
产业调查

家电消费升级趋势明显

国内家电企业失语核心技术

本报实习记者 傅嘉

2013中国家电博览会已接近尾声，预计参展观众将达到4.5万人。 在本届家博会上，各大家电厂商争相主打高端化家电产品，环境改善

型电器更是迅速崛起，预示着规模红利渐渐消失的家电业已经开始剧烈的产品结构调整，未来高毛利的高端家电将成为企业重点经营的

领域。

业内人士指出，目前，我国家电业的创新动力仍显不足，环境改善类电器尚处于野蛮生长阶段，高端化家电的市场需求也有待观察。不

过，可以预见到的是，时代在发展，技术在进步，消费在提升，中国家电业以价格战为主导的时代已渐渐过去。

高端家电走上前台

在2013中国家电博览会上，各大厂商均把高端化产品摆在了重要位置，可以预见的是，在经过市场一定的酝酿和试探以后，今年高端

家电市场将会有相当规模的增长。

究竟是什么因素驱动了家电企业如此一致地跑步进入高端领域？

首先可以从宏观层面去寻找答案。受累于全球经济下滑，家电行业在2012年迎来业绩向下拐点。数据显示，2012年，中国家电工业总产

值达到1.14万亿元，同比增长13%，实现了逆势增长；但在销售领域却遭遇了滑铁卢，在下半年市场恢复性上涨的情况下，全年家电行业销

售额同比下降了4.7%。

宏观形势正在改变着家电行业的生态。目前已公布的年报数据显示，去年家电上市公司苦乐不均，大企业依靠技术和渠道优势多数保

持上涨，而中小企业和小家电行业遭受创伤较大。 在刺激政策退出的大背景下，如何维持利润的增长成为企业的难题。 由于存量市场无法

维持前几年爆发式增长已是大概率事件，在规模红利消失之后，能提供高毛利的高端化家电产品就成为企业维持利润的救命稻草。

一直以来，家电行业给人的印象都是以价格战为主导，得渠道者得天下。产品的质量和售后问题，成为了过往行业发展的顽疾。近年来

该类问题正引起社会和企业的重视，用高端化产品配套高端的售后服务并引领企业战略转型，成为了家电企业对高端家电比较热衷的第

二个原因。

一个鲜明的例子是，向来主做规模的美的去年开始转型，在渠道端发力多年之后，企业的经营战略将从“做规模”转向“做利润”。 在此

次家博会上，美的展示的冰、洗、空产品均是清一色的中高端产品，旗下小天鹅洗衣机的新品已开始主打物联网概念。

在三网融合不断推进和移动互联网技术不断成熟的今天， 物联网和产品自身本身的智能化将把中国高端家电带入到一个崭新的领

域。 这对企业的视野和技术提出了更高要求。 据介绍，白电物联网国家标准将于今年7月正式出台。

中怡康研究报告认为，因产品升级的原因，2020年我国家电产品价格会增长超过20%。

对于高端家电，市场接受度究竟如何呢？ 市场研究机构GFK公布的数据显示，去年60英寸以上平板电视零售量达38万台，较2011年同

比增长近1倍；单价过万元的冰箱零售量超27万台；8公斤以上容量的滚筒洗衣机零售量突破36万台。 从数据来观察，高端家电细分市场的

增速超过了行业平均水平。

GFK中国市场总经理周群指出，中国存在高端家电消费人群，也有高端家电的消费需求，但目前这种需求并不清晰，引导中国高端人

群消费理念的改变，是高端家电市场发展的必经一步。

从消费受众来看，高端家电市场将主要面向一二线城市年收入超过35万元的中产阶级人群，这意味着这个细分市场具有高度的排他

性。从消费结构来看，此类消费人群的比重在我国仍然较低，高端家电市场能否在短时间内打开市场空间，并拉动企业的利润，目前仍是一

个未知数。 从产业结构来看，高端家电对品牌的依赖性较强，这将导致家电行业的集中度进一步提高，中小企业与大企业的差距进一步拉

大。

值得注意的是，家电高端化的趋势使得本来就较为依赖一二线城市的外资品牌获得了难得喘息机会。在本届家博会上，外资品牌可谓

动作频频，西门子选择了将主打冰箱产品放在了家博会首发、日立采取了全日本原装的展示策略。不难预见，在高端家电领域，自主品牌将

在未来与外资品牌进行极为惨烈的正面厮杀。 这对核心技术仍处于劣势的中国家电企业来讲可谓一大考验。

新品类崛起隐忧

一位家电博览会工作人员向中国证券报记者介绍，空气和水净化的参展企业明显增多，受到的关注度也较高。

