
产品调价“慎之又慎”

原材料成本陡增拷问家居企业经营能力

本报记者 杨烨

由于上游原材料价格上涨， 家居行业相关企

业开始上调产品价格，涉及全屋定制、瓷砖、防水涂料、

照明等多个领域，价格上涨幅度在5%-20%不等。

中国证券报记者走访家居行业多家公司了解到，

面对激烈的市场竞争，尽管已经上调了部分价格，但是

很多家居企业仍无法完全平抑原材料价格上涨带来的

成本压力。 在此情况下，更加考验企业的经营能力，不

少家居企业正通过创新产品、加强供应链管理、降本增

效等多种方式，消化成本上涨带来的不利影响。

小幅提价

“我们年内已经上调了3次价格，每张板材平均价

格上涨了10元，部分品种上涨了15元至17元，涨价幅

度差不多在5%-6%。 从目前消费者反应来看，应该还

是在可承受的范围内。 ” 国内一家知名家居建材企业

负责人张亮对中国证券报记者说。他坦言，因为主要面

对C端客户，加上市场竞争非常激烈，他们对涨价比较

谨慎，前期也经过了多轮的测算和市场调研。

和这家企业类似， 湖州安吉一家以出口为主的办

公家具企业也在今年三季度完成和大部分国外B端客

户的涨价谈判， 并在四季度开始全面执行新的价格。

“我们从一季度开始酝酿调价， 二季度开始和大客户

一个一个谈，一直到三季度才陆续完成谈判，并得到客

户的认可。 ”该企业负责人对中国证券报记者表示。

近期多个建材家居企业发布涨价通知。 9月21日，

骊住集团发布公告，鉴于原材料价格居高不下，公司虽

然已采取节本增效并削减了多项开支，但收效甚微。公

司决定将于2021年12月1日对部分建材及设备机器产

品的建议零售价进行上调， 涨价的产品为部分整体卫

浴 产 品 ， 包 括 Renobio� Fit、BW、BLW、BLCW、

BLCP、Do� Care、Shower� Unit� SP等系列，涨价幅度

为2%-27%。这也是该公司在8月对外装产品上调10%

-15%价格后的第二次调价。 9月底，欧派家居宣布对

自制品价格进行微调。 东鹏控股从10月1日起上调瓷

砖销售价格。 帝欧家居从10月11日起，对普销常规产

品及以下规格瓷砖产品在原开单价基础上涨价5%。根

据记者不完全统计，本轮涨价涉及全屋定制、瓷砖、防

水涂料、照明等多个领域，平均价格上涨幅度为5%至

20%。

11月15日，中源家居在互动平台上回答投资者提

问时表示， 公司沙发、 室内家居等产品将针对不同客

户、地区有一定提价。中源家居证券部工作人员对中国

证券报记者表示， 涨价主要是受原材料价格上涨和汇

率影响，主要是针对海外客户。

毛利率下滑

中国证券报记者在采访中了解到， 原材料价格和

物流成本大幅上涨无疑是本轮家居行业涨价的主要导

火索。 “今年以来，家居产品需要用的海绵、化工原材

料、木材、钢板等价格涨幅较大，从而使产品成本增加。

这部分压力如果不通过涨价进行传导， 将给企业带来

较大的经营压力。 ”张亮说。

实际上，原材料价格上涨直接导致成本抬升，而与

成本直接挂钩的企业毛利率， 已经在今年上半年有所

体现。 据统计，A股几家家居龙头企业今年上半年的毛

利率均在个位数，且多数出现下滑。 东鹏控股2020年

的毛利率为14.58%，今年上半年跌至5.03%。帝欧家居

2020年的毛利率为14.25%，今年上半年跌至6.23%。

不少业内人士对中国证券报记者表示， 目前的涨

价并不能完全弥补成本上涨带来的压力。 对于直接面

向消费者的企业来说，在激烈的市场竞争压力下，企业

担心涨价可能会削弱其竞争力，影响其市场份额，因此

对涨价通常“慎之又慎” ；对于主要面对B端客户的企

业而言，相对平稳的价格是维系大客户的重要筹码，涨

价不仅意味着需要经过多轮谈判， 同时价格真正传导

也需要一定时间。

