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8月28日，北京商报记者从多方渠道获悉，格力在河

北地区有了新的授权经销商———珠海桓格数字科技有限

公司（以下简称“桓格科技”），而“倒戈”的原格力经销商

徐自发旗下的河北新兴格力电器销售有限公司（以下简

称“河北新兴”）彻底退出了格力的业务。

其实，格力与河北新兴的暗战在今年飞利浦空调突

然“热”起来后就已初露端倪。近年来，董明珠大刀阔斧地

启动了格力的渠道变革，而以徐自发为代表的河北经销

商率先“易帜”，并从格力挖走了大批骨干，租用飞利浦品

牌抢占市场。

有关分析认为，格力作为空调的龙头企业，在与美

的、奥克斯等头部厂商的竞争中有着丰富的经验，并不惧

怕突然杀出的飞利浦空调，倒是经历阵痛的渠道变革如

何继续，才是未来的关键所在。

河北经销商“倒戈”

近期，随着河北新兴一纸通知，总部珠海

格力停止供货的消息引发市场关注。而据多

家媒体报道，在格力经销体系中掌控河北市

场，地位举足轻重的徐自发也在石家庄一家

五星级酒店设宴答谢省内经销商，席间不仅

畅饮茅台酒，徐自发还派发现金给经销商，请

他们尽快出清手中的格力产品，此举被部分

业内人士视为徐自发拉拢省内经销商转投飞

利浦的“怀抱”。

对于河北新兴董事长徐自发在近日的一

次活动中宣布“不做格力了”转做飞利浦，是

否属实，北京商报记者也采访了飞利浦空调

方面，但截至发稿，对方并没有给出回复。

实际上，经销商一直是格力重要的销售

渠道，格力电器在年报中将销售渠道描述为

“自主管控、互利共赢”，并表示“格力建立了

覆盖全国的线下销售网络，通过27家销售公

司、3万多家专卖店，为消费者提供服务”，而

“京海互联网科技发展有限公司”正是“互利

共赢”的体现。

2007年4月25日，由10家格力电器区域

销售公司组建的“京海互联”，以战略投资者

身份，从格力集团处受让格力电器股份，一跃

成为格力电器第二大股东，持股比例为10%。

据格力电器公告显示，这10家公司中，徐自发

控制的河北格力电器营销有限公司为第一大

股东，持股比例为28%，徐自发也一度担任格

力电器的董事，后来还因违规减持格力股票

遭到处罚。

如今虽然河北经销商“倒戈”，不过珠海

格力也找到了新的接班人，8月22日，珠海格

力电器股份有限公司发布授权书，同意授权

“珠海桓格数字科技有限公司”在河北省地区

所有渠道使用多个格力旗下的商标，此举被

市场解读为格力通过自家人马，建立更易于

管控的渠道。

有关分析指出，两年前，格力开始积极推

行新零售变革，零售商可以在格力董明珠店

的微信小程序网上商城直接下单，这冲击了

代理商原有的丰厚利润，也是河北经销商“倒

戈”的原因之一。

对于格力的经销商情况，北京商报记者

也进行了部分调查，北京怀柔的某经销商正

在开展金秋9月促销，而内蒙古的一个经销商

已经转行。

飞利浦空调“迷雾”

今年3月4日，飞利浦空调产研基地落户

安徽滁州市。飞利浦空调曾邀请一部分自媒

体去现场采访，徐自发也以飞利浦空调董事

代表的身份现身，而当时徐自发还是格力电

器第二大股东的董事。

“飞利浦近几年都在不停地卖卖卖，品牌

授权到处做。最令人震惊的是飞利浦空调运

营团队的核心人员几乎都来自于格力电器，

包括公司董事长、总裁、副总裁，以及市场部

等相关职能部门负责人，均为原格力电器的

中高层管理人员。”一位家电业内人士对北京

商报记者表示。

在以徐自发为代表的河北经销商“易帜”

