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一年“败掉”62亿美金，大药厂买买买的另一面
对于大药厂来说，“买买买”是常规操

作。
有太多成功的例子告诉大药厂们，没有

什么增长烦恼，是收购一家Biotech解决不了
的。如果有，那就多收购几家。

遭遇中年危机的赛诺菲，近几年就对新
技术的布局十分积极。2020年、2021年，赛
诺菲并购、引进的总额已接近150亿美金。

不过，大药厂并购的确可以走捷径，但
也并非全部都是捷径。在创新药领域，通过
并购等手段，的确诞生了吉利德等超级巨
头；但也有众多惨痛的教训告诉我们，赌徒
不好当。

赛诺菲，就是这样一个反面例子。不久
前，跟随赛诺菲三季报一起宣布的，还有停
止创新药SAR444245临床的消息，原因是早
期数据看起来“低于预期”。

若SAR444245后续以失败告终，对赛诺
菲可谓损失不小，这可是赛诺菲花费25亿美
元引进的产品。

不过，对于赛诺菲来说，或许见怪不怪
了。今年以来，包括BTK抑制剂等多款重金
引进的产品，均因为临床数据不佳而遭遇打
击。

虽然引进产品表现不佳，但赛诺菲的心
理承受能力可能提升了一大截。

25亿美金并购迷途
2019年年底，赛诺菲以 25亿美金完成

对Synthorx的收购，为忙碌的一年画上句号。
对于这笔收购，赛诺菲研发老大 John

Reed 可谓充满期待，将 Synthorx 旗下的
SAR444245称之为“一种有可能成为下一代
免疫肿瘤联合疗法基础的分子”。

可以理解。SAR444245是一款针对 IL-

2的创新药。IL-2是一种细胞因子，作为一
个成熟靶点，第一款药 90年代就已上市，抗
癌效果不错但一直没有被普及使用，原因在
于选择性不够+半衰期太短等因素带来的毒
副作用太大

SAR444245的看点在于，其对 IL-2做了
一系列的改造，具备解决上述痛点的可能。
这也是赛诺菲愿意重金收购 SAR444245的
原因。

但理想和现实之间，总是存在难以跨越
的 鸿 沟 。 今 年 9 月 10 日 ，赛 诺 菲 在
ESMO2022 会议上公布了 SAR444245 的一
期临床最新数据。

总体来看，SAR444245单药疗效较弱，
联 合 治 疗 数 据 也 非 常 一 般 。 这 也 为
SAR444245现在临床的终止埋下了伏笔。

当然，赛诺菲并未放弃 SAR444245，而
是表示将要调整剂量，开启新的临床方案。
但不管怎么说，SAR444245距离成功的距离
依然遥远。对于赛诺菲来说，这无疑是一件
扎心的事情。

对于整个偏向性 IL-2赛道的选手来说，
同样充满忧虑。因为巨大的市场前景，偏向
性 IL-2赛道涌进了较多药企，先声药业、志
道生物、恒瑞医药、信达生物等国内药企均
有布局。

但随着SAR444245未来充满疑云，加上
此前百时美施贵宝产品的折戟，似乎在告诉
大家：偏向性 IL-2的路不好走。

37亿美金收购的隐忧
对于赛诺菲来说，重金收购的产品临床

失败，已是家常便饭。
今 年 年 中 ，赛 诺 菲 的 BTK 抑 制 剂

PRN2246，在治疗多发性硬化症和重症肌无

力的 3期临床中，因出现多例药物引发的肝
损伤副作用，而被FDA叫停临床试验。

赛诺菲并未透露有多少患者受到影响，
只说这是“数量有限的病例”。

并且，赛诺菲表示，这些肝损伤的患者，
很大程度上是因为自身有并发症，导致更容
易出现药物性肝损伤；另外肝损伤也是可逆
的，在停药后可进行恢复。

最重要的是，该产品在美国之外的临床
入组，仍可按计划进行。这也意味着，
PRN2246后续的临床开发，或许不会受到太
大影响。

当然，至于结果如何，最终还需要赛诺
菲更为详细的临床数据证明自己。毕竟，自
身免疫疾病药物需要长期服用，安全性尤为
关键。

若PRN2246最终研发遇阻，对赛诺菲来
说损失同样不小。

2020年，出于对BTK自身免疫疾病前景
的看好，赛诺菲豪掷 36.8 亿美金收购了
Principia 的 两 款 BTK 抑 制 剂 PRN1008、
PRN2246。

