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消费提示

□ 本报综合报道

去年，由于净水器已经转变为追求健
康的刚需，净水市场规模萎缩趋势变缓。

据奥维云网监测数据显示，2022年
1—10月，净水器全渠道零售额为62.8亿
元，零售量为 327.5万台，同比分别下降
11.9%和19.4%。其中，线上市场零售额为
50.9亿元，同比下降6.2%；零售量为301万
台，同比下降18.1%。线下市场零售额为
11.9亿元，同比下降29.9%；零售量为26.5
万台，同比下降31.6%。

由于“618”和“双 11”大促提前付尾
款，2022年5月和10月净水器线上市场同
比去年有所增长。消费者网购观念已经
深入人心，长期来看，净水器线上市场具
备更广阔的发展空间。

产品结构升级，高端产品占比增加

经过多年发展，中国净水器市场形成
了以反渗透（RO）为主，活性炭（C）、超滤
（UF）、纳滤（NF）为辅的产品结构，并且反
渗透的市场份额持续在增长。

从价格来看，在线上市场，纳滤净水
器的价格保持在高价位段，纳滤和反渗透
产品的价格上升带动整个行业的均价同
比上涨;在线下市场，由于存在店铺租金、
人力、运费等成本，产品均价一直高于线
上市场，反渗透产品价格的上涨，带动了
线下市场均价同比增长2%。

在产品技术和功能趋同的情况下，企
业能否利用自身口碑、技术和服务赢得消
费者的青睐，是在行业中脱颖而出的制胜
法宝。

产品功能迭代有序，发展脉络主线清晰

在滤芯使用年限方面，2022年净水器
企业在发布新品时，对于滤芯年限较短的
热销机型，特地改善了产品，加长滤芯使
用年限，降低净水器使用成本，受到消费
者的推崇。长滤芯使用年限、低滤芯使用
成本是RO净水器主要发展方向之一。

同时，消费者不再满足于单一的“净
水”，转向了“净热一体”的多重需求。消费
者需求升级带动了具有加热功能净水器
的蓬勃发展，2022年1—10月，具有加热功

能的净水器在线上市场的占比达到6.4%，
在线下市场的占比达到13.5%。集成净热
一体净水器首先在线下市场发展起来，随
后带动了线上市场的发展。近两年，集成
加热功能的净水器得到了较好的发展，消
费者的多重需求正在被释放。

自新版水效国家标准发布以来，企业
纷纷淘汰了以前的旧产品，发布符合国家
标准的新产品。目前市场上已有多款产
品达到水效1级要求，额定总净水量大于
4000L，废水比达到3∶1。

另外，净水器滤芯寿命、TDS监测值等
相关数据在手机端APP显示，水龙头能够
实时显示水质，主打母婴使用的零陈水、
低噪声等，也成为很多新品的核心功能和
主打卖点。

净水市场将持续扩大

在人们越来越关注健康饮食的趋势
下，水作为生活必需品与人类生活息息
相关。

在家电分析师梁振鹏看来，现在消
费者的环保意识越来越强烈，也越来越

追求健康，所以他们对于净水器的关注
也在加深。此外，商用领域目前还是以
饮水机为主，从市场的增量和总体销售
量数据来看，商用空间的净水产品有不
错的空间。

“随着消费者健康意识的提升，对水
的品质越来越关注，很多家庭对于纯净
水是有大量需求的，比如有老人或者有
孩子的家庭，净水器对于他们来说几乎
是‘刚需’；还有一些对生活品质要求比
较高的消费者，比如新中产家庭，还有像
新婚夫妻这样‘90后’‘95后’年轻一代消
费者，他们的饮用水生活方式也比较时
尚。这些消费群体势必会提升净水器的
普及率。”某净水器品牌负责人说。

此外，净水器多与房屋精装相关，
“前置过滤器+净水器+管线机”通常是家
庭用水的基础设备，很多净水器厂家已
经开始做套系化销售，同时将净水和加
热集成起来，使用场景更加确切具体。
净水企业需要打造净水场景认知，教育
用户在生活中用水要与净水结合起来，
推动家庭全方位配置净水设施。

