
3产经北京商报2015.3.25

责编 赖大臣 美编 王飞 责校 杨少坤 电话：64101863��kuaijiaogao@163.com

相关新闻

北京商报讯（记者 董家声）顺利完成650亿元年
度销售目标的融创中国，却正在遭受营业收入和毛利
双重下滑的考验。3月23日， 融创中国发布2014年年
报，该公司的合同销售金额为658.47亿元，较上年同期
增加约29.6%，超出全年销售目标8.47亿元。但营业收
入为250.72亿元，较上年同期减少约18.7%；毛利为43.42
亿元，比2013年的71.77亿元减少约39.5%，而毛利率则
从上年的23.3%降至17.3%。

对于营业收入的减少，融创表示，主要原因是去
年已交付的物业总建筑面积由2013年的174.53万平
方米减少约5.6%至164.71万平方米。 其中，2014年来
自上海黄浦湾、苏州御园、上海玉兰花园、上海盛世
滨江及北京西山壹号院的物业交付均出现减少。

除了交付面积的减少， 交付物业的价格下滑也
是造成营业收入降低的一大原因。北京商报记者了
解到，2014年融创中国项目平均售价由2103年的1.7
万元/平方米元减少14.4%至1.5万元/平方米。

具体来看，2013年来自上海黄浦湾、 苏州御园、
上海玉兰花园、 上海盛世滨江及北京西山壹号院的
物业交付较多，该等物业的平均售价高达4.4万元/平
方米，占当年物业销售总收入的约38.1%，因此推高
了2013年的平均售价， 但该等物业项目占2014年物
业销售总收入的比例仅约为25.3%。

高端项目销售放缓也直接波及到了融创中国的
毛利。融创中国2014年的毛利为43.42亿元，同比2013
年的71.77亿元减少约39.5%， 而毛利率则从去年的

23.3%降至17.3%。对此，融创中国指出，毛利率下降主
要由于公司增加融创氿园、苏州御园、蠡湖香樟园、融
创君澜等项目的物业减值拨备5.058亿元所致。

北京商报讯（记者 钱瑜 张茜岚）在佳兆业首轮
债务重组计划遇阻后，关于“融创会不会退出”的猜
测也不胫而走。据知情人士透露，在昨日融创中国于
香港举办的2014年度业绩会上， 融创中国董事会主
席孙宏斌表示， 成功收购佳兆业的可能性比原来更
低，整个佳兆业形势比想象的更严峻。不过，对于孙
宏斌的这一说法，融创方面表示“不予置评”。

3月22日晚间，佳兆业发布公告称，佳兆业仍在
与境外债券持有人进行磋商， 并未就最初的境外债
务重组方案条款达成任何协议。 根据佳兆业此前公
布的境外债务重组方案显示，佳兆业集团希望在3月
20日前与现有高息票据及可换股债券持有人签订重
组支持协议， 并在4月融创中国股东大会前完成重
组，但截至3月22日，佳兆业与境外债权人依然没有
达成共识。

但在上海易居房地产研究院研究员严跃进看
来，孙宏斌的这一言论也并不是否认收购计划，或是
借此抬高收购佳兆业的姿态， 融创收购佳兆业的底
线是不触碰融创本身股东的利益， 否则该收购协议
达成的可能性势必降低，佳兆业或面临更大的压力，
若深圳地方政府不进行一个有力担保， 那么佳兆业
可能会陷入更大的困境。

“另外， 融创此番收购佳兆业已经显得更为成
熟，过去收购绿城项目还是带有兄弟情谊的，有意气
用事之嫌，而融创此次收购则趋于理性，态度也更强
硬。从本意上看，收购佳兆业是希望绕开传统的拿地
方式，而以收购股权方式曲线进入。但若曲线进入战
略推进太难， 后续还是会把收购资金转化为拿地资
金，进而实现在长三角、珠三角继续布局的意图。”严
跃进坦言。

融创收购佳兆业恐生变数

Special�focus
重点关注

高端放缓 融创全年营收降两成

·快讯·

售价高销量低 被迫大搞促销

进口水经销商自曝“日子难过”
中酒网拟今年借道并购上市

在国内饮用水企业纷纷加码高端之
时，漂洋过海进入中国市场的进口高端水
却在遭遇大规模促销甩卖。有业内人士及
进口高端水经销商向北京商报记者透露，
虽然降价促销并非厂商所为，但是为了缓
解库存压力经销商和终端渠道商更加愿
意牺牲利润换取销量。业内分析认为，进
口高端水在缺乏市场推广、 品牌树立的
优势下，高端水的进口潮将逐渐退去，取
而代之的或是一轮集中撤退。