多位企业负责人也向中国证券报记者表示， 如果

原材料成本继续大幅波动， 不排除后期有继续调整价

格的可能性。

倒逼企业求新求变

被动涨价潮下，更考验企业内部的经营管理能力，

不少企业多措并举，在确保产品品质的前提下，把涨价

潮带给企业、市场及消费者的影响降到最低。

福建省一家卫浴出口企业的负责人陈宇告诉中国

证券报记者， 一方面他们和国内原材料供应商签订长

期供应合同， 一定程度上缓解了原材料供应紧张和价

格上涨带来的负面影响； 另一方面他们和国外客户根

据原材料价格和汇率波动情况，对产品进行灵活调价。

面对日益激烈的市场竞争， 不少家居企业把经营

重点放在打造产品核心竞争力上。 恒林股份董秘赵时

铎对中国证券报记者表示， 生产制造性企业都会面临

原材料价格波动等不利因素影响， 这也会倒逼企业通

过创新产品、加强供应链管理、降本增效等多种方式，

消化成本上涨带来的不利局面， 特别是创新带来的产

品竞争力提升和品牌话语权非常重要。

“只有你的产品足够好，客户才有黏性，这样才能

在成本上涨时有足够的议价能力和空间。 ” 赵时铎表

示，随着原材料成本压力增加，一些龙头企业的品牌和

规模优势会凸显出来，产业集中度会进一步提升。

另一家家居建材上市公司董秘在接受中国证券报

记者采访时也坦言， 当前的市场环境更加考验企业的

经营能力， 产品直接提价只是应对成本上涨的短期策

略，而优化产品结构才是企业发展的长期动力。只有不

断求新求变，企业才能适应激烈的市场竞争。

对于家居上市公司而言，原材料价格上涨，除了增

加企业生产压力、影响盈利能力外，也使得行业洗牌加

速到来。 申万宏源证券认为，在利润端，家居行业普遍

受到多方面的影响，包括原材料涨价、海运资源紧张、

精装业务的盈利承压等。在外部压力较大的背景下，头

部企业的经营韧性、预判和应对风险的能力更强。

业内人士表示，目前房地产行业出现企稳迹象，加

上房地产存量房二次装修占比将逐步提升，长期来看，

家居行业消费属性将逐步超越周期属性， 头部企业凭

借多渠道、多品类发力，集中度有望进一步提升。 据预

测，提价现象可能要维持一段时间，在市场实现重新平

衡后才能进入相对稳定状态。
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佳电股份董事长刘清勇：

聚力“双碳” 做强特种电机制造与服务主业

●本报记者 宋维东

作为我国特种电机行业的龙头企业，佳电

股份近年来在科技创新领域持续发力，行业综

合经济效益指数排名大幅跃升。 佳电股份董

事长刘清勇日前在接受中国证券报记者专访

时表示， 科技创新是公司竞争胜出的唯一出

路， 唯有以科技做支撑、 以创新促蜕变，在

“特”上做文章，公司才能持续占据优势赛道。

他表示，当前，“双碳” 目标已经非常明

确，能源行业转向高质量发展阶段，绿色低碳

能源将成为发展主流， 将给电机行业带来巨

大市场机遇。 公司将聚焦“双碳” 目标，在核

电、水利、风能、天然气、氢能、煤化工、余热发

电等领域持续发力， 进一步做强特种电机制

造与服务主业， 打造世界一流特种电机制造

和服务企业。

研发进入收获期

日前，佳电股份集中发布了一批新产品，

主要包括高效电机、永磁电机、特种电机、智慧

电机以及配套服务产品。“这是公司几年来科

技创新的成果展示，标志着我们的研发攻关进

入收获期。 ” 刘清勇说。

这些新产品涵盖了YBX5系列低压1级能

效电动机、高压1级能效电动机、永磁高效系

列电动机、磁悬浮高速电动机、压裂车用变频

调速电动机、钻井用变频调速电动机、起重设

备用电动机，智能电机与远程在线智能监测及

云服务诊断系统等一系列特种电机及智慧电

机产品。 上述新一代高效、绿色、节能产品，都

是目前电机行业内首屈一指的产品。

