
B

行业速报

购周刊
2019 年 10月 31日 /�星期四 /�专刊编辑部主编 / 责编 王敏 /�美编 伍岩龙 /�校对 李红雨

A19爱

10 月 28 日最轰动新闻之
一，莫过于一则强强收购但恐将惨
被打脸的“奢侈品业最大收购案”。

据外媒报道，LV 的母公司
LVMH 路易酩轩集团，计划以总
价 145 亿美元收购美国珠宝品牌
蒂芙尼（Tiffany & Co．）。 若收购
成功，这将是 LVMH 集团历史上
收购规模最大的一笔交易， 超过
2017 年以 70 亿美元收购 Dior
的规模， 同时也将是奢侈品行业
最大规模的并购。

然而此桩收购案， 不仅被业
内人士预判为不会成功， 蒂芙尼
更是“人狠话不多”，即日实力反
击：股价当日已经暴涨超过 30%。

截止至美东时间 28 日下午 4
点 （北京时间 29 日凌晨 4： 00），
蒂芙尼在美股收盘时， 股价已经
上涨 31.63%，每股达到 129.72 美
元， 总市值 156.70 亿美元———已
经超过了 LVMH 开出的收购价。

“奢侈品行业最大
收购案”眼看要黄！

目前看来， 这个报价的收购
计划，很有可能不会成功。 毕竟，
LVMH 开出的收购价格，不仅低
于蒂芙尼在 2018 年 7 月创出的
每股 139.50 美元的历史最高收
盘价，而且收购消息传出后，蒂芙
尼一日就已涨价超过 LVMH 的
开价，这实在令 LVMH 尴尬。 难
怪有网友表示， 这恐怕是醉心于
收购事业的 LVMH，日常无聊。

据悉，此次 LVMH 发出的初
步且无约束力的收购提议， 蒂芙
尼已确认收到要约， 并聘请顾问
来审视此项提案。 相关消息指蒂
芙尼建议股东先不要采取行动，
以等待董事会审核。

热爱收购，富豪被嘲？
如此巨额收购， 为何会被网

友群嘲？除了价码被嫌便宜外，其
实也是因为 LVMH 醉心于收购
事业，溢于言表。 实际上，LVMH
集团主席 Bernard� Arnault 已经
是全球排名第三的富豪。 然而他

显然希望在财富的道路上继续前
进，因此对于收购非常积极。

2011 年，LVMH 以 52 亿美
元从其创始家族手中收购了宝格
丽后，宝格丽为 LVMH 集团贡献
良多，成为其头部品牌。

今年以来， 关于 LVMH 收购
PRADA 的传言也曾甚嚣尘上，但
最后据《金融时报》报道称，双方的
意向谈判在今年 6 月份已终止。

而 LVMH 另一为人津津乐
道的轶事 ， 是它曾想下手收购
Gucci 但最终失败。 眼看着由于
拥有 Gucci 的开云集团， 变成自
己强有力的竞争对手，LVMH 心
里肯定也不好过。

大 手 笔 收 购 为 什
么？ 珠宝谁不爱！

LVMH 集团近年来一直保持
着稳健的增长。 10 月 9 日公布的
2019 财年第三季度关键财务数据
显示，其净销售额同比增长 17%至
133 亿欧元，有机增长 11%。 但可
惜的是，LVMH 的腕表与珠宝业
务，表现一直差强人意。除了宝格丽
贡献良多，CHAUMET （尚美）、宇
舶表维持各自领域的知名度， 旗下
其他珠宝腕表品牌表现差强人意。

相对比其竞争对手历峰集
团，旗下珠宝腕表兵强马壮，卡地
亚、梵克雅宝、积家、万宝龙等珠
宝腕表品牌， 架构清晰。 LVMH
集团恐怕是有些眼红的。

反观被收购方蒂芙尼， 前两
年发布的腕表， 毫无创意到令记
者感到惊讶。 而近两年却凭借各
种“网红”首饰刷爆社交圈，更有
咖啡快闪店等年轻化的时髦举措。
由于年轻化策略取得了可观的成
效， 今年表现可谓一扫前两年颓
态。 在今年 8 月公布的第二季度财
务数据显示，它在中国市场取得了
双位数增长的突出表现。

