
3产经北京商报2017.4.25

责编 孙麒翔 美编 宋媛媛 责校 郑棋 电话：64101880��kuaijiaogao@163.com

Special�focus
重点关注

御泥坊IPO闯关 面膜独大隐忧显现

·快讯·

天价手机号背后的灰色产业

乐视被曝与阿斯顿·马丁合作终止

继拉芳家化成功登陆A股后 ，知名面膜品牌御
泥坊也开启了上市进程 。 御泥坊母公司御家汇股
份有限公司 （以下简称 “御家汇 ”）4月21日发布招
股说明书 ， 拟登陆深交所创业板 。 对于御家汇来
说 ， 产品的多元化发展将成为上市之后公司发展
的重点 。 由一直以来倚重的线上渠道走向线下市
场 ， 也是品牌进一步扩展的关键 。 在本土面膜市
场 ， 御泥坊目前的销售额已经直逼风光年代的美
即面膜所创下的销售业绩 。 但未来会不会步美即
的后尘 ， 取决于御家汇能否在上市后精准布局旗
下品牌的发展方向。

“面膜大王”冲刺IPO
美即面膜凋零之后 ，本土 “面膜大王 ”的称号

落在了御泥坊头上 。除了销售额的不断飙升外 ，小
米董事长雷军的投资让这一品牌在关注度上赚足

了眼球。近日，御泥坊母公司御家汇发布招股说明
书，拟公开发行4000万股 ，每股面值1元 ，占本次发
行后总股本的25%。 这也是今年第一家拟 IPO的美
妆企业。

御泥坊母公司前身为湖南御家汇化妆品有限公

司，成立于2012年，主要从事面膜等护肤品的研发，
依托电商渠道销售，旗下诞生了御泥坊、小迷糊、花
瑶花等主要品牌。御家汇CEO戴跃锋曾对外表示，在
未来5-10年内， 御家汇将致力于改变全球面膜的格
局，进而革新整个护肤品行业。

据御家汇本次招股书显示，2014-2016年， 公司
营业收入分别是4.35亿元、7.78亿元和11.68亿元，净
利润分别是3351万元、3088万元和7248万元。旗下的
御泥坊、 小迷糊营业收入分别为9.58亿元和1.11亿
元， 成为2016年御家汇公司的两个亿元级品牌。其
中，御泥坊是公司主要收入来源。2014-2016年度，该
品牌收入占公司主营业务收入比重分别为88.91%、
85.25%和82.07%。 较好的业绩水平也吸引了投资者
的目光，2015年， 小米董事长雷军出任御家汇董事，
并在深创投、前海投资之后，雷军的顺为基金也成为
投资御家汇的主要机构之一。

在本土面膜市场，除御泥坊外，也只有美即曾经
创下过年销售额破10亿元大关的成绩。 二者的相同
之处也在于都是侧重面膜这一单一品类。 在美即遭
遇市场失利后， 后起之秀御泥坊的前路发展也备受
考量。

一品独大现隐忧
在招股书中， 御家汇指出了企业的几大经营风

险。其中，电子商务销售平台销售集中、单一品类销
售集中两大风险尤其值得关注。

与传统的美妆公司不同， 御家汇对电商的倚重
程度一直颇高， 旗下的主品牌御泥坊起家于淘宝。
2014-2016年度，在天猫、唯品会两大电子商务平台
的营业收入总和占当年主营业务收入的比重分别为

63.81%、59.65%和55.31%，占比相对集中。御家汇在招
股书中表示， 如果公司未来无法与上述电商平台保
持良好的合作关系，或上述电商平台的销售政策、收
费标准等发生重大不利变化， 抑或公司在上述电商
平台的经营情况不及预期， 且未能及时拓展其他有
效的销售渠道，将对公司的经营业绩产生不利影响。

由于销售渠道相对单一， 在近年电子商务增速
趋缓的背景下， 御家汇存货余额较大的问题便暴露
出来。招股书显示，2014-2016年度，公司的存货账面
价值占当期总资产的比例分别为35.44%、48.83%和
44.56%，占比较大。如果销售渠道开发受阻，或者新
老品牌销售增长未达预期， 存货的积压对于公司的
经营业绩就容易产生不利影响。

为了平衡过于侧重线上渠道有可能造成的经营

风险，御家汇也在逐步开拓线下销售渠道，发展线下
经销商。目前，御家汇旗下产品已经相继在广东、广
西等六省共650家屈臣氏门店上架销售。目前主要分
布在长沙的线下直营门店已有10家。不过，由于对线
下渠道拓展经验相对不足， 且线下渠道又细分为百
货、商超、化妆品专营店等多个渠道，能否有效发展
经销商以及对经销商能否持续有效管理， 是御家汇
在未来面临的重要经营风险。

