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８．家电
2022年，中国家电国内市场总销售额为5,232亿元，

较上年的5,326亿元下降1.8％。受2022年3月下旬上海
封城两个月的影响，新冠病毒疫情的蔓延不仅对消费，也
对全球供应链产生了重大影响。上海解封后，中国各地局
部疫情时有爆发，导致门店被迫关闭、物流配送受到限制。
12月，中国政府结束“动态清零”政策，疫情迅速在全国范
围内传播，门店销售和物流配送再次受到冲击。

2022年，线上销售额方面，冰箱、烘干机、吹风机和

洗地机（吸尘器新类别）分别相当于去年的104％、159％、

110％和135％。线下销售额方面，烘干机和洗地机分别达到

去年水平的106％和139％，实现增长；美容家电中，吹风机和

剃须刀分别相当于上年的71％和65％。受门店客源减少影响

较大，小家电整体小幅下跌，仅为上年水平的92％。渠道趋

势方面，与上年相同，线下销售额为上年的93％，同比下降，

而线上销售额达到上年的107％，实现正增长。此外，线上市

场占比按金额为61％，较2021年的54％上升7个百分点。

受“动态清零”政策影响，人们居家时间增多，宠物市

场和户外市场需求有所扩大，居家用餐的增多助推空气炸锅

和即食食品增长，年轻人开始追求注重个性的“小确幸”式

中国新潮流，其中的代表现象是科学饮酒理念下造就的“健

康微醺”文化。

资料来源：泛博瑞咨询、Cast Global Consulting

主要商品概况

平板电视
2022年，中国电视彩电市场零售量规模为3,650万台，

同比减少5％。由于液晶（LCD）面板价格下跌，各家平均单

价下降，75英寸及以上“大屏”需求增加。2022年趋势如下：

（一）线下门店受疫情影响客流增长乏力，线上销售占比继

续提升；（二）价格持续下降，“大屏”电视备受市场青睐，

75英寸及以上超大尺寸电视带动市场增长；（三）随着消费

者生活方式的改变，电视实现了各种用户体验（UX），演变

为更加拟人化设备。

图１: 电视销量（单位：千台）

0

10,000

20,000

30,000

40,000

50,000

资料来源： AVC

数码相机
由于供应的恢复，2022年数码相机销量达到105万台左

右，与上年持平。以VLOG、直播为代表的视频录制需求主要

由年轻人拉动，带动市场活跃。至于高端可换镜头相机，无

反光镜的无反相机推动了市场，随着视频录制需求的兴起

和各公司新产品的推出，无论是专业人士还是业余爱好者，

需求都很旺盛。

图２: 数码相机销量（单位：千台）
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资料来源： Gfk

空调
2022年，家用空调的替换需求量为3,415万台，受新冠

病毒疫情对实际需求的持续影响，整体需求较上年下降

2.5％。由于APF（Annual Performance Factor，全年性能系数）

一级商品价格持续下跌，导致一级能效商品销量增加，使

其成为按金额计算的销售构成中占比最大的类别。在功能

方面，除了换气和除菌功能已成为标配外，各公司都在关注

“健康”要素以及无风感气流等舒适型气流控制，预计该

领域未来将继续增长。此外，从空调的单独售卖到将其作为

“家电家居一体化”设计的一个关键部分进行销售，以及追

求空间价值等，有望创造新的需求。

图３: 家用空调销量（单位：万台）
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资料来源： CMM

冰箱
2022年冰箱市场负增长，销量3,442万台，同比下降

9.3％；销售额1,065亿元，同比下降8.8％。线下市场同比下降

23%至422亿元，这是因为与上年一样，受到了新冠病毒疫

情导致的门店停业和商场封闭，叠加12月份优化调整疫情防

控政策导致疫情扩散造成的冲击。线上市场构成比按金额
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计算占60％，较上年增长7个百分点，加速向线上转型。2022

年，除了严格的“动态清零”措施外，由于疫情再次扩散而限

制行动和非必要不外出，增加了食品的“囤货”需求以及对

具有杀菌和保鲜等功能的超薄款嵌入式产品的需求。

图４: 冰箱销量（单位：千台）
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资料来源： 泛博瑞咨询

洗衣机
2022年洗衣机市场为负增长，销量和销售额分别为

3,402万台和724亿元，同比分别下降18.6％和17.0％。线下市

场与冰箱一样，受疫情导致门店停业影响较大，销售额254

亿元，同比下降31.4％。线上市场构成比按金额计算占65％，

较上年增长7个百分点。另一方面，烘干机市场在2021年继续

大幅增长，销售额111亿元，为上年的127％。消费者对洗衣

机的需求也趋向多元化，除了要求设计感和智能功能等外，

还会根据用途选择洗衣机。

图５: 洗衣机销量（单位：千台）
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资料来源： 泛博瑞咨询

