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“过会”丸美借美妆突围

北京商报讯（记者 钱瑜 姚倩）在稳
固一二线城市市场份额的同时，恒天然

正在加速渠道下沉。5月7日，在恒天然

旗下餐饮服务品牌“安佳专业乳品专业

伙伴”举办的第四届“中国好蛋糕”颁

奖典礼上，恒天然大中华区总裁朱晓

静表示，公司希望可以进入三四线及

以下城市，通过公司和各个区域头部企

业的合作，把安佳整个网络建深、建广、

建透。

作为全球性乳制品营养公司，恒

天然旗下拥有牧场业务、大宗原料业

务、餐饮服务业务及消费品四大业务

部门。其中，餐饮服务业务主要是为餐

饮企业提供乳品相关的原料，包括奶

酪、奶油等。

目前，恒天然牧场原奶及大宗原料

业务在总营收中占比依然较大，但餐饮

服务业务已成为恒天然增长最快的部

门。今年3月，恒天然发布2019财年中期

业绩报告。数据显示，恒天然大中华区

餐饮服务部对经销商及直供客户的销

量增长达到52%，其中淡奶油增长43%，

奶油芝士增长50%。

在秉持和餐饮企业客户一起服务中

国消费者的理念下，“中国好蛋糕”自

2015年起已连续举办了四届，在本届“中

国好蛋糕”活动中，“安佳专业乳品专业

伙伴”采取了创新的“种草”营销模式，联

合面包新语、元祖食品等烘焙品牌共同

打造了“双层芝士蛋糕”这一爆款等。

据恒天然大中华区餐饮服务部副

总裁阮建华介绍，恒天然餐饮服务部门

目前合作的客户已经有几万家，在西南

地区的广元、华东地区的泰州等三四线

城市也拥有了一批忠实的客户。

此外，朱晓静表示，公司未来将坚

持销售、厨师应用创新和市场营销“三

驾马车”的策略，坚持本土创新，并成

就客户，与客户一起合作，不断向客户

提供完整的解决方案。“恒天然专业餐

饮在中国内地共有二三十位明星大

厨，同时打造了位于北京、上海等地的

四个应用中心（FAC），未来恒天然会

继续投资、建设专业厨师队伍，从2019

年8月1日开始，我们希望能够在中国

所有省里面都有安佳的厨师常驻。”朱

晓静说。

日前，首发上会的广东丸美生物技

术股份有限公司（以下简称“丸美”）成

功过会，将正式登陆上交所。丸美计

划，此次募集来的资金将主要用于彩

妆和渠道的建设。

尽管业内有声音认为，丸美重营销

轻研发的发展模式适合带动彩妆业务

的增长，但错过五年发展期的丸美，在

彩妆市场的布局已落后于竞争对手，

无论是在研发、营销还是渠道建设上，

都将面临严峻考验。

上市五年长跑
4月30日，证监会正式通过了丸美

上市申请，这距离丸美首次申请IPO已

过去了五年。

实际上，从2014年开始，丸美就已

第一次递交了IPO申请，但最终因经销

商模式、生产经营等问题，遭证监会发

审委拒绝。

2017年，丸美再次冲击IPO，但到

2018年7月丸美首发上市审核之日的前

夕，证监会再次因鉴于丸美尚有相关

事项需要进一步核查，拒绝了丸美上市

申请。

对比丸美两次冲击IPO所披露的

招股说明书可以看出，丸美不仅将保

荐机构由第一次的国信证券变更为之

后的中信证券，同时，丸美首次IPO拟

募集资金14.04亿元，在第二次IPO时，

丸美计划公开发行不超过4100万股，

本次发行后发行人总股本的比例不低

于10%，计划融资5.84亿元。与上一次

相比，丸美拟募集资金额大幅缩水8.2

亿元。

对于市值大幅缩水，经济学家宋清

辉指出，这意味着市场对其投资价值的

不认可，必须“折价”上市融资。

进军彩妆市场
在最新的上市规则中，丸美提出了

将募集资金按照轻重缓急顺序投资项

目分别为于彩妆生产建设项目投资2.5

亿元，营销网络建设项目投资2.58亿

元，信息网络平台项目投资0.76亿元，

其建设期依次为24个月、24个月以及12

个月。这意味着，丸美上市后，将花更多

的心思在彩妆的投资上。

事实上，这并不是丸美第一次进入

彩妆领域。曾经以“弹、弹、弹，弹走鱼尾

纹”的广告而被人熟知的丸美，过去主

打产品只有眼霜等护肤品。2017年，丸

美首次推出“恋火”彩妆产品，但截至目

前，“恋火”在市场上却鲜为人知。

至于为何从护肤品转向彩妆研发

的问题，北京商报记者联系丸美进行采

访，截至发稿，对方并未予以回复。

丸美披露称，募集资金投资项目是

基于当前经济形势、市场环境、行业发

展趋势及公司实际经营状况做出的。公

