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行业走势图 

2100 份调查问卷看今年家电行业消费趋势 

 

2018 年春节返乡期间，我们收集了 4200 份调查问卷，从家电行业的产品、
渠道等角度入手，对比各线城市、各年龄段的情况，最终为大家还原出了一
个较为真实全面的中国家电消费版图。2019 年我们再次收集了 2100 份调查
问卷，去探索相较于 2017 年，2018 年又有哪些新的变化值得我们去关注和
思考的。 

产品篇：从各线城市家电渗透率和购买意愿看家电消费趋势 

渗透率在 50%以上的品类有空调、电视机、微波炉；30%以上的有烤箱、料
理机/原汁机、空气净化器/净水器、吸尘器、智能音箱（一线）；30%以下的
有智能音箱（二三四线）、扫地机器人、洗碗机。其中，第一档各线城市渗
透率相差不大，而第二档和第三档品类在一线和三四五线城市的差距逐渐拉
开，智能音箱、吸尘器、扫地机器人差距较大。与 2018 年春节调查问卷的
结果相比，渗透率的变化主要出现在三四线城市，处于第二档和第三档的
品类均有上升，其中智能音箱和扫地机器人的上升幅度较大，其次是烤箱。 

购买意愿上来看，大家电方面，17.2%的人会选择添置烤箱/蒸箱，其次是空
调、洗衣机、冰箱；小家电方面，从调研结果看未来需求强于大家电，其中，
超过五分之一的人希望购买吸尘器/扫地机器人，其次是净水器、空气净化
器等环境小家电。 

渠道篇：线上优势是否还会持续？ 

整体来看，人们主要是通过网上和线下家电零售商进行采购。小家电线上
渠道占比高于大家电，而在购买大家电时，人们这更倾向于线下购买。 

与去年的统计结果相比较，我们发现，大家电和小家电在一线城市通过线
上购买的占比都出现显著下降，小家电新一线及二线网购占比也有所下降，
但其他各线城市网购渠道还呈现上升趋势。我们进一步来看，网购在一线
和新一线城市丢失的份额去了哪？在一线城市更多的是去了百货商场/购物
中心，新一线则是苏宁/国美等。 

家电补贴大家都怎么看？ 

从北京春节期间的家电销售情况来看，节能补贴政策确实起到了明显促进作
用。另外，从是否愿意购买的角度来看，接近 60%的人对家电补贴持积极态
度，其中 11.9%的人即使没有需求也愿意响应国家政策购买节能减排产品，
剩下的人则以是否有需求为前提。 

投资建议 

近期春节返乡家电销售数据保持稳定，短期对家电板块带来改善，长期来看
大家电需求仍在，烤箱等新兴品类值得期待，同时白电龙头公司估值中枢将
持续上移，我们仍建议关注竞争力更强的优质蓝筹龙头公司，推荐终端渠道
变革后，处于经营上升周期的青岛海尔，2018 年业绩高增长、估值低的格
力电器，以及渠道层级精简、向高端转型、T+3 下库存控制良好的美的集团。
小家电方面，各品类渗透率保持上升趋势，环境家居小家电如扫地机器人等
关注度高，推荐进入名创优品等供应链的新宝股份和行业景气度向上的科沃
斯。 

风险提示：问卷调查具有样本偏差、个别问卷填写人答案不属实等风险，请
谨慎参考。 
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2018 年春节返乡期间，我们收集了 4200 份调查问卷，从家电行业的产品、渠道等角度入
手，对比各线城市、各年龄段的情况，最终为大家还原出了一个较为真实全面的中国家电
消费版图。2019 年我们再次收集了 2100 份调查问卷，去探索相较于 2017 年，2018 年又
有哪些新的变化值得我们去关注和思考的。 

问卷调查背景 

一线城市、80/90 后及中偏高收入水平样本居多 

本次调研由于主要是由证券从业人员发起并传播的，问卷样本上有比较明显的偏向性。从
城市划分来看，56.1%的调研对象居住在一线及新一线城市，三四线城市占比 32.9%；从年
龄分布来看，接近 70%的样本人口集中在 20-35 岁之间；从人均收入来看，1 万-5 万占比
40.4%。对于性别以及婚姻状况来看，分布较为平均，均接近 50%。与去年的调研对象分布
情况相比，今年更多的集中在一线及新一线城市，而收入集中在 1 万-5 万之间的比例有所
下滑，但大体上趋势还是较为一致的。 

表 1：问卷样本说明 

 

资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

注：已剔除空白值；各线城市根据第一财经发布的 2018 年中国城市商业魅力排行榜进行划分；一线城市额外包括香港。 

 

三四线消费意愿强，消费主要看性价比和质量 

整体上 2018 年购入新品类的人占比为 71.1%。分各线城市看，一线及新一线城市均超过整
体水平，三四线城市比二线城市在尝试新品类方面意愿更强，且接近整体水平，就我们春
节回乡调研的情况来看，可能有以下几个原因： 

