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北京商报讯（记者 钱瑜 姚倩）5月30日，首家实现
上市的互联网医美服务平台———新氧披露上市后首

份财报。数据显示，截至2019年3月31日，新氧实现营

收2.06亿元，较去年同期增长81.8%；实现净利润4590

万元，同比增长49.9%。此外，新氧在一季报中表示，公

司2019年二季度预计可实现营收2.6亿-2.8亿元，同

比增幅将达到71.05%-84.21%。

在内容、技术等方面的投入，成为新氧在扩张和

竞争时期的核心壁垒，也是其业绩发展的根基。新氧

移动端月活跃用户数量（MAU），从2018年一季度的

108万增长至2019年一季度的193万，增幅达78.7%。

付费用户数也从2018年一季度的6.89万增长至2019

年一季度的12.73万，增幅达84.9%。

随着营收、净利及用户数量的稳步增长，新氧方

面表示，公司将沿着医美产业的价值链进行业务扩

张，同时进军庞大且飞速增长的消费医疗服务市场。

截至目前，新氧已经尝试并推出了面向医美服务供应

商的一系列服务，并通过牙科、皮肤科、眼科、妇科和

体检服务等细分市场的业务拓展积累优势。

北京商报讯（记者 魏蔚）5月29日夜间，哔哩哔哩
（B站）、AcFun（A站）先后发布公告称，因技术升级，

从即日起至6月6日暂停弹幕功能。虎牙方面也宣布从

即日起至6月6日，可能暂停包括弹幕、部分用户注册

等功能的使用。斗鱼则将暂停类似功能至6月7日。

根据B站5月29日晚间的公告，“因弹幕系统技术

升级，从即日起至6月6日网站将暂时关闭弹幕功能”。

紧接着A站发布类似公告：“即日起至6月6日，弹幕系

统将进行升级维护，升级期间暂停弹幕功能。”

斗鱼、虎牙暂停的功能较多。斗鱼公告显示，“将

于即日起至2019年6月7日间进行系统升级，在系统升

级期间，用户设置等部分功能将受到影响，如不能修

改个人资料、用户昵称等；全站弹幕功能将无法正常

使用，部分系统广播功能将暂停服务；部分用户的注

册、实名认证、开启直播、鱼吧互动等功能可能受限”。

虎牙公告称，“5月29日-6月6日期间，虎牙将进行

系统升级维护，在维护期间，暂停账号信息和主播信

息的修改，包括昵称、个性签名、头像等，弹幕无法显

示，部分地区可能会出现不能正常注册账号、开播的

情况。系统升级完毕即可恢复正常”。

B站、A站、斗鱼、虎牙暂停弹幕功能

Special�focus
重点关注

童装能救Timberland吗
北京商报讯（记者 钱瑜 白杨）全球最大的成

衣上市公司之一威富集团旗下的Timberland在

“翻新”女装后，再次“尝新”。5月30日，北京商报记

者在Timberland天猫旗舰店上发现，已有童装产

品上线。在2019财年前两个季度，Timberland的

业绩增长为负。业内人士认为，Timberland主打

大黄靴，如今依靠单一产品成长已经不适应现在

的市场发展，将童装引入国内，并从线上试水，也

反映出Timberland对于打造业绩增长新引擎的

渴望。

5月30日，北京商报记者发现，Timberland已

在天猫旗舰店上线了多款童装和童鞋产品，并已和

T恤、男装、女装、男鞋、女鞋等产品一起分类显示。但

由于此次童装仅先在其天猫旗舰店上线，所以在

Timberland官网中，童装、童鞋等产品并未显示。

Timberland发力童装市场也是瞄准了“二

孩”政策下的红利。前瞻产业研究院发布的《中国

高端童装行业市场需求与投资预测分析报告》统

计数据显示，截至2017年，中国童装行业市场规模

增长至接近1600亿元，同时，该报告预测2022年

中国童装行业市场规模将突破2000亿元，在2023

年中国童装行业市场规模将达到2183亿元左右。

在纺织服装管理专家、上海良栖品牌管理有

限公司总经理程伟雄看来，Timberland此时将童

装引入中国市场，是看到中国童装市场已经成熟。

不过，目前中国童装市场仍然缺少专业化、个性化

以及中高端的品牌。Timberland打开中国市场主

要靠价格驱动，而非功能驱动和品牌驱动，这也是

其核心竞争力和优点所在。

“国内童装市场接近饱和，Timberland近期

开始发力国内童装市场为时已晚，Timberland试

水童装主要原因是其近年来在母公司威富集团中

持续堪忧的表现”，著名经济学家宋清辉表示。

即使晚也仍要入局，因为Timberland抓住的

可能是救命稻草。此前，Timberland一直表现不

佳，是威富集团三大品牌中表现最弱的一个。2016

年，Timberland增幅大幅放缓，甚至在二季度出

现了7%的负增长。截至6月30日的二季度，

Timberland美洲市场出现了高双位数的跌幅，亚

太市场则有高个位数跌幅，仅欧洲市场有低双位

数增长。为提振业绩，2016年，威富集团任命Jim

Pisani为Timberland全球品牌总裁。

“ 相 较 于 The North Face、blackyak、

Columbia等户外品牌的童装业务，Timberland

童装鲜为人知。未来，Timberland想要借童装提

升业绩，还需要在产品、营销等方面进一步整合。”

