
增长稳定增幅上扬

市场出现新的拐点

2014年到2018年，我国实物商品网上零

售额增长了两倍，而网购增幅自2016年出现

拐点后，一直保持稳中有进的增长态势，用类

实物商品以稍高于平均增幅的水平与此势头

保持一致。作为网购实物类商品中的代表性

门类，2018 年上半年，家用电器和移动终端

在线上的表现多姿多彩。

2018年上半年，我国B2C家电网购市场

（含移动终端）规模达 2641 亿元，同比增长

22%。其中，四大家电961亿元，平板电视250

亿元，同比增 4.6%；空调 413 亿元，同比增

44.3%；冰箱 165 亿元，同比增 34.3%；洗衣机

133亿元，同比增长32.3%；两净（空气净化器

和净水器）产品、厨卫大电和传统小家电520

亿元，同比增长 41%；手机、平板电脑等移动

终端产品为1160亿元，同比增长11%。

可以看出，大多数家电产品在线上增长

超过 30%，高于全国网络零售平均增幅。家

电网购市场在2018年出现增长拐点，增幅重

新上扬，冲刺新的销售高峰。

然而，并非所有品类在线上市场都“一帆

风顺”，受整体市场需求影响，空气净化器、消

毒柜等少数品类出现市场下滑，线上市场也

不能幸免，同样出现了下滑，不过，线上的缩

减幅度要远远小于线下。

引擎作用明显

四成彩电线上销售

网购发展五六年来，线上市场一直是家

电业增长的强劲引擎，2018 年依然如此。

2018 年上半年，家电市场整体困难，线上成

为唯一确保增长的市场，对家电企业而言重

要性凸显。

在四大家电中，空调近年来需求旺盛，处

于增长通道。2018年上半年，空调销售不如

预期，但依然增长明显。空调线上市场零售

额和零售量同比增幅为44.3%和41.1%，与线

下增幅7.4%和3.2%拉开差距。

冰洗两类产品线下市场基本“量跌额

稳”，零售量跌幅在 10%左右，零售额保持增

长但增幅仅在1%以内。但在线上市场，冰箱

零 售 额 和 零 售 量 同 比 分 别 增 长 34.3% 、

13.5%，洗衣机零售额和零售量同比增长分别

达32.3%、19.9%。

受需求影响，2018 年上半年，彩电业销

售十分艰难，根据中怡康数据，销量同比下降

10.8%，为近五年来销量最少的上半年，彩电

业的增长完全依赖线上。2018年上半年，线

上彩电市场零售量同比上升 17.79%，线上零

售额同比上升4.6%，零售量和零售额在整体

彩 电 市 场 的 占 比 已 经 提 高 到 44.13% 和

35.16%。不得不提的是，上半年彩电业由于

上游面板降价给企业留出一定降价空间，这

一价格波动也集中体现在线上，上半年线上

彩电市场出现价格战，以至于线上彩电产品

均价逐月降低。这再次说明线上销售平台具

有信息透明、传播面广、集聚效应强等特点，

厂家商家在采取各种市场营销行为时，应充

分考虑这一不同于线下的特点。

厨电、小电产品中，除空气净化器、消毒

柜等极少数品类外，其他均以两位数速度稳

健增长，线上在整体市场中的占比大大提

升。其中，微波炉、料理机等传统小电基本线

上线下占比持平，吸尘器、扫地机器人等新兴

家电产品的线上占比则远高于线下。例如，

2018年上半年，吸尘器线上零售额已经是线

下的两倍，扫地机器人线上是线下的8倍。

消费升级明显

3000元以上产品占比近四成

中国零售行业已进入结构优化、产品升

级、品质提升的全新阶段。作为家电零售的

新引擎，线上市场也体现出产品升级的大趋

势。在新兴产品上，线上市场引领了产品的

销售，如厨房家电中净水设备、新型微波炉

等高客单价产品销量提升明显，小电中高客

单价的无线吸尘器、负离子吹风机、美容仪

等引发热销。

2018年上半年，除彩电、空气净化器等

少数产品外，大多数品类家电零售额增长大

于零售量增长，线上家电产品单价提升明

显。冰箱、洗衣机的线上市场均价增长尤为

亮眼，价格增幅均超过线下，其中，冰箱均价