一是移动互联网的普及减少了信息获取的差异； 

二是许多外地读书的青年回家乡就业，将一二线的消费观念和方式带回； 

三是交通设施日益便捷，三四线城市去往一二线城市逛街也更方便； 

四是三四线城市可能房贷压力更小，可支配收入与一二线差异并不大。 
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图 1：一线及新一线城市购入新品类占比高于二级及三四线 

 
资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

消费者在消费中会受什么因素的影响呢？我们简单的设置了两个问题。第一个是是否购买
过小米/网易严选/京造/淘宝心选/名创优品等具性价比的品牌，结果是 70%以上的人都有
尝试过。分各线城市来看，一线消费者对于高性价比品牌的倾向可能更为明显一些。 

图 2：一线消费者对于高性价比品牌的倾向更为明显一些 

 
资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

第二个则是关于去年大火的拼多多，从结果看，75.1%的人并未使用过拼多多，20.8%的人
偶尔会使用，仅 4%的会经常使用。进一步去了解在拼多多上购买的商品种类，多以生活用
品和食品为主，比如纸巾、拖鞋、家居服、水果等。而对于是否愿意通过拼多多购买家用
电器，结果比较显而易见，82.3%的人不会购买，主要原因可能还是对产品质量上存在疑虑。 
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图 3：拼多多使用率情况 

 

资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

 

产品篇：从各线城市家电渗透率和购买意愿看家电消费趋势 

三四线小家电渗透率提升，高收入更爱中央空调 

从调研结果来看，家电在各线城市的渗透率情况主要分为三档： 

第一档（50%以上）：空调、电视机、微波炉 

第二档（30%以上）：烤箱、料理机/原汁机、空气净化器/净水器、吸尘器、智能音箱（一
线） 

第三档（30%以下）：智能音箱（二三四五线）、扫地机器人、洗碗机 

其中，第一档各线城市渗透率相差不大，而第二档和第三档品类在一线和三四五线城市的
差距逐渐拉开，智能音箱、吸尘器、扫地机器人差距较大。 

图 4：家电在各线城市的渗透率情况主要分为三档 

 

资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 
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与 2018 年春节调查问卷的结果相比，渗透率的变化主要出现在三四线城市，处于第二档
和第三档的品类均有上升，其中智能音箱和扫地机器人的上升幅度较大，其次是烤箱。一
二线城市，除智能音箱渗透率上升较快以外，其他品类并未出现明显变化。 

图 5：第二档和第三档品类在三四线渗透率的变化 

 
资料来源：天风证券 2018 年春节问卷调查，天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

我们对在各线城市渗透率差异不大的空调、电视机进行进一步的问卷调查。空调方面，拥
有 2 台以上的家庭占大多数，超过 60%，而中央空调普及程度还不高，仅 14.2%的家庭使用。
电视方面，拥有 1 台电视的家庭占 47.4%，2 台以上的家庭占 39.7%，使用投影仪的家庭较
少，仅占 8.9%。 

图 6：空调保有量调查结果 

 

资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 
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图 7：电视保有量调查结果 

 

资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

在普及率较高的情况下，收入可能和空调及电视的保有量相关程度更大： 

- 空调保有量与收入正相关，随着收入的增加，家庭空调保有量在 2 台以上的占比增加，
但收入 5 万以上是个分水岭。 

- 对于中央空调来说，一旦进入 1 万-5 万的区间，开始出现较为明显的提升，而超过 5

万的区间，中央空调的渗透率有显著增长，占比高达 38.9%。 

- 电视机随着收入的增加，家庭电视保有量在 2 台以上的占比增加。在 5 万以上的区间和
空调走势不同的是 2 台以上的占比提升趋势仍在延续，主要是投影仪和电视同时拥有并不
冲突，是两种不一样的体验。 

- 在 5 万以上的区间，同时拥有投影仪和电视在这个区间有一个较为明显的提升。 

图 8：空调保有量分收入水平的情况（单位：元） 

 

资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 
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图 9：电视保有量分收入水平的情况（单位：元） 

 

资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

 

2019 年哪些品类值得期待？ 

大家电方面，17.2%的人会选择添置烤箱/蒸箱，其次是空调、洗衣机、冰箱。其他大家电
的需求不大，特别是厨电，仅 8.2%的人会选择购买。添置的原因分布比较均匀，更新需求
和新房添置需求均存在。 

图 10：2019 年选择购买的大家电分品类占比 

 
资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 
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图 11：购买大家电的原因分析 

 
资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

从愿意购买的品牌方面看，去年线上表现亮眼的奥克斯等二线空调品牌的购买意愿与收入
水平呈明显的负相关。这些二线品牌的优势更多在于性价比，而对价格不敏感的高收入人
群则会优先考虑一线品牌。从不同城市的角度看，购买意愿没有收入水平变化那么强烈，
但整体上是二线及三四线接受程度更高。 

图 12：二线及三四线接受程度更高  图 13：价格和购买二线空调品牌呈负相关（单位：元） 

 

 

 
资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所  资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

