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目前线上渠道发展呈现多元化趋势。

除了京东、淘宝这些传统的电商平台外，二

类电商也开始逐渐成长，比如社交电商、直

播电商等。

对越来越个性化的人群进行图文、直

播、短视频等多样化营销内容输出成为新渠

道的发展趋势。拼多多、社群拼单、直播带货

等新型营销形式层出不穷，尤其是直播带货

仿佛一夜之间成为线下商业的必备模式，各

家电企业、渠道商均已快马赶到。一时间，无

数个“李佳琦”走上直播卖货之路。

“虽然直播能够实现无接触、随时互动

交流、在线答疑解惑，减少产品的信用危

机，但是不会成为大家电的主要营销模

式。大家电单品价值高、产品专业性强，不

像快销品更容易使客户冲动消费。”产业观

察人士刘步尘表示。

“无论这种趋势是疫情影响下的被动

消费还是阶段性的现象，人们消费观念的

改变是真的。”奥维云网白电事业部总经理

赵梅梅对记者表示。疫情之后，厂家、商家

和消费者会更加积极拥抱在线消费，私域

流量的自发性销售优势将越发明显。

《报告》显示，近年来家电零售格局非

常稳固，2019年，在线上市场拥有强大资源

的京东、苏宁易购、天猫位列家电零售渠道

前三强，京东以22.39%的占比位居第一位。

贸易壁垒拉低大家电出口

2019 年除空调外，主要家电产品出口

规模保持增长，增速持续小幅回落。

贸易壁垒拉低大家电出口。2019 年，

冰箱、空调、洗衣机等大家电出口的增长趋

势较 2018 年出现明显回落，2019 年传统大

家电 （包括零件） 出口额为 337.5 亿美元，

较去年同期微增 1.2%，增速较“十三五”

前 半 期 有 明 显 回 落 。“ 十 三 五 ” 前 半 期

（2016-2018 年），受欧美市场回暖拉动作

用，大家电出口形势不断向好，三年间出口

的平均增速接近 8.1%，远高于“十二五”

