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一季度净亏1939万元 卖资产难救两面针

北京商报2021.4.30

“服务包”精准推送 解难题赋能提速

加大研发投入
完美日记母公司2020年营收增长72.6%
近日，完美日记母公司逸仙电商发布上市后首份

年报显示，2020年逸仙电商实现营收约52.3亿元，同

比增长72.6%；实现毛利33.6亿元，同比增长74.5%；毛

利率64.3%，同比增长0.7%，实现连续三年提升；DTC

消费者规模达约3230万，同比增长38%。

从整体化妆品市场来看，逸仙电商交出一份较为

不错的成绩单。数据显示，同为国产化妆品牌的珀莱

雅2020年营收增长为20.13%，丸美股份暂未披露

2020年业绩数据，其2020年前三季度营收稍有下滑。

在营收方面虽有不错的表现，但在研发投入不断

加大以及疫情等特殊影响下，逸仙电商也同样存在亏

损情况。财报数据显示，2020年逸仙电商净亏损26.88

亿元，其中近20亿元大部分为过往发给员工和合作伙

伴的股权激励成本，经调整后净亏损为7.88亿元。

业内人士表示，研发投入是企业发展过程中不

可或缺的环节，虽然会在前期影响部分利润，但想要

长久地走下去且不断提升自身竞争力，研发投入极

为重要。加大产品研发投入、丰富品牌矩阵、加速线

下扩张的“三线作战”模式将助力逸仙电商未来实现

新的增长。

对化妆品企业来说，丰富的品牌矩阵具有一定的

市场竞争力，逸仙电商同样如此。据了解，在新品牌拓

展方面，逸仙电商正在借由“内生+外延”策略，快速落

地多品牌。

2017年，逸仙电商推出首个美妆品牌完美日记，

随着该品牌的发展，获得不错收益。数据显示，完美日

记累计总用户数达3000万+，2020年双十一，天猫累

计销售额破6亿元。

2019年，逸仙电商将潮玩彩妆品牌小奥汀收入麾

下，同样获得不俗的销量。数据显示，小奥汀在2020年

双十一期间，天猫旗舰店销售额破亿元，为2019年的

双十一期间的30倍。

随后，逸仙电商加紧品牌战略布局。2020年6月，

推出自研护肤品牌完子心选；2020年11月，收购法国

高端美容品牌Galénic；2021年3月，再下一城收购

高端护肤品牌EveLom。

截至目前，逸仙电商旗下已拥有完美日记、小奥

汀、完子心选等多个高成长性的彩妆及护肤品牌。

值得一提的是，这些新品牌以不逊于主品牌的速

度在发展。逸仙电商招股书数据显示，小奥汀在重新

启动后的第8个月，即达到完美日记第12个月的销售

额水平，而完子心选则其正式发布后的第3个月便完

成了完美日记12个月的销售额水平。

除了对不同品牌的收购，逸仙电商也在加大产品

研发投入，增加自身竞争力。

其实，对于很多当红国货新品牌而言，产品研发

的投入一直都是被业界诟病的一点，有不少网友表示

“真的是亿点点营销加一点点研发”，也有不少网友表

示产品没宣传的好用。

在此背景下，逸仙电商正在加大产品研发投入，

解决用户需求的同时提升竞争力。财报数据显示，

2020年逸仙电商研发费用投入约6650万元，增长

186.9%。截至2020年末，逸仙电商在全球范围内拥有

69项专利，其中包括36项发明专利。

与此同时，逸仙电商对于研发中心的设立、推动

科研项目的合作也在加快步伐。据悉，逸仙电商在广

州设立研发实验室；2020年12月，逸仙电商与森馨科

技集团宣布建立战略合作共同组建创新色彩联合实

验室，在上海、广州、新加坡三地挂牌成立。

