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戴森褪色 国产吸尘器机会来了吗
几年前爆红的戴森，近两年颇有风光不再的势头，不仅口碑开始下滑，价格偏高和售后问题也不断被用户吐槽，12月1日，戴森刚刚发布新品Omni-glide万

向吸尘器，就有人提出产品“抄袭”“不走心”。与之相反的是，国产吸尘器品牌以高性价比等优势后来居上，同时在扫地机器人市场另辟蹊径，打出一片新天地。

有关分析认为，国内清洁市场百家争鸣的同时，一场优胜劣汰的淘汰赛也在悄悄进行。

北京商报2020.12.4

“袁宝华企业管理金奖”名单揭晓，伊利董事长潘刚摘得荣誉

高品质打造行业标杆

“‘伊利即品质’的企业信条是高于我

们愿景的，视品质如生命的意识已经像血

液一样，流淌在每一个伊利人的身上。”这

是潘刚对于品质的追求和态度。他深知食

品行业的根本使命就是满足消费者的健康

需求，不断为消费者提供更优质的产品。也

正是如此，在潘刚的推动下，伊利建立了

“全员、全过程、全方位”质量管理体系以及

“集团-事业部-工厂”三级食品安全风险

监测防控体系，覆盖80多个检验单元，检验

项目总数达1000多项。率先实现了从源头

到终端的每一个食品安全和质量控制关键

点的监测、分析、把控、预防。同时，伊利把

“质量领先3210战略”升级为“品质领先

3310战略”，从卓越质量管理到引领消费者

品质观，用高品质来打造行业标杆。

持续创新成为行业典范

企业家的创新精神是推动企业发展的

关键。潘刚始终强调“不创新，无未来”的理

念，不断推动管理模式创新、全球化创新、

产品创新等工作，组建了伊利液态奶事业

部，完成了“纵贯南北、辐射东西”的全国战

略布局，让亿万国民能够突破地域限制方

便地喝上牛奶，也带动了整个中国乳业的

发展，开启了中国的“液态奶时代”，改变了

中国人的饮奶习惯；在荷兰、新西兰、日本

等地建立创新中心，打造“全球智慧链”；连

续18年深耕母乳研究，是第一个建立中国

企业母乳研究数据库、第一个将母乳研究

成果直接运用在婴幼儿奶粉配方中的国内

品牌；历时四年，攻克了低乳糖牛奶褐变的

技术难题，研发出舒化无乳糖牛奶，解决了

90%的亚洲人都存在的乳糖不耐受难题，

让不能喝牛奶的消费者也能享受牛奶的营

养和健康。

作为伊利的领航者，潘刚不负众望，凭

借卓越的管理能力，带领伊利昂首挺进全

球乳业五强。在今年新冠肺炎疫情的冲击

下，业绩逆势增长，交出了一份令市场极其

惊艳的答卷。如今，站在新的历史起点上，

潘刚又为伊利树立了更高的目标：2030年

实现“全球乳业第一”。未来，伊利将加速

“全球健康生态圈”的构建，带动产业链合

作伙伴共同成长，引领行业高质量发展，让

世界共享健康。

12月1日，被誉为中国企业管理领

域的最高奖项———第十一届“袁宝华企

业管理金奖”评选结果揭晓，伊利集团董

事长潘刚凭借其在企业管理实践中的

杰出贡献荣获该奖项。“袁宝华企业管理

金奖”旨在表彰和奖励对中国企业管理

作出突出贡献的企业家，知名企业家张

瑞敏、马蔚华等都曾获得过该殊荣。

潘刚发表获奖感言时表示：“健康

始终是国民最关心、最直接、最现实的

热点问题，也是人民群众获得感、幸福

感、安全感的重要内涵。对食品行业来

说，更好地助力‘健康中国’战略的实现，

不仅是中国企业的使命，也是中国企业

家的担当。在企业的成长和发展过程

中，我们始终把满足消费者对健康的需

求作为最重要的责任，通过‘坚守品质、

拥抱创新’，努力为更多的消费者提供

最优质的产品和服务。”

