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九阳股份有限公司投资者关系活动记录表 

                                                      编号： 

投资者关系活动类别 □特定对象调研    □分析师会议     □媒体采访      □业绩说明会          

□新闻发布会      □路演活动       □现场参观    √ 电话会议 

参与单位名称及人员姓名 中金公司电话会议 

时间 2016年 3月 1日 

地点  

上市公司接待人员姓名 韩润、邵际生 

投资者关系活动主要内容

介绍 

 

一、韩润发言： 

2015年度业绩快报：公司坚持产品品类扩展推进稳步增长，通过创新的互联网

营销模式和线下体验营销模式，收入达到 70.66亿，第四季度 20.5亿。公司综合毛

利率下降 0.8%，主要是因为公司产品结构发生变化，毛利率较低的产品增长较高。

公司加大市场开拓力度与品牌传播力度，销售费用较去年同期增长，管理费用匹配

收入增长，净利润 6.63亿元，归母净利 6.12亿元，对应 EPS 0.8元。 

 

二、提问及回答： 

Q：九阳敢于投入互联网与生鲜冷链这类行业，有着更强的创新基因，未来三年九

阳想做成什么样的小家电企业，未来的战略是什么？ 

A：未来九阳还是围绕厨房电器，我们投入互联网与生鲜冷链也是为了做好厨房电器，

这是我们的战略方向，不会在未来做出大的改变。2015年本来生活的收入较好，符

合公司投资预期，宏观来讲，这也是辅助小家电做得更好，匹配消费者需求，为消

费者提供方便快捷的食材采购平台，这是我们的模块之一。 

 

Q：九阳围绕厨房电器，有没有可能考虑进军生活家电或者个人护理家电，或者是

什么情况会考虑？ 

A：我们公司研发部正在规划，公司内部也在试用一些空净和扫地机等产品，都在公

司考虑范围之内，看市场环境是否能支持，在合适的时候会推出。 

 



Q：九阳一开始就有做食材的方向，比如之前的做豆浆机的时候九阳想卖大豆、后

来推出 Onecup的时候大家觉得可以卖胶囊，所以九阳是不是有这么个想法：我们

聚焦在厨房，但不局限于硬件，如果合适也会介入食材？ 

A：我们聚焦在厨房，硬件是基础，软件一定为硬件提供支持，九阳一直在推崇健康、

便捷和智能化的料理和烹饪方式。九阳不仅做硬件，我们也是很有情怀的企业，为

消费者提供健康的生活方式。 

  

Q：公司投资本来生活，现在双方是有具体业务合作还是简单的财务投资？ 

A：我们是先进行业务合作，再进行财务投资。我们看好的是他们的高端客户，我们

希望本来客户的高端客户群体与公司现有的客户互相促进。我们公司提供硬件，本

来生活提供食材的配送和供给，形成比较完整的饮食解决方案。另外本来生活恰好

在 C轮融资，我们看准这个机会，同时也比较过其他做生鲜配送的企业，本来生活

还是很有优势的，他们冷链配送的环节会优于别的企业，后期我们还会继续跟踪合

作情况。 

 

Q：电商销售收入规模是多少，增长相比于 2014年是什么情况，利润率线上相比与

线下如何？炊具产品销售情况如何？渠道建设如何？是否达到预期？ 

A： 2015 年线上销售同比增长 40%以上，线下销售也稳定增长。线上线下都是经销

商运营模式，因此公司线上线下毛利率差异不大。炊具产品刚刚上线，全年有上亿

的规模，主要品类是刀具、锅具，渠道覆盖从 2015年开始向下沉的趋势，新产品推

出一定会在核心渠道先铺下去，同时也从经销商那得到一些反馈消息，产品投放渠

道后在终端有不错的销售，新产品也响应了渠道需求。 

  

Q：之前九阳推出了融资预案，之后是什么打算？九阳股份的分红率是否会变化？ 

 A：1 月公告的非公预案，目前券商与律师正在做尽职调查，我们会尽快提报证监

会，目前看预案价格与市场股价差别比较大，后期针对市场变化情况考虑是否要做

调整。关于分红率，公司没有承诺，但根据以往的情况还是会坚持对于股东的回馈。 

 

