
谋划高端市场话语权主持人：5月19日，微波炉巨头格兰仕发
布了全球首款圆形向上开启的，1级能效，全
新设计的“一指馋”菜单——UOVO二代微
波炉产品，成为行业和消费者热议的产品。
各位如何评价“被业界视为微波炉产业发展
史的标志性产品UOVO二代”产品？

姜乐：如今居住环境的改善，让微波炉从
单纯的热饭热菜工具，转向更全面的功能诉
求。格兰仕推出的圆形微波炉UOVO二代向上
开盖的设计旨在解决多年来微波炉烹饪不能
对食物进行翻炒的问题。同时为了锁住食物
的营养，U二代巧妙地设置了贴心的导流槽，
利用食物本身的水分营造出“蒸”效果。

钱成建：目前微波炉企业都在试图通过
推出具有行业标志性的新产品来引领全球
行业的发展。事实上，掌控行业话语权的道
路对于企业来说显然还很漫长。不仅要面
临市场和消费者可能不接受，甚至拒绝从而
带来的销量下滑风险。同时，还要面临革命
性产品在上市初期存在一些推广引导期，产
业转型仍有待市场和消费者的检验。

陆刃波：目前微波炉产业围绕节能技术
和产品功能不断进行升级，增强了中国在全
球微波炉产业的竞争力，也让我们看到了企
业对转型的信心和手段。只要坚持走技术创
新之路，企业就一定能获得更大的发展。

主持人：产品和技术的升级换代将
是2012年微波炉市场竞争的最终决定因
素，据奥维咨询（AVC）2012第一季度调
查来看，70%消费者愿意为多功能、新技
术产品买单，而不仅仅只是关注产品价
格，这是否意味着未来微波炉市场，创新
型产品将成为撬动产业转型的突破口？
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姜乐：格兰仕秉承传扬微波文明的理念，从
来都是走在行业前面。技术也不例外，在UOVO
二代上升级操作界面，格兰仕UOVO二代微波炉
可以满足全部消费者对轻松烹饪、享受生活的
需求，同时为所有消费者带去科技、时尚、便捷的

使用体验，旨在为消费者带来更多的使用价值。
钱成建：UOVO二代微波炉作为一款划时

代的产品，它颠覆的不仅仅是产品的设计和技
术的变革，也是一次消费趋势革命，它的定位
针对的一定是那种追求个性化消费体验，渴望
提升自我生活品质又有一定购买实力的群体。

陆刃波：UOVO的横空出世是微波炉历史上的
一次重大革新，而UOVO二代从功能设置、技术升级
等进行全面升级和改良，将在微波炉行业刮起“圆
美风”。
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姜乐：近年来，格兰仕微波炉进一步强
化了“规模成本领先+核心技术领先”的综合
优势，在产品力、研发力、营销力、品牌力、服
务力等核心竞争要素得到全面领先，令世界
微波炉同行望其项背。在今年五一假期消
费热潮中，格兰仕中高端微波炉产品如格兰
仕圆形微波炉UOVO系列、领袖系列、中国红

系列等的销售增长率达到三位数。
钱成建：目前苏宁销售的微波炉主流在

800~1200元，占整个微波炉销量的约70%。
这表明中国微波炉企业改变以往以“价格”争
市场、论英雄的战术，并赋予微波炉产品基础
功能向时尚、人性、美学等多方面新的内涵。

陆刃波：摒弃价格战，一是为了抢占中高
端市场，谋求自身利润；二是想在全球市场谋求
行业标准的话语权。因为低端产品盈利能力
有限，企业想要具备良好的盈利能力、保证持续
成长，必然会选择放弃低端市场。

告别低价微波炉市场主持人：中国微波炉市场规模经过近5年爆
发式增长后渐趋饱和。自2011下半年以来，原材
料和劳动力成本大幅上升，为了利润，不少企业放
弃了低端微波炉制造，挺进高端产品领域，这是否
意味着企业放弃价格战，理性竞争的回归？
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尽管 2012 年一季度重点城市整体电冰箱
销售规模出现大幅下滑，但“白皮书”从分级别
城市销售规模变化、产品结构变化等方面分析，
这正是国内冰箱厂商调整市场布局与产品结
构，寻找新增长点的有力武器。

2011年海尔主推的“全无霜”三门冰箱至今
还在强有力的冲击着高端冰箱市场，这款风冷
无霜冰箱在冷藏、冷冻和变温区全部采用全风
冷技术，为行业开辟了三门冰箱的另一片技术
蓝海。

