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奥马电器（002668）给投资者提交
了一份满意的答卷：2013年半年报显
示，公司总营收达 21.82亿元，同比增
长 19.63%；扣除非经常性损益的净利
润 8952.94万元，同比增长 10.21%。

不过，有投资者向《中国企业报》

记者指出，在 2013年上半年整个冰箱
市场放量增长的背景下，奥马电器的

业绩并不突出。更为重要的是，公司从

单一的为海外企业提供冰箱贴牌制造

向国内自主品牌的经营转型正面临着

“内忧外患品质缺陷”诸多挑战。

公司半年报显示：国内市场营收

同比增长 43.59%，达 10.73亿元。海外
市场营销收入增长 2.94%、达 11.06亿

元。这意味着，国内、国外销售占比开

始接近，奥马电器面向国内自主品牌

的转型初战告捷。

不过，在国内 10 亿多元的营收
中，奥马为国内企业提供贴牌的收入

达到 3.56亿元。来自电商渠道的 1.57
亿元营收，则是以“超低价格”换取的

增长。让奥马电器引以为荣的“海外贴

牌”业务也正在遭遇发展“天花板”：上

半年海外市场增幅仅 2.94%，毛利率下
滑 2.98个百分点低至 14.65%，以低价
格换取微增长。当年，公司整体营销费

用 和 管 理 费 用 分 别 大 幅 度 增 长

33.27%、47.84%。
让投资者担心的是，奥马电器对

冰箱产品品质的把握能力，并未因给

海外客户提供贴牌业务而得到提升。

继 2011 年奥马冰箱一款产品在上海
质监部门例行抽查中被发现存在“能

效、耗电量”不合格的质量事件后，今

年 7月奥马冰箱一款产品再度被陕西
质监部门例行抽查中被查出存在“耗

电量、冷冻能力、能源效率等级”不合

格的产品质量问题。

或许是受到产品质量问题的影响，

今年 8月奥马电器发布公告称，公司董
事长兼总经理蔡拾贰辞去总经理一职，

由原副总经理王济云接任。同时，原副

总经理关志华因个人原因辞职，新聘任

余魏豹、刘展成为副总经理。

《中国企业报》记者了解到，刘展

成曾于 2012年 6月前担任海信科龙
（000921）监事、2012年 3月前担任华
意压缩（000404）董事等职，为海信科

龙旗下冰箱公司负责采购等职的副总

经理，属于“董监高”人员。

奥马电器作为一家当年公司主要

经营管理人员及生产制造采购骨干均

是从海信科龙跳槽出来组建的新公

司，如今为了提升产品品质等问题，不

得不又继续挖老东家的“墙脚”，反映

出这家企业在采购、生产等环节上遭

遇困局，不得不借助外力。

中国家电商业协会营销委员会执

行会长洪仕斌指出，“奥马电器的问

题，就在于公司经营管理层的思路僵

化，一直习惯性地躺在为海外企业提

供贴牌的成功经验上，没有真正将足

够的精力、资源投入国内市场的自主

品牌经营，才会造成当前奥马在国内

冰箱市场的尴尬困局”。

转型遭遇内忧外患 奥马电器再挖角前东家
本报记者 许意强

日前，海信电器（600060）发布的
2013年上半年业绩报显示：营业总收
入达 136.03亿元，同比增长 35.15%；
净利润 8.11亿元，同比增长 40.94%，
营收、利润双双保持高速增长势头，