在PRN2246之前，另一款产品PRN1008
已经率先遭遇失利，开发的天疱疮适应症临
床失败。

若打击接二连三，无疑预示着一点，赛
诺菲36.8亿美金可能也要打水漂了。

不过，这不仅是赛诺菲的“瓜”，也可能
把矛头指向：BTK抑制剂治疗自身免疫疾病
的“无效说”。

在赛诺菲之前，包括新基、阿斯利康、礼
来和罗氏等在内，已经有多家巨头的BTK抑
制剂，在自身免疫疾病领域遭遇打击。

探索者们的接连失利，让BTK抑制剂在

治疗自身免疫疾病的征途中，充满更多变
数。

“打眼”也是常态
药物研发失败并不奇怪，这本身就是一

项成本高昂、风险高的业务。在药物最终上
市之前，谁也无法预测最终的结果，即便是
BD经验丰富的大药厂们。

比如，赛诺菲引进 PRN1008、PRN2246
之时，两款产品都已经处于3期临床阶段，且
前期数据也让人看到了成功的希望，但依然
没能刮出大奖。

当然，产品引进的风险，不仅是研发失
败，还包括临床成功但“入不敷出”。最典型
的，就是吉利德 210 亿美金收购的 Trop2
ADC药物Trodelvy。

虽然 Trodelvy已获批上市，但疗效看上
去并没有那么能打。而该产品给予厚望的
适应症，则出现了DS-8201的强力狙击，这
让其未来的商业前景生变数。

就目前来看，吉利德要想靠 Trodelvy收
回210美金的支出难度不小。这又一次告诉
我们，赌博终究有两面性，有赢必有输。

当然，不管怎么说，并购/引进依然是补
充自身实力的最佳路径之一。在生物科技
公司估值持续下行的当下，引进/并购大概
率会越演越烈。

国内，包括中国生物制药、恒瑞医药、石
药集团、远大医药、华东医药等企业，同样有
着强烈的并购/引进欲望。

只是，赛诺菲的惨痛人生告诉我们，如
何寻找到更具价值的药物，并以更合适的价
格并购；在完成并购后，又该如何让买来的
药物真正发挥其价值，是每一家药企应该仔
细思考的事情。

扫地机器人双雄”受挫“，科技公司”直男式“营销的锅？
科技公司做产品，常出现技术很强，产

品很弱的局面。营销上同理，过渡聚焦自身
“科技”属性，而忽视消费者最关心的问题。
从扫地机器人双雄、最新财报的双双“受挫”
中，愈发感到这一现象。

简单地说，对于消费者而言，产品解决
需求永远是第一位。使用了什么技术？采
用了什么前沿科技？装备了多少高端芯片、
仪器?和他们决定买不买一款产品关系不
大，至少不是消费者关心的核心问题。

他们关心的是三个答案，对我有什么
用？价格是多少？买了它值不值？

“机器人”概念不如“家电”概念
越卖越贵的扫地机器人，利润开始下

滑。
作为行业头部企业，扫地机器人企业的

半年报显示，2022 年上半年，总收入达68.22
亿元人民币，较上年同期增长 27.31%，但利
润增幅却出现下滑。

在2020年四季度取得近20倍增长速度
的净利润(3.911亿元)后，净利润同比增速一
路下滑，上半年归属于上市公司股东的净利
润8.77亿元人民币，同比上年增幅掉到个位
数3.15%。第二季度甚至同比下滑12.34%。

作为国内扫地机器人的另一极，2022年
前三季度营收为 43.92 亿元，同比增长
14.78%；净利润为 8.55 亿元，同比下降
15.85%。今年Q3营收低迷，2022年Q3营收
下降0.65%，净利润下降34.54%。

和双雄利润下滑，并非大家所认为受过
高的研发费用拖累，而是销售费用增加所导
致。2022年前三季度，销售费用 7.88亿元，
相比上年同期增加 3.34 亿元，同比增长
73%。但研发支出只有3.45亿元，同比增长
10%。结合的 2022年中期财报披露的详细
数据，上半年，用在广告及市场推广费用就
高达 3.1亿元，相比去年同期增加 1.9亿元，
广告费用支出同比增长158%。

数据显示，2018年至2022年前三季度，
销售费用分别为 10.72 亿元、12.32 亿元、
15.61 亿元、32.37 亿元、28.51 亿元，累计
99.53亿元；同期，研发费用为2.05亿元、2.77
亿元、3.38亿元、5.49亿元、5.41亿元，累计
19.1亿元，销售费用为研发费用的5.21倍。

简单地说，扫地机器人双雄在“技术点”
上的突破追求开始降温，开始发力营销端的
力量，只不过走错了方向。

过渡追求“高科技”包装，尤其“机器人”
为核心的概念打造，使得“自动扫地家电”这
一简单概念无法普及。年轻人、极客毕竟是
少数，他们喜欢机器人这样酷和炫的概念。
但作为一个自动清洁功能的“家用电器”，它
更大的受众是居家人士。

