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主持人：8月10日，九阳证券事务部人士媒
体证实，公司豆浆机产品的销售在今年5月和6月
首度出现了20%～30%的下滑。然而7月中旬，九
阳便下调了净利润预期，增长率由15%～50%大
幅修正为0%～15%。各位如何看待九阳业绩增
长萎缩原因是什么。

九阳之惑 转型之路欲称先烈？

新闻背景 豆浆机行业将进入低增长时代，行业毛利率将持续走低。为此，九阳股份将投资10亿元发展

健康产业园，被家电界称为“不务正业”。

中
国
消
费
电
子
渠
道
商

联
盟
秘
书
长

吴
咸
建

腾
讯
家
电
网

主
编

马
伟
强

马伟强：九阳的业务很单一，就是豆
浆机，这在家电大集团化运营的背景下，
其综合竞争力相比美的等弱了很多。美
的和九阳比拼起来有更多的纵深回旋，而
九阳没有；另一方面，豆浆机在几年间迅
速普及占领市场，可开发空间已经不多。

洪仕斌：九阳业绩萎缩无非两大原
因，一是整体市场环境不好；二是九阳核
心主业竞争力不够。再加上在豆浆机市
场上的竞争格局，也发生了根本的变化，
碰到美的这种强有力的竞争对手，所以
业绩萎缩就显得十分的正常。

吴咸建：九阳危机折射的是家电行
业整体所面临的不景气状况，下半年小
家电的低迷状态还将持续，尤其是全球
股市受美国主权评级下降的影响暴跌
后，则进一步折射了下半年居民消费从
消耗型消费向更趋保守的保值性消费转
移的趋势。

主持人：根据中怡康的数据，九阳豆浆机
的市场份额一直保持一家独大，甚至一度高达
80%。但由于豆浆机技术门槛低，随着美的、
东菱、海尔、苏泊尔等综合家电企业都推出了
自己的豆浆机品种。九阳市场份额从2009年
初的80%下降到2010年的63%。这是否意味
着九阳的巅峰时代已过去？

吴咸建：产品同质化加剧，以及豆浆文化
普及推广从敏感期到迟钝期的转化，豆浆机
作为独立品类已经很难支撑企业发展，这也
预示着九阳的冬天已经提前到来。

洪仕斌：九阳巅峰时代确实已过去。因为
一个品类一个厂家做到80%，这本身也不符合
市场发展规律。随着豆浆机市场已从原来的

“做蛋糕”发展到“抢蛋糕”的时代，所以九阳一
股独大市场现象，肯定是一去不复返。

马伟强：昔日的单品王而今辉煌不再，毫
无疑问的是，随着越来越多的竞争者加入，九
阳的市场占有率还会继续下滑，建议九阳在产
业链上下游及周边产业多探索，因为九阳要想
重新夺回“老大”的位置，难上加难。

主持人：8月8日，东北证券在一份研究报
告中指出，豆浆机行业将进入低增长时代，行
业毛利率将持续走低。为此，九阳股份将投资
10亿元发展健康产业园，被家电界称为“不务
正业”，各位如何解读九阳从“专业化”到“多元
化”，前景如何。

吴咸建：家电企业扎堆进军地产业，绝对
是一种投机心理驱动下的不理智乱象。但
随着破坏力更大的经济大萧条时代来临，
九阳开始走上一条负重前行，积重难返，不
堪重负，最终导致资金链断裂的不归之
路。也许会成为牺牲在地产泡沫破裂中的
第一个烈士。

洪仕斌：九阳投资 10 亿元“不务正业”发
展健康产业园，这种走多元化策略，是无奈的

策略。因为九阳的春天已过，寻求新的增长
点是其破局根本。而九阳提出的“好机、好
豆、好水，好豆浆”全产业链的发展模式，也
要经受得住市场考验才是真理。因为这种
全产业链模式，最终要落实到豆浆机这个

“好机”上来实现，只有维持豆浆机这个核心
产品发展，九阳全产业链模式才能有效落地，
要不呈现就是好梦一场。

马伟强：九阳股份以豆浆机为突破口进入
小家电市场。在豆浆机市场的增长放缓之
后，九阳股份狭窄的产品线凸显公司不足的
竞争力。 如今九阳不务正业，搞起旅游，正
是表明公司在家电市场发展的后劲不足，以
及在家电市场竞争的信心力不足。

80后海归王先生一走进店里就选中了格
力 I系列柜机，看中的就是它独树一帜的外观
和强大的功能:“真的被电到了！哪里是空调，
简直是科幻大片里的完美道具！”其实发出惊
叹的何止消费者，在全球，在业内，无数人被格
力“I”系列折服。

2010 年，格力电器重磅推出的变频新品
——格力 I 系列柜机。首创独特的太空舱机
身，破方成圆，犹如火箭一般的一体化闭合设
计，流畅的整体线条圆润柔和。第一眼看到
它，都会惊叹于它颠覆传统的外形，再加上近
乎完美的性能，让人眼前为之一亮。

格力 I系列凭借令人耳目一新的时尚造
型、颠覆传统柜机的形象、强大的产品功能，迅
速抢夺了消费者的眼球，占领了消费者心中的
最高领地。业内专家表示，格力 I系列闪亮上