期间1.7%的年平均增速。

2019年，我国空调产品出口量为5516.9

万台，同比下滑 4.7%，出口额为 105.4亿美

元，同比下滑 5%。2019 年，我国对美国

（出口额同比下滑 33.5%） 和印度 （出口额

同比下滑 50.3%） 空调出口市场下滑严重。

各区域市场内部分化严重，以中东、北非为

例，包括阿联酋、伊拉克、阿尔及利亚等市

场下滑明显，而作为中东最大市场的沙特因

为能效问题得到缓解，对其出口额增长

53.4%。东盟、东欧和非洲市场增长形势较

好。此外，为规避人工成本和经贸摩擦，国

内主营企业逐步效仿日韩企业将部分产能转

移到东南亚，因此空调出口规模一段时间内

将保持在百亿美元规模。

2019年冰箱及冷柜产品出口量为5542.6

万台，同比下滑5.6%，出口额为75.9亿美元，

同比增长2.3%，月度走势波动明显。2012年

欧债危机后，冰箱出口稳步增长，增速逐年小

幅提升，进入 2019 年，增速已开始回落。冰

箱及冷柜的出口市场集中在欧美和亚洲，美

国市场受到关税影响，对其出口额下滑25%，

欧洲（同比增长 8.1%）市场保持增长，亚洲

（同比增长 18.7%）市场得益于东盟市场（同

比增长 22.6%）大幅增长。从产品结构和运

输特点看，冰箱及冷柜较空调产品更适合靠

近消费市场生产，产能集中度较低。因此尽

管结构升级，中小容量冰箱依然是出口主力，

欧亚市场占据份额超过60%。

2019 年我国洗衣机 （10 公斤以下） 出

口量为 2202.4 万台，同比增长 6.7%，出口

额为 27.2 亿美元，同比增长 3.2%。由于产

品结构，亚洲占据我国洗衣机出口50%的份

额。由于沙特市场恢复，2019 年我国对中

东出口额增长 27.6%，但主要是恢复性增

长。受产品结构调整等原因影响，我国对欧

洲市场的出口未见增长，规模与去年持平。

洗衣机产品对美出口份额很小，因此受到中

美贸易摩擦影响有限。近年来洗衣机产品结

构持续调整，2019 年全自动滚动洗衣机的

出口份额接近50%。但由于受到之前美国对

大容量洗衣机的反倾销征税措施，大容量洗

衣机出口市场一直是停滞状态，因此洗衣机

产品进一步结构调整也遇到瓶颈，近年来出

口规模一直没有大幅增长。

小家电出口增速减缓

2019 年我国小家电 （包括零件） 出口

额为 430.9亿美元，同比增长 5.6%。继 2016

年主要小家电产品下滑均有所收窄后，小家

电产品出口已连续三年增长，但近三年来出

口增速逐年放缓。

由于小家电企业前期在海外产能布局并

不多，进口商很难寻找到替代生产国，因此

尽管美国市场份额占据我国小家电产品出口

份额的 27%，但 2019 年我国对美国小家电

出口额规模受到中美经贸摩擦影响有限，小

幅下滑 2.5%。2019 年，我国小家电整体出

口规模延续了增长态势。

受到全球经济波动影响，前两年快速增

长的空气加湿器、厨房处理器、机器人吸尘

器等小家电品类的出口规模有明显回落，而

风扇、加热器等传统产品出口规模有明显回

升，而两净产品依旧保持两位数增长，近年

来规模不断扩大，已经成为小家电出口的重

要品类。

2019 年两净产品出口量继 2017 年后保

持高速增长，空气净化器产品出口量同比增

长 19.4%，虽增速回落但依旧保持高速增

长，而电风扇产品这两年回暖，2019 年出

口量同比增长13.2%。

吸尘器产品是最早受到中美经贸摩擦

影响的产品之一，而且吸尘器产品的主要

市场在美国，份额超过三成，但目前由于

产能优势无法替代。即便如此，2019

年，我国吸尘器出口量与去年持平。2020

年，吸尘器依然将征收 25%的进口关税，

吸尘器行业的海外投资脚步必将加快。

