
家用电器6 2018年5月18日
编辑：邱江勇 电话：010-88558837 E-mail：qiujy@cena.com.cn

利润骤降拷问发展路径
莱克打组合拳谋求双线并进

近日，莱克电气股份有限公司
（以下简称“莱克”）披露了2017年
年报和2018年第一季度财报。莱克
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%；2018年第一
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%。营收方面可以看
出，2018年第一季度，莱克延续了
2017 年的良好势头，取得了高增
长，但在净利润方面跌幅之大有些出
乎意料。

自2009年宣布进军国内市场以
来，莱克一直以“高端专业”为发展
导向，持续推出高端新品，大打花式
营销攻势，在市场层面取得一定突
破。但面对持续减少的利润率，莱克
或许也该反思，眼前这条发展路径是
否还持续走得通。

莱克的利润同比骤降，原因来

自多方面。专业人士分析指出：“过

度依赖外销而造成的汇兑损失”是

造成莱克 2018 年第一季度利润暴

跌的主要原因。工程师出身的倪祖

根自 1994 年创建苏州金莱克电器

有限公司以来，莱克便以吸尘器

ODM模式经营了许多年。到 2004

年，莱克吸尘器年产销量已突破

800万台，宣称自己成为“全球销量

第一”的吸尘器研发制造企业。但

此时莱克依旧是 ODM 身份，营收

主 要 来 自 海 外 。 直 到 2009 年 ，

“LEXY 莱克”自主品牌创立，其业

务重心才逐步从国外转到国内。

从近三年的财报数据来看，莱

克的内销营收占比虽逐年略有增

长，但从未成为公司主要收入来源。

其中，2015 年莱克境外营业收入

32.63 亿 元 ，占 总 营 收 的 82.17% 。

2016 年莱克境外营业收入 33.12 亿

元，占总营收的 76.49%。2017 年莱

克境外营业收入为38.13亿元，占总

营收的67.32%。

由于境外营收占比居高不下，

这一轮人民币的持续升值给莱克带

来了较大财政压力。数据显示，

2017 年 莱 克 汇 兑 损 失 达 1.52 亿

元；而 2018 年第一季度财务费用

为0.53亿元，支出缘由也主要为汇

兑损失。专业人士分析指出，伴

随着中美贸易摩擦等不利因素的

影响，以外销为主的中国企业需

要 做 好 汇 兑 损 失 带 来 的 利 润 蒸

发，积极拓展内销业务将有助于

企业缓解财政压力。

另外在原材料方面，2017 年

ABS、矽钢片、包装纸等价格的大幅

上涨也直接给莱克带来了较大成本

压力，虽然通过与供应商积极协商

与定价提升等手段弥补了部分损

失，但由于体量过大，难以完全承

压。2018年，家电产品原材料上涨

依旧持续，专业人士指出，持续的原

材料价格上涨将对传统制造型企业

造成一定压力，莱克作为 ODM 与

自主品牌并行的综合性企业，应多

管齐下，进一步规避损失。

莱克以吸尘器ODM起家，经

过 20 多年的技术积累已成为国内

吸尘器品牌中的龙头企业之一。莱

克电气股份有限公司创始人兼董事

长倪祖根坦承：“从2011年到2015

年，莱克把品牌做到了第一，但这

个领先还没有绝对优势。”

近些年，随着吸尘器技术日趋

成熟、同质化问题加剧，莱克产品

的核心竞争力已无优势可言。目前

吸尘器技术的发展方向是大吸力、

长续航、高便捷性，且品质生活已

成为现阶段消费者的重要诉求，吸

尘器原为舶来品，在核心竞争力

上，莱克与国际大品牌吸尘器企业

相比并没有优势可言。家电行业分

析师梁振鹏告诉《中国电子报》记

者：“莱克在吸尘器领域还存在诸

多技术软肋，比如扫地机器人还不

够智能，产品工艺和质量还有待提

升，手持吸尘器续航时间一般等。”