增长近20%，洗衣机均价增长12%以上。

2018 年上半年，5000～6999 元价格段

是空调线上市场增长最快的细分价格段，零

售额同比增长了 55.2%，零售额占整体线上

空调市场比例已达 11.8%，该价格段也是零

售量增长最快的，同比上升了 58.8%。中央

空调在终端用户家庭中的认知度和接受度

都有了明显提高，中央空调在线上市场增长

迅猛，2018年上半年零售额和零售量的增幅

分别达到111.2%、104.2%。

在线上洗衣机市场，4500～6499元价格

段是洗衣机零售额增长最快的价格段，同

比增长达到 129.54%，零售量也同比增长了

89.97%；而 11000元以上超高价格段洗衣机

的零售额同比增长了 54.25%，令人眼前一

亮。迷你洗衣机成为零售额和零售量增长

最 快 的 洗 衣 机 品 类 ，同 比 分 别 增 长 了

85.59%和 61.58%。紧随其后的是干衣机，

零售额和零售量分别同比增长了 78.56%和

50.68%。迷你洗衣机、干衣机的异军突起，

反映出洗衣机换新需求在从满足基本功能

向追求高品质转变，家庭衣物洗护观念正在

发生变革。

大容积冰箱（容积为 281 升以上的冰

箱）在线上的零售量占比为 31.57%，但对线

上零售额的贡献率却达到 52.52%。线上电

视机均价虽然下降，电视高端化趋势却不可

阻挡，4K电视零售额份额达71.5%，HDR电

视零售额份额达 49.6%，人工智能电视则达

37.6%。

统计显示，2018年上半年，线上客单价

在 3000元以上的家电产品占比提升 7%，零

售额占比达到37%。

电商拥抱零售变革

三强格局难以撼动

2018 年是家电电商承前启后发展的关

键一年，在对零售业发展未来做出清晰判断

并做好技术、商业的铺垫后，阿里巴巴、京

东、苏宁均于年初对内部组织架构进行了调

整，以更适合未来线上线下融合、全场景化

发展的零售变革。

与家电业务相关，京东将原来的家电事

业部、3C文旅事业部、全球售事业部等业务

部门整合，成立全新的电子文娱事业群。苏

宁易购重组四大事业群模块，确立了大家

电、生活家居、大快消、智能 3C 四大营销事

业群模块。阿里巴巴先后重组成立天猫新

零售平台事业部、天猫平台营运事业部，新

成立天猫消费电子事业部，业务涵盖原手机

事业部、电器美家事业组中的电器等业务

以及供应链部门。

在整体家电网购市场快速增长的背景

下，架构调整进一步刺激了销售，2018年上

半年，这三大电商龙头的家电网购零售额

均有大幅增长，但市场格局未有改变：作为

线上线下最大家电零售单体，京东在家电

网购市场仍以60.5%的份额遥遥领先，猫宁

组合分享剩下四成江山。一以贯之的经营

思路是京东稳固老大地位的基础，对消费

者不断加码服务、与厂商维持开放平等互

赢的共生关系、对供应链管理越来越科学，

这些让京东的发展不会出现重大失误。同

时，2018年上半年，渠道下沉和平台运营给

京东带来了较大的增量，使其在激烈竞争

中一马当先。不过，竞争对手也很“凶猛”，

尤其是重整后的天猫消费电子事业部向京

东学习，变原有以消费者为核心的“单核驱

动”策略为“双核驱动”战略，强调“从商家

和用户双角度出发”，构建好的经营环境。

这一策略改变从 2018 年上半年开始，决心

很大，但目前大多数商家尚未体会到，效应

可能在下半年体现。

2018年，拼团社交电商、精选电商等概

念火爆，但均未能在家电网购市场分得一

杯羹，家电产品的特性决定了渠道商的门

槛，现阶段别的商家很难再有机会。相反，

三大巨头借鉴新兴电商的“玩法”，轻松夯

实了自己的地位。

线上线下融合

新兴零售业态初现

2018 年上半年，线上线下融合的新兴

零售方式在家电网购市场规模出现，对网

购市场规模持续、快速地扩大起到了不小

的作用。

上半年，以“6·18”大促为契机，京东和

天猫试水线上线下呼应的市场营销方式，

