机厂的产品技术和品质远

远好于上海的，销路一下子打开，市场供不应求，

销量一度有超过上海水仙的势头。面对这种局

面，上海水仙采取对合肥水仙限产的方法，明确

其年产不能超过 50 万台。有了好的产品和渠道

支撑，合肥洗衣机总厂发展似有不可阻挡之势。

合肥水仙被限产，迫使企业寻求与有更大发展潜

力的创业者合作，在企业时任领导陈荣珍的带领

下，开始变“借船出海”为“造船出海”，舍他山之

石，琢自家之玉，于是，弃“水仙”品牌，火速创立

自主品牌——“荣事达”。

公元 1993 年 1 月 1 日，“荣事达”品牌横空出

世 。 从“ 水 仙”到“ 荣 事 达”，没 有 渐 变，只 有 突

变。历史从来如此，没有突变就没有质的飞跃。

一时间，“荣事达，时代潮”的广告语响彻全国，在

国人心中一锤定音。随之，“荣事达”品牌引发了

媒体及社会舆论广泛关注。这次创牌成功，对正

在成长中的中国家电业民族品牌有着强烈的刺

激、触动和启迪。从“借船出海”到“造船出海”，

荣事达的完美突变，完成华丽转身，大步跨进发

展的快车道。

1994 年，荣事达与日本三洋合资，成立中日

合资合肥三洋洗衣机有限公司，生产国内最先进

的人工智能模糊控制洗衣机，荣事达与合肥三洋

成立联合销售公司，一起开辟全国市场。

荣事达与合肥三洋的渊源从这里起步。合

肥三洋的成立要归功于荣事达多年与日本三洋

良好的技术合作基础，以及创业者陈荣珍倡导和

实行的资本运作。企业创牌后，经过一年多的发

展，事业蒸蒸日上，开始又一次成功的资本运作，

与香港詹培忠公司合资，1994 年荣事达的净资产

有 6000 多万元，经过评估增值变成 2.1 亿元，出让

给詹培忠 49%的股权，成为合资公司。

荣事达将存量资产评估盘活，用增量部分引

入资金，又与日本三洋合资成立中日合资合肥三

洋洗衣机有限公司，完成整个产品布局，这就是

家电业广为流传的“ 出让资产，赢来三洋”的佳

话。合肥三洋与“荣事达”分别在高中低端产品

上，形成合理的产业分工，荣事达和三洋洗衣机

联袂角逐市场，从 1995 年开始，荣事达三洋洗衣

机产销量连续四年位居全国第一位。“荣事达”不

断丰富完善其品牌理念，形成自己的特色与文

化，“红地毯服务”、“零缺陷管理”，“和商”理念，

在业内外广为人知……

那时，从媒体到街头巷尾，凡涉及到“ 荣事

达”这 三 个 字，都 成 了 中 国 家 电 行 业 最 热 的 话

题。荣事达塑造了一个品牌故事的主角，而市场

则自发地代笔书写其品牌故事。

快速发展中的荣事达企业引起了美国第三大

家电公司美泰克的关注，早已看好中国市场的美泰

克公司欲在中国寻求合作对象。1996 年，尝到了资

本运作甜头的荣事达与美泰克一拍即合，双方成立

合资公司，一举引进外资 8200 万美元，总注册资本

达到 13.4 亿元。荣事达在合肥高新区又购置数百

亩土地，建设合资公司家电生产基地，并且引进了

世界先进的冰箱技术和生产线。

1998 年 8 月，荣事达第一台冰箱下线。此后，荣

事达企业变身投资控股集团，建立起中日合资、中

美合资、集团控股的“三足鼎立”格局，实现混合所

有制。荣事达从单一的洗衣机公司变成了综合家

电制造商。1999 年，“荣事达”品牌荣膺“中国驰名

商标”称号。

资本运作使荣事达集团的规模呈现裂变式增

长，合资带来的先进技术和管理方式让荣事达快

速 与 国 际 接 轨，形 成 了 现 代 企 业 管 理 的 思 维，同

时，也为合肥市大家电产业搭建了人才和规范管

理的平台。然而不可否认的是，中美文化的巨大

差异，市场环境的不规范，导致了中美合资企业后

来出现了经营困难。

上世纪 90 年代末，处在联合销售中的中日合资

合肥三洋与中美合资荣事达美泰克两大公司，文化

差异造成管理理念上的碰撞时有发生，尤其是在大

量美方人员主导的荣事达美泰克，一直想要理顺荣

事达与三洋产品定位与市场投入等各方面关系，加

上合肥三洋也谋求公司在资本市场上市。2000 年

初，荣事达集团旗下合肥三洋与美泰克公司营销全

面分离，两大合资公司由合作关系变成客观上的市

场竞争对手，从此走向了不同的发展道路。

与合肥三洋分离，并没有给水土不服的荣事达

美泰克公司带来好的转机，相反却开始放慢脚步，

与国内一流的家电企业目标渐行渐远，发展的前景

很不明朗。已经在合资合作中达到一定目的的美

国美泰克公司开始考虑退出合资公司，转让其持有

的荣事达公司的股份，在全世界寻找接盘者。

新世纪伊始，合肥市着力打造全国家电产业基

地，通过招商引资等举措快速壮大家电规模。为吸

引更多更好的家电企业来合肥发展，合肥市委市政

府审时度势，果断决策，与美的公司达成战略合作

协议，同意美泰克持有的荣事达股份转让给美的公

司，引进美的来合肥投资建厂，并将“荣事达”品牌

租赁给美的企业，用“荣事达”品牌进行招商引资。

