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海信视像:上半年激光显示产品销量同比增71%�平价高性能凸显核心竞争力

作为

２０２１

年排名

ＢＲＡＮＤＺＴＭ

中国全球化品牌榜家电行业第一名

的品牌，海信旗下上市公司海信视像

（

６０００６０．ＳＨ

）上半年取得了营收同比

增长

３１．８％

、归母扣非净利润同比增

长

２３３７．４８％

的好成绩。

以激光显示、商用显示为主的新

显示新业务贡献巨大，

２０２１

年上半

年新显示新业务实现营收

２１．４５

亿

元，同比提升

６９．２３％

。 其中，激光显

示营收同比增长

５５％

， 产品销量同

比增长

７１％

， 正式进入规模化发展

阶段。

大屏替代需求提升

市场空间广阔

海信视像是全球激光电视新产

业和新物种创立者和引领者，是激光

显示国际标准、国家标准和激光电视

行业标准、 团体标准牵头制定单位。

２０２１

年上半年， 海信电视产品零售

额占比为

１９．５％

， 同比提高

２．１

个百

分点，市场份额保持行业第一；其中，

海信的激光电视占激光电视品类销

售额的

７９．８％

，销量占比达

８０．５％

。值

得注意的是，今年

６１８

期间海信激光

电视快速放量，前两小时销量即超全

月，销量同比增长

４６５％

。

根据中国电子商会的 《

２０２０

中

国彩电售后服务和消费者满意度调

研报告》，激光电视用户忠诚度最高，

高出液晶电视

１６

个百分点。 长江证

券研报显示，

２０２１Ｑ１

激光电视出货

量同比增速已反弹至

５０％

以上，比

２０１９

年同期也增长

２０％

以上。 高性

价比、高亮度、高分辨率的激光电视

可平价实现极致大屏观影， 有望在

２０２３

年出货量超过

５０

万台。长期来

看， 若按

４．４％

渗透率和

８

年更新年

限测算， 对应激光电视稳态出货量或

达

６００

万台， 相比于我国

６５

英寸以

上的大屏电视

１０００

万台以上的年销

量， 激光电视的渗透率仍有较大提升

空间。

目前，大屏需求方兴未艾，性价比

极高的激光电视有望持续放量。 面对

需求旺盛的终端市场， 海信市场拓展

脚步不停。 欧洲杯期间，海信通过赞助

欧洲杯拓展全球业务并取得显著成

效。 欧洲杯的成功举办，彻底激活了高

端大屏市场，根据奥维云网监测口径，

欧洲杯期间海信激光电视销量同比提

高

５６．４％

， 进一步巩固了公司在高端

大屏市场上的领先地位。 根据国际权

威调查机构益普索在赛前、赛后调研数

据显示，海信品牌在中国知名度提高了

２％

，整体海外认知度提升了

４％

；在赞

助商品牌认知排名中，海信品牌在中国

排名第一、欧洲六国排名第三；赞助商

用户心智占有率排名中， 海信在中国

心智占有率

２５．２７％

，排名第一，高于第

二名

１１．４７％

。

规模效应降低成本

价格改善加速市场渗透

产品方面，海信打造了差异化的产

品组合，拓展了多样化的用户群体及应

用场景。

２０２１

年上半年，公司新推出的

Ｌ９

系列全色激光电视一经问世就成为

中国高端大屏市场的标杆。 同时，公司

加速推进三色激光电视普及，新上市全

色激光电视

８８Ｌ９Ｆ

和

１００Ｌ９Ｆ

， 连同去

年已发布的

７５／８０Ｌ９Ｆ

，成为行业唯一一

家完成了三色激光电视的全尺寸系列

化应用的企业。

技术方面， 海信向前端显示进阶，

自主研发的广播级监视器采用

４Ｋ

叠屏

技术， 可实现高达

１０００ｎｉｔ

的全白场亮

度以及

１００

万比

１

的超高对比度，搭配

海信第四代画质芯片及色彩精准映射

算法，配合大师级色彩精准调校，实现

△Ｅ２０００＜１

的电影工业级调色及光影

效果。 据悉，该类监视器是画质的标杆

产品， 此前长期被日韩等国外品牌垄

断， 海信监视器的出现打破了垄断，彰

显了中国显示的画质能力。 报告期内，

卷曲升降屏等新形态激光电视产品开

发取得突破性进展，

８Ｋ

激光电视技术

开发加速推进中。截至

２０２１

年上半年，

公司在激光显示领域已累计申请国内

外专利

１４３９

件， 其中已授权

５７５

件

（包括

５７

件国外专利）。

新品不断推出的同时，公司考虑到

大众市场消费者普遍希望购买

１

万元

以下的激光电视，

２０２１

年上半年海信

激光电视入门级产品价格已从

２０１９

年

的

１３９９９

元下探到

８９９９

元。 凭借规模

效应和产业资源整合能力，海信激光电

视产业链成本优势逐渐呈现，竞争力进

一步提升。 叠加新产品的持续更新迭

代， 加大尺寸覆盖范围并缩小体积，并

在核心零部件上持续研发，海信激光电

视的应用场景持续丰富。

据长江证券研报，未来激光电视降

本空间有望超过传统液晶电视。 首先，

激光电视零部件大多为自主研发，有利

于在稳定降价的基础上提升性能及参

数；其次，激光电视成本周期性弱于面

板，扛波动能力较强；最后，激光电视成

本结构更分散，利于逐个击破。

激光电视仍处于行业发展早期，下

半年随着疫情防控不断加强，国民经济

逐步复苏， 海信将通过规模化降本增

效，以及供应链优势，提升企业经营管

理效率；并凭借作为头部企业的先发优

势， 以及更多全色方案新品的推出，提

升市场份额、丰厚公司业绩。

(CIS)

股权激励创新助力长城汽车渡过“深水区”

