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为推动2020上半年家电市场快速“回
血”，促销成为疫情好转、市场松动之后的
零售常态。购物节、消费补贴、直播促销、
信息流营销……在多重手段组合的促销风
景线中，呈现出一些有意思的现象。

政府牵头促进消费市场复苏

疫情对全球经济冲击巨大，政府在推
进复工复产、恢复营业的同时，还致力于消
除市场抑制因素，促进消费回补和潜力释
放，有效对冲疫情影响，提振经济。从商务
部牵头组织的“双品网购节”、上海市政府
在五一期间推出的“五五购物节”到各级地
方政府发放的消费券，2020年中国消费市
场一大特点是政府参与度高，消费恢复性
反弹效果明显。

针对家电领域，国家发展改革委、市场
监管总局等7部委联合印发《关于完善废
旧家电回收处理体系 推动家电更新消费
的实施方案》，各级政府陆续出台具体举措
促进家电产品以旧换新。例如，重庆发起
了“2020 家电以旧换新消费促进活动”。
一些地方政府如北京则持续对家电产品实
施节能补贴。2020 年 4 月，广东省出台
2020年家电下乡专项行动，从2020年5月
1日至2020 年12月31日，安排5.8亿元对
购买指定产品的广东籍农村居民进行补
贴，产品主要涉及 4K 电视机、空调、洗衣
机、冰箱、电脑、手机、电饭煲、热水器等八
类。（详情见图1）

商家厂家大幅度高频次促销

突然爆发的新冠疫情将家电零售业带
入了艰难时刻，为激发被疫情凝固的市场
需求，促进市场运转、资金流动起来，商家
厂家使尽浑身解数，“超级品牌日”、“消费
券补贴”、“24期免息”、“以旧换新”、“特批
优惠”等活动此起彼伏，促销幅度和频次都
达到近年来新高，其中，又以被业内称为

“回血之战”的“618”促销季为最。“618”促
销季，京东、天猫、拼多多等均推出百亿补
贴，优惠力度远远大于往年。（详情见图2）

全行业拥抱直播带货力提升

在疫情催化下，2019年就十分兴盛的
直播带货在 2020 年又攀上新高峰。2020
上半年，直播成为全行业的标准动作，直播
也从导购直播走向全民直播时代，呈现出
直播秒杀、网红直播、明星直播、BOSS 直
播、导购员直播、透明工厂、直播拼团、体验
云众播等百花齐放的态势。

具有代表性的是格力以董事长董明
珠为 IP 多平台试水直播带货。董明珠第
一次尝试直播状况频出并不成功，当晚销
售额仅为23.25万元。但是格力及董明珠
并没有放弃对新兴零售方式的探索，5 月
10日董明珠再一次在淘宝、快手两大平台
尝试直播，并与直播流量主播进行了配合
销售，提升了网络技术，当晚获得了3.1亿
元的销售额。5 天后，董明珠以入驻京东
十周年为噱头，在京东直播平台进行了其
第三次直播，并给出了非常优惠的折扣，
吸引 733 万人观看，成交额突破 7.03 亿
元，创下了中国家电行业直播带货的最高
成交额纪录。

6月1日，“618”购物季首日，对直播和
渠道变革想得更明白的格力和董明珠协同
其线下3万家门店在线上6大平台同步直
播，4个小时的直播成交额超过10亿元，6
月1日全天格力电器全网成交额超过65.4
亿元。6月18日当晚，董明珠直播销售额
更是突破百亿、达到102.7亿元。此时的格
力，已经明确将线上作为其重要零售渠道，
并借线上渠道进行格力渠道扁平化变革，
格力渠道体系未来可能会走向“格力董明
珠店—零售商（专卖店）—消费者”的模式，
原有渠道体系中代理商、分销商等中间层

级将逐步萎缩或转向工程机、政府采购等业
务。（详情见图3）

格力董明珠的直播，是家电企业在疫情
之下借助新技术、新营销手段自我变革的典
型。格力拥抱线上渠道并不算早，也不是一
举成功，但是它有极强的学习能力，同时对
渠道有自己深刻的认识，这些都是中国家电
产业的典型特质。因此，尽管起步晚，家电
企业还是能抓住目前低成本的直播电商流
量所给予的机会，积极向线上转型，探索线
上线下互相导流，线上、线下深度耦合的销
售模式，重塑渠道体系。

