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两净产品：净水表现远超整体

空净放缓趋于理性

厨电：稳健增长
向中高端聚焦

相比前几年的爆发式增长，
2018 年空气净化器市场更趋理
性，增速也进一步放缓。2018 年
线上空气净化器市场首次出现量额
双降，零售量320万台，同比减少
14.5%，零售额56亿元，同比下降
20.1%。

净水设备经历了几年的快速发
展之后，2018 年稳健前行。2018
年，线上净水设备的表现依旧远远
强于整体市场，线上净水设备的零
售量和零售额分别达到 1029 万台
和 86 亿 元 ， 同 比 增 长 12.6% 和
22.4%。

空气净化器市场增长放缓，一
方面与空气质量改善有关，另一方
面，行业趋于理性，消费者从“恐
慌性”购买转变为改变居住质量的
理智购买。长期来看，空气净化
器市场还有很大的增长空间。首
先，我们的居住环境依然存在空
气问题，因为甲醛、毛屑、花
粉、细菌并不会随着大气治理而
彻底消失，仍需要专业的空气净
化设备。其次，国内空气净化器
整体普及率还不高，随着国家供
给侧结构性改革的深入，消费者
品质化、健康化需求以及空气健康
管理意识的形成，空气净化器的消
费潜力也将逐步释放。

从线上空气净化器的价格区间
来看，999 元及以下、1000~1999
元、2000~3499 元是主力价格段，
三 者 的 合 计 零 售 额 占 比 达 到
82.57% ， 零 售 量 占 比 更 是 高 达
96.47%。其中1000~1999元的零售
额占比在各细分价格段中最高，为
28.3%，999元及以下和2000~3499
元的零售额份额不相上下。零售量
占比最高的价格段是 999 元及以
下，66.14%的零售量份额远高于其
他价格段。在零售额和零售量增长
方面，999元及以下价格段表现最
好，零售额增幅达到 71.53%，其
他细分价格段则出现不同程度的下
滑。2018 年，高端空气净化器市
场低迷，这也影响了空气净化器市
场的整体表现。其中 5000 元以上
高端空气净化器的零售额份额还不
足 8%，且降幅明显。细分来看，

5000~6999元和7000元及以上空气
净 化 器 的 零 售 额 分 别 下 降 了
37.87%和37.64%。

从不同净化方式来看，受整
体市场增长乏力的拖累，各类空
气净化器均表现欠佳。除甲醛空
气净化器、除颗粒物空气净化
器、除菌空气净化器的零售额都
有一定程度的下滑，其中除菌空
气净化器的下降幅度最大，零售
额跌幅超过 40%。就目前空气净
化器行业的整体情况来看，急需
找到新的市场增长点。

新风产品的崛起成为空气净化
市场的最大亮点。新风产品的零售
额和零售量双双爆发式增长，增幅
分别达到136%和149%。目前新风
产品的家庭普及率还很低，长远来

看，随着国内中产阶级的扩容，以
及受行业升级需求和企业渠道布局
多元化的推动，新风行业将有巨大
的发展空间。

2018 年，国外品牌的零售量
不及国内品牌，但高定价依然帮
助其零售额份额大幅领先。在线
上空气净化器品牌零售额前 10 位
中，国外品牌占据 7 席，零售额
合计占比接近 7 成。在零售量前
10 位中，国外品牌与国内品牌各
占一半，国内品牌零售量占比接
近6成。

主打性价比和互联网概念的
米家，依靠在中低端市场攻城略
地，成为零售量第一。零售额
上，飞利浦和松下等国外品牌的
表现更抢眼，但此前一直位列行

业前三的布鲁雅尔跌出前五位。
定位高端的戴森挤进零售额占比
前十位。

2018 年，净水设备市场高端
化趋势明显。消费者对中高端产品
需求旺盛，得益于新技术、新功能
的不断涌现，中高端净水设备在过
去一年市场占比进一步增加。随着
三、四级市场用户消费需求的提
升，净水设备在未来仍有不小的增
长空间。

2018 年，线上净水设备中纯
水机的市场份额继续领跑其他品
类，虽然零售额占比较 2017 年有
所下降，但仍然高达 62.25%，零
售额增幅也接近30%。零售额市场
占比较大的还有净水机和滤水壶，
占比分别达到14.20%和6.19%。中
央净水机和软水机的零售额合计占
比不足整体市场的一成，但增长显
著，中央净水机零售额同比增幅为
120.30%，是净水设备中零售额增
速最快的品类；软水机次之，同比
增幅为 78.04%。零售量增长最为
明显的是管线机，同比大幅增长了
199.92%。

