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记者手记

无处不在的改变

家电业新零供矛盾暗潮涌动

E3 E4 集成灶遭遇产品渠道双困局彩电企业欲重建市场生态E2 电视市场格局洗牌在即
松下、夏普未来将通过贴牌的方式生产，而索尼

则分拆彩电业务以求扭亏。 未来日资彩电业务何去
何从，全球彩电行业格局又将发生什么变化？新格局
是否会有新模式诞生？

近日，彩电企业TCL在业内首次发布《互联网
宣言：TCL�2014年智能电视八大行动》， 欲重构智
能电视生态圈， 从而让智能电视的竞争重回健康
轨道。

市场规模仅30亿元的集成灶行业还只是小众产
品， 在提高产品质量性能的同时， 如何实现渠道扩
张、下沉，把握新增市场，打破销量瓶颈才是行业首
要思考的难题。

互联网改革进入深水区
日前格兰仕与天猫电器城达成合

作协议， 格兰仕空调冰洗官方旗舰店
将在天猫电器城上线， 并向市场推出
定制家电新品。 格兰仕冰洗中国市场
营销总监沈国辉一再强调， 与其他企
业相比， 格兰仕做的并不只是在网上
开店，更是要产品、制造、通路、平台和
服务全面整合， 形成具有鲜明特点的
基于全产业链配套优势的产业电商模
式。除了格兰仕，一向略显低调的空调
企业志高也宣布， 将依托互联网成为
一家专门的服务公司。

志高方面承认，做出这一决定是受
到了乐视、爱奇艺等彩电业扩界者的影
响。 和传统彩电企业依靠硬件盈利不
同，前者凭借的是海量的内容、应用平
台来增强用户黏性。而作为终端的彩电
不仅不是其盈利点，未来彩电或将以赠
送捆绑服务的方式出现。这些企业的真
正意图在于抢占互联网终端入口和发
挥自身的服务优势。志高空调董事长郑
祖义指出，做出这种改变是因为之前公
司开发了互联网云空调，发现客户服务
能为志高提供“利润长尾”，未来整机制
造占公司总体利润的比重日渐缩小。互
联网在家电行业不断渗透，O2O模式是
大势所趋。长虹集团新闻发言人刘海中
对此寄予厚望，称“ O2O将成为重要的
销售模式”。

成本压力之下被迫转型
传统厂商拥抱电子商务已成为趋

势，最初做出这样的决定是受迫于竞争
压力。 在卖场高昂的运营成本之下，为
了保持价格竞争优势，企业只好转战网
销平台。据了解，格兰仕在网络平台上
最畅销的空调挂机和滚筒洗衣机都是
超高性价比产品。家电分析师梁振鹏认
为，这样的价格也只有在网络商城上才
可以做到，因为和网络商城相比，传统
卖场的“苛捐杂税”数量相当多。

一位彩电企业高管则给北京商报

记者列了一份卖场返点清单， 卖场月
返一般16%，卖场管理费3%，专柜制作
费2%-3%，促销员佣金2%，促销费及进
场费平均4%-5%，加上其他赠品费用、
追加返利等等，总费用率至少在25%-
30%。 而在网络商城仅仅只有进场费、
销售返点和保证金。

左右互搏推变革深化
近年来，网络渠道方兴未艾，美的、

海尔等企业逐步加大电商渠道的投入
力度。对此，TCL多媒体内部人士表示，
逐步加大网销比例是因为传统渠道的
盈利能力越来越弱， 以彩电行业为例，
由于彩电厂家竞争激烈，几大彩电巨头
的份额差不多，导致主动权掌控在连锁
卖场手中。除去卖场的各项费用，实体
渠道销售利润贡献小， 若不进行改变，
实体店就仅仅成为体验店。

此外，企业陷入左右手互搏的状态，
也迫使企业下大力度进行改革。 自2009
年家电企业进入电商领域， 线上线下价
格不同步， 线上以较低的价格受到了追
捧， 而实体店却逐渐沦为网店的体验场
所， 因为大多数消费者会在店内使用移
动终端进行网上比价。 线上业务严重冲
击了线下业务，两者无法协同发展。创维
集团营销总部总经理刘耀平去年曾向北
京商报记者介绍， 为了进行产品线上线
下区隔， 针对线上线下开发针对性的不
同产品、型号做出了区别。

