
北京商报讯（记者 刘洋 濮振宇）6
月29日，由兵装集团、一汽集团、东风

汽车、长安汽车、江宁经开科技共同出

资组建的中汽创智科技有限公司（以

下简称“中汽创智”）举行成立暨基地

项目启动仪式，中汽创智正式落户国

家级南京江宁经济技术开发区，注册

资本为160亿元。

合资成立中汽创智并非一汽、东

风、长安之间的首次“牵手”。2017年

12月，一汽集团、东风汽车、长安汽车

三方在武汉签订《战略合作框架协

议》，确定在前瞻共性技术创新、汽车

全价值链运营、联合出海“走出去”、新

商业模式探索四大领域开展合作。

2019年7月，由一汽、东风、长安3

家车企联合苏宁、腾讯等共同打造的

智慧出行平台T3出行在南京亮相。

数据显示，T3出行运营车辆已进入

南京、武汉、重庆、杭州、长春、广州6

座城市，累计投入新能源汽车超过1.5

万辆。

汽车行业分析师张翔表示，在汽

车“新四化”变革下，合作乃至合并已

是全球汽车产业发展的大趋势之一。

一汽、东风、长安均为国务院国资委直

管央企，在国资委主导下，3家车企之

间开展合作水到渠成。

目前，中汽创智的股权结构尚

不明晰，不过中汽创智董事长王国

强、总经理李丰军均与一汽集团关

系密切。目前，王国强担任时代一汽

动力电池有限公司董事长、一汽吉

林旗下吉林市吉汽—龙山汽车底盘

有限公司董事长，李丰军则担任一汽

集团旗下启明信息技术股份有限公

司董事。

在中汽创智其他8位董事中，一汽

集团占据1席、东风汽车占据3席、长安

汽车占据2席、南京江宁经开科技占据

1席，还有1席由中国汽车工业协会原

副会长董扬担任。

公开资料显示，中汽创智的主营

业务涉及新能源汽车生产及销售，电

池、电子元件的制造及销售等。新能

源汽车成为中汽创智重点攻关的领

域。当前，在智能化、新能源汽车已成

为绝对的趋势，三大央企在相关领域

的发展节奏相对缓慢，采取联合研

发、整合各方优质资源的方式可有效

降低研发成本，推动各整车集团相关

业务发展。

我国是全球最大的新能源汽车市

场。中国汽车工业协会发布数据显示，

2019年中国新能源汽车销量为120.6

万辆。工信部发布的《新能源汽车产业

发展规划（2021-2035年）》显示，到

2025年，国内新能源汽车新车销量占

比将达25%左右；智能网联汽车新车

销量占比将达到30%。

“在汽车‘新四化’变革中，这3家

车企都有一些掉队。”张翔表示，转型

“新四化”需要研发新的平台，相关的

投入非常巨大。集中3家车企的优势资

源进行研发，更容易形成有竞争力的

产品。一汽、东风、长安之间的合作如

果进展顺利，有望达到雷诺-日产-三

菱联盟那样的效果。

160亿成立中汽创智
一汽东风长安组团再战新能源
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能量汽水，东鹏的新“能量”？