记者查阅了莱克吸尘器产品在

电商平台中部分消费者的购买反

馈，其中不乏续航时间短、清扫路

线重复、噪音大等“差评”。从中

国家电品牌的成长历程来看，国产

品牌想要逆袭国外高端吸尘器品

牌，就要重点改善自己的软肋，这

样才能迎合高端市场的需要，并最

终把握市场主动。分析人士也指

出，产品力是品牌的立业之本，莱

克需要在持续的市场化运作下，坚

持创业初心。

中怡康数据显示，2017 年中

国吸尘器市场品牌竞争情况 （零售

额），排名占据前列的分别是科沃

斯 、 戴 森 、 莱 克 、 小 狗 、 飞 利

浦、美的。而线上市场前五大品

牌零售额占比已接近六成，在线

下品牌集中度则更高，前五大品

牌零售额占比超过八成。对此，家

电观察人士刘步尘告诉《中国电子

报》 记者：“任何成熟的市场都是

品牌高度集中的市场，吸尘器也不

例外，预计未来三年中国吸尘器市

场将完成洗牌。”

另有专业人士指出，莱克在中

国消费转型升级大潮中突进到了吸

尘器品牌第一集团，但后续发展之

路仍需谨慎，2018 年伴随着全球

各大知名吸尘器品牌，包括美国

Shark、德国卡赫、德国 AEG，接

连宣布进入中国市场，未来几年中

国吸尘器市场竞争势必将推向顶

峰，已无优势可言的莱克需要转型

求变。

回望整个2017年，莱克市场表

现还算亮眼。中怡康数据显示，在

2017 年中国吸尘器市场品牌竞争

情况（零售额）中，莱克以 24.7%的

份额居于线下市场次席，仅次于

33.2%份额的戴森，这在如今竞争激

烈的中国吸尘器市场中可谓难能可

贵。不过，莱克的良好表现仅来自

于线下，在线上，莱克并没有进入前

五榜单，这与其“中国吸尘器龙头企

业”的定位颇为不符。对此专业人

士表示，莱克在线上市场一直比较

薄弱，这源于其传统企业的固有思

维，但如今吸尘器销售主战场已转

向线上，如不抓紧线上市场，莱克或

将难以继续提升销量。

面对已经出现的问题，莱克也

让在积极寻求解决方案。2017 年

10月12日，倪祖根造访京东集团总

部，交流新常态下电商平台现状与

发展路径、消费升级新趋势下面临

的机遇与挑战，并当场签约，确认互

为战略合作伙伴关系；今年 3 月 18

日，莱克正式发布全新品牌——

JIMMY莱克吉米，该品牌将专注于

网络销售，定位于年轻人的清洁电

器和个人护理产品市场，主打差异

化；4 月 8 日，莱克与苏宁定下了

2018 年 5 亿元销售额目标，双方将

达成全渠道直营采购模式，包括开

展区域、门店、产品等一系列攻略工

作，并启动产品反向定制模式，进行

深度合作。

对于自 2017 第三季度以来，

莱克打出的这套“线上组合拳”，

行业普遍认为，莱克拓展线上渠道

的决心和效率堪称业内典范。但业

内人士同时给出建议，如今线上线

下融合已是各行各业共识，拓展线

上渠道需要付出大量人员、售后、

储货量等成本，切忌“捡了芝麻，

丢了西瓜”，已经在线下市场中占

据主动的莱克应避免在拓展渠道的

进程中伤害根本，未来促进线上线

下协调并进应是重中之中。此外，

其发展线上专属子品牌的思路也符

合如今”互联网+”的消费趋势，

但必须与主品牌做出差异化发展路

径，防止烂尾。此外还应充分对基

于电商平台的大数据做深入研究，

分析目标人群痛点需求，以进一步

争夺细分市场。

利润暴跌源自过度依赖外销
由于境外营收占比居高不下，

这一轮人民币的持续升值给莱克带
来了较大财政压力。

竞争加剧考验产品竞争力
从2011年到2015年，莱克把品

牌做到了第一，但这个领先还没有
绝对优势。

谋求线上线下并进打出组合拳
已经在线下市场中占据主动的

莱克应避免在拓展渠道的进程中伤
害根本。

本报记者 郭有智

中国吸尘器行业系列报道

本报讯 熊猫电视5月13日在

北京向外界发出了重归彩电第一品

牌阵营的强烈信号。以“无界·优

聚”为主题的熊猫电视2018品牌战

略暨新品发布会上，熊猫电视发布

了全新“酷”系列AI电视、与京东达

成深度战略合作，并邀请“中国好声

音”金牌创作人金志文为产品代言。

近十年来，中电熊猫先后投资

