
最新家电下乡数据显示,

产品销量和销售额依然呈现增

长态势。 不过相比前两年的“狂

飙”, 现在要变得温和很多。 然

而,企业“上山下乡”的势头和信

心依然不减。

一线品牌在加速渠道下

沉的步伐,扩大涉足面,例如

海尔、美的不断在广大的三四

级市场开设专卖店,海尔更推

出子品牌统帅专攻农村市场。

而原来在某一领域的佼佼者

也纷纷加入冰洗大军 ,在

2011 年度家电下乡招标中,

志高除了空调,其冰箱、洗衣

机再次全面中标;创维自产冰

洗产品也于今年上市。

志高空调公关部部长黄

通华表示,志高冰洗正在市场

稳步推进,全面铺开还需要一

段时间。对于未来农村家电市

场以及志高冰洗,他都表示乐

观,“志高走的是性价比和品

牌双管齐下的路子,相对于在

我前面的品牌保持性价比的

优势, 对知名度相对低的品

牌,我则在保持性价比的同时

发挥品牌影响力。 ”

除了国产大品牌的步步

逼进, 外资品牌也在加紧进

攻, 在中国家电下乡巡展现

场,都可以看到西门子、三星

等外资品牌的产品。记者在乡

镇市场走访时,特别留意到像

索尼的液晶电视、松下的洗衣

机等都放下高姿态,推出了低

价机型。

由此可见,三四级市场的

竞争会越发激烈。 刘步尘认

为,中国冰箱市场的洗牌很快

就会发生。随着家电下乡效应

的逐渐减弱,那些竞争力弱的

小品牌日子会越来越难过。

（据《南方农村报》）
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据中怡康数据显示，

2011

年

1～5

月份全国冰箱市

场表现不佳， 零售量同比微增

0.2%

， 零售额同比微降

3.4%

。 国家信息中心的数据同样佐证了这一事实，

2011

年一季度增幅明显低于去年同期。

被称为中国家电业最后一块奶酪的小家

电市场，不仅引得众多本土大家电品牌争相进

入，一些国际品牌也纷纷通过并购等形式意图

增强自己在这一市场上的竞争实力。 对此，有

专家指出， 小家电行业正在告别暴利时代，行

业洗牌将加剧优胜劣汰。

近日有消息证实， 飞利浦公司将以 23 亿

元 -25 亿元收购奔腾电器， 双方在完成相关

手续后将正式宣布收购细节。 据了解，飞利浦

收购的资产包括奔腾电器的全系列小家电产

品及设备、品牌、营销网络以及运营团队。奔腾

电器在上海松江的工业园土地产权和厂房则

是通过出租方式与飞利浦合作。 收购完成后，

奔腾电器将成为飞利浦在中国的全资子公司，

飞利浦则将向新公司派驻团队和管理人员。

如果飞利浦收购奔腾电器成功，就将成为

我国小家电领域第二起跨国并购。第一起是今

年 2 月法国 SEB 收购中国炊具大王苏泊尔。

据了解，飞利浦作为全球老牌的消费电子

企业，近年来逐步退出传统消费电子领域的竞

争。 不过，在剃须刀等个人护理小家电以及榨

汁机、吸尘器和空气净化器等生活小家电上均

拥有不错的市场占有率和品牌认知度。其收购

奔腾电器， 是因为后者本土化的生产能力、人

力资本和渠道等各种资源，“因为小家电尤其

是电饭煲等厨房电器这部分， 其实很东方化，

比如电饭煲，不做米饭的美国人就设计生产不

出来，所以虽然飞利浦本身也有很多小家电产

品，但奔腾拥有的资源还是很有吸引力。”一位

奔腾电器内部人员这样分析。

有数据显示，在欧美国家，每个家庭大约

有 40 件小家电，而在我国每个家庭小家电数

量不足 10 件。 由中国家用电器协会委托市场

调查公司做的《2010 年度中国小家电市场消

费者调查报告》显示，近几年小家电市场复合

年增长率达到 25%。 随着市场的日渐繁荣，中

国小家电市场不仅汇聚了一批具有影响力的