超市进口水全线打折
在饮用水消费旺季即将到来之时，

进口高端水率先打起了“促销牌”。昨日，
北京商报记者在北京华润Ole超市发现，
除个别几款进口水产品外，该超市销售
的进口饮用水产品大批量做起了特价，
包括依云、巴黎水、圣碧涛、寇露等多个
品牌。

以500ml的依云为例，超市原售价为
12.9元/瓶，促销价格为11元/瓶；750ml的
巴黎水原价26.8元/瓶，促销价格23.5元/
瓶。超市工作人员介绍，进口水促销活动
将持续到4月初，打折幅度普遍在8.8折左

右，最低折扣可达7折，参与促销的进口
水共有58款。对于打折促销的原因，该工
作人员称：“这是厂商行为。”

北京商报记者随后从依云、 寇露、滋
宝皇妃等多个品牌相关负责人士处获悉，
超市进口水促销活动并非饮用水企业所
主导，而是代理商联合销售终端为加快去
库存所为。“超市让一部分利，代理商再让
出一部分利润，双方合作做促销，毕竟进口
水的库存还是很大，现在销售旺季快到了，
就更要加快出货了，”其中一品牌饮用水全
国总代理商向北京商报记者坦言。

一年卖不出一半
随着国内消费习惯的逐渐改变，进口

饮用水大举进入中国市场，并进而占据了
国内高端水市场超半数的市场份额，其中
圣碧涛、爱尔威士、巴黎水、依云的品牌知
名度最高，据介绍，仅圣碧涛就已占据国
内高端水10%左右的市场份额。

不过， 和来势汹汹的进口高端水相
比， 总经销商和代理商的日子却并不好
过。 一位愿不具名的经销商向北京商报
记者介绍， 他所代理的加拿大冰川水虽

然在其本国销量可观， 但是在中国市场
却遭遇销售难。2014年仅进口了7000箱，
但是去年一整年只销售出3000箱。

“每瓶水的到岸价格大概在2.1-2.2
元/瓶之间，销售价格是16元/瓶，代理商
的利润空间虽然很大， 但是年销量上不
去，一年连房租都挣不回来，”该代理商
进而介绍， 他所代理的加拿大冰川水渠
道为进口超市以及进口食品专卖店，由
于产品之间竞争激烈， 在零售终端去化
较慢， 这也是除个别几款知名度较高的
进口水外， 绝大多数进口水产品在国内
的销售现状，“所以现在我准备转做水卡
或者定制类服务， 这样至少能保证较长
时间内的销售稳定”。

进口水或现撤退
对于进口高端水的生存现状， 中国

食品商务研究院研究员朱丹蓬也表示出
了担忧，“除了拥有生产地的优势外，绝
大多数进口高端水在国内市场没有品牌
营销、市场推广，虽然高价格导致其消费
群体非常窄众， 但是在品牌和品类越来
越繁杂之时， 消费者也更愿意选择认知

度高、品牌影响力大的品牌。因此在我看
来，在经历过大批量进口之后，进口高端
水会在国内市场迎来一轮撤退”。

另有一位不具名水企人士也向北京
商报记者表达了同样的观点。 他称：“实
际上， 国外知名进口水被国家相关部门
检出亚硝酸盐超标、 菌落总数超标的例
子不在少数，随着国内消费趋于理性，对
于进口高端水的热捧也会降温。”

除此之外，也有市场分析表示国内
水企正在向高端进化，例如农夫山泉在
今年初就推出了玻璃瓶装的高端水，国
内水企的崛起会对进口水产品带来新
一轮冲击。对于该判断，朱丹蓬却认为，
从价位上判断 ，进口水与昆仑山 、西藏
5100等国产高端水还不能形成直接竞
争 ，其消费者群体无较大交叉 ，因此不
会对进口水带来太大影响，而以农夫山
泉为首的高端水产品正处于发展初期，
因此短期内无法撼动以进口水为主的
高端水市场格局，但是进口水主动的知
难而退反而会给国内高端水产品留出
更多市场空间。

北京商报记者 钱瑜 阿茹汗

北京商报讯（记者 钱瑜 曲忠芳）在对摩托
罗拉移动、X86服务器两笔并购业务整合完成
后，昨日，联想集团宣布调整业务架构及大区
部署。其中，担任首席运营官（COO）的蒋凡可·
兰奇升任联想集团总裁， 此项任命于下月正式
生效。此次人事调整，对联想集团来说将进一步
优化业务板块，提高业绩增长速度。

