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   小家电营销趋势分析 

近年来，小家电行业的营销渠道发生了重大变革，在之

前线上份额持续提升的基础上，形成了以下三方面新的发展

趋势：1、市场营销开始深化和细化；2、小家电定位向快消

品转移，爆品频出；3、社交电商也开始占据越来越重要的

地位。 

总体而言，包括营销在内的产业链的着眼点更加注重以

消费者为中心，凸显个性与品质。我们认为，一系列的趋势

性变革的后面既有短期疫情因素影响，更有长期因素，如电

商增速放缓，产业链条各要素寻求新增量；基础设施逐步完

善，外部资源逐步成熟；收入提升带来的小家电消费者品质

化、个性化需求的爆发以及人口结构和消费群体变动等的影

响。 
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小家电营销趋势分析 

近年来，小家电行业的营销渠道发生了重大变革，在之前线上份额持续提升的基础上，形成了

三方面新的发展趋势：1、市场营销开始深化和细化；2、小家电定位向快消品转移，爆品频出；3、

社交电商也开始占据越来越重要的地位。 

总体而言，包括营销在内的产业链的着眼点更加注重以消费者为中心，凸显个性与品质。我们

认为，一系列的趋势性变革的背后既有短期疫情因素的影响，更有长期因素，如电商增速放缓，产

业链条各要素寻求新增量；基础设施逐步完善，外部资源逐步成熟；收入提升带来的小家电消费者

品质化、个性化需求的爆发；人口结构和消费群体变动等的影响。 

一、小家电营销趋势 

1、市场营销深化和细化 

需求端表现：之前铁板一块的“大一统”市场似乎一夜之间分崩离析，转而分裂成为单身经济、

银发经济、白领经济、妈妈团、学生党等细分消费群体，不同的群体对家电产品提出了不同的诉求，

其背后是消费群体收入的提升。他们早已经完成了从无到有的转变，进而开始追求品质与个性，而

根据日本社会学家三浦展的理论，凸显个性与多重自我也是第三消费时代的典型特征。 

渠道端：之前传统强势品牌强烈依存的KA渠道（KA全称是Key Account，字面意思是关键账户，

俗称重点商家或大客户）份额开始向线上转移。在KA渠道中，由于场地空间有限，导致能够接纳的

品牌有限，弱势品牌往往被排除在外，而在线上京东淘宝渠道中，弱势品牌则没有这方面的劣势，

且随着社交电商等兴起，弱势品牌有了更多的渠道发力点；在营销层面，之前只能依赖纸媒和电视

广告等有限的资源，并且这些资源多为大品牌把持，小品牌的突破点有限，互联网的普及以及受众

群体的分化为小品牌的营销提供了阻力较小的发展方向。 

供给端：各个品牌开始加强品牌定位及产品设计的差异化，侧重颜值的萌系品牌小熊、倾向于

欧美形象的摩飞品牌纷纷出现，一方面是为了应对需求端的差异化演变趋势，另一方面也是为了尽

量避开与传统强势品牌的正面竞争，找到属于自己的利基市场。同时，市场的分化也导致了需要更

多的SKU（Stock Keeping Unit,指库存量的单位）才能够满足市场需求，因此在生产端，之前的少

批次逐渐演变成多批次，但单批次的生产量明显开始下降，因此在未来供给端柔性生产能力、数据

获取分析能力（比如用终端销售数据来指导生产）重要性凸显，企业面临着数字化升级改造的挑战。 
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2、社交电商兴起 

