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“明天产品”扫地机，明天已来，机会何在？  

——扫地机器人行业深度研究 

 

   行业深度  

      ◆扫地机是典型的“明天产品”。对于新兴品类，先搞清楚产品属性尤为

重要，即产品能创造多少价值，并且足够“好用”吗？我们认为扫地机是

典型的“明天产品”，在跨过“好用”的临界点后，需求空间开始释放。 

◆产品从颠覆式创新进入渐进式创新阶段。对于需求和竞争等其他因素的

判断，都需要建立在对产品本身的创新更迭研究的基础之上，目前来看，

主流扫地机在清洁、导航、续航和操作便捷性四个方面都已经达到较高水

平，已经能够满足日常家庭清洁需要，扫地机产品将进入渐进式创新阶段。 

◆从产品驱动过渡到市场驱动，渗透率平稳向上。2010-2015 年，市场的

主要驱动力是扫地机产品本身的快速迭代成熟，2016 年后，新进入者快

速增加，全局规划式产品价格下降，进一步带动扫地机需求爆发，扫地机

需求从产品驱动逐步过渡到市场驱动。从历史经验来看，进入市场驱动阶

段后，“明天产品”的渗透率将进入稳步提升区间。 

◆靠一款爆品打天下的时代已经过去。需求驱动力的转换将导致竞争要素

的变化，在普及早期，扫地机产品门槛相对较高，一款好产品的作用是决

定性的。但随着扫地机硬件供应链和导航方案的快速成熟，进入门槛在逐

渐降低，新进入者快速增加，产品端差距预计将收窄，市场将从纯粹的产

品价值竞争演变为产品、渠道、品牌等多个维度的综合竞争。 

◆中国企业如何把握海外和国内市场红利。扫地机和吸尘器的消费人群高

度重叠，对标吸尘器来看，未来扫地机市场红利最突出的将是吸尘器高保

有量的国家，和渗透率快速提升的中国，总规模有望达到 500 亿元以上。 

1）海外突围：中国企业凭借高性价比产品在电商渠道快速洗牌中低

端大众市场。但要想继续取得突破，还需加强研发和本土运营能力。 

2）国内争夺：产品仍是竞争主线，产品矩阵需兼顾齐全性、领先性

和性价比，渠道和品牌在消费决策过程中的影响在上升，把握先发优势。 

◆投资建议：寻找产品、渠道和品牌齐头并进的全球化公司。我们对行业

的长期空间保持乐观，但随着行业前景愈发明朗，新进入者快速增加，精

选战略清晰，能够把握全球市场红利的公司更为重要：1）产品仍是竞争

主线，保持产品矩阵的齐全性、领先性和性价比是胜出的首要条件；2）

渠道和品牌在消费决策过程中的影响在上升，把握渠道和品牌的先发优

势，能够为胜出增加不小的筹码。 

首次覆盖科沃斯，给予“增持”评级：在保持产品齐全性和性价比优势的

同时，产品领先性和 iRobot 的差距在收窄，国内渠道和品牌已经具备一

定先发优势，在海外市场开拓上也领先国内竞争对手，战略清晰，均衡发

展，最有希望把握全球扫地机市场红利。 

◆风险分析：行业短期增速低于预期，竞争加剧降低行业整体盈利能力。 
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投资聚焦 

研究背景 

GoPro 和 Fitbit 等明星公司的快速陨落提醒我们，对于新兴品类的研究，

先搞清楚产品属性比测算市场空间更为重要，产品能创造什么价值，以及产

品是否已经足够“好用”？其次，产品本身的创新更迭速度将决定需求和竞

争等其他因素的变化。因此，我们决定从扫地机的产品属性和技术升级的研

究出发，在此基础上，再尝试对扫地机需求空间、竞争要素以及中国企业如

何把握全球市场红利做深入的剖析。 

我们的创新之处 

1、对于扫地机这一新兴品类，我们并没有直接测算其市场潜力，而是

从扫地机的产品属性出发，明确扫地机属于典型的“明天产品”，即扫地机

能解决的“高频痛点”决定其需求空间广阔，并且产品已经跨过“好用”的

临界点。 

2、和市场认为未来扫地机技术更迭的速度依然很快，甚至还有多轮技

术革命不同，我们认为扫地机将从颠覆式创新进入渐进式创新阶段。2016

年后，扫地机需求已经从产品驱动过渡到市场驱动，扫地机的渗透率将进入

稳步提升区间。 

3、和市场普遍认为产品价值仍然起决定性作用不同，我们认为需求驱

动力的转换将导致竞争要素的变化，随着扫地机硬件供应链和导航方案的快

速成熟，进入门槛在逐渐降低，新进入者快速增加，产品端差距预计将收窄，

市场将从纯粹的产品价值竞争演变为产品、渠道、品牌等多个维度的综合竞

争。 

4、我们认为传统吸尘器对扫地机的市场潜力估算有很强的借鉴意义，

相比直接通过渗透率等指标测算市场空间，根据传统吸尘器的发展寻找和测

算全球市场红利更有参考性。 

投资观点 

扫地机是典型的“明天产品”，随着加入的厂商越来越多，扫地机市场

潜力开始爆发，销售进入快速增长期，虽然需求的短期增速取决于推广力度

等多种因素，存在一定不确定性，但渗透率上升的方向较为确定，对标传统

吸尘器，我们对行业的长期空间保持乐观。 

寻找产品、渠道和品牌齐头并进的全球化公司。随着行业前景愈发明朗，

新进入者快速增加，精选战略清晰，能够把握全球市场红利的公司更为重要：

1）产品仍是竞争主线，保持产品矩阵的齐全性、领先性和性价比是胜出的

首要条件；2）渠道和品牌在消费决策过程中的影响在上升，把握渠道和品

牌的先发优势，能够为胜出增加不小的筹码。 

首次覆盖科沃斯，给予“增持”评级：在保持产品齐全性和性价比优势

的同时，产品领先性和 iRobot 的差距在收窄，国内渠道和品牌已经具备一

定先发优势，在海外市场开拓上也领先国内竞争对手，战略清晰，均衡发展，

最有希望把握全球扫地机市场红利。

国投瑞银
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1、扫地机是典型的“明天产品” 

 

1.1、为什么判断扫地机是“明天产品”很重要？ 

随着科沃斯的上市，扫地机迅速成为市场关注很高的明星品类。我们认

为，对于新产品，如果不搞清楚产品属性，就预测市场空间，很容易变成空

中楼阁。有些产品销量爆发一时却很快进入衰退期，有些产品看似空间很大

却始终无法普及。 

这样的案例不少，GoPro 相机和 Fitbit 手环都是风靡一时的明星产品，

两个公司也都迅速凭借单品成功上市，但上市后收入的高速增长戛然而止，

股价自然也急转直下。  

 

图 1：GoPro 上市后收入增长遇到瓶颈  图 2：Fitbit 上市后收入增长遇到瓶颈 
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资料来源：Wind，光大证券研究所  资料来源：Wind，光大证券研究所 

 

图 3：GoPro 上市后股价表现不佳  图 4：Fitbit 上市后股价表现不佳 
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资料来源：Wind，光大证券研究所，截至 2018 年 12 月 31 日  资料来源：Wind，光大证券研究所，截至 2018 年 12 月 31 日 

 

举 GoPro 和 Fitbit 的案例绝不是说看空扫地机这个新品类，而是提醒市

场和我们自己，在推测市场空间之前，万万要先搞清楚产品属性，即便是

GoPro 和 Fitbit 这样盛极一时的公司，也终究败于产品的小众属性。 

 

我们对扫地机的判断是，扫地机既不是传统的高刚需产品，也不是风靡

一时的科技玩物，而是典型的“明天产品”。 

 

“明天产品”的概念借鉴自小米生态链的产品哲学：“我们关注的产品
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一定要具有‘明天属性’，使用者一旦使用了就再也回不去了，再也离不开

了”。我们认为更明确的表述是：该产品针对的需求广泛存在，并且产品性

能已经跨过“好用”的临界点。 

我们认为扫地机正符合这两个特点，属于典型的“明天产品”：1）扫

地机能够解决普通家庭日常地面清洁的“高频痛点”，存在广阔的需求空间，

2）扫地机产品已经获得消费者的高度认可，能够满足家庭日常清洁需要。

后文我们将展开详细论述。 

 

1.2、扫地机戳中“高频痛点”，需求空间广阔 

扫地机器人的主要功能可以概括为以下两项：1）自动高频维护家庭地

面清洁，让人们从重复的劳动中解放出来；2）清扫人工难以覆盖的死角，

如沙发、床下等。这两个功能其实并非不可或缺，但很少有人喜欢打扫卫生，

却又不得不经常去做，而扫地机器人刚好能够解决这些“高频痛点”，这就

是扫地机的产品价值和需求空间所在。 

如果给扫地机用户画像，他们应该大部分居住在城镇地区，收入水平中

上，同时因为爱干净，经常需要打扫卫生，潜在需求空间非常广阔。 

 

图 5：能够戳中“高频痛点”使得扫地机存在广阔的需求空间 
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资料来源：光大证券研究所绘制 

 

1.3、技术瓶颈悉数突破，产品跨过“好用”临界点 

扫地机出现的时间并不长，2002 年 iRobot 带动第一波扫地机产品潮，

经历了长达数年的创新瓶颈期之后，直到 2010 年 Neato 使得全局规划导航

技术首次实现在扫地机上的应用，产品体验较 2010 年之前出现跃升，诸多

厂商加入扫地机阵营，产品快速迭代成熟。 

1.3.1、产品出现后创新一度停滞， 2010 年前需求始终未爆发 

1996 年，伊莱克斯发布全球首个扫地机器人三叶虫（Trilobite），2001

年，戴森研发了扫地机 DC06，这台扫地机由于太笨重且量产存在问题，最

终未能上市。 

2002 年，真正大规模量产销售的产品由 iRobot 推出，iRobot 扫地机

带动了第一波产品潮。凯驰（德国）、日立（日本）、三星（韩国）和松腾

实业（中国台湾）等一批公司均在 2002 年前后火速推出了扫地机器人产品，

但在之后的八年里，大部分产品并未脱颖而出，只剩下 iRobot 苦苦支撑。 

2004-2009 年，产品创新基本陷入停滞，行业迅速冷却。iRobot 的第二

代扫地机 Roomba 500 系列直到 2008 年才最终推出，期间 iRobot 精力转向

其他新型机器人的开发，其他品牌亦无心恋战，均未能推出有巨大技术突破
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的产品，扫地机的创新基本陷入停滞。 

 

图 6：第一波扫地机产品潮后扫地机产品一度停滞创新 
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资料来源：维基百科，iRobot 公告，光大证券研究所 

从 2002年 iRobot推出第一代扫地机到 2010年 iRobot扫地机年出货量

突破 100 万台整整用了 8 年，这也是 iRobot 异常孤独的 8 年，为何需求明

明存在，却迟迟无法爆发？因为在这期间扫地机的产品体验始终无法达到大

部分人认为“好用”的水平。 

图 7：2010 年前 iRobot 扫地机销量始终未实现快速突破 
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资料来源：iRobot 年报，光大证券研究所 

1.3.2、 全局规划技术横空出世，扫地机产品体验跃升  

 自制低成本激光雷达，Neato XV-11 实现全局规划导航。经历了长达数

年的创新瓶颈期之后，扫地机器人技术真正实现飞跃的标志性产品当属 2010

年的 Neato XV-11，当时的激光雷达比扫地机器人还贵，但 Kurt Konolige 等

人和 Neato 团队把激光雷达的单个成本降到 30 美元以内，使得激光雷达和

SLAM（实时定位与建图）技术可以在家用扫地机上应用，促成第一款全局

规划式扫地机的诞生。 
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图 8：Neato XV-11 标志着扫地机进入全局规划时代 
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资料来源：维基百科，iRobot 公告，光大证券研究所 