据不完全统计，2020上半年家电领域直
播场次达百万级，达成交易额达千亿级。在
市场环境及企业直播经验提升、大家电直播
参与度增加等因素作用下，上半年第二季度
家电类直播带货的转化率大幅提升，预计场
均产出是第一季度的4倍。据《天猫618淘
宝直播创新报告》数据，今年大家电位列天
猫618直播渗透率最高的品类排名第二名，
大家电也是今年天猫 618 成交增速最快的
品类，生活电器则列成交增速最快的品类排

名第三名。

新技术加速使用提升消费体验

在全球销售向线上转移的大背景下，
各种高精尖技术在线上被加速使用。3
月 27 日，广州网红购物艺术中心 K11 上
线“VR 购”，用户通过手机进入 VR 购物
中心后，覆盖整个商场公共区域与品牌店
铺的 360 度全景画面便跃然屏幕；6月6日
启动的广州首届直播节上，5G+4K直播技
术率先被用在直播带货上，直播画面质量
被网友点赞；今年618期间，天猫首次大规
模上线 3D 场景购，3D 实景逛街技术率先
在电商平台上大规模使用，海尔、美的、老
板、西门子、博士、方太、海信、格力、小天
鹅、松下等家电企业的天猫旗舰店均开设
了3D样板间。

无论是直播营销还是3D样板间，都是
厂家商家力争为用户提供更优质体验的手
段。这体现了2020年我国市场更以消费者
为中心，回归服务和消费体验。

四大因素叠加
市场挑战升级

中国家电产业本就处于从增量市场向存
量市场、从粗放经营向精细化经营、从传统经
济向数字经济转型的关键转折期，机遇和挑
战并存。2020 上半年，受疫情影响，市场挑
战进一步升级。

疫情爆发影响

家电行业正常运行

新冠肺炎疫情一度阻断物流、供应链和
线下终端销售，市场几近停摆。新冠肺炎疫
情在 2020 年 1 月爆发，1 月 23 日武汉“封
城”后，全国各地陆续进入停工停产休市状
态。从城市到乡村，社区基本进行封闭式管
理，物流出现不畅，持续约一个月时间。在
这种情况下，家电线下销售渠道几乎停摆，
线上销售较早恢复，但家电产品中具有安装
服务属性的品类仍处于出货停滞状态，影响
极大。3月份，社会运行逐步恢复，但前期
的停摆以及疫情在国外的爆发，造成企业出
现不同程度的供应链紧张，给企业复工复产
造成了困难，也加大了系统有效地制定产品
策略的难度。突如其来的疫情，对企业而言
是综合实力和能力的考验，对企业的现金
流、供应链能力、管理水平、应变力、执行
力和前瞻性，提出了更高要求。

疫情延迟部分消费需求

新趋势挑战家电行业

在对企业提出能力考验的同时，疫情对
市场也产生了一定影响，这些影响对家电行
业来说是个巨大挑战。首先是消费需求的收
缩。受疫情影响，宏观经济下行压力加大，消
费信心受挫，延迟购买家电产品，尤其是替换
性需求的家电产品的可能性进一步加大。这
种需求收缩对本来已经进入存量竞争时代的
家电产业而言，意味着供大于求的可能，市
场洗牌加剧。其次是需求向线上迁移。疫情
期间线下门店关停，疫情消退后，防疫要求

“减少聚集”，这些都促使家电消费向线上转
移。而目前的家电行业，无论是家电品牌商
还是渠道商、电子商务平台还是线下渠道
商，并没有完全做好大规模家电消费需求转
向线上的准备。再次是如何快速满足新生需
求。疫情之下，健康观念受到重视，除菌类

健康家电的需求急剧上升。但是，家电行业
是否有能力快速定义、研发并生产出符合要
求的产品，如何让这些产品在疫情过后持续
具有生命力，这些对目前的中国家电产业而
言是不小的挑战。

标准升级

“推陈”“出新”考验企业能力

2020年7月1日起，宣称“史上最严”的空
调新能效标准（GB21455-2019《房间空气调节
器能效 限定值及能效等级》）（即“空调能效
新国标”）正式实施，能耗准入门槛又有所提
高。新国标在“推陈”和“出新”两个方面均对
空调业有很大的挑战。为清库存，2019年11
月，格力推动空调行业价格竞争升级，拉动去
年最后两个月线上零售量大幅增长，也提前透
支了空调需求。进入2020年，疫情夹击之下，
需求进一步收缩，价格弹性下降，市场持续低
迷，即便是线上市场，也要从5月起才恢复同比
正向增长。“推陈”能力对企业的渠道效力和品
牌力提出了很大要求，按照能效新标“出新”则
意味着企业成本的提升，同时也对企业的技术
和创新能力提出了更高的要求。