另一方面， 在产品品类上的单一化也是企业未
来需要重新规划的重点。 虽然御家汇旗下的产品品
类包括面膜类、水乳膏霜类等，但目前仍以面膜类为
主。2014-2016年度， 面膜类产品收入占公司主营业
务收入比重分别为78.05%、84.17%和85.94%。“如果面
膜类产品面临市场竞争环境更加激烈， 或者增长遇
到瓶颈或面临突发风险， 可能会对公司经营业绩产
生不利影响。”御家汇在招股说明书中表示。

目前，御家汇也在尝试推行多品牌经营战略 。
2014-2016年 ，御泥坊营收占比已经逐渐减少 。与
此同时 ，小迷糊 、花瑶花 、师夷家等自有品牌贡献

逐渐增加，并取得国际品牌薇风 、丽得姿等线上销
售权。

利润空间难提高
英国咨询公司英敏特的报告显示，目前，面膜已

经融入了中国女性护肤的基础流程，预计到2019年，
中国的面膜市场将达到130亿元。过去的几年，中国
面膜市场一度处于火爆状态，除御泥坊外，也出现了
一叶子、膜法世家等诸多后起之秀。

不过， 仅凭面膜品类作为业绩的主要增长点是
不够的。从竞品的角度来看，与御泥坊在线上销量方
面“咬得很紧”的一叶子，正凭借强大的广告攻势成
为专营店以及线上渠道炙手可热的面膜品牌之一，
如今，这一品牌也推出了护肤系列。在不少代理商看
来， 推出护肤品是一叶子在高额运作成本和市场竞
争的双重压力下的破局之举。“仅靠面膜一个品类的
产出来支撑广告宣传和渠道建设等运营成本， 品牌
的利润空间很难提高，甚至难以为继。面膜品牌扩充
护肤品类不仅能够使品牌的发展空间更为广阔，以
此提高销量和利润也可以分摊品牌的运作成本。这
也是众多面膜品牌在未来的主要发展路径。”有代理
商向北京商报记者表示。

此外，诸如百雀羚、相宜本草、自然堂等护肤品
牌也在加码进入面膜市场。由于品类丰富，产品连带
性强， 护肤品牌能够有效拉动面膜的销售。 另一方
面， 护肤品牌在终端动销活动中常以面膜作为配赠
产品，或者以极低的价格来吸客引流，这也对市场上
面膜品牌的同期销售造成很大冲击。

日化行业观察员赵向晖认为， 面膜细分是未来发
展的必然趋势，通过对功效的细化，才能精准满足不同
的消费需求。目前，功能性面膜正在成为消费者青睐的
对象。御家汇以面膜为主营业务，正是以矿物泥浆进入
消费者视野。泥膜是御泥坊开创的面膜品类，御泥坊也
借此建立起品牌概念，开始品牌竞争。就清洁等功能而
言，泥膜有更大的优势，此外，泥膜更能与店内体验相结
合，更好地促进终端门店的体验式营销。

“因此，御泥坊的产品在功能性上的优势还是可
圈可点的。 尽管护肤品入局分羹了部分面膜品牌的
市场份额，但只要面膜品牌坚持专业定位，仍然可以
取得市场的认可。 未来需要探索的是如何与线下平
台形成合力，凸显品牌的专业优势。”赵向晖表示。

北京商报记者 孙麒翔 王潇立

北京商报讯（记者 陈维）4月24日消息，有多家媒体
披露， 英国豪华车品牌阿斯顿·马丁已终止与乐视汽车
的合作。合作终止的原因不在于技术层面，而被认为是
乐视资金紧张。 对此消息记者咨询乐视相关负责人，其
表示目前没有收到具体消息。

据悉，乐视与阿斯顿·马丁正式签约于2016年2月17
日，双方在德国法兰克福就成立电动汽车合作合资公司
签署了谅解备忘录。按照最初的设定，阿斯顿·马丁负责
提供RapidE的整车技术，而乐视则将提供动力总成和车
联网技术。但据一位知情人士透露，双方的合作只停留
在意向层面，没有具体落实。

