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3个月内52家公司贴上VR标签 多数含金量不足

证券时报记者 李小平

半年前，

VR

（

Virtual Reality

，虚拟现实）对于很

多人来说，还很陌生。 如今，这一概念已经成为资本

市场最炙手可热的题材之一。

事实上，早在上世纪五六十年代，

VR

技术的基

本原理就已确立。当前这一轮的

VR

产业投资大潮，

始于

2014

年

Facebook

斥资

20

亿美元收购

Oculus

VR

公司，巨额收购价格震惊业界，也引导了更多资

本和技术的涌入。如今，冠上

VR

名号的产品层出不

穷， 有高端大型设备， 也有仅几块纸板就可以

DIY

而成的初级产品，无论优劣与否，似乎都能引起极大

关注。

国内

VR

产业，也正呈现前所未有的繁荣，特别

是近三个月来，涉足

VR

产业的

A

股公司数量陡增。

然而，投资

VR

产业犹如雾里看花，不仅考验产业资

本的投资水准，也考验市场投资者的眼光。

A股VR战队急速扩容

两个月前，顺网科技的一纸公告，宣告公司将携

手

HTC

发力虚拟现实，这纸公告，吹响了

A

股公司

投资

VR

产业的号角。

据证券时报·莲花财经记者统计，自

2015

年

11

月

18

日以来的短短三个月内，包括游久游戏、泰亚

股份和劲胜精密等

19

家公司，均发布了关于

VR

产

业相关事项的公告。

若查阅相关研报，被纳入

VR

战队的

A

股公司，

远不只上述

19

家。 目前，互动平台、发布会等途径，

也成为一些

A

股公司戴上“

VR

光环”的重要出处。

以金龙机电为例，

2015

年

11

月

26

日， 针对全

景网互动平台投资者提问，金龙机电表示，公司和利

达光电合作的产品，可以使用在

VR

产品上面，后续

VR

产品将是公司发展的方向之一。

统计显示， 自

2015

年

11

月以来， 包括金龙机

电、凤凰传媒和数码视讯等

52

家

A

股公司，先后

55

次涉及一些

VR

产业的重要事项。

当然，在

A

股掀起

VR

大潮的同时，其他互联网

大佬们也没有闲着，早已开始在

VR

产业屯兵布局。

自

2015

年底以来， 国内互联网巨头纷纷涌入

VR

产业：

2015

年

11

月

16

日，联想宣布与蚁视合作

推出乐檬蚁视

VR

眼镜，正式进军虚拟现实领域；

12

月

4

日，百度视频宣布进军虚拟现实，隆重上线

VR

频道；

12

月

21

日， 腾讯正式公布

Tencent VR SDK

以及开发者支持计划，

Tencent VR

团队也首次公开

亮相；

12

月

23

日， 乐视也在北京发布了

VR

战略；

12

月

26

日， 乐相科技宣布与小米和迅雷将战略合

作，雷军正式进入

VR

产业。 可以说，互联网巨头的

纷纷涌入，也是

A

股

VR

热潮的重要背景和推手。

多数概念股含金量不足

过去三个月，共计有

26

家

A

股公司，通过互动

平台公布

VR

相关事项。 换言之，在

A

股

52

家

VR

概念股中，半数是被投资者“逼问”出来的。为何这一

炙手可热的题材，大多数公司却“隐而不宣”？奥飞动

漫的说法或许比较有代表性。

2015

年

11

月，诺亦腾宣布完成

B

轮融资，奥飞

动漫战略入股。面对投资者对此的询问，奥飞动漫在

互动易平台上表示，“由于对外投资金额、 持股比例

未达到上市公司公告标准，因而未发布临时公告，但

公司积极通过多种途径提高信息透明度”。而对于投

资金额，奥飞动漫的回复是“涉及商业机密”。

暴风魔镜和乐相科技的

B

轮融资也同样如此，

涉及

8

家

A

股公司， 但仅泰亚股份正式发布了公

告。新闻报道和互动平台，成为市场了解相关公司进

展的重要途径。

另外，也有相当部分

A

股上市公司，比如歌尔

声学、水晶光电和劲胜精密等电子设备制造企业，由

于属于

VR

企业的供货方和服务商， 应该也被市场

纳入到

VR

概念股当中。以水晶光电为例，该公司在

回答投资者咨询中表示，公司布局视频眼镜多年，目

前酷镜尚未开始大量销售， 公司根据订单情况在小

批量供货。

综合各方资料，截至目前，与

VR

产品相关的

A

股公司，数量至少达到

61

家。

2015

年

11

月以前，联

络互动、岭南园林和安妮股份等

13

家公司，其实早

已涉足了

VR

产业。 但由于此前

