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https://www.100test.com/kao_ti2020/472/2021_2022__E7_89_A9_

E6_B5_81_E6_A1_88_E4_c67_472908.htm 在营销4P中，价格是

非常重要的竞争手段。尤其对价格需求弹性比较明显的耐用

消费品家电行业更是如此。但怎样打一场漂亮的价格战，却

是业内众多企业孜孜以求的事。本文以海尔在电热水器行业

发动的一场价格攻略为题材，探究怎样打赢价格战并最终大

幅提升市场份额而取得绝对性的市场领先地位。该战役是海

尔经营史上最成功的一次价格战役，也堪称是中国营销史上

一次经典的案例。 中国第一品牌海尔一贯以品牌、服务、产

品创新、渠道创新、精细化管理等模式来强化自己的市场地

位并不断提升市场份额而取胜，坚持不打价格战是行业内有

目共睹的事。其中、高端的品牌与产品定位、稳健的经营思

路成为国内众多企业学习的榜样；尤其是对那些众多价格战

不断的行业，最后发生全行业亏损而大伤元气的企业更是羡

慕海尔的“特立独行”且“闲庭信步”式的营销。（国邦咨

询评论：其实，真正的高手并不是不知道采取价格手段来提

升市场份额，而是在评估了种种环境和可采取的方法后发现

：大部分情况下，单纯采取降价促销的手段并不是最佳选择

。因为当产品的同质化比较严重时，任何市场的主要品牌采

取降价等手段以求获得更多的市场份额时，其他品牌为了维

护自己的份额必然也会采取类似甚至力度更大的降价行动，

最终只能导致行业性的亏损和企业发展的停滞。） 电热水器

是海尔的一个业务单元，在海尔的小家电中算经营比较成功

的一个产品，年营业额在5、6亿元。在2003年以前，市场份



额一直维持在11％左右。虽然排在第一，但与阿里斯顿（10

％）、史密斯、万和等前几名品牌的市场占有率始终差距不

大。且有些月份稍不小心就被阿里斯顿追上。虽然海尔也经

常采取一些市场推广手段力图取得更大的市场份额，但竞争

品牌也都在纷纷加大推广力度，所以海尔的电热水器始终未

能如愿以偿。（国邦咨询评论：中国大部分行业的品牌竞争

格局都是如此：品牌集中度低，缺少真正的领导性品牌，其

实这是产业结构升级和聚合前的必然阶段。但这种格局，任

一品牌寄希望于鲁莽的“屠户式”价格战是根本无法强化自

己的长期核心竞争优势的。） 背景：六、七十年代建的老公

房，全国有很多城市配置的是单相电源线制，即只有一根火

线（L）和零线（N）。对于电器在使用中的过载或漏电有两

种保护措施，接地保护和接零保护。但由于许多楼房的独立

地线因为年久已生锈断裂，即地线已不存在（这种情况在国

内很多地方都存在）。当用户过载使用电器（将电炉和电热

水器同时接在同一根接线板上），瞬间的过载电流很容易烧

坏电热水器的内部电线，于是电热水器就会发生漏电，而住

户的地线由于早已失效，故会发生触电事故。针对该中国特

殊时期的特殊情况，在电热水器产品上加装漏电保护器就成

了行业内众多厂家防止万一的办法了（在市场比较成熟的欧

美国家，电热水器根本不需要另外加装漏电保护器）。但这

种“治标不治本”仍然避免不了由于用电环境不良而造成的

“水带电”（在实际使用中这样的机率极低）等消费者使用

中碰到的异常现象（由于该原理过于专业与复杂，本文不作

详细介绍）。（国邦咨询评论：世界上没有完全相同的市场

，有的只是“相近”，关键在于善于发现些微的差别并顺势



利导的加以运用。） 处理“水带电”的土办法在民间早就有

之，就是让带电的水流经一细长的塑料管（水本身有电阻，

管径越小、长度越长，其分担的电压越大），这样出来的水

就安全了。海尔的一名工程师从中受到启发，将细长的塑料

管进行了改进，将其浓缩在一个肥皂盒大小的塑料盒里并随

机与电热水器安装在一起进行销售。初期市场反应并不佳，

在进行了全面的评估和分析后，公司决定将该装置取名为“

防电墙”并申报了专利。而市场推广方面则采取“恐怖诉求

”的方法以激发起消费者的共鸣。海尔的整合营销能力是行

业内有目共睹的，尤其是终端展示的助成物使用上。对“防

电墙”电热水器更是“宠爱有加”： 精心制做了“防电墙”

