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作为国内“高端清洁电器引领

者”，莱克电气 2015 年 5 月在上海

证券交易所挂牌上市。 据了解，莱

克电气是以自主品牌与 ODM 相

结合的经营模式。 在国内市场走

“LEXY 莱克” 自主品牌销售的道

路，采用“代理 + 直营”的营销模

式，线上线下渠道共同发展。而在国

外则走以 ODM 自主研发制造贴

牌销售的道路。

当前， 莱克电气主打 3 个品

牌，LEXY�莱克定位为中国高端清

洁电器、Bewinch�碧云泉定位为智

能净水机，Jimmy 吉米品牌则专注

网络销售， 并定位于年轻人的清

洁电器和个人护理产品市场。 不

过， 家电产业观察家洪仕斌在接

受记者采访时提出，“除了莱克，

其他品牌在国内市场的认知度并

不算高。 ”

根据奥维云网（AVC）统计数

据，2017年国内吸尘器市场零售总

额达 147 亿元，增长 45.4%，零售总

销量 2004 万台，增长 42.7%。 电商

作为年轻消费者主要的购物渠道，

吸尘器 2017 年在电商渠道的增速

高达 58.5%。其预计 2018年国内吸

尘器市场将达到 190 亿元的规模，

年销量有望突破 2600万台。

天风证券研究报告指出，国

内吸尘器市场进入高速发展期，

渗透率迅速提升， 但同时竞争加

剧。 近日， 美国高端吸尘器品牌

Shark 宣布进军中国市场， 九阳股

份与 Shark 成立合资公司开拓国

内市场。 同时，小米旗下生态链企

业睿米正式宣布进军手持吸尘器

领域。

国内吸尘器行业进入加速发

展阶段，中怡康数据显示，2017 年

国内线上吸尘器市场共售出

1566.8 万 台 ， 销 量 同 比 增 长

30.2%。中国本土品牌表现抢眼，占

据销售总额的 61.6%。 不过，2017

年总销量超过 150 万台的本土吸

尘器品牌只有小狗、美的（不含扫

地机）两家。

在业界人士看来，线上仍为吸

尘器的主要销售市场，而莱克电气

在线上的市场份额相对较低。 为

此， 莱克电气 2018�年将着力打造

莱克 +Jimmy�的双品牌架构： 莱克

定位高端， 以实体店销售为主；

Jimmy�聚焦性价比人群， 以线上销

售为主。

根据招商证券研究报告，莱克

电气为 Jimmy�品牌打造的产品有

望在 2018 年二季度上市， 在线上

市场发力，届时公司的定价策略以

及推广力度为公司能否在线上市

场跑马圈地？记者就此联系莱克电

气方面，截至发稿未获回复。

市场观察人士提出，吸尘器作

为当今中国小家电市场中的主力

产品之一，正处于高增速、高爆发

的黄金时代。但在市场火热增长的

同时，产品同质化的现象也逐渐显

现。 企业需要警惕市场过热，冷静

思考如何布局产品线，真正在群雄

割据的吸尘器市场找准定位。

“盈时·未来港”与“燕郊商贸科

技物流港项目”究竟有何关系？而这

一地块土地性质又是如何？

记者查阅工商资料发现，三河

市燕郊空港物流有限公司成立于

2007 年 7 月， 经营范围为物流投

资、 货物仓储、 工业用房开发经

营、自有房屋租售等，控股股东为

张永铁。 而张永铁即为盈时集团

董事长。

此外， 据燕郊土地出让信息显

示，2011 年三河市燕郊空港物流有

限公司通过招标出让的方式获得位

于燕郊高新区迎宾北路东侧、 孤山

北路北侧地块， 土地用途为仓储用

地 ， 行业分类为仓储业， 面积

210609 公顷，使用年限为 50 年。

燕郊高新区社会发展局综合科

一位工作人员告诉记者， 在该区域

规划初期， 道路名称使用情况较为

混乱， 目前已定名的金谷大街即为

原孤山北路东段。

“只要是‘五证俱全’的正规项

目，都应该有各户的房产证。 ”三河

市房管局工作人员则告诉记者，该

项目未经允许、私下销售的行为，其

不符合发放房产证条件， 也就不可

