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海信激活千万互联网用户
6 月 15 日，海信电器公布其激活的互

联网用户率先突破千万大关，成为“客厅经

济”的标志性事件。

根据海信公布的数据，截至 6 月 14 日

22 时，海信智能电视激活终端达到 1067

万，平均每台电视覆盖人数为 2.93 人，覆

盖超过 3000 万人口。这个数字相当于山

东有线电视用户的总和，与两个湖南有线

的用户量相当，也相当于一个中等规模的

“卫视”。华数集团总裁曹强表示：这将成

为中国智能电视产业发展史上的重要里

程碑。

“海信智能电视平均日活跃用户数

达 403 万，人均单日使用时长超过 180 分

钟 ，人 均 单 日 视 频 点 播 时 长 达 160 分

钟。”海视云 CEO 于芝涛参照视频网站

通用的数据统计工具公布了这一千万用

户 的“信 封 指 数 ”。 数 据 表 明 ，山 东、江

苏、河南、浙江、河北、广东等人口密集地

区用户量最大。

智能电视已成为各方抢滩的“诺曼

底”，从移动端与 TV 大屏端的数据对比

看，海信电视视频用户规模以每年大于

100%的高增长率在增长，而全行业移动

端用户规模的增长率自 2013 年后开始下

滑到了 30%以下。在视频人均观看时长

上，海信电视用户约为移动端视频用户的

3.75 倍。

海信激活用户第一的新闻发布会上，

华数、未来电视、爱奇艺、腾讯等海信合作

伙伴悉数到场热捧站台，而加多宝和蒙牛

格外引人注意。

当天，加多宝、蒙牛宣布分别与海视云

公司签订战略合作协议，作为首批广告主

在海视云平台投放视频广告，达成 1000 万

元广告合作合同。 （欣闻）

智能手表开启OLED新商机
随着智能手表的快速增长，OLED 再

次找到了爆发的机会。

日 前 市 场 调 查 机 构 DisplaySearch 发

布 OLED 市场报告中，有一组数字引发广

泛关注。报告显示，今年第一季度，智能

手表用 OLED 面板（包括 PMOLED 和被

动式 OLED）出货量大幅增长至 498 万片，

超过了去年全年的 476 万片，比同期智能

手 表 用 LCD 面 板 的 167 万 片 高 出 近

200%。

而 在 这 498 万 片 中 ，领 军 企 业 LG

Display 出货量高达 355 万片，市占率达到

了压倒性的 71%。智能手表的快速增长，

为 OLED加速前进再添重要砝码。

业内人士认为，智能手表市场和电视

市场将互为推进和补充，在双引擎的推动

下，OLED 普及的速度或将超过此前的预

期。相比 LCD，OLED 具有低功耗、超轻

薄、高对比度等特点，尤其适合智能手表使

用，这也是其在这一领域快速增长并超越

LCD 成 为 主 流 产 品 的 关 键 所 在 。 在

OLED 电视领域，LG Display 积极推动世

界最大的中国电视市场。

目前，智能手表的市场刚刚打开，增长

潜力仍然巨大。智能手表市场的开展，或

将带动更多可穿戴设备和智能家电选择

OLED 面板，中小 OLED 面板或将迎来更

多机遇。 （柯言）

奥克斯获联合国颁发两项大奖
近日，奥克斯空调斩获由联合国开

发 计 划 署 和 国 家 环 境 保 护 部 共 同 推 动

实施的“全球环境基金节能房间空调器

推进项目”两项大奖。宁波奥克斯空调

有 限 公 司 作 为 行 业 领 军 企 业 代 表 ，获