价格比肩LAMER梵蜜琳凭什么
如果不是搭上《乘风破浪的姐姐》的快车，梵蜜琳可能还徘徊在众多消费者的视线之

外。近日，成立仅五年的梵蜜琳，以媲美LA�MER（海蓝之谜）的高价格走红各大平台。不

过，北京商报记者调查发现，梵蜜琳并未像众多高端化妆品企业一样，拥有自建工厂，而

是效仿完美日记等品牌，选择代工厂进行生产。业内人士认为，重金砸入营销而轻研发，

是网红化妆品的发展套路，相对有资金实力的化妆品企业一般都会选择自建工厂。那么，

尚未拥有自己工厂的梵蜜琳，到底能否撑起高端价格？

推出首款汽水

作为东鹏推出的一款战略新品，东鹏加

気在形态、口感及包装设计上均有所不同。与

此前东鹏最大的区别在于，东鹏加気是东鹏

旗下首款含气型能量饮料。

东鹏在官方渠道中表示，面对蕴藏着千

亿元产值的能量饮料市场，东鹏加気的上市，

体现了东鹏在饮料市场中的全新战略布局，

加上美宜佳渠道加持，东鹏加気在能量饮料

市场占位含气新品类。据悉，东鹏加気新品首

发即覆盖美宜佳广东8000多家门店。

就新品战略及上市相关问题，北京商报记者

对东鹏进行了采访，但截至发稿并未得到回复。

首都营养学会秘书长常明称，东鹏此番

推新是为了迎合年轻消费者的需求，但含气

能量饮料和不含气能量饮料在热量、功能上

并没有太多差异。

数据显示，2019年，中国能量饮料零售市

场总销售额约为540亿元，同比增长10.3%。从

2011年到2019年，中国能量饮料零售额年均

复合增长率已经高达16%。

在北京商业经济学会副会长赖阳看来，

此番东鹏推出新品，在丰富其产品线的同时

也必然会增加其生产规模和销售规模，更进

一步强化了其核心竞争力。不过，能量饮料虽

有着一定的市场，但竞争也在加剧，以东鹏目

前的规模来看，并非饮料巨头，所以需要不断

强化自身核心竞争，以强化现有的市场占有

率和消费群体。

上市前做加法

就在4月末，东鹏刚刚递交了招股说明

书，拟在上交所上市。

招股说明书显示，东鹏旗下产品涵盖能量

饮料、非能量饮料以及包装饮用水三大类型。其

中，能量饮料为主导产品。2019年，能量饮料贡

献收入27.35亿元，占公司总收入的96.19%。

同时，东鹏在招股说明书中称：“相对单一

的产品结构使得公司经营业绩对能量饮料的

销售依赖程度较高。如果能量饮料行业市场

环境出现恶化，可能对公司经营业绩产生不

利影响。”