能前往房管局进行备案， 而开发商

与购房者签订的也仅为购房协议，

并非正式的买卖房屋合同。

燕郊高新区住房和规划建设局

规划管理科一位工作人员表示，仓

储用地是不能建住宅项目的， 但是

如果其完全按照规划图纸建设，即

可通过后期验收。 至于验收之后的

装修行为， 只有形成事实以后才能

判断其是否擅自更改规划。

上海海耀律师事务所律师郭亚

全分析称， 如果该项目土地性质确

为仓储用地， 即不能私自改变土地

用途。开发商承诺精装交付，也将出

现违规建造的情况。 购房者无法取

得产权证， 所购房屋无法得到法律

保护，一旦被相关部门查实拆除，其

可能面临“财房两空”的局面。

公寓项目或为仓储用地

一季度净利腰斩 莱克电气欲借双品牌架构谋出路？

本报记者 杨玲玲 上海报道

近日， 莱克电气股份有限公司

（以下简称“莱克电气”，603355.SH）披

露了 2017年年报和 2018年一季度

报。 报告显示，公司 2017年实现营收

57.10亿元，同比增长 30.46%；实现归

母净利 3.66亿元， 同比减少 27.10%；

公司 2018年一季度实现营收 15.06

亿元，同比增长 11.76%；实现归母净

利 0.73亿元，同比减少 50.17%。

民生证券研究报告指出，2017�

年全年公司归母净利润同比下降

27.10%， 一是人民币升值带来汇兑

损失大幅增加，2017�年公司汇兑损

失 1.52亿元（2016年同期汇兑收益

1.21�亿元）；二是原材料价格大幅上

涨。 同时，这两方面的影响在 2018�

年一季度仍然存在，导致 2018年一

季度业绩也出现了较大幅度下滑。

据了解， 莱克电气 2018�年将

着力打造莱克 +Jimmy的双品牌架

构，以提升线上销售占比。 针对汇

兑损益对企业业绩的影响以及公

司双品牌架构发展情况等问题，

《中国经营报》 记者致电致函莱克

电气董秘办，工作人员回复称：“相

关采访诉求会转达领导。 ”不过，截

至记者发稿前，并未收到针对具体

问题的相关回应。

汇兑损益拖累业绩

近日，总部位于江苏苏州的莱

克电气发布 2017 年度业绩报告表

示，2017 年营业收入为 57.10 亿

元，较上年同期增加 30.46%；归属

于上市公司股东的净利润为 3.66

亿元，较上年同期减少 27.10%；归

属于上市公司股东的扣除非经常

性损益的净利润为 3.41 亿元，较

上年同期减少 26.78%。

同时，根据莱克电气 2018年一

季度业绩报，报告期内，营业收入为

15.06 亿元， 较上年同期增加

11.76%； 归属于上市公司股东的净

利润为 0.73亿元， 较上年同期减少

50.17%。

招商证券在研究报告中，将

莱克净利下滑的主要原因归结于

汇兑损失、 成本上涨以及空净销

售下滑。 报告指出，汇率方面，莱

克电气外销业务营收占比近七

成， 人民币的持续升值给公司带

来较大压力：2017�年汇兑损失

1.52 亿元；2018 年一季度财务费

用 0.53 亿元，主要为汇兑损失。原

材料方面，2017 年 ABS、 矽钢片、

包装纸等价格大幅上涨， 给莱克

电气带来较大成本压力， 公司通

过内部调整进行适当消化， 但与

客户进行价格协商需要时间，难

以完全传导成本压力。 产品方面，

2017 年第四季度以来自主品牌增

速放缓， 主要为 2017 年北方地区

空气治理效果较好， 导致空气净

化器销售放缓。

记者查阅年报发现，莱克电气

2017 年财务费用高达 1.37 亿元，

同比增加 218.67%。 而财务费用增

加的主要因素是汇兑损益，2017

年汇兑净损失 1.52 亿元，2016 年

这一数值为 -1.21 亿元。“成也汇

率， 败也汇率”，2017 年由于人民

币全年升值幅度逾 6%， 使得企业

汇兑净损失愈 1.5 亿元。 而一进一