展馆内，开能环保、安洁尔、艾波特、日立等企业拿出了多款重量级空气和水净化产品，展位前可谓人头攒动。 多位参展者均表示对此

类产品有兴趣，未来空气和水净化电器市场的走势值得关注。 中怡康预计，到2020年，中国家电市场空气清新机的规模将达到866亿元，净

水机的规模将达到1100亿元，未来环境改善类家电市场前景广阔。

在展会期间举办的2013中国家电渠道商大会上，汇银家电控股副总裁郭广忠表示，空气和水净化领域市场空间非常巨大，今年整个空

气清新类商品、净水类商品会衍生出一大块市场空间。 他透露，今年3月份公司一次性跟工厂订了四千万台空气清新机。 另据公司调查发

现，现在很多企事业单位都开始安装净水器，而不是喝桶装水。

业内人士表示，在社会对环保日益关注的情况下，空气和水净化领域将是今后很长一段时间内家电市场的高增长点。但考虑到该类产

品在中国才刚刚起步，同时市场秩序也较为混乱，未来必将经历一个从野蛮生长到行业整合的阶段。

中金公司一长期关注环境改善家电细分市场的分析师向中国证券报记者表示，现在整个行业都对该领域持高度关注，由于利润高昂，

各大企业均摩拳擦掌，不管产品的实际效果如何，均拼命造势，创造概念以求博得消费者的眼球。 目前整个行业正处于一个野蛮生长的阶

段，小企业开始拼命扩大产能，大企业利用渠道优势强行切入。但必须要注意的是，目前国内该类产品的技术标准仍较为缺失，还没有机构

能真正证明其实际效果究竟如何，消费者也无法获得很直接的使用感受，这在空气净化领域尤为严重。

环境改善家电细分市场的混乱问题，在企业面也得到佐证。 在中国高端家电发展论坛上，某外资品牌企业负责人表示，国内的代理商

在引进其产品时提出了多项所谓“贴近国情”的设计要求，但在专业人士看来，这种设计十分滑稽可笑且达不到实际效果。但代理商给出的

理由却是：这么设计在中国比较好卖。

上述中金公司分析师认为，核心技术和实际效果乃是企业未来的安身立命之本，盲目扩大规模会在将来严重拖累行业，在经历野蛮生

长之后，未来环境改善家电细分市场的洗牌在所难免。 而且，由于该类产品不仅售价高昂且和消费者的健康息息相关，如果行业的问题集

中爆发，其杀伤力不可估量。

技术仍遭短视

新的一年，新的技术，新的产品，对于更新换代快速的家电行业来说，推陈出新是让消费者保持对产品关注的必由之路。在本届家博会

上，各家企业使出浑身解数推广新的产品、新的子品牌。 但是，在这背后，并不能掩盖整个家电行业创新动力的不足，核心技术仍被国内家

电所忽视。

一个较为明显的现象是，在本届家博会上，能代表国内最尖端技术的高端家电多集中在白电领域。 众所周知，白电属于原料驱动型产

业，其对核心技术的要求相对较低，而且，目前我国在白电上核心技术处于领先的也只有空调而已。考虑到高端家电对品牌的高依赖性，国

内家电企业均为高端产品单设了子品牌，如海尔的卡萨帝、合肥三洋的帝度等。 不过，展会上，家电企业对高端子品牌的宣传均是以外观、

功能和高售价为主，对核心技术提及不多。从核心技术来看，我国的技术水平落后于博世、三星、西门子等业内国际巨头。据了解，我们白电

领域的核心部件仍有相当大程度依赖进口。 而从产品竞争力来看，我国的高端品牌仍只能在国内市场打天下，无法走出去。

中国电子商会秘书长陆刃波在家博会期间向中国证券报记者表示，虽然我国家电业正处于转型中，但整个行业的创新动力仍不足，国

内家电企业目前仍对技术比较短视，只考虑当下，不谋划未来。

在本届家博会上，以技术驱动为主导的黑电领域外资品牌可谓独领风骚，面板研发领域较为超前的LG，展出了多款OLED和无边硬屏电

视。 这些产品目前并未投放市场，预计售价却高达5万元以上。 业内人士认为，这类产品无论是技术还是售价更加符合高端的定位，在国际

市场的竞争力也更高。

展会期间，某国内彩电企业董事长却表示，考虑到OLED的市场规模有限，该业务仍不是未来公司发展的重点。 但有专业人士指出，

OLED作为LCD的替代技术，其发展将是大势所趋。 随着良品率的提升，今年各大国际彩电巨头将纷纷实现OLED电视量产，并开始投放市