有消息称，4月21日，融创中国董事长孙宏斌和乐视
控股董事长贾跃亭一起考察了法拉第未来位于美国洛

杉矶和硅谷的办公区， 一度被外界解读为融创有意进
一步投资乐视汽车板块，但截至目前并没有明确的投资
消息。

资料显示，在2016年CES上，乐视与阿斯顿·马丁联
合发布了一款Rapide S乐视互联概念车。该项目由阿斯
顿·马丁提供原车Rapide S， 乐视车联网团队对其中控
及仪表盘进行了改造，添置了两块液晶屏幕。值得注意
的是，此次展会上乐视汽车生态的重要一环———法拉第

未来，也发布了其首款概念超跑FFZERO1。

滴滴出行开放平台大数据

北京商报讯（记者 孙麒翔）4月24日，滴滴出行宣布
对各地交通管理部门开放“滴滴交通信息平台”，在该平
台上，交管部门可以查看到当地的交通运行数据，并以
此做出城市交通管理的众多决策。

据滴滴出行方面透露， 平台每天有超过2000万订
单，高峰期每分钟接收超过2万名乘客的需求，每日定位
轨迹数据有70TB+；每日处理数据高达2000TB；每日路
径规划请求超过90亿次，相当于600万次/分钟。业内人士
分析， 依托于滴滴庞大的出行数据和大数据挖掘能力，
各地政府将从以往大多凭经验的“盲人摸象”交通管理
模式，转变为准确了解当地交通运行现状之后，开展精
准的“对症下药”的大数据交通治理模式。

据悉 ，使用 “滴滴交通信息平台 ”上的交通运行指
数，各地交通管理部门可以查看到，当地实时或者任意
周期的平均行驶速度、全国排名等信息，还可以查看到
区县、商圈、重点道路的交通运行详细情况 ，以做进一
步的交通健康度检测分析。根据交通管理决策需要，在
“滴滴交通信息平台”上 ，交管部门还可以查看实时的
交通状况。如针对异常交通运行态势，平台发出实时报
警，交管部门可以精准地派出警力直接到现场查看，快
速处理交通事故等。同时，在“滴滴交通信息平台 ”上 ，
交管部门还可以查看当地的代驾热力图。 通过代驾热
力图，交管部门可以实时或者以任何时间周期为单位，
查看以群组、区域为特征的代驾订单密度、订单流动规
律等。据滴滴出行方面介绍，目前，深圳 、济南 、武汉等
地的交管部门， 已经通过授权登录 “滴滴交通信息平
台”查看交通状况。

北京商报讯（记者 孙麒翔 实习记者 刘之爽）中国资
本海外收购足球俱乐部的热潮仍未退却。4月23日，有消
息称，英超埃弗顿俱乐部已经与一家中国财团展开深入
谈判， 该俱乐部希望中国财团能够为球队注资成为股
东，帮助目前处于英超中上游的埃弗顿俱乐部向更好的
排名进行冲击。

该消息称，促成这次谈判的起因是，埃弗顿俱乐部
的董事会以及球队的大股东法哈德·莫斯利希望能得到
3亿英镑的巨额投资为埃弗顿队建造一座新球场，同时，
不希望埃弗顿的成绩和财政状况受到拖累。据悉，莫斯
利曾是英超阿森纳俱乐部董事会的一员，此前，阿森纳
兴建酋长球场让俱乐部财政压力陡增，阿森纳因巨大的
债务压力很多年都无法在转会市场上大胆投资。在吸取
了阿森纳的教训后，如今这位埃弗顿大股东非常希望能
找到一个财大气粗的合作伙伴来为埃弗顿俱乐部的新

球场计划买单，在国际米兰、AC米兰、马德里竞技等豪
门俱乐部先后被中国资本注资后，欧洲各路俱乐部都见
识了中国资本的强大实力，这成为莫斯利与中国财团展
开深入谈判的重要因素。

消息称，如果这桩谈判能顺利敲定，莫斯利的财政
压力将大大减轻，他可以在修建新球场的同时，在转会
市场上投资更多引援，帮助埃弗顿在英超赛场上更上一
个台阶。

中国资本欲入股英超埃弗顿

北京商报讯（记者 孙麒翔 王子扬）曾经要在三全鲜
食项目大展身手的三全食品股份有限公司 （以下简称
“三全食品”）未能如愿。据三全食品最新发布的2016年
年报显示，实现营业收入47.81亿元，同比增长12.83%，净
利润3947.23万元，同比增加13.09%。三全食品止住连续
三年净利润下跌趋势。

财报显示，三全食品主要子公司及对公司净利润影
响达10%以上的参股公司共15家，其中7家主要子公司出
现亏损，包括北京三全食品销售有限公司、三全食品（苏
州）有限公司、广州三全食品有限公司等。三全鲜食（北
京） 科技股份有限公司的亏损也由2015年的846.97万元
扩大至2016年的2181.77万元。