司成功实施该等项目后，对于丰富产品

结构、完善营销渠道和提升信息管理效

率等具有重要意义，可进一步提高产品

市场占有率、提升公司核心竞争力和增

强抵御市场风险能力。

不过，业内人士认为，消费者的彩

妆更新速度要比护肤品更新快很多，同

时，彩妆利润空间也相对较高；加之丸

美“重营销、轻研发”的模式，更适合发

展彩妆业务。

突围承压
虽然美妆业务已成为丸美未来的

新增长点，但发展彩妆所面临的问题并

不比护肤品简单。

据 Euromonitor 数 据 显 示 ，

2013-2016年，丸美在化妆品市场上的

占有率分别为0.9%、0.9%、1%和1%；

2016年，丸美市场排名第24位，在国内

品牌中排名第7位。2013-2016年，丸美

在护肤品市场占有率分别为1.7%、

1.8%、1.9%和1.9%，2016年排名第15

位，在国内品牌中排名第5位。

对此，宋清辉表示，从上述数据可

以看出，丸美无论在化妆品市场上还是

在护肤品市场上，都亟待突破，否则可

能只有“死路一条”。

丸美也在招股说明书中坦言，公司

的竞争劣势包括产品品类有待丰富、营

销网络仍需进一步扩大升级以及信息

化系统有待升级。主要竞争对手有六神

母公司上海家化、自然堂母公司伽蓝股

份、上海百雀羚、韩束母公司上海上美

以及珀莱雅。其中，上海家化和珀莱雅

均为上市公司。

另外，从丸美的业绩来看，已达到

“天花板”。2015-2017年，丸美生物营

业收入分别为11.91亿元、12.08亿元、

13.52亿元，净利润分别为2.81亿元、

2.32亿元、3.06亿元。与此同时，丸美预

收款项也呈现逐年下降的趋势，2015年

末、2016年末和2017年末，丸美生物预

收款项余额分别为2.98亿元、2.3亿元、2

亿元。

除了在行业发展中承压，丸美急于

上市也曾是因为在资本市场中的“对赌

协议”。据悉，2013年5月，丸美与

LVMH集团旗下私募基金LCapital签

署入股协定，将10%股份作价3亿元转

让给LCapital。

根据赎回权条款内容：“如果发

行人在LCapital成为发行人工商登记

在册股东之日起的60个月内未能完成

合格上市，则LCapital有权要求孙怀

庆、王晓蒲回购其持有的发行人全部

股份。”

2017年12月，孙怀庆、王晓蒲与L

Capital签订新约定，放弃《协议书》项

下约定的新股发行限制、赎回权等特殊

权利，同时，《协议书》终止后不再恢复。

北京商报记者 钱瑜 白杨
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恒天然餐饮服务业务加速渠道下沉

北京商报讯（记者 钱瑜 白杨）5月
11日，第四届爱茉莉太平洋女性健康

公益跑（暨“茉莉跑”）再次鸣笛。

近5000名跑友共同享受了一场爱

与欢乐的公益盛会，进一步提升了公

众对女性“两癌”（即乳腺癌和宫颈癌）

的防治意识。■

“以健康的方式倡导健康”是茉莉

跑举办的初衷。四年前，当爱茉莉太

平洋在女性“两癌”防治公益项目中

发现“谈癌色变”仍是女性“两癌”防

治的主要瓶颈时，便决定以“快乐奔

跑”的方式让更多女性获得健康的机

会。四年来，茉莉跑渐渐积累起自己

的人气。

值得关注的是，超过半数的跑友

都是往届活动的“回头客”，而越来越

多的跑友通过这样的活动认识到：“两

癌”可以通过早预防、早发现、早治疗

积极有效地干预。

据悉，茉莉跑的所有报名费用都

捐入“爱茉莉太平洋女性专项基金”。

爱茉莉太平洋女性健康公益跑收官

北京商报讯（记者 钱瑜 白杨）5月
10日，人民日报新媒体在北京三里屯

通盈中心举办了“有间国潮馆”活动，

小罐茶作为国潮伙伴，也成为了“国盛

茶兴，国兴茶潮”的一道新风景。

会上，对于什么样的品牌才能代

表“国潮”，小罐茶给出了自己的理解：

首先是要以优良品质为内核，做中国

好茶，做好中国茶。

同时，小罐茶还重构了产业链核

心：从上游的原料种植、采摘到中游的

生产、品控、包装，再到下游的消费，小

罐茶带动着全产业链每个环节的升

级。如2018年投入“茶叶工业装备中

心”和“茶叶研发中心”的开发，通过创

新研发具有高辨识度的产品，为茶叶

工业化、智能化提供定制化解决方

案；在上游拓展茶园，按统一的生态

标准种植管理，打造有小罐茶特色的

产品等。

国潮小罐茶重构产业链核心