电吹风、剃须刀等个人护理类生活小

家电出口较平稳，尽管有增长，但增幅明

显回落。

厨房类是小家电出口的主要类别，

2019 年，厨房类小家电出口规模整体保

持增长，微波炉、电饭锅、烤面包器等烹

饪类产品增幅较小，咖啡壶、榨汁机等产

品增幅较大。美国进口的厨房类小家电

中，来自中国市场居多，因此中国厨房类

小家电大部分被列入了加收关税的最后名

单，目前加征关税取消，缓解了我国厨电

企业的部分压力。

出口市场多元化开拓

中美经贸摩擦不会改变中国“世界家

电生产中心”的产业地位，反而促使企业

进一步开拓多元化市场。2019 年，我国

对东盟、中东和日韩出口的增长，带动我

对 亚 洲 出 口 293.8 亿 美 元 ， 同 比 增 长

6.5%，为近年来的新高。

我国对东盟出口额为67.4亿美元，同

比增长 18.2%，其中对泰国、印尼、越

南、马来西亚和菲律宾前五大市场的增幅

均在20%上下。

同样由于企业主动开拓等因素，2019

年我国对欧洲出口203亿美元，同比增长

9.1%，创近年来增幅新高。对欧盟出口同

比增长 8.7%，其中德、英、法、意等主

要市场增幅均有不同程度提高。欧盟外对

俄罗斯等东欧地区同比增长均在两位数。

总体来看，2019 年欧洲市场起到中流砥

柱的作用，欧洲市场的增长保证了我家电

出口规模的稳定。

近五年内，我国家电产品对“一带一

路”沿线国家出口额增幅总体保持正增

长。2019 年，我国对“一带一路”沿线

国家和地区出口规模达到 220.2 亿美元，

较去年同期增长 7.5%，增幅较 2018 年有

所提升，“一带一路”国家市场战略意义

重大。2019 年，我国对非洲出口额 32.8

亿美元，同比增长 8.7%；对拉丁美洲出

口额 55.7 亿美元，同比增长 0.6%，与去

年同期持平；对大洋洲出口颓势明显，同

比减少1.4%。

家电企业加快全球产能布局

2019 年，与前两年相比，家电企业

的全球并购和投资趋向稳健，除了海尔收

购意大利Candy公司之外，难见大手笔并

购。但实际上，中国家电企业的全球化步

伐并未减速。

相比前两年的大刀阔斧，2019 年，

包括海尔、海信和美的等头部企业更加追

求精细化布局，在完善区域布局的基础

上，侧重于全球经营和品牌建设，这在

2019 年德国柏林国际消费电子展 （IFA）

上可见一斑，中国家电企业已经跻身展会

的核心位置。

从产能发展来看，中国和海外的家电

产能都处于平稳扩张趋势中。以空调为

例，中国空调产能在全球占比基本维持在

80%以上，结构非常稳定。通过初步核

算，即便是在东南亚等工资水平较低、工

人熟练度较高的地区，中国本土生产成本

优势依然高达 15 个百分点。进入全球化

时代，中国企业一直尝试海外产能布局，

但脚步谨慎，多为并购品牌后集成的产能

和浅尝辄止的投资建设。因为大多数企业

代工业务仍占主要份额，因此从成本的考

虑，海外投资建厂并不是投资首选，反而

更倾向于品牌并购。

从目前的投资趋势来看，增加关税壁垒

的印度依靠庞大市场潜力，成为品牌企业布

局的关键市场。而墨西哥因为靠近美国也

成为了对美出口规模较大企业投资的选择，

而东南亚成为中小企业寻求投资的主要目

标地区。从目前来看，东南亚也成为企业规

避贸易壁垒的主要产能转移目的地。

疫情重塑家电零售市场
线上渗透率冲刺50%

本报记者 谷月

随着流量红利期的结束，家电
线上市场的增速逐渐下降。然而
突如其来的疫情在重创线下渠道
的同时，又一次重塑了人们的消费
习惯，让线上市场再次提速。中国
电子信息产业发展研究院最近发
布的《2019年中国家电市场报告》
（以下简称《报告》）预测，2020年，
我国家电市场线上销售将持续增
长，渗透率有望达到50%。