传感器和 SLAM 算法让扫地机器人长出“眼睛”。通过安装传感器（激

光雷达或摄像头），就像是扫地机器人长出了“眼睛”，使得它能够实时监

测周围环境，并通过 SLAM（即时定位和地图构建）算法处理传感器得到的

数据，构建地图，在环境地图的基础上，得以实现扫地机器人的全局路径规

划。 

图 9：SLAM 技术帮助扫地机器人完成地图构建（左为设计图，右为构建地图） 

 
资料来源：思岚科技，光大证券研究所 

为什么说全局规划式产品如此重要？Neato XV-11之前的产品均为随机

碰撞式，扫地机根据简单的移动算法，如三角形、五边形轨迹不断运行以覆

盖清扫区域，如果遇到障碍，则按照算法转向。这是一种以时间换空间的策

略，“智能化”程度低，效率不高。 

机 器 人 专 栏 作 家 Evan Ackerman 在 其 博 客 上

（spectrum.ieee.org/author/ackerman-evan-）将 Neato XV-11（全局规划

式）和 iRobot Roomba 560（随机式）的清扫路径进行了对比研究，我们

可以明显看到： 
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1、覆盖率差异：Neato XV-11 的清扫路径基本覆盖了所有区域，没有

遗漏，而 iRobot Roomba 560 反复折返的行走轨迹中存在清扫盲区，覆盖率

较低。 

2、效率差异：虽然两者运动速度相仿，但 Neato XV-11 清扫房间所需

要的时间大概只是 iRobot Roomba 560 的 1/4，Neato 可以构建地图，并且

知道自己的位置，因此不会重复清扫同一区域，清扫全部空间所需要的总路

程要短得多。在更大面积和多个房间的情景下两者的效率差异会更明显。 

图 10：iRobot Roomba 560 清扫轨迹（随机式）  图 11：Neato XV-11 清扫轨迹（全局规划式） 

 

 

 

资料来源：Evan Ackerman，光大证券研究所  资料来源：Evan Ackerman，光大证券研究所 

清扫效果大幅提升，用户体验大为改观。扫地机器人的核心功能便是帮

人们提高清洁效率，过去的随机式产品最多称得上是“笨笨”的玩具，清扫

效率太低，还容易漏扫，全局规划式产品彻底改变了人们对扫地机的看法，

全局规划技术的应用使得扫地机的效率大幅提升，用户体验大为改观。 

诸多厂商加入扫地机阵营，产品快速迭代成熟。Neato XV-11 的出现让

许多厂商看到全局规划技术在扫地机上应用后带来的市场潜力，纷纷加速布

局，三星和 LG 分别在 2010 和 2011 年发布基于视觉导航（vSLAM）技术

的全局规划式产品，科沃斯在 2013年的地宝 9系依靠激光导航（LDS SLAM）

实现全局规划，Dyson 在 2014 年发布基于视觉导航（vSLAM）技术的 Dyson 

360 Eye，iRobot 在 2015 年推出基于视觉导航（vSLAM）技术的 Roomba 

980，至此，在激光导航和视觉导航两个技术方向上均已经有多款代表性产

品。 

图 12：2010-2015 年后全局规划式扫地机产品快速成熟 
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资料来源：光大证券研究所整理 
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 在产品迭代成熟后，扫地机广阔的需求空间有望开始释放，扫地机已经

具备“明天产品”的两大特点。 

 

2、产品从颠覆式创新进入渐进式创新阶段 

产品的创新更迭速度将决定需求和竞争等其他因素的变化，因此我们从

产品本身的研究入手，试图弄清楚扫地机产品的技术现状和发展趋势。 

扫地机产品的性能评估可以分为以下四个部分：1）清洁能力，2）导航

能力，3）续航能力和 4）操作便捷性。其中清洁能力和导航能力是影响扫地

机功能实现最重要的两项能力，续航能力和操作便捷性对产品体验的影响也

不容忽视。我们在下文中对扫地机清洁能力、导航能力、续航能力和操作便

捷性四个方面的技术现状和未来发展方向进行了详细的梳理和展望。 

图 13：扫地机产品评估体系 

 

资料来源：光大证券研究所整理 

 

2.1、清洁能力：日常清洁已足够，清扫细节有提升空间 

清洁能力主要取决于电机&结构、吸口&滚刷、滤网、是否具备垃圾监

测功能、是否具备拖地功能等。目前市面上大部分扫地机能够满足日常轻度

清洁需要，但一些清洁细节还有提升空间。 

电机：主流产品已经普遍采用无刷电机，扫地机器人吸力接近或超过

2KPa，并且许多产品有多档吸力设定，根据地面环境可以自动切换，目前

吸力对于清扫普通的地面灰尘和毛发已经足够。 

吸口&滚刷：若采用无刷吸口，则毛发不易缠绕，若采用滚刷，则可以

有效应对灰尘颗粒物。iRobot 的双胶刷设计可以同时满足上述两种需求。 
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边刷：边刷的作用是将角落里的灰尘扫到吸口&滚刷覆盖范围内，分为

单边刷和双边刷两种设计，一般单边刷就够用，且不容易绕线。  

滤网：主流品牌普遍采用 HEPA 滤网，可以在排出空气时拦截灰尘，杜

绝二次污染。 

灰尘识别：iRobot 等部分型号具备灰尘识别功能，通过监测吸口的灰尘

密度，若灰尘密度较高，则扫地机器人会进行反复清扫，解决了一次清扫不

彻底的问题。 

拖地功能：最早 iRobot 通过 Braava 系列拖地机专门主打拖地功能，后

来中国厂商设计出扫拖一体机器人，整合了扫地和拖地功能。有厂商通过震

动、加压等方式增强拖地能力。 

图 14：iRobot Braava 系列专注拖地功能  图 15：中国厂商研发出集扫拖功能于一体的产品 

 

 

 
资料来源：淘宝网，光大证券研究所  资料来源：淘宝网，光大证券研究所 

未来进步方向： 

（1）零部件性能的提升。电机、滚刷、滤网的性能都有进步空间，能

够进一步提升清洁能力； 

（2）新功能的普及。灰尘识别、扫拖一体等功能有望从中高端机型应

用到更多产品线上。 

 

2.2、导航能力：全局规划成主流，避障能力有进步空间 

扫地机器人的导航分为四个步骤：（1）传感器采集信息；（2）定位与

建图（SLAM）；（3）路径规划；（4）运动控制。这四个步骤环环相扣，

构成导航系统，其核心是传感器的信息采集能力以及 SLAM 算法和路径规划

算法的有效性。 

图 16：扫地机器人的导航功能分为四个模块 

 

资料来源：光大证券研究所整理 
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SLAM 算法在扫地机器人上的应用按照传感器的不同可以分为 LDS 

SLAM（激光雷达）和 vSLAM（摄像头），两种技术路径各有优劣。 

激光导航（LDS SLAM）：该方案使用激光雷达作为传感器，精度和可

靠性高，在扫地机器人上的应用已经非常成熟，Neato、科沃斯、石头科技

等厂商的全局规划式产品大部分采用激光导航（LDS SLAM）方案。其缺陷

在于激光雷达成本相对较高，而且凸起的结构会增加扫地机器人的厚度，降

低通过性。 

视觉导航（vSLAM）：该方案使用摄像头作为传感器，成本更低，采集

信息更丰富，未来随着算法的进步，在功能实现上有更多可能性。最早由 LG

和三星主导，后来 iRobot 和 Dyson 的全局规划式机器人均采用视觉导航

（vSLAM）技术，科沃斯也在 2018 年推出采用视觉导航（vSLAM）技术的

DJ35 系列。其缺陷是在无光或弱光环境下摄像头无法工作。 

表 1：激光导航（LDS SLAM）和视觉导航（vSLAM）优劣势对比 

 LDS SLAM 视觉导航（vSLAM） 

优点 

可靠性高 结构简单，安装方式多元化 

精度高，不存在累计误差 无探测距离限制 

地图可直接用于路径规划 包含语义信息 

劣势 

受 Lidar 探测范围限制 受环境光线条件影响大 

安装有结构要求 运算负荷大，地图无法直接用于导航 

获取信息单一，无语义信息 存在累计误差 

传感器成本 较高 低 

技术成熟度 成熟 室内环境应用较成熟 

研发难度 较低 较高 

资料来源：光大证券研究所整理 

 扫地机器人集成了多种路径规划模块。其中最重要的模块当然是全局规

划，即根据 SLAM 算法构建的地图规划整体清扫路线，另一个较重要的规划

模块是局部规划，可以实时根据各类传感器检测到的周围环境的变化，绕开

眼前的障碍物，此外，当前主流的扫地机器人还具备多种路径规划能力，比

如贴边打扫、弓字形清扫以及没电时的回充等。 
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图 17：扫地机器人已经集成多种路径规划模块 
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资料来源：光大证券研究所整理 

供给迅速升级，全局规划式产品线大为丰富。在国内淘宝平台和美国亚

马逊平台，激光导航（LDS SLAM）产品项下已经有科沃斯、米家、石头、

海尔、浦桑尼克、Neato、360、松下、岚豹、eufy 等多个品牌产品线，视

觉导航（vSLAM）产品项下品牌相对激光导航较少，但也已经有 iRobot、

Dyson、科沃斯、ILFE、LG、三星等多个品牌。 

表 2：全局规划式产品供给快速增加 

技术路线 中国市场 美国市场 

激光导航（LDS 

SLAM） 

科沃斯、米家、石头、海尔、浦桑

尼克、Neato、360、松下、岚豹等 

科沃斯、米家、石头、 

Neato、eufy 等 

视觉导航

（vSLAM） 

iRobot、Dyson、科沃斯、ILFE、

LG、三星等 

iRobot、Dyson、科沃斯、ILFE、LG、

三星等 

资料来源：光大证券研究所整理 

导航方案基本成熟，尚有进步空间。由于扫地机的应用环境场景是低速

的结构化场景，其导航技术难度是移动机器人中相对较低的。运用现有的传

感器、SLAM 算法和路径规划算法，扫地机器人的导航能力已经基本可以满

足室内环境导航需要。未来在覆盖率、清扫效率、脱困能力等方面还有进步

空间，但综合考虑性能和成本因素，预计仍将采用目前比较成熟的激光雷达

和单目摄像头方案。 
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图 18：扫地机器人的导航难度是移动机器人中相对较低的 

 
资料来源：IEEE Spectrum，光大证券研究所 

国内线上渠道全局规划式产品占比已经超过 70%。根据中怡康统计，截

至 2018 年 11 月，线上渠道全局规划式产品累计销售额占比达到 71.7%，而

2017 年全年为 53.8%，线下渠道全局规划式产品累计销售额占比也从 25%

上升到 54.8%。 

图 19：全局规划式产品已经成为行业主流 

 

资料来源：中怡康，光大证券研究所 

未来进步方向： 

（1）多地图记忆。Neato D7 和 iRobot Roomba i7+均已经支持扫地机

储存多个平面的地图，扫地机可以针对不同楼层直接调用不同地图。 

（2）多传感器融合。通过激光雷达、摄像头、里程计等多种传感器的

结合，弥补单传感器缺陷，提高导航正确率。但若成本不快速下降，预计短

期扫地机不会应用双目摄像头等成本过高的方案。 

（3）算法优化。通过对算法的进一步优化，提高计算效率，保证算法

的实时性，控制机器人更好地完成家庭清扫任务。 

（4）空间/物体识别。通过摄像头采集的信息和特征库进行匹配，实现

实时的场景/物体识别，进而更好地匹配清扫模式和避障方法。iRobot 7i+可
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以识别不同房间，并分别清扫，在 CES 2019 上展出的科沃斯 DG 70 可以

利用摄像头实现物体识别，从而更好地避障。 

 

2.3、续航能力：单次清扫续航已基本不成问题 

 电池：中高端扫地机器人均已经采用锂电池，根据淘宝系数据监测，

2018年11月扫地机器人产品中大部分型号的电池容量达到2000mAh以上，

米家等部分型号已经采用 5200mAh 锂电池，续航从最初的 1 小时以下大幅

延长到 1.5 个小时以上，单次能够完成 150 平米的清扫工作。 

图 20：大部分扫地机电池容量在 2000mAh 以上（2018 年 11 月，单位：台） 
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资料来源：淘数据，光大证券研究所 