“‘生态引领、高效节能’ 是我们产品研

发遵循的重要方向。 提供生态型、高效率的电

动机，是实现产品引领、行业引领的重要基石，

也是公司一直追求的目标。 ” 刘清勇说。

以YBX5系列低压高效率隔爆型三相异

步电动机为例， 这款产品在行业内率先取得

CQC节能认证， 市场反响好， 订单已承接至

2022年2月。

“公司在研发上投入了大量资源，除去参

与研发的人员，我们在YBX5系列低压高效率

隔爆型三相异步电动机上就投入了数千万元

研发费用。这是公司在上一代产品研发后立即

启动的项目，经过持续攻关后才有的新一代产

品。 ” 刘清勇说，“这背后是大量的试验、验证

和取证等一系列工作。 可以说，这些工作都是

佳电股份技术底蕴在做支撑。 ”

在他看来，当前，在“双碳” 目标指引下，

各行各业都在积极转型；同时，用户也越来越

重视高效节能电机的使用，在电机效率和能耗

上有更高要求，这对佳电股份既是机遇也是挑

战。在此背景下，公司要在技术、装备上不断更

新迭代，通过研发创新大力推动企业转型。

为此，佳电股份推出了主氦风机等相关第

四代核用电机、水利用水泵电机、轻量化永磁

电机等特种电机产品，行业地位不断提升。

靠技术创新占领市场

作为我国特种电机的创始厂和主导厂，佳

电股份生产了我国第一台防爆电机、第一台起

重冶金电机、第一台屏蔽电机、第一台局部扇

风电机和第一台正压型电机，并在国内支援建

设了一批特种电机企业，在电机行业占据着举

足轻重的地位。

但同时要看到，佳电股份地处黑龙江省佳

木斯市， 这里虽然装备制造业基础优势突出，

但距离产品核心市场较远。“公司位于‘东北

的东北’ ， 同江浙一带的普通电机厂相比，在

运输等成本上并无优势。 我们的出路只有一

条，即靠技术创新占领市场，在‘特’ 字上下功

夫，才能不断提高经济效益。 ” 刘清勇说。

为此，佳电股份积极探索建立激发全员创

新活力的体制机制，倡导“闻新则喜、闻新则

动” 的创新理念，瞄准高端市场、重点领域、新

兴行业，大力研发独有的、领先的蓝海产品，突

出“特种” 与“高效节能” ，进一步加大超高

效、环保型、高附加值电机的研制力度，实现以

新制胜，真正将科技创新作为企业转型发展的

核心动力。

以佳电股份此次最新发布的永磁系列同

步电动机为例，随着永磁材料磁性能的不断提

高及永磁电机设计手段的不断改进，永磁电机

在石油、化工、钢铁、制药、煤矿、新能源等领域

都有广泛应用。

刘清勇介绍，永磁同步电动机相较于异步

电动机，除具有高效率、高功率因数、高功率密

度等优点外，可实现低速和高速直驱，取消系

统中的传动机构，大大提高设备的系统运行效

率，节能效果十分显著。

据悉， 佳电股份自主研发的TBYCPX、

TYPKK、TBYC、TYCPT等系列高低压永磁电

动机，效率可满足相关国标中规定的1级能效。

这些年来，佳电股份围绕工业系统节能领

域， 完成了TBYCP系列低速永磁直驱系列电

动机和TYC系列超高转速磁悬浮永磁电动机

系列产品研发。 公司2020年实现高低速永磁

电动机年订货额超亿元。

刘清勇表示，公司着力营造“鼓励创新、

宽容失败、反对守成” 的创新氛围，在技术研

发上深入实施“佳木斯+哈尔滨” 双技术总部

战略，延揽更多人才，全面推动产品结构升级。

此外，公司积极借助外脑外力，联合清华

大学等科研院所，采用更灵活的组织形式推动

技术研发，力争在高压电机、智慧电机等领域

有更大突破。

刘清勇还特别强调，公司在自主研发上投

入了巨大的人力、物力和财力，取得的研发成

果十分不易。 公司高度重视知识产权管理，坚

持“打防” 结合，积极维护公平的市场竞争秩

序，维护自身产品知识产权和品牌形象，营造

良好的内外科技创新氛围。

推动“两个转型”

