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高端、大风量、欧式机成三大看点

随着中怡康 2012年中国吸油烟机市场
数据出炉，相关格局也随之一目了然。截至

2012年 10月份数据显示，吸油烟机市场零
售量已超 217万台，零售额近 46亿元，在整
体经济形势并不乐观的情况下，吸油烟机市

场的表现令人欣喜。数据也同时表明，2012
年市场整体格局没有发生大的变化，国内品

牌依然表现出群体性强势，欧式机依然占据

市场主流，大风量时代依然延续，高端机型

依然表现出强劲的消费需求，老板、方太、华

帝、美的以及西门子等知名厨电企业，也依

然在整体市场零售量和零售额两大指标上

领先于行业发展。

国内品牌占据 90%市场，
依旧群体性强势

高端印象，强者恒强。近几年来，中国电

器行业品牌纷纷剑指高端，但是能像厨电领

域这样，由众多国内品牌形成群体性领先优

势并长期保持的现象并不多见。综合中怡康

对各品牌的市场销售数据统计可以发现，今

年的吸油烟机市场格局依然没有发生大的

变化，老板、方太和华帝依然牢牢把控着吸

油烟机销售市场整体前三强的位置，以西门

子为代表的外资品牌，依然和帅康、美的、海

尔、万和等知名品牌并肩一线，表现不温不

火。

数据显示，国内品牌占据了 2012年中
国油烟机整体市场的 90%份额，其中，老板
电器分别以 13.2%和 19.8%的占有率，荣膺
销售量与销售额的双冠王，方太和华帝也以

双双超过 10%的占有率紧随其后，三家合计
贡献了整体市场的半壁江山。略有不同的

是，老板高端欧式机绝对领先，方太高端侧

吸式相对领先，华帝则是在中低端市场上占

有一定份额优势。

西门子是唯一跻身销售排行榜前列的

外资品牌，但即便是在一级市场，素以高端

见长的西门子，市场占有率也进一步滑到了

美的和万和之后，可见，国内品牌的群体性

领先优势十分明显，也表明由国内品牌领衔

的中国吸油烟机市场在继续朝着高端、集中

的方向发展。

17大风量技术，
继续引领高端

2012 年，大风量时代在延续，欧式机
依然是主流。中怡康数据显示，排风量段

在每分钟 17.0 立方米以上的大风量吸油
烟机，2012 年度累计同比零售量增长了
22%，零售额增长了 29%，而与此形成鲜
明对比的是，其他风量段的吸油烟机销量

都出现了小幅下滑。作为大风量技术的创

始人，老板电器以 15%的市场份额雄踞这
一风量段的销售榜首，帅康以 3.35%位列
次席，其他品牌的市场份额则都在 1%以
下。

牵一发而动全身，受益于大风量吸油烟

机销售的量价齐升，老板电器在 2012 年
3000元以上的高端机型销售竞争上也占据
了相对优势，以 7.73%的市场占有率再次蝉
联冠军。可以预见，在未来相当长的一段时