阿里巴巴、京东均与所布设的线下门店，乃

至所投资的银泰、大润发、永辉超市、步步

高等线下商超进行了同步的促销推广，消

费者可以在线下享受线上同样的优惠。“6·
18”当天12小时内，参与天猫活动的全国商

圈客流增加30%、线下消费笔数比上年提升

45%。

京东家电携手家电企业首创“品牌体

验店”的模式，在“6·18”期间开张了长虹美

菱、帅康、康宝、者尼、沁园等家电品牌的专

属体验店；京东&五星电器的无界零售体验

店洛阳店在“6·18”开业期间日客流超过 2

万人，3天零售额突破 2000万元，远超当地

同类卖场开业 3 天销售纪录 700 万元的记

录，显示出线上线下融合的威力。“6·18”期

间，当消费者在京东APP选购电器商品时，

页面会自动推荐出离消费者最近的京东之

家、京东专卖店地址，邀请消费者亲自到店

体验产品性能并附送优惠券，这样的活动

实现了线上流量对线下门店的高效导流和

赋能，也为更多用户带去无界零售的全新

购物体验。

在大型促销节点进行线上线下联动营

销的模式几年前由苏宁、国美率先采用，但

是力度和效果远不如2018年“6·18”期间天

猫和京东所做的“天地结合”的营销。究其

原因，还是因为苏宁、国美的流量优势远不

如京东、天猫，线下所覆盖的商圈商铺也仅

限于自己的店面，而不像今年那样大面

积。此外，线上线下联动的手段也不够丰

富。因此，可以说，直到 2018 年，跨界零售

的新业态才在家电行业真正成型。

农村家电网购市场启动

操作尚不规范

2018年上半年，农村地区家电网络零售

是家电网购市场的重点和亮点。

上 半 年 ，全 国 农 村 网 络 零 售 额 达 到

6322.8 亿元人民币，同比增长 34.4%，占全国

网上零售额的比重为 15.5%，增速高于全国

水平4.3个百分点。

在国家农村电子商务政策的推动下，经

过各大商家近三四年的布局，农村家电网购

市场开始成长发展。2018年上半年，以春节

和“6·18”两个促销节点为契机，农村家电网

购市场形成两个销售高峰，显示出农村的网

购潜力。

截至目前，农村家电网购市场的产品结

构与一线城市存在较大差异，农村网购家电

产品仍以大家电为主。“6·18”期间，京东家

电专卖店大家电销量占比达45%。2018年上

半年，农村市场销售的大家电占到线上大家

电整体零售量的42%以上。海尔、奥克斯、小天

鹅等品牌受益于农村市场的增长，销量增长

明显。

农村市场开始上量的同时，是各电商巨

头密集性、规模性地在农村铺设网点。截至

2018 年 6 月底，主要覆盖乡镇市场的京东家

电专卖店开店数量 1 万余家，京东帮开店数

量 1700 多家；2018 年上半年，新增京东家电

专卖店近3000家，京东家电专卖店零售额同

比增幅达333%。截至今年6月，阿里巴巴农

村淘宝已经覆盖全国 29 个省级行政区域的

700 多个县，建立近 30000 多个村点，拥有 6

万村小二和淘帮手。6 月底，农村淘宝宣布

再一次战略升级，并公布了农村淘宝新的三

年规划。苏宁易购县镇店包括苏宁易购直营

店及零售云店，截至今年6月底，苏宁易购已

开直营店2392家，2018年计划新开店500家；

已开苏宁零售云店 765 家，2018 年有望达到

3000家。上半年，苏宁新开县镇门店788家，

对苏宁今年上半年的业绩促进明显。

农村家电网购市场的发展尚处于快速起

步阶段，电商渠道的下沉对家电销售的拉动

作用日益明显。但是，下沉过程中仍存在一

些不规范操作，需要良性地推动渠道下沉。

技术驱动明显

新技术新应用领衔

任何消费革命，都受到技术变革的推

动。2018年新兴零售业态的崛起，背后的原

因是技术布局已经到位。

以“6·18”为契机，从今年6月开始，以用户

为中心的随时随地的场景化购物在线上线下

铺开，其背后是手机支付、人脸识别、商品识

别、RFID、图片检索等新技术的采用，本质是