场。 而中国企业目前仍对其不够重视。 在LCD替代CRT的过程中，中国彩电企业已经为技术发展滞后交过一次学费，现在国内同行仍对前

沿技术持轻视态度，实在令人忧虑。

陆刃波认为，导致国内家电行业创新动力缺失的主要原因是，家电行业的竞争环境仍在进一步恶化，令不少企业过度重视短期利润，

而忽视对前沿技术的关注和研发。

多位业内企业负责人均在家博会期间向中国证券报记者提及目前企业控制成本的重要性， 而采取的措施便是尽量拉长自己的产业

链。 毫无疑问，恶性竞争正使得企业在成本控制上耗费巨大精力和财力，但技术方面的滞后将在未来制约家电行业的转型与升级。
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■ 记者观察

智能电视谨防“跑偏”

□

本报记者 郭宏

智能电视是继智能手机、平板

电脑之后的电子产品新热点。 然

而，当前智能电视发展存在一定误

区，过度注重提高电视“智商”，但

是使用操作性不强，许多功能成为

摆设。

近年来， 随着家电产品智能

化兴起， 众多企业接连出招发力

智能电视产品。

TCL

旗下智能云

电视全面升级， 搭载双核

CPU

和

Android4.0+

系统；海信推出海信

Android TVPro

操作系统；海尔推

出云搜索电视。

众多

IT

企业也参与其中欲分

一杯羹。腾讯与

TCL

合作，采用其

与手机制造商类似的合作模式，

将

QQ-Service

打包植入电视系

统， 甚至专门针对电视开发专用

的

QQ

客户端；联想提出以“四屏

一云”为核心的

PC+

战略，并推出

乐

TV

， 搭载联想基于

Android

自

主定制的乐

OS

以及相应服务；谷

歌与

LG

电子、三星等电子巨头合

作， 开发

GoogleTV

电视机产品；

视频网站乐视网也拟推出乐视

TV

超级电视。

但是，随着智能电视“智商”

越来越高、功能越来越多，智能电

视联网率偏低，菜单、界面操控复

杂， 视频点播等功能受网络带宽

影响等问题日益凸显，收发邮件、

社交等众多智能功能形同摆设，

犹如鸡肋。

目前智能电视发展存在误区。

电视机的典型应用场景是家庭的

客厅和卧室环境，操作方式主要还

是依赖传统遥控器，与手机、平板

电脑在使用环境、使用习惯、方式

上存在天然区别。 鼠标

＋

键盘的计

算机操作方式也不适合于电视机。

过于复杂的人机界面和操作步骤，

往往使人们无所适从。

当前智能电视应用并不缺

少。 但这些应用只要是从智能手

机、 平板电脑等移动终端中移植

过来， 少有针对大屏幕开发的应

用，适用性普遍较差，使用体验不

尽理想。 以遥控器为主的人机交

互方式， 决定移动终端上的各种

应用难以简单复制到智能电视

上。尽管相关厂商尝试推出语音、

体感、手势等新的操控方式，但目

前还没有特别成熟的解决方案。

事实上，对智能电视来说，“智

商”并非是最重要因素。 以社区为

主要卖点的腾讯智能电视为例，由

于电视强调家庭、 共享等特征，而

社交功能更注重私密性，社交功能

对电视产品并不适用。这造成腾讯

智能电视雷声大、雨点小。

由于遭遇美国广播公司电

视网、哥伦比亚广播公司电视网

以及国家广播公司环球电视网

等内容控制者的抵制，具备众多

“智能” 功能的

GoogleTV

销售惨

不 忍 睹 。 业 内 人 士 表 示 ，

GoogleTV

最大的败笔就在于人

机界面太

IT

、太复杂，除了发烧

友和极客，没有多少人愿意抱着

无线键盘使用电视。

从市场的角度看，消费者在价

钱合适的情况下不会嫌弃功能更

多，电视机厂商也在努力寻找卖点

以赢得消费者的青睐。但以休闲娱

乐的视频内容为基本出发点的电

视，操作一定越简单越好，收看电

视节目仍是电视机最基本最重要

的功能，纷繁复杂的各种应用功能

只能作为配角。过分强调电视的智

能应用属性，其实是跑偏了。

智能电视主要是用来 “看”