北京商报记者了解到，三全鲜食（北京）科技股份有
限公司在上海和北京主营鲜食贩卖机业务，同时还推出
了三全鲜食手机App。2015年7月， 三全鲜食又和饿了么
平台合作，饿了么成为三全鲜食的网上销售伙伴，两家
公司当时还表示，如果销售达到一定规模，有可能会联
合推出新产品。

不过， 北京商报记者发现， 在去年6月宣布暂时停
运、计划升级的三全鲜食贩卖机至今仍未上线，三全鲜
食手机App的客服热线也无人接听。 在三全鲜食的手机
App中，最新的活动是3月22日发布的“艾青·喝茶”活动，
其余宣传页面均呈现无法链接状态。三全食品从2014年
后一直大力开拓鲜食餐饮业务，希望借此进入快速发展
的餐饮O2O市场。此次2016年年报对“三全鲜食”的展望
和未来规划却只字未提。

中国品牌研究院食品饮料行业研究员朱丹蓬指出，餐
饮自动贩卖机这一业态并没有成熟的市场，发展起来尤为
艰难。三全鲜食的硬件设施和后期维护等方面没有形成完
善的供应链和信息链，设备和人力成本巨大，投入产出不
成正比。三全食品希望将三全鲜食作为自己的业绩天花板
突破口，但为时过早，前期的投入已经超出三全食品的承
受范围，三全鲜食在现阶段以失败告终。作为企业发展的
痛点，因此三全食品在财报中只字未提三全鲜食。

亏损扩大 三全鲜食夭折

天价手机号再次引发行业关注。北
京商报记者日前多方调查发现， 如今手
机靓号的卖号、过户、收号已出现一条龙
服务， 背后已形成一条完整的灰色产业
链，按照号码的不同等级，手机靓号最便
宜的几百元， 价高者甚至达几十万元或
上百万元，“号贩子” 赚得盆满钵满的同
时，市场秩序也被搅乱。

天价
北京商报记者调查发现，市面上，手

机靓号大致分为4种：连号、交叉号、生日
靓号和情侣靓号，4种靓号又按照基础运
营商和虚拟运营商、连号位数、销售平台
等因素价格不一。

连号分为两种， 一种即一个手机号码
中 有 多 个 同 样 的 数 字 ， 如
“1XX5555XXXX”。在淘宝一家名为“联
通新思维通信专卖店 ” 的店铺中 ，以
1555555开头的号码，价格都在2500-3500
元之间；全号有7个“5”的号码（不连号），价
格在590-1200元不等。 连号越多， 价格越
高， 该店个别号码的价格为几十万元，以
1555555后面是4个连号为例， 价格已经飙
升至45万元。在一个名为“手机靓号”的QQ
群中， 北京商报记者在一个商家的报价单
上看到，一个“1XX99991111”的福建泉州
移动号码 ， 标价为 25.5万元 ， 另一个
“1XX99999999”的号码，价格飙升已达到
558万元。

另一种连号是数字按顺序排列的，如
“1XX9876XXXX”。 在上述淘宝店中 ，
155555开头、尾号没有规律的号码，价格
在390元，同样以155555开头、尾号有三个
数字是连着的号码，尾号如“765”，价格在
490-590元之间。同时，交叉号用字母表示
即“AABB”或“ABAB”。北京商报记者在一
家淘宝店调查了解到，“1555521AABB”的
号码售价为1200元， 上述QQ群里类似的
号码价位在2000元左右。

生日靓号则需要碰运气。 北京商报
记者将自己的生日告知淘宝店客服，客
服立即发过来一个177开头、记者生日结
尾的号码，价格为199元，其中99元是话
费，单纯的号码费为100元。

此外，情侣靓号也分为两种。一种是
根据号码的数字音译形成的情侣靓号，
如尾号8位数为“13142534”，淘宝店家以
号码音译意思为“一生一世爱我生世”为
由，将号码标价590元。另一种是两个手
机号码除了尾号其他数字都相同的号

码，在上述QQ群中，北京商报记者看到
一位黄牛的标价单上标注：13666226611
与13666226633两个号码售价分别为1.8
万元和1.68万元。

暴利
按照知情人士的说法， 手机靓号是个

“暴利”的行业，从事这一行业的人也靠着
炒作“发家”。据一位从事手机靓号炒卖的
黄牛透露，2000年前后做手机靓号的人，身
价早已经过亿。最近几年，随着运营商监管
趋严，手机靓号的利润空间被压缩，从事手
机靓号炒卖的黄牛，每年利润约十几万元，
资金实力雄厚的手机靓号黄牛， 一年仍旧
会有几百万元的利润。

