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北京市中伦律师事务所 

关于迪阿股份有限公司 

首次公开发行股票并在创业板上市的 

补充法律意见书（五） 

 

 

致：迪阿股份有限公司 

北京市中伦律师事务所（以下简称“本所”）作为迪阿股份有限公司（以

下简称“发行人”或“公司”）申请首次公开发行人民币普通股（A 股）股票

并在深圳证券交易所创业板上市事宜聘请的专项法律顾问，为迪阿股份有限公

司本次公开发行出具了《北京市中伦律师事务所关于迪阿股份有限公司首次公

开发行股票并在创业板上市出具法律意见书的律师工作报告》（以下简称“《律

师工作报告》”）、《北京市中伦律师事务所关于迪阿股份有限公司首次公开

发行股票并在创业板上市的法律意见书》（以下简称“《法律意见书》”）、《北

京市中伦律师事务所关于迪阿股份有限公司首次公开发行股票并在创业板上市

的补充法律意见书（一）》、《北京市中伦律师事务所关于迪阿股份有限公司首

次公开发行股票并在创业板上市的补充法律意见书（二）》、《北京市中伦律师

事务所关于迪阿股份有限公司首次公开发行股票并在创业板上市的补充法律意

见书（三）》及《北京市中伦律师事务所关于迪阿股份有限公司首次公开发行股

票并在创业板上市的补充法律意见书（四）》（以上合称“补充法律意见书”）。 

本所现根据深圳证券交易所于 2021 年 4 月 29 日出具的《关于迪阿股份有

限公司申请首次公开发行股票并在创业板上市的审核中心意见落实函》（以下简

称“《落实函》”）提出的要求进行了进一步查验，出具《北京市中伦律师事

务所关于迪阿股份有限公司首次公开发行股票并在创业板上市的补充法律意见
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书（五）》（以下简称“《补充法律意见书（五）》”），对本所律师已经出具的

律师工作报告、法律意见书及补充法律意见书有关内容进行修改、补充或作进

一步的说明。 

本所律师对本《补充法律意见书（五）》出具日以前已经发生或者存在的事

实，严格履行了法定职责，遵循了勤勉尽责和诚实信用原则，进行了充分的核

查验证，保证本《补充法律意见书（五）》所认定的事实真实、准确、完整、及

时，所发表的结论性意见合法、准确，不存在虚假记载、误导性陈述或者重大

遗漏，并愿意承担相应的法律责任。 

本《补充法律意见书（五）》仅就与本次发行上市有关的中国境内法律问题

发表法律意见，本所及经办律师并不具备对有关会计、验资及审计、资产评估

等专业事项和境外法律事项发表专业意见的适当资格。本《补充法律意见书

（四）》中涉及资产评估、会计审计、境外法律事项等内容时，均为严格按照有

关中介机构出具的专业文件和发行人的说明予以引述，且并不意味着本所及本

所律师对所引用内容的真实性和准确性作出任何明示或默示的保证。 

本所律师在制作本《补充法律意见书（五）》过程中，对与法律相关的业务

事项，履行了法律专业人士特别的注意义务；对于其他业务事项，履行了普通

人一般的注意义务。 

本所律师在核查验证过程中已得到公司的如下保证，即公司已经提供了本

所律师认为出具本《补充法律意见书（五）》所必需的、真实的原始书面材料、

副本材料或口头证言，有关材料上的签字、印章均是真实的，有关副本材料或

复印件均与正本材料或原件一致。公司所提供的文件和材料是真实、准确、完

整和有效的，无任何隐瞒、虚假和重大遗漏之处。 

本所同意公司在其为本次发行上市而编制的招股说明书中部分或全部引用

或根据中国证监会的审核要求引用本《补充法律意见书（五）》的内容，但是公

司作上述引用时，不得因引用而导致法律上的歧义或曲解。 

本《补充法律意见书（五）》仅供公司为本次发行上市之目的使用，未经本

所书面同意，不得用作任何其他目的或用途。 
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本所律师在律师工作报告、法律意见书及补充法律意见书中的声明事项亦