此外，纯网销品牌对实体店的销售
冲击也不小。据了解，纯网销品牌就是
那些在卖场不做铺货，只在网络渠道上
投放的产品，直接入电商仓库的品牌。

新合作模式下的老矛盾
目前，网销渠道的主力是京东、天

猫等大型网络渠道商。 随着电商平台
的日益壮大， 制造商是否会面临新一
轮的盘剥？

电商与制造商之间的矛盾暗潮涌
动。去年的电商大战中，多家制造企业
告诉北京商报记者， 电商用低价产品
吸引消费者出手， 却因大量缺货遭遇
消费者投诉， 损害了家电品牌的口碑
和形象。此外，擅自定出离谱的价格，
破坏了企业正常的销售系统。

最近曝出不少零供矛盾 ，矛头也
直指电商企业。有企业负责人向北京
商报记者透露 ，两家电商掐架 ，要求
供货商做出二选一决定，企业正常的
供货节奏被打乱 。 有报道称 ，TCL董
事长李东生透露一家大型的电子商
务销售商近期在与公司谈判时要求
实行欠款模式 ，而此前线上销售是不
会欠款的。不过供应商并不敢公开和
电商企业叫板。李东生之后对媒体的
表态也显谨慎，称不管哪种模式的销
售， 一定要符合公司的风险控制 。梁
振鹏指出 ， 未来电商将成为主流渠
道 ，随着地位的变化 ，对供应商的话
语权也将改变，连锁卖场的矛盾可能
在电商领域复制。

北京商报记者 孙聪颖/文
贾丛丛/漫画

家电厂商的网络革命再现端倪。日前，各大家电企业先后
宣布整个公司全面网络化， 但网络化并不仅限于渠道领域，而
是未来公司发展的核心基础。分析认为，受迫于成本竞争力不
足，家电制造企业被迫转型。随着电商渠道地位的崛起，电商模
式下新的零供矛盾风起云涌。

三年一大变，记得笔者写的上一篇
文章———《家电企业酝酿零售渠道独立
》是在2011年5月。当时家电企业对于网
络渠道仍然将信将疑，认为做实业依靠
实体渠道才更踏实、更靠谱。

三年后的今天，专卖店发展速度明
显不及预期。各大家电企业在经历了实
体渠道衰落带来的阵痛后重新上路，积
极学习互联网行业的运作和经营套路，
感受他山之石带来的力量。

不光是渠道领域在创新，不少科技
公司也将互联网应用发挥到极致，连新
闻采访、发布会也开始网络化，上周末
TCL多媒体就开了微信发布会的先河。
各大媒体只需要微信签到，微信视频收
看发布会，微信在线就可和企业相关负
责人进行互动。 业内人士戏谑称，TCL
不仅是革自己的命， 也是革酒店业、航
空业的命。要知道商务人士住宿和机票
在上述两大行业占比不容小觑。

消费者享受到科技创新之下的新
生活，然而供应商在新模式下却有老的
忧虑。在和渠道商的合作过程中，供应
商发觉在实体渠道略显轻松，忍辱负重
的感觉稍微可以释放，却又将面对新的
斗争。也无怪有企业直言，现在的供应
商境遇并没有多大改善。 究其原因，大
的电商渠道急功近利是主要原因。京东
等企业创业之初，为了获得消费者的认
可，赔本赚吆喝；为吸引供应商加盟，也
看足了脸色。如今时过境迁，翻身农奴
把歌唱。自然要改变处境，把前几年赔
的本赚回来。希望大刀阔斧、高歌猛进，
快速实现利益最大化。

这样的急功近利可以理解。 只是
经过多年的发展之后， 电商企业不再
需要那么急功近利了。较创业初期，电
商有更响的知名度和商业口碑。 现在
京东、 天猫等企业要做的是将这些斩
获转化成品牌溢价， 最终转化为利润
和收益。 这样的收益不是靠抄袭零售
商的“黄世仁本领”能带来的，而是细
水长流的环境经营最终带来的品牌溢
价。这需要电商去做自己应该做的事，
比如建立更好的客户服务和提供其他
法律规范。

创新之路上作为重要角色的供应
商并不快乐，电商就该扪心自问，这个
市场的杂质是不是太多。

卖场类型
大卖场
垂直类、综合类
天猫

返点数
35%
15%
5%

各渠道家电返点数对比


