2003小家电市场:与房地产市场比翼齐飞
2003年小家电市场发展迅猛，慧聪监测的排油烟机、电饭锅等5种重点小家电产品11月产量累计同比增长31.11%，巧合的是，至2003年11月，累计房地产投资增长为32.5%以上，恰好与这个数字接近。可以说，小家电，尤其是厨卫小家电产品，随着我国房地产市场发展比翼齐飞。
　　根据慧聪国际家电研究所2003-2004年报统计数据显示，京、沪、穗三地50%以上的家庭消费者将搬迁新居作为购置家用电器的首选时机，其次才会考虑到促销、降价等外部因素。特别是针对一些家里的电器大件和厨卫小家电等装修实用性产品，国人一步到位、高度重视置办新房的传统心理为国内的电器生产企业提供了不容小视的商机。

　　从上个世纪80年代末发展至今，我国的城市居民人均居住使用面积已经从不到10平米提高到了18平米左右，并且还在以每年5%左右的增长幅度保持继续增长。与此同时，我国城市居民的可支配收入也在稳步上升。2003年1-3季度城市居民人均可支配收入6347元，比去年同期增长9.5%，扣除物价因素，实际增长9.0%。人均消费性支出4844元，比去年同期增长7.2%，扣除物价因素，实际增长6.7%。而且据统计，用于家庭居住方面的支出增长速度明显高于全部消费支出增长速度，粗略统计在5年之内将会有3000万家庭为装修新家而进行家居电器消费，按照1万元每户的保守价格，呈现出的是一个3000亿元的巨大家电消费市场。


　　在过去的2003年中，很多具有长远眼光的家电企业意识到了这种情况，纷纷抢夺这块由房地产市场所带动的家用电器消费市场。企业的工程销售在全年度的销售总量中占据越来越重要的地位，成为家电市场新的增长亮点。
　　厨卫小家电产品无疑在工程销售方面享有得天独厚的便利之处，燃气灶、抽油烟机、消毒柜、热水器等产品的生产企业与各地的房地产开发商进行联姻式的销售合作，为本来就前景一片光明的小家电市场更注入了一股活力。从2003年的合作状况来看，知名企业间的强强合作无疑占尽了优势，以史密斯热水器在广东市场的经营情况为例，2003年史密斯在整体销量增长了近一倍的基础上，通过参与房地产商组织的各项招标会，使其工程销售比例也从2002年的10%提升到了2003年的60%，由此可见工程销售将在企业的销售任务中占据怎样重要的价值地位。

　　从厨卫小家电企业的角度来看，若想紧紧跟随城乡消费者的家居消费步伐，在产品方面便需要对房地产开发商具有足够的吸引力。整体橱柜产品无疑成为促成房地产商与小家电生产企业紧密合作的最佳产品。根据慧聪家电研究所2003-2004年报调查，京沪穗三地的城市消费者目前对整体橱柜和集成厨房概念的认知率已经高达60%以上，并且其中有50%左右的消费者已经表示出在3年之内具有购买意向。国内的厨房电器知名生产企业目前都已经针对这块市场展开了动作，不仅将其在商场的产品利用配套销售的模式进行整体促销，更推出了整套的集成厨房销售方案。对消费者来说最直接的感觉便是，越来越多的连锁家居超市，整体厨房专卖店出现在了城市，为消费者的新家提供具有个性化的服务，这种服务已经将家电销售和房间装修融合在了一起，可谓紧随房地产市场而动。（图：华帝集成厨房专卖店门面）
随着国内外家居超市与众多有实力的品牌企业集成厨房专卖店在国内城市的普及化，消费者将对整体厨房这一新的家庭装修概念更加熟识。2004年将成为继2003年之后，整体厨房大力发展的又一个年度，慧聪研究认为，2004年年底，整体厨房在国内城市家庭的普及率将达到15%以上，在部分发达城市中的家庭普及率将达到20%以上，并在此后的3-5年内保持更加快速的增长速度，发展潜力惊人。

[image: image1.png]30004z 7, ¢ # #u:
B ARG R @k KT
=y





　　当家居消费市场蓬勃兴起的同时，大量实力参差不齐的企业在2003年一年之内迅速占领了国内一些大中型城市的建材市场、家居超市等卖场，由于目前国内还未有成熟的文件条款对集成厨房产品的各项功能品质加以保证，大批质量较差价格较低廉的产品充斥其中，对国内一些品质优异的品牌产品造成一定冲击。据慧聪监测数据，抽油烟机分品牌零售额占有率0.01%以下的生产企业达83家，而前10家市场占有率约达70%，相对其他家电产品市场占有率偏低，市场面临进一步整合。
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　　同一般家电产品的市场推进规律相同的，对待大小品牌割据市场的现象，我们期待消费者能选择具有一定信誉程度的品牌产品进行购买。同时也期待相关国家管理部门能重视起这片前景巨大的消费市场，并制定相关行业规范加以约束。 
　　预计2004年，按照市场发展规律，继黑电、白电之后，小家电进一步成为国内家电业新一轮的市场争夺焦点。如粤美的集团旗下的生活电器制造有限公司借成立十周年之机公布新品，宣布大规模扩张2004年小家电市场。2004年大家电企业借助品牌和渠道优势对小家电产品市场的蚕食将进一步加剧。
2004年国内小电器生产厂家的工程销售比例将更加提高，以满足国内装修市场的电器消费热潮。长远来看，如热水器、燃气灶、抽油烟机这样的家用电器，工程销售将有可能占到其总体销售的绝大部分，可以说，产品质量优良，外型个性化，品牌信誉度高的产品将在工程销售中夺得先机，为扩大该品牌的市场份额创造了极为有利的条件。
   目前个人生活小家电产品如剃须刀等高端市场仍然被菲利普等洋品牌占据，但我们观察到国产品牌在2003年在向这个高利润市场持续努力，超人、灿坤等品牌正在产品质量和宣传力度上向洋品牌看齐。2004年，个人生活小家电市场将更为人关注并吸引更多资金投入。资金雄厚并具一定研发能力的本土家电企业将进入这一市场。
   2004年小家电市场还将保持相对较高的利润率，继续得益于房地产市场的高增长。由于厂商之间研发能力和品牌效应差距尚大，产品远没有达到同质化，所以同类产品的价格战暂时难以大规模展开。尽管有大家电企业进入市场，但随居民生活消费意识提高，市场规模仍将扩大，整体供求将继续呈现稳定态势。但对某些竞争激烈产品，局部价格战依然不可避免，企业应在分析后慎重选择进入市场。   