尘盒容量方面：尘盒容量决定了尘盒清理的频率，扫地机器人的尘盒容

量在不断升级，部分产品尘盒已经增加到 0.6L 以上，基本只需要一周清空

一次，部分高端机型，如 Roomba i7+已经推出自清洁功能，通过充电桩集

合的更大尘盒，可以容纳 30 尘盒的垃圾，清理频率进一步降低。 

图 21：大部分扫地机尘盒容量达到 0.4L 以上（2018 年 11 月，单位：台） 
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资料来源：淘数据，光大证券研究所 

断点续扫：部分中高端机型在建图完成后，具备记忆功能，可以记住已

扫区域和未扫区域，在暂停或缺电回充后，扫地机可以继续打扫剩余区域，

直至清扫完毕，这一功能使得续航不会再成为突出问题。 
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未来进步方向： 

（1） 锂电池能量密度和容量提升。锂电池能量密度和容量均有望继

续提升。 

（2） 中央尘盒的普及。iRobot 在最新的 7i 系列中加入中央尘盒设计，

扫地机器人每次回充时可以自动将灰尘倒入充电桩处的中央尘

盒，尘盒容量达到 30 次。 

（3） 智能快充。Neato 已经开发出 Quick Boost 技术，当扫地机需要

返回充电并打扫剩余区域时，该技术可以智能评估清扫剩下区域

所需要的电量，并在电量充足后立即返回清扫，而不需要等到充

满电后再出发。 

 

2.4、操作便捷性：APP 远程控制成为标配 

远程控制：目前主流扫地机器人均已经配备通讯模块和移动设备端的

app，一方面可以进行实时软件升级，保障算法不断进化。另一方面可以实

现远程/定时启动、划区清扫、虚拟墙等控制功能。根据 GfK 统计，2017 年

支持远程控制的产品销售额占比已经达到 50.4%。 

图 22：2017 年支持远程控制的产品销售额占比已经达到 50.4% 
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资料来源：GfK，光大证券研究所 

语音控制：很多产品已经接入天猫精灵/小米小爱/Google Assistant 和

Amazon Alexa 等平台，可以实现语音控制。 
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图 23：可以通过手机远程监控操作扫地机器人  图 24：可以通过语音助手远程操作扫地机器人 

 

 

 
资料来源：Amazon，光大证券研究所  资料来源：Amazon，光大证券研究所 

未来进步方向： 

（1） 智能家居联动：未来扫地机器人接入家庭网关后，可以和其他

智能家居实现联动，比如传感器感应到家人出门后，扫地机器人

自动开启清扫等场景应用。 

2.5、槽点基本解决，产品进入渐进式创新阶段 

全局规划导航技术是扫地机产品出现以来最重要的技术升级，全局规划

技术的应用使得扫地机的效率大幅提升，用户体验大为改观。我们认为，经

过全局规划算法对导航能力的升级，扫地机之前的槽点基本得到解决，产品

体验已经突破“好用”的临界点。目前来看主流产品在清洁能力、导航能力、

续航能力和操作便捷性四个方面都已经达到较高水平，功能已经能够满足日

常家庭清洁需要。 

图 25：扫地机产品各项能力目前已经接近成熟态 
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资料来源：光大证券研究所绘制 

总体来看，经过 2010 年后全局规划算法对扫地机导航能力的升级，以

及 2003-2018 年间清洁能力、续航能力和操作便捷性的快速迭代成熟，扫地

机技术方案预计将进入渐进式创新阶段。 
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从消费者实际评价来看，中差评率较低，全局规划式扫地机已获得高度

认可。我们可以借助京东的评价来看消费者对扫地机功能实现的满意度，评

价数靠前的几款全局规划式产品中差评率（中评+差评）普遍在 0.2%到 0.6%

之间，相比两款随机式和局部规划式的产品中差评率更低。 

如果跨品类比较，目前全局规划式扫地机的中差评率也要明显低于评价

排名最高的格力某款空调和美的某款电饭煲，说明目前扫地机，尤其是全局

规划式产品，已经获得消费者的高度认可。  

表 3：全局规划式扫地机已获得消费者高度认可（中差评率对比） 

产品名称 产品类型 评价数（万） 中差评率 

米家（MIJIA）扫地机器人 激光导航扫地机 25.0 0.28% 

石头（roborock）扫地机器人 S50 激光导航扫地机 7.3 0.27% 

科沃斯（Ecovacs）地宝 DN33 激光导航扫地机 3.9 0.51% 

科沃斯（Ecovacs）地宝 DE53 激光导航扫地机 2.8 0.54% 

科沃斯（Ecovacs）地宝 DL33 视觉导航扫地机 2.5 0.56% 

科沃斯（Ecovacs）地宝 DG710 吸口版 陀螺仪导航扫地机 8.9 1.12% 

美的（Midea）扫地机器人 R1-L083B 随机式扫地机 5.1 1.37% 

格力（GREE）品圆正 1.5 匹空调 空调 36.0 1.31% 

美的（Midea）圆灶釜内胆 4L 电饭煲 电饭煲 85.0 0.82% 

资料来源：京东，光大证券研究所，截至 2018 年 12 月 31 日数据，注：评价数数值若为 n+，我们将其视为 n 统计，比如差评 300+，

我们统计为 300。 

 

扫地机的基本功能已经快速迭代成熟，我们预计，扫地机未来的“军备

竞赛”主要集中在： 

1）导航能力的提升，尤其是应用多传感器提升路径规划和脱困能力； 

2）清洁能力的优化，通过优化产品形态、提高吸力、改进滚刷刷头等

方式，进一步提高清洁效率； 

3）远程控制功能的成熟和功能的细化，可以使得操作更为便捷。 

如上所述，未来扫地机产品仍有进步空间，但综合考虑用户需求和成本

因素，扫地机产品将进入渐进式创新阶段，产品价值将平稳提升。 

 

3、从产品驱动过渡到市场驱动，渗透率平稳向上 

3.1、扫地机销售数据出现拐点，进入快速增长期 

从企业层面来看，iRobot 消费机器人销量从 2010 年后进入快速增长轨

道，尤其是 2016 年后消费机器人销量呈现加速增长，年增速均超过 20%。 
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图 26：2010 年后 iRobot 消费机器人进入加速增长通道（万台） 
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资料来源：iRobot 年报，光大证券研究所 

科沃斯收入 2017 年起加速增长。2017 科沃斯扫地机自主品牌收入和代

工收入均出现加速增长，整体收入大幅增长 39%，2018 年前三季度依然保

持 28%的增速。 

图 27：2016 年后科沃斯扫地机收入出现加速增长 
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资料来源：科沃斯年报，光大证券研究所 

全球扫地机市场开启增长序幕。据 NPD、GFK 和 iRobot 内部测算，2017

年全球扫地机器人（单价 200 美元以上）零售额较 2010 年增长 2 倍，7 年

CAGR 为 18%。北美、亚太和欧洲/中东/非洲地区 CAGR 分别为 22%、25%

和 9%，且 2016-2017 年北美和欧洲市场增长有加速迹象。 
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图 28：全球扫地机器人（单价 200 美元以上）零售额保持快速增长（亿美

元） 
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资料来源：NPD，GFK，iRobot 内部测算，光大证券研究所 

中国扫地机器人市场起步晚爆发力强，零售额突破 56 亿元。虽然我国

扫地机器人市场需求较欧美爆发较晚，但规模增长较快。根据中怡康监测，

2017 年中国扫地机器人零售量和零售额分别突破 406 万台和 56 亿元，

2014-2017 年零售量每年增加 100 万台左右，成为冉冉升起的明星品类。 

图 29：2017 年中国扫地机器人零售额突破 56 亿元 
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资料来源：中怡康，光大证券研究所 

3.2、新进入者快速增加，从产品驱动过渡到市场驱动 

扫地机产品突破技术瓶颈，快速迭代成熟后，新进入者增加，供给端快

速丰富，全局规划式产品价格下降，进一步带动扫地机需求爆发，扫地机需

求从产品驱动逐步过渡到市场驱动。 

中国厂商入场，全局规划产品价格快速降低。随着 2016 年后小米、科

沃斯、ILFE 等更多厂商的跟进，全局规划式扫地机价格快速下降，米家扫地

机将激光导航扫地机价格降到1699元，促销季价格低至1499元，ILIFE X660

把视觉导航扫地机价格也降到 1699 元。目前采用激光导航和视觉导航的全

局规划式产品均能在 2000 元以内买到。 

推广厂家快速增加，扫地机从小众走向大众。这些新推出的清扫高效，

价格十分实惠的全局规划式产品使得消费者真正体验到扫地机的技术进步，

随着加入扫地机行业的厂商越来越多，扫地机开始从小众走向大众。 
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图 30：价格的快速降低使得更多消费者体验到规划式产品的技术进步 
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资料来源：亚马逊，各公司官网，光大证券研究所整理 

未来产品渗透率会以什么样的速度上升，市场规模的增长将有多快，这

成为市场最为关注的问题之一。 

从历史经验来看，渗透率上升的速度主要取决于该品类的刚需程度。高

刚需程度的产品往往在极短的时间内就能实现大范围普及，比如冰箱和洗衣

机，而“非刚需”的“明天产品”渗透率曲线往往是平稳向上，如微波炉、

取暖器和智能马桶等，渗透率上升的长期方向确定，但中短期节奏取决于参

与厂商的推广力度等，存在一定不确定性。 

图 31：日本“明天产品”的渗透率曲线呈现平稳向上的特点（单位：%） 
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资料来源：日本统计局，光大证券研究所 

扫地机属于典型的“明天产品”，目前全球渗透率预计不到 5%，预计

渗透率将进入稳步提升区间。最先普及的美国扫地机渗透率才 10%，全球扫

地机市场尚处在成长期的早期，我们暂时未看到产品渗透率的瓶颈，也未看

到颠覆扫地机功能的产品出现。 
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图 32：扫地机器人尚处在成长期的早期 
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2018年扫地机全球
渗透率预计不到5%

 
资料来源：光大证券研究所 

 

4、靠一款爆品打天下的时代已经过去 

扫地机产品需要硬件和软件的完美配合，在普及早期产品门槛相对较

高，一款好产品的作用是决定性的，靠一款爆品就能拿下巨大的份额。 

但随着硬件供应链和导航方案的快速成熟，行业进入门槛在降低，新进

入者快速增加，产品间差距缩小，市场将从纯粹的产品价值竞争演变为产品、

价格、渠道、品牌等多个维度的综合竞争。 

需求驱动力的转换将导致竞争要素的变化，全球竞争进入差异化时代，

市场参与者各显神通，过去高度集中的竞争格局开始松动，消费需求出现分

化。 

4.1、技术变革早期，产品起到决定性作用 

以中国市场为例，石头科技抓住扫地机导航技术从随机式向全局规划式

变革的契机，凭借两款高性价比产品迅速占领激光导航产品市场，小米生态

链的品牌和渠道赋能创造了一个很好的平台，但石头科技的迅速崛起，最大

的驱动力是过硬的产品，在产品价值参差不齐的阶段，最容易打动消费者的

无疑是产品。 

随机式产品时代，科沃斯和 iRobot 牢牢占据中国扫地机市场半壁江山。

科沃斯是中国最早的扫地机器人企业，和 iRobot 进入扫地机器人行业的时间

相仿，多年的市场耕耘和消费者教育使得科沃斯和 iRobot 在国内的市占率遥

遥领先，长期占据中国市场半壁江山，据中怡康统计，2015-2017 年科沃斯

和 iRobot 线上线下零售额份额合计均超过 50%。 
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表 4：科沃斯和 iRobot 曾牢牢占据扫地机零售额半壁江山 
 2015 2016 2017  