截至

9

月

1

日收盘， 长城汽车

A

股收于

66.12

元。 近一年以来，长城汽

车

A

股股价累计上涨

385.82%

，同期沪

深

300

指数下跌

-0.64%

。

大盘良好走势与疫情后的业绩强

势增长有关。

8

月

27

日， 长城汽车

（

601633

）发布

2021

年上半年财报。

根据财报显示，今年

1~6

月，长城

汽车营业总收入

619.28

亿元， 同比增

长

72.36%

；净利润

35.29

亿元，同比增

长

207.87%

。

营收与净利润的同步增长，源自长

城汽车整车销量与单车平均售价的稳

步提升。

2021

年上半年，长城汽车终端

销量持续爆发，实现新车销售

61.43

万

辆，同比增长

53.68%

，品牌溢价能力也

稳步提升，平均单车售价达到

10.08

万

元，同比增长

12.15%

。

值得注意的是， 在研发投入方面，

上半年， 长城汽车科技研发投入近

29

亿元，相比去年同期增长

63.15%

，主要

用于加速高效燃油动力、 智能驾驶、智

能座舱等前瞻技术投放于新产品，并深

耕新能源与智能化技术创新。

为激发企业组织活力，长城汽车于

去年发布了首期限制性股票与股票期

权激励计划，并在今年发布了第二期股

权激励计划。限制性股票和股票期权的

解禁销量行权绩效指标与汽车销量和

净利润直接相关，随着长城汽车业绩翻

红，在完成业绩指标情况，对于员工获

得股权激励将是利好。

转型科技公司，

企业变革进入深水区

多家券商在研报中认为，长城汽车

在今年上半年的销量增长、以及车型销

售结构改善，是其营收与净利润超出预

期的重要因素。 此外，市场看好长城汽

车的另一个原因是公司的产品结构调

整和组织架构调整以及激励机制调整

均为企业转型这一目标服务。

随着特斯拉等新势力的“入侵”，以

及电动车上下游相关产品技术的更新，

传统汽车公司都不约而同将 “转型”成

科技公司作为一种解决生存之路的共

识。百年汽车工业已经走到了一个产业

发展的转折时刻，以电动化、网联化、智

能化为标志的新能源汽车，已经成为不

可逆转的时代潮流。

汽车公司在未来不仅是一个整车

制造商，更需要成为一个出行服务的提

供者。

6

月，长城汽车董事长魏建军在长

城汽车科技节上宣布了公司的

2025

战略， 到

2025

年， 长城汽车年销

400

万辆，营收超

6000

亿元，并在未来五

年累计研发投入

1000

亿元，并再次重

申企业迈向全球化科技出行公司的战

略目标。

从研发角度，长城汽车变革之路已

经开启。 过去两年里，长城汽车在技术

领域投入重金并硕果累累，而公司也开

始高调频繁地向外界“秀肌肉”。

2020

年，长城汽车发布“柠檬”、“坦

克”、“咖啡智能”三大技术品牌，形成了

以自动驾驶、智能座舱、高效燃油、新能

源相互融合的技术生态，为未来发展打

下坚实基础。

魏建军表示， 投入也不光是整车，

基础研发也要做，像传动系统、新能源

电池、氢能源等都要投入。

在关乎企业未来的新能源技术相

关领域， 目前技术研发涵盖了混动、纯

电动、氢能三个领域。 而除了形成全栈

自研的内部技术生态外，在新能源和智

能驾驶两方面， 公司还进行了广泛投

资。 其中，能源层面有投资电池和发动

机的蜂巢能源动力公司、氢能技术相关

的未势能源， 智能板块有毫末智行、仙

豆智能、诺创科技三个子公司。

技术方向的投入和合作策略关乎

于企业的战略和生死，而内部组织变革

则关乎在转型期的内部员工能否认同

企业战略目标，是否能在变革中激发执

行力和能动性。

长城汽车对外宣布， 从去年

9

月

起，内部开始“去总化”，以减少企业内

部等级，增加员工平日工作氛围的“平

等感”，努力创造富有活力的氛围。经过

