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4月7日下午,由益盟股份成立、致力于打造专业A股
投资研究互动平台的益研究最新研发的 “新一代F10”
———个股三分钟、个股跟踪及问股正式发布。益盟股份首
席战略官、 益研究创始人梁宇峰对这三款产品进行了具
体介绍。

谈及“新一代F10”研发的初衷，梁宇峰介绍，F10是看
公司的基本数据和基本面的， 就是各种各样的数据和信
息的堆砌，老一代F10存在的问题是信息太多，重点不突
出。“新一代F10” 的新颖之处在于把F10的东西做得更加
有价值，通过视频以及其他的形式，以期更加适合现代投
资者的阅读和行为习惯。 让机构被过度服务但又有价值
的内容，通过互联网化的方式服务到亿万个投资者，这主
要表现为产品的有温度、接地气。

具体来看，为给投资者更有温度的金融服务，益研究
推出业内首款以微视频形式解读个股基本面的金融产

品———个股三分钟。相较于文字式的解读，个股三分钟采
用一段3-5分钟的小视频， 以生动形象的表现方式加上
资深行业专家和证券分析师把脉，从公司基本信息、盈利
能力、 核心竞争力和未来看点等方面系统地介绍这只股
票，告诉投资者这只股票是否是一只价值股，适合什么类
型的投资者持有。另外，个股三分钟也会以一些图文的形
式，使得这个公司的基本面能够更加直观地得以呈现。梁
宇峰举例称，例如一家石油公司，如果只是看年报的话，
都是枯燥的文字。 个股三分钟则会把油田在什么地方在
图表上标出来，这样投资者就能很直观地了解这家公司。
为解决及时性问题， 个股三分钟在年报披露以及公司重
大基本面发生变化时会进行更新，因此，个股三分钟一年
平均会更新2.5-3次。

同时，针对其中有跟踪价值的个股，益研究还同步推
出了另一产品———个股跟踪。 个股跟踪也采用视频这种
表现形式，解决动态跟踪问题。也就是说，个人投资者通
过个股跟踪将获得关于上市公司重大公告及关键事件的

分析点评，从而了解投资风险和价值。
值得一提的是，此次“新一代F10”还有一款核心产

品———问股，致力于打造金融投资界的“分答”。实际上，
问股已经在一些竞品平台上存在。 此款问股的不同之处
则在于形式以及内容生产机制上，更有针对性和专业性，
价值点所在就是让专业的人做专业的事。梁宇峰表示，不
同于其他平台做的理投顾问， 益研究做的问股是属于分
析师问股。 问股会引入一个能力圈的概念， 分析师有一
个能力圈，比如做食品饮料的分析师，只回答食品饮料股
票的问题，做食品饮料的就不要回答计算机的。目前平台
上已经有150多位分析师。

益盟股份“新一代F10”发布 产品聚焦温度服务
·商讯·

第十四届中国国际物流节6月举行
随着物流在当前贸易交流中扮演的角色越来越

重要，物流业的交流活动也备受关注 。第十四届中国
国际物流节暨第十七届中国国际运输与物流博览

会 、2016亚洲物流双年展新闻发布会近日在北京召
开 ，会上中国国际物流节组委会宣布 ，以 “中国物流
产业新动能”为主题的“第十四届中国国际物流节暨
第十七届中国国际运输与物流博览会 、2016亚洲物
流双年展”（以下简称“物流节”）即将于2017年6月28
日-30日在成都举办。

据了解， 本届展会将以西南物流与运输市场为目
标，以“绿色、智能、标准化”装备、技术和服务产品为主
展内容，将设置品牌企业及国际企业馆、西南物流主题
馆和产业链服务主题专区馆三大场馆， 为物流服务、
海陆空货运、物流专用车辆及装备、物流信息技术、物
流地产、物流金融、生鲜配送等物流产业链内的国内
外参展商搭建合作平台。物流节也将在国际化、特色
化方面，继续尝试新的突破。目前，德国、立陶宛、澳大
利亚、 美国等二十多个国家代表以及千余家企业已确
认莅临盛会。

中国国际物流节组委会执行秘书长杨潇在现场介

绍，“一带一路” 相关的物流话题将是物流节的重点内
容之一，本届物流节专场活动第二届“一带一路”国际
物流交流与城市合作大会是“一带一路”专项活动，通
过市长论坛、城市对话、“一带一路”中外城市对接会和
一系列专题活动展开，就区域合作、物流产业规划、枢
纽经济、中欧班列的问题进行研讨，为推动国家“一带
一路”建设发挥作用。

北京商报记者 吴文治 郭白玉

美妆产品对女性消费者有着巨大
的吸引力，但美妆市场竞争激烈，美妆
集合品牌的业绩也在滑坡， 甚至部分
品牌日渐边缘化。在此背景下，广州娇
兰佳人化妆品连锁有限公司（以下简
称“娇兰佳人”）近日表示，计划2020年
开店数量达8000家。 面对业绩压力依
然“跑马圈地”，对此，有业内专家分析
指出，低价竞争不再占据优势，在同质
化的市场竞争中， 品牌要想良好发展
还需要寻找特色，树立品牌形象。

业绩下滑 开店提速

娇兰佳人能靠加盟“过冬”吗

再放豪言 开6300家
在零售业低沉缓步前行的大背景下，

也有品牌商豪言壮志。近日，北京商报记
者在“娇兰佳人集团”公众号推送的消息
中了解到，娇兰佳人集团董事长蔡汝清计
划，2020年开店数量将达8000家， 销售额
超100亿元，同时为2025年销售超300亿元
打下基础。 数据显示， 娇兰佳人现约有
1700多家门店。这意味着，娇兰佳人将在
近三年内新增6300家门店。