目前市场上的净水器五花八门、品牌众多、概念
复杂，少则几千元，贵则上万元。普普通通的净水器
功能差别真的那么大吗？很多消费者在选择时备感
困惑，为此，福建省龙岩市市场监管局发布消费提示，
提醒广大消费者挑选净水器时要避开“净水器能补充
微量元素”等4个消费误区。

误区1：净水器能补充微量元素
在市场上净水器的分类有微滤、超滤及反渗透这

3种，其中反渗透净水器的过滤效果最好，可以滤除重
金属，让饮水变得更安全。作为净水机最核心的部
件，滤芯的质量最为关键，反渗透滤芯状态直接影响
出水的品质。对于净水器能补充微量元素的宣传，既
不科学也不安全，虽然有生产商在设备里添加像麦饭
石这类溶出性较好的物质，但是这些元素的补充，不
仅是因地而异，更要因人而异，如果只是简单地在净
水器里添加某一种矿物质，反而不利于人体健康。

误区2：化学污染可被过滤
目前的化学性污染根据具体污染杂质可分为三

大类，一是污染水源的酸、碱和一些无机盐类的无机
污染物，二是如汞、镉、铅、砷等重金属元素，这些无机
有毒物质是潜在的长期影响物质，三是人工合成的有
机污染物质，如各种有机农药、多环芳烃、芳香烃等，
它们化学性质很稳定，很难被生物所分解。通常情况
下，对以上的化学污染需要通过反渗透（RO膜）净水
机进行过滤，并在前级预处理中结合超滤膜过滤部分

固态的化学污染物，辅以活性炭等来过滤部分有机物
类的污染物，普通的净水器根本做不到。

误区3：选购净水器不考虑水质
有时销售者故意夸大净水器的过滤效果，虚称不

同水质净化出同品质的水。实际上，不同地区的水质
硬度不同，北方水质硬度高，南方石灰岩地区水中钙、
镁离子含量较高，容易结垢，消费者应选购带离子交
换树脂滤芯或者反渗透的高级过滤净水器。水中含
氯、异色异味较重、有机物含量较多的城市自来水，消
费者可选购活性炭装填量较多的家用净水器。对于
城乡水质较浑浊的自来水净化，消费者应选购有粗
滤、精滤双重功能的家用净水器。对于污染严重，要
求彻底滤除水中任何杂质，不需加热直接饮用的，应
选购反渗透纯水机。

误区4：滤芯长期不用更换
活性炭从材料来说分为很多种，其中吸附效果最

好的是椰壳烧制的活性炭。同样的活性炭，不同的加
工工艺也会产生极大的吸附效率差异，其中活性炭粉
末烧结技术制作的活性炭棒吸附效率是普通颗粒活
性炭棒的 4倍以上。滤芯是常规消耗品，需要定期更
换。市面上宣称滤芯 3年至 5年不用换的，往往是夸
大其词。滤芯的使用寿命在12个月左右，一般根据水
质实际情况每 6个月到 1年更换一次，时间使用过长
会吸附许多杂质和细菌，导致净水器出水的二次污
染，对人体的危害非常大。 （中国消费者报）

选择净水器要避开四个消费误区

2022年1—10月，具有加热功能的净水器在线下市场占比达到13.5%

消费者需求升级 净水器从单一功能转向“净热一体”

冬天北方干燥的空气给人们的生活带来困扰，如皮肤紧绷、
口干舌燥、木质家具干裂以及频发静电等。加湿成为季节性的刚
需，存在感不强的加湿器也在秋冬季摇身一变，成为了“香饽饽”。

在“明星”众多的环境电器领域，加湿器行业的体量相对较
小，长期扮演着并不出彩的“小兄弟”角色。然而，随着人们对于
健康和品质生活有了更高的追求，“湿度”在营造健康舒适家居环
境中的重要性正在被更多的人关注。

升级趋势明显“两头大”格局显现

打开视频平台搜索“加湿器”，排在前几条的多是蒸发式加湿
器的科普或评测视频。以蒸发式产品为代表的纯净型加湿器在
舆论声量上已经远远超过了超声波加湿器，这从一个侧面体现出
如今加湿器行业正在加快产品结构升级的步伐。