业内人士称。

程伟雄指出，Timberland未来布局中国市场

更多地应该是在一二线市场，要深入到三四线城

市则有一定压力，这也是童装品牌更加细分化的

市场表现。

·产业动态·

正版的大白兔冰淇淋终于来了。5

月29日，大白兔母公司冠生园食品官方

微信宣布，正版大白兔奶茶店已在上海

开业。此前，在美国售卖的冒牌大白兔

冰淇淋曾引起热议，而大白兔借势推出

的冰淇淋新品，也迅速登上了热搜榜。

近年来，大白兔靠频频跨界吸引了不少

眼球，但“网红”之路难长久，此次冰淇

淋热度过后，大白兔依然要面临产品单

一、品牌老化的尴尬局面，这是跨界情

怀牌难以解决的根源问题。

冰淇淋上线
大白兔决定将“网红”路线进行到

底。5月29日，大白兔冰淇淋在上海的

大白兔奶茶店上线，但并非如想象中

的纯冰淇淋一样，这是一款大白兔奶

糖口味的柠檬饮品，“冰淇淋”则指的

是加在奶茶中的雪球。与大白兔奶糖

的平价不同，这款包含大白兔冰淇淋

的饮品售价为25元，而一个大白兔冰

淇淋球的定价也为6元。

即使相较于普通冰淇淋价格不算

低，但大白兔新产品的热度依然不减。

公布消息后的第二天，也就是在5月30

日，这家奶茶门店外已经排起了长队。

不少网友因为没有吃到大白兔冰淇淋

而表示遗憾。截至发稿，微博话题#大

白兔推出正版冰淇淋#的阅读量已超

过3.2亿，发帖量则达到5.7万。

大白兔冰淇淋的火爆源于今年2

月。彼时，美国一家名为Wanderlust

Creamery的冰淇淋店为庆祝中国新

年推出一款大白兔奶糖冰淇淋，主打

的宣传元素为“每个冰淇淋球里大约

有1.3个大白兔奶糖”，并因口味和大

白兔奶糖的味道非常像而迅速在美国

走红。

之后，马来西亚的一家冰淇淋品

牌也推出限量款大白兔冰淇淋，只不

过，以上大白兔冰淇淋的销售者并非

大白兔品牌所有企业上海冠生园食品

有限公司。冠生园方面当时回应称，并

未授权商标。冠生园相关负责人则告

诉北京商报记者，与上述美国冰淇淋

店进行了良好沟通，对方已经撤下大

白兔宣传元素。

伴随着国外大白兔冰淇淋的走

俏，国内消费者对于正版大白兔冰淇

淋的期待开始蔓延。冠生园也意识到

了这一片市场空白。冠生园相关负责

人表示，大白兔此次推出产品并非单

一的冰淇淋产品，而是与奶茶搭配的

配料产品。冠生园方面将等待时机成

熟后，推出单一的冰淇淋产品。

“网红”之路
大白兔跨界不是第一次了。作为

“国民奶糖”，大白兔已有60年的历史，

并成为不少“60后”、“70后”的记忆。但

如今，通过不断跨界、推周边产品，大

白兔奶糖更像一个网红品牌。

2018年9月，大白兔与美加净合作

推出了润唇膏。据介绍，大白兔与美加

净共推的润唇膏已销售30万支，销售额

破千万元。今年5月23日，大白兔和气味

图书馆联名推出的香氛系列产品正式

上线，包括大白兔气味的香水、沐浴露、

身体乳、护手霜以及车载香薰等。

对于频繁跨界的原因，大白兔市

场部相关负责人对北京商报记者表

示，这一系列的动作还是希望品牌年

轻化，并对外传递“快乐分享”的理念。

事实证明，大白兔的情怀牌行之

有效，消费者热度不减。此前，大白兔

与美妆品牌美加净合作推出了润唇

膏，第一批上线920支，售价为78元两

支，上线后1秒售罄。而大白兔与气味

图书馆联名推出的香水，在上线第一

天销量就达到9607件。

在中国食品产业分析师朱丹蓬看

来，大白兔产品单一、品牌老化严重，