适用于本《补充法律意见书（五）》。如无特别说明，本《补充法律意见书（五）》

中有关用语的含义与律师工作报告、法律意见书及补充法律意见书中相同用语

的含义一致。 

根据《证券法》第十九条的规定，按照律师行业公认的业务标准、道德规

范和勤勉尽责精神，本所律师在对发行人本次发行并上市有关的文件资料和事

实进行核查和验证的基础上，现出具本《补充法律意见书（五）》如下：  
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《落实函》问题 1：关于品牌影响力、经营理念和竞争优势可持续性 

申报材料和审核问询回复显示：（1）公司经营理念包括“男士一生仅能定

制一枚”DR 求婚钻戒，“一生·唯一·真爱”“一生只送一人”等，在微博、微

信公众号、抖音、哔哩哔哩等互联网平台共拥有超 2,000 万粉丝；（2）行业主

要竞争对手包括 TIFFANY & CO.、恒信玺利（钻石品牌“I Do”）、周大生、周

六福、莱绅通灵等；（3）公司通过社交类平台（微博、微信、QQ 空间等）、视

频类平台（腾讯视频、爱奇艺、优酷、哔哩哔哩、抖音等）、新闻类平台（今

日头条等）、搜索引擎（百度等）等推广传达品牌内涵。 

请发行人：（1）补充披露与行业主要竞争对手相比，在客户年龄和地域分

布、群体特征上是否存在明显差异，产品类型和消费群体是否存在单一和集中

风险，采用短视频、直播等新兴营销方式的合法合规性；（2）结合互联网传播

话题更迭、消费习惯和潮流演变、新品牌和新经营理念涌现、更换产品供应商

难易程度、市场进入门槛和壁垒等情况，补充披露品牌理念吸引力降低、消费

者流失对业绩增长和持续经营能力的影响，并进行补充风险提示。 

请保荐人、发行人律师发表明确意见。 

答复： 

核查程序 

本所律师履行了包括但不限于以下核查程序： 

1.登录巨潮网、Tiffany 品牌官网等查阅同行业可比公司公开披露的信息，

了解其消费者区域分布情况； 

2.查阅发行人提供的收入成本明细表，统计报告期各期发行人收入的区域

及客户年龄分布情况； 

3.登录民政部官网，检索查询民政部统计并公布的有关报告期各期全国结

婚登记人数的数据； 

4.登录发行人的天猫、京东、抖音、快手等账号，核查发行人采用短视频、
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直播等方式进行营销推广的具体情况； 

5.向发行人相关负责人访谈，了解发行人采用短视频、直播等方式进行宣

传推广的运作方式； 

6.检索《广告法》、《反不正当竞争法》、《市场监管总局关于加强网络直播

营销活动监管的指导意见》、《网络直播营销管理办法（试行）》等法律法规及部

门规范性文件； 

7.查阅相关主管部门出具的合规证明，并登录国家企业信用信息公示系统

（http://www.gsxt.gov.cn）、信用中国（https://www.creditchina.gov.cn/）等官方

网站，检索查询发行人的工商行政处罚情况； 

8.查阅发行人提供的各平台粉丝群体统计情况，了解了发行人粉丝群体的

性别、年龄的特点； 

9、查阅国泰君安的研究报告、麦肯锡发布的《洞悉中国消费者：全球增长

引擎》、戴比尔斯发布的《2020钻石行业洞察报告》等第三方数据资料。 

核查经过及结果 

一、补充披露与行业主要竞争对手相比，在客户年龄和地域分布、群体特

征上是否存在明显差异，产品类型和消费群体是否存在单一和集中风险，采用

短视频、直播等新兴营销方式的合法合规性  

（一）与行业主要竞争对手相比，在客户年龄和地域分布、群体特征上是

否存在明显差异，产品类型和消费群体是否存在单一和集中风险 

1.客户年龄分布对比 

鉴于发行人在客户首次购买DR求婚钻戒产品或女戒产品时，会将购买人的

身份证明信息与购买人及受赠人信息进行绑定，并将相关信息加密保存于业务

系统中以备客户后续二次购买时进行校验，因此本所律师可针对从公司业务系

统提取的客户有效身份信息（数据已脱敏，不对应识别特定个人）进行分析。

 根据对上述信息的分析，报告期各期发行人各年龄段消费者对应的销售收

入占当年度主营业务收入的比例情况如下： 
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年龄区间 2020年度 2019年度 2018年度 