线上渠道环境
天猫和京东均未公布2022年“双11”网上总成交额，但

据称天猫与上年基本持平。线上线下融合（OMO）模式的“新

零售”不断扩大，交易额达218亿元，同比增长超过两位数。

过去，消费者的购物平台一般都是从小红书、抖音等应

用程序链接到天猫等电商平台带动购买。2022年，抖音和小

红书等内容发布平台企业也自创购物功能，造成消费者使用

平台的去中心化，并通过短视频等视觉诉求，让观众感到开

心并转发扩散，从而带来了可观的销量。抖音公布的数据显

示，2022年“双11”销售季日均销售额同比增长156％。

资料来源：泛博瑞咨询、Cast Global Consulting

直播电商
直播电商作为近年来发展迅猛的在线购物类型，在

2022年“双11”销售旺季累计销售额达1,814亿元，为上年的

146％，实现大幅增长。2022年，不仅是顶流主播，二线主播

和新人主播也火爆发展。另一方面，顶流主播的影响力持续

不减，但除了出现在限定的平台之外，他们还把舞台从抖音

扩展到淘宝等平台。各大平台纷纷引进直播电商视频技术

和AR/VR技术，不断改进用户体验。京东推出了虚拟直播

服务，目前已经在数百家门店上线，直播发布水平不断进化

升级。

资料来源：泛博瑞咨询、Cast Global Consulting

新冠病毒疫情对家电市场的影响
新冠病毒疫情的影响增加了消费者的居家时间，越来

越多的消费者提高了追求健康和舒适的意识，更加注重家

居环境和生活质量。随着家电消费人群的多元化，产品种类

也更加细分。在家电市场中，洗地机作为清洁电器第一需求

增长品类，由于家电企业扩充了自动清洗、烘干、除菌等功

能诉求，达到上年水平的135％。另一方面，厨电市场呈下降

趋势，电饭煲、微波炉和烤箱分别仅为上年的97％、88％和

74％。尽管如此，电饭煲也推出了脱糖、糙米专用等迎合消

费者需求的商品。2022年，受疫情期间对大城市和地方城市

封控管理的影响，虽然家电市场出现负增长，但消费者越来

越通过高品质家电产品来追求高品质生活。

资料来源：泛博瑞咨询、Cast Global Consulting

＜建议＞
＜关于《废弃电器电子产品回收处理管理条例》＞

① 《废弃电器电子产品回收处理管理条例》（中国
版WEEE）于2009年2月25日公布，自2011年1月1日
起施行，于2019年3月进行了修订；而《废弃电器
电子产品处理基金征收使用管理办法》于2012年
5月21日公布，自2012年7月1日起施行。为确保生
产者公平性和透明度，对于处理基金的征收和使
用情况，希望公开按产品分类以及按国产产品和
进口产品分类等的详细信息，并定期对生产商和
进口商的处理基金缴付额进行调整。

② 此前中国政府已决定自2016年3月1日起，将根据
中国版WEEE产品第2批目录来征收处理基金，但
截至目前，尚仍未公布具体的管理要求。希望今
后在制定新的相关法律、政策时，尽可能为企业
设置较长的准备时间。

③ 废弃电器电子产品拆解补贴发放时间严重滞后，
如，有些地方2018年第三季度的补贴在四年后的
2022年12月29日才发放，2018年第四季度及以后
的补贴至今仍未发放。希够加快补贴发放的速
度，以提高企业开展回收利用的积极性。

④ 为确保废弃电器电子产品回收企业经营活动的
正常与安全，希望完善并强化废弃电器电子产品
回收体制及拆解废物处理设施。
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⑤ 根据生产者责任延伸制度，不仅企业应承担责
任，政府、生产者、销售者、消费者等均负有责
任，必须相互合作。此外，在中国本土六大家电
企业的参与下，废旧家电回收目标责任制的试点
工作已于2022年启动。因此，在制定生产者责任
延伸制度时，希望将上述试点工作的结果向企业
公开和分享，并与企业充分交流，在充分考虑企
业经营成本等因素的基础上作出决定。

＜关于节能（能效标识制度）＞

　成为能效标识制度的对象产品后，生产者需履
行能效限定值及能效等级的备案、检测、添加标
识等繁琐的手续，成本增加。希望政府整理相关
法规及标准，提高执行效率。特别是那些在上述
制度正式实施之前便已上市销售的产品，很难
对其进行追溯，因此希望将其排除在实施对象
范围之外。

＜《产品标识标注规定》废止后的应对＞

　原国家质量监督检验检疫总局在2014年第70号
文件中公告废止了《产品标识标注规定》。过去
根据该规定进行标识标注的内容，今后将无法掌
握标识标注的依据，以及无法判断标识标注内容
的准确性。希望明确以下两点标识标注内容：

· 关于进口产品以及代工生产（ODM／OEM）产品
的生产者名称的标注。按照过去的《产品标识标
注规定》进行标识标注时有无问题。

· 关于进口产品质量合格证的标注。是否与过去一
样可以不标注质量合格证。

＜关于物流（运输包装监管）＞

　中国对危险品的运输包装标准有严格的要求，其
中，近年来重要性日益增强的车载电池被列为第9
类危险品，进行海运出口时需要采用II类包装。

　将周转箱用作海运出口包装时，每次使用之前都
必须向海关查验中心提交样品，需要进行1.2米
跌落测试后取得《性能证》。其中仅检验时间就
需要两周左右，并且每份《性能证》最多仅供1万
只周转箱使用。（若数量超过1万箱，则需要分次
申请）

　为能够灵活应对生产量和出货量波动，企业所备
周转箱的数量一般为实际用量的1.5倍至2倍。在
上述情况下，实际的申请费和包装材料的成本会
高于必要的成本，无法推进向廉价可大量运输的
海运模式转变，这给企业提高成本竞争力和降低
物流领域环境负荷带来了困难。

包装认证所需费用

· 中国　约1,000元／票（每次出口都需要认证）

· 日本　20万日元／年（无需每次出口都进行认证）

　因此，对于同一产品的运输包装，希望对其检验
标准进行修改，例如，修改为非每次进行检验，
而是定期（每季度或每半年一次）进行检验和认
证，并且对于已获得《性能证》的包装，允许其
在“本单有效期”内免检。同时，希望放宽限制，

提高《性能证》所覆盖的箱数上限（从目前的最
多1万箱提高到最多10万箱）。