从不同价格段来看，1600~
2599 元 的 零 售 额 市 场 占 比 为
22%，是零售额占比最高的价格
段。399 元及以下价格段占据了
20%的零售额份额，900~1599 元
价 格 段 的 零 售 额 市 场 占 比 为
19%，2600~3599 元价格段的零售
额市场占比为 17%。零售额占比
最大的1600~2599元价格段也是零
售额增长最快的价格段，同比增
幅达到 47.56%，900~1599 元居次
席。3600~4999元价格段虽然零售
额份额和零售量份额只有 9%和
2%，但是增速分别达到 36.91%和
43.48%，显示出不错的增长潜力。

2018 年，在线上净水设备零
售额占比前十位的品牌中，国产
品牌占据五个，但是合计份额依
然不敌国外品牌。美的和 A.O.史
密斯占据前两位，2017 年位列第
二的沁园被挤到第三名。在销量
上碧然德遥遥领先，超过 30%的
零售量份额让其他品牌只能望其
项背。

受房地产市场持续调控等宏观
环境变化的影响，一直高歌猛进的
厨电市场在2018年遭遇瓶颈。线上
厨电市场受此拖累，增速有所放缓，
但仍然保持了快速增长。厨电整体
市场暂时遇挫更多是产业周期调整
和变化的结果，长远来看，在消费升
级和产业升级的推动下，还有很大
发展空间。2018年线上厨电市场零
售额为440亿元，同比增长25.7%。

从厨电细分市场看，2018年线
上各个品类都实现了稳健增长。油
烟机线上市场零售额107亿元，同比
增长10.8%；燃气灶线上市场零售额
57亿元，同比增长2.9%；热水器线上
市场零售额 160 亿元，同比增长
21.1%；其他细分市场，包括消毒柜、
洗碗机、微波炉、嵌入式厨电等品类
的总体线上市场零售额为116亿元，
同比增长75%，其中洗碗机不改“黑
马”本色，零售额增幅达到43%。

2018年，油烟机线上市场的销
售继续向中高端产品聚集。2000~
2999元超过1000~1999元成为零售
额占比最高的价格段，市场占比达
到38.8%，1000~1999元价格段零售
额份额为 32.7%，位居次席。这两
个价格段也成为线上油烟机市场最
受欢迎的价格段。3000~3999元价
格段的零售额和零售量双双高速增
长，增幅分别是119%和118%，其零
售额市场占比也快速提升至 13%。
6000元及以上高端产品增幅最大，
585%的同比增速遥遥领先于其他
价格段，零售额份额也首次突破
1%。在消费升级和产品结构升级
的趋势下，低价格段产品的市场占
比虽然较高，但增长动力不足。随
着消费者越来越愿意为品质埋单，
高端产品进入高速增长期，凭借领
先的功能和过硬的品质日益获得消
费者的青睐。

从不同油烟机类型来看，侧吸
式、欧式和中式是当下线上油烟机
市场最主流的三个类型。其中侧吸
式表现出越来越强的“统治力”，占
据零售额半壁江山，也是各类型油
烟机中增速最快的。欧式和中式的
零售额份额分别是35%和13%。

2018年，线上燃气灶的高端化
趋势进一步显现。分价格段来看，主
流价格段的均价继续提升，各价格
段市场占比差距不大。900-1099元
以20.4%成为各价格段中零售额占
比最高的价格段。500元以下价格段
也颇受消费者青睐，零售额占比居
第二位，但是市场空间受到更高价
格段产品的挤压，零售额份额缩小
至 19.4%。900~1099 元、1100~1299
元价格段产品的零售额份额快速增
长，合计市场占比达到35.4%。从增
速看，500元以下价格段零售额的增
速只有900~1099元价格段的一半。
就整体市场而言，零售额增速最快
的当属700~899元价格段，同比增幅
达到88.4%。

从品牌格局看，国内品牌几乎
包揽了油烟机和燃气灶市场的前十
位。在油烟机市场，领头羊之争主
要在老板和方太之间展开，两者分
别登顶零售额和零售量榜首。万
和、华帝稳字当头，追赶的脚步很
快。帅康和西门子逐渐掉队。在燃
气灶方面，老板、方太、美的、华帝、
海尔、万和位居第一集团。苏泊尔

凭借较低的产品客单价在零售量上
表现不错。而昔日巨头帅康、西门
子已经被逐渐边缘化。

2018年，热水器线上市场延续
了2017年的高速增长，整体均价小
幅上涨。电热水器的市场零售额占
比57%，领先燃气热水器14个百分
点，增幅为27.7%，也高于燃气热水
器。零售量方面，电热水器占比达
到 72%，远超燃气热水器。分价格
段来看，4000元以上高端热水器增
长迅猛，零售额和零售量的增幅都
领先于其他价格段，其中 4000~
5000 元 价 格 段 的 零 售 额 增 长 了
121.9%，5000元以上价格段的零售
额增幅更是达到261.3%，这也快速
提升了高端产品的市场份额。