彩电品牌的接受程度上，在不同年龄、地区及收入水平上都有明显差异： 

- 55 岁以上对国产传统品牌倾向性更强，互联网品牌可能存在操作复杂等因素导致在该年
龄段接受程度低；20 岁以下的人更愿意去购买外资品牌；20-55 岁在国产传统品牌和外资
品牌间犹豫不决。 

- 各线城市中，三四线城市居民更愿意选择国产传统品牌。 

- 收入水平上，收入越高对外资品牌越来越青睐，国产品牌的购买意愿在收入水平高于 1

万以后有一个较为明显的下降。 
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图 14：彩电品牌的接受程度上，在不同年龄、地区及收入水平上都有明显差异（单位：元） 

 

 

 
资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

小家电方面，从调研结果看未来需求强于大家电，其中，超过五分之一的人希望购买吸尘
器/扫地机器人，其次是净水器、空气净化器等环境小家电。而榨汁机/豆浆机、电饭煲等
非常成熟的品类的需求与空冰洗类似，在 10%左右。添置小家电的主要原因非常明显，超
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过 50%的人是因为家中没有该品类而选择添置，另外叠加小家电更新周期短，需求总是存
在。 

图 15：2019 年选择购买的小家电分品类占比 

 
资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

 

图 16：购买小家电的原因分析 

 
资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

分年龄段来看，不同品类小家电的购买人群存在一定差异。20 岁以下对电饭煲/电压力锅
等需求高于其他年龄段，20-35 岁以及 36-55 岁的主要需求是吸尘器/扫地机器人、净水器，
55 岁以上的人对微波炉的需求较为明显。 
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图 17：不同品类小家电的购买人群存在一定差异 

 
资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

 

渠道篇：线上优势是否还会持续？ 

整体来看，人们主要是通过网上和线下家电零售商进行采购。小家电线上渠道占比高于大
家电，而在购买大家电时，人们这更倾向于线下购买。 

图 18：小家电线上渠道优于大家电，大家电线下渠道占比更高 

 
资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

我们对家电的购买渠道按各线城市划分。大家电方面： 

- 线上在一线和新一线明显强于二线及三四线城市； 

- 三四线在苏宁/国美等零售商购买大家电的比例与其他城市相比较小，零售商下沉还有空
间； 

- 与零售商相比，百货商场/购物中心在渠道下沉方面做的更好。 

小家电方面，线上渠道远比其他渠道表现强势。其中，一线城市线上购买占比高达 59.9%，
新一线和二三四线线上占比都在 45%左右。 
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图 19：大家电购买渠道按城市划分 

 
资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

 

图 20：小家电购买渠道按城市划分 

 
资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

去年我们也做过类似统计，我们发现，大家电和小家电在一线城市通过线上购买的占比都
出现显著下降，小家电新一线及二线网购占比也有所下降，但其他各线城市网购渠道还呈
现上升趋势。我们进一步来看，网购在一线和新一线城市丢失的份额去了哪？在一线城市
更多的是去了百货商场/购物中心，新一线则是苏宁/国美等。 

结合我们春节前的调研情况来看，家电品牌进驻购物中心已成为一种趋势，其对线上的影
响未来可能会在一线及新一线城市率先反映出来，同时随着线下渠道的下沉，这种趋势又
是否会影响到二线级三四线城市？ 
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表 2：大家电 2017 年和 2018 年分城市渠道情况对比 

 

资料来源：天风证券 2018 年春节问卷调查，天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

 

表 3：小家电 2017 年和 2018 年分城市渠道情况对比 

 

资料来源：天风证券 2018 年春节问卷调查，天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 

 

家电补贴大家都怎么看？ 

一月初，国家发改委副主任吉喆指出将出台促进汽车、家电等热点产品消费的措施，随后
北京政府积极响应，并于 2 月 1 日率先开始实施鼓励购买节能减排家电产品的政策，从北
京春节期间的家电销售情况来看，节能补贴政策确实起到了明显促进作用。另外，从是否
愿意购买的角度来看，接近 60%的人对家电补贴持积极态度，其中 11.9%的人即使没有需求
也愿意响应国家政策购买节能减排产品，剩下的人则以是否有需求为前提。 

图 21：接近 60%的人对家电补贴持积极态度 

 
资料来源：天风证券 2019 年春节问卷调查，天风证券研究所 
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投资建议 

近期春节返乡家电销售数据保持稳定，短期对家电板块带来改善，长期来看大家电需求仍
在，烤箱等新兴品类值得期待，同时白电龙头公司估值中枢将持续上移，我们仍建议关注
竞争力更强的优质蓝筹龙头公司，推荐终端渠道变革后，处于经营上升周期的青岛海尔，
2018 年业绩高增长、估值低的格力电器，以及渠道层级精简、向高端转型、T+3 下库存控
制良好的美的集团。小家电方面，各品类渗透率保持上升趋势，环境家居小家电如扫地机
器人等关注度高，推荐进入名创优品等供应链的新宝股份和行业景气度向上的科沃斯。 
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