与其产品结构单一化形成对比的是日益

加剧的市场竞争，入局者渐增。2019年4月，今

麦郎推出天豹牛磺酸能量饮料和神麻火麻能

量饮料；2018年4月，伊利集团推出焕醒源能

量饮料。

为了摆脱对能量饮料的依赖，东鹏此前

上市了由柑柠檬茶、陈皮特饮等新品。

除新品外，产能的扩建也是其应对竞争

的手段之一。东鹏招股说明书显示，此次上市

拟募集14.9亿元。其中，拟使用8亿元扩建11条

生产线，以突破产能瓶颈。

赖阳表示，无论是推新品，还是产能扩建，

都有可能增加东鹏上市的筹码。推出新品首

先在销售规模上会有一定的增长，整体的营

收也随着增长。而这也将在业绩报表上体现

出来。好的业绩报表对于成功上市有着很大

推动作用。如果新品能够获得好的市场以及

消费者的青睐，销售规模不断扩大，净利润方

面也将呈现好的趋势，将增强其上市的可能。

“但如果新品扑街，销售平平，对于其上市

没有任何帮助，反而会增加其投入成本，影响

业绩。”赖阳进一步分析道。

产品偏居一隅

除了产品单一问题被诟病，东鹏曾被业内

认为“抄袭”红牛。此前，红牛的广告语是“累了、

困了、喝红牛”；2013年，东鹏邀请谢霆锋做品

牌代言人，广告语为“累了困了喝东鹏特饮”。

常明认为，东鹏作为行业老二，与老大红

牛的市占率相差甚远，与乐虎的市占率相差

无几，因此，东鹏急需一款新的能量饮料为其

站台。

数据显示，2019年，在中国能量饮料市场中，

红牛占据57%，东鹏占据15%，乐虎占据10%。

事实上，东鹏要面临的问题不止于此，区

域性限制使得东鹏在渠道布局方面存在一定

的风险。东鹏起步于广东地区，2017-2019年，

广东区域销售收入占公司主营业务收入比例

分别为66.66%、61.10%及60.12%。

不过，东鹏也认识到这一风险。“报告期内

广东区域收入占比不断下降，但整体而言公

司在广东区域的销售占比仍然较高，销售区

域较为集中。”“经销商数量和销售范围不断增

加，公司对经销商管理的难度也随之加大。”东

鹏在招股说明书中提到。

赖阳表示，东鹏目前依旧存在的问题是

消费者对于东鹏产品并没有刚需的追求和向

往。与其他能量饮料品牌相比，东鹏之所以会

受到部分消费者的选择，主要是因为较高性

价比和渠道突破。所以在产品、定位、创新的差

异化上要突破，东鹏需要找到独有的竞争点。

北京商报记者 钱瑜 白杨 张君花

梵蜜琳与LA�MER价格对比

梵蜜琳天猫旗舰店 LA�MER天猫官方旗舰店

梵蜜琳大事记
2015年

梵蜜琳成立，成立不到
一年，邀请演员黄圣依
为其代言

2018年5月

梵蜜琳代言人更换为演员张馨予

2019年5月

梵蜜琳邀请伊能静担
任品牌首席体验官

2020年4月

梵蜜琳赞助《乘风
破浪的姐姐》

最高售价产品 5500元

3000元
璀璨焕白精华液

（30ml）1450元

最高售价产品 5340元
美白祛斑精华

（30ml）

前脚递交招股书，东鹏饮料集团（以下简称“东鹏"）后脚就推出了新品。
6月28日晚，东鹏发布消息称，将推出首款汽水东鹏加気。这被业内看作是东
鹏在为上市“添砖加瓦”。事实上，随着招股说明书的披露，东鹏产品结构单
一化问题日渐凸显。 但此次东鹏依然沿袭了能量饮料的保守打法———东鹏
加気不仅是款汽水，也是款能量饮料。然而，此次依赖能量饮料的东鹏能否
借东鹏加気撕开汽水的口子，走出一条新路呢？