24岁及以下 19.38% 16.08% 17.68% 

25-29岁 51.43% 57.55% 60.96% 

30-34岁 20.29% 18.97% 15.37% 

35-39岁 4.96% 4.14% 3.41% 

40-49岁 3.01% 2.43% 1.97% 

50岁及以上 0.93% 0.84% 0.61% 

合计 100.00% 100.00% 100.00% 

注：上表分析数据基于可导出18位大陆居民身份证信息的订单收入，报告期各期该等订单

收入占主营业务收入的比例分别为99.08%、98.61%及99.35%。 

从上表可知，公司的主要客户年龄在34岁及以下区间，对应订单销售收入

金额占比超过当期公司主营业务收入的90%，其中25-29岁的客户占比最高。同

行业可比公司未披露其客户的具体年龄分布，但其在公开披露文件中均提及千

禧一代（1982年至2000年出生）和Z世代（1995-2009年出生）已成为消费的主

力军，该群体对钻石等镶嵌类产品更加偏好。 

2.客户地域分布对比 

2018年至2020年，发行人门店和收入的地域分布与同行业可比公司对比如

下： 

区域 

2020年度/2020年末 

周大生 周六福 发行人 

收入占比 门店占比 收入占比 门店占比 收入占比 门店占比 

华东 20.26% 24.01% 28.89% 9.93% 37.25% 40.51% 

华北 15.89% 17.85% 8.76% 6.46% 13.26% 12.18% 

华南 25.46% 7.90% 30.79% 33.83% 14.88% 12.46% 

西南 11.62% 14.53% 12.13% 17.81% 10.65% 10.48% 

华中 14.92% 19.75% 16.57% 24.76% 10.19% 11.90% 

西北 7.38% 10.11% 2.70% 6.02% 6.90% 4.25% 

东北 4.47% 5.85% 0.16% 1.19% 6.73% 7.65% 

港澳台及海

外 
- - - - 0.13% 0.57% 

区域 2019年度/2019年末 
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周大生 周六福 发行人 