出之间， 造成了莱克电气 2017 年

财务费用猛增两倍多。

莱克电气也在财报中提到，报

告期内， 公司外销业务收入占主营

业务收入比重较高， 公司出口产品

主要以美元计价、结算，美元汇率波

动对公司经营业绩影响主要表现在

以下两个方面： 一方面影响产品出

口的价格竞争力， 人民币升值将一

定程度削减公司产品在国际市场的

及价格优势； 另一方面公司持有外

币资产， 人民币升值增加公司汇兑

损失。 若人民币兑美元汇率持续上

升， 可能对公司盈利能力产生一定

不利影响。

受汇率变动的影响如此之大，

莱克电气的海外业务究竟有多少？

2017年年报显示，公司全年的境外

营业收入为 38.13亿元， 占总营收

的 67.32%。 而 2016 年公司境外营

业收入 33.12 亿元， 占总营收的

76.49%；2015 年公司境外营业收入

32.63亿元，占总营收的 82.17%。

资深财税与投行专家宋文阁

博士指出，在苏州外向型经济背景

下，这与企业的业务结构有很大关

系，莱克电气的出口境外营收占总

营收的比例较大，约占 70%，由于

人民币的汇率变动，尤其是人民币

升值带来的汇兑损失对公司业绩

的重大影响且比较明显。

而在同时对多个国家进行投

资或贸易时，尤其是中美贸易摩擦

还未尘埃落定，若贸易摩擦进入常

态，如何正确地规避和应对汇率风

险？ 宋文阁认为，锁定汇率是较为

可行的办法，同时可尝试改善公司

业务贸易结构，转型升级，加强研

发， 提高国内市场的产品业绩贡

献，也或许带动公司市值规模不断

扩大，同时对苏州经济实现高质量

发展或有启示。

莱克 +Jimmy�双品牌突围

不仅在中国， 海尔在国外也早

已成为家喻户晓的世界品牌。 通过

全球化的品牌布局， 如今海尔拥有

海尔、美国 GE�Appliances、新西兰

Fisher�&Paykel、日本 AQUA、卡萨

帝、统帅 6 大家电品牌，形成了“世

界家电品牌集群”，实现了对全球各

个国家不同层次、 不同需求消费群

体的精准覆盖。

由世界品牌实验室（World�

Brand�Lab）编制的 2017 年度（第十

四届）“世界品牌 500 强”在纽约揭

晓，中国入围企业有 37 个，其中海

尔入围前 50。

据了解， 海尔一直坚持海外

“自主创牌”战略，其自主品牌遍布

全球 160 多个国家和地区，平均每

分钟就有 125 位海外消费者成为

海尔用户。 2017 年底，公司海外产

能（美洲、欧洲、南亚等区域）已超

2000 万台，2017 年海外收入占比

已经达到 42%， 且近 100%来源于

自有品牌。

另据欧睿国际统计， 中国白

色家电的产量占全球的 49.1%，

但在海外，中国品牌只占 2.89%，

其中仅海尔就占据了 86.5%的

比例。

在海尔看来，创品牌，最重要

的是观念。 海尔三十多年来创品

牌第一个观念是，高质量的产品是

由高素质的人所制造的。 第二，互

联网时代，海尔不再出产品，海尔

出的不是电器，而是网器。 因为用

户现在需要的不是产品， 而是解

决方案。 海尔通过网器了解用户

需求，不断提升用户体验。 第三，

品牌应该分为三类：在传统时代，

是产品品牌，在互联网时代，是平

台品牌，在物联网时代，一定是生

态品牌。

中国传媒大学品牌研究所副所

长吕丹燕认为， 中国品牌的发展必

须具备质量、 诚信、 文化等 7 个要

素。 企业必须把品牌建设放入发展

战略来考虑，从产品、经营、设计、物

流、渠道、资本营销、员工、社会责任

等方方面面入手。 而类似海尔等行

业领军企业， 一直以来都起到了引

领行业的作用。“从企业本身的角度

来说，海尔‘走出去’为国内其他品

牌起到了一个很好的带动作用，代

表了中国的国家形象。在行业内部，

也给其他企业带来了压力和动力。

因此，对于此类领军企业，国家也提

供了多样的企业展示机会，比如‘中

国品牌日’等。 ”