兰奇此次晋升的总裁一职， 原是由联想
集团董事长杨元庆兼任， 今后兰奇将领导所
有大区 、个人电脑业务 （PCG）和企业级业务
（EBG）及管理工作，同时还将继续担任COO
的职务。

从简历来看，兰奇拥有30多年的PC行业工
作经验， 于2012年4月加入联想集团。 在此之
前，兰奇在业内最为熟知的是另一家PC厂商宏
碁的CEO， 兰奇自1997年加入宏碁，2008年兰
奇担任宏碁CEO，任职期间，宏碁成为全球三
大PC厂商之一，然而到2011年因与董事会多数
成员就产品战略发展意见相左，最终以辞职收
场，直到被联想纳入麾下。

除了兰奇之外，联想集团还任命杰瑞·史
密斯出任负责PCG和EBG的执行副总裁兼首
席运营官， 目前这两大领域的营收占联想集
团总营收的80%，同时史密斯还将负责两大业
务的全球运营团队。

值得注意的是， 联想此次架构调整和人
事任命均集中在PCG和EBG， 晋升了多名高
级副总裁，明确了各自的职责划分。据北京商
报记者了解到 ，其他的两个业务集团 ，即移
动业务和云服务业务 ，公司级职能领导团队
暂时未做变更 。

联想集团还表示，将立即着手调整大区业
务， 将原美洲大区划分为北美大区和拉美大
区，拉美大区将继续由卢卡·罗斯领导，北美大
区则由兰奇暂时领导，同时正在物色该位置的
合适人选。而中国大区、欧洲-中东-非洲大区、
亚太大区等其他大区保持不变，所有五个大区
均向兰奇汇报。

观察人士指出，联想调整大区规划，可以
看出国际化战略的提速 ，尤其是在摩托罗拉
移动 、IBM的低端服务器两笔并购完成后 ，
联想调整架构也是为进一步拓展海外市场
做好准备 。

北京商报讯（记者 钱瑜 张茜岚）近日被央视曝光的
金锣“疑似病猪流入”事件再一次将金锣推上了舆论的风
口浪尖。昨日，金锣集团在其官网发布消息称，3月23日德
州金锣工厂收到德州市临邑县畜牧兽医局恢复生产的通
知，同意德州金锣工厂即日起恢复生产。

据金锣官网消息显示：“3月23日临邑县畜牧兽医局
工作人员到德州金锣工厂进行了实地验收， 验收结果合
格， 对德州金锣工厂封存产品和待宰生猪经市级检测部
门检测全部合格，因此，临邑县畜牧兽医局做出同意德州
金锣工厂恢复生产的批复。”

事实上 ，自3月18日晚央视曝光河北 、山东部分地
区生猪检疫监管漏洞，部分疑似病猪流入德州金锣后 ，
金锣的品牌形象已经在市场上引起了一系列负面连锁
反应。

相关业内人士坦言，食品安全是消费者的底线，一直
以来，金锣作为肉制品行业数得上来的大品牌，消费者一
直在相信金锣企业和金锣食品， 而一再出现的各种问题

实在令人难以继续信任，对于卷入“疑似病猪流入”事件
的金锣而言，即便此次德州金锣工厂恢复生产，但也难以
挽回在消费者心中受损的形象。

此前，央视《焦点访谈》对河北、山东部分地区生猪检
疫问题的报道中涉及德州金锣工厂， 德州金锣工厂立即
停产， 并封存在产和库存产品积极配合政府相关部门调
查。农业部对此事也予以高度重视，已经立即责成河北、
山东两省畜牧兽医部门进行调查， 同时派出两个督导组
分赴山东、河北，与当地畜牧兽医等部门一起开展调查，
严肃查处违法违规行为。

另值得一提的是，早前金锣集团关于“德州分厂停产
并积极配合调查”的声明一出，关于其“应急处置过于简
单”的质疑声也随之响起。可见金锣已经陷入严重的信任
危机， 一位不愿具名的业内人士直言：“这件事尽管最后
的调查结果还未出来， 但已再一次给金锣带来了十分不
利的影响，后续金锣要为之付出的代价恐怕更大，所以食
品安全是企业最大的事。”

德州金锣复工 品牌形象已难补救 联想高管层大换防

北京商报讯（记者 马骏昊）酒类电商的上市竞技越
发激烈。昨日，中酒网董事长赖劲宇在中国首届酒业并
购论坛上披露，今年该公司会通过并购方式上市，发展
O2O及提供金融服务成其上市的重要目的。在业内人士
看来，目前诸多酒类电商密集筹备上市，做强自己、争夺
市场话语权的意图较为明显。