收入占比 门店占比 收入占比 门店占比 收入占比 门店占比 

华东 22.95% 24.29% 15.93% 9.57% 37.10% 40.07% 

华北 16.59% 16.54% 6.55% 6.40% 13.50% 13.25% 

华南 16.61% 8.80% 35.71% 34.05% 14.04% 11.59% 

西南 12.98% 14.35% 15.50% 17.96% 11.17% 8.61% 

华中 18.01% 22.20% 21.66% 24.54% 10.13% 11.26% 

西北 7.59% 9.21% 4.00% 6.20% 7.34% 4.30% 

东北 5.26% 4.61% 0.66% 1.27% 6.34% 9.93% 

港澳台及海

外 
- - - - 0.39% 0.99% 

区域 

2018年度/2018年末 

周大生 周六福 发行人 

收入占比 门店占比 收入占比 门店占比 收入占比 门店占比 

华东 21.71% 22.25% 12.09% 8.53% 38.58% 43.60% 

华北 17.61% 15.83% 4.83% 5.70% 13.68% 12.40% 

华南 13.77% 8.83% 41.10% 34.84% 13.59% 8.80% 

西南 16.18% 17.89% 15.99% 18.32% 10.91% 9.20% 

华中 17.81% 19.84% 22.20% 25.02% 9.53% 11.60% 

西北 7.79% 10.44% 3.35% 6.42% 6.72% 4.80% 

东北 5.13% 4.93% 0.44% 1.18% 6.72% 8.40% 

港澳台及海

外 
- - - - 0.27% 1.20% 

注1：周六福未披露2020年度数据，故上表列示其2020年上半年收入分布和2020年6月末门

店分布。周六福电商直营收入按照电商平台所在地归集，2020 年1-6 月华东地区收入占

比上升较快，主要系其公司在天猫旗舰店的线上销售收入增长较快所致。 

注2：恒信玺利公开信息未披露收入区域分布，故本表未列示。 

莱绅通灵公开信息未按照以上区域披露，按照其区域划分方法，收入与门

店分布如下： 

区域 
2020年度/2020年末 2019年度/2019年末 2018年度/2018年末 

收入占比 门店占比 收入占比 门店占比 收入占比 门店占比 

江苏 65.66% 34.92% 63.86% 32.70% 57.80% 31.75% 

鲁皖豫 19.51% 38.50% 23.80% 41.43% 27.38% 40.16% 

沪浙闽 8.85% 13.12% 7.45% 12.22% 7.74% 13.98% 
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京津冀晋 2.03% 5.11% 1.58% 5.40% 2.76% 6.24% 

其他 3.96% 8.35% 3.30% 8.25% 4.32% 7.87% 

根据上表可见，报告期内发行人和同行业可比公司的门店和收入分布具有

一定的差异。发行人门店主要布局在三线及以上城市，其中华东地区门店和收

入的占比较高，西北、东北地区门店和收入的占比较低，其他地区门店和收入

的占比较为均衡。与同行业可比公司相比，发行人系唯一一家开设境外门店的

珠宝品牌。 

根据上表可见，周大生的华东和华中地区门店数量较多，收入占比较高，

同时华南地区收入占比上升明显；周六福的华南和华中地区门店数量和收入占

比较高，华东地区收入占比上升明显；根据莱绅通灵的披露方法计算，其收入

和门店相对集中，江苏和鲁皖豫两大区域的收入和门店数量合计占比均超过

70%。 

国外品牌方面，Tiffany的门店主要位于美洲、亚太（不含日本）、日本、

欧洲等地区的经济发达城市，如Tiffany在中国大陆的35家门店主要位于一线或

新一线城市，以及海口、三亚等热门旅游城市。从收入区域分布看，Tiffany

收入来源于前述各大区域，2020财年前三季度（2-10月）其亚太地区（不含日

本）收入占比达到36.97%，超过美洲成为Tiffany第一大收入来源。 

3.客户群体特征 

根据国泰君安的研究报告显示，千禧一代和Z世代成长于互联网和国家崛起

的富裕时代，他们正在成为中国消费和零售市场的主导力量和最有影响力的消

费群体，其消费行为具有个性化、圈层化和碎片化的消费特征；他们更倾向于

购买能够引起自身共鸣的商品，同时借品牌的品牌观念来表达自我、突出个性。

同时，由于该人群大多为独生子女，他们有着较强的情感需求，更喜欢情感代

入感强的消费，对带来心灵上的治愈与温暖的商品和服务接纳度更高。根据麦

肯锡发布的《洞悉中国消费者：全球增长引擎》，在其调查的中国Z世代消费者

中，逾半数（53%）会选择提供定制服务的品牌。 

4.产品类型和消费群体是否存在单一和集中风险 
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（1）产品类型是否存在单一和集中风险 