刘清勇表示，无论从能源侧转型还是从用

电侧升级角度看，“双碳” 目标都给公司提供

了巨大的市场空间。

从能源侧转型角度看，以火电为主的传统

发电形式将面临转型挑战，以清洁能源为代表

的新能源产业将迎来新的发展机遇。

从用电侧升级角度讲，电动机产业趋向通

用电机高效化、专用电机定制化、特种电机高

端化、进口电机国产化、高压电机大型化、燃油

驱动电驱化、系统成套一体机化、永磁电机主

流化、生产管理数字化。

“为此，我们面向市场提出内涵式转型和

外延式转型，通过‘两个转型’ 达到建设世界

一流特种电机制造和服务企业的战略目标。 ”

刘清勇说。

在内涵式转型方面，公司着力做优现有电

动机为核心的主导产业， 进一步做强以核电、

高端屏蔽电机、 主氦风机等为主的优势产业，

做大以永磁电机、变频一体机、风电装备用电

机等新产品，做好现代制造服务、远程在线检

测诊断、智慧电机等为主的引导产业。

在外延式转型方面，公司将推动电动机板

块整合，拓展电动机细分领域，形成系统集成

能力并实现规模增长，进一步拓展国际市场。

“世界一流制造业企业一定在制造与服

务上齐发力，实现融合共生。 佳电股份有这样

的传统和优势。 下一步，公司将在电机服务领

域进一步发力，做强服务板块，给用户创造价

值，更好地契合用户需求。 ” 刘清勇说。

小幅提价

“我们年内已经上调了3次价格，每张板

材平均价格上涨了10元，部分品种上涨了15

元至17元，涨价幅度差不多在5%-6%。 从目

前消费者反应来看， 应该还是在可承受的范

围内。 ” 国内一家知名家居建材企业负责人

张亮对中国证券报记者说。他坦言，因为主要

面对C端客户，加上市场竞争非常激烈，他们

对涨价比较谨慎， 前期也经过了多轮的测算

和市场调研。

和这家企业类似， 湖州安吉一家以出口

为主的办公家具企业也在今年三季度完成和

大部分国外B端客户的涨价谈判， 并在四季

度开始全面执行新的价格。 “我们从一季度

开始酝酿调价， 二季度开始和大客户一个一

个谈，一直到三季度才陆续完成谈判，并得到

客户的认可。 ” 该企业负责人对中国证券报

记者表示。

近期多个建材家居企业发布涨价通

知。9月21日，骊住集团发布公告，鉴于原材

料价格居高不下， 公司虽然已采取节本增

效并削减了多项开支，但收效甚微。 公司决

定将于2021年12月1日对部分建材及设备

机器产品的建议零售价进行上调， 涨价的

产品为部分整体卫浴产品， 包括Renobio�

Fit、BW、BLW、BLCW、BLCP、Do� Care、

Shower� Unit� SP等系列， 涨价幅度为2%

-27%。 这也是该公司在8月对外装产品上调

10%-15%价格后的第二次调价。 9月底，欧

派家居宣布对自制品价格进行微调。 东鹏控

股从10月1日起上调瓷砖销售价格。 帝欧家

居从10月11日起，对普销常规产品及以下规

格瓷砖产品在原开单价基础上涨价5%。根据

记者不完全统计，本轮涨价涉及全屋定制、瓷

砖、防水涂料、照明等多个领域，平均价格上

涨幅度为5%至20%。

11月15日，中源家居在互动平台上回答

投资者提问时表示，公司沙发、室内家居等产

品将针对不同客户、地区有一定提价。中源家

居证券部工作人员对中国证券报记者表示，

涨价主要是受原材料价格上涨和汇率影响，

主要是针对海外客户。

毛利率下滑

中国证券报记者在采访中了解到， 原材