的， 因此其发展的关键还在于内

容建设， 这也是当前国内智能电

视产业发展的最大瓶颈之一。 智

能电视如果过于热衷于炒作概

念，功能越做越复杂，在造成资源

浪费的同时， 也背离智能电视发

展的最初涵义。

高端家电全面铺开

传统零售业受益更大

□

本报实习记者 傅嘉

高端家电的兴起，令家电零售

格局正发生一些微妙的变化：传统

零售业多年来在家电销售领域被

电商压制的局面有望得到局部性

改善，而对于在连锁卖场和电商的

夹缝中求生存的百货业来说更是

久旱逢甘霖。长春欧亚百货总经理

姜雅琴称，公司的高端家电品牌战

略拉动了公司业绩的增长。

业内人士认为， 由于定位和

受众等原因， 高端家电的消费人

群更加注重对产品的实际体验

感，这是传统零售业一贯的优势。

可以预见， 未来传统零售企业将

是高端家电销售的主渠道。

据了解，目前我国约

7

成的小

家电交易都在网上交易， 电商把

持了该类产品大部分的交易市

场。而在大家电领域，电商所占的

比例仍然不高。 在日前举行的

2013

中国家电博览会上， 高端家

电的兴起更是使得传统零售业嗅

到了一丝商机。

业内人士认为， 从产品定位

和消费受众来看， 高端家电更加

强调产品的设计和实际的体验，

对于高端消费层次人群来说，互

联网消费并不是主流方式， 设计

品味优秀和售价高昂的高端家电

产品更适合放在实体零售店销

售。而这其中，产品的定位和一些

中高端百货企业不谋而合。 可以

预见， 百货商店未来将对高端家

电的引入持积极的态度。

姜雅琴称，一系列数据表明，

在前期积极引入斐雪派克等国外

高端品牌的家电后， 企业的经营

业绩确有拉动。

奥维咨询总经理杨宇帆表

示， 百货区域渠道商资金实力较

强，并有其他商品作为支撑，在家

电零售领域虽然不会有大的突

破， 但实现稳健增长还是可以期

待的。

油价有望下周三下调

幅度为

330

元

/

吨

□

本报记者 汪珺

根据多家市场机构监测，

3

月

20

日的三地原油变化率已经

“破四”，下周三即

3

月

27

日，年内

首次成品油下调窗口将开启，预

计下调幅度在在

330

元

/

吨， 约折

合

90#

汽油

0.24

元

/

升，

0#

柴油

0.28

元

/

升。

由于市场下调预期浓郁，下

游业者普遍持观望态度，且目前

国内多数工矿业和基建工程开

工率仍然偏低， 需求提升缓慢，

根据各市场机构的监测，目前国

内成品油市场处于供大于求的

状态。

中宇资讯分析师预计， 此次

油价下调落实前， 国内成品油市

场交投难以摆脱疲软走势。 下调

落实后，随着部分业者补库操作，

加之国内工矿以及基建工程开工

率提升， 或将拉动部分需求。 因

此， 中长期来看， 市场需求面利

好，成品油本月底、下月初或有小

幅回涨的可能。

此外，今年“两会”期间，发

改委有关负责人曾表示，成品油

定价机制改革将缩短调价周期，

加快调价频率，使成品油价格调

整更加市场化。 金银岛分析师认

为，在原油相对低位时推出新机

制较为适宜，参照目前国际原油

走势，预计新机制最快将在上半

年推出。

技术仍遭短视

新的一年，新的技术，新的

产品，对于更新换代快速的家电

行业来说，推陈出新是让消费者

保持对产品关注的必由之路。在

本届家博会上，各家企业使出浑

身解数推广新的产品、新的子品

牌。但是，在这背后，并不能掩盖

整个家电行业创新动力的不足，

核心技术仍被国内家电所忽视。

一个较为明显的现象是，在

本届家博会上，能代表国内最尖

端技术的高端家电多集中在白

电领域。 众所周知，白电属于原

料驱动型产业，其对核心技术的

要求相对较低，而且，目前我国

在白电上核心技术处于领先的

也只有空调而已。考虑到高端家

电对品牌的高依赖性，国内家电

企业均为高端产品单设了子品