市，将正式拉开中国空调行业时尚科技时代的
序幕，引发空调行业的新一轮革命，正式开启
中国空调的时尚高科技元年。

I系列拥有独一无二的创新大全景扫风，
相较普通柜机长度30cm左右的出风口，110cm
的超长纵向出风口既能让人足部感到温暖，又
能避免气流直吹头部带来的不适。

在同等功率下，I系列产品比一般柜机体
积缩小近 50%。在房价高企、寸土寸金的今
天，I系列产品不仅释放出了一定的空间，扫除
了清洁的盲点，更让空调成为居住环境的点睛
之笔。

加上格力独创的 G10 低频控制技术，I 系
列能够精确控制环境温度，避免了消费者以往
感觉忽冷忽热的麻烦，更加舒适，更加贴心。

晚报记者 朱江华

携手《变形金刚3》共推3D普及
中国电子商会副秘书长陆刃波指出，在旺

盛的 3D 电影市场刺激下，TCL 与《变形金刚
3》的契合度似乎更为直接和有力。TCL 集团
品牌管理中心总经理梁启春先生表示，TCL此
次与《变形金刚 3》的合作，正是建立在二者具
有共同的 3D技术基础之上。3D大片与 3D电
视厂商的成功联合，势必会让 TCL 在 3D 普及
热潮中，抢占市场先机，成为3D电视全面普及
的先行者。

据TCL集团2011上半年财报显示，上半年
TCL 集团收入 237.55 亿元，净利润 5.39 亿元。
其中，TCL 多媒体前 7 个月平板电视销量达
485.77万台，同比增长31.89%，尤其3D电视产
品电销售逆市大增，与《变形金刚 3》的跨界营
销拉动有直接关系。

演绎金刚文化 TCL重塑经典
作为《变形金刚 3》国际联合推广伙伴，电

影上映前夕 TCL 举办了一场“全球刚丝 3D 狂
欢派对”，召集全球刚丝共同迎接《变形金刚3》
到来，派对吸引了美国、瑞典、中国港台等逾千
名刚丝前往现场。

一名超级刚丝回忆，“小时候用 TCL黑白
电视看《变形金刚》动画片，20年过去了，现在
我又在用TCL超级智能 3D电视看 3D版《变形
金刚》。时间飞逝，变形金刚和 TCL却仍在我
的生活中。”业内营销专家认为，TCL 正是将
变形金刚文化的独特魅力和超强吸引力融入
系列推广活动中，让刚丝感受到TCL与变形金
刚的精神契合，最终获得刚丝认可，这极大的
提升 TCL品牌在消费者心中的认知度与美誉
度。

跨界娱乐营销 中国彩电业首进好莱坞
一个是全球 3D 技术和显示设备的领先

者，一个是国际 3D内容制作的佼佼者，TCL与
派拉蒙的合作达成了彩电企业与3D片源商的
首次深度合作，也是中国彩电业首次走进好莱
坞大片，开创了行业先河。

在《变形金刚 3》中国宣传之行中，导演迈
克尔·贝独家会晤了 TCL 高层，让 TCL 本次的
跨界营销显得更加扑朔迷离。当营销上升到
战略层面，但 3D 内容和终端显示设备走到一
起，TCL 在 3D 产业上的布局似乎眼界更为开
阔而深远。

8月13日，“包销定制 自主经营”2012年
海尔无氟变频除甲醛河南区域新品上市推介
会盛大举行。来自全省350多位海尔经销商齐
聚本次会议。海尔“新除甲醛”、“新风标”、“新
风貌”、“新暖房”、“新关爱”等五大“新”系列产
品全新亮相，颠覆传统空调的“温度调节”，引
起了业内的广泛关注。

在本次新品推介会上，海尔推出的新品空
调可谓琳琅满目。除了“新除甲醛”系列外，

“新风标”、“新风貌”、“新暖房”、“新关爱”等系
列新品，也以各自鲜明的特色，成为众商家关
注的亮点。

据了解，海尔无氟变频物联网除甲醛技术
已经通过了专家鉴定，达到国际领先水平。事

实上，在满足消费者需求的这个过程中，海尔
空调已达到了多项行业领先，装备了“无氟变
频”、“物联网”、“除甲醛”、“保湿美容”等最新
科技的产品，都为不同的消费者定制了个性化
的舒适空气解决方案。

据了解，在本次新品推介会上，来自全省
的经销商现场订货十分踊跃，不少大额订单都
投向了最新推出的新品空调。

海尔ACG空调集团渠道总监逄华刚部长
表示：“技术的创新来源于用户的需求。海尔
空调以用户需求为中心，由用户需求‘倒逼’进
行技术创新。因而更加贴近用户日益提升的
个性化需求。”

晚报记者 朱江华

纵观暑期大片，风头最盛的莫过于好
莱坞3D巨制《变形金刚3》，而在《变形金刚
3》里，中国品牌的组团入驻也让跨界营销大
战成为一大看点。据粗略统计，在《变形金刚
3》中，联想、TCL、美邦和伊利四大品牌的植
入总时长超过了5分钟。随着《变形金刚3》

的热映，四大品牌的跨界营销也如火如荼地全面展开。但纵观近一月的《变形金刚3》营销大战，面
对即将到来的全球3D大普及趋势，彩电巨头TCL以《变形金刚3》国际联合推广伙伴的身份，大动
作、快节奏，一举抢占了3D行业先机，成为《变3》营销盛宴的大赢家。 晚报记者 朱江华

独树一帜 格力“I”系列最得宠

海尔主打“空调定制”牌
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