此外，逸仙电商还与法国里昂大学医学院LSC

3D皮肤研究中心、华中科技大学、法国植物干细胞培

养机构Naolys等海内外机构和全球数十名专家展开

研发合作。

战略收购与产品研发双管齐下的同时，完美日记

对于线下渠道的布局也在进行中。数据显示，截至

2020年末，逸仙电商线下体验店共计241家，遍及全

国110多个城市，全年进店总人次达2400万+。

业内人士表示，逸仙电商的棋局正在逐渐展开，

随着对产品研发、品牌阵容、线下渠道投入的加码，未

来可期。

近日，国家税务总局北京市延

庆区税务局组建业务团队到中机

城市建设有限公司和北京京城置

地有限公司走访调研，并围绕“税

收惠民办实事深化改革开新局”主

题召开税企座谈会，精准推送便民

“服务包”，着力为纳税人办实事、

解难题。

座谈会上，税务部门分别就增

值税、企业所得税、个人所得税等

企业关心关注的税收政策进行了

详细解读，并介绍了便民办税服务

举措。针对企业提出的十余项涉税

问题开展深入交流和针对性辅导，

并围绕进一步落实税收优惠政策、

优化纳税服务征求意见建议。

中机城市建设有限公司财务

负责人表示，企业的发展离不开

税务部门长期以来的支持，税务

部门主动走访，有助于企业了解

税收政策，防范税收风险，进一

步提升企业管理水平，密切税企

关系。

据了解，为着力优化区域营商

环境，延庆区税务局推出了重点企

业“服务包”制度，采取高层对话、

上门走访、集中座谈等多种形式，

对“服务包”内的200户重点企业开

展走访，宣传税收政策，听取意见

建议，解决涉税问题。

下一步，延庆区税务局将加

大走访服务力度，不断优化征管

服务，提升办税缴费便利度，全力

推动税费政策落实，帮助企业疏

困解难，助推企业行稳致远、赋能

提速。

鞋王再“亮剑”
奥康国际一季度净利同比暴增1738.42%
4月26日晚，奥康国际（SH603001）发布了2021年一

季度业绩公告，其中，2021年一季度营收约8.44亿元，同比

增长92.15%；净利润约4697万元，同比增长1738.42%；基

本每股收益0.1227元，同比增长1731.34%。

品牌矩阵勾勒“国潮”盛世

2020年一季度，对于消费品行业而言是身处寒冬

的时间，奥康也不例外，面临着防疫抗疫、用工难、订单

被迫推迟、原有的消费市场受抑制等不利因素的影响。

不过，较其他企业有所不同的是，奥康在当年的下半

年，就迅速吹响了业绩攻坚战的号角，及至2020年四季

度，订单量同比增长30%。来自新一季度的财报显示，

奥康的这场局部战役优势仍在扩大。

从报告期内奥康旗下各品牌盈利情况中，我们看

出，主要品牌奥康以及旗下自有的时尚休闲品牌康

龙，无论是营业收入还是毛利率增长都很可观，与此

同时，其“鞋业生态系统”中的斯凯奇营业收入接近翻

番。不同的品牌对应着不同的目标群体，如今的奥康

已经形成了完备的产品矩阵。而随着后疫情时代的到

来，人们对于鞋子的选择除了原来的时尚、个性之外，

舒适度越来越成为重要的衡量元素。在这样的消费新

趋势之下，主打“中国休闲皮鞋第一品牌”的康龙，以

及以“每一步都自在”为理念的斯凯奇受到消费者青

睐，进而成为奥康持久的动力源。

而在奥康的品牌阵营受到消费者热捧的同时，另一

趋势隐现。过去一年间，我们不难发现，中国本土时尚品

牌正以“国潮”的姿态占据了可喜的市场份额，奥康亦是

其中代表。2020年年中，奥康跨界联名迪斯尼全球超级

IP“漫威”英雄，发布了“钢铁侠”“蜘蛛侠”“黑豹”“复联”