线上 

主要品牌 销售额占比 主要品牌 销售额占比 主要品牌 销售额占比 

科沃斯 43.7% 科沃斯 50.2% 科沃斯 46.4% 

iRobot 13.8% iRobot 13.4% iRobot 11.9% 

浦桑尼克 8.9% 福玛特 5.8% 小米 10.3% 

飞利浦 4.0% 浦桑尼克 5.1% 海尔 5.2% 

其他 29.6% 其他 25.5% 其他 26.2% 

线下 

主要品牌 销售额占比 主要品牌 销售额占比 主要品牌 销售额占比 

科沃斯 44.7% 科沃斯 47.8% 科沃斯 48.6% 

iRobot 18.9% iRobot 14.9% iRobot 12.0% 

资料来源：中怡康，光大证券研究所 

全局规划产品初入中国，早期竞争由产品价值驱动。2010-2016 年，虽

然海外已经出现全局规划式产品，但 2017 年 iRobot 才正式在中国市场引进

具备全局规划功能的 Roomba 9 系，而 Neato 直到 2018 年才正式进入中国，

彼时在中国还几乎没有好用的全局规划式产品，在这一阶段，一款性能突出、

价格合理的产品就是最有力的竞争手段，谁能率先推出好用的全局规划产

品，谁就能抢占先机。 

图 33：全局规划产品初入中国，竞争由产品价值驱动 
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资料来源：光大证券研究所整理 

石头凭借两款高性价比产品迅速占领激光导航产品线。石头科技在 2016

年和 2017 年接连推出两款性能突出、价格合理的激光导航产品，迅速引发

市场抢购。根据益普索（Ipsos）统计的激光导航（LDS SLAM）扫地机销量

数据，五大电商渠道（淘宝、天猫、京东、苏宁、国美）每卖出 10 台激光

导航扫地机器人，有 8.4 台出自石头科技（包括米家和石头扫地机器人）。

石头科技 2017 年全局规划式产品销售过 10 亿，而早早入场的科沃斯 2017

年全局规划产品收入不到 1 亿元，可见产品价值在行业早期的决定性作用。 
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图 34：石头科技凭借突出的产品价值快速崛起 
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 资料来源：Ipsos，光大证券研究所 

石头科技份额迅速上升至第二位。小米生态链企业石头科技 2016 年 9

月发布米家扫地机器人（1699 元），2017 年 9 月推出石头扫地机器人（2499

元），2018 年 3 月推出千元档位的小瓦扫地机器人，凭借过硬的技术、较高

的性价比和小米的渠道红利，小米和石头的线上市占率迅速上升到第二和第

三。与此同时，iRobot 份额节节败退，科沃斯份额略有下降。 

表 5：石头科技对市场份额的冲击力很强 

2017 2018 年前 21 周 2018 年前 43 周 

主要品牌 销售额占比 主要品牌 销售额占比 主要品牌 销售额占比 

科沃斯 46.4% 科沃斯 39.1% 科沃斯 35.5% 

iRobot 11.9% 小米 14.8% 小米 12.8% 

小米 10.3% 石头 10.4% 石头 10.1% 

海尔 5.2% iRobot 6.8% 海尔 6.8% 

其他 26.2% 海尔 6.5% iRobot 5.5% 

资料来源：中怡康，光大证券研究所 

随着扫地机器人需求的快速爆发，我们认为将会有更多的公司加入竞争

行列，不同公司产品间的差距也将快速缩小。 

 

4.2、软件门槛高于硬件，整体门槛正在降低  

随着供应链的快速成熟，扫地机核心零部件都已有成熟供应商，对于大

部分企业来说门槛主要在算法软件层面，随着算法的成熟，第三方扫地机全

局规划方案开始出现，算法软件门槛也在逐渐降低。 

 

4.2.1、大部分零部件有成熟供应商，硬件门槛不高 

扫地机器人零部件大部分有成熟供应商。扫地机器人的硬件部分主要分

为传感器（包含多种传感器）、电机、PCB 板（包含电子元器件）、电池、

尘盒（包括滤网）、滚刷、边刷、轮子等。 

我们以米家扫地机器人硬件构成为例，其他品牌产品的硬件构成也大同

小异： 
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传感器：激光雷达，摄像头，陀螺仪，里程计，跌落传感器，沿墙传感

器，碰撞传感器等多个传感器，部分品牌自主研发激光雷达，但所有传感器

均有成熟供应商。 

PCB：扫地机器人对电子元器件的性能要求相对较低，有高性价比的成

熟方案。 

电机：大部分主流品牌采用 Nidec 和 Delta 等品牌的无刷电机方案。 

电池：中高端机型采用进口电芯锂电池，中低端采用国产电芯锂电池，

部分低端机型采用镍氢电池，均有成熟供应商。 

尘盒/滤网：塑料尘盒加装 HEPA 滤网，HEPA 滤网有成熟供应商。 

滚刷/边刷：大部分品牌采用单滚刷，iRobot 有自己独创的双胶刷，成本

相对较高。边刷有匀速和可变速版本，工艺也相对成熟。 

轮子：标准化产品，工艺较为简单，供应商成熟。 

 

图 35：米家扫地机器人硬件主要构成示意图 
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资料来源：RFsisiter，GEEKiFIX，光大证券研究所 

因此，从硬件构成上来看，大部分零部件均有成熟方案和外部供应商，

进入门槛不高，部分厂商自制核心零部件（激光雷达）主要出于性能稳定性

和成本考虑。 

 

4.2.2、良好的用户体验需要强大的算法软件能力作保障 

导航能力差异影响清扫覆盖率和越障能力。核心部件均有成熟供应商，

门槛不高，保障了大部分吸尘器的清洁能力和续航能力差异不太大，但不同

品牌产品在最终使用体验上仍有差异，比如根据中国消费者协会对多款扫地

机器人的评测，不同品牌的清扫覆盖率和综合越障能力有较大差异，而清扫

覆盖率和综合越障能力主要取决于导航能力的强弱。 

表 6：导航能力差异导致清扫覆盖效果和综合越障能力差异较大  

标称品牌 Neato LG 米家 iRobot iRobot PHILIPS dyson 松下 科沃斯 浦桑尼克 

标称型号 Botvac D8500 VR65502LV SDJQRRR Roomba 980 Roomba 651 FC8832 RB01 MC-WRC67 CEN540 SUZUKA 

地板清洁能力 ★★★★☆ ★★★★ ★★★★☆ ★★★★★ ★★★ ★★★★ ★★★★★ ★ ★★★★ ★★★☆ 

清扫覆盖效果 ★★★★★ ★★★★★ ★★★★★ ★★★★ ★★★★ ★★★★ ★★★★ ★★★ ★★★ ★★ 

综合越障能力 ★★★★★ ★★★★ ★★★ ★★★★ ★ ★★★★ ★★★★☆ ★★ ★★ ★ 

资料来源：中消协，光大证券研究所 
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导航能力操作便捷性的核心是 SLAM 及路径规划算法。最大限度地覆盖

待清扫区域和在复杂环境下的高效脱困都需要借助各类传感器和算法的有

效协作，导航依靠的最核心算法就是 SLAM 及路径规划算法。 

有无远程控制和语音控制影响。目前主流的扫地机器人公司都已经开发

自家的手机 app，可以在移动端查看路径、远程控制、定时清扫、设置虚拟

墙等等，部分厂商已经接入天猫精灵/小米小爱/Google Assistant 和 Amazon 

Alexa 等平台，可以实现语音控制。若无法远程控制或语音控制将大幅影响

操作便捷性，因此大部分品牌都在相关领域积极投入。 

良好的用户体验需要完备的算法软件能力保障。对于想要进军扫地机行

业的公司来说，门槛主要是算法软件能力。全局规划式扫地机的开发需要组

建精通 SLAM 和路径规划算法的软件团队来跟硬件做匹配，以使得扫地机的

导航能力达到较高标准，并且需要不断优化，同时需要熟悉远程控制、语音

控制以及 APP 开发等软件系统的人才队伍，使得操控的便捷性较好。 

iRobot 的专利主要集中在算法软件领域。从 2017 年 iRobot 在美国的

专利分布来看，其在导航、传感器和运动规划、针对不同平面的清扫技术领

域的专利积累最多，分别有 80 项、50 项、50 项，还有 12 项设备互联的专

利，软件相关专利占到 iRobot 在美国 243 项专利的一大半。 

图 36：iRobot 的专利主要集中在软件领域（2017 年） 

 

资料来源：iRobot Analyst Day 2018，光大证券研究所 

4.2.3、龙头加大“软实力”投入，第三方方案公司降低进入门槛 

扫地机器人龙头纷纷加强算法软件团队建设。iRobot 工程师团队中软件

工程师数量大幅上升，科沃斯和石头科技目前开放的招聘岗位主要面向导航

算法开发、系统软件开发、图像识别、机器学习等软件方向，加强软件团队

建设成为扫地机器人龙头的共识。 

2013-2016 年间 iRobot 软件工程师数量增加 2 倍以上。2013-2016 年，

iRobot 的软件工程师数量增加了 2.45 倍，而其他工程师只增加了 15%，工
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程师团队中软件工程师占比从 1/8 上升到 1/3，预计最近两年软件工程师数

量继续快速上升。 

图 37：iRobot 有 1/3 的工程师是软件工程师（2016 年） 

 
资料来源：iRobot Analyst Day 2016，光大证券研究所 

国内扫地机龙头重点招聘软件人才。科沃斯和石头科技在最近开放招聘

的职位中，人才需求基本都是针对算法开发、软件开发、图像识别等软件方

向，科沃斯 2018 年校园招聘研发类岗位除了互联网产品经理，其他全是大

数据、算法、软件三大方向，石头科技开放的社会招聘岗位中也以算法开发、

软件开发岗位为主。 

图 38：科沃斯校园招聘研发岗大部分为软件方向  图 39：石头科技开放岗位都是软件方向 

 

 

 

资料来源：科沃斯官网，光大证券研究所  资料来源：石头科技官网，光大证券研究所 

机器人算法工程师薪酬高，组建团队投入较大。随着最近几年机器人、

VR、AR 的火爆，SLAM 技术才为人所知，SLAM 算法的研究在我国发展时

间较短，人才队伍正在迅速跟上国际水平，但 SLAM 算法人才依然相对稀缺，

薪酬普遍较高，从猎聘网招聘信息能够看到，科沃斯、石头科技、美的集团

和追觅科技（小米生态链）四家扫地机公司招聘算法工程师的年薪普遍在

15-70 万之间，中位数在 30 万左右，组建完备的软件团队投入不低，门槛较

高。 
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图 40：机器人算法工程师薪酬普遍较高 

 

资料来源：猎聘网，光大证券研究所 

算法逐渐成熟，第三方导航解决方案降低进入门槛。虽然组建完备的软

件团队投入较大，门槛相对较高，但我们也发现，思岚科技（激光导航）、

速感科技（视觉导航）等机器人自主定位导航方向的创业公司都已经推出比

较成熟的扫地机器人导航解决方案，既可以提供传感器模块，也可以提供配

套算法，有意向进入该市场的厂商可以通过合作快速推出产品，预计未来算

法门槛将逐渐降低。 

图 41：SLAMWARE 模块化自主定位导航系统  图 42：集成 vSLAM 算法的扫地机视觉传感器 

 

 

 

资料来源：思岚科技官网，光大证券研究所  资料来源：速感科技官网，光大证券研究所 

 

4.3、新进入者快速增加，市场进入多维竞争 

随着市场前景愈发明朗和进入门槛的降低，扫地机器人市场的参与者快

速增加，大致可分为以下三种类型： 

（1） 专业扫地机公司：包括 iRobot、Neato、科沃斯、石头科技、智

意科技（ILIFE）等。 

（2） 专业吸尘器公司：Dyson、Shark、莱克等。 

（3） 综合家电集团：海尔、美的、LG、三星、松下等。 
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图 43：扫地机器人市场参与者快速增加  
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资料来源：光大证券研究所整理 