中国人在居家方面的开支比重，一直排
在全球各国中的前列。

比如说，仅有6%欧洲家庭有空调，中国
人80%的家庭拥有空调。机器人概念，更前
卫也更不接地气。早期，扫地机器人为了快
速完成消费者认知普及，使用机器人概念很
好理解。在市场上遇到瓶颈期时，拥抱更贴
近消费者的概念，更利于产品的销路和发
展。

“技术”之争远不如“功能”科普
信息技术、智能技术的发展，已经诞生

了无数新概念、新技术名称，这些“科技范”
的名称越来越多用在各种产品的宣传之上。

扫地机器人许多宣传内容，放在了“技
术”对比之上。往往忽略了，对于一款自动
清洁产品而言，消费者最关注的或许是它能
实现哪些功能？展开来说，就是这台家电我
买回家，它能多大程度上解决我在家清洁上
的劳动。而看完很多扫地机器人、扫拖一体
机器人的产品介绍，非常花哨的产品页，除
了一堆高大上技术词汇，往往没有清晰呈
现，这些产品在自动清洁上具体能干什么。

站在消费者角度，想知道的就是三个问

题：
1、扫地机器人清洁能力如何。AI智能

也好、地图构建能力也好，摄像头避障也好、
激光雷达避障也好，站在消费者端唯一关心
的是产品核心“清洁”能力怎么样。多少时
间内，能够完成百分比多少木地板或瓷砖地
面的卫生清洁？多久充一次电？家里地面
上杂物较多，扫地机器人会不会因此无法较
好的清洁？这些实用性的问题，在现在扫地
机器人的各种介绍页里，你基本要靠自己去

“悟”。
2、扫地机器人使用寿命如何。如果是

玩具，或极客产品，生命周期一般不会有人
计较。对于家电产品而言，使用寿命就非常
关键。比如说，空调、冰箱、洗衣机等大件家
电，由于使用寿命多达十年甚至十几年，消
费者愿意花掉数千甚至上万元购买它们。
但目前大多数扫地机器人使用时间都没有
明确标注，这也会影响消费者购买动力。如
果仅仅是用几次尝鲜就“坏”了，恐怕没人会
花掉几千元买这样一个“玩具”。

3、扫地机器人价值如何。空调可以让
家庭夏凉冬暖，洗衣机能让你摆脱手洗衣服
的困扰，冰箱更是厨房神器，冷藏、冷冻减少
不必要的食材浪费。就我看、一些高端“多
功能合一”的产品，有一个独立的“工作站”，
就是能够给扫地机器人充电、清洗、集尘等
多种功能，可以几个月不用消费者操作，扫
地机器人完全自动的清洁地板。

对于快节奏的生活来说，这种超级便
利，显然是用户非常需要得价值，然而“直男
式”的营销并没有把宣传焦点放在这些方向
上。究其根本，是智能手机、智能汽车领域
的“科技范”战，引来的一种错误方向。作为
人贴身的“智能中心”，智能手机的系统、芯
片和其他软硬件能力 PK是非常必要的，这
关乎用户使用体验上的差异。智能汽车也
因为功能性丰富，除了驾驶之外，娱乐性、生

活性、舒适性等方面都有很强的开拓空间，
车机系统、智能驾驶、娱乐影音包括座椅、车
饰等每个部分都影响着最终驾车体验，因此
也有很多“科技概念”可以装在这个产品里。

对比之下，扫地机器人只是解决一个地
板清洁的问题。过于简单的功能性，概念包
装太华丽，除了“自嗨”之外，对产品的普及
只有负面作用。返璞归真，将宣传重点回归
到用户体验之上，或许才是扫地机器人双雄
未来最该做的事。

最后：爱护女性概念或是最佳宣传方向
女性是社会消费主力，扫地机器人解决

的其实也是女性最为困扰的居家清洁问
题。相比于营造各种科技概念，去多强调一
下扫地机器人对家庭女性的爱护，或许是更
好的卖货策略。

我们先看一些数据，相关数据显示，
2020年，我国家政服务市场规模达到 8782
亿元，家政服务企业数量超过 150万家。中
国女装市场规模庞大,占据国内全品类服饰
市场的半壁江山。2019年中国女装市场规
模达到10573亿元,在2020年疫情的影响下,
中国女装市场规模也保持着 10000 亿元。
2021年中国珠宝首饰产业市场总规模约为
7200 亿元，其中钻石产品市场规模约为
1000亿元。

智研咨询报告显示,2021年中国扫地机
器人销售规模约为 110 亿元，同比增长
17.02%。最实用的一款女性产品，市场却如
此之小，是一个怪事。

扫地机器人或多功能清洁机器人，在天
浩看来居家清洁已经具备很强的潜力，至少
对于需要频繁打扫的地板而言，这些“新家
电”有着巨大价值。

对于一款可以减轻女性劳动力的产品，
之所以未能大火，可能是科技公司“直男式”
营销思路的错。或许，更改一下思路，就能
给扫地机器人带来新的市场空间。


