资料8.3：

      家电五一黄金周 国内企业同质化越陷越深  

  （2007年05月08日 ，http://www.ce.cn/cysc/zgjd/kx/200705/08/t20070508_11278319.shtml）
     今年的“五一”黄金周又让许多家电企业赚个“衣钵满体”。在市场被不断细分、竞争白热化的背景下，消费量相对集中的“五一”节成为各企业角逐的大舞台，而日益强大的家电连锁脉系也为“五一”的旺销火上浇油。   

    一位家电导购员透露，“五一”七天可以完成淡季时一个月的销量。由此便不难理解诸多企业对“五一”倍加青睐的原因。笔者看到，在促销资源的投放上，聚集了企 业平时数月的费用，无论是前期的广告宣传造势，还是终端现场的临时导购、现场推广、文艺表演，或是购买后的增值服务、礼品赠送，企业都铆足了劲。在促销手 段和方案的实施上也是五花八门、层出不穷，传统促销的三大法宝“特价惊爆机、礼品战、导购人海战”被注入新的内容后再度显现效用。   

    “五一”向来是空调业开启旺季销售的揭幕战，任何企业都不敢掉以轻心。志高、格力、奥克斯等企业早在一个月前便准备“五一”方案。而纵观企业今年表现，市场 再度上演两极分化：一边是企业投放了大量特价惊爆机，缓解了“五一”前夕涨价传言给消费者带来的购买压力。另一边则是针对今年面市的系列高端新品，企业投 入了大手笔的促销资源，送电磁炉已是小儿科，不乏一批送手机、液晶电视、海南游的活动。最终，一些并不具备价格或赠品优势的品牌和产品受到冷落。   

    尽管并不是彩电销售的旺季，但“五一”市场的巨大诱惑还是打破了一切阻挡彩电企业征战步伐的阻力。平板电视炙手可热，以夏普、索尼为代表的外资巨头率先掀起 价格大战，而接近亏损边缘的国内企业只能转向服务战、礼品战。在利润的无奈压迫下，国内平板市场的角逐正呈现化多元化趋势。CRT电视的人气迅速下落，仅 凭单一低价秀来吸引消费者已不奏效。外资品牌极有可能凭借技术、产品、品牌、价格等优势蚕食国内平板市场份额，而“五一”正演变成这场较量的分水 岭。   

    此外，洗衣机、冰箱、小家电等企业，也欲从“五一”市场这块大蛋糕中分割一块。在竞争手段和方式上，与空调、电视并无两样。一位参与了多年“五一”家电市场操作的业内人士感言：年年岁岁花相似。   