“房间空调器参赛企业节能优秀奖”;一

款奥克斯高能效变频空调 KFR-35GW/

BPVK+2 获“ 变 频 房 间 空 调 器 参 赛 产 品

节能优秀奖”。

2010 年联合国开发计划署，联合中国

国家环保部、工业和信息化部、财政部、国

家标准化管理委员会以及相关协会、研究

院所、高校等单位及专家的支持下，启动了

由全球环境基金资助的“节能房间空调器

推进项目”。2013 年奥克斯作为空调行业

代表参与这一项目的企业和产品两个单品

的竞赛。

“联合国节能空调大奖的评选指标主

要包含生产规模、国内市场销售量、高效

产品研发投入比、承诺配套资金量等。经

过项目指导委员会综合评审，最终，奥克

斯空调一举摘得从企业到产品的两项节

能大奖。

行业资深观察家看来，“奥克斯一举摘

得 2项联合国节能大奖，是名符其实，实至

名归。这正是得益于 2013 年奥克斯启动

的新一轮转型升级战略的驱动，最终为奥

克斯在空调的节能技术创新和品质保障及

管理等水平的肯定。” （萧何）

净化器智能化不应是噱头
互联网企业涉足空净行业之后，“智能化”开始成为

市场新的宣传卖点。奥维认为，对于空气净化器来说，

手机 APP 远程控制、大数据云平台等功能虽已逐步实

现，但是滤网更换提醒、空气质量显示等实用性功能仍

不成熟，所谓“智能净化器”还处于名不副实的阶段。

滤网是空气净化器的核心组成部分，决定了产品的

净化功能和效率，需要及时更换来保证净化效果。目前

厂家对于滤网更换周期普遍宣传为半年，考虑到不同地

区的空气污染程度不同，滤网的损耗程度、时间差异较

大，半年更换一次滤网的宣传显然有些站不住脚，滤网

更换自动提醒这种智能化功能便成了消费者的新需求。

奥维 2015年 1—4月净化器监测数据来看，线下市

场滤网更新提醒功能的渗透率为 68.6%，线上市场为

41.5%。将近一半的净化器都显示具备此功能，装有滤

网更换提示灯，但是从实际情况来看，这种提示灯普遍

表现为一种倒计时器。为了配合半年更换的宣传，很多

净化器都是从开始使用时进行计时，满半年后提示滤网

更换，根本无视空气污染程度的影响。这种不成熟的功

能会给消费者造成假象，影响净化器的正常使用。

如天气情况一样，目前空气质量成为了人们每天

关注的重点。室外的空气质量情况可以通过天气预

报、网络实时监控、净化器云平台等方式来了解，但是

室内的空气质量却无从得知。为了满足消费者的需

求，净化器的空气质量显示功能便应运而生，这种功能

也成为了净化器智能化的代表。

2015 年 1—4 月净化器线下市场中具备空气质量

显示功能产品的渗透率为 69.6%，线上市场为 54.6%。

其中一部分是设置指示灯，用不同的颜色代表不同的

空气质量等级；一部分则是在液晶屏上直接用数据显

示，通过复杂的算法将空气质量量化，直观地看出净化

效果。不过由于不同品牌的净化器采用的传感器不

同，对空气质量的判断有一定的偏差，出现了“室外雾

霾爆表，室内空气却显示良好”的疑惑。这让消费者净

化器产品对空气质量显示的准确性产生了质疑。

从长远来看，智能化将是未来净化器行业的发展

必然趋势；但是目前来看，这更多的只是一些品牌的

“遮羞布”，用智能化的噱头来吸引消费者注意力，从而

掩盖滤网质量、噪音等方面的缺陷，虽能一时获利，却

难以长久立足，更何况目前的智能化功能还远未成熟。

对于企业来说，在推进智能化的同时，更需加强技

术创新，提升净化、降噪等基本功能；只有脚踏实地、夯

实基础，才能在未来空净行业站稳脚跟。