全局规划产品线快速壮大，产品端差距收窄。在石头科技带火全局规划

式扫地机需求后，科沃斯等厂商快速跟进，从激光导航到视觉导航，科沃斯

均已布局相应产品线，海尔、360、ILIFE、美的等厂商纷纷推出各自的全局

规划式产品，未来预计还会有更多品牌推出全局规划产品线，产品端差距将

快速收窄。 

表 7：全局规划产品线快速壮大 

导航类型 现有品牌 

激光导航 

（LDS SLAM） 

Neato、科沃斯、米家、石头、海尔、浦桑尼克、360、松下、

科语、岚豹等 

视觉导航 

（vSLAM） 
iRobot、Dyson、科沃斯、ILFE、LG、三星、美的等 

资料来源：光大证券研究所整理 

随着产品端差距的快速收窄，产品本身的决定性作用下降，市场将从纯

粹的产品价值竞争演变为产品价值、价格、渠道、品牌等多个维度的综合竞

争。 

 

4.4、全球进入差异化竞争时代，多层次需求格局初现 

4.4.1、iRobot 高举高打，新进入者切分大众市场 

iRobot 高举高打，引领全球高端市场。iRobot 的研发费用率逐年上升，

以保持产品领先，比如其最新发布的 i7+系列拥有多地图记忆和尘盒自动清

理功能，有望引领行业新潮流。与此同时，iRobot 每年投入收入的 15~18%

用于品牌推广和渠道拓展。凭借持续领先的产品线和卓越的品牌运营，iRobot

整体定价显著高于行业，得以享受较高的产品和品牌溢价。iRobot 技术副总

裁 Chris Jones 曾在采访中表达：“我们不希望在低价位里竞争，而希望在

3000 元以及 3000 元以上的价格段保持领导定位。” 
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图 44：iRobot 全系定价在 300-945 美元之间，远高于行业平均（单位：美

元） 
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资料来源：美国亚马逊，光大证券研究所 

 

图 45：iRobot 的研发费用率逐年提高  图 46：iRobot 保持较高的销售费用率 
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资料来源：彭博，光大证券研究所  资料来源：彭博，光大证券研究所 

新进入者切分大众市场，多层次格局初现。iRobot 较高的定价区间为新

进入者留出巨大空间。2016 年，米家扫地机将激光导航扫地机价格降到 1699

元，促销季价格低至 1499 元，2018 年，科沃斯 DJ35 把视觉导航扫地机价

格降到 2199 元，活动价可低至 1599 元。石头科技、科沃斯、Shark、Neato

等新进入者凭借高性价比产品快速洗牌中低端大众市场，高中低不同价位段

需求的行业格局初现。 
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图 47：新进入者切分大众市场，行业格局初现 

高端

iRobot、Dyson、Neato

中端

Neato、Shark、科沃斯、石头

……

性价比

米家、科沃斯、ILIFE、海尔

……

新进入者
切分全球
大众市场

 

资料来源：光大证券研究所绘制 

4.4.2、扫地机品牌涌现，中国品牌的产业链优势明显 

扫地机品牌涌现，中国品牌份额快速蹿升。根据 NPD 和 GFK 的零售监

测数据，以及 iRobot 内部测算，200 美金以上的扫地机器人市场格局在 2017

年出现巨大变化，科沃斯、小米、Neato 等品牌快速崛起，iRobot 份额下降

2pct，其他中小品牌的零售份额下降 7pct。与此同时，科沃斯和小米分别蹿

升至全球单价 200 美元以上扫地机市场份额的第二和第三位。 

图 48：不少新品牌进军扫地机器人行业 

 
资料来源：NPD，GFK，iRobot 内部测算，光大证券研究所 

iRobot 各区域市场份额均受冲击。2017 年 Shark 在北美市场份额上升

到 4%，科沃斯、Neato 和 Cecotec（西班牙）在欧洲/中东/非洲市场份额快

速上升，小米在亚太地区异军突起，全球各区域市场均有不少新品牌加入扫

地机器人竞争，iRobot 在全球市场的垄断地位被动摇。 
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图 49：北美市场（单价>200 美元）竞争格局（2016 年）   图 50：北美市场（单价>200 美元）竞争格局（2017 年） 
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资料来源：NPD，GFK，iRobot 内部测算，光大证券研究所  资料来源：NPD，GFK，iRobot 内部测算，光大证券研究所 

 

图 51：欧洲市场（单价>200 美元）竞争格局（2016 年）   图 52：欧洲市场（单价>200 美元）竞争格局（2017 年） 
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资料来源：NPD，GFK，iRobot 内部测算，光大证券研究所  资料来源：NPD，GFK，iRobot 内部测算，光大证券研究所 

 

图 53：亚太市场（单价>200 美元）竞争格局（2016 年）   图 54：亚太市场（单价>200 美元）竞争格局（2017 年） 
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5、中国企业如何把握海外和国内市场红利 

5.1、从传统吸尘器看扫地机 500 亿以上市场红利  

对于中国扫地机企业来说，要想抓住扫地机市场红利，首先要知道全球

市场红利在哪？这得从扫地机的消费人群说起。 

扫地机和吸尘器都是为提高清洁效率而生，如果给扫地机和吸尘器用户

画像，他们应该大部分居住在城镇地区，收入水平中上，同时因为爱干净，

经常需要打扫卫生，两者的消费人群高度重叠。 

图 55：扫地机器人和传统吸尘器的消费人群高度重叠 

城镇家庭

爱干净

收入水平中上

追求清洁效率传统吸尘器
用户群体

扫地机器人
用户群体

 

资料来源：光大证券研究所绘制 

但若对比性能，两者在吸力和便利性上又有明显差异，简单说就是扫地

机吸力小但更省心，而吸尘器吸力大但用起来相对费劲。 

（1）吸力差异：传统吸尘器吸力普遍在 20KPa 以上，而目前主流的扫

地机器人吸力仅有 2KPa 左右。 

（2）便利性差异：扫地机器人扫地过程中基本不需要人的帮助，传统

吸尘器需要人来操作，扫地机器人更便利。 

这就使得两者的应用场景略有差异，传统吸尘器主要用于深度清洁和定

点清洁，频次较低，扫地机器人主要用于日常地面清洁，频次较高，两者在

功能上相互补充，而非完全替代。 

表 8：传统吸尘器和扫地机器人的应用场景互补 

比较维度 传统吸尘器 扫地机器人 

吸力 大（20Kpa 以上） 小（2Kpa 左右） 

便利性 低 高 

应用场景 深度清洁、定点清洁 日常地面清洁 

使用频率 中低频 高频 

资料来源：光大证券研究所整理 

因此，我们认为吸尘器的渗透率和市场规模对于扫地机市场潜力的测算

有显著的借鉴意义。 

我们将欧睿数据库中各国四类吸尘器（卧式、立式、手持、推杆）的渗

透率加总作为代表吸尘器综合渗透率的指标，可以看到名列前茅的主要是欧

美日韩等发达国家，吸尘器的渗透率普遍超过 80%。 
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图 56：全球各国/地区传统吸尘器综合渗透率排序（2016 年） 
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资料来源：欧睿，光大证券研究所 

从市场规模来看，根据欧睿统计，2017 年全球吸尘器市场零售额 160

亿美元（约合人民币 1000 亿元，包含扫地机器人），其中中国市场零售额

12 亿美元（约合人民币 80 亿元），全球其他市场零售额 148 亿美元（约合

人民币 920 亿元），和中怡康推总数据对比，欧睿对中国市场规模的估计明

显偏小，需要修正，但由于海外发达国家市场较为成熟，我们假设其 148 亿

美元的规模测算较为精确。 

 

图 57：全球其他地区和中国吸尘器零售规模  图 58：中国吸尘器市场欧睿和中怡康零售数据对比 
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资料来源：欧睿，光大证券研究所  资料来源：欧睿，中怡康，光大证券研究所 

 

5.1.1、发达国家：扫地机作为吸尘器的补充快速普及 

扫地机部分取代吸尘器的日常地面清洁功能。对于欧美日韩等发达国家

来说，传统吸尘器在家庭中已经非常普及，此时由于扫地机器人能够比传统

吸尘器更便捷地完成日常地面清洁这一环节，替代了吸尘器的部分日常清洁

功能，但由于扫地机器人无法取代传统吸尘器定点清洁、深度清洁等功能，

两者在使用中相互补充。 
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图 59：扫地机器人替代吸尘器部分日常清洁功能 
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资料来源：光大证券研究所绘制 

对于吸尘器渗透率较高的市场来说，吸尘器市场规模可作为扫地机器人

市场潜力的参考。根据欧睿的测算，目前海外几个主要发达国家的扫地机销

量在吸尘器整体销量中的占比在 0-10%之间，若以其中 7 个较为重要的经济

体作为样本，扫地机销量占比平均为 4%左右。 

图 60：综合 7 个发达国家，扫地机在吸尘器中销量占比 4%左右（2017） 
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资料来源：欧睿，光大证券研究所 

 若考虑到扫地机当前均价为传统吸尘器的两倍左右，我们可以大概估计

全球发达国家市场扫地机零售额在整体吸尘器中占比在 7-8%之间，对应零

售额规模为 11 亿美元左右（约合人民币 75 亿元）。 

 若我们分别假设： 

（1） 在全球已经购买传统吸尘器的家庭（除中国以外）中，将有 20%、

40%和 60%的比例会购买扫地机（即扫地机零售量=传统吸尘器

的 20%、40%和 60%）； 

（2） 扫地机的零售均价为传统吸尘器的 1 倍、1.5 倍和 2 倍水平。 

根据以上 3 种零售量情形和中性均价情形假设，可以通过传统吸尘器的

零售额规模测算出未来全球（除中国）扫地机零售额规模有望达到 40 到 125
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亿美元之间，其中中性情形下，全球（除中国）扫地机零售额有望达到 80

亿美元左右（约合人民币 500 亿左右）。 

表 9：全球（除中国）扫地机器人零售额潜力测算（亿美元） 

全球（除中国）传统吸尘器零售额：137 美元 

零售量： 

扫地机/传统吸尘器 

20% 40% 60% 

均价： 

扫地机/传统吸尘器 

1 27.4 54.8 82.2 

1.5 41.1 82.2 123.3 

2 54.8 109.6 164.4 

资料来源：欧睿，光大证券研究所测算 

 

5.1.2、中国市场：传统吸尘器和扫地机器人同步普及 

和大部分已经拥有传统吸尘器的发达国家不同，中国传统吸尘器和扫地

机器人普及率都比较低，两者同时处在快速普及阶段。从中怡康数据来看，

我国扫地机器人和传统吸尘器都处于快速增长阶段，传统吸尘器略占上风。 

图 61：我国扫地机器人和传统吸尘器零售量对比  图 62：我国扫地机器人和传统吸尘器零售额对比 
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资料来源：中怡康，光大证券研究所  资料来源：中怡康，光大证券研究所 

 从居住环境的角度，扫地机器人在中国家庭的普及基础非常好，我们预

计其将和传统吸尘器的普及同步进行，并且两者的普及有相互带动作用： 

（1） 中国地面以地板地砖为主，厚地毯较少，扫地机器人吸力和越障

能力的局限性更小； 

（2） 中国公寓多，楼房少，不需要把扫地机器人在不同楼层间搬动，

操作更方便。 

（3） 扫地机和传统吸尘器在功能上互补，更适合搭配使用，消费者有

较大概率搭配购买。 

我们假设吸尘器销售集中在城镇家庭，主要测算城镇家庭的吸尘器需

求。根据欧睿统计的吸尘器 2016 年度零售量及城镇家庭户数，中国台湾、

日本和韩国的每百户吸尘器零售量分别为 7.6 台/年、14.1 台/年和 20.5 台/

年。据中怡康统计，我国传统吸尘器 2017 年零售量 1134 万台，对应全国

城镇家庭每百户零售量 4.2 台/年左右。若分别对标中国台湾、日本和韩国，

未来我国城镇家庭传统吸尘器年零售量将达到 2017 万台到 5469 万台之间。  



2019-02-18 家电行业 

 

敬请参阅最后一页特别声明 -39- 证券研究报告 

 

