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“6·18”大战打响 家电厂商站队加速

暗战新渠道
随着拼多多的崛起，今年“6·18”家

电厂商在新电商渠道上的暗战再次升

级。北京商报记者日前获悉，格兰仕集团

董事长兼总裁梁昭贤最近应邀率队赴上

海造访拼多多总部，双方正式确定全面

战略合作关系。这显得有点不寻常，因为

就在十几天前，美的生活电器、苏泊尔、

九阳和海尔等家电企业还在纷纷发函，

宣布撤出在拼多多的官方旗舰店。

梁昭贤表示，格兰仕正在加快推动

数字化转型，因此产品会覆盖京东、苏

宁、天猫、拼多多、格兰仕App等多个

“赛道”。格兰仕集团企划部负责人游丽

敏则对北京商报记者表示：“格兰仕从微

波炉到综合性家电企业，一直坚持开放

合作，新时代用更开放、更理性、更有建

设性的态度去拥抱市场、服务消费者。不

管是传统的专业渠道，还是新生的互联

网平台。”

苏泊尔、九阳等退出拼多多的厂

商，对北京商报记者表达了自己的看

法。苏泊尔强调，拼多多上的旗舰店多

次违反与公司的销售合同。未能给消费

者带去好的体验，已违背了品牌形象店

的初衷，现有旗舰店将在6月1日前关

店。苏泊尔相关负责人称，“这是正常的

渠道调整”。九阳公关负责人也确认了

该消息，“我们正在找拼多多关掉7家旗

舰店”，但关于具体的原因，她说：“九阳

旗舰店要有高端品牌形象”。

6月1日，北京商报记者在拼多多

上已搜索不到“美的生活电器旗舰

店”、“美的精品电器旗舰店”，原本的

“九阳中式生活旗舰店”也更名为“久

阳专卖店”。

产经观察家丁少将表示，对于家电

品牌企业来说，一个大的原则应该是用

户在哪里，产品和服务就在哪里。不过，

不同品牌会根据自己的战略发展节奏

和渠道之间的竞合情况，选择性地进行

渠道布局。拼多多平台的特征是发展迅

猛，下沉市场影响力大，但同时也面临

品牌美誉度以及知识产权保护待提高

等问题，因此不同的家电品牌对于这个

新兴渠道会有不同的看法。

无奈的站队
自今年“6·18”大促全面引爆以来，

对于众多家电企业来说，最为深刻的感

受是竞争已全面“刺刀见血”、“你死我

活”。“二选一”已成为困扰众多家电企

业的经营难题。

从目前家电企业在“6·18”前的一

系列动作中可以看出，家电企业都根据

自己的渠道关系和能力做出了现实的

选择。早在2017年9月，TCL与苏宁便签

订了2018-2020年三年战略合作协议，

共赴双赢。5月15日，苏宁“6·18”年中大

促发布会当天，TCL控股集团副总裁王

轶及其高管团队再访苏宁。随后，苏宁

TCL开启战前动员会。TCL控股中国区

销售中心总经理谢帆表示，“6·18”年中

大促TCL要将最新的产品、最爆的价

格、最好的资源投入到苏宁渠道中，全

面刷新销售纪录。

而今年初，奥克斯与京东双方首次

对外宣布“2019年要力争突破200亿

元”的销售规模。在“6·18”前夕，奥克斯

市场部对北京商报记者表示，奥克斯空

调早在2010年就与京东家电建立合作

关系，成为京东家电第一家总部直供合

作的家电企业之一。九年来，京东在奥

克斯空调完成互联网智能化战略转型

起到了极其关键的作用，而双方关系早

已超越了普通合作伙伴，从单纯的“销

售式”发展演变为涵盖营销、运营、IP打

造等全方位、多层次的战略合作。未来，

二者的合作势必将进一步加速产品创

新与渠道物流的全面升级，进而实现制

造业与电商平台互利共赢的大好局面。

业内权威人士许意强认为，从当年

的传统渠道卖场时期，强势的连锁渠道

商们就选择逼着家电企业“二选一”，进

行商业站队。到如今，阿里天猫、京东，

面对拼多多这个新平台的强劲崛起，继

续通过“二选一”的商业游戏，逼着相关

企业站队，相同的情节、相同的目标，都

是家电零售渠道商在终端需求低迷、品

牌和品类高度同质化的背景下，通过独

享一些品牌和产品的优势资源，实现竞

争的差异化。但这种竞争也会随着商业

竞争的格局变化，出现新的平衡关系。

消费者受益
中怡康大家电事业群消费电子事

业部总经理彭显东预计，今年“6·18”价

格竞争比往年更激烈，不只彩电激战，

空调、冰箱、洗衣机的价格战也将“开

火”。增量减少的情况下，电商向小商户

的销量明显增加，向消费者的销售规模

基本持平。

据中怡康的数据，2018年电视、大

白电、厨卫电器、生活电器在国内电商

渠道的销售额增速分别为-1%、

18.8%、16.2%和22.8%；2019年一季度，

上述增速分别降为-5.9%、6.8%、4.7%

和8.7%。也就是说，今年一季度，电商增

速尽管仍然高于整体市场增速，但是已

经明显大幅放缓。

此外，今年“6·18”大战的战火开始

全面从中低端产品向高端产品燃烧。据

北京商报记者了解，包括索尼、博世西

门子等一些外资品牌也将会“参战”。家

电产业观察家洪仕斌表示，从家电消费

端来看，在“房子是用来住的”战略背景

下，家电市场的增量面临极大的挑战；

同样，在外部经济环境跌宕起伏的背景

下，存量市场的更新迭代，想要激活也

相当不容易。存量增量皆受限的环境

下，家电厂商们只能通过“干掉对手腾

出空间”。

这也意味着今年的家电“6·18”大

促，注定是一场血战，不只是价格战火

将从本土企业向外资企业阵营快速燃

烧，而且还会从低端市场向中高端市场

全面蔓延。不过，有一点可以确定的是，

在厂家和电商平台等的价格大战和多

重补贴之下，家电价格会创下新低，消

费者或是这场大战的唯一赢家。

“从家电厂商的渠道动作可以看

出，所有家电企业和商家来说，首要任

务是自己先活下来、先活出色；次要任

务是自己活下来后才有能力在明年、后

年拯救商业合作伙伴；最后，对于所有

厂商来说，都面临着一个全新而复杂的

商业挑战，不能再拿传统思维搞垄断商

业竞赛。”许意强说。

北京商报记者 石飞月/文并摄

“6·18”年中电商大战已拉开帷幕，随着电
商流量遭遇瓶颈，家电厂商也在这场促销大战
中无奈“站队”。

在这场存在于京东、 天猫以及拼多多、苏
宁等渠道商之间的商业争夺战中，有的家电厂
商被迫“二选一”，有的则想通吃渠道，从而提
前抢夺资源、锁定优质资源，抢到最大的那块
蛋糕。但无论如何，消费者都会在这场激烈的
暗战中获益。