豆浆机产品性能与售后服务待完善
随着消费者对健康生活方式和饮食习惯的更高追

求，近几年豆浆机市场异常火热。目前，豆浆机市场逐

步进入了稳定的发展阶段。从五一市场表现来看，豆

浆机线下市场发展速度减缓，销售额较去年同比下降

5.0%，二次增长还需要新的助力。线上市场仍然火热，

销额同比上升 56.4%，线上市场高增长与豆浆机的更

新换代、技术创新密不可分。

根据奥维语义分析系统数据显示，消费者对豆浆机

的吐槽点着重在“加热保温”和“豆渣问题”上，其中“加热

保温”达到98.8%，“豆渣问题”的差评率达到64%，尤其是

豆渣问题，是消费者反映的重灾区，这些差评容易导致消

费者对豆浆机产品使用体验的优质度下降。“早上煮的豆

浆，晚上回来想喝，想着热一下就行，但是没有保温加热

功能，只能重新打一遍豆浆”，“豆浆的豆渣问题依然很

大，需要二次过滤后才能饮用，不然喝的时候喉咙会感觉

很难受”。消费者如此评价豆浆机，可见在消费者的性能

需求满足上，豆浆机还有较大的提升空间。

在居民收入水平逐年增加的环境下，整体家电行

业的竞争愈加激烈，企业在注重产品研发、结构升级的

同时，也应该要多注重和提升售后服务的质量。从短

期来看，新研发的产品由于其具有创新性，在市场上可

能会导致消费者产生冲动性购买的行为，在短期内能

够给企业带来较为良好的收益效果。

从长远的发展角度来看，企业应该要多注重售后

服务的质量，毕竟“一锤子买卖”这种事情不利于企业

的长期发展，而且家电产品并非一次性用品，消费者在

使用的过程中会遇到诸多的产品质量以及性能的问

题，如果企业能够提供良好的售后服务，及时、积极地

解决消费者的“后顾之忧”，建立良好的企业口碑，将有

助于企业的长远健康发展。 （任可）

索尼 PMW-F55获 SMG大奖
近 日 ，SMG 对 来 自 索 尼 公 司 的 PMW-F55，

PXW-FS7，PXW-X70，以及其他三家公司的 4K 数字

摄像机进行了名为“真实再现，身临其境”的测评活动。

该测评活动是对摄像机进行全面的综合测试，分

为主观和客观测评两个方面。客观测评包括，分辨

率、中心调制度、灵敏度、信噪比、宽容度等。主观测试

包括画面整体质量，高反差表现，低照度表现，摩尔效

应，果冻效应，色彩还原，操作性能及创新优化功能

等。为了这次测评 SMG 还专门邀请了五位业界知名

专家参与评分。毫无疑问，这是一次非常全面的测试，

可以真正反映出摄像机的性能。

本次测评共设 4个奖项，索尼获得了 3个。尤其是

PMW-F55 获得“成就奖”和“综合奖”两个大奖。4K

超高清，清晰为要，PMW-F55在清晰度评测中高于第

二名 20%之多可见获得多项奖实至名归。另外，索尼

高性价比的 PXW-FS7 和 PXW-X70 表现卓越，获得

了“鼓励奖”。 （小河）

6月 10日，小米公司董事长雷军披露了小米电视

在内容生态上的成绩。通过 10 亿美金猛攻视频市

场，在同类产品中小米电视内容已遥遥领先，跃至业

内第一，包括电影、电视剧、综艺、动漫和纪录片在内

的五大影视内容核心类别，总量达 18051 部，数据由

北京市方圆公证处公证。

小米电视一直致力打造智能终端与视频产品的

“电视+智能+内容”的完整生态模式。在 2014 年 11

月宣布斥资 10 亿美金打造中国最全的电视影视片

库，小米副总裁陈彤更是表示：“半年之内，内容翻天

覆地”。2015 年以来，小米电视在视频领域的建设突