牌，如海尔的卡萨帝、合肥三洋

的帝度等。不过，展会上，家电企

业对高端子品牌的宣传均是以

外观、功能和高售价为主，对核

心技术提及不多。从核心技术来

看， 我国的技术水平落后于博

世、三星、西门子等业内国际巨

头。 据了解，我们白电领域的核

心部件仍有相当大程度依赖进

口。 而从产品竞争力来看，我国

的高端品牌仍只能在国内市场

打天下，无法走出去。

中国电子商会秘书长陆刃

波在家博会期间向中国证券报

记者表示，虽然我国家电业正处

于转型中，但整个行业的创新动

力仍不足，国内家电企业目前仍

对技术比较短视， 只考虑当下，

不谋划未来。

在本届家博会上，以技术驱

动为主导的黑电领域外资品牌

可谓独领风骚，面板研发领域较

为超前的

LG

，展出了多款

OLED

和无边硬屏电视。这些产品目前

并未投放市场，预计售价却高达

5

万元以上。业内人士认为，这类

产品无论是技术还是售价更加

符合高端的定位，在国际市场的

竞争力也更高。

展会期间，某国内彩电企业

董事长却表示， 考虑到

OLED

的

市场规模有限，该业务仍不是未

来公司发展的重点。但有专业人

士指出，

OLED

作为

LCD

的替代

技术，其发展将是大势所趋。 随

着良品率的提升，今年各大国际

彩电巨头将纷纷实现

OLED

电视

量产，并开始投放市场。 而中国

企业目前仍对其不够重视。 在

LCD

替代

CRT

的过程中， 中国彩

电企业已经为技术发展滞后交

过一次学费，现在国内同行仍对

前沿技术持轻视态度，实在令人

忧虑。

陆刃波认为，导致国内家电

行业创新动力缺失的主要原因

是，家电行业的竞争环境仍在进

一步恶化，令不少企业过度重视

短期利润，而忽视对前沿技术的

关注和研发。

多位业内企业负责人均在

家博会期间向中国证券报记者

提及目前企业控制成本的重要

性，而采取的措施便是尽量拉长

自己的产业链。 毫无疑问，恶性

竞争正使得企业在成本控制上

耗费巨大精力和财力，但技术方

面的滞后将在未来制约家电行

业的转型与升级。

■ 产业调查

家电消费升级趋势明显

国内家电企业失语核心技术

□

本报实习记者 傅嘉

2013

中国家电博览会已接近尾声，预计参展观众将达到

4.5

万人。 在本届家博

会上，各大家电厂商争相主打高端化家电产品，环境改善型电器更是迅速崛起，预

示着规模红利渐渐消失的家电业已经开始剧烈的产品结构调整，未来高毛利的高

端家电将成为企业重点经营的领域。

业内人士指出，目前，我国家电业的创新动力仍显不足，环境改善类电器尚处

于野蛮生长阶段，高端化家电的市场需求也有待观察。 不过，可以预见到的是，时代

在发展，技术在进步，消费在提升，中国家电业以价格战为主导的时代已渐渐过去。

高端家电走上前台

在

2013

中国家电博览会上，

各大厂商均把高端化产品摆在

了重要位置， 可以预见的是，在

经过市场一定的酝酿和试探以

后，今年高端家电市场将会有相

当规模的增长。

究竟是什么因素驱动了家

电企业如此一致地跑步进入高

端领域？

首先可以从宏观层面去寻

找答案。 受累于全球经济下滑，

家电行业在

2012

年迎来业绩向

下拐点。数据显示，

2012

年，中国

家电工业总产值达到

1.14

万亿

元，同比增长

13%

，实现了逆势

增长；但在销售领域却遭遇了滑

铁卢，在下半年市场恢复性上涨

的情况下，全年家电行业销售额

同比下降了

4.7%

。

宏观形势正在改变着家电

行业的生态。目前已公布的年报

数据显示，去年家电上市公司苦

乐不均，大企业依靠技术和渠道

优势多数保持上涨，而中小企业

和小家电行业遭受创伤较大。在

刺激政策退出的大背景下，如何

维持利润的增长成为企业的难

题。由于存量市场无法维持前几

年爆发式增长已是大概率事件，

在规模红利消失之后，能提供高

毛利的高端化家电产品就成为