赖劲宇在接受北京商报记者采访时介绍，中酒网上
市的并购还在谈。至于在这场并购中，中酒网的身份是
并购者还是被并购者，他并未进一步透露。“并购和被并
购，都可以。”赖劲宇说。不过他强调，若被并购，中酒网
的经营权还是要保留的。在他看来，通过并购上市这种
模式，避免了上市排队，而且先期投资者也可退出，降低
了资方运行风险。

去年11月曾有消息称，已经登陆新三板的酒类O2O
电商1919酒类直供将收购行业内另一家酒类电商，当时
有声音直指被收购企业正是中酒网。 赖劲宇对此曾回
应：“那是绝对不可能的事！”

据了解，去年8月，1919正式登陆新三板，成为国内
酒类销售行业第一家上市公司。另一酒类电商酒仙网目
前也在为上市做准备。在业内人士看来，就互联网企业
而言，上市成为各公司迅速做大规模、抢占市场的重要
途径。“尤其在当前酒类电商竞争越发激烈，相关企业自
然不会甘愿被落下。”

当被问及上市目的，赖劲宇告诉北京商报记者，一方
面为做大O2O， 而线下发展成为该公司规模扩张的一大
重点，按照计划，该公司线下销售额占比将在今年大幅增
加。另外，中酒网还希望通过上市发力金融业务。“给酒类
经销商等提供金融服务，类似小额贷款。”赖劲宇说。

再传“中药配方颗粒试点”扩大

华润三九提产应对市场放宽
北京商报讯（记者 钱瑜 赵秀静）中药配方颗粒试点

即将放开的消息在业内传开， 作为6家试点企业之一，华
润三九日前在投资者关系互动平台透露， 中药配方颗粒
试点放开政策趋势是明确的，放开会是一个逐渐的过程，
华润三九要在新进入企业发展起来的几年时间内， 加快
开发速度，提高产量。

华润三九表示，配方颗粒短期内主要是和传统饮片
竞争，市场空间很大，而该公司配方颗粒过去几年增速
相对行业的发展还不算快，前几年产能对业务增长有限
制，产品供应不及时影响了与终端的合作关系 。现在产
能问题已解决，其中二期产能建设项目已经开始进入实
施过程。

此外，该公司去年管理模式和团队都有调整，开始按
事业部制运作，生产、研发、营销和职能管理都由事业部
进行管理。“从政策看试点放开的趋势是明确的， 放开会
是一个逐渐的过程， 新进入企业要达到一定的产品数量
和规模也需要时间，我们会充分利用这几年的时间，加快

医院开发速度，提高医院单产”，华润三九表示。
此前有消息称，中药配方颗粒试点资质放开问题将

在“两会”结束之后召开会议讨论，很有可能会制定时间
表，而目前获得国家试点生产企业资质的只有6家企业。
北京鼎臣医药咨询中心负责人史立臣分析表示，中药配
方颗粒的核心是生产技术，提取的纯度越高 ，产品质量
越好。试点放开前，市场被6家企业垄断，遗憾的是，垄断
企业在试点期间并没有多少在技术方面的重大突破，产
品种类也不多，专利产品更是少之又少，这样试点放开
之后，新的企业进入，原先的试点企业市场竞争的优势
并不明显。

资料显示， 中药配方颗粒作为中药饮片的替代品，是
以传统中药饮片为原料，经过提取、分离、浓缩、干燥、治
理、包装等生产工艺，加工制成的一种统一规格、统一剂
量、统一质量标准的新型配方用药，其发展正处于黄金增
长期。业内预测报告称，中药配方颗粒2016年市场整体规
模有望突破110亿元，至2018年将增长到188亿元。

温碧泉暂无布局微商计划

北京商报讯（记者 钱瑜 赵秀静）在百雀羚、欧诗漫
等本土日化品牌纷纷布局微商渠道时，本土化妆品品牌
温碧泉对微商持观望态度。温碧泉品牌总经理郑耿镇昨
日在温碧泉入驻2015年米兰世博会中企馆的签约仪式
上接受北京商报记者采访时表示，考虑到微商渠道发展
尚未成熟，该品牌暂无布局微商计划。