如今，随着“中国品牌日”由国

家层面批复设立，“品牌战略”已上

升至一个前所未有的高度，推动了

中国企业走出国门的步伐。 而一直

秉承以用户需求为中心的海尔，势

必将继续为中国企业打造自有品

牌做出示范，向世界展现中国品牌

力量。

坚持全球化创牌 海尔以科技创新引领中国品牌向上力量

文 /柏源

新时期的“中国品牌”，正

逐步甩掉“贴牌”“代工”“廉价”

等标签，从“中国制造”向“中国

创造”升级。而海尔作为其中的

代表， 正以领先的科技基础做

支撑， 书写着中国制造业的品

牌传奇。

根据世界权威市场调查机

构欧睿国际（Euromonitor）全

球大型家用电器品牌零售量数

据，海尔大型家用电器 2017 年

品牌零售量占全球市场的

10.6%， 连续九年蝉联全球第

1；同时，冰箱、洗衣机、酒柜、冷

柜蝉联全球第 1。 公司智能空

调全球份额 30.5%， 连续 2 年

位居全球互联空调（包括智能

空调）销量第 1。

正因如此，去年首个“中

国品牌日”，海尔成功上榜前 3

品牌，成为越来越多厂商模仿

的蓝本。 究其根源，以用户为

中心的“人单合一”模式是海

尔成功的关键支柱，它要求每

个员工与终端用户联系，了解

他们的需求并为他们创造价

值。 而在全球布局的过程中，

海尔方面则认为，最重要的是

坚持了自主创牌。 无论是想发

挥自己的品牌价值，还是想成

为一个世界品牌，这是最关键

的要素。

“从中国制造到中国创

造， 从中国速度到中国质量，

从中国产品到中国品牌，这三

个转化实际上很重要的一点

就是要突出品牌。 品牌是什

么？ 我认为是对消费者的一种

承诺和责任。 ”日前，海尔集团

总裁周云杰公开表示，品牌需

从三个维度来看，首先要有品

质，包括产品的质量和服务的

质量；第二要有品位，有自己

的调性；第三要有品格，有诚

信的基因。

连续 9年零售份额全球领先

作为民族品牌的主导者，海尔

自创立以来，多次取得了令人瞩目

的成绩。 根据 4 月 26 日青岛海尔

（600690.SH） 公布的 2018 年 1 季

报数据显示，第 1 季度公司原产业

（不含 GEA）收入增长 18.85%。 其

中白电业务增长 20%以上；归属母

公司股东净利润增长 14.7%； 归属

于上市公司股东的扣除非经常性

损益的净利润增长 22.7%。

另据同日发布的 2017 年年

报，公司收入、净利润、经营活动产

生的现金流量净额均创历史新高。

全年实现收入 1592.54 亿元， 同比

增长 33.68%。 不考虑并表 GEA 影

响，公司原有冰箱、洗衣机、空调、

厨卫分别增长 18% 、20% 、48% 、

25%， 均创近年来最好增幅；GEA

实现收入 458.94 亿元、 创 10 年新

高； 高端品牌卡萨帝 2017 年收入

增长 41% 。 全年归母净利润为

69.26 亿元，同比增长 37.37%；扣非

归母净利润 56.24 亿元， 同比增长

29.81%。 实现经营活动产生的现金

流量净额 160.87 亿元， 同比增长

97.72%。

在全球市场， 根据欧睿国际数

据，2017 年海尔大型家用电器品牌

份额为 10.6%，实现 9 连冠。 在国内

市场， 根据中怡康统计，2017 年海

尔冰箱、洗衣机、空调、热水器、烟

机、 灶具市场零售份额分别提升

3.4% 、2.3% 、0.5% 、1.3% 、1.12% 、

1.06%；冰箱、洗衣机业务继续保持

行业第 1 并持续扩大领先优势，零