近千亿元建成投产了包括南京6代

线、8.5代线、成都8.6代线、咸阳8.6

代线在内的四条TFT-LCD液晶面

板生产线，目前已成为中国主要的

面板供应商之一。此前，中国电子

与中电熊猫今年又进一步确立了提

高自主创新力与产品竞争力的一系

列战略规划，重点是在技术研发与

品牌营销这两个产业价值链高端环

节取得战略性突破。

在本次发布会上，熊猫电视发

布了在技术、产品、内容、渠道、推广

等多个维度全面推进改革与创新的

品牌振兴战略。熊猫电视将着力推

进线上与线下、硬件与软件、人工智

能新技术与视听产品的跨界融合。

熊猫电视将通过聚合主流 AI 人工

智能技术团队，未来电视等牌照内

容商平台，京东、国美、苏宁等主流

渠道商，与实力型新锐主流企业结

成战略合作伙伴，组成新型、高效的

品牌运营联盟，以实现回归第一品

牌阵营的目标。 （小 文）

本报讯 受消费升级和产品创

新驱动影响，如今用户在选购空调

时，“舒适变频”成为最时髦的话题

和标准。面对即将到来的5月20日，

海信空调则启动首届服务升级推广

月活动，以海信男神 X 空调为代表

的系列舒适变频产品，搭配多重好

礼和优惠让利活动，以及无忧服务，

迅速席卷旺季空调市场。

随着海信空调520服务推广推

广月活动的提前引爆，不仅更多消

费者能体验海信空调带来的高质量

健康生活方式，整个空调产业也将

进入“舒适变频”普及发展的新阶

段。从5月14日开始的一周内，在全

国家电连锁渠道，三、四级市场的经

销商、海信专卖店，不管线上还是线

下，只要有海信空调的卖场，消费者

都会被主题为“6 重舒适 服务到

家”的活动所吸引。

据了解，海信空调此次活动不

管是产品优惠力度还是服务升级，

都达到前所未有的力度。活动期间，

不仅有变频产品以惊爆价亮相，更

有预存定金可享受翻10倍优惠。同

时，作为“舒适变频”的主打，海信男

神空调系列为此活动的主力机型。

凡是购买男神系列指定产品，即有

豪礼相送。另据海信相关负责人介

绍，此次海信更注重套购优惠，同一

家门店内购买彩电、冰箱、空调、洗

衣机、冷柜、手机任意两种产品，即

可享受套购特权。

此外，海信此次活动还聚焦于服

务的全新升级，尤其是针对购买“舒

适变频”系列产品的用户，可享受配

送费、高空作业费、打孔费、支架费、

加长管费、加长膨胀螺栓费，柜机空

开费，一年内免清洗费，一年内免费

换机、一年内免充氟费的“十免服

务”。海信“十免服务”也树立了舒适

变频产品服务的新标准。（文 编）

本报讯 5 月 10 日，京东携手

中国电子视像行业协会、腾讯视频

及各大电视厂商共同发起成立智

能大屏联盟，推进智能大屏生态的

完善。

《2017 年中国电视消费及 2018

趋势预测报告》显示，2017 年人工

智能电视市场份额提升显著，同比

增幅 80%，日均开机时长已超 5 小

时，在线视频观看成为用户最常使

用功能之一。传统电视节目收看时

长则逐年下降，智能电视已经成为

继手机之后的又一重要终端。智能

电视行业也逐渐由只卖硬件发展为

包含智能硬件、软件技术、集成平

台、内容服务等企业的完整生态链，

基于后向服务的各种商业模式也已

走向成熟，多场景下的变现模式已

经落地。在这样的大背景下，京东

家电通过用终端+平台形式，充分

整合京东智能技术能力、内容提供

商、电商平台、家电制造商的优势，

发挥合力效应，一方面给消费者带

来跨场景的互联网精准服务体验，

另一方面也为智能大屏行业带来更

大的融合创新空间。

发布会现场，京东携手中国电

子视像行业协会、腾讯视频、长虹、

TCL、飞利浦、海信、创维、酷开、康

佳、KKTV、三星、东芝、暴风等包括

行业协会、内容和数据服务商、电视

厂商、OTT厂商在内的合作伙伴共

同发起成立智能大屏联盟，共同推

进智能大屏生态的完善。（晓 文）

本报讯 5月10日，方太、国

美在北京联合举行“大爱太美”免

费午餐公益计划发布会。4月20日

到5月20日期间，方太国美门店每

售出一件商品，均捐出一份免费午