上述从事手机靓号炒卖的黄牛介绍

称， 所谓运营商的监管， 其实是最低消
费、预存话费等各种政策的限制，如一个
靓号每月消费不能低于500元，办理卡号
时要预先交3000元话费，分两年返还等。
由于工信部要求电信业务经营者不得向

用户收取选号费， 所以运营商并没有获
得这部分利益。

据悉， 运营商的监管可以从部分靓
号的购买条件看出端倪。在京东商城，虽
然没有动辄上万的号码标价， 但购买靓

号需要预交话费。如带AAAA的号码需要
预交2400元花费，合约期为20个月，每个
月还要交5元会员服务费， 合约期内，如
果没有达到最低消费标准， 就会被按照
最低消费标准扣费。上述淘宝店也有一些
绑定套餐出售的靓号。 如1555522ABAB
号码，月消费82元可打136元套餐，另有号
码是使用刚开始的半年套餐固定， 半年
后可以自由修改套餐。

资深通信专家项立刚指出， 手机靓
号的利益链条大致分为三个环节： 运营
商通过预存话费和最低消费等手段将号

码批给代理商， 代理商通过少量加价再
把号码卖给下一级代理或者黄牛， 下一
级代理在之前的价格之上再加价将号码

卖给消费者或黄牛。每转手一次，价格就
在原来基础上增加一些，转手越多，最后
到用户手里的价格越高。

一位从事手机和号码买卖的老板向

北京商报记者介绍，靓号自上世纪90年代
手机出现开始流行，那时最贵的号码约几
万元。如今，靓号价格至少比十几年前高

出了五六倍。“炒号热”在人们进入2000年
后很长一段时间内趋于平静，近期靓号重
新受到追捧，售价疯涨，一方面与智能手
机、4G网络的普及有关，人们为了上网而
更换号码；另一方面，也与一些人想通过
爆炒手机靓号牟利有关。对于“号贩子”来
说，除去购买号码和养号的花费，几百万
元的号码对于他们来说收益颇多，行业暴
利可见一斑。

真空
除了上述利益链条所提到的运营商

和代理商， 手机靓号还有以下两种获得
途径：一种是“号贩子”从靓号回收渠道
拿到的。产业观察家洪仕斌表示，此前，
运营商对手机靓号强制推行最低消费

后， 有一些消费者放弃了自己的手机靓
号。黄牛趁机在网上开设靓号回收平台，
按照不同的等级支付给消费者不同的价

格， 再将回收来的靓号过户到自己或朋
友名下。

另一种渠道比较隐蔽。 市场上存在
一些盗号团队， 他们可以通过扫描三大
运营商所有号段的靓号， 检测出停机或
被销掉的靓号， 然后立刻找到运营商申
请这个号码。

“天价手机靓号的市场现象在一定
程度上扰乱了电信市场秩序。” 洪仕斌
说。然而，谁来为这种行为负责呢？

据 《电信条例 》和 《电信网码号资
源管理办法 》规定显示 ，禁止电信运营
商 “向用户收取选号费 ”和 “以任何方
式限定电信用户使用其指定的业务 ”。
法规对作为电信业运营主体的三大运

营商做出了规范 ， 三大运营商也确实
没有高价出售靓号 。有相关人士质疑 ，
在营业厅从来没有看到过靓号 ， 运营
商很可能私下将靓号与 “号贩子 ”做了
交易 。对此 ，北京商报记着分别联系到
三大运营商相关负责人 ，截至发稿前 ，
三方都未做出答复。

项立刚则认为，从明面上来看，三大
运营商并未收取选号费， 号码批给代理
商后，靓号的买卖就是纯粹的市场行为，
除非通信服务出现质量和胡乱扣费问

题， 三大运营商并没有义务去监管代理
商和“号贩子”加价卖号的现象。

“靓号产业链上的最大‘蛀虫’就是
这些倒卖靓号的第三方代理商或 ‘号贩
子’。” 独立电信分析师付亮如是说 。现
有法律法规只是对三大运营商做出了规

范， 却没有对第三方号码交易环节做出
规定，这个环节处于监管的真空地带。

北京商报记者 孙麒翔 石飞月/文
宋媛媛/制图

运营商通过预存话费和最低消费等手段将号码批给代理商

天价手机号
是如何形成的？

代理商通过少量加价再把号码卖给下一级代理或者黄牛

下一级代理在之前的价格之上再加价将号码卖给消费者或黄牛