2018年线上热水器市场零售额
和零售量的前三名均是国内品牌，海
尔在零售额上夺冠，美的则称雄零售
量。整体来看，热水器线上市场的马
太效应逐渐显现，海尔、美的、万和、
A.O.史密斯及万家乐构成的行业第
一阵营正拉开与追赶者的距离。

2018 年万和在线上热水器市
场的表现可圈可点，其零售额和零
售量都排在第三，对前两名形成了
不小的压力。在线上，万和在三大
电商平台都采取直营模式，并通过
整合网络、实体和社群空间，打通了
线上线下融合之路。在“热水系统”
和“厨房电器”为驱动的双子星战略
拉动下，万和“专业、时尚、轻奢”的
新品牌形象已经凸显。

相比2017年，线上洗碗机市场
的增长势头有所减缓，但仍然是厨电
市场的明星品类之一。从价格段上
看，洗碗机市场高端化趋势非常明
显，3000元以上价格段产品的零售额
占比已经超过六成。其中 3000~
4000元、4000~5000元细分价格段的
零售额市场占比提升到 27.66%和
18.08%，成为市场的主流价格段。
5000元以上产品的零售额份额突破
14%，5000~6000元价格段和6000元
以上价格段均实现翻番增长，增速分
别达到132.75%和346.63%。

从产品类型来看，嵌入式洗碗
机仍然最受消费者喜爱，零售额市
场份额超过 50%，这说明消费者在
选购洗碗机时仍然首选可以更好融
入厨房环境的产品。其次是台式洗
碗机和独立式洗碗机，零售额占比
分别为 22.54%和 17.00%。水槽式
产品在线上渠道的份额依旧偏低，
不过127.89%的增长率使其成为增
长最快的洗碗机细分品类。

从品牌格局来看，美的、方太、海
尔为代表的国内品牌的崛起，对西门
子形成的冲击越来越大。西门子虽然
在零售额和零售量上依然领先，但美
的与其差距逐渐缩小，特别是在销量
方面，西门子感受到的压力会更大。
方太通过发力嵌入式洗碗机，上升势
头不错，但是零售额和零售量与领军
企业相比还有不小差距。而对于九
阳、华帝、云米等行业新进入者，如何
迅速站稳脚跟才是最重要的问题。

洗碗机市场近年来爆发式增长，
但作为一个新兴行业，首先要强化品
质，守住产品底线，才能持续发展。值
得注意的是，在2018年线上退换率
较高的产品中，西门子的某款台式除
菌洗碗机上榜，对这家洗碗机头部厂
商以及整个行业都敲响了警钟。

2018年不同类型空气净化器线上零售额和零售量占比情况

2018年不同价格段净水设备线上零售额占比

2018年不同价格段油烟机零售额占比情况

2018年不同类型洗碗机线上零售额和零售量占比情况

（上接第4版）值得注意的是，戴森
吹风机和戴森吸尘器分别占据了上
海 TOP10 榜单的第一、三、五名。
消费水平较低的西藏自治区近两年
网购零售额增幅迅速，在2018年西
藏家电网购市场零售额 TOP10 榜
单上，有七款空调、两款彩电和一款
微波炉，空调均为奥克斯品牌。

网购全流程蝶变

渠道格局稳定

为满足不同层级市场的不同需
求，顺应家电网购市场的变化，电商
平台不断探索创新，从产品到服务
的各环节都进行着调整。

在产品方面，满足个性化、定制
化、多元化需求的C2B大数据定制
越来越多。家电领域在 2015 年就
推出了根据消费大数据 C2B 定制
产品，2018年，C2B模式在汽车、日
百等领域开始流行时，家电领域已
经规模化地实现 C2B 定制化。基
于天猫新零售的消费者洞察，九阳
推出的免清洗、无噪音、无渣的高颜
值豆浆机K系列被年轻消费者赞为

“重新发明了豆浆机”。京东家电则
针对此类定制产品专门推出了一个
产品门类——“京品家电”，给予营
销资源、价格上的专属优惠。

在营销方面，基于大数据的精
准营销、饥饿营销、内容营销越来越
多。家电品牌和电商平台一起，使
用基于精准数据的消费人群模型，
锁定标签人群进行不同触点的沟
通，极大地提升了转化率，完成“种
草”、“养草”到“拔草”的闭环。比如
在 2018 年 11 月 1 日正式上市的戴
森卷发棒，在京东平台仅用了15秒
钟就售出了全网 60%以上的产品，