物联网、大数据、人工智能等新技术的推动，基

于这些技术，对消费者的体验进行了优化。

同时，电商还在尝试利用上述技术提高

整个零售系统的效率，将整个供应链变成大

规模定制的柔性供应链。据公开披露的信

息，“6·18”期间，分别有超过 40 家家电大牌

企业为天猫，超过 100 家家电厂商为京东开

设生产专线，进行产品定制。据了解，针对每

一款定制货品，商家和企业都就平台上呈现

的流量数据和销售数据对产品定位、设计生

产及定价进行协商，为消费者带来极具个性

化和性价比的产品。

电商还在主导推动整个家电产品的 AI

化、IoT 化发展。京东从去年下半年开始联

合产业链推动人工智能、物联网在大屏电视

领域的发展，2018年5月，即联手彩电企业推

出了20款京东-腾讯版定制电视，实现了“AI

语音+边看边买”的大屏智能购物模式，并与

内容和数据服务商、电视厂商、OTT 厂商共

同推进智能大屏生态的完善。2018 年上半

年，人工智能电视在线上的销售额占比已经

达 37.6%。2018 年上半年，天猫消费电子事

业部正式设立IoT团队，并联合科沃斯、奥克

斯、杜亚、海尔四大品牌在天猫“6·18”推出首

批物联网电器新品，与其天猫智能音箱联合

使用，培养消费者智能家居的习惯。

中国品牌如鱼得水

传统外资严重“掉队”

在中国品牌借助渠道变革和消费升级努

力提升产品、品牌、销量的同时，外资品牌却

显出令人惊讶的“慢节奏”，2018 年上半年，

外资品牌在线上表现继续疲软，中国品牌进

一步积累优势拉开差距。

2018年上半年，西门子冰箱以零售量排

名第七、零售额排名第四的成绩被挤出前三

名，至此，传统大家电前三强中，外资品牌不

占据任何席位。在2018年上半年零售量位居

前十的冰箱产品中，西门子没有一款产品入

选。同样惨淡的还有韩系大牌三星。拥有面板

优势的彩电本是三星最具优势的家电产品，

但是2018年上半年，三星彩电在线上出现了

“量额齐跌”的情况，跌幅仅次于乐视，三星在

彩电线上市场的零售额排名已经跌至第九

位。三星在白电线上市场也没有任何起色，其

冰箱零售额不到海尔的 1/17。另一个韩国品

牌LG则几乎消失在家电榜单上。

传统外资品牌出现颓势，有其品牌老化

的原因，西门子和三星、LG 在中国新一代消

费族群心目中已经不再代表高端品牌和品

质；同时更有其内部运营的原因，它们决策缓

慢，在中国过度依赖线下连锁渠道，在中国线

上市场快速发展的时候不能及时作出正确判

断并一以贯之地执行，以致在中国家电市场

严重“掉队”。

上半年B2C家电网购同比增长22%
线上线下融合新消费形态正在形成

2013年上半年至2018年上半年我国B2C家电（含移动终端）网购市场规模及增长率

2018年上半年各大电商平台家电零售份额占比

2018年上半年，我国经济稳中向好，消费市
场平稳增长，消费升级势头不减，消费对经济增
长的基础性作用进一步增强。根据国家统计局统
计，上半年全国社会消费品零售总额达18万亿
元人民币，同比增长9.4%，上半年最终消费支出
对经济增长的贡献率为78.5%，比上年同期提高
了15.1个百分点。

2018年上半年，网络购物发展迅速，网络零
售占比继续提高。2018年1—6月份，全国网上
零售额4.08万亿元，在全国社会消费品零售总
额中占比达22.7%。其中，全国实物商品网上零
售额3.13万亿元，同比增长29.8%，较上年同期
加快1.2个百分点，占社会消费品零售总额的比
重较上年同期提高3.6个百分点。根据国家邮政
局的数据，上半年全国快递业务量估计达到
220.8亿件，超过2015年全年快递业务量；累计
完成快递收入估计达到2745亿元，同比增长
25.8%。

在市场规模持续扩大、增速稳定提高的同
时，网络零售市场呈现出品质化、服务化、社交化
等趋势，线上线下融合的新消费形态正在形成。
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