飞猛进，重点节目重点内容几乎全部囊括，成为国内

名副其实的最大“电视影视片库”。

目前小米电视已经累积 2805部电视剧和 7728部

电影，在电影、电视剧、综艺、动漫、纪录片等影视核心

类别方面，经过半年多的重点内容储备，视频总量已

牢牢占据市场第一，是正版内容数量与质量最多最强

的互联网智能电视。

数据显示，小米包揽了 2014年收视率最高 100部

电视剧中的 98 部、票房最高 100 部电影中的 78 部。

此外，小米还通过合作方引入好莱坞各大电影公司电

影，通过多样化的内容满足视频用户的不同需求，今

年所有院线好莱坞大片将全部登陆小米电视。6月下

旬还将上线中超体育赛事直播及音乐会直播，8 月亚

冠直播，视频新闻服务也会在近期推出。

雷军表示，不同于其他互联网电视厂商的封闭模

式，小米是与所有视频网站共同打造的真正内容生

态。通过投资爱奇艺、优酷土豆、华策影视等各大内

容输出方，为小米提供丰富的内容支持。同时包括搜

狐视频、PPTV、芒果 TV、风行视频、凤凰视频等已经

超过 100 家优秀影视内容提供商都已经加入小米视

频网站大联盟，优质内容通过播控平台提供给所有小

米电视用户。

经过多年生态构建及近半年来猛攻视频市场，小

米已打造了一个行业最全正版影视片库。而这一强

势资源将成为小米生态竞争的“护城河”，将智能电视

行业以往单纯的依靠硬件及价格的竞争机制引向更

深层的生态竞争，视频内容也必将得到越来越多智能

电视厂商的重视，成为智能电视市场殊死搏斗中必须

要走的一条路。而小米领先于行业其他厂商率先发

力，构建了一套真正完整的内容生态体系，依靠用户

体验和内容经营上的持续领先，已然拔得行业头筹的

地位。

内容生态与智能硬件一样，已经成为小米电视差

异化竞争最重要的方式。目前小米电视拥有 40 英

寸、49英寸和 55英寸最热门三大尺寸型号。

此外，小米电视将于 6月 18日在小米网开展大力

回馈用户活动，此次参与活动的包括小米电视 40 英

寸、小米电视 49英寸家庭影院版、小米电视 55英寸和

小米电视 55 英寸家庭影院版四款爆款机型，单款电

视最高直降 300 元，总让利金额达到 3000 万，同时还

有免单、包邮、小米游戏手柄免费送等专场福利。目

前，小米电视不断拓宽物流范围，国内配送范围已经

达到 329个城市。

小米 10亿美金砸向智能电视见成效
□ 本报记者 陈 杰

今年的厄尔尼诺现象引起广泛关注，中国、美国、

澳大利亚等多国气象机构都确认厄尔尼诺已经形成，

并且“几乎肯定”会持续贯穿北半球整个夏天。

夏天一般都是空调行业的销售旺季，面对超出常

规的高温天气，空调行业今年已经做好了大干一场的

准备，志高空调率先在行业当中启动了名为“天赐凉

机”的高温促销仗。计划在高温袭来之前，给更多消

费者带来“清凉一夏”。

不过，志高今年的促销跟往年有很大的一个不

同，这是志高实现品牌高端转型之后的第一次进行旺

季促销。志高前不久宣布转型为高端空调引领者，并

大手笔请来了知名影星成龙作为代言人。与之配合

的是，志高将自己的产品线进行了结构性调整，未来

中高端产品将占到全线产品的 85%，这也就意味着，

在这一次的旺季促销活动中，更多的消费者将享受到

高端空调产品带来的实惠。

这些高端空调与以往的空调产品不同，产品本身

的附加值大大提升。比如说其中最具代表性的高端

产品线：云空调。跟只会制冷制热的普通空调产品相

比，云空调是“会思考的空调”、“会生长的空调”、“懂

你的空调”，志高云空调的魅力在于，能够找出环境变