戴森渐失“明星”光芒

不管是吸尘器还是吹风机，戴森确实

在过去几年打造出几款明星产品，并受到

不少消费者追逐。然而，从去年开始，戴森

的市场地位开始“晃动”。

在今年京东“双11”小家电榜单“吸尘

器”这个品类上，戴森已被国产品牌超越；

GFK2019年统计数据显示，戴森英国本土

市场份额近一年内从45.8%跌至36.4%，而

2020年英国亚马逊吸尘器排行榜中，戴森

已经跌出前十四畅销型号。

数据背后实则是戴森产品价格偏高、

质量和售后又无法与高价匹配的问题。北

京商报记者在消费宝平台和新浪旗下的黑

猫投诉平台搜索戴森，发现诸多的产品质

量问题投诉，其中黑猫投诉平台投诉数量

就有514条；今年年初，美国权威消费杂志

《ConsumerReports》将戴森的产品从无

线吸尘器推荐名单中移除，原因是它的耐

用性不尽如人意。根据该杂志的消费调查

显示，戴森吸尘器五年内损坏率高达一半，

可靠性、耐久性与售价不符，其推荐程度也

被降至中等水平。

这其中也包括售后。有消费者反映，

“2020年10月25日送去维修的戴森吸尘

器，维修过程中发出两个维修单号，重复

收款。付款其中一个，另外一个天天短信

催款，15天过去，送去维修机器因认定我

没有付款，一直没给维修，也不提供进度。

一个机器两个维修单号，涉嫌重复收取维

修款”。

还有消费者称，“2018年8月购入戴森

吸尘器V7Fluffy，平均一个月用一次，不

用的时候都按说明挂在墙上充电，2020年

11月8日发现充电显示红色，无法使用，邮

寄维修好要求用户支付649元电池更换费

用。戴森电池在使用两年后普遍都会出现

问题，无一例外要求客户自行承担高额电

池更换费用，与戴森之前客服介绍电池可

以满足400-500次充电严重不符”。

正因为问题不断，戴森在消费者中的

关注度也在降低。根据ZDC发布的数据，戴

森在中国市场的关注度已由2016年的

34.33%下降至2019年的22%，这个数据在

最新上半年统计中，再次降到了14%左右。

而受业绩连累，戴森今年宣布在全球裁员

900人，包括英国的600人，其中大部分是

零售和客服员工。

北京商报记者就戴森如何看待国内吸

尘器市场等问题，采访了戴森中国吸尘器相

关负责人，截至发稿，对方并没有给出回复。

中国“智造”弯道超车

戴森光环不再的同时，国产清洁家电

品牌却开始提速，在吸尘器、扫地机器人领

域持续扩大市场。

如今中国已是吸尘器生产制造大国，

根据海关总署数据，2019年1-8月真空吸

尘器及其零件出口金额为322146.6万美

元，出口贸易数量多、体量大，被誉为“世界

吸尘器工厂”。

数据显示，中国吸尘器行业仅2019年

线上线下就累计新增品牌85个，累计新增

机型452个，大量新增品牌分食市场，尤其

是2500元以下的价格区间。这得益于早期

国内工厂通常采用ODM/OEM方式为国

外品牌代工，国内吸尘器产业供应链形成

时间较早，国产品牌经过早期的技术积累，

逐渐掌握吸尘器制造技术，而后投入资金

研发，追赶国外掌握的核心技术。

比如，戴森最新发布的Omni-glide万

向吸尘器，采用其首款万向软绒滚筒吸头，

但实际上双滚软绒地刷已多见于国产品牌

产品配置上；此外，国产品牌的部分吸尘器

在吸力和续航方面都比戴森强了很多。价

格方面，相比动辄四五千元的戴森，小狗吸

尘器的价格大多在一两千元，石头科技的

扫地机器人和手持无线吸尘器则主打中高

端，在产品性能相近的情况下，推出的产品

价格主要集中在2000-4000元之间。

“在产品性能相近的情况下，我们的扫

地机器人价格更低，依托高性价比抢占高

端市场。此外，欧洲市场虽然扫地机器人普

及率高于中国，但由于以iRobot为代表的

国外扫地机器人品牌全局规划类产品均价

较高，主要以随机类中低端产品为主，我们

的策略是凭借着过硬的产品和相对能接受

的溢价，引导欧洲消费者从中低端产品向

全局规划类产品进行升级，唤醒需求。”石

