
对于样机，我们不仅要购买得便宜，还要购买
得明明白白，不能让一些“潜规则”来危害到自
己的利益，一旦自己利益被侵害，也要及时拿起
法律的武器来保护。

挑选电视样机分五步走，一是看外观有无划
痕；二是接口是否完好可用；三是各项功能是否正
常；四是注意清点家电配件；五是注意确定售后服
务协议。

常言道“便宜没好货”。样机价格便宜，
是否代表有质量问题呢？某家电企业专柜的
销售人员告诉记者：“像洗衣机、冰箱这类产
品在卖场有试用局限性，也就是没法‘上水’
或‘启动’试验，损耗多体现在外观上。但新
品出得频，样机换得也快，外观几乎没有改
变。有些顾客专买样机，在他们看来，商家拿
来展示的产品，质量肯定是最好的。反之，谁
还买呢？”

其实，按照国家“三包”规定，产品自售出
日起7日内，发生性能故障，消费者可选择退
货、换货或修理；自售出日起15日内，发生性
能故障，可选择换货或者修理。换货时，销售
者应当免费为消费者调换同型号同规格产
品，然后依法向生产者、供货者追偿或按购销
合同办理。

《中华人民共和国消费者权益保护法》
第 22 条中也作出规定：“经营者应当保证
在正常使用商品或者接受服务的情况下，
其提供的商品或者服务应当具有的质量、
性能、用途和有效期限；但消费者在购买该
商品或者接受服务前已经知道其存在瑕疵
的除外。”

损耗程度有差别 购买样机享受三包
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2012 年 5 月，联想集团正式进军智能
电视领域，发布了四款 K 系列的智能电视
产品，并且宣传在硬件、操控、智能软件系
统上非常领先。不过，由于市场售价偏高，
销售业绩不佳。尽管联想从未公布过智能
电视的具体销量，但是业内人士估计不会
超过5万台。

联想集团CEO杨元庆此前曾透露，联想
智能电视销量并不大，还是处于亏损状态和
投入阶段。也许前期在智能电视业务方面受
挫的联想集团，正在谋求下一盘更大的棋。

6 月 5 日，联想发布两款智能电视产
品，其中，一款为 32英寸入门级智能电视，
另一款将是大尺寸电视。在其中32英寸入
门级智能电视的售价在1999元。被业内视
为联想对智能电视销售战略的一次调整。

记者了解到，联想集团宣布和京东商
城达成战略合作，力争在京东平台上实现
三年销售 100万台的目标。至于传统渠道
上的销量，联想并未给出具体的销售数字，
只表示，这三年下来线上和线下的业务齐
头并进。这意味着，未来三年联想传统渠
道销售不会低于 100万台。中国电子商会
副秘书长陆刃波表示，联想智能电视短期
内难以对传统彩电行业构成实质性冲击。
彩电企业的优势需要从产销量、渠道、品
牌、技术等多方面建立，目前联想在这几个
方面的竞争优势都不明显。

在家电行业资深人士梁振鹏看来，联
想新款智能电视相对之前的价格已经有大
幅度回落，但32英寸2000多元的售价对于
整个彩电行业来说价格并不具有竞争力。

买家电“样机”需谨慎

2011年8月，张女士购买了一台42英寸液晶电视，原价7500元，
样机处理价 5800元。张女士当时并没注意付完款后销售人员在发
票上注明了“样机”的字样。

到了2012年12月开始出现蓝屏现象，张女士立刻联系产品的售
后部门，维修人员告诉张女士因为这个产品是样机，只能保修一年，
所以维修的费用需要另付，费用约 500元。诸如张女士这样的例子
还有很多，因贪图便宜购买样机，而忽视了产品的售后服务。看似便
宜1000多元，但在使用过程中因故障而支付的维修费却要远远超过
省下的钱。

记者在家电市场中调查发现，家电样机只享受售后维修，而不能
获得“包退”和“包换”已成为样机销售的“惯例”，销售人员有时还故
意隐瞒样机的售后服务限制，对样机的“身份”诸如出厂时间、使用情
况等均不作说明，导致消费者无法正确判断所购产品的质量。

低价格极具诱惑 张女士被“潜规则”

眼下进入炎炎夏日，商家们
为抓住这一商机，正如火如荼地推出换季

新品。而摆在商场里供顾客参详、体验的“样机”
也以更低的价格出售，记者在市场了解到家电样机的

价格仅仅是新机的5~8折，不少消费者愿意为低价样机
买单。但是很多消费者并不知道，商家在对样机打折
的同时，售后服务同样面临着打折。消费者张女士

就是因购买样机而被“潜规则”的典型例子。
郑州晚报记者 朱江华

联想电视占有率0.02%
联想称是“田里的饭”专家回应难有作为

近日，中怡康对 912
个城市7280家门店的监测数据显

示，2013年4月，联想品牌在整体彩电
市场中排名第 25 位，其电视零售量份
额为0.02%，零售额占比为0.02%。

郑州晚报记者 朱江华

2012年5月，联想集团正式宣布进入智能
电视市场，除了自己一再强调产品体验出色之
外，联想智能电视实际上并没有太多出货量。

记者从市场调研公司了解到的数据显示，
2012年联想彩电销售量占有率为0.0%，2013
年1~3月占有率为0.0%。据该公司相关人员
介绍，其监测的渠道包括大连锁、百货、超市
等，0.0%不一定代表完全没有，或是由于统计
数据的精确度只能到小数点后一位所致。

而据国内调研机构中怡康对912个城市
7280家门店的监测数据显示，2013年4月，联
想品牌在整体彩电市场中排名第25位，其电
视零售量份额为0.02%，零售额占比为0.02%。

也许是认为销售数字过于尴尬，联想集

团一直都在回避这个话题。6月5日，针对媒
体提出的敏感话题，联想集团高级副总裁、中
国区总裁陈旭东没有给予明确答复，只是表
示，联想电视现在还是“田里的饭”，还需耕耘
两年。

家电行业资深人士梁振鹏分析指出，联想
在智能电视价格定位上固守高端，在家电销售
渠道基础上相当薄弱，还缺乏家电业营销推广
经验，也不具备上游核心零部件自主生产能
力。这四大软肋都让联想“四屏合一”的美好
愿景在短期内不容易实现。中怡康品牌总经
理左延鹊则认为，联想电视短期内很难有作
为，或许应该给他更长的成长培育期，但前提
条件是联想集团愿意等、消费者愿意等。

再赌智能电视 但产品价格不具有竞争力

占有率0.02% 联想电视被边缘化