过去几年与年轻消费者黏合不够。快

乐柠檬、气味图书馆自身就是年轻品

牌IP，主要受众也是年轻人，大白兔通

过这些品牌试水，可以打造短期的网

红效应，提高品牌在年轻人群中的知

名度。

资料显示，在过去60年里，大白兔

大幅度的改良只有两次。2012年11月，

大白兔对包装进行改良，推出“巨白

兔”。2014年2月，为庆祝冠生园成立

100年，冠生园推出“大白兔100”系列

奶糖，仍采用纸质包装，虽然经典，但

对于口味多变的年轻消费者而言，可

能缺了点吸引力。

跨界风险
急于融入年轻化潮流的大白兔，

不仅面临着内部品牌老化的压力，也

面临着整体市场环境的考验。

消费更迭下，过于传统的大白兔

业绩承压不小，2009年，大白兔的净利

润为1137.76万元，而到2011年前10个

月，净利润仅剩13.44万元。大白兔所处

的糖果行业同样步入发展瓶颈。数据

显示，2016年全国糖果产量为351.9万

吨，同比微增0.2%，增速远低于食品制

造业的2.5%。

大白兔也意识到了保持年轻化的

重要性，并开始做出改变。“与这些品

牌合作，授权它们使用我们大白兔商

标都是免费的，主要目的就是宣传。原

来‘90后’、‘95后’看到大白兔会认为

是父辈的产品，但现在开始接受我们

的品牌了。”上述大白兔相关负责人告

诉北京商报记者，市场竞争激烈，国外

糖果品牌纷纷进驻中国，加大投入，带

来年轻的视觉表现和包装、营销方式，

国内民营糖果品牌层出不穷，作为老

字号品牌的大白兔必须在传承的前提

下做出创新，让品牌年轻，拥抱年轻消

费者。

然而，转型并非易事，老字号寻求

年轻化也要找准定位。虽然凭借时尚

定制产品可以满足年轻人的猎奇心

理，但却无法成为常态。朱丹蓬认为，

如此大力度的跨界，年轻化只是大白

兔的手段，最终的目的是通过一次次

的试水，确定大白兔未来的发展方向。

但从目前看，大白兔仍处在转型的迷

茫期。

对于如何从根源上解决品牌老化

的问题，在战略定位专家、上海九德

定位咨询公司创始人徐雄俊看来，大

白兔原来定位缺失年轻人的消费场

景，现在通过情怀营销，有望收获一

部分消费者，加之与年轻IP结合，能

够起到一定的拉动消费的作用。但大

白兔还需要在支撑品牌的糖果主业

产品上下功夫。

北京商报记者李振兴 实习记者周应梅

大白兔将网红进行到底

北京商报讯（记者 钱瑜 白杨）一个
聚焦体育产业生态链的交流对话平台

现身2019年京交会。5月31日，作为京交

会会议板块之一的“2019体育产业悦享

荟”将在国家会议中心举办。届时，政府

部门、行业协会、体育企业、专家学者等

体育产业生态链上的代表将齐聚一堂，

展开头脑风暴和观点交锋，共议“冰雪”

风口带给体育产业的机遇及挑战。

此次活动由北京商报主办，主题

为“体育产业如何悦享‘冰雪’红利”。在

活动上，不仅有思想碰撞，北京商报体

育产业周刊还联合一度体育发布了

《2019体育产业跨界融合发展趋势报

告》，从“体育+”、“+体育”两大方面对

体育产业跨界融合发展进行了垂直化

梳理和趋势性研判，期望以此为体育

产业未来发展提供一些借鉴与思考。

据主办方介绍，此次活动的亮点

之一是聚焦于体育产业的生态链：“此

次悦享荟，不仅聚合了相关体育行业

协会、体育企业、专家学者，服务于体

育企业的创新型服务平台也参与进

来，直接与体育企业进行对话、交流、

互动。”