料价格和物流成本大幅上涨无疑是本轮家居

行业涨价的主要导火索。“今年以来，家居产

品需要用的海绵、化工原材料、木材、钢板等

价格涨幅较大，从而使产品成本增加。这部分

压力如果不通过涨价进行传导， 将给企业带

来较大的经营压力。 ”张亮说。

实际上， 原材料价格上涨直接导致成本

抬升，而与成本直接挂钩的企业毛利率，已经

在今年上半年有所体现。据统计，A股几家家

居龙头企业今年上半年的毛利率均在个位

数，且多数出现下滑。 东鹏控股2020年的毛

利率为14.58%，今年上半年跌至5.03%。帝欧

家居2020年的毛利率为14.25%，今年上半年

跌至6.23%。

不少业内人士对中国证券报记者表示，

目前的涨价并不能完全弥补成本上涨带来的

压力。对于直接面向消费者的企业来说，在激

烈的市场竞争压力下， 企业担心涨价可能会

削弱其竞争力，影响其市场份额，因此对涨价

通常“慎之又慎” ；对于主要面对B端客户的

企业而言， 相对平稳的价格是维系大客户的

重要筹码， 涨价不仅意味着需要经过多轮谈

判，同时价格真正传导也需要一定时间。

多位企业负责人也向中国证券报记者表

示，如果原材料成本继续大幅波动，不排除后

期有继续调整价格的可能性。

倒逼企业求新求变

被动涨价潮下， 更考验企业内部的经营

管理能力，不少企业多措并举，在确保产品品

质的前提下，把涨价潮带给企业、市场及消费

者的影响降到最低。

福建省一家卫浴出口企业的负责人陈宇

告诉中国证券报记者，一方面他们和国内原材

料供应商签订长期供应合同，一定程度上缓解

了原材料供应紧张和价格上涨带来的负面影

响；另一方面他们和国外客户根据原材料价格

和汇率波动情况，对产品进行灵活调价。

面对日益激烈的市场竞争， 不少家居企

业把经营重点放在打造产品核心竞争力上。

恒林股份董秘赵时铎对中国证券报记者表

示， 生产制造性企业都会面临原材料价格波

动等不利因素影响， 这也会倒逼企业通过创

新产品、加强供应链管理、降本增效等多种方

式，消化成本上涨带来的不利局面，特别是创

新带来的产品竞争力提升和品牌话语权非常

重要。

“只有你的产品足够好，客户才有黏性，

这样才能在成本上涨时有足够的议价能力和

空间。 ”赵时铎表示，随着原材料成本压力增

加， 一些龙头企业的品牌和规模优势会凸显

出来，产业集中度会进一步提升。

另一家家居建材上市公司董秘在接受中

国证券报记者采访时也坦言， 当前的市场环

境更加考验企业的经营能力， 产品直接提价

只是应对成本上涨的短期策略， 而优化产品

结构才是企业发展的长期动力。 只有不断求

新求变，企业才能适应激烈的市场竞争。

对于家居上市公司而言， 原材料价格上

涨， 除了增加企业生产压力、 影响盈利能力

外，也使得行业洗牌加速到来。申万宏源证券

认为，在利润端，家居行业普遍受到多方面的

影响，包括原材料涨价、海运资源紧张、精装

业务的盈利承压等。 在外部压力较大的背景

下，头部企业的经营韧性、预判和应对风险的

能力更强。

业内人士表示，目前房地产行业出现企稳

迹象，加上房地产存量房二次装修占比将逐步

提升，长期来看，家居行业消费属性将逐步超

越周期属性，头部企业凭借多渠道、多品类发

力，集中度有望进一步提升。 据预测，提价现

象可能要维持一段时间， 在市场实现重新平

衡后才能进入相对稳定状态。

产品调价“慎之又慎”