专业品牌，如美的、九阳、格兰仕、超人等。 同

时， 看好小家电广阔的市场前景和高额的利

润，海尔、志高等大家电品牌也纷纷携资金及

品牌影响力优势杀入。 而业内专家认为，外资

企业的并购尽显其觊觎中国小家电市场之心。

此外，小家电行业内部的并购和调整也初

现端倪，今年 4 月，厨具厂商爱仕达收购步步

高，意欲打造“厨具 + 小家电”的双轨模式。 东

菱国内营销总经理彭光顺近日也表示，为实现

向更高层次的 OBM(代工厂经营自有品牌)模

式转型，东菱近日对内销战略进行了调整。

中国家电服务维修协会秘书长赵泽蕊表

示，随着大家电品牌和国际品牌进入小家电领

域并迅速扩张， 小家电市场将逐步向专业化、

体系化、规模化、品牌化转型，淘汰一批实力相

对薄弱、缺少研发和成本优势以及销售服务网

络优势的小牌企业。

中国家电协会秘书长徐东生则指出，小家

电企业要重视市场增长带来的机遇， 对原材

料、核心零部件、制造、服务等整个产业链进行

全面升级，行业集中化将是小家电未来的发展

趋势。

（据《中国消费者报》）

据有关人士透露， 今年

(2011)5 月成立的中国智能多

媒体终端技术联盟，正在酝酿

重大举措，可能发布适用于三

家彩电巨头的、统一的 SDK。

中国智能多媒体终端技

术联盟， 简称中智盟， 这个

TCL、海信、长虹发起的组织，

成立后，三家企业有关人员已

经密集召开各种会议，第一届

理事会也将于 7 月上旬召开。

据内部人士透露：每次开

会，三家企业都是以融合的心

态进行着坦诚交流和研讨，不

断取得实质进展。 如今，已经

在安卓电视等智能电视应用

程序商店技术标准、智能电视

互联互通应用规范标准、智能

电视操作系统技术规范标准

以及老式互联网电视互通标

准等方面达成多项共识，统一

的 SDK 已经在开发当中，各

种技术的融合、优势互换工作

在有条不紊的展开。

一位参加过中智盟会议

的专家感叹：没想到家电厂家

作为竞争对手,居然能这样为

了一个产业的进步而一起共

同努力;十一前，统一的 SDK

标准就会公开发布，在这样强

大的产业联盟的支撑下，中国

的互联网智能电视将很快成

为智能世界的一面旗帜。

记者通过内部人士了解

到，到今年年底，这三家的具

有上网功能的电视机， 将累

计销售 1000 万台以上，以后

每年将以千万级的速度增

长。 这将迅速推动中国互联

网电视产业迅猛发展， 不论

是消费者，还是开发者，甚至

是产业链的每个环节， 都将

受益。

（流媒体网）

产业转型理性回归

冰箱市场面临重新定位

要建立企业产品独特的差异化特点，因为产

品同质化的结果只会加剧价格战。差异化才会使

企业在细分市场获得消费者的认可。

如何让冰箱更加节能， 如何把物联网技术、

多媒体技术和通信技术在冰箱中得到完全融合，

从而让消费者带来更多娱乐化、 时尚化的享受，

这不仅仅是方便消费者的需求，也是体现企业技

术竞争力的关键。

产品研发的方向，要永远追求低成本，也是

企业在市场上赢得成本优势的关键。这一点美的

冰箱在低成本制造方面给行业带来了很好的诠

释。

未来冰箱企业的竞争提醒冰箱行业的生产

厂商要理性看待市场发展， 更要向价值战转型。

只有真正在细节上把好关、品质足够硬，始终拒

绝价格战，坚持价值营销，才能使企业获得稳健

发展， 毕竟赢取市场认可和获得消费者青睐，最

终还要靠产品质量和品牌口碑。

（据《郑州晚报》）

智能多媒体终端联盟

将推电视统一

SDK

标准

目前，在产能过剩、原材料成

本上涨、 人工成本上扬种种压力

之下， 中国冰箱产业进入调整期

已是不争的事实， 产业的调整也