有研究数据表明，2012-2016年，

我国体育行业产值和增加值五年年均

复合增长率分别为18.94%和19.87%，

2017年我国体育产业总规模突破2万

亿元。同时，根据国家体育总局发布的

《体育产业“十三五”规划》，到2020年，

我国体育产业总规模将超过3万亿元，

从业人数超过600万。体育产业对国民

经济的综合贡献率明显提升，产业增

加值在国内生产总值中的比重达1%。

眼下，距离2022年北京冬奥会开

幕仅有900余天，冬奥、冬残奥筹办进

入了冲刺期，在政策和资本的驱动下，

我国的体育产业迎来了前所未有的爆

发期。万达、腾讯等行业大鳄接踵入局，

中体产业、当代明诚等传统劲旅动作频

频，安踏、李宁、361度、特步等本土运动

品牌纷纷“升级”，耐克、阿迪达斯等国

际巨头加速下沉。在这样的背景下，体

育产业正从量变转向质变，体育企业也

在寻找全新的核心竞争优势。

“随着中国经济的持续稳定发展，

居民的服务型消费比重会越来越高，

体育消费会日益成为国人的刚需。这

也证明了中国的体育产业蕴藏着巨大

潜力，同时，也推动了市场参与主体的

商业模式进一步创新。”有业内人士分

析称，在体育产业升级的过程中，不仅

需要行业内部的力量，同样也需要来

自于外部的支撑。

“作为北京市属唯一一份综合经

济类媒体，北京商报也一直致力于为

2022年北京冬奥会、北京冬残奥会的

筹办营造优质的舆论氛围，除站在经

济和产业角度进行传统的新闻报道

外，也在探索服务体育产业发展的新

方式。我们希望以悦享荟为切入点，尝

试为体育产业搭建一个对话交流、协

同合作的开放式平台，为产业由量变

到质变提供另一种形态的推动力。”主

办方相关负责人表示，体育产业悦享

荟将持续举办下去，为体育产业的创

新发展贡献媒体的智慧和力量。

“2019体育产业悦享荟”亮相京交会

“田七”商标将被司法拍卖

北京商报讯（记者 钱瑜 实习记者 李濛）5月30
日，阿里拍卖平台公告显示，与田七牙膏相关的一系

列商标，连同商标拥有方广西奥奇丽股份有限公司（以

下简称“奥奇丽”）的部分房地产、生产设备将在阿里司

法拍卖平台拍卖，起拍价为1.63亿元，拍卖时间为6月

11日。

公告显示，这次拍卖是由广西梧州市中级人民法

院对被执行人奥奇丽的部分资产开展竞拍，包括奥奇

丽所有的位于梧州市园区一路1号土地使用权，梧州

市旺甫外向型工业园区A7、A8土地使用权及地上的

房屋、建筑物；牙膏、湿巾生产设备；“田七”57个商标，

参与拍卖的全部财产评估总价为2.33亿元，起拍价为

1.63亿元。

同时，奥奇丽的“建国、卫齿宝、爱尔齿、川参、里

外、奥奇丽”等13个商标整体也将进行网络公开拍卖，

评估价为409.56万元，起拍价286.692万元，拍卖时间

为6月11日。

据悉，此次拍卖的57个“田七”系列商标在市场上

有一定的知名度和影响力。其中，作为洗涤类的“建

国”商标产品，由于原材料价格飙升，产品利润空间下

降，已于2008年后减少生产销售，市场影响力较小。

此外，拍卖公告显示，竞买人需是牙膏生产行业

全国前二十名或者与行业领先企业有合作关系，拍卖

成交后一个月内，在梧州厂区的生产线恢复“田七”牙

膏的生产，且不能在外地生产牙膏，梧州市高新技术

开发区对买受人恢复牙膏生产给予优惠政策支持。

北京商报讯（记者 郭秀娟 姚倩）5月30日，辉瑞公
司宣布旗下全新业务部门———辉瑞普强全球总部落

户中国上海。据介绍，辉瑞普强主要通过提供在心脑

血管疾病、疼痛和神经疾病、精神疾病以及泌尿疾病

等领域的治疗手段来减轻非传染性疾病给全球患者

带来的负担。此外，辉瑞普强还提供除药物以外的健

康解决方案，如医学教育资源等。

辉瑞普强集团全球总裁高天磊（MichaelGoet-

tler）表示，作为辉瑞内部的一个跨国业务，辉瑞普强将

在世界各地运营，包括亚洲、北美洲、拉丁美洲、欧洲、

非洲和中东等。在他看来，将全球总部设在中国可使辉

瑞更好地响应尤其是在新兴市场的患者需求，“我们的

目标是到2025年在全球范围为2.25亿新患者提供治

疗，而中国将成为我们实现这一目标的主要市场”。

今年5月初，辉瑞发布2019年一季度的营业数据，

公司全球收入同比增长5%。辉瑞首席执行官艾伯乐

彼时表示，公司业绩增长的因素之一为辉瑞普强旗下

部分品牌在中国市场的强劲增长。具体来看，辉瑞普

强实现营业收入31亿美元，增长1%。不过，该业务板

块在新兴市场的业务增长25%，其驱动因素主要是销

量驱动型业务增长，涉及立普妥、络活喜和西乐葆等

产品。

辉瑞普强全球总部落户中国上海

新氧加速进军消费医疗市场

大白兔大数据

大白兔年龄

60岁

2019年春节
糖果销售量

排名第一

大白兔与美加净
润唇膏销售额

超千万元
大白兔爱柠檬
冰淇淋售价

25元