显然，LVMH 认为， 蒂芙尼
的加入，可以补充自身珠宝短板，
尤其在轻奢珠宝领域可以直接填
空。 但是，价钱没舍得开高些，失
算。 很可能只会得到蒂芙尼的一
个“傲娇脸”回应。

迎接“剁手节”
先来一次“摸底考”
———电商“双 11”预热启动提前剧透

很多人喜欢把心仪的物品
放置到电商手机应用的购物车
内，每天都关注价格和优惠促销
变化。 一是要不断关注电商推行
的促销，包括每天签到、领券等；
二是精算好促销方案，“满减”不
够数的话还要其它商品凑数，但
有的非自己所需，翻来覆去要找
到最合适自己的商品。

还是那句话，“买的没有卖
的精”， 众多促销方案其实都在电
商掌控之中。 今年“双 11”，电商普
遍强调“简化方案”。“双 11”期间，
苏宁易购针对全场景玩法提供瓜
分红包，与家乐福联动，使用苏宁

支付还将实现分类折扣， 叠加五
折；家乐福设置会员专享价和会员
专区，双方会员权益打通；此外，苏
宁易购 plaza、苏宁易购电器店与
家乐福也将实现联动返券。

天猫方面甚至给出了优惠
计算公式，“活动价 - 购物津贴
- 券 - 红包 = 到手价”，而如果
采用分期方式 ，“到手价÷24=
每月还款金额”，甚至打出了“最
后≈不要钱”的概念。

“着数”分析———精打
细算“不入坑”

听起来 ， “简化方案 ” 很容

易 ，但不排除商家在利用 “噱头 ”
吸引注意力 ，而且很多促销玩法
都带有附加条件 ，一定要精算最
合适自己的方案。

今 年 特 别 需 要 关 注 的 是 ，
有 的 商 家 在 “ 双 11 ” 促 销 之 前
需要交定金预售 ， 比如天猫已
经有商家启动了交定金 。 需要
厘清两方面含义 ， 一个是 “定
金 ”和 “ 订 金 ” 意 义 有 所 不 同 ，
前者不能退 ，后者可退 ；另一个
是提前下定是否过后要修改或
者取消 ，更是要提前掂量 ，避免
不必要的经济损失或者无意义
的消费 。

每到大促， 消费者最担
心的就是商家“提前涨价再
减价”； 而每一次过完“双
11”可能又会发现，好像还有
更实惠的促销。“贵就赔”是
最近一两年电商稳住消费者
的一种策略。 电商是否提供
“贵就赔”的措施，下单前要
特别留意。 苏宁“双 11”启动
之际，实施“全场景贵就赔”，
购买全场景保价产品可就近
在门店“贵就赔”，苏宁与家
乐福联动提供“全场景补差
价”，价高者全场景随时随地
退货； 国美方面，“双 11”同
样推行“贵就赔”。

与此相配套的是“双
11” 期间的购物服务。 苏宁
易购今年“双 11”提出“1 小
时场景生活圈”新概念，1 小

时内解决消费者在购物、服
务、 内容、 社交等方面的需
求；京东方面强调物流提速，
“最后一公里 30 分钟消费”。
这些举措有望增强“双 11”
的购物体验。

“着数分析”———看
清规则“贵就赔”

很 多 “贵 就 赔 ”是 有 限
定 条 件 的 ， 比 如 限 制 在 某
一 个 时 段 内 购 买 ， 或 者 限
制 购 买 指 定 商 品 才 能 享 受
“贵 就 赔 ” 。 购 物 前 一定要
看好条款 。