而来自韩国的三星今年将在中国首发具有
新鲜如初、空间效率、节约能耗、精湛设计四大
卖点的多门冰箱，其中主打的是采用新生双循
环风冷制冷，拥有更精确的温度控制，独有的

Smart Eco智能模式的加湿保鲜技术，使得冰箱
更加节能，掀起一股“冰箱制冷保湿”的风潮。

虽然各企业各有奇招，但受市场经济大环
境不稳定、部分市场消费力提前释放及政策退
出等多种因素的影响，种种尝试在 2012年难以
形成大规模的市场拉动力，2012年甚至其后的
几年内，市场将依然处于调整期。

中国家电网总编吕盛华表示，2012年冰箱
行业品牌优胜劣汰的序幕将再次拉开，行业的
周期性调整是正常的，但对于那些对政策依赖
性较强的部分冰箱企业来说，2012年将是艰难
的一年，而对那些拥有深厚技术积累、品质可靠
和售后服务完善的家电企业来说则可能是一个
契机。

5 月 22 日，国家信息中心信息资源开发部和中国家电网联合发布
《2011-2012年国内重点城市冰箱市场白皮书》(以下简称“白皮书”)指出，2011
年中国冰箱市场增长趋势大幅放缓，企业如何优化市场策略、用产品撬动市
场，将成为2012年冰箱企业不得不面对的现实问题。 记者 朱江华/文 赵楠/图

冰箱销量同比降35%
产业步入低潮期 调整市场布局是关健

据中国家电协会监测数据显示，2011年我
国电冰箱产量为7300万台，同比增长约9%，增
幅大幅回调，其中国内市场总销量约为4500万
台，出口 1910 万台。相较于 2010 年的繁荣，
2011年的电冰箱市场呈现出相对停滞的状态。

而据国家信息中心重点城市家电市场监
测系统显示，2011年重点城市电冰箱销售量约
为 2335 万台，同比仅增长 1.5%。2012 年一季
度重点城市电冰箱销售规模在 280多万台，总
销量同比下滑 35.3%，销售额的降幅略小于销
售量降幅，同比下降33.8%。

中国家电协会理事长姜风指出，2012 年
第一季度电冰箱销售出现下降的原因主要
是，随着“以旧换新”政策到期以及“家电下

乡”政策在一些先行试点省份的退出，再加上
房地产调控政策的影响，使国内冰箱市场的
销售状况受到明显影响，增长乏力，但随着保
障房的陆续竣工和后续国家节能家电补贴政
策的实施，下半年冰箱市场有望呈现恢复性
增长的态势。

“在当前的市场环境下，消费者对冰箱价
格及促销活动的敏感度降低，只有高品质的产
品才能拉动市场需求，打动消费者”，国家信息
中心信息资源开发部主任助理蔡莹称，“通过
对2011年1月~2012年3月这15个月数据的实
证分析，国内冰箱行业持续数年的高速增长期
已经结束。2012年冰箱行业开始进入调整期，
整体增长速度将进一步放缓甚至回调。”

“很多企业快Hold不住了”，中国家用电器
协会副秘书长陈钢这样形容目前的家电企
业。2012年一季度，整个家电市场的增幅大幅
下降，在 2011年被寄予厚望的三四级市场，是
否继续在2012年发挥强劲的动力，给予一季度
几乎“见底”的家电业强有力的支撑呢？

“实际上三四级城市的销售情况并不是非
常理想，但是从一二三四及个级别的销售比例
来看，三四级城市起到一个增强市场规模的关
键的作用。”国家信息中心信息资源开发部主
任助理蔡莹这样说。

事实上，二三四级市场销售占比仍然保持了
持续增长。在一级城市市场销量占比明显下滑的
情况下，二三四级市场销售占比呈现出持续增长
的局面。与2011年同期相比，二三四级市场冰箱
销售占比增长了1~3个百分点。数据显示，2012
年一季度三四线城市的增幅开始趋缓，从2011年
的1.49%下降到2012年的1.26%个百分点。

国家信息中心信息资源开发部主任助理蔡
莹表示，目前三级城市的支撑力度在逐步减缓，
三级城市经过这几年我们不同企业的开发，它
的饱和度，它的市场需求的力度也在逐步减弱。

冰箱规模增长结束了

三四级市场支撑力度减缓

产品结构调整 寻求“差异化”突破
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