许对市场经营者来说过于残酷，

但对中国冰箱产业结构的优化、

中国冰箱产业的由大到强而不无

裨益。

“2011 年，不排除中国冰箱

市场将会出现不增长甚至是负

增长的可能。 ”一位冰箱企业老

总的如此表述还被行业认为是

危言耸听，但目前冰箱市场正在

以一种最枯燥但也最有说服力

的数据表现形式，证明了一切皆

有可能。

冰箱市场的调整也许让一些

人心生不快， 但对中国冰箱产业

的健康发展来说， 却是一个实实

在在的福音。

其实， 经过近三十年的冰箱

制造业发展， 我们由衷地看到中

国多家冰箱企业已经开始走向世

界舞台。沧海横流方显英雄本色，

一个由海尔、美的、海信等冰箱强

者掌舵中国冰箱未来发展方向的

时代大幕正在开启，而这个时代，

让蹒跚发展了 30 年的中国冰箱

产业，终于跟上了“制造大国”向

“制造强国”转化的节拍。

冰箱行业进入理性回归阶段

国内冰箱企业的市场该如何定位

塑化剂事件让市民开始谈“塑”色变。 近日，记者

调查发现，不少市民热衷购买榨汁机和豆浆机，自制

果汁、豆浆等饮料，武汉食品小家电销售一片红火。

市民王女士告诉记者，一家人都爱喝果汁，受塑

化剂传闻影响，买了一个榨汁机。“自己买个榨汁机回

家 DIY，夏天不仅能榨果汁，还可以给孩子做奶昔和

冰沙。 ”

记者走访苏宁、国美等家电卖场发现，随着市民

自制食品热潮的兴起，带动了各种食品小家电的销售

火热。 苏宁卖场某品牌销售人员介绍，自从前年三聚

氰胺事件后，豆浆机一直销量很好。 最近买榨汁机的

人明显增多，现在该品牌榨汁机每天比去年同期多卖

将近 10 台。

相比实体店的火热景象，网上小家电销量也是一

路高涨。在某品牌小家电网店内，记者看到，6 月以来，

仅某一款榨汁机就卖了 400 余台。 客服人员表示，部

分型号的榨汁机库存已经不多。

（据《长江商报》）

谈“塑”色变

塑化剂事件

催热食品小家电

小家电告别暴利时代

行业洗牌加剧优胜劣汰

第一道坎：

品牌知名度低

“三四线品牌的知名度

小,我们向顾客介绍时都要

多说几句,如果不是利润比

大牌子高,� 商家怎么会推

销。 ”高要白土镇四海家电

商场的冼先生说。作为镇上

较大的一家卖场,各线品牌

的产品都有经营,但从销量

上看, 大品牌占绝对优势。

冼先生告诉记者,大品牌铺

天盖地的广告还是很管用

的,顾客一进门就指定要那

个牌子。

那么,三四线品牌是否

加大宣传投入就能提升销

量呢?

� � � �“三四级市场主要靠商

家利益驱动,一二级市场是

品牌驱动,如果我们把更多

的钱投到广告上,品牌形象

是得到提升,或许也能吸引

到消费者,但经销商可能就

没钱赚了。 ”广东奥马电器

副总经理吴世庆说。

作为一线老品牌海信

科龙,其广州分公司总经理

黄新华也承认,三四级市场

信息相对没那么通畅,而不

少消费者又是第一次购买

家电,因此对品牌、产品等

情况的了解比较少,商家的

话对消费者的影响很大。

因此,三四线品牌在市

场推广时往往更加“照顾”

到商家。除了保证单件产品

的利润外,在渠道设置上一

般在一个县也只设一个代

理商,避免了同一个市场的

商家相互竞争将价格进一

步压低。

三四线家电品牌

稳守农村要跨

家电下乡政策将三四级市场激活

,

作为长期驻守农村

的三四线品牌

,

在迎来快速提升机会的同时

,

也遭遇到前所

未有的挑战。

随着政策性需求的释放

,

市场将逐步回归常态。三四线

品牌如何才能在后政策时期

,

稳住“江山”

,

笑着“活”下去

?

“

两

道

坎

”

第二道坎：市场竞争加剧