表 10：我国传统吸尘器零售量可能达到 2017 万台到 5469 万台之间 

国家 
城镇家庭 

每百户零售量（台） 

中国城镇 

家庭数（万户） 

2017年零售量 

（万台） 

中国大陆 4.2 26709 1134 

对标国家/地区 
城镇家庭 

每百户零售量（台） 

中国城镇 

家庭数（万户） 

未来年零售量 

（万台） 

中国台湾 7.6 26709 2017 

日本 14.1 26709 3774 

韩国 20.5 26709 5469 

资料来源：欧睿，中怡康 

若同样假设中国购买传统吸尘器的家庭中分别有 20%、40%和 60%会

同时购买扫地机，并假设零售均价为 1000 元，中性情形下中国扫地机的零

售额规模有望达到 151 亿元。 

表 11：中国市场扫地机器人零售额潜力测算 

均价：假设中国扫地机零售均价 1000 元 

零售量： 

扫地机/传统吸尘器 

20% 40% 60% 

中国城镇家庭传统吸尘

器零售量潜力（万台） 

2017 40.34 80.68 121.02 

3774 75.48 150.96 226.44 

5469 109.38 218.76 328.14 

资料来源：欧睿，光大证券研究所测算 

 

5.1.3、全球扫地机市场规模可达 500 亿元以上 

综合以上分析，由于扫地机和传统吸尘器的用户群体高度重叠，并且两

者在功能上相互补充，而非完全替代。我们可以根据传统吸尘器的市场规模

来测算扫地机的市场潜力： 

（1）全球发达国家：扫地机作为吸尘器的补充快速普及。由于扫地机

器人能够比传统吸尘器更便捷地完成日常地面清洁这一环节，替代了吸尘器

的部分日常清洁功能，作为吸尘器的补充快速普及。我们估计目前全球发达

国家扫地机零售额为 11 亿美元左右（约合人民币 75 亿元），中性情形下，

全球（除中国）扫地机零售额有望达到 80 亿美元左右（约合人民币 500 亿

左右）。 

（2）中国：传统吸尘器和扫地机器人同步普及。和大部分已经拥有传

统吸尘器的发达国家不同，中国传统吸尘器和扫地机器人普及率都比较低，

两者同时处在快速普及阶段，且两者的普及有相互带动作用。我们先通过海

外对标测算传统吸尘器零售额规模，在通过假设扫地机和传统吸尘器的配套

率测算扫地机市场潜力，中性情形下，中国扫地机的零售额规模有望达到 151

亿元，甚至更高。 

因此，未来全球扫地机市场红利最为突出的将是吸尘器保有量较高的发

达国家，以及人口基数大且普及率快速提升的中国，零售市场规模有望达到

500-1000 亿元，且国内外同处爆发期。 
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5.2、海外突围：夯实研发基础，加强本土运营 

 

5.2.1、成本优势明显，中国企业逐步打开海外中低端市场 

中国为全球扫地机研发和制造基地，产业链优势明显。据扫地机 ODM

厂商宝乐的董事长王立磊介绍，全球 90%以上的扫地机都在国内生产，并且

除了 iRobot、Neato 等寥寥数家公司拥有自主研发能力外，其余大部分都采

用 ODM 方式生产，即中国的 ODM 厂商掌握从设计、研发到生产制造的全

链条的资源和技术。 

依托产业链规模，中国企业制造成本优势明显。全球扫地机器人产能集

中在中国，产业链规模优势明显，制造成本更低。iRobot、Shark 等品牌都

在中国代工生产，但其平均成本要明显高于国内厂商自产成本。根据测算，

iRobot 单台成本接近 800 元，而科沃斯成本仅仅是其一半左右。而从科沃斯

的报表也能看出，其代工的扫地机器人产品毛利率接近 40%，海外品牌的零

售价格不可避免地会出现比较劣势。 

图 63：科沃斯服务机器人的单位成本远低于 iRobot 
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资料来源：iRobot 单位成本为测算值，汇率按照 USD/CNY=6.5 折算，光大证券研究所 

中国品牌携性价比产品逐步打开海外市场。中国品牌纷纷开始以高性价

比产品撬动海外市场的大门，科沃斯、ILFE、eufy、石头等中国品牌产品凭

借扫拖一体等特色功能和较低的价格，开始受到海外渠道、评测机构和消费

者的认可，但中国品牌当前海外出货仍以低价的随机式产品为主，未来通过

更积极的品牌推广和运营，产品结构有逐步升级的空间。 

表 12：中国品牌逐步打开海外市场 

出海公司 出海品牌 产品结构 销售情况 

科沃斯 ECOVACS 随机式产品为主 畅销 

安克创新 Eufy 随机式产品为主 畅销 

智意科技 ILIFE 随机式产品为主 畅销 

石头科技 
Mijia、Roborock、

Xiaowa 
激光导航产品为主 一般 

资料来源：光大证券研究所 

中国品牌借助电商平台积极突围海外市场，凭借高性价比产品快速洗牌
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中低端大众市场。但要想继续取得突破，在研发、品牌、渠道和服务等多个

维度还有很长的路要走。 

 

5.2.2、海外市场继续突破，还需加强研发和本土运营能力 

iRobot 多次动用专利武器，规避市场竞争。中国品牌积极拓展全球市场

的同时，iRobot 利用专利武器回击。据集佳知识产权统计，截至 2017 年，

iRobot 已经在全球发起过 36 起专利诉讼，其中有多起针对中国公司。2018

年 11 月 30 日，iRobot 成功通过 ITC 裁定美国专利 90382333(233 专利)有

效且被侵权成立，bObsweep 的多款产品和 Hoover 的一款产品不得进入美

国市场。 

图 64：iRobot 在全球有较全面的专利布局 

 

资料来源：iRobot Analyst Day 2018，光大证券研究所 

夯实研发基础，方能规避专利战。面对出海过程中潜在的专利诉讼，加

强技术研发才是根本，如果能在研发上领先对手或者能抓住对方的专利弱

点，就能规避专利纠纷。从过往案例来看，松腾实业(Matsutek)在被起诉后

曾利用台湾工研院 VSLAM 专利(专利号 US8,310,684)，在中国知识产权局

和麻省起诉 iRobot，最后和 iRobot 达成和解协议，互不起诉。而 iRobot 也

从未将科沃斯纳入起诉名单，或许也是忌惮科沃斯在中国的专利布局妨碍其

进入中国市场。 

需进一步贴近市场，加强本土化运营。翻看亚马逊等海外购物网站的用

户评价，大部分海外消费者对中国品牌产品的吐槽集中在 app 无法连接服务

器，缺乏售后支持等，因此中国品牌出海过程中还必须建立本土化团队，加

强本土化运营能力，以贴近当地市场和消费者。 



2019-02-18 家电行业 

 

敬请参阅最后一页特别声明 -42- 证券研究报告 

 

 

图 65：对中国产品的差评集中在本土化运营和售后服务环节 

 

资料来源：美国亚马逊，光大证券研究所 

 需增强对海外线下渠道的渗透。目前中国品牌在海外的市场渗透主要以

亚马逊等线上渠道为主，但海外市场渠道结构中线上占比要远低于国内，大

型连锁卖场依然占据零售的大头，比如 2018 年 iRobot 收入中大约 60%来自

线下渠道，而仅有 17.3%来自亚马逊。因此为了进一步扩大份额，中国厂商

需要加强对海外线下连锁卖场渠道的渗透。 

 

图 66：iRobot 美国收入中 60%来自线下渠道  图 67：iRobot 在线下渠道布局较为成熟 
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资料来源：iRobot 2018 年报业绩电话会，光大证券研究所  资料来源：iRobot Analyst Day 2018，光大证券研究所 

 目前来看，科沃斯和智意科技等企业既具备一流的产品矩阵储备，又通

过专门的团队在积极运营海外品牌和渠道，有望成为率先实现突破的中国企

业。 

 

5.3、国内争夺：竞争主线仍是产品，把握渠道和品牌先

发优势 

小米（石头）借着技术变革的时机成功切入扫地机市场，我们认为将会

有更多的公司加入竞争行列，国内市场同样将从单纯的产品价值竞争变成多

维竞争。 
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5.3.1、产品端：产品矩阵的全面竞争 

从单品竞争到产品矩阵竞争。2016 年国内全局规划产品线非常匮乏，

石头纯粹依靠一款米家扫地机器人崛起。之后，科沃斯一边推出激光导航产

品线，挽回败局，一边快速推出视觉导航产品线，另辟蹊径占据先机，形成

了从随机式、陀螺仪导航、激光导航到视觉导航全技术路线的产品矩阵。 

无独有偶，石头的产品思路也是从单品走向矩阵，继两款激光雷达产品

后，石头在 2018 年推出了随机式和陀螺仪导航式的小瓦产品线，试图在低

端市场分一杯羹，未来有较大概率会跟进视觉导航产品线。iRobot 也在随机

式、陀螺仪导航、和视觉导航三个技术路线上均有布局。 

图 68：产品竞争从单品竞争向矩阵对抗演变（科沃斯 VS 石头科技） 
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资料来源：科沃斯官网，石头科技官网，光大证券研究所 

因此，未来的产品竞争不能再寄希望于一款产品的巨大成功，而是要持

续保证产品矩阵的齐全性、领先性和性价比，这需要强大的产品研发团队和

领先的销售规模作支撑。 

高端产品拼研发，专业扫地机厂商的研发优势最明显。科沃斯作为国内

第一的扫地机厂商，2017 年研发费用 1.2 亿元，技术人员 610 人，为国内

领先水平，iRobot 2018 年研发费用 1.4 亿美元（约合人民币 9.5 亿元）。因

此，iRobot 在 2018 年发布的 i7+仍然代表了扫地机产品最高水平，科沃斯

也在 CES 2019 上发布了让人眼前一亮的科沃斯 DG 70 扫地机。 
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图 69：科沃斯 2018 年增加研发费用投入力度  图 70：iRobot 研发费用率高达 15% 
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资料来源：Wind，光大证券研究所  资料来源：彭博，光大证券研究所 

性价比竞争不可避免，中低端产品拼成本。随着消费者群体的扩散，对

扫地产品价格敏感度更高的消费者增加，同时大部分新进入者从中低端价位

切入，性价比竞争将不可避免。从科沃斯的数据来看，其随机类、局部规划

类和全局规划类三大类扫地机产品的均价均逐年下降，2017 年相对 2016 年

同比降幅分别为 5%、3%、28%，全局规划类产品降幅最大。 

想要洗牌中低端市场，需要依靠规模优势和成本管控能力，把价格控制

在其他厂商做不到的低价，最终将其他竞争对手挤出市场。 

图 71：科沃斯各产品线均价都有所下降（单位：元） 

  
资料来源：公司公告，光大证券研究所 

 

5.3.2、渠道端：从单一渠道向全渠道融合演变 

中国目前以线上渠道为主。截至 2017 年，根据中怡康统计，扫地机器

人零售额中 89.3%来自线上渠道，这跟扫地机当前以一二线喜欢尝鲜的年轻

消费者为主有关，但随着消费人群的扩散，只专注线上渠道的局限性将会凸

显，线下渠道因为其体验和推广作用将不可或缺。 



2019-02-18 家电行业 

 

敬请参阅最后一页特别声明 -45- 证券研究报告 

 

 

图 72：目前扫地机零售额 89.3%来自线上（亿元，%）  图 73：肩负体验和推广作用的线下渠道将不可或缺 
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资料来源：中怡康，光大证券研究所  资料来源：中关村在线，光大证券研究所 

行业龙头积极布局线下渠道。在专业扫地机品牌中，科沃斯和石头均有

一定线下渠道基础，目前科沃斯已经拥有覆盖全国主要大、中型城市的销售

服务网络，截至 2018 年中报，科沃斯线下总网点数达到 955 家，预计石头

也将借助小米渠道积极进行线下渠道布局，截至 2018 年三季度，小米之家

共开设 499 家，并拥有超过 1100 家授权店网点。 

专业吸尘器品牌和综合性家电集团若进入扫地机行业，在渠道上的协同

优势将非常突出，尤其是本身拥有较强的吸尘器产品线的公司。比如

SharkNinja 凭借吸尘器美国市场第一的基础进入扫地机行业，虽然产品并不

突出（代工的随机式产品，售后评价一般），但销售情况依然不错，2017

年份额上升至第三位。 

图 74：SharkNinja 的扫地机产品并不突出但份额上升至第三 

 