虽然超声波加湿器在声量上败了阵，但作为一个高成熟度的
产品，它仍是中国加湿器市场的主流产品。据奥维云网数据显
示，截至2022年10月底，价格在299元以下的产品仍旧占据了中
国加湿器市场三分之二的零售额份额。这个价位段几乎被超声
波加湿器垄断，且市场规模还在扩大。

与此同时，价格在千元以上加湿器的市场规模同样呈现增长
态势，销售额占比已经升至 14.57%，成为主要价位段中的第二
名，仅低于99元以下产品（占比29.05%）。由此可见，中国加湿器
市场“两头大”的市场格局正在显现。

小米加湿器产品经理王展分析认为，300元以下的主要是超
声波产品，超声波技术原理简单，产业链成熟，用户认知度更高，
带来了更高的销量；1000元以上的主要是纯净式产品，纯净式产
品相较于超声波产品，需要额外增加风机和湿帘结构，成本更高，
又分为冷蒸发、热蒸发、混合式等不同原理类型，整体规模化差，
因此售价更高，这样造成了市场格局“两头大”的特点。

业内人士坦言：“超声波加湿器市场早已经是一片红海，而蒸
发式产品还处于发展初期，技术门槛相对更高一点，可供新品牌
施展的空间也更大。同时，在消费升级的背景下，我们希望能够

抢先布局更具前景的纯净型加湿器市场。”同时，他认为，加湿器是个“丰俭由
人”的产品，两类产品各具优势，未来将长期共存，用户选购时的主要影响因素
是使用场景和购买预算。

规模下行 升级加速

从市场数据来看，加湿器行业没能守住 2021年的增长态势。奥维云网线
上推总数据显示，2022年 1月—10月，加湿器销量同比下降 17.42%，销售额同
比下降12.75%。2022年“双11”购物节中，加湿器的整体销售情况同样不容乐
观，销量和销售额均有所下降。

在一片低迷的市场中，代表着舒适健康升级需求的纯净型产品成为市场的
绝对亮点。如今，纯净型加湿器市场已经聚集了众多品牌，小米、美的、巴慕达、
小熊、飞利浦等都已经参与其中。

加湿量、加湿效率、噪音和核心部件的使用寿命等方面是消费者的关注
点。体现加湿能力的不是有没有白雾，而是产品的额定加湿量。额定加湿量是
加湿器最重要的参数，与使用的空间大小、及环境湿度增加程度有直接关系。
这个数值越大，代表着加湿能力越强，也适合更大的房间。从近期上市的新品
来看，加湿量有继续走高的趋势，高端加湿器的加湿量普遍在 1000mL/h以上，
部分产品甚至拥有 2500mL/h的加湿量。加湿量大的优势是明显的，既可以满
足更大面积居室空间的加湿需求，也可以保证更快的加湿速度。但是，带来的
痛点同样显著，这类产品往往结构更加复杂且需要配置大容积水箱，产品的体
积通常偏大，不仅不便于移动和收纳，而且应用场景也会受到一定的限制。

展望加湿器行业智能化的未来发展，仅就核心功能而言，体感舒适的湿度
不是一个固定的指标或区间，而是伴随着环境温度而不断变化的，湿度过大同
样不利于人体健康和舒适居室环境的营造。所以加湿器使用时间不要太长，建
议每2小时停一段时间，并让室内空气流通。一般来说，30分贝至40分贝是比
较安静的正常环境，加湿器的噪声在这个范围内比较适宜。

当加湿器变得更加“聪明”时，通过智能技术的赋能，产品可以根据室内温
度、湿度、用户喜好自主动态调节室内湿度，甚至可以与其他家电产品联动，而
不是简单地以某一个固定数值运行。

