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停止销售“瑞果茶籽宝宝
山茶籽植萃茶清霜”
假冒化妆品

新快报讯 据国家药监局通报，目
前市场上销售的标识生产企业为广州
市美意化妆品有限公司的 “瑞果茶籽
宝宝山茶籽植萃茶清霜” 为假冒化妆
品。 上述企业声称从未生产销售过相
关产品。

对此， 国家药品监督管理局要求
各省（区、市）药品监督管理部门责令
相关经营企业立即停止销售上述假冒
化妆品，深查深究其进货渠道，发现违
法行为的， 依法严肃查处； 涉嫌犯罪
的，依法移送公安机关。 （陈思陶）

悦诗风吟今年
将关闭 170家中国门店

新快报讯 5 月 7 日，韩国化妆品
集团爱茉莉太平洋宣布， 将于 5 月 8
日关闭位于北美市场的所有悦诗风吟
（Innisfree）门店。 在国内，悦诗风吟将
在 2021 年关闭约 170 家中国门店。

统计显示，悦诗风吟于 2012 年正
式进入中国市场，从 2014 年起以每年
新开 100 家门店的速度进入二三线城
市， 高峰时期在中国拥有超过 600 家
门店。随着韩流在中国逐渐退潮，悦诗
风吟的业绩也一路下滑，于 2019 年关
闭了 40 家在中国的亏损门店 ，2020
年关闭了至少 90 家亏损门店。

目前 ， 爱茉莉太平洋正在调整
经营战略，重新整顿悦诗风吟线下渠
道，扩大线上比重。 爱茉莉太平洋表
示 ，2021 年还将继续加快数字化转
型，目标包括让中国市场线上销售占
总销售额的占比从 40%提升至 50%。

（陈思陶）

41名主播
被列入主播警示名单

新快报讯 “万物可直播，人人齐
带货”，“直播带货”是中国独特的消费
盛景，但快速发展之下，“翻车”事件频
频发生，食燕窝成分造假、直播销售数
据“注水”、明星带货文案违规等事件
频出，都给消费者带来了极大的困扰。

2021 年 5 月 14 日， 中国演出行
业协会网络表演（直播）分会向社会公
布第八批网络表演（直播）行业主播警
示名单：李某等 41 名主播涉嫌从事违
法违规的网络表演活动， 列入主播警
示名单，警示期限为 24 个月；主播景
某某涉嫌在互联网群组发布违背公序
良俗的不文明视频信息， 列入主播警
示名单， 警示期限为长期。 警示期限
内， 各网络音视频平台会员企业不得
为其提供各类网络直播服务。

（陈思陶）

东鹏特饮上市 卫龙提交 IPO

技术门槛低，产品结构单一
光靠吃货能走多远？

近日， 以生产辣条闻名的卫
龙和主打维生素功能饮料的东鹏
特饮因上市的相关消息接连登上
热搜， 吃出来的百亿估值让吃货
们自豪不已，称“几十亿的营收里
有我的一份”。 不过，上市并不意
味着成功的终点，此前如“坚果三
巨头”一般大热、受资本看好的食
品品牌上市之后出现业绩、 股价
等一路下滑的情况，东鹏特饮、卫
龙上市后将借助资本力量开启新
局面，也同样面临着挑战。

据中商产业研究院数据， 东鹏饮料
在我国能量饮料市场占有率排名第二。
能量饮料定义为含有一定能力并添加适
量营养成分或其他特定成分， 能为机体
补充能量， 或加速能量释放和吸收的制
品。消费者认知中，含有咖啡因、牛磺酸、
维生素、 糖等成分即为能量饮料。 据东
鹏饮料官方介绍， 东鹏特饮为维生素功

能饮料，戴有“蓝帽子”， 同时添加咖啡
因、赖氨酸、B 族维生素、牛磺酸等成分，
形成“完整的抗疲劳体系”。

但相比力保健、红牛等产品，东鹏特
饮有关功能、能量饮料的专利有待提升。
招股书显示， 东鹏饮料有已获得授权专
利 49 项， 但其中 33 项为与制作装置有
关的实用新型专利；其余 16 项专利中外

观设计专利有 13 项；涉及到产品的专利
中， 有 2 项分别与其陈皮饮料和油柑饮
料相关。 东鹏特饮作为东鹏饮料的主力
产品， 产品涉及的专利成果数量与销售
占比超九成不匹配， 也与排名第二的市
占率不匹配。 其招股书也显示， 公司产
品因为饮料行业门槛相对较低， 市场参
与者众多，存在被仿冒的风险。

市占率第二 产品专利还不够硬核

卫龙营收连续增长，但 2020 年 41.2
亿元的营收和卫龙在 2020 年合作伙伴
大会上定下的目标 “2020 年实现 72 亿
元营收，2022 年争取突破 100 亿” 仍有
差距。 而围绕在卫龙周围的除了童年情
怀，美味诱惑的光环，还有不干净、不健
康的标签， 这与当下消费者日渐注重健
康、安全的趋势不相符。