背后，飞利浦空调的“身份”是笼罩该事件的

另一层迷雾，实际上，围绕飞利浦空调是否是

“假洋鬼子”的质疑也一直存在。

人们熟知的飞利浦，其全称为“荷兰皇家飞

利浦公司”，曾是世界上最大的电子品牌之一，

飞利浦电视机和收录机上世纪80年代开始陆续

进入中国家庭，不过，随着中国家电市场竞争日

趋激烈，飞利浦早已从大家电市场退出。

一位接近飞利浦的相关人士对北京商报

记者表示，如今国内的飞利浦家电涵盖了厨

房电器、咖啡机、衣物护理电器、地板清洁电

器和空气净化电器五大品类，是独立运营的

品牌，其中不包括飞利浦空调。

公开资料显示，2020年，美博空调的创始

人余方文接手了飞利浦空调中国运营总部，

由美博代工生产“飞利浦空调”，此后余方文

又将“飞利浦空调”转手给一家名为“上海飞

荔科技发展有限公司”的企业。

据工商信息资料查询显示，上海飞荔科

技发展有限公司成立于2021年5月，刚成立不

久就接手了飞利浦空调。从“飞荔”这个名称

推测，上海飞荔很可能就是专门为接盘飞利

浦空调而专门成立的实体。

此外，现任飞利浦空调董事长黄辉和飞

利浦空调总裁胡文丰，目前在一家名为“南京

智浦供应链管理有限公司”的企业分别持有

10%和15%的股份，而同为该公司股东的就

包括前文提及的“上海飞荔科技发展有限公

司”，以及另一家与空调制造相关企业“安徽

美博智能电器集团有限公司”。

有报道认为，从之前飞利浦的操作套路

来看，不排除是品牌授权收取授权费的模式。

因为飞利浦多年前就开始大规模品牌授权给

中国企业从中收取授权费，而这些产品基本

都限定只在中国大陆市场销售。就此问题，飞

利浦空调方面也未给予北京商报记者回复。

两败俱伤的“内卷”