原理的立牌，用简单易懂的发光二极管显示图来模拟其与一

般电热水器的区别以及在异常情况下的安全保护。 专门针对

“防电墙”电热水器拍摄了CF片并设计平面广告等各种宣传

资料进行大力度的宣传，在终端的各种宣传物与海报等也重

点强化其“防电墙”的独特性。 针对所有促销人员集中进行

了“防电墙”的原理、特色及与其他品牌产品相比的优点等

培训，并据此进行实战模拟演练，以推广其独特的差异化卖

点。（国邦咨询评论：海尔的市场推广和终端展示的创新手

段是业内企业学习的榜样。我们并不鼓励企业采取“恐怖营

销”的方法，但当非常时期下，采取“曲线救国”的策略能

达到促进产业结构升级的效果也未尝不是一件好事。） 由于

以上多种营销组合，“防电墙”电热水器很快在市场上激起

了消费者的共鸣，很多消费者甚至在选购电热水器时主动询

问该品牌的产品是否具有“防电墙”功能。而这样的结果导

致其他许多小品牌也纷纷跟风，推出自己的“防电盾”、“



防电宝”等模仿性的产品。海尔这时并没有象通常厂家那样

向工商部门举报并一味的穷追猛打，而是对自己的“防电墙

”特色和高科技的含量进一步进行了挖掘并将产品结构进行

了改进“防电墙”部件由外置式变成内置式，外观比以前更

漂亮了。（国邦咨询评论：企业的专利是应该保护，但在采

取法律手段的时候应该好好想想，有没有更好的办法了。毕

竟，企业的最终目的是为了获得市场并盈利而不是拥有一大

堆证书） 由于海尔“防电墙”的销量看涨，对于那些不能随

便跟风的主要竞争品牌而言只能采取降价的方法来维持原有

的市场份额了。即便如此，通过以上一系列活动，海尔的市

场占有率到2003年底时仍升至14％左右。而这时候，在电热

水器品牌中，除了AO史密斯（以大容量的产品为主）的价格

高于海尔外，其余品牌的价格都大大低于海尔。（国邦咨询

评论：其实，以上一系列的动作都是为了塑造产品的独特差

异化优势并为后续的价格攻略做好铺垫。） 为进一步提升市

场占有率，03年底，海尔对电热水器进行了一系列的组合式

价格战役：普通机械式的产品价格在局部市场、局部时间段

进行了降价促销；中高端产品---线控系列的全线降价，如：

老品银海象200型原价1380，经常性特价999-1059。高档产品

在04年初开始进行买赠促销或特价。至于新品A5/A3等在上市

一段时间后，为进一步刺激市场也阶段性的采取了特价促销

。到04年底时，海尔产品的平均零售价格已经低于阿里斯顿

，只有1100左右（可参见图：赛诺市场研究03~04年主要品牌

热水器平均价格走势）。在整个价格调整期间，海尔并没有

大张旗鼓的曝光或炒作自己的价格大战，而是采取了循序渐

进、不同区域不同产品价格组合的办法在最终决定消费者购



买的场所“终端”进行价格让利。且当其他主要品牌在纷纷

猜测和议论其价格大调整时，海尔却坚持自称不是价格战而

是提高性价比；所以从04年主要品牌的价格走势上看，除了

美的的价格稍有降低外，其他品牌的价格反而有了不同程度

的提升。 到04年5月份时，海尔的市场占有率已经到了20％，

已遥遥领先于其他品牌，且一直维持该领先优势。 100Test 下

载频道开通，各类考试题目直接下载。详细请访问

www.100test.com 