社交电商的兴起是近年来消费行业的一种普遍现象，最早可追溯到2011年产生的个人代购，但

直到近年传统电商红利将近时才对消费品行业的营销模式产生重大冲击。根据艾瑞咨询的数据，

2018年中国社交电商行业规模达6268.5亿元，同比增长255.8%。据艾瑞咨询分析，相对于传统电商，

社交电商主要有以下三个方面的优势：1）依托社交裂变降低引流成本，提升用户粘性；2）多维交

互式产业链，可实现零库存分销、精准营销、C2B定制从而提升供应链效率；3）去中心化传播网络，

为中小供应商发展提供广阔空间。 

而在小家电领域，九阳、苏泊尔、美的等诸多品牌商均有不同程度的涉及，尤其是最近火爆的

直播带货同样在小家电领域掀起了一股营销变革的风潮。 

3、小家电定位变化，网红爆品频出 

小家电定位正在发生变化：由必需品转化为非必需品、由耐用品转为快消品。按照马斯洛需求

理论，小家电也正在经历从满足最基本的生理需求向满足更高层级的安全需求和社交需求转变。在

当前时点，如果说电饭锅、电磁炉、电水壶等渗透已经完成的传统小家电品类是必需消费品，那么

近期快速增长的个人护理类小家电、养生壶、吸尘器等则更多的是为了提升生活品质而产生的可选

消费品。 

发生这样的转变背后的因素仍旧是人均收入提升，消费向品质化、个性化转型。在购买心态上，

由原来针对耐用消费品购买时的理性态度开始明显带有即兴决策、冲动消费的特征，产品颜值重要

性开始凸显，近期大火的直播带货已经能够说明这一点。 

在产品层面上，小家电针对的是生活中的各种痛点而产生，其品类的诞生和升级更加灵活，同

时更加适合利用最新的技术进行创新，因此其产品衍生迭代更快，更容易给人眼前一亮的感觉。当

然，小家电产品的生命周期也有越来越短的趋势。 

在价格上，小家电单价通常在500元以下，随着居民收入水平的提升，很多消费者甚至不愿意

付出太多的选择成本，在这种情况下跟风消费、冲动消费盛行也就不难理解了。 

二、小家电营销趋势性变革的主要原因分析 

1、电商增速放缓，产业链条各要素寻求新增量 
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目前，小家电行业的线上市场份额已达60.9%，虽然仍存在继续提升的空间，但相较于之前增

速放缓已是不可改变的趋势。根据中怡康的统计数据，不考虑2020年因为疫情因素导致的小家电线

上市场爆发，2019年前三季度小家电线上累计同比增长仅为2.4%。这也意味着行业正在从增量市场

向存量市场转变。而存量市场的特征之一便是产品及渠道经营的深化和细化，品牌商和渠道都需要

找到新的业绩增长点，同时也要固守自己的份额不被抢夺，整个产业链的着眼点都更加以消费者为

中心。 

2、基础设施逐步完善，外部资源逐步成熟 

小家电营销变革同样受益于我国基础设施的完善， 2018年全国乡镇快递网点覆盖率已达

92.4%。2019年我国高速总里程已达14.96万公里，同时网民总人数也已达到9.04亿，微信、抖音、

快手等社交及内容类APP也已经发展到了一定程度，已经具备了与电商融合发展的基础。 

图表 1：全国高速总里程（万公里） 图表 2：中国网民规模（亿人） 

  

来源：国家统计局、新华财经 来源：中国互联网信息中心、新华财经 

3、人均收入提升 

2011年至2019年，我国人均GDP和居民收入快速提升。2019年底，我国人均GDP超过1万美元，

年均复合增长率达到8.73%；同时，城镇居民可支配收入也达到4.2万元，年均复合增长率达到8.65%。

人均GDP超过一万美元，意味着经济社会的整体发展达到中等发达国家水平，人民群众对于生活品

质的提升，对于小家电的精细化需求凸显。 
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图表 3：中国人均 GDP（万元） 图表 4：城镇居民家庭人均可支配收入（万元） 

  

来源：国家统计局、新华财经 来源：中国互联网信息中心、新华财经 

4、消费群体变动 

（1）单身经济、银发经济、白领经济、妈妈团、学生党等细分消费群体出现。 

以单身群体为例，我国家庭户口中一人户的占比已经从2004年的8%提升到2018年的18%，达到

2.4亿人。婚龄的推迟，离婚率的上升和结婚率的下降共同促生了单身群体的壮大。单身群体对于

市场的影响力愈加凸显。 

（2）不同线级城市消费特征不同。 

一二线城市整体进入第四消费时代，三线及以下城市整体上第三消费时代特征明显。下线城市

（三线及以下城市）已经成为了消费增长的新动力。整体而言，他们生活成本更低，压力更小，消

费能力更强，同时消费意识也不同于高线城市追求自我个性的凸显，他们追逐最新潮流趋势、购买

高档产品，提高生活品质和社会地位。根据麦肯锡报告，二线及以下城市“年轻购物达人”仅占受

访者的25%，但却为2018年消费支出增长贡献了近60%。而高线城市的消费则更加冷静，这一群体总

体上开始追求简约、实用，注重品质。 
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