售 额 份 额 分 为 达 到 31.83% 、

29.89%， 分别是第 2 名品牌的 2.5

倍、1.7倍，实现套圈引领。在美国市

场， 根据 Stevenson 公司报告，2017

年 GEA 美 国家 电销 量份 额 为

20.4%，其中厨电份额以绝对领先优

势位居行业第 1。

之所以能在全球家电领域成

为佼佼者， 或许与其品牌的创新

基因和多年来积累的整体科技实

力有关。 青岛海尔方面表示，自

1984 年创立以来， 公司始终坚持

以用户需求为中心的创新理念，

驱动公司持续健康发展， 从一家

资不抵债、 濒临倒闭的集体小厂

发展成为全球最大的家用电器制

造商之一。

据了解，成立的 30多年时间里，

海尔一直在产品研发上狠下功夫。

以用户为中心立于不败之地

深究起来， 海尔的核心竞争力

来自多方面， 比如白电转型平台的

三店合一、COSMOPlat、 投资孵化

的小管家、金控的大共享平台等，但

核心都是要以用户为中心， 满足用

户定制美好生活的需求。

海尔创新体系中最大的亮点便

是基于“人单合一”模式。“人”是员

工，“单”是用户，“人单合一”模式就

是要让员工直接面对用户、 面对市

场，把主导权交给用户。

“人单合一”模式下的以用户为

中心， 就是挖掘用户的需求并迅速

产生价值，无论海内外。 比如，海尔

结合中东用户的特殊需求， 开发出

了法式对开门大容积保鲜冰箱、

GTM风冷冰箱、停电 100 小时不化

冻的冷柜、热带空调等产品；美国人

吃火鸡总是需要将汽车开到地下冷

柜去取，因为冰箱空间小放不开，非

常不方便， 于是海尔创新设计研发

出了能够容纳一整只大火鸡的冰

箱。 7个月后，美国 GE 也推出类似

冰箱，德国利勃海尔、韩国三星、LG

也相继推出与海尔法式对开门冰箱

类似的产品。

海尔还根据印度人喜欢吃素食

的生活习惯， 研究出上冷藏下冷冻

的 BM 不弯腰冰箱，上市后，BM 市

场份额达到行业 71%， 成为印度市

场的“爆款”，并且在 2015 年获得了

印度冰箱类产品“年度产品奖”。

青岛海尔在年报中表示， 以质

量和服务为基石的诚信文化是海尔

生存发展的内在基因，也是海尔不断

取得成功的根本原因。 借助着“用户

至上”“真诚到永远” 的诚信文化，海

尔成长为全球白色家电领先品牌，并

在互联网时代勇立全球创新潮头。

“永远以用户为是， 以自己为

非”是海尔的是非观，这种观念激发

出海尔创新变革和永不自满的创业

精神， 激励海尔踏准时代节拍不断

自我完善、自我挑战，始终先行一步

抢占发展先机。

在海尔方面看来，“人单合一双

赢”的利益观是海尔永续经营的保障，

披荆斩棘十多载，在践行“人单合一”理

念的过程中，也证实了这一理念从时代

性、普适性再到社会性的引领特征。

塑造享誉世界的国家“名片”

招商证券在研究报告中，将莱克净利下滑的主要原因归结于汇兑损失、成本上涨以及空净销售下滑。报告指出，汇率方面，莱克电气外销业务营收占比近七成，人

民币的持续升值给公司带来较大压力：2017�年汇兑损失 1.52 亿元；2018 年一季度财务费用 0.53 亿元，主要为汇兑损失。

在业界人士看来，线上仍为吸尘器的主要销售市场，而莱克电气在线上的市场份额相对较低。 为此，莱克电气 2018�年将着力打造莱克 +Jimmy�的双品牌架构：莱

克定位高端，以实体店销售为主；Jimmy�聚焦性价比人群，以线上销售为主。

作为民族品牌的主导者，海尔自创立以来，多次取得了令人瞩目的成绩。