对于这场“反戈”大戏最后会如何收场？董

明珠会不会像对以前的美的和奥克斯一样，进

行包括法律起诉等一系列动作的反击，都成为

业内关注的焦点。目前，格力电器方面自事件

爆发后，也未对北京商报记者进行回复。

律师强勇对北京商报记者表示，飞利浦

空调的大批核心人员几乎都来自于格力电

器，这本身就存在不正当竞争嫌疑。

从目前飞利浦空调的营收来看，其还跟格

力电器差着巨大的量级。格力电器财报显示，

2016-2021年间，除了2020年因疫情致使营

收有所下滑，格力电器其余年份一直保持增

长，2019-2021年营收分别为2005亿元、1705

亿元、1897亿元，同时，格力的研发投入也并未

落后，2020年和2021年分别同比增长2.74%、

4.03%，分别达到60.53亿元、62.97亿元。

从目前市场格局看，美的、格力、海尔三

大白电品牌牢牢占据市场，头部五家厂商的

市占率高度集中，合计占据了近九成的市场

份额，飞利浦空调的机会并不明显。

不过，从格力自身来看，这次与经销商矛

盾的爆发更深层次的原因是电器销售渠道的

改革。20多年前，董明珠一手创办“区域厂商

股份合作制”经销商制度，有效地遏制了经销

商间为抢夺市场份额而展开恶性价格竞争。

天风证券7月发布研报显示，格力过往通

过覆盖度广且深的渠道网络，以及对渠道的

较强控制权，在空调市场极具竞争力。但随着

电商渠道的高速增长，渠道逐渐扁平化，同时

空调市场增速逐渐进入成熟阶段，使得现有

盛世兴欣体系及返利经销模式遇到瓶颈。

据报道，2020年春节后，董明珠首次公开

提出渠道变革的策略，核心即是转变各地区

域销售公司职能，取消各级代理商，由经销商

直接向总部打款提货。在渠道改革的过程中，

格力董明珠店成了格力重要的线上渠道。

产业观察家许意强认为，随着消费者个

性化要求逐步凸显，消费群体分层愈发明晰，

线上市场是空调产品未来的发展方向，新风

空调、母婴空调等新品类的机会都在网络，例

如，上半年新风空调线上销售额同比暴增

431%，此种背景下，格力这样的龙头企业也

需要“从善如流”，适时调整渠道布局。

长期以来，格力电器偏爱在经销商处压

货，再慢慢消化库存，2022年5月，董明珠在公

司年度业绩说明会上曾表示，格力过去20多

年一直采用经销商压货模式，以前格力每年

有约200亿-300亿元空调压在渠道里，有待

时间消化，如今疫情使线上销售模式快速发

展，因此，格力这两年加快渠道变革。

许意强认为，随着物流业不断发展，厂商

快速配送的能力进一步增强，而零售商也能

更便捷地从厂家直接提货，免去了经销商的

层层加价环节，不过这对于被“踢开”的经销

商而言则是损失，格力的渠道调整难免另原

有的收益群体受到一定损失。

也有业内观点认为，尽管飞利浦空调暂

时无力威胁到格力电器，但格力空调的对手

美的、海尔等，则会借双方“内卷”时发力，下

一步，损失了部分经销渠道的格力如何面对

将成为国内空调行业最大的看点之一。

“家电厂商的分分合合属于正常的商业

规律，但厂商一定合则共赢，折腾闹“分手”肯

定伤元气。所以，无论是以徐自发为代表的区

域商业大佬，还是以格力电器为代表的千亿

巨头，如果非要撕破脸，最终一定是两败俱

伤。”许意强表示。

北京商报记者金朝力王柱力

新冠疫苗赛道开始“降温”了。8月28日，康

希诺生物披露2022年半年报，受疫苗产品价格

变动及全球COVID-19疫苗接种率增长放缓

导致海外疫苗需求减少，公司上半年营收同比

下滑69.45%至6.3亿元；净利润为1223.8万元，

同比减少98.69%。同样，业绩受新冠疫苗产品

影响的还有康泰生物，由于“新冠疫苗需求量

下降导致的销量快速下滑”，康泰生物计提了

新冠疫苗资产减值准备，该公司上半年净利同

比减少64.19%。据Airfinity公司的预测数据显

示，2022年全球疫苗的产量可能超过90亿剂，

但到2023年及以后，疫苗需求可能会出现大幅

下降。尽管新冠基础免疫市场需求趋于饱和，

但病毒不断发生变异，目前针对主流毒株奥密

克戎的疫苗研发成为新竞争点，而除了新冠疫

苗的竞争外，如何丰富自身产品线也是疫苗生

产企业需要思考的问题。

营收净利双双下滑

根据康希诺生物披露的2022年半年报，公

司实现营业收入为6.3亿元，同比下降69.45%；

实现净利润1223.8万元，同比下降98.69%。剔

除非经常性损益后，康希诺生物的净亏损为

5676.9万元，主要为报告期内全球新冠疫苗接

种率增长放缓，疫苗需求减少，疫苗产品价格

调整及存在减值迹象的新冠疫苗相关存货计

提跌价所致。

新冠疫苗是康希诺生物首款商业化的产

品。2021年2月25日，国家药品监督管理局批

准康希诺生物股份公司研制的重组新型冠状

病毒疫苗（腺病毒载体）克威莎在国内附条件

上市，成为国内首款获批的腺病毒载体新冠疫

苗。随后康希诺生物双价脑膜炎球菌疫苗美奈

喜于2021年6月获国家药品监督管理局授予新

药申请批准，四价流脑结合疫苗曼海欣于2022

年6月正式在国内商业化销售。

首款商业化产品为长期亏损的康希诺生物

带来首次盈利。随着重组新型冠状病毒疫苗（5

型腺病毒载体）克威莎获得境内外多个国家的

附条件上市批准及紧急使用授权，该产品的商