此外，静音、杀菌、自动补水等，都是加湿器企业向上升级过程中亟待进一
步优化的方向。 （宗 文）

春节是农历新年的开始，不少市民
在此期间为家里添置新家电。近日，深圳
龙华区某商场人流如织，商场内到处张贴
着“领券立减最高 15%”字样的宣传标
识。导购员告诉记者，深圳开展的促消费
补贴活动叠加新春消费高峰，今年元旦假
期家用电器门店的接待量较日常提升近
3倍，市民消费情绪饱满。

健康类家电在消费端打开了一个新
的窗口，这一概念也受到家电企业的追
捧。从冰箱的智慧健康管理、杀菌技术，
到洗衣机的抗菌除菌、高温蒸汽功能，再
到空调的紫外线杀菌、新风循环功能，越
来越多家电企业重视健康技术在行业的
应用和落地。

政府发放消费券助力

超三亿元汽车补贴、亿元餐饮优惠
券、主题商业活动……在元旦、春节、元宵

“三节”期间，深圳推出近百场线上线下促
消费活动，聚焦汽车、家电、数码、服装、珠
宝、餐饮等多个领域，组织开展“暖市场、
促消费、惠民生”活动，满足市民多元的新
年消费需求。

在新一轮消费补贴活动中，深圳主
要针对电子和家用电器发放消费券，在数
百家线下门店可消费，市民可用这些券购
买冰箱、空调、手机等超过6100款产品，
最高补贴销售价格的15%。

“不少市民将添置家电提上了日程，
很多顾客都是抢到消费券就过来购买，优
惠力度不小。”某购物中心导购员表示。

值得留意的是，在挑选家电的过程
中，不少消费者有了新的需求。“空调要选
能净化空气、换新风的，冰箱要保鲜、抗菌
和净味‘三效一体’的，洗衣机要选除螨杀
菌功能的。”该导购员称，近期消费者在选
购家电时比以往更关注智能化、健康化功
能。

在电商平台的搜索栏中，搜索词健
康家电关联到的热门产品花样繁多，有空
气净化器，有声称是“医用级”的空气消毒
机，有杀菌力高的微波炉、除菌灯等，价格
从数十元到上万元不等，品牌包括小米、
格力、美的、华为等大众熟知的一线品牌。

健康类家电迎合当下市场需求

记者梳理近期火爆的健康类家电，
发现大致可分为两类。一类是传统意义
上的健康家电，比如消毒柜、除螨仪、除菌
灯等。另一类则是经过智能化、健康化改
造的传统家电，比如带有杀菌消毒功能的
洗衣机、干衣机，带净化功能的空调等。

实际上，面对消费者已经不满足于
仅具备基本功能的家电产品，企业在很长
一段时间以来，都在不断加强对传统家电
产品的健康化、智能化改造，同时快速推
出满足健康需求的创新产品和技术。

GfK中怡康数据显示，具备健康除

菌、空气净化功能的新风空调销量在持续
增长，2022年前三季度，新风空调销售量
同比增长 83%。此外，2022年线上渠道
中带有除菌功能的滚筒洗衣机销量占比
已达到67%。

这样的增长在家电行业整体下行的
背景下，显得尤为亮眼。2022年家电市
场整体处于低迷态势。全国家用电器工
业信息中心数据显示，2022年前三季度
我国家电市场规模达5224亿元，较2021
年同期下降8.9%。

产经观察家、钉科技创始人丁少将
认为，家电厂商除了迎合疫情环境下消
费者激增的健康需求之外，也要提升产
品溢价水平、实现产品差异化，进而增强
产品竞争力和盈利能力。在丁少将看
来，“健康”是家电产业的发展趋势，但
是，健康家电未来能否保持住高热度，还
要看产品能否满足消费者的多元化需
求。

（中国经营网）

春节期间，记者走访市内多家市场看到，琳琅满目
的促销活动催热家电经济。

高端家电受欢迎

记者在一家海尔专卖店内听到工作人员介绍，近
期，进店选购的市民明显增多，不少市民在选购中更多
关注的是新功能和外观来为家里带来的新气象。“像这
款产品利用AI智能芯片，可以智能调节空气、燃气和水
的平衡，实时监测初始进水流量。同时还可以通过手
机远程控制，所以这款燃气热水器目前选购的顾客最
多。”专卖店工作人员说。