我国家电产品出口
连续三年增长

中国机电产品进出口商会家用电器分会
秘书长 周南

互联网高速公路、支付高速公路和物

流高速公路的快速发展，将线上销售和个

人的消费能力打通。随着线上销售渠道持

续优化，销售模式也产生巨大变革。对于

家电而言，线上已经慢慢成为主渠道。

中国电子信息产业发展研究院发布的

《报告》显示，2019年，中国家电市场零售额

规模达到 8910 亿元，线上家电产品零售额

增长11.6%，远高于线下。整体趋势依旧是

线上增长、线下萎缩，线下向线上转移之势

明显，线上占整体家电市场零售额比重进

一步扩大，贡献率首次超过四成，达到

41.17%。

“这个比例在其他商品中比较少见，家

电应该是线上渗透率相对较高的。”国务院

发展研究中心市场所原所长任兴洲表示。

过去，家电渠道主要依赖线下卖场，而如今

渠道明显多元化，线上占比屡创新高。

随着流量红利期的结束，以及线上线

下融合的推进，家电线上零售的增速在下

降。不过，突如其来的疫情正急剧改变零

售业态，重塑了人们的消费习惯，促进家电

消费进一步向线上迁移，成为线上家电市

场再次提速的加速器。

《报告》强调，经过疫情洗礼，厂家、商

家和消费者会更加积极拥抱在线消费，助

力家电市场迅速完成线上占比从 40%向

50%的跃升，占据半壁江山。

奥维云网总裁郭梅德预测，在出行受

阻、“沙发购物”需求高涨等因素的作用下，

2020年一季度家电零售线上占比或将突破

七成。“现在来看，疫情之下，受小区封闭等

影响，消费者无法出门购物，消费者慢慢会

转为沙发购物、指尖购物。随着消费行为

的改变，用户将从实体店流向网购平台，

‘宅经济’优势凸显。”郭梅德表示。

另外，线下卖场客流量大幅下滑，使市

场需求转向线上成为必然。郭梅德分析认

为：“受疫情的滞后性影响，目前全国还有

10%到 15%的实体店还未开始营业。”即使

营业也门可罗雀，家电企业的传统营销方

式再难开展，销售几近停滞。

线上市场快速增长的同时，并不意味

着家电行业的线下市场会就此沉沦。线下

的场景性消费体验是没有办法完完全全被

线上取代的，线上线下融合在接下来的发

展阶段万分重要。

“对于家电市场而言，新品牌、新产品

或者传统品类的新功能等都需要实体店进

行展示和演示，让消费者有更多的体验、接

触、互动，才能够让产品被消费者接受。”中

怡康白电事业部总经理王宏吉表示。在他

看来，电商平台要充分利用新技术，增强线

上购物体验感，同时有线下门店资源的综

合平台可以尝试打通线下线上体系，为消

费者提供全方位的购物体验。

郭梅德对线下市场抱有乐观态度，他

认为聚集效应是人们的本能，家电卖场未

来不光卖产品，还可以打造成包含娱乐、餐

饮、休闲等场景于一体的综合体验店。那

么，实体店在日后或将迎来井喷。

以京东为例，随着占地五万平方米的

超级体验店在重庆开设，京东正在西南地

区建设“一城一店”的京东五星电器无界零

售体验店、“一镇一店”的京东家电专卖店，

实现对各级市场的全覆盖。京东计划在

2020年将家电专卖店拓展至 2万家。与此

同时，苏宁也在极力改造和优化门店。

《报告》显示，2019 年线上线下两种渠

道正在进行融合，在京东、苏宁易购、天猫

等零售巨头推动下，全渠道、全场景的零售

模式开始形成。现在看来，“线下体验+线

上下单”很可能是未来很长一段时间内家

电零售的方向。

疫情冲击促使整个行业和家电厂商开

始更进一步思考线下、线上市场该如何规

划发展。无论线上线下，融合发展才是家

电行业未来的必由之路。随着线下销售属

性在网购时代被弱化，消费者已经习惯线

下体验后在线上购买。特别是这次疫情凸

显出线下销售硬伤后，线下销售的职能将

加速转变为场景体验职能。然而，也正因

为如此，专家们相信，家电线上销售或将迎

来新的发展黄金期。

疫情提速家电“上线”
随着消费行为的改变，用户将从

实体店流向网购平台，“宅经济”优
势凸显。

线上渠道趋向多元化
新型营销形式层出不穷。疫情过

后，厂家、商家和消费者会更加积极
拥抱在线消费。

线下线上体系待打通
疫情带来的冲击促使家电厂商开

始更进一步思考线下、线上市场该如
何规划发展。

2019年国际贸易环境依旧复杂严峻，各种风险挑战和不确定性因素增多，
但也是在这种多股力量、多重风险、多种方向的复杂情况下，我国家电行业依
旧保持着稳中提质的发展势头，行业整体出口规模依然保持稳定，连续三年增
长，成为我国外贸领域稳规模、提质量、转动力，以及参与国际经贸竞争与合作
的中坚力量。

2019 年，我国家电产品出口额为 777.7 亿美元，较去年同期增长
3.5%，出口规模连续三年增长，出口增速较2017、2018年有所放缓。“十
三五”近四年我国家电出口年平均增速为5.6%，“十二五”我国家电产品出
口年平均增速为6.8%。

本报讯 近日，三星表示，今年希望能

够售出更多的QLED电视产品。根据销售

计划，三星希望能够售出800万台QLED电

视，并拉大与索尼和LG的差距。

根据出货量来计算，三星已经连续 14

年成为全球最大的电视机制造商。而在

QLED电视领域，三星则占据绝对的主导地

位。2019年全球电视市场一共售出 600万

台QLED电视，其中三星就占据532万台的

份额，占比接近90％，剩下10％的份额则被

LG、海信、华为、TCL和Vizio等公司瓜分。

QLED 电视型号占三星电视总销量的

12.1%。LG也出售一些QLED电视产品，但

其更专注于高端细分市场的 QLED 电视。

三星销售的 QLED 电视几乎是 LG OLED

电视的两倍。另外，索尼也专注于 QLED

电视，但不是聚焦于高端类别。

在高端电视市场，三星去年占据52.4%

的市场份额，是索尼高端电视市场份额的

两倍多。在 75英寸以上的电视领域，三星

以49.6%的市场份额排名第一，其次是索尼

和LG。

日前，三星正式对外发布了 2020 年

QLED 电视新品，这些电视新品中既有 4K

电视，也有 8K 电视。其中，8K 电视型号的

数量相比往年还要多，甚至还包括了“无限

屏”的旗舰Q950TS系列。

三星今年的电视产品在音频方面下了

较大功夫，他们采用了有源语音增强功放

器，为用户带来更好的音频体验。另外，新

增的环境模式可让电视在闲置时与墙体更

完美融合。

另外，三星表示，2019年公司的研发支

出达到20.1万亿韩元（约合165亿美元），创

下该公司最高纪录。其中芯片投资总计将

达到 133 万亿韩元，期望能够在 2030 年成

为系统芯片领军企业。

显示面板方面，三星已经确定将投入

13 万亿韩元用于研发生产量子点面板，其

中3.1万亿韩元将用于开发新的显示技术。

值得一提的是，三星是在业绩下滑的

情况下坚持做出这些投入的。去年三星

销售额同比下降 5.5％，营业利润同比下降

了 52.8％，但即便如此，研发支出反而创下

新高。 （文 编）

三星计划出售800万台QLED电视