A

股市场尚未掀起

VR

炒作热潮，当时这一题材尚未引起投资者关注。

不过，从这些被贴上

VR

标签的

A

股公司来看，

部分公司的说法还很模糊，含金量很难判断。比如在

互动平台上，焦点科技的说法是“公司

3D

事业部主

要从事

VR

虚拟现实和

AR

增强现实两方面的具体

应用”；亚夏股份的回复是“蘑菇

+

团队在研发

VR

技

术，目前进入调试阶段，时机成熟会择机推出”。

硬件设备成概念股集中营

从行业属性来看， 在上述

61

家

VR

概念股中，

电子设备制造、 软件信息及互联网和文化传媒三类

企业相对集中。其中，电子设备制造达到

24

家，软件

信息及互联网为

17

家，文化传媒类

9

家。 概念股的

行业属性比重， 也直接影响到相关公司在

VR

产业

链中的分布。

目前，

VR

产业大致可以分为三大主线：一是以

头戴式显示器为代表的

VR

硬件设备；二是以游戏、

电影等为主的娱乐内容资源；三是包括远程医疗、辅

助教学等全新应用服务。

从

A

股公司的布局来看，产业链的三大主线均

有涉足。 比如

VR

硬件设备方面，涉及暴风科技、乐

视网和联络互动等公司； 涉足内容资源的公司包括世

纪游轮、东方网络和完美世界等；易尚展示、岭南园林

和凤凰传媒等集中在应用。

但是，在产业链全面开花的同时，更多公司的布

局集中在前端，即硬件设备。统计显示，在上述

61

家

VR

概念股中，

28

家公司属于

VR

硬件设备类， 占比

超过

45.9%

。

硬件设备成为

VR

概念股的集中营， 原因可以概

述为两大类：一是

VR

处于产业化初创期，硬件设备公

司最容易引起产业资本关注， 其中暴风魔镜和乐相科

技两大

VR

公司，牵涉了多达

8

家

A

股公司；二是

VR

硬件设备涉及面广，包括输出设备如

PC

端显示头戴、

移动端显示头戴，以及输入设备如手柄、跑步机、动作

捕捉识别设备、 全景相机等， 戴上

VR

光环的

A

股公

司，相当一部分属于

VR

硬件设备供应商，比如歌尔声

学，该公司是

Oculus Rift

、索尼和三星等企业

VR

产品

供应商。

另外， 涉足

VR

内容资源的

A

股公司相对较少，

主要集中在影视游戏类上市公司，比如借壳世纪游轮

的巨人网络，该公司研发中的《

3D

征途》就采用

VR

技术。

据了解，目前

VR

硬件商业化尚未普及，在售

VR

产品使用效果不佳，且不允许长时间使用。因此，

VR

内

容的生产制作未受到重视， 从而导致了市面上

VR

内

容资源比较稀缺， 基本上是由硬件厂商来推动

VR

的

内容建设。

“

VR

的内容资源，直接影响到消费者的沉浸感和

舒适度，而目前国内

VR

游戏的开发缺乏人才，现在大

家都处在尝试摸索规律的阶段。 ”一家

A

股游戏公司

表示，

VR

游戏在画面输出、 操控方式上都与传统游戏

有着巨大的差别，如何利用

VR

的特点，制作三维世界

中有趣的游戏体验，对游戏开发者是一个巨大的挑战。

生态圈布局势头已现

虽然国内

VR

产业尚处于起步阶段， 但部分企业

正在通过扩张、合作等一系列动作，加紧布局自己的产

业版图。

成立于

2015

年

1

月的暴风魔镜，最先被外界熟知

的是硬件部分，但该公司目前正由硬件向生态发力：联

合松禾资本成立了

VR

产业基金， 用于培育

VR

上下

游企业；联手北影合作成立“北影暴风

VR

联合研究中

心”，在内容创作与分发、

VR

产业孵化等领域合作。 随

着布局的渐渐展开，暴风魔镜“硬件

+

平台

+

内容”的路

线图十分清晰。

2015

年

12

月

23

日， 乐视也在北京发布了

VR

战

略， 并发布了其首款终端硬件产品———手机式

VR

头

盔

LeVR COOL1

。 除此之外，乐视还透露，不仅会在硬

件上发力， 还将与国内外的内容提供商共同打造中国

最大的

VR

内容应用平台，涵盖影视、音乐、体育、旅

游、教育、游戏、纪实等诸多领域。

2016

年，已被业界定义为

VR

元年，关于

VR

产业

即将爆发的说法此起彼伏， 那些能够真正建立起生态

系统的公司，有望在未来竞争中获得更大的优势。

122份体验报告揭示VR用户痛点：

沉浸感获肯定 舒适度待提升

证券时报记者 李小平

VR

为何这么火，到底靠不靠谱？ 消费者的

切身体验，应该比较具有话语权。

日前， 一家涉足

VR

产业的

A

股上市公

司

(

下称“

A

公司”

)