2004 年 5 月，美国美泰克公司在境外将其所持

有的荣事达中美合资公司 50.5%的股份转让给美的

集团，美的和荣事达又在第二年进行了股权重组。

从此，美的公司凭借荣事达的技术、品牌、渠道和人

才管理优势，全面进入白色大家电领域，做大做强，

成就了美的在中国以及世界家电业的地位，也促成

了合肥家电业的快速发展和壮大。同时，美的进入

合肥也带动了更多的大品牌，如格力、长虹、京东

方、格兰仕等家电企业入驻合肥，使合肥成为全国

知名家电品牌最集中的城市，在“十一五”期间跃居

全国三大家电产业基地之首，成为名副其实的家电

之都。可以说，“荣事达”三个字，对合肥家电城的

建设功不可没。

“荣事达”品牌亲历了中国家电业的发展壮大，

它凝聚了故土合肥的深厚情感，它为合肥成长、为

中国最大的家电城立下汗马功劳。风雨兼程的 20

年，“荣事达”完成了不同时期的历史使命。

与荣事达美泰克营销分离以后，合肥三洋开始稳

步发展，于 2004 年 7 月成功登陆资本市场。当年由荣事

达派驻的 89 名技术与管理人员，将荣事达的创业精神

与三洋先进的技术、管理相互融合，使合肥三洋一直担

当中国家电技术领航者的角色，并且在国内一二级市

场逐渐站稳了脚跟。

2008 年，是合肥三洋发展史上极具里程碑意义的一

年。这一年，现任董事长金友华主政合肥三洋，他开始了

企业的一系列“蝶变”计划，如：制定出“3351”战略规划，

通过解放思想和创新变革，跃入了快速发展轨道，从国内

市场走向国际市场，并且进行了百亿产值规模的南岗机

电产业园的建设，打造综合家电制造基地。

2011 年年底，为摆脱品牌和种类发展的局限，合肥

三洋推出自主国际化高端品牌“帝度”，同时进军冰箱

领域，全面实施多品牌多品类发展战略。合肥三洋全

面开拓全球市场，产品还返销日本，在这过程中逐渐形

成了精品制造能力。

高速发展中的合肥三洋也逐渐完成了产能布局，

现已拥有三大工厂，特别是最新打造的南岗机电产业

园占地 800 多亩，建立了现代化的洗衣机、冰箱和核心

零部件生产线。

在整合国内外优质资源，提速发展步伐之后，企业

的“蝶变”使得合肥三洋拥有丰富的资源与人才，并能

一如既往地秉承顽强奋斗的精神，担起更为宏大的历

史使命，譬如再现“荣事达”品牌的巅峰时光。

“就像当年创建‘荣事达’品牌的那些创业者一样，

今天，合肥三洋同样有信心接过这一重任，让回归后的

‘荣事达’品牌继续发展、强大。”2013 年 4 月 8 日，在“荣

事达”品牌回归庆典仪式上，合肥三洋董事长金友华如

是说，坚定而铿锵有力。

合肥三洋迎回老将，更需让其焕发新生。合肥三

洋副总裁、营销公司总经理章荣中在阐释“荣事达”品

牌战略时表示，企业将“荣事达”定位于“中高端一线白

电品牌”，专注于高品质、高性价比家电产品的研发和

制造，产品覆盖洗衣机、冰箱、小家电等产品。他说：

“希望通过快速重塑品牌、完善产品，重构渠道，以实现

全面竞争力，计划一年内，实现品牌、产品认知度的全

面提升。”

在最新发布的《荣事达品牌营销策略规划》中，合

肥三洋则为荣事达的品牌崛起，聚焦在提升产品力上，

同时联动多网渠道，全面升级品牌力。据了解，在渠道

建设方面，荣事达计划今年完成 13000 家新入网点，保

证核心网点 3000 家，涵盖商超、电商渠道在内，形成线

上、线下各类渠道快速拓展、全面覆盖。另据知情人士

透露，进入 5 月份之后，荣事达还将结合终端市场，打造

新一轮品牌活动，目标在今年全面重塑品牌力。

“荣事达”品牌的回归，使得合肥三洋制定出宏大

的目标，即 5 年后实现冰箱、洗衣机、生活电器及核心部

件三大品类年销售收入 200 亿，成为横跨冰、洗及小家

电等多领域、多元化、多品牌的国际化家电巨头。而对

于合肥这一中国家电第一制造聚集地来说，“荣事达”

品牌的回归，更是全面提升区域品牌力的重大转折点，

为其成功建设“全球家电制造中心”注入能量。正如中

国家用电器协会理事长姜风所言，“荣事达”品牌的回

归将为合肥这座“家电之都”带来深远影响。

20 年来，荣事达风雨兼程的品牌发展史，是一部浓缩

的中国家电业成长壮大、转型发展、追求梦想的奋斗史。

今天，荣事达将依托合肥三洋这一优质平台，充分

利用现有资源，发挥现有资产和团队的作用，以创新的

模式去再创辉煌。

眼下，由合肥三洋开启的荣事达复兴之旅已经踏

上征途。横跨了几个“时代”的品牌——“荣事达”，则

宛若一位民族英雄，继续演绎着不老的神话。

合肥三洋的“蝶变”

不老的品牌神话

“荣事达”的历史担当一个品牌的奋斗史

合肥荣事达三洋股份有限公司董事长金友华在“荣事达”品牌

回归仪式上致辞

中国家用电器协会理事长姜风出席品牌回归仪式

品牌回归后的品牌回归后的““荣事达荣事达””生机一片生机一片
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