创下彩电市场业绩的新高度。

在这份亮丽的半年报业绩背后，

是海信电器近年来在智能电视产业

的持续深度布局，凭借技术创新和产

品升级，引领了智能电视的消费潮流

并抢占了智能电视的市场商机。

赢在智能时代的
用户体验

来自民生证券、银河证券、兴业

证券、申银万国、华泰证券的多位行

业分析师认为，海信电器的上佳表

现，关键是赢在“智能”时代。

进入智能电视时代，“智能”拓展

出全新的产业机遇。电视产业的发展

已由“侧重硬件”转向“软硬一体”，内

容和应用成为新的竞争焦点。但海信

认为，能否给消费者创造价值成为企

业成败的关键，作为彩电企业，首要

的任务就是要把消费者体验做好。

今年 4 月，海信推出的 VIDAA
TV就是一款将用户体验做到了最优
化的里程碑式产品。该产品通过 38
处微创新，打造出首款极简生活电

视：首创瀑布式换台、无遮挡菜单、多

任务处理、电视节目进程展示等人性

化设计，直播电视、视频点播、媒体中

心、智能应用四大功能一键直达。

VIDAA TV的上市，将用户对产
品的学习使用过程简单化，让电视成

为一个真正的生活娱乐工具。来自海

信网络运营中心的监测数据显示：VI原
DAA TV上市两个月来，用户的网络
激活率和功能应用使用的活跃度均超

过了 90%。海信智能电视整体的激活
率也达到了 80%以上，而中国智能电
视行业整体网络激活率仅有 40%。

今年以来，海信在智能产业深度

拓展方面卓有成效：智能电视定位准

确、技术领先、用户体验良好；硬件软

件开发能力较强，在智能系统、软件

应用开发都取得较大突破，树立中国

智能电视行业新标杆。同时，及时把

握节能补贴政策的市场机遇，积极调

整产品结构，以 VIDAA TV、Vision电
视等高端电视占据了市场主动权。

6月 25日，在北京公正机构监督
下，一次专门面向六大主流品牌的智

能电视公开测评中，海信 VIDAA TV
以便捷、人性化的用户体验高居榜首。

在智能时代对用户体验的精准

把握，迅速转化成海信在中国彩电市

场的领跑力。中怡康统计数据显示：

今年上半年彩电市场的零售额同比

增长了 24.42%，而海信电视的零售额
同比增长了 32.81%，高于行业平均水
平。海信平板电视的零售量、零售额

的 市 场 占 有 率 分别 为 15.53% 、
15.52%，双双高居行业第一位。

海外融智深度拓展
智能生态链

除了先发性的智能战略布局，让海

信在智能电视市场上实现强势领跑，更

重要的是近年来海信在高端人才上的

积累，特别是通过“海外融智”激发企业

在智能生态链上的创新活力。

最近三年来，通过“海外融智”的常

规化机制，海信先后在美国硅谷、加拿

大多伦多地区、日本、韩国以及我国台

湾等地举办专场招聘会，引进大批芯片

设计、人工智能、系统设计等与智能化

相关领域的高端人才。仅今年 7月，海
信就在硅谷、多伦多、渥太华等地招聘

400余名高端专业人才。
目前，海信已拥有科学家和顶级

人才 146名、智能软件开发人才 2000
多人，在较短的时间里改变了过去

“硬强软弱”的人才格局。

2012年 9月，通过收购专门从事
智能软件开发的加拿大 JAMEO研发
团队，海信全面激活企业在智能电视

上空前的研发激情和活力。这个团队

中有许多是在这一领域工作了十几

年的软件高手，有着丰富的基于 An原
driod平台的软件开发经验，同时他们
全球化的视野也正好与海信开拓全

球市场的理念相吻合。

该团队在重新梳理了用户对电视

最基本特性的要求后，大胆的创新，首

创“无主页设计、一键直达”模式，开发

出“瀑布式”操控方式，给电视机的传

统操控模式带来一次彻底的革命。

大量海外高端人才的引入，加速

了海信在智能全生态链上的持续深入

拓展步伐。去年以来，海信加快了围绕

智能化产业的战略布局：占地 420亩
的海信青岛崂山区新研发基地已破土

动工，预计建成后可容纳近万人；在广

东江门建成投产的占地 2000亩的产
业园，从而构建了青岛黄岛与江门南

北双翼的多媒体产业格局，也让海信

电视产能达到了 2000万台规模级；斥
资 12亿元选址深圳建起海信南方总
部，建成后将统筹长江以南所有业务；

在海外，海信南非新基地也已开工投

产，北非和墨西哥基地正在规划中。

知情人士指出，最近几年来，致

力于成为传统电视企业颠覆者的海

信，一场智能化革命正在从内而外的

展开，而主导这一切的根本就是来自

用户需求。

面对当前一大批互联网企业纷

纷跨界进入电视终端领域以及苹果、

谷歌等国外巨头对于智能电视市场

的虎视眈眈，海信已经做好了充分的

准备：通过人才结构调整，研发、生产

的布局，服务水平的提升，快速摆脱

了过去以“硬件”为主的传统电视形

象，基于产业链优势基础上构建面向

市场和消费需求的全新智能生态链。

日前，随着几家中国主要彩电企

业的 2013 年上半年业绩报相继公
布，彩电行业两极分化开始加剧，并

首次显现三强领跑格局。

其中，TCL 集团（000100）、海信电
器（600060）、创维数码（00751）与四川
长虹（600839）、深康佳 A（000016）、厦
华电子（600870）之间的领先优势开
始拉大，以贴牌为主的厦华电子彩电