企业维持利润的救命稻草。

一直以来，家电行业给人的

印象都是以价格战为主导，得渠

道者得天下。产品的质量和售后

问题，成为了过往行业发展的顽

疾。近年来该类问题正引起社会

和企业的重视，用高端化产品配

套高端的售后服务并引领企业

战略转型，成为了家电企业对高

端家电比较热衷的第二个原因。

一个鲜明的例子是，向来主

做规模的美的去年开始转型，在

渠道端发力多年之后，企业的经

营战略将从“做规模”转向“做利

润”。在此次家博会上，美的展示

的冰、洗、空产品均是清一色的

中高端产品，旗下小天鹅洗衣机

的新品已开始主打物联网概念。

在三网融合不断推进和移

动互联网技术不断成熟的今天，

物联网和产品自身本身的智能

化将把中国高端家电带入到一

个崭新的领域。这对企业的视野

和技术提出了更高要求。 据介

绍，白电物联网国家标准将于今

年

7

月正式出台。

中怡康研究报告认为，因产

品升级的原因，

2020

年我国家电

产品价格会增长超过

20%

。

对于高端家电，市场接受度

究竟如何呢？ 市场研究机构

GFK

公布的数据显示，去年

60

英寸以

上平板电视零售量达

38

万台，较

2011

年同比增长近

1

倍； 单价过

万元的冰箱零售量超

27

万台；

8

公斤以上容量的滚筒洗衣机零

售量突破

36

万台。 从数据来观

察，高端家电细分市场的增速超

过了行业平均水平。

GFK

中国市场总经理周群指

出，中国存在高端家电消费人群，

也有高端家电的消费需求，但目

前这种需求并不清晰，引导中国

高端人群消费理念的改变，是高

端家电市场发展的必经一步。

从消费受众来看， 高端家电

市场将主要面向一二线城市年收

入超过

35

万元的中产阶级人群，

这意味着这个细分市场具有高度

的排他性。 从消费结构来看，此类

消费人群的比重在我国仍然较

低， 高端家电市场能否在短时间

内打开市场空间， 并拉动企业的

利润，目前仍是一个未知数。从产

业结构来看， 高端家电对品牌的

依赖性较强， 这将导致家电行业

的集中度进一步提高， 中小企业

与大企业的差距进一步拉大。

值得注意的是，家电高端化

的趋势使得本来就较为依赖一

二线城市的外资品牌获得了难

得喘息机会。 在本届家博会上，

外资品牌可谓动作频频，西门子

选择了将主打冰箱产品放在了

家博会首发、日立采取了全日本

原装的展示策略。 不难预见，在

高端家电领域，自主品牌将在未

来与外资品牌进行极为惨烈的

正面厮杀。这对核心技术仍处于

劣势的中国家电企业来讲可谓

一大考验。

新品类崛起隐忧

一位家电博览会工作人员

向中国证券报记者介绍，空气和

水净化的参展企业明显增多，受

到的关注度也较高。

展馆内，开能环保、安洁尔、

艾波特、日立等企业拿出了多款

重量级空气和水净化产品，展位

前可谓人头攒动。多位参展者均

表示对此类产品有兴趣，未来空

气和水净化电器市场的走势值

得关注。中怡康预计，到

2020

年，

中国家电市场空气清新机的规

模将达到

866

亿元， 净水机的规

模将达到

1100

亿元，未来环境改

善类家电市场前景广阔。

在展会期间举办的

2013

中

国家电渠道商大会上，汇银家电

控股副总裁郭广忠表示，空气和

水净化领域市场空间非常巨大，

今年整个空气清新类商品、净水

类商品会衍生出一大块市场空

间。他透露，今年

3

月份公司一次

性跟工厂订了四千万台空气清

新机。 另据公司调查发现，现在

很多企事业单位都开始安装净

水器，而不是喝桶装水。

业内人士表示，在社会对环

保日益关注的情况下，空气和水

净化领域将是今后很长一段时

间内家电市场的高增长点。但考

虑到该类产品在中国才刚刚起

步， 同时市场秩序也较为混乱，

未来必将经历一个从野蛮生长

到行业整合的阶段。

中金公司一长期关注环境

