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北京商报讯（记者 钱瑜 白杨）
号称“世界销售第一的婴幼儿玩

具”的美国知名玩具生产公司

Fisher-Price费雪（以下简称“费

雪”）产品再次被召回。4月13日，美

国消费产品安全委员会宣布，费雪

销售的一款婴儿摇床将召回约470

万件相关产品。

这是由于在过去十年间，费雪

婴儿摇床已导致超过30名婴儿死

亡。与此同时，美国消费产品安全

委员会提醒消费者立即停止使用

这款摇床，并与费雪联系退货。

值得关注的是，目前，费雪已

成为中国内地婴童玩具的第一品

牌，包括线上线下渠道均有费雪产

品在出售。北京商报记者发现，在

费雪天猫旗舰店和京东官方旗舰

店均有费雪婴儿摇床的产品仍在

出售。针对上述情况，天猫客服人

员表示，此次召回的费雪摇床并未

在该店销售，因此不涉及召回。

不过，这与天猫旗舰店客服人

员随后提供的召回的婴儿摇床的

相关中文信息略有出入。在该召回

告示中特别提及的是，此次召回将

在全球范围内实施，包括中国。家

长和护理人员应立即停止使用该

产品。

费雪称，这是由于婴儿在会翻

身后且未使用安全带的情况下，使

用费雪甜睡床存在安全隐患。费雪

宣布自愿召回所有型号的费雪甜

睡床。即便如此，费雪还是在召回

公告中坚信自身产品是安全的：

“我们决定与美国消费品安全委员

会合作，自愿召回费雪甜睡床，旨

在从最大程度上杜绝安全隐患。安

全是我们使命的基石。”