在冰箱专区内，不少市民都在咨询多开门冰箱，印
有 LED全屏照明、阻氧干湿分储、母婴专属等高端功效
的专有名词标签张贴在每台冰箱上的醒目位置。专卖
店工作人员向记者透露，目前店内推出年货节活动，只
需预存 6.6 元，即可免费获得 98 元的精美礼品，包括满
1000元返现 100元、购物抽奖、衣物清洗护理等活动。

多功能小家电成主力军

走进小家电市场，形态各异、小巧玲珑的小家电格
外吸引市民的眼球，加湿器、电火锅、空气炸锅、迷你烤
箱等成为这个冬天必不可少的生活单品，为春节增添
年味。

在小家电广场内，各式各样的火锅摆满柜台，烧烤
火锅两用锅、鸳鸯电火锅、单人小火锅等应有尽有。“销
售最好的就是鸳鸯锅和两用锅，近期购买的市民也明
显增多。”一位小家电老板介绍。

“近年来人们更注重的是健康和养生，所以有除菌
功能的加湿器更受欢迎。”老板介绍，现在加湿器不只
是单一的加湿功能，还有紫外线除菌、净化、报警等多
种功效，智能化操控，加之新年促销优惠力度加大，更
受年轻人的喜爱。

记者注意到，今年家电市场线上线下齐发力，优惠促销更是“点
燃”了销售市场。在多个网购平台，针对家电产品纷纷推出“新年焕
新”“智能潮电日”等促销活动，优惠不仅赠送福利券，还有满 1000元
减 60元或 100元不等的活动，走量可观。

（兰州晚报）

近日，艾媒咨询发布《2022-2023年中国智能小家电
行业消费趋势监测与案例研究报告》显示，中国智能小家
电市场规模呈持续发展趋势，2023年有望达到 1924亿
元。未来智能家居将接入更多小家电产品，形成智能生
活生态，带动智能小家电行业的扩大。

中国智能小家电市场规模呈持续发展趋势，2021年
市场规模为1557亿元，2023年有望达到1924亿元。艾媒
咨询分析师认为，近年如智能音箱等小家电产品兴起，以
智能小家电作为智能家居入口的趋势开始显现。未来智

能家居将更多接入小家电产品，形成智能生活生态，带动
智能小家电行业的扩大。

调查显示，居家类智能小家电最受市场欢迎，41.6%
消费者倾向于购买，其次是厨卫类，占比37.2%。美的、九
阳、苏泊尔在行业内竞争实力居于前列，是中国消费者购
买率最高的智能小家电品牌，比例分别达到 51.7%、
50.0%和45.1%，远高于其后的飞利浦、米家、小熊、格兰
仕等品牌。

从整体来看，智能小家电行业中仍有很多企业生产
的产品同质化、缺乏自主创新能力，具备差异化、高端产品
设计、研发、生产能力的企业数量较少。尤其在个护小家
电领域，国产品牌与国际知名企业飞利浦、戴森等的整体
技术差距依然比较明显，行业整体水平仍待提高。（宗 文）

健康家电持续保持高热度
专家称：满足多元化需求是关键 新

年
新
气
象

家
电
市
场
迎
春
天

近半数消费者倾向购买

居家智能类小家电

数说消费

三
百
元
以
内
加
湿
器
最
受
欢
迎

近期健康家电受到追捧与国人
生活质量的日益提高、企业科技进
步 、居 民 健 康 意 识 提 升 等 密 切 相
关。家电企业对传统家电强化消毒
杀菌功能，可以更加主动地满足消
费者需求，适应市场变化，增强市场
销售动能，提高市场占有率，树立高
品质的、亲民的品牌形象。

同时，宋向清认为，厂商走健康
家电发展之路也需要不断改进健康
设计，把新的健康技术与家电产品
进行有效嫁接，让健康理念跟上消
费者的健康意识，从而通过持续强
化健康家电形象锁定消费者群体，
不断扩大市场规模，增强企业盈利
能力。

北师大政府管理研究院副院长宋向清：

家电企业可以更主动地满足消费者需求

消费现场