改善家电细分市场的分析师向

中国证券报记者表示，现在整个

行业都对该领域持高度关注，由

于利润高昂，各大企业均摩拳擦

掌， 不管产品的实际效果如何，

均拼命造势，创造概念以求博得

消费者的眼球。目前整个行业正

处于一个野蛮生长的阶段，小企

业开始拼命扩大产能，大企业利

用渠道优势强行切入。但必须要

注意的是，目前国内该类产品的

技术标准仍较为缺失，还没有机

构能真正证明其实际效果究竟

如何，消费者也无法获得很直接

的使用感受，这在空气净化领域

尤为严重。

环境改善家电细分市场的

混乱问题， 在企业面也得到佐

证。 在中国高端家电发展论坛

上， 某外资品牌企业负责人表

示，国内的代理商在引进其产品

时提出了多项所谓 “贴近国情”

的设计要求， 但在专业人士看

来，这种设计十分滑稽可笑且达

不到实际效果。但代理商给出的

理由却是：这么设计在中国比较

好卖。

上述中金公司分析师认为，

核心技术和实际效果乃是企业

未来的安身立命之本，盲目扩大

规模会在将来严重拖累行业，在

经历野蛮生长之后，未来环境改

善家电细分市场的洗牌在所难

免。 而且，由于该类产品不仅售

价高昂且和消费者的健康息息

相关， 如果行业的问题集中爆

发，其杀伤力不可估量。

2013

中国家电博览会现场 本报实习记者 傅嘉 摄

多因素叠加

国产奶粉挤压洋品牌份额

下半年或普遍涨价

□

本报记者 刘兴龙

香港奶粉 “限带令” 余波未

平， 新西兰又传来乳制品拍卖价

格上涨的消息，这意味着今后“洋

奶粉”不仅难买，价格也会更高。

在“限”与“涨”的信息交织下，国

内乳业上市公司有望受益， 至少

在股市中伊利股份、三元股份、贝

因美、 光明乳业等奶粉制造企业

已经成了“赢家”，股价均创出一

年多来的新高。

中国证券报记者了解到，国

内乳企近期没有提价的计划。 不

过，专家指出，国内奶源供应紧张

难以缓解， 将长期推高奶粉厂商

成本， 伴随着产品质量的显著提

升以及替代“洋奶粉”作用的逐渐

显现， 下半年国产奶粉普遍涨价

或将是大概率事件。

涨价预期强烈

21

日，尽管不是休息日，乐友

北苑家园店内的客人却比平日多

了许多。 林女士的儿子刚满

9

个

月， 她一次买了

20

多罐某荷兰品

牌奶粉。“育婴论坛里很多人说国

外奶粉价格要涨，我这次索性把

2

段奶粉买齐，还多买了一箱孩子

1

岁以后的

3

段奶粉。 ”

在

19

日举行的新西兰乳制品

拍卖中，受旱灾影响，奶粉、奶酪

等品种价格全部上涨，其中今年

6

月交付的奶粉价格涨幅高达

25.3%

。 作为全球最大的奶源供

应产地， 恒天然集团组织的新西

兰乳制品拍卖已经连续

7

次涨价。

不过， 中国证券报记者走访

超市卖场、婴幼用品商店看到，目

前国内和国外的奶粉产品价格并

没有明显变化。

乳业专家王丁棉介绍， 乳业

企业一般提前

3-6

个月下单，成

本因素传导至国内大概要在几个

月之后。

“我们认为可能会影响国内

奶粉价格。”三元股份负责人在接

受中国证券报记者采访时表示，

“对于在国外投资建厂的生产厂

家， 奶源价格上升将导致成本增

加。 而对于以干法工艺生产奶粉

的企业来说， 奶粉等原料进行搅

拌分装， 进口奶粉价格上涨也会

影响成本。 ”

如果“洋奶粉”价格上涨，国

内乳业企业的奶粉产品是否也会

随之提价呢？

在乳业上市公司中， 贝因美

无疑是对奶粉价格最敏感的企

业，

2011

年该公司奶粉类产品占

主营收入比例高达

89.84%

。 据该

公司证券部工作人员介绍，

2011

年以来贝因美奶粉类产品价格一

直没有进行过调整。

之所以乳业企业维持奶粉产

品价格稳定，并非不想涨价，而是

不敢涨价。 光明乳业董秘办工作

人员表示：“目前奶粉市场竞争较

为充分， 国内乳业企业既要考虑

成本因素，也要考虑市场因素。 ”