拉杆箱等多款联名产品，受到了年青一代的喜爱。

可以说，奥康财报的背后，是“国潮品牌”集体飞

扬的盛世，勾勒出独属于中国时尚品牌一场如《清明

上河图》般热闹图景中的一隅。

另一数字是其出口的增加。2021年一季度，奥康

的出口营收达444万元，较同期相比增长15.78%。据

了解，其出口的主要来源是奥康在越南设立的25家专

卖店。自2014年将第一家海外专卖店开设在越南最大

的商业中心VincomMegaMall以来，越南已经成为

奥康海外市场拓展的桥头堡，奥康也一跃成为在越南

销量第三的鞋类品牌。

“在我们进入越南市场时，当地对于鞋类品牌还

没有太大的概念，我们的优势就在于进入早、铺开快，

迅速地占领了市场。”奥康海外市场负责人介绍。奥康

的这一发展，也是“国潮”品牌沿着“一带一路”向更多

的国家与地区延展影响力的路径之一。

数字“含金量”证明“鞋王”硬实力

在探寻了奥康的增长点外，我们也对这份年报的

“含金量”作了系统的剖析。

最为直观的体现是，一季度奥康的扣非利润达

3726万元，与净利润4697万元的数字联系在一起，真实

地反映了其主业提升的价值。另一方面，在应付账款上，

上一季度支出为3.34亿元，同比去年同期的5.19亿元减

少了35.65%。这一数字的变化再联系到营业收入与利润

的增长，不难发现其资金周转向更良性发展，偿付能力

增加。同样证明其资金周转之良性的另一数字，是财务

费用的大幅减少。本期奥康国际的财务费用为-225万

元，同比上期的80万元，降幅达-382.68%。奥康方面给

出的解释是此系活期存款利息增加，这也从侧面证明，

奥康2021年的开端可谓是“手里有粮，心中不慌”。

在未来的发展上面，研发费用的增减常被作为衡

量企业创新发展的“晴雨表”。2021年一季度，奥康投入

研发费用达931万元，相较于去年同期的830万元，同

比增长12%。以奥康目前的体量而言，投入可谓不菲。

这也是在2020年奥康实行“过冬”政策，缩减部分研发

费用后，“中国鞋王”再一次向创新蓝海启航的鸣笛声。

面对充满希望与挑战的2021年，奥康国际在年报

中表示，将在做好品牌、商品、渠道、数据、后台这五大工

程的同时，继续通过销售渠道创新、品牌形象焕新、产品

规划升级、会员数据融合等方式助力公司转型升级。

全产业链优势凸显 伊利股份2020年营收净利逆势高位双增
4月28日，伊利股份发布2020年年报。数

据显示，2020年伊利营业收入达965.24亿元，

归母净利润70.78亿元，逆势实现高位双增长，

凸显出公司的健康增长态势和优秀的盈利能

力。同期发布的2021年一季报显示，公司一季

度营业收入达272.59亿元，同比增长32.68%；

归母净利润28.31亿元，同比增长147.69%，以

稳健有力的增长曲线，展现出伊利作为“全球

乳业五强”、亚洲乳业龙头的全产业链竞争优

势和可持续增长动能。

2020年，面对突发疫情，伊利累计捐款2.8

亿元，并紧急调动全球产业链资源采购口罩等

防疫物资，为全国所有援鄂医疗队员提供全年

营养支持，向奋战在抗疫一线的社会各界人士

提供营养保障，与全国人民共抗疫情。同时，伊

利还支持钟南山院士、李兰娟院士、程京院士

团队，共同推动健康领域的科研攻关。

除了积极应对突发疫情，中国乳业在2020

年还实现了一项历史性突破：伊利成功跻身

“全球乳业五强”，创造了亚洲乳业迄今为止在

全球的最高排名。

多年来，伊利深耕产业扶贫，与产业上游

形成紧密的利益联结，不但有力推动奶业振

兴，更带动500万养殖业从业者走上脱贫致富

之路。在全国脱贫攻坚总结表彰大会上，伊利

也因此入选“全国脱贫攻坚先进集体”。2020

年，伊利获得国内食品行业首张QbD认证，开

启了中国乳业乃至食品行业的“高品质时代”；

在最新发布的BrandFinance2021年全球品

牌价值500强报告中，伊利作为上榜的中国食

品品牌，再次为中国乳业赢得了世界认可。

目前，从智能牧场到智能工厂，伊利的“智

慧乳业”已经成为推动数字化、智能化与乳业

全产业链深度融合，助力乳业转型升级的优秀

样本。