早从 2005年开始，有关媒体相继曝光
辣条生产的地下黑作坊，随着卫龙建成了标
准的无菌生产流水线，并在微博上发布生产
车间的视频， 与网红合作进行工厂直播，消
费者对卫龙“不干净”的印象有所改观。

但不健康卡的标签却难以摘除。 其
一是添加剂问题， 从卫龙辣条配料表可
见，配料包含食用香精、纽甜、红曲红、三
氯蔗糖等多种添加剂。 根据辣条国标，
“允许生产企业按照相关规定使用食品
添加剂”， 使用上述添加剂是合法的；但
在地方标准中， 卫龙产品因添加剂问题
被宁波、贵阳、山西、湖北等地市场监督
管理局、 食药监局多次点名。 其二是重
油重盐的问题， 而辣条国标也在倡导减
盐、减油、减糖。 “嚼了以后再吐掉”“用
清水涮后再吃”“用婴儿纸巾包住吸油”
是消费者给出的折中方案， 但失去重口

味的辣条就像“吃了个寂寞”。
此外， 卫龙也面临着和东鹏饮料类

似的产品结构单一的问题。 招股书显
示， 2020 年 41 亿元的营收中， 辣条占
了近 27 亿元，超过 65%的比例。同时，在
山头林立的辣条江湖， 卫龙的地位还不
稳， 据国金证券分析， 卫龙市占率只有
5%而已。 辣条行业市场规模到 2026 年
有望达到 949 亿元，三只松鼠、百草味、
盐津铺子等品牌均已经进入辣条行业。
相比上述产品多元的坚果巨头， 在休闲
食品领域， 卫龙若过于依赖辣条单一产
品，抗风险能力则减弱。

使用添加剂合法 但不健康有实锤

5 月 14 日，东鹏饮料（集团）股份有
限公司（简称“东鹏饮料”）披露发行公
告： 公开发行股票数量为 4001 万股，发
行价格为 46.27 元/股， 并于 2021 年 5
月 17 日进行网上、网下申购。

招股书显示，2018 年———2020 年，
东鹏饮料营收分别为 30.37 亿元、42.09
亿元、49.59 亿元；净利润分别为 2.16 亿
元、5.71 亿元、8.12 亿元。 2021 年第一季

度， 东鹏饮料收入 17.11 亿元， 净利润
3.42 亿元。预计 2021 年上半年营收 32.5
亿-36.5 亿元， 净利润 5.7 亿-7.2 亿元。
值得一提的是，2020 年受疫情影响，整
个饮品行业业绩承压， 东鹏饮料却实现
逆势增长， 营收和净利润分别较上年同
期增长了 17.81%和 42.32%。

其所在的功能饮料细分赛道前景也
较为可观，功能饮料在 2014 年~2019 年

销售额复合增长率达 15.02%，增速超越
行业一般水平， 成为增速最快的细分品
类之一。

但东鹏饮料产品结构相对单一 ，
旗下东鹏特饮功能饮料收入达 46.55
亿元 ，占比 2020 年收入 （49.59 亿元 ）
超九成。 对此问题，东鹏饮料也称，短
期东鹏饮料仍存在产品结构相对单一
的风险。

疫情下逆势增长 成功能饮料第一股东鹏特饮

与东鹏饮料一起受资本和消费者关
注的还有辣条。 5 月 12 日，卫龙美味全
球控股有限公司（简称“卫龙”）向港交所
提交了 IPO 申请书，上市计划取得了实
质性进展，引来网友热情围观，5 毛零食
的童年回忆一波走起。

招股书显示， 卫龙完成了 Pre-IPO
轮融资， 由 CPE 源峰和高瓴联合领投，
红杉中国、腾讯、云锋基金等知名机构跟
投，投后估值高达 700 亿元。卫龙受到资
本看好， 和其业绩相关，2018 年-2020

年， 卫龙营收分别为 27.52 亿元、33.85
亿元、41.2 亿元；同期净利润分别为 4.76
亿元、6.58 亿元、8.19 亿元， 呈逐年增长
趋势。

在市场占有率上， 卫龙一骑绝尘。
弗若斯特沙利文报告显示，按零售统计，
2020 年卫龙在中国辣味休闲食品行业
中市场份额排名第一，占5.7%，是行业
第二名市场份额的 3.8 倍 ，超过第 2-
5 名企业的市场份额之和。 同时，卫龙
的消费群体年轻化程度高。 弗若斯特

沙利文报告显示， 卫龙 95%的消费者
年龄在 35 岁以下 ，55%的消费者年龄
在 25 岁以下。 可以说卫龙超 40 亿元
的业绩靠着年轻人吃出来。 通过和暴
走漫画 、王者荣耀合作 ，蹭 “苹果风 ”，
推出游戏卫龙霸业， 无一不体现卫龙
向年轻人靠近的决心。 食品产业分析
师朱丹蓬称，凡是新生代喜欢的东西，
都会得到资本的青睐， 谁能够靠近新
生代、满足新生代的需要，谁就有更好
的发展前景。

5毛食品翻身上市 估值达到 700亿卫龙辣条