业务进一步萎缩，正陷入资产重组被

借壳的尴尬境地。

2013年上半年，TCL 多媒体总营
收额达到 160.22 亿元，同比增长
20.27%，实现液晶电视销量达 781.8
万台。海信电器的总营收为 136.03亿
元，同比增长 35.15%。由于创维数码

未公布具体销售额，但根据其已公布

液晶电视销量达到 513.9万台，预测
营收额应该在 110亿元以上。

另一方面，四川长虹的电视机业

务总营收为 77.24 亿元，同比增长
43.66%。虽然增幅较大，但整体规模
仍未获得突破性扩张。根据深康佳 A
已发布的一季报推算，康佳彩电总营

收应该在 80亿元左右，同期也将保
持两位数的增长，但规模较前三名企

业已经存在一定的差距。而厦华电子

（600870）彩电及配件总营收为 49.06
亿元，同比下滑高达 64.25%，彻底从
当年的“中国彩电一线军团”阵营中

落败。

单就营收规模来看，TCL、海信、
创维与其它几家企业的差距正在慢

慢拉大，如果再结合几家企业的综

合盈利能力来看，此前五大彩电企

业竞争不相高下的格局，正在演变

成上述三家企业全面领跑的品牌新

局格。

就盈利能力来说，TCL 多媒体产
品的毛利率为 16.28%，当期归属于上
市公司股东的净利润为 2.07亿元。海
信电器的毛利率为 18.65%，当期净利
润为 8.11亿元。创维数码未公布相关
数据。四川长虹的电视机毛利率为

20.13%，由于未公布电视净利润，但
毛利润也达到 1.55亿元。深康佳 A日
前发布的业绩预告显示，上半年净利

润为 4000—4500万元左右。厦华电子
毛利率仅为 10.37%，彩电业务净利润
为亏损。

海信电器的盈利能力表现大幅

度优于同行，体现出这家中国最早实

力全面智能化转型企业的经营能力。

而长虹电视的毛利率则为同行最高，

应该是得益于在智能时代的提前主

动经营转型。深康佳 A 的盈利能力与
同行比较就显示出其薄弱的经营能

力。厦华电子则面临着已经难以依靠

彩电业务继续发展下去的困境，只能

寻求其它资产业务的注入。

在 TCL、海信、创维市场规模持
续扩张的背后，《中国企业报》记者

注意到，这些企业依靠建立的拳头

产品策略，配合动态的市场营销和

渠道网络，实现了技术、产品与市

场、消费需求的一体化对接。其中，

TCL 通过年初发布“火球计划”和“V
计划”。海信则继续沿着智能化转型

战略，发布了全球首台极简智能电

视 VIDAA TV。

本报记者许意强

海信电器打通智能时代发展高速路
本报记者 文剑

彩电业上半年首现三强领跑
“由于家电下乡等政策支撑力逐步减弱，空调品牌的淘汰

和兼并现象有可能在 2014年后的市场竞争中有所体现。品牌
集中度会保持提升，中小品牌的生存压力会逐步加大”。

日前，国家信息中心信息资源开发部副主任蔡莹在出席

第十届中国空调行业高峰论坛时，向与会空调上下游企业给

出上述行业格局的判断。

蔡莹还在现场发出警告，“就 2013冷年空调业品牌格局，
美的、海尔、格力依然占据最大的市场空间。但排名第 4、5、6
位企业之间的市场占有率差距非常小，企业稍有松懈就会发

生变化，很容易被别人赶上去”。

国家信息中心与中国家电网联合发布的《2013冷冻年度
中国空调市场白皮书》显示：空调品牌竞争呈现两大特点，一

是品牌集中度持续提升，排名前十位品牌的市场份额总和从

去年 84%提升至今年 93%。二是市场上销售量占比超过 1%的
空调品牌与去年同期相比出现减少，这实际上是受到空调消

费的品牌化、中高端化趋势驱动。

尽管 2013 冷年国内重点城市空调销售量同比增长
2.92%，销售额同比增长 10.26%，整个市场需求并未明显回
升。但《中国企业报》记者了解到，整个空调业还是呈现出几大