报告期内发行人销售的产品主要为求婚钻戒和结婚对戒，具体收入占比如

下： 

单位：万元 

产品类型 
2020 年度 2019 年度 2018 年度 

金额 占比 金额 占比 金额 占比 

求婚钻戒 186,823.85 76.31% 136,853.42 83.00% 127,531.38 85.41% 

结婚对戒 55,457.50 22.65% 25,429.07 15.42% 19,123.85 12.81% 

其他饰品 2,530.20 1.03% 2,610.37 1.58% 2,666.77 1.78% 

合计 244,811.54 100.00% 164,892.85 100.00% 149,322.00 100.00% 

由上表可见，以产品类型分类公司的收入较为集中，主要系公司聚焦于婚

恋市场。报告期内，公司已不断丰富其产品类型和款式，截至报告期末，公司

共有在售求婚钻戒60余款、结婚对戒170余款、其他饰品180余款，涵盖了戒指、

项链、吊坠、手镯、手链、耳钉等主流珠宝饰品类型；此外，随着已购顾客的

不断积累，公司未来进一步挖掘顾客对其他饰品复购需求的基础较好。根据戴

比尔斯发布的《2020钻石行业洞察报告》，以钻戒等产品为主的钻石首饰2019

年市场规模达687亿元，公司所处行业市场空间大，且公司具有较强的市场竞争

优势，因此，公司因产品类型收入集中而带来未能持续发展的风险相对较小。 

（2）消费群体是否存在单一和集中风险 

根据发行人的说明，公司的主要产品类型为求婚钻戒、结婚对戒，主要消

费群体为婚恋人群。结合民政部民政事业发展统计公报、民政统计数据季报等

官方数据分析，报告期各期我国结婚登记情况及发行人购买人数如下： 

项目 2020年度 2019年度 2018年度 

结婚登记对数（万对） 813.10 927.33 1,013.94 

购买人数（万人） 21.76 12.94 11.96 

市场占有率 2.68% 1.40% 1.18% 

数据来源：民政部民政事业发展统计公报、民政统计数据季报 

注：购买人数系报告期各期购买求婚钻戒和结婚对戒产品的顾客数量。 

由上表可见，报告期内发行人对结婚人群的市场占有率从2018年度的1.18%
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提升至2020年度的2.68%。根据公司的说明，发行人将持续强化自身在婚恋人群

中的影响力，并不断研究年轻一代消费趋势及信息传播渠道的变化，力争持续

提升其市场占有率。因此，发行人因聚焦婚恋人群而无法持续发展的风险相对

较小。 

 

（二）采用短视频、直播等新兴营销方式的合法合规性 

《市场监管总局关于加强网络直播营销活动监管的指导意见》第二条第

（二）款规定，“通过网络直播销售商品或提供服务，应按照《电子商务法》《消

费者权益保护法》《反不正当竞争法》《产品质量法》《食品安全法》《广告法》

《价格法》《商标法》《专利法》等相关法律规定，履行相应的责任和义务”；第

（三）款规定，“自然人、法人或其他组织采用网络直播方式对商品或服务的性

能、功能、质量、销售状况、用户评价、曾获荣誉等作宣传，应当真实、合法，

符合《反不正当竞争法》有关规定。直播内容构成商业广告的，应按照《广告

法》规定履行广告发布者、广告经营者或广告代言人的责任和义务”。 

根据上述法律法规并经本所律师核查，发行人目前采用短视频、直播等方

式进行营销的主要渠道包括天猫、京东、抖音、快手等第三方网络平台。发行

人已制定《主播管理办法》等制度，建立了专门部门对短视频、直播行为进行

管理。截至本补充法律意见书（五）出具之日，发行人未出现因采用短视频、

直播等营销方式而被网络平台处罚或消费者投诉等情形。 

此外，经查阅发行人主管市场监督管理部门出具的合规证明并经本所律师

登录国家企业信用信息公示系统（ http://www.gsxt.gov.cn ）、信用中国

（https://www.creditchina.gov.cn/）等官方网站检索查询发行人的工商行政处罚

情况，截至本补充法律意见书（五）出具日发行人不存在因采用短视频、直播

等营销方式而受到行政处罚的情形。 

综上，发行人采用短视频、直播等新兴营销方式进行推广合法合规。 

二、结合互联网传播话题更迭、消费习惯和潮流演变、新品牌和新经营理

念涌现、更换产品供应商难易程度、市场进入门槛和壁垒等情况，补充披露品
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牌理念吸引力降低、消费者流失对业绩增长和持续经营能力的影响，并进行补

充风险提示。 

经核查，发行人已在招股说明书“第四节、三、（一）品牌影响力下降风险”

中补充披露如下风险提示： 

“发行人品牌影响力对业绩持续发展具有重要影响。在移动互联网时代，

消费者接触品牌信息的形式越来越去中心化，其每天接受的信息量也呈爆炸式

增长。互联网传播话题不断更迭，消费习惯和潮流也在持续演变，新品牌和新

经营理念不断涌现，发行人仍面临着品牌理念吸引力降低和消费者流失的风险。

如果公司在品牌宣传、注册商标保护、终端门店形象、产品质量、产品知识产

权及售后服务等方面出现内部管理问题，将会直接导致品牌影响力下降，从而

造成消费者的流失，给公司业绩增长和持续经营能力带来负面影响。” 
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