也登上了天猫2018年100款最佳新
品的美容仪器榜第一名。

在引流方面，力推线上线下融
合的新兴零售方式，强化用户体
验。与前述四六级市场相似，线上
线下融合的无界零售、新零售也在
各城市铺开。天猫在各大城市开设
新零售智慧门店，京东家电推行双
门头实体店的形式，与五星电器、黑
龙江双鸭山汇丰电器等推出无界零
售体验店，与 TCL、长虹美菱、帅
康、沁园等家电企业启动专属“品牌
体验店”，都是适应智能化、融合化、
品牌化的消费趋势。在服务方面，
从传统的售后保障和电商平台一贯
比拼的物流服务上升到售前、售中、
售后的全流程服务。2018年，一向
以服务为旗帜的京东家电又进一
步，提出要从“买家电上京东”进化
到“好服务上京东”，并发布包含平
台服务、售前服务、售中服务、售后
服务、增值服务五大类别在内的
36项服务承诺的“京伞计划”，开
启了推动家电行业服务升级之路。
36 项服务承诺保障了消费者的家
电购物全流程体验，京东在 2018
年将服务具象化、数据化、可视
化，通过最直观的信息数据与品牌
口碑排名，全面推动家电行业服务
水平的提升。

总之，在需求和供给的双向作
用下，家电网购正在发生改变，以用
户需求为出发点、网民深度参与的
产品开发、生产和销售模式将越来
越占主流，消费者所购买的家电将
不是单一的产品，将变为“商品+服
务+数据+内容”的组合。

在必须付出更多努力的 2018
年，家电网购市场三大电商平台丝
毫不曾懈怠，对内对外都进行了自
我颠覆，推动了家电网购市场的两

位数增长和良性发展。2018年，京
东仍以 60%的份额保持绝对优势，

“猫宁”组合分享剩下四成市场。

线上强化家电回收

促进“高质量”循环

在从销售到服务的闭环的追求
中，对家电产品回收的强化是2018
年特别值得记录的新现象。京东家
电2017年发力家电回收业务，2018
年 6 月，在行业内首创上线小家电
回收换新项目，10 月在全国 600 多
个城市启动公益回收项目，11月上
线以旧换新在线抵扣项目，成效卓
著。2018年，京东家电回收全年单
量环比 2017 年上涨 200%，拓展城
市增加至 600 多个，县区 2000 多
个。据了解，通过促销活动、品牌合
作、购物流优化等，家电回收的促售
率近 80%，联动海信、TCL、老板等
家电品类龙头品牌，在超级品牌日、
618、双 11 等大促节点开展以旧换
新活动，累计促进品牌销售达千万
元级。

2018 年 4 月，苏宁易购旗下售
后平台苏宁帮客与互联网回收企业
嗨回收进行战略合作，并在北京推
出以旧换新服务。阿里旗下咸鱼信
用速卖也接入了回收宝、估吗、有得
卖、有闲有品、爱回收等数十家专业
回收机构，支持大家电等五类物品
的快速回收。

废旧电器电子产品的合理处
置是现代家庭的一个痛点，家电
网购渠道利用自身的平台优势、
专业优势和物流便利从事家电回
收，有助于规范家电回收市场，
让回收更为科学、安全、绿色。
同时，回收过程也是与家电需求

者 接 触 的 绝 佳 机 会，可带动销
售，是多赢的正向循环。

“九千岁”注重体验

“银发族”不容忽视

第一财经商业数据中心发布的
《2018中国互联网消费生态大数据
报告》和腾讯发布的《2019 互联网
趋势报告》都显示，90后和00后的
互联网消费力正迎头赶上，成为本
轮消费升级的重要驱动力，但也千
万别忽视“银发族”的爆发力。在
2018年的家电网购市场，消费的中
坚力量是80后，活跃度最高的是90
后，最给人惊喜的却是60后——中
国家电网购市场 55 岁以上“银发
族 ”比 例 从 2017 年 的 3% 提 升 至
6%。00后尚未在纯家电市场“大显
身手”，但是他们已经在手机、数码
等领域小试拳脚。所以，“九千岁”
和“银发族”是网购市场不容忽视的
两端，尤其是前者，是足以导致家电
网购市场变化的一个族群。相比价
格，“九千岁”更注重张扬个性和体
验，拥有不一样的消费观。

此外，家电市场的网购用户忠
诚度越来越高，50%以上用户是有3
次以上网购家电产品、同一网站多
次网购的忠诚型用户。而在忠诚型
用户中，高级白领和小白领居
多。这从另一角度也可以解读为
随着购买力的提升、消费升级理
念的深入人心，网购家电就像网
购日用品一样，正成为日常行
为。企鹅智库的用户抽样调查显
示，40-49 岁的中年网民一半以上
有过网购家电的经历。

同时，数据显示，随着用户网购
行为的日常化、商家网络促销的常
态化，用户对促销活动的敏感度有
所降低，网购家电行为爆发的集中
度降低，曲线更为平缓。

男性是网购家电产品的主力
用户，男女比例已连续两年稳定
在3∶2。
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家电零售进入电商时代 2018年网购规模达5765亿元