发展亮点：城市再度成为空调市场发展的新动力，占比从 50%
增加至 63%以上，受到家电下乡催热的三四级市场趋于稳定，
维持在 15%左右。

中国家电协会副理事长王雷指出，中国空调业已进入深

度调整期，未来竞争将集中在产品结构调整、技术更新、核心

技术掌握和满足多样化需求等方面，这将是国内空调企业提

升竞争力的契机。

2014冷年空调业
将再遇洗牌
本报记者 许意强

日前，国家信息中心发布的一组数据显示：2013冷年国
内市场变频空调销售量同比增长 10.37%，销售额同比增长
20.30%，双双高于行业整体水平。其中，变频空调占整体空调
销售量比例达到 51.64%，高于 2012冷年 4.34个百分点。

这组数据，意味着中国空调行业正式步入变频主导时代，

也正式宣告已连续多年引领行业发展方向的美的空调，在推

动行业“转型升级”过程中首战告捷。

不到 6年的时间，将变频空调销售量比例从仅占整体规
模 6.96%提升到 51%以上，这幕后的最大推手当属美的空调。
从战略的高度来看，这推动了国内整体空调生产和消费水平

升级。从策略的角度来看，这让更多的空调企业实现从低价概

念竞争向产品高附加值竞争的转型。从企业的角度来看，这则

是完全由中国企业自主掌握并定义的产品消费趋势。

为什么，当年一些企业推动了 15年多时间，尚未实现在
中国空调市场全面普及的变频空调，到 2008年美的空调扛起
变频普及大旗后，经历短短 6年时间后，就完成对空调市场格
局的改写，让市场消费全面步入变频时代？

答案或许并不复杂。一切均源自 2008年 9月，美的空调打
响了“变频空调普及”第一枪，成为行业龙头中第一家发力变频

空调的企业。这不仅吹响了中国空调产业转战变频时代的号角，

推动中国空调产业向节能高效低碳方向转型升级，还标志着中

国空调企业开始掌握自主定义消费趋势和发展方向的能力。

纵观过去六年，美的空调围绕变频空调展开的一系列深度

布局和举措，当引发空调产业集体性思考：从变频空调市场和

消费需求端的普及到不断挺进上游构建“核心部件+整机”的垂
直一体化全产业链体系；从变频空调普及、全直流变频换代到

“一晚 1度电”ECO超节能系列问世以及变频时代“精品战略”
实施，持续实现以技术创新和产品竞争力引领升级方向；从变

频全产业链布局、变频精品战略实施、变频消费理念教育，到变

频技术标准修订完善、变频空调十年包修服务标准推出，实现

从技术、品质、产品、服务等产品生命周期全环节的驱动体系。

以变频空调普及为标志，过去 6年来美的空调不仅完成
对变频空调技术创新、消费趋势发展方向的定义和引领，也实

现了对中国空调产业发展风向标的引领。这种持续领跑力的

背后，正是基于美的空调过去 20多年来所积累的深厚而强大
的技术创新能力和体系。

以开创行业先河的“一晚 1度电”产品为例 ，从技术创新
的角度来看，实现“一晚 1度电”的超级节能效果，是变频空调
“制冷系统能效水平”和“变频精确控制能力”同时达到顶尖水

平之后再深度结合的结晶。在这一过程中，系统能效和变频控

制这两大要素缺一不可，它们恰恰就是推动变频空调技术不

断进步的动力之源。

实现这一超级节能功能的 ECO 节能技术，美的空调共申
请国家专利 26件，其中发明专利 21 件，实用新型 5件，授权
发明专利 7件，授权实用新型 5件，受理发明专利 14件。2012
年 12月，这一技术在中国轻工业联合会组织的科技成果鉴定
会上，被以中科院院士领衔的国家级专家组鉴定为达到“国际

领先水平”。

随着 2013年 10月 1日，引入 APF评价指标的变频空调
新能效国家标准即将正式实施，这将给已步入变频时代的中

国空调产业设定新的竞争门槛，注入新的发展动力。2013年 8
月，美的空调宣布将“一晚 1度电”ECO节能系列产品全面扩
容到符合新能效标准的 3大系列 16款产品，形成了豪华、高
端、中端产品梯度搭配的“精品战略”产品群，并透露在中国空

调业首家完成全系列产品向 APF考核标准的切换。
如果说，美的空调以近 30%的市场份额，牢牢占据中国高

能效变频空调市场首位，只是体现了市场和消费者对企业产

品、技术的认可。那么以变频时代为标志，这将拉开美的空调

“精品战略”在互联网时代新一轮领跑大幕。

美的空调导演变频
六年惊天逆转
本报记者 文剑

海信电器的

上佳表现，

关键是赢在

“智能 ”时

代。

王利博制图

mailto:kangyuany@sina.com