间里，随着大风量产品日渐成为市场主流，

老板吸油烟机的市场表现也会因此获得更

多收益。在 2500元以下和 1000元以下的中
低端市场，华帝和美的也是优势地位相对稳

固，分别以 6.5%和 2.6%的市场份额领先于
其他品牌。

欧式机也依然在与侧吸式之争中占

据上风，分别以销售量的 42.4%和销售额
的 53.6%而继续稳居市场主流，老板和方
太也分别保持着欧式机和侧吸式的市场

第一地位。目前，消费者所关心的吸油烟

机技术，日益向吸烟效果和设计工艺等主

要方面集中，综合中怡康 2012 年市场数
据，从产品技术引领的高端消费需求来

看，可以认为，从曾经备受关注的免拆洗，

到当下流行的大风量，再到刚刚崭露头角

的极速吸排，中国吸油烟机市场的高端之

争，始终是由技术引领为主的单机价值提

升的竞争。

激流暗涌，
领导品牌占据主流市场

2012年，在整体经济形势不太景气和家
电市场总体业绩呈现下滑的背景下，厨电行

业企业能够继续呈现出健康有序的发展态

势，与行业龙头企业长期专注于厨电领域发

展，并通过不断优化企业管理提升自身竞争

力和抗风险能力有着密切关系。虽然市场很

难，但不是没有机会。谋求在中国吸油烟机

的一二级市场取得领先地位，并在三四级市

场实现稳步增长，是中国所有厨电行业企业

共同的发展目标。已经 34年专注高端、15年
销量领先的老板，在上市后依然专注于厨电

领域进行多元化发展，正是朝着这个方向迈

进和巩固的实例。

业内分析认为，2012年中国吸油烟机市
场，看似度过了相对平稳的一年，市场格局

没有发生相对大的变化，实则以“高端”为关

键词的中国吸油烟机市场之争，从来都是激

流暗涌。值得注意的是，和已经在一二级市

场取得领先优势的老板不同，低端市场正在

遭到美的不断挤压的华帝，完成企业发展战

略调整并于今年市场业绩力压西门子的帅

康，还有提出了自己的体系与标准的方太等

等，面对 2013年，中国吸油烟机一二级市场
的高端之争，暗藏诸多变数。但无论结果如

何，在日益激烈的竞争环境中，中国厨电企

业挑战未来的努力只会让自身更加强大，中

国消费者的高端厨房生活也一定会随之更

加精彩。

消费者定义空调 海尔定义消费群

掌握“定义消费”的能力，远比

做大规模重要。对于自 2011年底以
来，身陷产业发展低迷、市场销售下

滑通道中的众多国内空调企业来

说，如何构建在低增长甚至是下滑

通道中的增长体系，已经成为一道

公共命题。

现存的中国空调企业群体中，

发展时间均不超过 30年。在过去 20
多年时间内，很多企业一直处在中

国特有的人口红利、政策红利等因

素推动下的高增长体系，面对的是

一个“需求巨头、空间广阔、发展无

边”的粗放式高增长市场。

“在高增长时间，谁都要通过规

模化扩张，抢夺市场份额时，低价掠

夺是正常不过的事情。但在当前的

产业环境下，具备定义市场和消费

者需求的能力，成为企业实现逆境

求增长的唯一路径”，海尔空调相关

负责人告诉《中国企业报》记者，让

用户主导企业的科技创新驱动，让

企业在满足用户需求体系下获得发

展动力，将是整个空调产业未来发

展的主要趋势。

用户到底要怎样的空调？

近年来，消费者的要求是越来

越难琢磨，想法也越来越多变。

一位空调经销商透露，“以前，

很多厂家都是‘一款产品打天下’，

我们一推荐消费者就会买。现在完

全不一样，消费者都是带着目的来，

没有想要的产品，甩头就走了”。

“比如说，新婚消费者，重点考

虑空调的外观、时尚设计感和产品

的耐久性。对于新居家庭，又会考虑

到环境的健康，担心家中装修后残

留的甲醛。对于新成长起来的 80后
消费者，往往习惯在智能化时代下

的家电互联互通”。

在这个网络异常发达、信息海

量供应的年代，消费者越来越难搞

定。

不过，在海尔空调技术人员看

来，这是一个充分尊重个性需求的

时代，传统空调企业“一个系列产品

可以搞定所有人”的研发道路已经

走不通。每个群体的需求都不一样，

但每个需求群体带来的商业空间却

又是新增的，必须要满足。

对于空调企业来说，这既是对

传统产品创新体系的颠覆，也是对

未来开创需求驱动创新体系的一场

新革命。

“这款语音宝空调，就是从海尔

开展的‘中国好创意’消费者需求征

集活动中找到的消费需求”，海尔空

调技术人员透露，不少消费者在活

动中提出，能不能开发出用大脑意

念控制空调运行的产品技术。借助

智能语音控制技术，海尔率先完成

的空调控制技术的第一次革命，将

“动动手”变成“动动嘴”，让很多消

费者在摆脱对空调遥控器束缚后，

还获得了舒适的使用体验。

“未来，随着技术的升级，不排

除会出现用人脑意念控制空调运行

的技术功能，显然只要消费者有这

方面的需要，企业都可以进行相应