一夜成名

很多消费者认识到梵蜜琳，是由于其赞

助了《乘风破浪的姐姐》。

据了解，梵蜜琳创立于2015年，产品主要

分为彩妆和护肤两大品类。在《乘风破浪的姐

姐》节目中，“姐姐说好才是好，梵蜜琳就是出

色”“无惧年龄就要赢，姐姐都涂梵蜜琳”的广

告语瞬间洗脑观众。

一夜成名的背后，是梵蜜琳砸重金投入

节目。有消息称，梵蜜琳赞助《乘风破浪的姐

姐》投入4000万元。而在成立不到一年时间，梵

蜜琳就请来演员黄圣依为其代言；2018年5月，

梵蜜琳代言人更换为演员张馨予；2019年5

月，梵蜜琳邀请伊能静担任品牌首席体验官。

除了赞助《乘风破浪的姐姐》，梵蜜琳还

曾赞助过《声临其境》《妻子的浪漫旅行》《演

技派》等综艺、影视剧。

一波波营销确实为梵蜜琳带来了不少热

度。在小红书上，梵蜜琳有4425篇相关笔记。

数据显示，在《乘风破浪的姐姐》首播的第二

天，梵蜜琳的搜索指数超过7000，达到近半年

来的巅峰。

对于营销费用等相关问题，北京商报记

者联系采访了梵蜜琳，但截至发稿，对方并未

予以回复。

快消品零售专家鲍跃忠称，梵蜜琳通过

大量赞助、曝光，频繁出现在消费者视线中，

使得其快速走红。当产品由消费者喜爱的明

星代言、并出现在其信任的平台上，可以大大

提高产品销量。不过，单纯靠砸广告的方式去

做品牌的强化宣传并不可取。

经济学家宋清辉认为，梵蜜琳价格高一

方面是顺应消费升级的趋势，满足不同消费

者的需求；另一方面则是梵蜜琳重金砸入营

销宣传中，在尚无融资的情况下，品牌的营销

费用也都将作为产品价值的一部分，由消费

者买单。

依靠代工模式

北京商报记者调查发现，部分梵蜜琳的

产品上标有产品由香港梵蜜琳国际化妆品有

限公司监制，委托方为广东梵蜜琳生物科技

有限公司，被委托方为广东芭薇生物科技股

份有限公司（以下简称“芭薇股份”）。而芭薇

股份前身为广州薇姿化妆品有限公司。

这意味着，梵蜜琳产品是由代工厂生产。

对此，北京商报记者联系采访了芭薇股

份，多位工作人员向北京商报记者证实了芭

薇股份在为梵蜜琳代工。

“我们与梵蜜琳有长期框架协议，从梵蜜

琳成立的第二年开始，也就是2016年，双方

就已达成合作。”芭薇股份方面告诉北京商

报记者。

事实上，芭薇股份不仅为梵蜜琳代工，在

其官网显示的合作品牌中，芭薇股份主要为

御泥坊、膜法世家、韩束、自然堂等品牌代工。

有研究报告显示，当化妆品品牌零售额

较小时（小于10亿元），自建工厂的成本难以

覆盖，同时单个品牌对市场趋势的把控与拥

有众多下游客户的代工厂相比较弱。

资深化妆品专家程均表示，高端化妆品

采用代工厂模式发展的企业并不多，一般有

资金实力的企业都自建工厂。

业内人士称，新品牌诞生初期并没有过

多的资金可以投入建设工厂，因此，选择代工

模式成为企业的重要选择。相比之下，像雅诗

兰黛、宝洁、欧莱雅等均是自建工厂，因为高

端化妆品对产品品质把控严格，自建工厂可

以完全掌控产品品质。

难撑高溢价

“奢华”“高端”“精致”，在官网中，梵蜜琳

用这三个词语概括了品牌定位。

北京商报记者对比发现，在梵蜜琳天猫

旗舰店中，售价最高的为梵蜜琳凝集修护系

列全家福保湿护肤套装，产品正装价格为

5340元，体验装售价也近千元。相比之下，大

部分化妆品品牌并不会单独出售体验装，而

是将体验装作为免费的赠品送给购买的消费

者。此外，梵蜜琳一支30ml的美白祛斑精华小

银瓶售价也高达1450元。

在LAMER天猫官方旗舰店中，其售价

最高的产品为海蓝之谜鎏金焕颜修护精华

露，价格为5500元，而一瓶30ml的璀璨焕白

精华液售价为3000元。

多位消费者感叹：“梵蜜琳的价格与高端奢

华护肤品品牌———LAMER几乎相差无几！”

在高价格下，消费者是否还愿意为梵蜜

琳买单？

北京商报记者登录梵蜜琳天猫旗舰店看

到，打着“明星同款”旗号、位居热销第一名的

梵蜜琳神仙贵妇膏，已有3271人付款，宝贝评

价超过1.3万条。而位居第二的产品销量则仅

有274人付款，多款产品仅有不到10人付款。

而海蓝之谜销量最高的产品为1.4万人付

款，多款产品销量超千人付款，销量最低的产

品仍有18人付款。

此外，虽然梵蜜琳产品价格已身处高阶，

但在产品评价上，仍然落后于多家化妆品企

业。在黑猫投诉平台，有用户投诉说：“在小红

书买了一套梵蜜琳的护肤品，但是用后感觉

皮肤有不适感，经过和梵蜜琳商家客服商量

不给予解决，又联系不到小红书的客服。”

随后，小红书回复表示，由于订单时间较

久且用户一直未提供过敏相关照片及相关诊

疗证明，商家表示无法受理消费者诉求。

“产品定价高却缺失了相关售后服务，会

使得消费者对其品牌信任度下降，如果一旦

产品质量出现问题，消费者很难为其长期买

单。”宋清辉称。 北京商报记者 钱瑜 白杨