这种欲“涨”还羞的矜持有望

在下半年打破。乳业专家指出，近

期权威机构组织的一次调研显

示， 由于大量奶户和小型牧场退

出， 国内奶源紧张的局面进一步

加剧，将长期推动成本上升。这种

成本压力需要通过提价来进行缓

解，如果“洋奶粉”未来价格上涨，

将给国内乳业企业提供一定的价

格空间， 同时也会呈现传导式的

连锁反应， 下半年国产奶粉普遍

涨价将是大概率事件。

挤压“洋奶粉”份额

32.55

元， 这是伊利股份自

2011

年

6

月除权以来的最高收盘

价，今年以来其涨幅高达

48.09%

。

与此同时，三元股份、贝因美、光

明乳业等拥有奶粉产品的上市公

司股价走势均气势如虹， 纷纷创

出近一年多来的新高。

这些乳业类公司备受追捧，

除了对未来奶粉提价存在预期

之外，投资者还对国产奶粉蚕食

“洋奶粉”市场份额充满期待。 香

港奶粉“限带令”实施以来，尽管

市场份额变化难以精确测算，但

是国产奶粉销量攀升已经是不

争的事实。

淘宝指数显示， 国产奶粉搜

索指数最近三十天环比增加

163%

，同比增加

344%

。 光大证券

报告指出， 根据近期对渠道和经

销商调研， 贝因美最近几个月的

销售增速持续保持在

25%

—

30%

， 主要是受益于三四线市场

奶粉价位的快速升级。

三元股份负责人透露，“

2012

年三元婴儿配方奶粉销量增长较

快，

2013

年前两个月同样实现了

稳步增长。 不过，这与奶粉“限带

令”关系不大。”该负责人表示，如

今消费者十分看重奶粉生产的奶

源、工艺和添加的辅料，而三元奶

粉的奶源来自严格管控下的自有

牧场。

除了“限带令”之外，据乳业

管理部门官员透露， 随着网络发

票等制度推行， 今后婴儿配方奶

粉网购也将进行清理， 会进一步

规范和加强管理。

如果将奶粉市场比喻成一个

蛋糕的话，“限带令”、网购清理等

无疑会有助于国内乳业企业分食

“洋奶粉”的市场份额，尤其是一

旦“限带令”实施范围扩大，将进

一步增强影响的效果。

国产奶质量提升

2012

年， 中国乳制品工业协

会理事长宋昆冈给予国产乳制

品、婴幼儿配方乳粉“质量安全状

况处于历史最好时期”的评价，引

发了公众对于乳品质量标准的争

议。抛开国家标准高与低的争论，

国产乳制品， 尤其是婴幼儿配方

乳粉的质量近些年确实得到了明

显提升， 这也为未来扩大奶粉市

场提供了“底气”。

对于奶粉而言， 奶源无疑是

最为重要的因素， 这也是为何许

多人钟意“洋奶粉”的原因之一。

乳业专家指出， 由于饲料价格上

涨，以及人工费用增加，近一段时

期奶户和小型牧场退出情况增

加， 导致目前奶牛存栏量明显减

少， 使得奶源紧张情况加剧。 不

过，这也反映了一个好的方面，即

小和散的养殖模式正在逐步推

出，合作牧场、合约牧场和自建牧

场已经成为了主要奶源供应来

源， 这将大大加强对奶源的质量

控制。与此同时，国内企业正在加

紧海外奶源的布局。 伊利股份正

在新西兰建设年产

4.7

万吨的婴

儿配方奶粉项目， 目前处于准备

阶段，预计

2014

年正式投产。

乳业专家指出， 近期新西兰

奶源价格大幅上涨的事件为国内

的乳业企业敲响了警钟， 应该重

视奶源地建设， 不断加强国产奶

源的实力， 这不仅有助于增强自

身竞争力， 也会对稳定国内的乳

业环境起到关键性的作用。

此外，在此次大部制改革中，

国务院组建了国家食品药品监督

管理总局， 目的就是为了杜绝食

品安全的监管盲点。 可以预见的

是， 未来婴幼儿配方乳粉质量安

全标准和监管体系将不断加强，

这为国产奶粉质量提升提供了制

度性的保障。