郑耿镇认为，“虽然微商通过人脉关系能够达到品
牌与消费者点对点的沟通，但该渠道还没有形成系统的
规范，温碧泉还不能为消费者购买行为负责，所以暂时
对微商渠道持观望态度，如果渠道成熟，不排除布局的
可能”。今年初，国产品牌百雀羚宣布进入微商渠道，并
先期准备2亿元货品，欧诗漫也准备2亿元货品宣布布局
微商。此前较早进入微商的韩束、韩后等品牌回款金额
超过10亿元。

但微商渠道的窜货、 假货问题也一直为消费者诟
病，最早进入微商渠道的俏十岁日前也针对该问题停止
供货，以对各级渠道进行清理和整顿。

业内人士分析表示，微商对于化妆品品牌是一个新
的销售渠道， 但是分级式的代理将货品也分级积压，真
正到达消费者手中的量很难计算。虽然一定程度上能给
企业带来短期销售额的增长， 但并非品牌长远发展之
计，且有传销之嫌，易触犯相关法律规定。

缺少微商新渠道提升业绩，温碧泉2015年将通过电视
广告、娱乐营销等方式，着重布局电商渠道，希望电商和传
统线下销售渠道能达到平分秋色的销售业绩。 据了解，近
年来， 温碧泉的平均增长均在两位数，2014年温碧泉的广
告预算超过全年营收的20%，2015年则将斥资4.5亿元。

机床行业陷最难熬低谷

北京商报讯（记者 钱瑜 实习记者 张蕾）昨日，在第
十四届中国国际机床展新闻发布会上，中国机床工具协
会负责人直言，2014年机床工具行业承压运行， 下行压
力进一步加大， 去年是十几年来行业最难熬的低谷。数
据显示，仅2014年12月，全行业亏损企业占比31.9%，其
中，金切机床更是高达42.7%。机床行业结构水平低，“高
端失守，低端混战”，是造成企业亏损的主要原因。

数据显示，机床行业整体并不乐观，中国机床工具
工业协会常务副理事长兼秘书长陈惠仁举例称，2014年
1-2月，全行业亏损企业高达50%，而金属加工机床企业
亏损超过56%。去年全年，一批机床企业宣布倒闭，亏损
面逐渐扩大。

陈惠仁进一步解释，由于技术水平有限，高端机床
主要依靠进口，而低端机床产能过剩，库存居于高位，利
润空间较小。且行业内同质化竞争严重，低端市场甚至
出现恶性价格竞争苗头，部分企业利用低于成本价等不
正当竞争手段获取市场份额。

2014年机床业处于“新常态”，其中重要的一方面表
现为低速运行将维持一段时期， 行业发展特征也将从高
速度向高品质、高效益转移。业内人士分析，严峻的市场
形势将成为倒逼行业转型的最大助力。 国外机床企业近
年来发展的趋势之一就是在高端主导的基础上保持并向
下延伸， 就国内市场而言， 在低端机床趋于饱和的大潮
下，抢夺中端市场将成为机床行业发展的必经之路。

去年机床行业出口同比增长22.1%， 出口总额达
116.3亿美元，与2013年相比有小幅增长。在总结2014年
行业运行情况时得出判断， 行业主体仍未走出下行区
间，但幅度趋缓。预计2015年机床工具行业下行压力大，
国产机床销售额有望与2014年持平， 调整产业结构，扩
展中高端产品线仍是今年企业发展的重要课题。

北京商报讯（记者 董家声）3月24日，中国海外发展
有限公司发布2014年度业绩报告。 期内该公司营业额
为1200亿港元，同比增长45.5%；净利润282.1亿港元，同
比增长21.7%； 股东应占溢利276.8亿港元， 同比增长
20.1%；核心利润 （撇除投资物业公允价值变动税后净
收益及非经常性收益后的净利润）达238.3亿港元，同比
增长25.6%。

中海地产称，公司已经连续12年（2003-2014年）净
利润增长高于20%，过去五年（2009-2014年）股东摊占纯
利复合增长率为29.3%，平均股东资金回报达24%。

地产业务方面，2014年中海地产全年合约销售额（含
合营项目和联营公司销售）达到历史新高，达1408.1亿港
元，高于年初制定1400亿港元的目标，对应销售物业面积
940万平方米。今年销售目标将调高至1680亿元。

其中，内地地产业务完成合约销售额1357.5亿港元，
与2013年相当；集团于香港和澳门全年销售合约金额为
50.6亿港元，大幅上升220%。

据中海披露包括中海宏洋在内共计收入土地21块、
1764万平方米，新进入了郑州和太原。业内人士担忧未
来中海可能会面对人员离职和土地多集中在二三城市
的困扰，利润率可能会进一步降低。

“盈利王”中海去年净利增21.7%