2010年，娇兰佳人在成立五周年之际，
就曾提出“十年万店”计划，这比近日提出
的“8000家店”的目标，要高出2000家。

娇兰佳人一直以加盟店的形式在国

内开疆拓土。记者从公众号“娇兰佳人集
团”的推送信息中了解到，今年3月，娇兰
佳人广州分公司的加盟店高达22家，加盟
店主要布局在广西来宾、广东中山、惠州
等区域，并计划向粤东、潮州潮安等地区
开拓市场。

除此之外， 娇兰佳人3月27日、3月31
日、4月8日在上述公众号中推送了 “26天
开75家店”、“1天开11店”、“4月日均开5店”
等信息。如果按照开店的平均速度来计算，
娇兰佳人在2017年的新店总数将超1500

家。 新店多集中在三四线城市。 截至4月8
日，娇兰佳人的加盟店数量已有1058家。

早在去年，娇兰佳人便加快了开店速
度。去年4月，娇兰佳人在30天时间内开出
78家店。 新增店面也以加盟店形式居多。
北京商报记者走访时发现，娇兰佳人在北
京的店面也以街道两旁60-70平方米的
小店为主。一位娇兰佳人加盟店销售人员
表示， 门店主要客群为低收入的年轻人，
区域内学生消费群多的门店，商品销量也
会高于其他地区。

竞争加剧 颓势难挡
尽管娇兰佳人刚刚公布了三年再开

6300家门店的消息， 在行业中展露气魄
时，业内竞争也不容小觑。屈臣氏在内地
已经经营多年，另外万宁、丝芙兰、莎莎等
品牌也开始在内地安营扎寨， 前后均有
“伏兵”的娇兰佳人面临的竞争非同小可。

在娇兰佳人的盛时，门店排队结账的
“长龙”印证了它红火的生意。但北京商报
记者在走访北京地区一店面时，店内顾客
停留时间较短，人员流动小，因折扣商品

较多，可单价也多在百元以内。公开资料
显示，从2015年下半年开始，娇兰佳人门
店的销售额便出现十年来的首次同比下

滑。去年一季度娇兰佳人的可比店业绩为
负增长，蔡汝清也公开表示，尽管降幅收
窄，但这距离回暖仍有一定距离。

在经济新常态下，竞争激烈的美妆集
合品牌的业绩也节节败退。日前，屈臣氏
母公司公布的2016年财报显示，屈臣氏集
团中国市场营收约为209.14亿港元，同比
下滑3.82%， 而这也是屈臣氏在中国市场
首现负增长。去年，香港莎莎国际控股有
限公司发布的前三季度财报显示，该集团
营收36.28亿港元，较上年同期减少4%，其
中电商渠道营业额小幅下跌0.1%。同时娇
兰佳人近年来频现关店事件，曾出现一天
关5店的“残酷”现象。

业绩压力下，美妆集合品牌意在通过
“跑马圈地”占领市场。蔡汝清曾表示，为
了实现万店的目标，娇兰佳人在2017年将
开出千家新店。 公开资料显示， 屈臣氏
2016年在内地店铺总数量达到2929家，增
加新店446家，较2015年增长18%。

加盟能否助“过冬”
美妆集合品牌业绩屡屡下滑，源于化

妆品业态竞争加剧， 消费者被严重分离。
但在大举扩店的势头下， 业内人士认为，
开店加速，数量增加，并不意味着娇兰佳
人走出业绩困境。 靠加盟提速门店计划
“过冬”，扩大经营范围却会增加企业经营
成本，如果实体店销售额下降，将会给企
业带来较大的经营压力。

目前娇兰佳人旗下1700多家门店中，
约62.2%为加盟店。日化行业专家、塞恩资
本合伙人夏天告诉北京商报记者，美妆行
业进入整合盘点期，区域连锁美妆集合店
面临业绩压力。竞争加剧，私人门店等单
体美妆店竞争力较弱， 最容易受冲击影
响。“娇兰佳人不断扩张门店也是正面‘迎
战’国际品牌”。但娇兰佳人在三四线城市
有发展基础，尚不能在一二线城市与国际
美妆集合品牌势均力敌。

近年来， 随着个性化消费的崛起，这
让化妆品集合门店专业性不够强的劣势

更加显著。业内专家分析表示，缺乏特色
是美妆集合品牌业绩倒退的主要原因。此
外，夏天表示，娇兰佳人在增店的同时，要
提升品牌形象，在消费趋于品质化转型的
时候，品牌、质量，以及特色发展更能吸引
消费者。另外，年轻人是娇兰佳人的主要
客群，在年轻人大量涌向电商平台，互联
网抢占零售市场份额时，很多国际美妆品
牌纷纷押宝电商，而娇兰佳人等国内美妆
集合品牌在互联网布局中却稍显“犹豫”，
难免导致业绩下滑。

据了解，现任屈臣氏中国首席营运总
监高宏达于4月1日接任屈臣氏中国行政
总裁职位，他表示在关注消费者年轻化的
同时，强调药妆和彩妆。公开资料显示，娇
兰佳人将开启 “两妆一品 ”战略 ，即 “彩
妆+药妆+时尚生活用品”。

北京商报记者 吴文治 王维祎