头科技相关负责人对北京商报记者表示。

产经观察家丁少将指出，中国目前的

吸尘器普及率并不高，品牌即品类的认知

并没有建立，处于普及性市场和升级性市

场共同作用之下，同时技术壁垒也不算太

高，国内品牌完全有机会像其他大小家电

行业一样拿下更多的市场份额。戴森在高

端市场依然具有显著优势，但随着竞争品

牌的增加，在常态化竞争环境下具备网红

特质的产品、品牌不会一直处于火爆状态。

“由于土生土长的特性，国产品牌对中

国市场理解程度更深，更容易发觉消费者

的真实需求，创新方面更贴近国人生活；其

次，中国的生产制造业位于世界前列，无论

是生产效率，还是在新技术的应用、难题的

攻关上，都有先天优势；并且中国的制造类

企业近年来越来越重视自主研发，正在不

断缩小甚至超越国际品牌构建起的护城

河。”小狗吸尘器相关负责人说。

值得关注的是，在今年资本市场上，国

内吸尘器厂商也备受青睐，石头科技自今

年登陆科创板以后，股价一路走高，最高达

到了933元/股。而在其带动下，科沃斯股票

也自年初走出低迷，最高飙升4倍。

市场步入淘汰赛

在激烈的市场竞争中，除了产品和宣

传，戴森不断通过诉讼的方式“打压”国产

品牌。

2017年，戴森主张科沃斯生产产品

（自有品牌TEKAK-47手持吸尘器）侵犯

其所有的编号为“ZL200780027328.0”的

发明专利权，一审、二审法院均判决驳回戴

森技术的诉讼请求，最高人民法院也驳回

了戴森的申请再审；同年，戴森在小狗吸尘

器的IPO关键节点提起了非核心专利诉

讼，直到现在，小狗IPO未果、诉讼未结；

2020年9月8日，小狗官方微博发布一则律

师函，斥责戴森不正当竞争行为，打压同

行，呼吁戴森维护行业良性竞争。

对于专利诉讼的问题，北京商报记者

分别采访了戴森和小狗吸尘器方面，截至

发稿，戴森未给出回复，小狗吸尘器表示暂

时不做回复。

同时，随着入局者大规模增加，清洁市

场进入到优胜劣汰的淘汰阶段。莱克相关

负责人认为，由于无线吸尘器的迅速普及，

以及持续升级换代的需求，未来掌握吸尘

器核心部件技术、智能集成技术的龙头企

业拥有更大的先发优势；由于小家电产品

生命周期短、更新迅速的特性，基础技术创

新能力、应用角度的设计创新能力会成为

行业壁垒，众多裸泳淘金者会逐渐被大浪

淘沙；此外，随着市场秩序的逐步稳定，耗

费巨大、拥有可持续战略支撑的品牌建设

也会成为后来者“上位”的重大壁垒。

相较吸尘器市场，我国扫地机器人市

场未来发展空间更广阔。根据易观数据，美

国扫地机渗透率为16%，我国沿海地区渗

透率为4%-5%左右，内陆仅0.5%。从市场

竞争格局来看，扫地机器人品牌众多，但是

市场集中度较高。

有关分析认为，懒人经济兴起，让扫

地机器人持续升温。根据中怡康发布的行

业数据，2020年上半年，国内扫地机器人

市场线上零售额较去年同期微降0.2%。相

较一季度的同比下滑，二季度国内扫地机

器人线上市场同比增长13.5%，已基本摆

脱疫情影响。但是，消费者对于“健康”“杀

菌”的清洁需求是增加的；扫地机器人作

为吸尘器产品的补充，用户对其接受程度

往往与吸尘器等清洁类电器的渗透率呈

正相关关系。

北京商报记者发现，在扫地机器人市

场，国产品牌占据了大部分市场份额。根据

奥维云网（AVC）线上渠道检测数据，2020

年上半年线上Top品牌中，科沃斯销售额

占比为39.98%，小米销售额占比为17.6%，

石头科技销售额占比为12.33%。戴森虽然

也有扫地机器人产品，却远远不及吸尘器

的市场份额。

“从海外市场特点来看，海外消费者

对于清洁电器接受程度更高。我们会借

助跨境电商等外部渠道资源快速打开海

外市场。根据招股书显示，2019年石头科

技收入结构中慕晨、紫光、俄速通合计占

比30.89%。通过第三方渠道资源，我们节

约了海外渠道拓展成本和时间，更加快

速、低成本实现海外放量。”石头科技相

关负责人说。

北京商报记者 石飞月/文并摄