化的细微差别，自动生成符合个性需求的最佳运行模

式，如会客、健身、休闲、睡眠等，确保消费者最自在，

最舒适的状态。

除此之外，志高方面负责人表示，此次旺季促销

将在行业率先发起一波“价值战”，看谁能够给消费者

带来更多的价值。以往的空调消费者常常抱怨空调

产品买回家之后，服务不到位，从而引发多种纠纷。

所以志高这次的高温促销，在进行价格大优惠的同

时，坚持高品质的售后服务。凭借领先业界的全产业

链优势，志高空调自 2002 年起承诺“零配件终身免费

更换”，至今已有十余年。在这次的高温促销活动中，

所有空调产品也将享受到这一服务。

经历过品牌转型的志高空调，已经开始用产品和

服务两条腿在走路，这样的思路也将贯穿到志高新一

轮“价值战”的全过程。 （子珍）

志高启动“天赐凉机”空调促销季

自长帝 e·Bake战略发布，并推出第一代具有颠覆

意义的互联网烤箱e·Bake1在518天猫热售以来，长帝

e·Bake1系列产品已经成为智能烤箱行业一匹黑马。

长帝公司总经理黄志刚透露，接下来在京东 618

首 发 的 长 帝 智 能 电 烤 箱 ，长 帝 e·Bake1 产 品

CRDF42X，容量为 42L，融汇了长帝立方体内胆、旋

转烤叉、热风循环和全新设计的双层密封聚能门等，

代表着长帝的高端工艺。该款智能电烤箱智能 APP

是与京东智能合作共同开发，汇集云食谱、一键烘焙

功能，让烘焙可以轻松搞定。

长帝e·Bake1产品运用互联网技术，让烘焙变得更

加简单便捷，提升了烘焙成功率，大大促进消费者对烘

焙的兴趣，从根本上颠覆消费者对烘焙的认知，这无疑

会加快电烤箱在中国家庭的普及速度和行业增长速

度。让电烤箱行业、烘焙行业驶入发展快车道。

黄志刚介绍，长帝互联网烤箱将不断升级迭代，

第一代 e·Bake1 产品突出特性是方子匹配和精准控

温。互联网技术实现了烤箱的无线操控，每一道经过

验证测试的专属食谱与烤箱科学匹配，电子感温器让

烤箱实现了精准控温。三者相结合，让一键烘焙变为

现实，选择 APP中的云食谱，无线同步至烤箱，点击一

键烘焙，食谱的温度、时间、烘烤模式等参数烤箱自动

匹配设定，精准无误，极大提升烘焙成功率。

黄志刚还透露相继推出的第二代 e·Bake2产品将

实现原配烘焙方子的收藏与分享，以及消费者自创方

子的上传、评论、晒图等功能；第三代 e·Bake3 产品将

依托独立 APP，搭建完整的烘焙生态链，实现烤箱工

具、模具、食材的推荐和购买，以及线下烘焙馆的查找

及体验等等。

当下，随着互联网技术的飞跃发展，人们对智能生

活的多年创想逐渐得到实现，智能电视、智能冰箱等层

出不穷，未来家电发展将以智能化为趋势，实现“人机对

话、智能控制、自动运行”，对现有家庭的日常生活带来

巨大冲击，也将会全面改写家电市场现状和行业格局。

长帝 e·Bake1系列产品在天猫和京东平台的重磅

推出和热销，将加速电烤箱行业划分分水岭。电烤箱

行业将从硬件比拼向软硬件相结合，以提升用户体验

为宗旨的系统能力转变。传统意义上的方子不匹配、

温度不均准的机械式烤箱将面大挑战，以长帝 e·Bake

为代表的互联网智能烤箱将迅速引领市场、占领市

场。 （何研）

长帝互联网烤箱备战京东 6·18

预测 2015 年全年，我国彩电零售量将达 4473 万

台，同比微增 0.3%。彩电市场过往 30 年的总体规模

高增长已经不再持续，整体转向存量市场，未来三年

将进入市场盘整期，总量将维持在 4400 到 4500 万台