餐，用于提供给贫困地区儿童。

据悉，自活动发布以来，社交

媒体平台反响热烈，也引发众多网

友的共鸣，“大爱太美”免费午餐

公益计划的爱心队伍正在不断壮

大。在此次发布会上，方太国美双

方领导分别就“大爱太美”免费午

餐公益计划的展开发表致辞，并举

行启动仪式，颁发荣誉证书。会

上，三方领导还就公益话题展开讨

论。值得一提的是，本次公益计划

的爱心产品——智能升降油烟机

CXW-200-EM7T.S也在会议上隆

重揭幕。用户凡购买一台爱心产

品，方太和国美将为贫困地区儿

童捐出两份免费午餐，让消费者

的爱心奉献加倍。

作为国家品牌企业，方太一

直积极践行社会责任，将公益作

为企业社会责任体系中至关重要

的一环，积极投身公益事业。与

会嘉宾希望，广大消费者可以积

极参与进来，结合方太、国美的品

牌力量，将公益之路走向更远。业

内人士表示，该活动的意义远不只

是一份免费午餐，更是为建设美好

社会贡献出的重要力量。（文 编）

熊猫谋求回归彩电第一阵营

方太国美启动免费午餐公益计划

京东携手腾讯共创智能大屏新生态

海信空调

再度引爆舒适变频市场

乐视网仍存暂停上市风险

本报讯 5 月 14 日，乐视网举

行 2017 年度网上业绩说明会。在

本次业绩说明会上，针对投资者关

心的业绩下滑导致的退市风险、乐

融致新控股权、贾跃亭债务、贾跃亭

FF91汽车等问题，公司管理层在线

作出回应。

这是乐视网董事长兼总经理刘

淑青上任以来首次以乐视网董事长

身份面对投资者。她在沟通会上表

示，公司目前整体资金安排上存在

较大困难，现金流极度紧张，公司管

理层正在积极寻求一切可能的方

案，但目前尚未形成确定方案。财

报显示，2017 年乐视网亏损 138 亿

元，成为 A 股年度亏损王。截至

2017 年 12 月底，乐视网净资产为

6.63 亿元，同比大幅下降 93.52%。

截至2018年第一季度末，乐视网归

属上市公司股东净资产仅为 3.04

亿元，净利润亏损3.07亿元。

乐 视 网 董 事 会 秘 书 赵 凯 表

示，如若上市公司 2018 年继续亏

损，将存在归母净资产为负的可

能性。目前，公司正在积极追讨

债务。 （文 文）

美的成立商务中心增强品牌合力

本报讯 美的正在通过虚拟组

织，来增强品牌合力。美的集团目

前已在全国成立了 33 个商务中

心，来协调不同产品线之间的营销

业务。

这项变革从 2017 年开始全面

启动，去年美的在全国各省份共设

立商务中心 29 个，至今已增至 33

个，有的大省会设立两个商务中

心。行业有关人士透露，美的为强

化品类协同，主要以省为单位设置

商务中心总经理，从各地原单品类

总经理中选拔，主要工作就是协同。

例如，在一个省，要做跨品类的

促销。之前，美的空调单独促销，美

的冰箱也单独促销。现在，商务中

心总经理会协调美的空调、冰箱、洗

衣机等产品的促销，实现联动效

应。事业部制是美的营收规模迅速

做大的重要因素之一。美的集团充

分授权给各个事业部，各个事业部

统一管理产品的研发、制造、销售。

五六年前，美的集团曾在大白电、小

家电两大板块各设立一个全国营销

中心，分别协调空调、冰箱、洗衣机

以及电饭煲等小家电的营销。

据了解，这次美的营销变革，

采取了虚拟组织的形式。各地空

调、冰箱、洗衣机等业务的销售机

构“集中办公”，在各品类的各省

销售公司保留的情况下，设立商务

中心这一虚拟组织，扮演跨品类沟

通、协调的角色。各省商务中心总

经理对各品类的终端促销、品牌形

象一致性、客户沟通等方面，进行

协调。在加强合力的过程中，虚拟

组织的形式还应用到一些特定的项

目。比如，美的前年收购全球四大

机器人公司之一的德国库卡集团，

还收购了东芝白电，都分别成立了

项目组。这些项目组是虚拟组织，

由品牌、法务等不同部门和相关事

业部的员工组成，任务完成后他们

还是归属原来的部门。此前有外界

传闻称，美的各省商务中心总经理

直接向美的集团董事长兼总裁方洪

波汇报。行业有关人士对此表示，

这是一种“误读”。 （文 编）