，带着“收集用户意见，寻找

行业痛点”的初衷，开展了一次“虚拟走进现

实”的

VR

体验活动，场馆分别设在市中心和

大学城周边。 在

10

天的活动期内，近千名消

费者参与。

在保留个别商业机密的前提下，

A

公司事

后向证券时报·莲花财经记者提供了一份

122

位消费者的体验反馈意见。透过这些体验反馈，

VR

行业的痛点依稀可现。

沉浸感获高度认可

目前，

VR

头戴硬件设备大概分三种，一是

VR

头盔， 连接

PC/

主机使用， 代表性产品是

HTC VIVE

；二是

VR

眼镜，插入手机使用，代表

产品是暴风魔镜； 三是

VR

一体机， 可独立使

用，代表产品是

Simlens

。 基于自身所处行业和

今后对

VR

产业布局，

A

公司在此次活动中采

用

VR

头盔。

沉浸性、交互性和构想性，是

VR

技术的三

个主要特征。 其中， 让玩家彻底沉浸到游戏当

中，是

VR

技术的最大特点。 从整个

VR

行业来

看，

HTC VIVE

被业界认为是沉浸感最强、互动

性最好的一个。

走进

A

公司体验馆， 墙壁上贴着“

HTC

VIVE

虚拟现实眼镜全球首次公开体验” 宣传

标语。

VR

风口下，

A

公司举办的体验活动，在

当地掀起一阵追风潮，甚至吸引了周边省市的

尝鲜者。

活动期间，有

122

位消费者参与了“体验反

馈”调查。在沉浸感打分中，占比最高的是“沉

浸感不错， 差点以为自己在另一个世界里”，

平均数值为

54.2%

；其次是“非常真实，已经

忘记自己原来所处的环境”， 平均数值为

33.75%

；另外，参与反馈的人，没有一位认为

体验过程“毫无代入感”。

VR

设备可为玩家带来“沉浸感”，也就

是如临其境。这听起来似乎很新颖，但其实说

白了，就是欺骗大脑，而其方式，就是通过封

闭的设备来阻断原有感官， 以全新声影来占

据感官从而形成虚拟互动。

正因为体验的沉浸感不错， 体验推荐度

得到了较好评分。在

122

人的反馈表中，给两

个体验馆打

10

分的人数占比， 均超过了

54%

， 其中位居大学生附近的体验馆高达

63.9%

。 这里的

10

分，代表消费者恨不得立

刻向朋友推荐。

但是，沉浸感的营造并不简单，主要体现

在美术和音效上，需要通过逼真的材质、环境

气氛、光影效果和相应的配乐、音效来对沉浸

感进行强化。 换而言之，沉浸感的营造，涉及

整个

VR

产业链。

三大因素影响玩家舒适度

此次体验活动，游戏内容包括大鲨鱼、解

剖外星人和修理机器人等，单个游戏时长

1-

7

分钟不等。

较

PC

游戏而言，

VR

游戏的收费标准较

高。 此次体验活动， 体验者除了向网吧交纳

30

元入场费外， 还需要为单个游戏买单，收

费标准大致为

10

元

/2

分钟。 但即便如此，多

数体验者对高昂成本不在意。 根据

122

人的

反馈，认为此次体验收费正常占

58%

；认为

略高占

28.5%

；划算占

13.5%

。

参与者踊跃，收费又不低。 按照常规，

A

公

司从商业角度出发， 应该尽可能为玩家提供一

些长时段的游戏内容， 从而获得更多收益。 但

是， 此次活动可供玩家选择的游戏， 时长只有

1-7

分钟不等。这又是为何？据了解，这涉及

VR

症状这一问题。

舒适度无疑是

VR

用户的首要痛点， 目前

VR

设备在长时间佩戴后， 普遍易造成用户身