此外 ， “双 11”促销涉及
退换货 ， 要减免掉抵扣券等
优惠，计算上颇费周折 ，退款
流程相对会繁琐些 。 这些事
先更应当心中有数。

值得留心的是，今年“双 11”开始之
前， 很多电商不同程度地出现了一些运
营上的问题。 跟拼多多的购物模式有点
类似的淘集集， 最近一周曝出了拖欠供
应商货款的问题，官方层面表示，将向供
应商提出债转股的方案，化解当前危机。

不仅如此， 最近一段时间电商小红书也
曾出现过短期下架之事。 早年在电商兴起之
初火热一时的乐蜂网， 经过多次转型之后，最
近宣布关闭，停止运营，官方页面已经打不开。

“着数分析”———选择靠谱电
商平台

电商领域优胜劣汰， 在充分竞争之
下 ，越来越向主流电商靠拢 。 跟当前主
流知名电商相比 ，很多特色鲜明的垂直
类或者新颖模式类的电商 ，或者经营实
力不够 ，或者服务能力不足 ，往往容易
成为“雷区”。 “双 11”开始之前 ，消费者
非常有必要选择有实力的靠谱平台。

LVMH 要收购蒂芙尼？
报价太低或被拒

文 / 羊城晚报记者 林清清

简单化玩法———要实时关注购物车

全场景狂欢———
“双 11”购物领域纵深发展

过去，“双 11” 主要以单纯
的电商销售为主；如今，随着商
家线上线下一体化、 场景化布
局的完成，“双 11”的购物领域
蔓延到实体门店， 继而不断向
多领域纵深拓展。 众多购物元
素融会贯通， 形成了覆盖多元
场景下的购物狂欢。 电商提供
的完整场景， 服务权益全面打
通，享受到社区、社群、体育、娱
乐、母婴等，涉及各领域消费体
验和权益。

今年值得一提的是， 苏宁
在不久前入股收购家乐福之
后，超市类消费融入到“双 11”
大潮中。 家乐福中国商品副总
裁龚文瑞宣布， 家乐福今年将
首次参加“双 11”。作为实体门
店， 家乐福将上线“履约中
心”，接入家乐福小程序、苏宁
小店 APP 及第三方平台 。 消
费者通过这些线上入口下单，
由家乐福履约中心承接服务。

年底前， 全国 210 家“履约中
心”将全部完成建设和上线，未
来 1 年上线 1000 家社区履约
中心 ， 并且将全面升级到家
服务。

从天猫、 京东方面传出的
“双 11”信息看，超市类商品的
比重都将进一步增强。 这些商
品与日常生活紧密相关 ，“双
11”的购物重点，仍将以面向体
量庞大的大众类消费。

“着数” 分析———“多
买多得”才划算

随着 “双 11”全面拓展购物
品类 、领域等 ，显然是 “多买多
得”。 电商惯用的直减、满减、用
券 、红包等 ，建立在一定量数额
基础上。 从今年“双 11”商家祭
出的种种促销举措看 ， 多种多
样的方案都瞄准了 “买得越多
越 划 算 ”，尤 其 “满 减 ”更 为 划
算，符合“薄利多销”的原则。

A
精明眼保价———
“贵就赔”真有那么靠谱吗？

选平台慎重———
有的电商或有“雷区”C D

1文 / 羊城晚报记者 黄启兵
图 / 视觉中国1

比起冷空气来袭，今年的“双 11”似乎比以
往任何时候都来得更早一些。 还有不到一个月，
苏宁易购、天猫、京东等主流电商的“双 11”纷纷
预热启动，各种促销方案和玩法争相出炉。

对于消费者而言，每一次“双 11”的到来，都
显得非常“烧脑”，主要是要在铺天盖地的促销中
寻找到最佳的购物方案，获得实惠的最大化———
这还真不亚于一次数学大考。 不如提前来个“摸
底考”，先探个底，看看今年的“双 11”都有哪些

“着数”可以“捞一把”。

高颜值———华丽外表，坚强内胆
生活在一个“颜值即正义”的时代，外

观设计一定要出众。热炫空气能热水器有
着优雅美丽的外表，香槟金配色本身就彰
显高贵典雅的品质 ， 再加上优质高档
PCM 彩涂板及飘叶印花， 打破常规白色
调的传统。