业化对公司的营业总收入及相关各项利润指标

产生积极影响。2021年，康希诺生物实现营收

43亿元，实现净利润约19.14亿元，同比扭亏。

从各家新冠疫苗企业发布的上半年业绩

报告来看，疫苗需求回落，业绩高速增长的态

势已不再。此前，康泰生物公布2022年半年报

显示，康泰生物实现营收18.28亿元，同比增长

73.72%；实现净利润1.21亿元，同比减少

64.19%；扣非净利润为8640.49万元，同比减

少70.81%。康泰生物方面称，公司上半年对存

在减值迹象的新冠疫苗相关库存商品、原辅

料、自制半成品进行计提资产减值准备，并对

疫苗研发支出费用化处理，合计减少利润总

额5.55亿元。据悉，康泰生物的新冠灭活疫苗

获批时间较晚，为国内第六款获批上市销售

的新冠疫苗。

针对业务布局等情况，北京商报记者分别

联系了康希诺生物、康泰生物方面，但截至发

稿未收到任何回复。

谋求新增长点

康希诺生物2022年半年报显示，公司于

2022年4月收到国家药品监督管理局核准签发

的《药物临床试验批件》，公司在研产品新型冠

状病毒mRNA疫苗的临床试验申请获得批准。

以原型株为基础开发的新冠疫苗对于不断出

现的变异株的中和抗体滴度和保护率均有不

同程度的下降，该款候选疫苗是对现有变异株

有保护效果的新一代疫苗，临床上拟用于预防

新冠肺炎。临床前研究结果显示，该款疫苗可

以诱导出针对多种WHO认定的重要变异株

（包括当前流行株）的高滴度的中和抗体，与以

原型株为基础开发的新冠疫苗相比广谱性更

强，可以更有效地保护机体免受现有变异株的

感染。截至本报告披露日，该产品已进入临床

Ⅱ期试验阶段。

除已上市销售的疫苗外，康泰生物拥有处

于临床前研究、临床研究或申请药品注册批件

的在研项目30余项，包括五联疫苗、口服五价

重配轮状病毒减毒活疫苗（Vero细胞）、四价

手足口病疫苗等。

海南博鳌医疗科技有限公司总经理邓之

东表示，新冠疫苗市场的发展趋势是扩展适

应症。新冠病毒持续变异，新冠疫苗保持持续

有效性，适应症就要相应扩展，以满足不断变

化的市场防控需求。相关适应症的扩展能力

和扩展速度已经成为新冠疫苗企业的核心竞

争力。

邓之东进一步表示，对于疫苗企业来说，

一方面可以持续开展新冠疫苗研发，扩大新

冠疫苗适应症，保持市场占有率；另一方面，

可以转型流感等相关或相近的疫苗和药品，

开发新的产品业务线。

北京商报记者姚倩

北京商报讯（记者 张君花）经历过关

店、卖资的美邦服饰还在亏损。8月28日，

美邦服饰发布2022年上半年财务报告显

示：亏损超6亿元。值得关注的是，美邦服

饰也在寻求转型，包括调整业务板块以及

寻找新的可能实现增长的业务，童装业务

也正在成为美邦服饰探索发展的新增长

曲线。不过，有分析称，大多数品牌都发力

儿童用品市场，缺乏竞争力的品牌可能也

会被淘汰出局。

根据业绩报告，美邦服饰2022年上半

年实现营业收入约为7.23亿元，同比下滑

47.49%，亏损6.89亿元。其中，男装业务和

女装业务均出现大幅下滑，分别下滑

44.36%、58.83%。

美邦服饰将大幅亏损原因归结为受

疫情影响。美邦服饰相关负责人对北京商

报记者表示：“我们的仓储主要集中在上

海，3月开始在上海疫情的影响下，将近一

个季度的基本业务停摆，也错过了最佳的

夏季、秋季的新装筹备期。”

不过，在盘古智库高级研究员江瀚看

来，除受疫情影响之外，美邦服饰产品设

计能力长期缺失，一度导致曾经的年轻用

户很难在成长之后依然选择美邦服饰。

虽然美邦服饰将自己的亏损归因于

大环境，但从往年的业绩数据来看，亏损

早有显现。财报数据显示，2019-2021年，

美邦服饰分别亏损8.3亿元、8.6亿元、4.7

亿元。

深圳市思其晟公司CEO伍岱麒表示，

美邦服饰品牌老化，内部运营存在问题相

对明显，这并非短时间内就可以改善。

近年来美邦服饰在缓解业绩方面也

采取了一些措施。例如大规模关闭门店、

变卖资产等。资料显示，2021年3月，美

邦服饰拟以4.48亿元出售上海模共实业

有限公司100%股权。同年6月，以4.24亿

元出售上海华瑞银行股份有限公司

10.1%股份。

据了解，美邦服饰目前通过独立童装

品牌MeCityKids（米喜迪）、MOOMOO

布局童装业务。2021年上半年，美邦服饰

对童装品牌进行品牌升级，线上商城全面

升级焕新，线下首批3家形象门店也已重

新开业，升级后MOOMOO品牌2021年

春夏主推新品在自媒体渠道收获1500余

万流量曝光。

美邦服饰相关负责人表示，目前公司

主要还是集中发力美特斯邦威品牌，但童

装的品牌形象升级也在筹备中。

事实上，在休闲服饰整体低迷之际，

很多休闲服饰品牌都在布局童装业务，譬

如太平鸟、森马服饰等。资料显示，2021

年，MiniPeace太平鸟童装成为公司旗下

增长最快速的品牌，收入同比增长29.5%。

2021年，森马服饰将童装品牌门店扩至约

5000家，其高端童装子品牌Balabala

premium也将在今年上市。

伍岱麒表示，大多数品牌都发力儿童

用品市场，短时间内可能获得较成人服饰

更好的增长率，毛利也更好一些，但是时

间放长来看，缺乏竞争力的品牌可能也会

被淘汰出局。