Q：这次增发我们募集资金投建电饭煲产能，目前日韩电饭煲比中国领先很多，我



们目前投建的电饭煲和日韩电饭煲相比是否有什么领先的特色、特点？ 

A：公司这款产品全触屏，科技性比较强，外观上高大上，它的最大优势在于内胆是

纯生铁打造的，生铁热传导性最好，一般市面电饭煲的内胆是铝做的，而铝对身体

健康有副作用，我们铁做内胆还原了古法煮饭的状态，也促进了人体对铁元素的吸

收。我们拜访过日本的寿司师傅，他们对米饭的要求很高很挑剔，用我们的电饭煲

做出的米饭与日韩电饭煲做出的米饭，日本寿司师傅也不能辨别，可以说我们的产

品与日韩产品的差异度在减小。 

Q：目前看小家电市场需求是不错的，您觉得现在小家电增量需求主要是什么市场？

未来小家电的销售是否能持续？ 

A：一二级市场来说，电商对实体店的影响比较大，但电商增长能够弥补线下的损失，

而小家电产品特别适合电商销售，电商还会继续带动小家电销售增长；另外对于三

四级市场来说，在美的、苏泊尔、九阳还未进入当地市场前，被众多小品牌占领，

但当进入三四线城市后，人们也愿意多花钱来购买大品牌的产品，根据中怡康的数

据，美的、苏泊尔、九阳三家市场集中度在不断地提升。未来几年的发展，我们认

为电商在一二级市场里带动销售，三四级市场的渠道下沉会给我们带来一些稳定增

长。 

Q：九阳的竞争对手苏泊尔和美的电饭煲也卖的挺好，公司觉得 5 年后电饭煲行业

整体规模是多少？每家分到的市场份额会是多少？另外除了电饭煲外，觉得哪些品

类可能会发展成为比较大的品类？ 

A：电饭煲是小家电里保有量最大的产品，但每年更新需求很大，市场每年约有 4000

万的增量，IH技术的普及会促进产品替代。我们非公方案希望向市场传递的信号是，

我们 IPO 的时候更多地投向豆浆机这样的核心产品，现在把电饭煲产品推向前台，

我们向市场说明我们不仅做豆浆机一款产品，我们希望投资者接受九阳全品类的概

念，我们对于电饭煲的未来市场规模还是抱有比较乐观的预期。目前其他品类达到

电饭煲这样的规模可能会比较难，公司比较注重可持续的品类开发，对现有业务进

行有效的补充。短期内，希望新的品类达成豆浆机的规模是比较困难。 

  

Q：公司体验式营销效果如何？营销成本与收益分别是怎样的？ 

A：公司目前全国综合性的体验性终端有三、四家店，我们要求终端经销商完成体验



式营销展台的分布，公司也会检查终端是否会做豆浆的制作和派送等等，这都是公

司硬性规定和要求的，从推广执行的角度看是比较成功的。但从成本和效益角度很

难给出一个量化的收益体现。 

  

Q：公司总部有类似于亲子活动的推广，这是否会延伸到其他重要城市或者成立分

公司负责类似的推广? 

A：公司在全国范围有北京和杭州两个厨房剧场、以及杭州东站 O2O模式的体验店，

在进行试验以后我们也会在其他大中城市进行推广和运营。北京厨房剧场是在去年

7、8月份开始的，目前看营运情况不错，杭州的较晚，开始于去年四季度。 

  

Q：电饭煲的增量一年 4000万，除了电饭煲别的品类能达到这个规模的有哪些品类？ 

A：4000 万是电饭煲行业内所有企业的总量，别的品类在 2000万上下会比较常见。 

  

Q：小家电哪些品类规模会接近大家电水平？ 

A：小家电产品更新周期短，现在大家注重生活水平，是利于小家电规模提升的因素。

另外小家电产品特别适合做电商，不需要大家电的安装等环节。 

 

Q：小家电更新周期大概多长时间？ 

A：更新周期要看使用频率与使用习惯，像电饭煲天天用，更新会快一些，从传统的

型号看更新周期在一年多，例如豆浆机一般能够使用 700次，主要是电机和刀头的

破坏，另外如果家庭使用相对较少，那么更新周期相对较长一些。 

附件清单（如有） 无 

日期 2016年 3月 1日 

 