在华丽的外观之下，热炫空气能热水
器内置的晶钛蓝搪瓷内胆坚强可靠。这是
具有三层强化结构的内胆，在自动化全涂
瓷技术、在线流搪工艺以及高温过炉烘烤
的打磨之下， 搪瓷层紧密附着不易剥落，
强力抗拒腐蚀、结垢，有效延长产品使用
寿命，为储存高温热水提供有力保障。

热水器的水箱采用贴片式感温包，减
少水箱内胆上的开孔和焊接，降低内胆腐
蚀、漏水隐患。 水箱上、下两个感温包，控
制更精准、运行更可靠。超长镁棒，每平方
米内胆表面积镁棒配重高达 300 克，超
出德国标准 50%， 提供更加持久的防腐
保护。

高能效———热水增量，高效节能
家庭生活中每天都需要热水，保证源

源不断的暖流。热炫空气能热水器在加热
速度、节能省电、水量供给上凸显出当前
行业主流实力。

在加热速度上，“热泵 + 电辅热”双
擎加热系统使得加热更快更高效，并且出
水温度可高达 75℃， 比普通空气能热水
器热水温度提升 20℃， 适用热水量增多
55%，让全家多人安心使用，沐浴更加痛
快淋漓。 特别值得一提的是，“恒温的爱”
重点在于水温恒定，热水器水箱贴片式双
感温包能够灵敏感知温度变化，精准调控
温度，保持水温稳定。 沐浴的时候不会冷
热不定，体感享受更加畅快。

尽管有着超快的加热速度，热炫空气
能热水器在耗能方面却相当低。作为国家
节能认证的产品，它的能效比达 4.15，即
1 份电量可产生 4 份热水， 省电 75%以
上，节能效果明显。 热炫拥有 150 升、200

升、260 升、300 升水箱容量任由用户选
择设计，总有一款满足家庭使用。

高保障———多重安防，守护有力
很多消费者对于热水器最大的担忧

就是安全问题，热炫空气能热水器建立起
“3+5”安全防护系统，在安全使用方面不
遗余力，带来最安心的体验。

“3+5”安全系统包含了三重防电和
五重保护措施，对整机内外进行立体环绕
保护。 当出现漏电时，保护开关会及时全
面切断电源，还采用安全双防电墙，降低
水流触电的隐患；同时，还设置了停水防
倒流保护、系统高压保护、超温保护、排气
过热保护、防干烧保护等措施，认真守护
每一位用户的安全。

高智能———多重模式，体贴自如
除了这些，热炫空气能热水器还非常

智能，它设置了标准模式、节能模式、快速
模式等多种模式可供选择，还配有有向日
葵、增容、外出、度假、单次、i-know、消
毒七种个性化功能，一键开启，热水无忧。
尤其是一键开启 i-know 功能就能记住
用户的用水习惯，自动准备热水，带来贴
心的温暖。

此外，配合“热炫”空气能热水器，格
力当下旗舰型的 i 尚柜式空调、i 铂柜式
空调、T 迪柜式空调，以及晶弘魔法冰箱、
净静洗衣机， 组成了成套化的“格力之
家”， 彰显家庭生活品质。 即便是在温度
清凉的时段，总能带给人满屋子“家与爱”
的温暖。 文 / 黄启兵

秋凉天气带不走家中“恒温的爱”
———格力“热炫”空气能热水器送来“爱的暖流”

“秋高气爽，早晚凉凉”，这是最近
非常流行的一句话。入秋之后，天气转
凉，热水器迎来了“最美好的时光”，最
能展现家庭的暖意———每当回到家
时， 打开热水器就能即刻享受源源不
断的热水， 那种感觉仿佛如一股温暖
的爱，滋润心田。

为了持续不断地送出“爱的暖
流”，格力研发的“热炫”空气能热水器
以高颜值、高能效、高保障和高智能的
手段“送温暖”，让一家之中充满“恒温
的爱”。

广告