强敌跨界而至

挑战家电业“智力”

在前几年黑电企业跨界白电的基础上，
2020年，更多大家电企业加大对小家电、新型
家电的投入。小家电领域呈现出更丰富、更
细分的消费需求，但也面临短期内迅速饱和、
长尾不丰富的风险。此外，家电圈外的劲敌
仍是家电产业最大的不确定因素之一。彩电
市场的多年阴霾和上半年疫情爆发，都未能
阻挡华为系电视产品销售的火爆，2020 上半
年，荣耀智慧屏在发布一年后即完成跻身线
上销售前十名的成绩；华为电视也以6500多元
的均价取得了70余万台的销售量；2018年发布
智能家居“华为智选”品牌后，华为加速学习小
米搭建生态圈，华为智选的吸尘器产品凭借高
性价比在2020上半年取得了不错的销售业
绩。随着5G时代的到来，智能家居生活临近，
威胁家电市场的不仅有“门口的野蛮人”，还有
实力雄厚的“聪明人”——一大波企业等待进
军智能家居市场。

下沉市场是近两年热议的话题，也是家
电市场最有可能存在的蓝海。2020年，疫情
的爆发让本来“下沉”的市场进一步“浮现”。

下沉市场

加速“上浮”

下沉市场本是指原有商业模式不易触达
或触达成本极高的消费人群，他们更多存在
于三四五线市场。2020 年，疫情的爆发、
一切线下商业活动的停摆，让三四五线市场
消费者增加了接触电商以及新兴互联网营销
工具的机会，下沉市场消费者主动“浮出水
面”，这为未来电子商务市场的持续扩大奠
定了“群众基础”。

此外，各级政府大力推进农村消费，尤其
推进电子商务在农村的应用。李克强总理在
2020 年《政府工作报告》中指出，要“支持电
商、快递进农村，拓展农村消费。”广东、云南
等省出台促进农村消费的行动方案和措施，
其中，广东还明确开展实施 2020 年汽车下
乡、家电下乡专项行动。

电商加速下沉

覆盖越来越好

电商并未因疫情影响而停止布局下沉市
场的脚步。2020上半年，苏宁易购新增零售
云加盟店1614家；截至2020年6月底，“京
东家电专卖店”数量已突破1.5万家。

下沉市场拉动

家电线上消费增长

2020 年线下家电市场严重缩水，但线

上仍保持较大幅度增长，与三四线市场消
费者转到线上有很大关系。2020 年家电市
场全面拥抱直播带货并在转化率上攀上新
高峰，大部分用户就是来自三四五线市场。

根据阿里巴巴2020财年 （2019年4月1
日—2020 年 3 月 31 日） 报告，12 个月中，
中国零售市场7.26亿年度活跃消费者中，有
超 70%新增年度活跃消费者来自欠发达地
区。根据统计，2020上半年京东有65%的新
用户来自三四五线及以下市场，25%新用户
来自乡镇市场的。

618促销季对2020上半年家电市场的拉
动作用巨大，其中，6月来自乡镇市场交易
额占到整体家电销售额的接近4成份额。线
下门店也是以四五线市场为先头兵逐渐复苏
的。618 期间，“京东家电专卖店”整体成
交额同比增长240%。

优质品牌加速收割长尾市场

下沉市场产品结构升级

在增量市场竞争的情况下，不同企业
在不同层级市场寻找自己的生存空间，三
四五线市场充斥着大量小品牌甚至所谓

“杂牌”产品，其背后是企业规模、质量水
平、管理能力相对逊色的中小企业。在存
量竞争时代，随着电商的下沉以及家电企
业自身发展的原因，原本活跃在三四五线
市场的中小品牌，受到海尔、美的、格
力、海信、老板、方太等头部企业的冲
击，压力进一步凸显，疫情的影响，更是
加速了市场洗牌。2020 上半年，头部家电
企业纷纷祭出降价促销、直播带货等方
式，收割市场长尾，逐渐改变了下沉市场
的产品结构。无论是从产品角度还是从购
物渠道的角度，下沉市场与一二线城市的
区别越来越小。

促销成常态促销成常态
新营销新营销、、新技术手段获广泛应用新技术手段获广泛应用

图1 广东省2020年家电下乡专项行动参与企业名单

图2 各电商平台618促销力度一览

图3 董明珠直播带货情况

下沉市场“上浮”
消费鸿沟缩小

（本版文章作者：《2020上半年中国家电市场报告》撰写组）