原材料成本陡增拷问家居企业经营能力

由于上游原材料价格上涨，家

居行业相关企业开始上调产品价

格，涉及全屋定制、瓷砖、防水涂

料、照明等多个领域，价格上涨幅

度在5%-20%不等。

中国证券报记者走访家居行

业多家公司了解到，面对激烈的市

场竞争， 尽管已经上调了部分价

格，但是很多家居企业仍无法完全

平抑原材料价格上涨带来的成本

压力。 在此情况下，更加考验企业

的经营能力，不少家居企业正通过

创新产品、加强供应链管理、降本

增效等多种方式，消化成本上涨带

来的不利影响。

●本报记者 杨烨
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游戏业务收入增速低于预期

哔哩哔哩第三季度

净亏损逾16亿元

●本报记者 于蒙蒙

哔哩哔哩（简称“B站” ）11月17日晚公布了第

三季度未经审计的财务报告。 财报显示，B站第三季

度营收达52.1亿元，同比增长61%。 各项社区运营数

据则增速稳健，B站月均活跃用户（MAU）达2.67亿

户，同比增长35%；日均活跃用户达7200万户，同比

增长35%。 B站月均付费用户同比增长59%，达2400

万户，付费率提升至8.9%。

然而，B站第三季度净亏损16.22亿元，亏损规模

略超市场预期。其中，游戏业务收入第三季度同比增

长9.18%，低于市场预期。 业内人士指出，游戏收入

增速放缓主要受期内缺乏爆款游戏和版号核发延迟

影响。如果游戏政策持续收紧，游戏业务收入增速就

要下调预期。

用户数据增速略超预期

第三季度，B站用户日均使用时长创下历史新

高，达88分钟，创历史新高；日均视频播放量达23亿

次，同比提升77%；月均互动数破百亿，达102亿次，

同比增长86%。

同期， 社区核心用户群体继续保持高黏性的特

点。 截至三季度末，通过100道社区考试答题的正式

会员数量同比增长38%达到1.3亿，其第十二个月留

存率超80%。

上海某券商传媒分析师叶力（化名）指出，B站

的MAU等指标略超市场预期， 主要为公司在三季

度上线了多个热门OGV（专业生产内容），包括综

艺 《90婚介所》《我的音乐你听吗》《元龙第二

季》。 根据骨朵数据，《我的音乐你听吗》《90婚介

所》 分别排名全网网络综艺热度榜第5名和第7名，

持续推动用户破圈。

第三季度，B站的PUGV（专业用户创作视频）

内容持续蓬勃发展， 其播放量占平台总播放量的

93%。 月均活跃UP主数量达270万，同比增长61%；

月均视频投稿量突破1000万，同比增长80%。 依托

于优质的OGV，截至第三季度末，B站“大会员” 数

量再创新高，达1820万，同比增长42%。

相比于用户数据的亮眼，B站的持续亏损也令

市场担忧。 第三季度经调整净亏损16.22亿元，亏损

规模略超市场预期。

结合第三季度的用户数收入和利润， 北京某券

商传媒互联网分析师认为， 公司为了达到用户高增

长而大幅加大了投入， 这种情况是否可持续还需要

观察。

缺乏爆款游戏

B站的游戏业务表现持续疲软。 第三季度游戏

业务收入同比增长9%达14亿元，较去年同期36.7%

的增速大幅下滑，不及市场相关预期。国海证券近期

研报预计其游戏三季度增速为15%。 原因是受版号

发放延迟影响，新游上线进度放缓。

值得注意的是，B站第三季度游戏业务收入增

长主要来自于二季度上线的游戏，包括《机动战姬：

聚变》《刀剑神域黑衣剑士：王牌》及《坎特伯雷特

公主与骑士》。 但七麦数据显示， 三款游戏目前在

IOS畅销榜并不靠前，前两款更是跌出数百名开外。

叶力表示，目前上述三款游戏并非爆款，三季度上线

数量也有限。

互联网资深分析师裴培表示，B站原本已经获

得《赛马娘》在国内的代理权，有望大幅提高游戏业

务收入从而缩小净亏损。但遭遇游戏版号暂停审核，

目前已经过去三个月，而且按照惯例，即使版号恢复

也是国内优先发行。“这么看来，明年能不能在国内

玩到《赛马娘》都不好说，热度过了就真没救了。 ”

非游戏业务收入不乏亮点

非游戏业务收入均取得强劲增长。 基于直播及

大会员业务的高速发展， 第三季度B站增值服务业

务收入同比提升95%达19.1亿元。

广告业务收入保持高速增长， 已经成为驱动B

站营收持续增长的重要引擎。 第三季度，B站广告业

务收入同比大增110%，达11.7亿元。B站不断增强的

品牌知名度及用户基数， 为广告业务的持续增长奠

定了良好基础。随着UP主的创造力及商业价值被日

益发觉和认可， 越来越多的广告主将B站视为必投

平台。 第三季度，B站前五大广告主行业为游戏、美

妆护肤、电商、数码3C及食品饮料。

同时，随着电商平台销售额的快速提升，B站电

商及其他业务收入达7.3亿元，同比大增78%。

B站对2021年第四季度收入进行了展望， 预计

将达到57亿元至58亿元。

视觉中国图片