的一个箱体内进行窄幅震荡。而规模稳定之下，竞争

焦点必将转向内部产品结构的调整。

彩电精品化的趋势主要表现在产品系列精简、主

销产品升级两大方面。

一方面，2014 年—2015 年 5 月，彩电产品系列大

幅精简，几乎所有领先品牌的机型数量均呈不同程度

的降低。

另一方面，彩电主销产品快速升级，2015 年 1—5

月智能电视的销量渗透率占到 70%，55+大屏占到

21%，超高清占到 29%，新兴热点高色域电视占到

2%。尖端技术上，以曲面和超轻薄为两大外观方向

的新技术在今年上半年实现引爆，两者在五一三周中

的渗透率分别为 2.2%、1.0%。当前彩电精品化趋势已

经势不可挡，并将成为企业未来商业模式的基石。

首先，从卖方角度来看，彩电产品过剩。我国彩电

产能已经占到全球的 80%，且仍在继续呈现粗放型的

扩张。不断开发新产品，以及产品线的不断延长，导致

厂商易忽略消费者的变化和真正需求。服务于促销的

产品差异化设计大多华而不实，再加上中国市场的饱

和状态，最终导致产品过剩。表现到零售市场上，2012

年—2014年低效机型的数量虽然在逐年减少，但占比

仍高达 60%以上，造成了巨大的资源浪费。另外，产品

平均价格和行业净利润不断收窄，2014年彩电平均价

格跌至3277元，平均净利润也跌至1.5%。

其次，从买方来看，中产阶级占比增大。2015年，

中产阶级将在中国城市家庭结构中占据一半以上的

份额，成为家电消费主力。中产阶级拥有更强的经济

能力且思想独立，对于较强的新事物有意愿去尝试，

对产品要求更苛刻，需求更加难以获得满足，他们愿

意为此支付溢价，反映到电视产品需求上来，对于他

们而言，电视一定不只是满足收视需求那么简单。

最后，从大环境来看，信息更加流通。2015年 8M

及以上的接入宽带用户占比将达到 55%。中国市场

目前智能移动终端，电视，和电脑的保有量分别达到

10 亿，2 亿，4 亿台。也就是说，可以接入互联网的设

备高达 16 亿台。网民数量在 15 年将突破 9 亿，移动

网民突破 6.5 亿。这些变化，都使得彩电消费者的信

息来源变得更加多元化，透明化，对称化，而不再局限

于电视广告或促销员的传单。

在三大原动力的合力下，用户成为了彩电市场中

心，更加掌握了话语权。对于企业而言，以往的竞争

导向下的打造“好销”产品，将不得不向以用户为导向

的打造“好用”精品来转变。具体而言，彩电企业可从

以下两个方面着手应对精品化大势。

对用户需求进行分类。在中国智能化互联网化

飞速发展下，人们已经不再满足仅仅收看电视台节

目，而是希望看到更多的网络视频内容，享受家庭娱

乐游戏，以及在线教育，医疗等等各种本地生活。大

家对于电视的需求其实是一个涵盖各项服务的大屏

智能终端，有的甚至将需求范畴延伸至对产品意象的

心理满足，注重风格差异和精神享受，追求象征价值

的“符号消费”等等。所以，企业在打造精品化彩电之

前，要深挖用户的真实需求，根据不同需求来定义不

同价值的产品层级。

确保用户支付最低总成本。首先，少做产品，多

做精品，或让用户做产品，降低消费者在选择过程中

产生的决策成本。第二，避免冗余设计，降低金钱成

本，让消费者为自己需要的功能和配件买单。第三，

通过软硬结合，完美互动来提升使用的便利性、优化

用户体验，降低消费者的使用成本。第四，降低后向

的视频，应用，游戏，购物等等各项衍生服务造成的长

尾成本。

彩电精品化趋势明显
□ 何丹婵