资料来源：Amazon，光大证券研究所 

 

5.3.3、品牌端：抢占消费者心智的绝佳时机 

作为一个全新的品类，消费者心智中的扫地机品牌屈指可数，目前国外

仅有 iRobot、Neato、LG、三星和少量区域性品牌，国内消费者比较熟知

的就是小米、科沃斯等少数几个品牌。因此，抓住行业爆发的早期加大品牌

宣传和品牌运营，抢占消费者的心智显然是明智之举。 
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图 75：当前扫地机品牌较少，是抢占消费者心智的绝佳时机 

 

资料来源：京东，光大证券研究所 

消费者认可扫地机科技属性，专业品牌有先发优势。扫地机器人在消费

者心目中为技术含量较高的智能硬件，专业门槛较高，并且专业扫地机器人

品牌在产品价值上有明显的先发优势，因此从全球范围来看，目前消费者对

专业的扫地机器人和智能硬件品牌认可度普遍较高。 

 

5.3.4、竞争主线仍是产品，把握渠道和品牌先发优势 

扫地机器人需求最近几年才快速爆发，进入扫地机行业的公司依然较

少，但基于对行业需求空间的乐观判断，我们认为将会有更多的公司加入竞

争行列，尤其是专业吸尘器公司和综合家电公司利用渠道、品牌优势跨界切

入，可能会对竞争格局有较大扰动。 

 产品仍是竞争主线，产品矩阵需兼顾齐全性、领先性和性价比。虽然新

进入者可能快速增加，但作为新兴品类，产品体验仍然是竞争的根本，我们

认为，在产品研发上持续投入，产品矩阵能够兼顾齐全性、领先性和性价比

的公司才有机会胜出。 

把握渠道和品牌的先发优势。随着产品间差距的缩小，渠道和品牌在消

费决策过程中的影响在上升。当前领先的专业扫地机品牌，和跨界而来的专

业吸尘器品牌、综合家电品牌在渠道和品牌上已有一定积累，但还未分高下，

谁能在渠道和品牌上把握先机，就能够为最终胜出增加不小的筹码。 

目前来看，国内市场竞争格局未定，但科沃斯和石头科技在国内市场的

综合竞争力最强，已经具备明显的先发优势。 

科沃斯：在产品上不断精进，在保持产品齐全性和性价比优势的同时，

产品领先性和 iRobot 的差距在收窄，经过多年投入，国内渠道和品牌已经具

备一定先发优势，在国内市场综合竞争力最强。 

石头科技：背靠小米生态链，米家产品线在产品性价比维度预计能够持

续领先，牢牢把握中端市场份额。但自主品牌想要在产品领先性、渠道和品

牌等竞争维度脱颖而出，需要企业拥有持续良性的自我造血和投入能力，作

为初创企业，其竞争力有待观察。 

海尔&美的：作为综合家电品牌，其在国内渠道和品牌知名度上已经具

备一定先发优势，但相比专业扫地机品牌，其在产品上的投入和积累稍显单

薄，后续表现很大程度上取决于其在产品上的进步速度。 

iRobot&Dyson：若 iRobot 和 Dyson 能始终保持产品的领先性，在国

内高端市场仍能切分到一定份额，但从国内扫地机市场的需求结构来看，性

价比产品仍是主流，性价比并非海外高端品牌专长。 
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表 13：扫地机器人行业代表性公司综合竞争力评估 

公司分类 专业扫地机品牌 专业吸尘器品牌 综合家电品牌 

代表性公司 科沃斯 石头科技 iRobot Dyson 海尔&美的 

产品 

齐全性 ★★★ ★★ ★★ ★ ★★ 

领先性 ★★ ★★ ★★★ ★★ ★ 

性价比 ★★☆ ★★★ ★ ★ ★★☆ 

渠道 
线上渠道 ★★★ ★★★ ★★ ★★★ ★★★ 

线下渠道 ★★ ★ ★ ★★ ★★★ 

品牌 
知名度 ★★ ★★ ★★ ★★ ★★★ 

专业性 ★★★ ★★★ ★★★ ★★ ★ 

综合竞争力 ★★★ ★★☆ ★★ ★★ ★★☆ 

资料来源：光大证券研究所打分，存在主观成分。 

  

6、投资建议 

6.1、行业判断及投资机会 

扫地机是典型的“明天产品”，随着加入的厂商越来越多，扫地机市场

潜力开始爆发，销售进入快速增长期，虽然需求的短期增速取决于推广力度

等多种因素，存在一定不确定性，但渗透率上升的方向较为确定，对标传统

吸尘器，我们对行业的长期空间保持乐观。 

随着行业前景愈发明朗，新进入者快速增加，精选战略清晰，能够把握

全球市场红利的公司更为重要： 

1） 产品仍是竞争主线，保持产品矩阵的齐全性、领先性和性价比是胜

出的首要条件，背后需要强大的产品研发团队和领先的销售规模作支撑。 

2） 随着产品间差距的缩小，渠道和品牌在影响消费决策过程中的重要

性在上升，把握渠道和品牌的先发优势，能够为最终胜出增加不小的筹码。 

首次覆盖科沃斯，给予“增持”评级：在保持产品齐全性和性价比优势

的同时，产品领先性和 iRobot 的差距在收窄，经过多年投入，国内渠道和品

牌已经具备一定先发优势，在海外市场开拓上也领先国内竞争对手，战略清

晰，均衡发展，最有希望把握全球扫地机市场红利。 

建议关注石头科技：背靠小米生态链，米家产品线在产品性价比维度预

计能够持续领先，牢牢把握中端市场份额。但自主品牌想要在产品领先性、

渠道和品牌等多个竞争维度脱颖而出，需要企业拥有持续良性的自我造血和

投入能力，作为初创企业，其竞争力有待观察。 

 

6.2、首次覆盖公司：科沃斯 

6.2.1、前瞻布局服务机器人，砥砺前行迎来收获期 

科沃斯的前身泰怡凯电器有限公司成立于 1998 年，主要为海外客户提

供传统吸尘器代工业务。2000 年公司成立独立研发团队，开始布局服务机

器人业务。其于 2009 年推出第一款地宝系列扫地机器人，此后相继推出了
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移动空气净化机器人沁宝、自动擦窗机器人窗宝以及管家机器人亲宝等服务

机器人产品。 

图 76：科沃斯发展过程中的重要节点 
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器代工

2000

成立服务
机器人研
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机器人

 
资料来源：公司公告，光大证券研究所 

2017 年公司收入达到 45.5 亿元，上市前 4 年收入始终保持较快增长， 

2018年前三季度收入增长 28%，2017年公司扣非归母净利润达到 3.5亿元，

上市前4年利润增速逐年加快， 2018年前三季度扣非归母净利润增长51%。 

图 77：科沃斯收入保持较快增长  图 78：科沃斯净利润增长呈加速趋势 
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资料来源：Wind，光大证券研究所  资料来源：Wind，光大证券研究所 

核心业务为服务机器人，收入和毛利占比分别为 63%和 85%。科沃斯

主要业务有服务机器人和清洁类小家电，服务机器人业务主要为科沃斯品牌

服务机器人生产销售，清洁类小家电业务为吸尘器代工，服务机器人业务增

速快，收入占比持续上升，2017 年服务机器人收入 28.7 亿元，占比已经达

到 63%，且由于毛利率更高，毛利占比接近 85%。
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图 79：科沃斯服务机器人收入占比持续提升  图 80：科沃斯服务机器人毛利占比接近 85% 
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资料来源：Wind，光大证券研究所  资料来源：Wind，光大证券研究所 

扫地机器人（地宝系列）贡献服务机器人收入的 93.6%。服务机器人产

品主要包括地宝系列（扫地机器人）、窗宝系列、亲宝等其他系列，扫地机

器人 2017 年收入 26.9 亿元，在服务机器人收入中占比 93.6%，且增速最快，

为科沃斯目前最重要的产品线。 

图 81：扫地机器人（地宝系列）贡献服务机器人收入的 93.6% 
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资料来源：Wind，光大证券研究所 

内销出口双轮驱动，服务机器人收入保持快速增长。2014-2017 年间，

服务机器人内销增速逐年下降，但依然保持较快增长，同时外销收入快速提

升，2017 年服务机器人外销收入达到 2016 年的 5.3 倍。 

表 14：科沃斯服务机器人内销和出口均保持较快增长 

  2014 2015 2016 2017 

服务机器人（百万元） 87,974 139,633 188,294 286,991 

服务机器人 YoY 82% 59% 35% 52% 

其中：国内（百万元） 82,740 133,593 173,984 211,352 

国内 YoY 86% 61% 30% 21% 

其中：国外（百万元） 5,234 6,040 14,310 75,639 

国外 YoY 37% 15% 137% 429% 

资料来源：公司公告，光大证券研究所 

6.2.2、产品、渠道、品牌均衡发展，有望保持国内龙头地位 

科沃斯产品线齐全，SKU 丰富，可以覆盖不同需求。从随机式、陀螺仪

式、激光导航（LDS SLAM）规划式到视觉导航（VSLAM）规划式，公司均
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有相应产品线，在销量占比较高的陀螺仪规划式和激光导航（LDS SLAM）

产品线上都有多个型号，并且同时拥有视觉导航（VSLAM）产品线储备，定

价从 999-3999 元不等，覆盖了各种不同需求。 

图 82：科沃斯扫地机产品线非常齐全 

随机式 陀螺仪导航 激光导航 视觉导航

科
沃
斯

 

资料来源：公司官网，光大证券研究所 

虽然石头科技份额势头很猛，但科沃斯在产品端快速跟进，目前无论是

产品线齐全性、领先性还是性价比均已不落下风，且在渠道和品牌端积极投

入，形成相对竞争优势，有望继续保持国内龙头地位。 

 

6.2.3、海外布局领先，实现快速突破 

2012 年 2 月，科沃斯在德国杜塞尔多夫设立了欧洲公司 Ecovacs 

Germany，建立了欧洲营销网络及工业设计中心；同年 11 月，科沃斯美国

公司 Ecovacs US 在美国成立，随后科沃斯日本公司 Ecovacs Japan 在东京

新宿成立。 

欧美日市场快速取得突破。凭借产品的高性价比，科沃斯迅速在海外获

得认可，2018H1 德国、美国、日本子公司分别确认收入 9933 万元、2529

万元、1379 万元。  

图 83：科沃斯在海外市场进展顺利 
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资料来源：公司公告，光大证券研究所 

高性价比受认可，有望逐步抢占大众市场。海外市场过去是 iRobot 的天

下，相比 iRobot，科沃斯的海外型号同样具备不俗的全局规划功能，且集扫

拖功能于一体，而价格要远低于 iRobot，因此高性价比受到广泛认可。亚马
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逊给予科沃斯 N79S 型号产品 Amazon’s Choice 标签（评价好，价格合理），

美国权威测评杂志 Consumer Reports 将科沃斯 M88 评为 2018 年最值得购

买扫地机器人第 1 名。 

图 84：亚马逊给予科沃斯 N79S 型号产品 Amazon’s 

Choice 标签 

 图 85：Consumer Reports 将科沃斯 M88 评为 2018

年最值得购买扫地机器人第 1 名 

 

 

 
资料来源：Wind，光大证券研究所  资料来源：Wind，光大证券研究所 

 

6.2.4、清洁小家电业务有望稳中有升 

公司清洁小家电业务范围包括为国内外知名吸尘器品牌厂商提供

OEM/ODM 服务以及公司自主品牌“TEK 泰怡凯”系列清洁类小家电产品的

研发、生产与销售，其中自主品牌业务 2017 年收入仅为 7486 万元，贡献

较小。 

公司 OEM/ODM 客户均为合作多年的发达国家知名品牌，据海关信息网

统计，我国吸尘器出口金额稳步上升，行业格局较为稳定，公司代工收入有

望随着海外市场的稳定增长而稳中有升。 

图 86：我国吸尘器出口额稳中有升  图 87：科沃斯清洁小家电收入趋势和行业一致 
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资料来源：海关信息网，光大证券研究所  资料来源：Wind，光大证券研究所 