的研究和开发，形成满足一大批消

费群的新产品”，《中国企业报》记者

从海尔空调了解到，近年来针对不

同消费群的需求，海尔先后推出除

甲醛空调、除 PM2.5 空调、WIFI物
联网空调、3分钟暖房空调等一系列
个性差异化产品群。

日前，在中国科技馆，从海尔空

调发展 28年以来的数千万用户中
涌现出来的 28名老用户，就亲身感
受到海尔空调推出来的上述由用户

需求定义的新品。当一个消费者的

需求，变成一群人的共同愿望时，显

然企业满足消费需求的商机，就在

这一过程中开始迸发。

“消费者往往只会提出要求、提

出问题，而企业所要做的就是跟踪

需求、解决问题”，安徽工业大学市

场营销系主任李德俊认为，海尔空

调的满足需求，不只是推出一个系

列的新产品，而是围绕消费需求和

个性产品，建立一套完整的消费感

知体系和技术解决方案。

企业如何定义消费需求？

一个很容易被人忽视的事实

是，在中国空调产业市场化 20多年
间，很多企业进行产品研发的关注

点不是在消费者身上，而是在对竞

争对手的跟随模仿上。

这也造成近年来国内空调市场

上的产品高度同质化的表象以及

“企业搞不清楚用户要什么”的内在

事实。

这对于近年来一直谋求以商业

模式变革实现转型升级的海尔来

说，显然是一次前所未有的转型契

机。

“在海尔内部，原本横在企业技

术创新与用户需求挖掘的一道传统

高墙被推倒，用户从一开始就参与

到企业的技术创新中，为企业创新

方向提供思路。同时，企业的创新产

品在满足消费者同时，又反过来定

义一群消费者”。一位知情人士告诉

《中国企业报》记者，海尔与同行创

新的最大区别就在于，打破企业传

统技术创新的自我封闭，真正让企

业走出去、让用户走出来。

由用户参与的科技创新产品，

最终在海尔空调一系列新品在推向

用户时，已经率先攻占了一部分消

费者的内心。最终，又会借助自身的

产品力和用户的口碑度，影响并覆

盖一个更为庞大的消费群，并形成

对这一消费群的定义和主导。

目前，海尔已经在中国、亚洲、

欧洲、美洲、澳洲成立全球五大研发

中心，并建立起用户需求与全球专

业资源的无缝对接体系。这意味着，

海尔可以在捕捉到消费者需求之后

很短的时间内，整合全球化的技术

创新资源和实力，实现从消费需求

到科技创新成果的快速传递，从想

法落地变成一款款可以满足需求的

颠覆性产品。

消费者往往并非专业人士，很

容易被一些技术概念、产品假象所

迷惑。这也为近年来海尔等领军企

业在进行创新驱动引导消费趋势，

并谋求定义一个又一个新的消费群

时，面临的最大阻力。

“在海尔的创新驱动体系中，用

户需求是主导力量，但企业专业的

技术研发团队却扮演着幕后英雄的

关键角色”。长期跟踪研究海尔商业

模式变革的中国企业发展战略学研

究会副理事长管益忻教授指出，创

新驱动让海尔产品研发最初是来自

需求，最终又通过企业特有的创新

高于需求、引领消费。

空调产业下一步怎么走？

让很多空调企业倍感困惑的

是，一直以来都是“企业生产商家销

售消费者购买”的自上而下传导体

系。如今在产业低增长通道下，却要

放下身段，让消费者反过来主导企

业的创新和生产甚至包括商家的销

售方向。

这要求空调企业，既要对传统

的组织架构推倒重建，还要重新梳

理并引导市场营销体系。

牵一发而动全身，一改变就要

重组体系、重建架构，耗时耗力还要

承担改变的风险。如果坚持不改，还

在走传统的大规模低价格老路，这

条路总有一天会碰到死胡同。李德

俊认为，“耗着不改变是等死、主动

改变又是找死，海尔空调的转型升

级路径表明，只有变革一条路”。

“让消费者定义产品，这没有什

么不好，在让企业的技术创新功能

更加接地气，更加有市场和消费者

认同感时，还大大缩短了企业技术

创新的周期。”海尔空调相关负责人

指出，最终只要企业掌握定义消费

群的实力，无论消费者需求如何快

速变化，万变不离其宗的就是我们

的创新驱动体系掌握着最终的话语

权。

2013 年市场大幕已经拉开，构
建技术创新与消费需求对接平台，

已经成为所有企业在寒冬中谋求增

长和发展的共识。当消费者开始成

为定义市场的主力军，企业的持续

发展也指日可待。

企业科技创新的本质，不是彰显实力，而是满足消费需求。让消费者决定他们使用的产品，让企

业再来定义消费，这不只是中国空调产业的技术创新回归，更是对传统空调产业发展轨道的跨越。

本报记者 安也致

本报记者 文剑
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海尔带来的帝樽空调给众多消费者带来了视觉和体验上的颠覆性感受
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