变革，在组织机制方面，其在组织调整

后已形成了新的机制和流程，并形成了

“强后台、大中台、小前台”的更为扁平

化的组织架构。

在发布相关倡议的同时， 长城汽

车还宣布将打造利益捆绑与公平分享

机制，让员工从“打工者”向“合伙人”

转变。

除了公布的两期股权激励计划，长

城汽车从去年起还在公司内部倡导“不

拘一格、各尽其才”，启动“万人计划”和

“全球人才活水计划”。

股权激励机制创新，

凸显创始人格局

根据已公布信息统计，长城汽车连

续实施两期股权激励计划，累计授予对

象近

1.2

万人， 用以激励包括董事、高

级管理人员、核心技术人员和核心业务

人员，覆盖员工比例超

1/6

，两期股权激

励累计股票期权价值超

300

亿。

事实上，近期多家车企都纷纷推出

股权激励计划，期权等手段也成为自主

品牌“与人才绑定”的一个方式，而长城

汽车今年

5

月

25

日对外发布的《

2021

年股票期权激励计划》中，向员工授予

3.97

亿份股票期权，其行权价格为市价

（约

33.56

元

/

股）。在第二次股权激励获

得董事会通过后， 长城汽车

A

股股价

在次日的涨幅就超过

7%

， 收于

54.95

元的高位，可见资本市场颇为认同人才

战略是车企转型的关键所在。 结合

A

股收盘价

51

元每股计算， 授予价值超

224

亿元。

作为长城汽车史上最大规模的股

权激励计划，此次股权激励，实现了对

各职务层级、各业务领域、各关键岗位

的全面覆盖，其涉及公司近六分之一员

工。未来将采用滚动实施广覆盖的股权

激励模式，将覆盖到

100%

的价值员工。

对于激励机制，长城汽车表示，“将长城

汽车打造成更加开放、更加高效的发展

平台，吸引更多跨领域、跨文化、跨国界

的人才， 实现企业与人才的共同发展。

加大全球化研发人才投入及股权激励

措施，此举彰显了全球化顶尖科技公司

的实力与持续保障能力。 ”

一般认为，企业实行股权激励的目

的多为激发员工的主观能动性。 不过，

从深层来看，此番长城汽车实施股权激

励，真正目的是为了长城汽车顺利转型

全球化科技出行公司而服务。

作为民营企业的代表，从长城工业

公司到长城汽车，历经多次转型，长城

汽车从默默无闻的小厂到能够代表中

国汽车逐鹿全球的企业代表，得益于管

理层和员工的共同奋斗———而公司董

事长魏建军也对人才战略带来的红利

感触颇深。

“攘外必先安内”，只有理顺内部管

理，才能应对外部的激烈竞争。 而面对

造车新势力以及传统汽车制造商在产

业转型中的竞争， “吸引人才”、“留住

人才”是赢得战局的重要一环。

对于一家志在成为全球化科技出

行公司的汽车企业，这不仅要求自身能

够提供更具性价比和竞争力的产品，还

要求有更深厚的技术积淀助其自身完

成长期的战略积累；此外，在产品和技

术之上还要求内部有足够强大的管理

体制让员工产生足够强的认同感和执

行力———上述一切更取决于企业家和

管理层的格局与远见。

在外界看来，魏建军一直是一个较

为低调的领导者，他或许很少抛头露面

接受采访，但这丝毫不影响他对于企业

发展的眼界和判断力。 去年，长城汽车

在官网发布了一则电影短片。

在短片里，董事长魏建军并没有过

多陈述长城汽车“

SUV

销量冠军”等媒

体津津乐道的成绩和成就， 一反常态，

他在这则短片中反而以严肃地口吻反

思了企业发展的瓶颈， 提及了行业挑

战、企业潜在的危机，这个细节也体现

了魏建军对企业运营情况的敏感。

通过放权、 去总化和内部激励调

整，这些管理手段的创新和“壮士断腕”

的勇气，再次展现了魏建军作为一个优

秀企业家和战略家的格局和胸襟。

无论在何时， 良好的机制和深刻

的战略远见可以帮助企业前行———而

当一家企业改革进入“深水期”时，更

是如此。

（CIS）