体不适，一些国产廉价的

VR

设备，尤为如此。

2015

年

4

月，一家上市公司推

VR

魔镜首代产

品，体验过程遭到吐槽，很多人反映头晕。

被业界广受推崇的

HTC VIVE

， 也同样存

在相同症状，只是受影响程度不同而已。根据

A

公司对“舒适度”评分的多选，

VR

头盔的绳子

让人讨厌、头部有压迫感和移动时心里会害怕，

占据了前三位， 其中一个体验馆的上述数据分

别为

55.6%

、

41.7%

和

27.8%

。

具体来说，影响舒适度的原因主要有三：画

面质量差、模拟晕眩症以及延迟晕眩症。遗憾的

是，经过各个公司长期不懈的努力，眩晕感问题

目前并没有得到显著解决。 这也是为何几十年

前就有了

VR

技术， 但至今未走进现实的重要

原因。

值得一提的是，游戏产业从

2D

过渡到

3D

时，期初也同样存在

3D

眩晕症等症状，但如今

的事实证明，

3D

游戏并没有因此而遭遇瓶颈。

从这个角度来说，

VR

技术依旧有很大的改进

空间。

商业化推广暂不具备条件

此次布展体验活动，

A

公司提供的

VR

体

验设备两台，

10

天吸引了近千人， 每台机器日

均参与体验人数

50-60

人。 用

A

公司的说法，

“活动很成功， 超过预期效果”。 但令人遗憾的

是，活动只进行了

10

天。

据了解，

A

公司举行此次

VR

体验活动主

要目的，一是收集体验者意见，寻找行业痛点，

从而反馈给设备厂家进行有针对性的修正；二

是为自身今后的

VR

运营及商业化探路。 短短

10

天就收场，除了达到期初效果外，没有内容

向玩家提供，也是其中重要原因。

当下，

VR

硬件设备还未真正普及， 技术上

也暂时很难允许用户长时间体验且没有不适

感，因此，

VR

内容的盈利能力有限，从而导致了

市面上

VR

内容资源比较稀缺， 基本上是由硬

件厂商来推动

VR

的内容建设。

A

公司的此次活动中， 可供体验者选择的

内容， 也是由

HTC VIVE

提供， 但也仅限大鲨

鱼、解剖外星人和修理机器人等

8

项内容，数量

有限。尽管超过

5

成的体验者在使用后，愿意向

周边朋友推荐，但有限的游戏内容，显得对玩家

们没有黏性。

高昂的成本，也影响了

VR

头盔的推广。 今

年

CES

大会上，

Oculus

高调宣布消费版

Oculus

Rift

开启预订，然而高达

599

美元的定价，让不

少对

VR

期待已久的爱好者都望而却步。 且根

据英伟达的统计，全球仅有不到

1%

的

PC

能满

足

Oculus

的要求。 换而言之，即便有意购买，其

中的

99%

消费者还得考虑电脑升级问题。

如果说

VR

头盔瞄准的是

VR

的 “高端市

场”， 那么

VR

眼镜则是最接近消费者的一种

VR

产品。目前，暴风科技、乐相科技和焰火工坊

等企业，都推出了“百元级”

VR

产品。但是，国产

廉价的

VR

设备又影响舒适度。

综合来看，舒适度的困扰、内容资源的稀缺

和成本等方面，都在制约

VR

产业。 这也是为何

VR

技术经历几十年发展，至今未能商业化的原

因。 但是

A

公司强调，

VR

产业的前景不容置

疑，商业化推广需要一个过程。
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