为了让健康走近更多消费者，伊利持续推

出满足不同消费者需求的高品质产品：从解决

“乳糖不耐受”问题的舒化无乳糖牛奶，到满足

新时代消费者“健康又美味”需求的“AMX”安

慕希小黑钻，伊利的“健康科技”总会出现在消

费者最需要的地方。

在关注消费者健康的同时，伊利同样是中

国乳业践行绿色发展理念的标杆企业。目前，

伊利从产品包装到废水处理，始终严格落实可

持续发展理念。

此外，作为签署联合国生物多样性公约

《企业与生物多样性承诺书》的中国企业，伊利

还通过东北湿地保护、黄河保护等项目，积极

保护生态环境。为响应国家节能减排政策，伊

利率行业之先承诺实现“碳中和”。

无论是2020年的“逆势高位双增长”还是

2021年的“史上最强一季报”，伊利业绩的背后

是6万伊利人的汗水与智慧，更是消费者始终

如一的信任与支持。

4月28日，两面针发布2021年一季度业绩报告称，

报告期内公司实现营收约1.71亿元，同比增长24.72%；

净亏损约1939万元，扣非净利为539万元。

就净利亏损等问题，北京商报记者对两面针进行

采访，但截至发稿未收到回复。

此前，两面针发布2020年业绩报告称，实现营业

收入6.85亿元，同比减少42.24%；归属于上市公司股东

的净利润为5800.63万元，归属于上市公司股东的扣除

非经常性损益的净利润90.21万元。在扣非净利润连续

亏损14年后，两面针终于实现盈利。不过，查看财报可

以发现，扣非净利转正背后是两面针转让资产所得。

2019年11月，两面针连续发布多条公告称，将转

让其持有的房开公司80%的股权、纸品公司84.62%的

股权，以及房开公司、纸品公司、纸业公司的债权。其中

包括纸品公司3.7亿元债权、对纸业公司7.8亿元债权及

对房开公司2087.64万元债权，合计11.74亿元债权。转

让对象为两面针控股股东产投集团。转让之时，纸品公

司亏损1.07亿元，房开公司亏损427.13万元。

针对转让资产，两面针对外表示，公司完成对纸品

公司及房开公司的重大资产重组后，虽然营业收入有

所减少，但经营效益有所提高，主要是期间销售费用减

少，财务费用减少（利息收入增加），对当期影响较大。

然而，依托转让资产在2020年实现盈利的两面针

2021年一季度出现亏损。在业内人士看来，一季度净

利亏损主要是两面针主业发展不济所致。前几年，两面

针发力于多元化转型，对于日化主业的发展一直没有

太过重视，错失了牙膏发展的重要时期，使得其产品逐

渐退出主流市场。如今，两面针想回归主业，但牙膏市

场已经被众多品牌占据。

战略定位专家、九德定位咨询公司创始人徐雄俊

表示，出售资产在一定程度上可以解决业绩亏损的问

题，但并不是长久之计。对于两面针而言，发力牙膏市

场应该才是重点，尤其是以中草药为主的高端牙膏市

场。两面针之前就依靠中草药牙膏起家，可以说是国

内的老字号，凭借着已有的品牌认知度，重新加大对

于商超渠道的布局，或许能够帮助其实现业绩的重新

增长。

关于重回牙膏主业，两面针曾表示，公司将坚定不

移的发展日化主业，扩大品牌优势，以牙膏产品拉动，

逐步扩大日化产品销售市场。然而从其主业的发展状

况来看似乎并不理想。2020年，两面针主要营收来源

的日化产品板块出现下滑。财报数据显示，2020年，两

面针日化产品的营业收入为5.8亿元，同比下滑

19.52%；目前该板块营收占比为85.7%。

“从曾经的‘牙膏第一品牌’，发展到如今需要通过

转让资产盈利，主要还是两面针当初选择多元化转型

错失牙膏发展黄金时期所致。”业内人士称。

资料显示，2004年，两面针登陆资本市场，成为

“牙膏第一股”，随后提出多元化战略开启转型之路。发

力领域涉及牙膏洗涤用品、卫生棉、纸尿裤、房地产、医

药等多领域。2006年，两面针扣非净利为负值，此后连

续14年一直处于亏损状态。

资料显示，两面针主要从事牙膏、发用化妆品、香

皂、膏霜、香水类、牙刷、旅游用品、家用卫生用品、包装

用品生产、销售，纸品加工，牙膏原材料生产、销售。
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