·资讯·

统一能否重回果汁市场C位

洽洽食品净利润增长超三成

北京商报讯（记者 李振兴）洽洽食品发布2018
年年度报告称，日前2018年公司实现营业收入41.97

亿元，较上年同期增长16.5%；2018年度公司实现的

归属于上市公司股东的净利润为4.33亿元，比上年

同期增长35.58%。

2018年，洽洽食品聚焦产品品类，持续打造单

品。公司对以山核桃、焦糖瓜子为代表的蓝袋系列瓜

子，小黄袋每日坚果、新品山药脆片等继续围绕战略

进行新品聚焦定位发展。2018年，蓝袋系列产品销

售超7.1亿元，小黄袋每日坚果销售突破5亿元，山药

脆片产品山药妹在2018年六七月推出后，即实现销

售收入突破6000万元。

雅培恩美力加码电商渠道

北京商报讯（记者 蓝朝晖 姚倩）日前，在雅培与
京东联合发布的“元气成长大满贯”主题会上，据京

东商城消费品事业部母婴采销部总经理刘利振介

绍，目前，雅培在京东的品牌旗舰店拥有超过400万

忠实的消费者，恩美力销量突破了1000万罐，双方

的合作取得了突破性的成果。

刘利振进一步表示，雅培将会和京东继续紧密

协作，整合双方优质资源，发挥各自领域优势。“我们

将通过云CRM系统实现高效会员管理，为家长们提

供更好的体验和服务；并通过京东母婴店的项目合

力扩展渠道，提供高品质的产品。”他说。

费雪在中国召回致命婴儿摇床

北京商报讯（记者 蓝朝晖 白
杨）国内女装品牌朗姿近日在回复
深交所问询函时表示，2018年，朗

姿子公司北京朗姿服饰有限公司、

北京卓可服装有限公司、北京莱茵

服装有限公司、朗姿医疗管理有限

公司、株式会社阿卡邦发生亏损，

目前，朗姿拟择机注销北京卓可。

朗姿称，北京朗姿服饰有限公

司、北京卓可服装有限公司和北京

莱茵服装有限公司主要为时尚女

装业务类公司。其中，朗姿服饰主

要为母公司及其他各公司提供成

衣加工；北京莱茵主要负责莱茵品

牌的设计、采购和生产，并为其他

公司提供成衣部分加工服务；因卓

可品牌经营权已于2014年授予西

藏哗叽，北京卓可目前无实体业

务，公司拟择机注销。

自2015年以来，朗姿实施整体

战略布局的调整，朗姿服饰业务转

型为加工业务。但朗姿在公告中指

出，近年加工业务量偏少，导致其

亏损。北京卓可由于无相关生产能

力，目前已无实体业务。

而 针 对 朗 姿 控 股 童 装 板

块———株式会社阿卡邦，朗姿指

出，亏损主要原因是阿卡邦受近年

来韩国本土婴幼儿出生率持续下

降的影响，市场需求减少，韩国本

地销售收入有所降低，另外，阿卡

邦国际贸易业务收缩，而我国国内

市场仍处于培育期。

朗姿拟择机注销一家亏损公司

借明星突出年轻化
4月11日，统一企业相关负责人在

接受北京商报记者采访时表示，作为统

一企业经营长达20年的品牌，鲜橙多已

签约人气少年偶像组合TFBOYS成员

王源，作为全新的代言人，目的是为了

进一步扩大“95后”、“00后”的消费群

体，以使得品牌持续保持年轻活力。

北京商报记者在统一鲜橙多官方

微博上看到，王源代言的海报已经置

顶，海报中出现了“统一鲜橙多与王源

拥有一样的信念，同样追求突破。全新

上市统一鲜橙多，每瓶相当于3.5个阳光

鲜橙的膳食纤维”。目前，为了达到代言

效果的最大化，统一鲜橙多连发三天倒

计时海报为王源成为品牌代言人的消

息预热。

统一相关负责人表示，鲜橙多品牌

是统一经营长达20年的品牌，曾经一度

在果汁市场占据最大的份额，有着广泛

的用户人群基础及经得住考验的产品

力，一直以来都是统一企业重点经营品

牌。鲜橙多与王源基本算同龄，两者之

间有许多共鸣点，希望可以在未来的品

牌传播中，两者的共鸣点能使粉丝及用

户保持深度的情感链接。

据了解，鲜橙多曾先后邀请多位明

星代言。2012年5月31日，统一鲜橙多邀

请韩国明星张根硕与朴敏英作为统一

鲜橙多品牌最新代言人，并启动了新装

上市。2015年5月13日，统一鲜橙多在推

出新品“橙Plus和冰沙ICE”的同时，也

公布了宋仲基代言鲜橙多的消息。宋仲

基还被授予“首席漂亮官”的代言人。

“鲜橙多更换新代言人是为自身产

品市场定位服务。王源是年轻一代的偶

像，符合鲜橙多阳光和漂亮的定位。”中

商商业经济研究中心主任姚力鸣认为。

果汁市场失意
尽管王源带来的流量作用不容忽

视，但在业内人士看来，鲜橙多作为统

一企业的重要收入来源，持续下滑的业

绩让统一企业颇感无奈，起用全新代言

人更多是借机抓住年轻人的心。

数据显示，2017年我国果汁零售量

为136亿升，同比有所增长。2018年，果

汁零售量进一步增长，将超140亿升。零

售额方面，2018年预计全国果汁零售额

将达1071亿元。

然而，面对行业产量和收入的增

加，统一企业果汁业务却在连续下降。

2016年，统一果汁的收入达25亿元，果

汁市场占有率达13.6%，保持市场第二。

2017年的收入降至20.39亿元，降幅达

18.44%。2018年统一果汁再次下滑，收

入只有17.23亿元，同比大幅减少3亿

元，降幅达15.5%。

姚力鸣认为，鲜橙多已是20多年的

品牌，同样口味的果汁饮料很多，鲜橙

多的口味很容易被替代，长期不创新，

市场被分流是必然的。“鲜橙多不像可

乐饮料，除了可口可乐、百事可乐，其他

曾经出现过的各种可乐饮品，口味都难

以与两大品牌比较。”姚力鸣强调。

值得关注的是，康师傅发布的2018

年财报显示，2018年营收达606.86亿

元，相较于统一2018年全年217.72亿元

的营收，康师傅的营收规模几近后者的

3倍，差距显著。在饮料市场，康师傅实

现收入353.13亿元，而统一则实现收入

126.19亿元。

香颂资本董事沈萌表示，鲜橙多作

为果汁饮料市场的明星产品，仍有一定

的市场空间，但目前统一在饮料领域创

新力不足，只有依靠明星效应弥补在年

轻人市场的短板。

补饮料市场短板
事实上，伴随消费升级，消费者对

于饮品的选择越来越健康化，加之NFC

果汁（非浓缩还原汁）的兴起，挤压了传

统的果汁行业。如何适应新的消费需

求，使得品牌年轻化成为果汁饮料生产

商需要解决的问题。

在统一的饮料产品构成中，茶饮一

直是主力产品，2018年，收入达59.43亿

元，同比增长2%，而果汁类饮料成为唯

一下滑的品类，拖累了统一饮料的业绩。

而目前在果汁饮料市场，味全主打

100%纯果汁的概念，市场份额保持第

一；农夫山泉也推出了NFC果汁。统一旗

下品牌多达40个，其中茶饮、饮用水、果

汁等饮料品牌近20个，消费者耳熟能详

的只有冰红茶、鲜橙多、阿萨姆奶茶和小

茗同学。

业内人士分析认为，康师傅的业绩

增长得益于在饮料市场互联网营销、粉

丝营销的转变。相比而言，统一在粉丝

营销上略逊一筹，产品和品牌都未与

消费端精准嫁接。据了解，去年上半

年，康师傅成为热门节目《创造101》的

行业赞助，代言人李宇春更是集结“燃

战队”，将燃势头延伸到NBA赛场。此

外，康师傅涵养泉起用易烊千玺、王一

博等营销举措，树立大胆、创新的年轻

态品牌形象。

姚力鸣表示，在新口味和新包装

尚未更新下，对标康师傅、邀请流量

明星也是挽救业绩的举措。在鲜橙多

年轻化以及整个产品战略调整优化

后，鲜橙多的竞争力优势才会得到进

一步释放，届时也有望重新占据果汁

饮料的C位。

北京商报记者 李振兴

以“多C，多漂亮”而成名的鲜橙多品牌亟待向年轻化转型。然而，
在业内人士看来， 统一果汁板块出现持续下滑的趋势，20岁的鲜橙多
品牌邀请当红流量明星代言，仅是锦上添花，能否挽回业绩颓势，重回
果汁市场的C位，仍需市场的检验。