6.2.5、服务机器人品类延伸值得期待 

继地面清洁机器人地宝系列之后，科沃斯又推出擦窗机器人窗宝系列、

空气净化机器人沁宝系列以及融合了前述多项功能的管家机器人 Unibot 等

多款服务机器人，将应用场景从地面清洁拓展到窗户清洁、空气净化和家庭

助理等，此外，公司还从事商用服务机器人的研发、生产与销售，拥有公共

服务类商用服务机器人旺宝等产品。未来随着技术的突破和市场的爆发，公

司有望在更多服务机器人领域有所建树。 
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图 88：科沃斯服务机器人品类延伸值得期待 

 
资料来源：科沃斯官网，光大证券研究所 

 

6.2.6、盈利预测与估值 

 

关键假设： 

收入端假设：受益于海外和国内市场扫地机销售快速增长，公司扫地机

自主品牌和代工业务均快速增长，清洁小家电业务保持平稳。具体来看：  

1）服务机器人：扫地机业务的快速增长为公司收入增长的核心驱动力。

我们预计，2018-2020年公司扫地机自主品牌业务收入增速分别为37%、

32%、24%，由于海外品牌争相进入扫地机领域，代工产能稀缺，2018-2020

年预计公司扫地机代工业务收入增速分别为100%、50%、20%。  

2）清洁小家电：受中美贸易争端影响，公司的清洁小家电出口代工业

务预计短期承压，国内自主品牌业务稳步推进，较低基数下保持稳健增长，

我们预计2018-2020年公司清洁小家电业务收入增速分别为-4%、3%、8%。  

 



2019-02-18 家电行业 

 

敬请参阅最后一页特别声明 -53- 证券研究报告 

 

表 15：科沃斯收入分项预测（亿元） 

 
2018E 2019E 2020E 

主营业务收入 57.6 72.6 87.1 

YoY 27% 26% 20% 

服务机器人 41.1 55.5 68.4 

YoY 43% 35% 23% 

自主品牌 35.2 46.6 57.7 

  YoY 37% 32% 24% 

 自主品牌国内 26.4 34.3 41.2 

  YoY 25% 30% 20% 

 自主品牌国外 8.7 12.2 16.5 

  YoY 90% 40% 35% 

代工 5.9 8.9 10.7 

YoY 100% 50% 20% 

清洁小家电 15.1 15.5 16.8 

YoY -4% 3% 8% 

代工合计 14.6 14.9 16.0 

YoY -5% 2% 8% 

自主品牌 0.5 0.6 0.7 

YoY 30% 20% 15% 

资料来源：光大证券研究所预测 

 

盈利预测与投资建议：海外和国内市场扫地机销售均处在快速增长期，

产品升级趋势明显，科沃斯在保持产品齐全性和性价比优势的同时，产品领

先性和 iRobot 的差距在收窄，经过多年投入，国内渠道和品牌已经具备一定

先发优势，在海外市场开拓上也领先国内竞争对手，战略清晰，均衡发展，

有望持续受益。我们预计公司 2018-2020 年的 EPS 为 1.28/1.81/2.22 元。

当前股价对应 PE 分别为 43/30/25 倍，PE 估值明显高于传统小家电公司，

但低于全球扫地机龙头 iRobot，考虑其 3 年净利润 CAGR 达到 33%，业绩

增速预期较快，成长性好于传统小家电公司，首次覆盖，给予“增持”评级。 

表 16：科沃斯可比公司估值表 

证券 公司 收盘价 EPS(元) P/E(x) 

代码 名称 （元） 17A 18E 19E 20E 17A 18E 19E 20E 

002032 苏泊尔 54.63 1.60 2.00 2.40 2.88 34 27 23 19 

002242 九阳股份 16.57 0.90 0.99 1.09 1.26 18 17 15 13 

603868 飞科电器 41.53 1.92 2.01 2.27 2.55 22 21 18 16 

603355 莱克电气 23.10 0.91 1.21 1.51 1.82 25 19 15 13 

 
平均 

     
25 21 18 15 

IRBT.O iRobot 119.39 1.77 3.07 3.00 3.85 67 39 40 31 

603486 科沃斯 54.86 1.04 1.28 1.81 2.22 53 43 30 25 

资料来源：Wind，光大证券研究所预测，A 股可比公司盈利预测为 Wind 一致预期，iRobot 盈利预测为 Bloomberg 一致预期，货币

单位为美元，收盘价时间为 2019 年 2 月 15 日 
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业绩预测和估值指标 

指标 2016 2017 2018E 2019E 2020E 

营业收入（百万元） 3,276.75  4,551  5,758  7,264  8,705  

营业收入增长率 21.59% 38.9% 26.5% 26.1% 19.8% 

净利润（百万元） 51.01  376  513.61  722.50  889.71  

净利润增长率 -71.47% 636.5% 36.7% 40.7% 23.1% 

EPS（元） 0.14  1.04  1.28  1.81  2.22  

ROE（归属母公司)（摊薄） 5.80% 30% 20% 24% 24% 

P/E 392  53  43  30  25  

P/B 25.0  17.5  8.7  7.2  6.0  

资料来源：Wind，光大证券研究所预测，股价时间为 2019 年 2 月 15 日 

风险分析：扫地机行业短期增速低于预期，出口订单受关税影响被转移，

汇率波动风险。 

7、风险分析 

扫地机器人行业短期增速低于预期：扫地机器人行业需求虽然长期看有较大

空间，但行业短期成长性取决于市场推广力度，消费能力等多重因素，有可

能低于市场预期。 

竞争加剧快速降低行业整体盈利能力：扫地机行业的新进入者可能快速增

加，若部分厂商主动大幅降价寻求市场份额的突破，有可能会导致行业整体

盈利能力的快速下降。 

专利诉讼导致市场准入问题：iRobot 历史上多次采用专利诉讼压制新进入的

竞争对手，相关厂商存在由于专利诉讼被限制进入某国市场的潜在风险。 

颠覆式创新导致扫地机器人被取代：若新的技术和产品可以更好地完成扫地

机的功能，扫地机器人存在被创新颠覆的可能。 

8、附录：科沃斯核心经营数据 

表 17：科沃斯主要产品单价及销量 

产品类别 2015 年度 2016 年度 2017 年度 

  均价（元） 数量（万台） 均价（元） 数量（万台） 均价（元） 数量（万台） 

地宝系列 850 150 806 215 837 321 

窗宝系列 1086 11 1087 11 1180 12 

代工产品清洁小家电 302 384 307 407 329 456 

资料来源：科沃斯招股说明书，光大证券研究所 

 

表 18：科沃斯不同类别扫地机器人均价及销售额占比 

扫地机细分类别 2015 年度 2016 年度 2017 年度 

  均价（元） 销售额占比 均价（元） 销售额占比 均价（元） 销售额占比 

随机类 850 100% 730 76% 695 59% 

局部规划类     1187 23% 1149 38% 

全局规划类     2270 1% 1637 3% 

合计 850 100% 806 100% 837 100% 

资料来源：科沃斯招股说明书，光大证券研究所 
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表 19：科沃斯自产/代工模式扫地机器人销售额及占比 

扫地机细分类别 2015 年度 2016 年度 2017 年度 

  金额（万元） 占比 金额（万元） 占比 金额（万元） 占比 

自产模式扫地机器人 74693 59% 103446 60% 201928 75% 

其中：随机类 74693 59% 64748 37% 104090 39% 

局部规划类     37588 22% 89079 33% 

全局规划类     1110 1% 8759 3% 

代工模式扫地机器人 52512 41% 69615 40% 66580 25% 

扫地机器人合计 127205 100% 173061 100% 268508 100% 

资料来源：科沃斯招股说明书，光大证券研究所 

 

表 20：科沃斯自产/代工模式家庭服务机器人产销量 

 
项目 2015 年度 2016 年度 2017 年度 

家庭服务机器人

（自主生产） 

产能（台） 1317360 1502160 2820180 

产量（台） 1127191 1477633 2550894 

销量（台） 940682 1306784 2413587 

产销率 83.45% 88.44% 94.62% 

产能利用率 85.56% 98.37% 90.45% 

家庭服务机器人

（代工生产）  

采购量（台） 700963 1039761 958750 

销量（台） 666593 954409 920561 

采销率 95.10% 91.79% 96.02% 

家庭服务机器人销量合计（台）  1607275 2261193 3334148 

资料来源：科沃斯招股说明书，光大证券研究所 

 

表 21：科沃斯服务机器人分渠道毛利率 

  2015 2016 2017 

线上渠道整体 47.9% 46.0% 51.1% 

B2C 52.1% 53.9% 59.8% 

电商平台入仓 39.9% 37.2% 41.4% 

线上分销商 34.6% 30.1% 34.1% 

线下渠道整体 54.3% 48.3% 44.2% 

线下零售 57.4% 51.5% 50.8% 

OEM/ODM   40.9% 40.1% 

其他 43.3% 42.6% 39.1% 

全渠道 49.0% 46.4% 49.1% 

资料来源：科沃斯招股说明书，光大证券研究所 
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表 22：科沃斯机器人事业部研发中心设置 

机器人事业部研发中心 研发部门职能 

研发一部（机器人） 
主要负责家庭服务机器人相关硬件的研发，如空气动力、清洁

系统设计、运动机构/机械设计等 

研发四部 
主要负责网络通讯、大数据、模式识别与人工智能等方面的研

发 

研发五部 主要负责环境识别与运动控制方面的研发 

工业设计部 
主要从事产品美术、人机界面、用户行为研究等，偏重外形和

用户体验 

中心实验室 
主要负责产品评估，包括用户使用中的体验、可靠性，实验室

还承担着“家用移动平台”等多项行业标准的制定工作 

技术办 主要负责公司的技术资料管理和标准化管理 

机器人项目部 负责公司机器人事业部的研发项目管理 

资料来源：科沃斯招股说明书，光大证券研究所 

 

图 89：科沃斯渠道体系示意图 

科沃斯渠道体系

线上销售渠道 线下销售渠道

线上B2C 电商平台入仓 线上分销商

第三方B2C平台 官网

天猫商城
京东POP店
亚马逊

各类电商平台
��

科沃斯官网

京东自营
苏宁易购
亚马逊
唯品会
一号店

天猫超市
��

在天猫平台、淘
宝平台等各类平
台开设门店的分
销商

线下零售模式 OEM/ODM模式 其他

沃尔玛
特力屋
苏宁
国美
��

分销商为主、直营
门店为辅

创科实业
优罗普洛
雪华铃

松下电器
��

电视购物
线下团购

商用机器人、电机
等零部件销售

 
资料来源：科沃斯招股说明书，光大证券研究所 

 

表 23：科沃斯 IPO 募投项目 

投资项目 
投资金额 

（万元） 

年产 400 万台家庭服务机器人项目、 50,000 

机器人互联网生态圈项目 26,908 

国际市场营销项目 14,300 

资料来源：科沃斯招股说明书，光大证券研究所 
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行业及公司评级体系 

 评级 说明 

行

业

及

公

司

评

级 

买入 未来 6-12 个月的投资收益率领先市场基准指数 15%以上； 

增持 未来 6-12 个月的投资收益率领先市场基准指数 5%至 15%； 

中性 未来 6-12 个月的投资收益率与市场基准指数的变动幅度相差-5%至 5%； 

减持 未来 6-12 个月的投资收益率落后市场基准指数 5%至 15%； 

卖出 未来 6-12 个月的投资收益率落后市场基准指数 15%以上； 

无评级 
因无法获取必要的资料，或者公司面临无法预见结果的重大不确定性事件，或者其他原因，致使无法给出明确的

投资评级。 

基准指数说明：A 股主板基准为沪深 300 指数；中小盘基准为中小板指；创业板基准为创业板指；新三板基准为新三板指数；港

股基准指数为恒生指数。 
 

分析、估值方法的局限性说明 
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