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品牌之窗 Brand Promotion

咱上接 P1暂

结合以上品牌总开店数量及城市的表格

数据，能够看到，本土咖啡店均在发源地保持

了较高的渗透度，尽管新店所选区域会与扎

根区域的特质有所不同，但相比跨城甚至是

跨省的拓展，区域间的差异更易克服，新场的

适应性不言而喻。

但反过来看，本土咖啡向外发展的地域

局限性似乎也很难避免，以上所提及品牌的

扩张版图就可以体现这一问题，发源地的门

店数量均与其他城市的门店数量拉开了较大

差距，大多甚至并未走出过广东省，全国性的

扩张现象并不显著。仿佛大家都更愿意在诞

生的城市聚力，留在“舒适区”，推进具有“城

市标志性”的建设。

开辟属于广深的咖啡天地
谈起本土咖啡品牌，除以上品牌外，广州

还有来回咖啡、只做 SOE的根本咖啡、秉持
“一个咖啡狂的实验室”理念的 COFFEEOLO原
GY咖啡学、以及创立时间不到一年的 deeper
deeper等，这些都是不少人乐于选择的品牌。
提到深圳，也还会想到拿下 2022年世界

咖啡师大赛中国冠军创办的集福咖啡、店名

与喜事同音的喜柿咖啡、八卦岭的社区咖啡

馆安文咖啡等，为大家带来精品风味。

而做咖啡品牌这件事，并不是简单地找

好场地、选好咖啡豆、做出产品就能达成的。

每个咖啡品牌都有着各自对于咖啡风味的选

择及生长模样的勾画。由此，不同门店背后的

故事、创造的天地也都各不相同。

集中到广深两城，想要将咖啡与一个又

一个社区的生活气息相融合，就有了 SEED
DOWN；用咖啡和对自然的感知，以门店为媒
介，让城市与户外产生更多链接，就有了山

池......正因拥有各自的步调和目标，这些咖啡
品牌得以使自身在本土的代表性逐渐增强。

跳出对单个品牌的理解，广深两城的品

牌意识正沿着不同的路径生长，有从社区到

商场的，也有从城市到自然的。

尽管路径不一，但毕竟消费者喝咖啡的

理由也大不一样，所以我想，不同的品牌生长

路径的意义更多在于，能够创造“共同的广深

咖啡精神”，打开人们对于本土咖啡品牌及在

地咖啡文化的想象。

各寻路径，认真生长，开辟一方属于广深

的咖啡天地。整体而言，广深两城咖啡品牌的

本土性被不断强化，我想这也正是其能够凭

借特色自成格局并不断壮大的原因。在咖啡

文化不断沉淀的过程中，本土咖啡品牌未来

将有更多可能性。

尽管没有固定的生长路径，但将全新追

求和创造精神赋予咖啡品牌的生长，也意味

着具备更强的定力，不会被轻易复制。

品牌们勇于开拓的精神，也将带动及影

响更多人，让咖啡消费者们对于咖啡天地的

探索变得更加有趣味。

广深咖啡品牌观察：逐渐走出自己的节奏

■ 马嘉

在今年“6·18”大促中，美妆产品成为主
力，全网成交额突破 600亿元，其中，外资美
妆品牌继续“霸榜”。

值得关注的是，今年“6·18”，国产美妆品
牌杀出重围，在各大平台的销售榜单中夺下

半壁江山。不过，多位业内人士表示，线下消

费已经逐渐恢复，未来美妆品牌或越来越倾

向于发力线下渠道。

成交额达到近三年高点
星图数据显示，今年“6·18”，仅美妆领

域，天猫加京东平台的成交额即超过 400亿
元。根据相关数据，抖音美妆总成交额突破

156亿元，同比增长约 69%；快手平台美妆成
交额为 48.16亿元，同比增长 14.8%。这也意
味着，仅在四大主力平台上，美妆品牌总销售

额即突破 600亿元。
“2022年‘6·18’美妆总成交额是 400 多

亿元，2021年是 500多亿元，今年的成交额已
达到近三年最高点。”美妆营销从业人士孔思

瀚对记者表示，“这既与‘品牌对疫情恢复后

首轮大促热情较高’有关，也或是品牌在抢抓

为数不多的最后几轮线上机遇。从目前掌握

的动态来看，美妆品牌均在搭建自营直播间，

制定日常促销策略，未来线上大促的影响力

或越来越弱。”

低价促销仍是品牌拉动销售额增长的主

要手段。魔镜市场情报数据显示，美容护肤品

类的预售成交均价由去年的 370.8元下滑至
351.5元，彩妆香水品类的预售成交均价则从

271.4元下滑至 214.9元。
“降价的手段主要是‘买正装送正装’，国

产美妆品牌降价的力度要大于外资品牌。”美

妆主播小美告诉记者，“从几个头部主播的直

播间能够看出，今年参与直播促销的国产美

妆品牌数量比往年都多，我这儿比较亮眼的

品牌有瑷尔博士、佰草集等。在大促前制定策

略的时候，品牌明确提出了销量要求，多数国

货品牌的折扣力度在 35%以下。”
值得关注的是，在“6·18”之前，美妆品牌

存货较多，这轮大促或为其解决了库存压力。

根据 2022年财报，华熙生物存货达到 11.62
亿元、巨子生物存货为 1.84亿元，珀莱雅存货
达到 6.69亿元，毛戈平的存货周转率已超过
200天。
外资“霸榜”、国产“杀出重围”
综合战报数据，今年这场大促中，外资美妆

品牌仍旧在各大平台“霸榜”。欧莱雅、兰蔻、雅

诗兰黛等欧美大牌连续数年领跑销售榜单，资

生堂等日妆品牌的身影消失在榜单中。

资生堂集团首席财务官横田隆之表示，

今年一季度资生堂集团旗下高端品牌在中国

市场的表现为低个位数增长，其中线下渠道

增长 5%，电商渠道反而拖累了高端品牌的销
售表现。资生堂集团希望降低极端促销的比

例，提高品牌价值。

产生这一想法的或不只是资生堂。

某跨国美妆集团相关负责人此前表示，

电商渠道的低价促销策略确实会给品牌的其

他渠道销售策略造成一定负面影响，但集团

还是坚持高端美妆产品不打折的策略，未来

的销售重心将逐步向线下渠道转移。

“今年外资美妆品牌在降价促销上较为保

守，我们直播间拿到的降价产品多来自于免

税店、经销商，多数外资品牌采取的策略是这

次大促按照正常的节奏销售，不做大范围推

广营销。与他们相比，国产美妆品牌对这次大

促更加积极。”小美说。

国产美妆品牌的积极性也反映在了销售

榜单上。在这次大促中，许多国产美妆品牌

“杀出重围”，占据了销售榜单的“半壁江山”。

根据战报，珀莱雅在“6·18”国产美妆中
一骑绝尘，预售总额曾一度超过欧莱雅和兰

蔻。薇诺娜、可复美、谷雨、黛莱皙、HBN、肌肤
未来等多个国产美妆品牌榜上有名。在彩妆

榜单上，花西子领跑。值得一提的是，在快手

公布的销售榜单前 10名中，9个都是国产美
妆品牌。

薇诺娜销售业务相关负责人表示，今年

品牌营销在内容上持续发力，下了非常大的

决心投入短视频与直播板块，目前品牌在淘

宝的直播时长已明显拉长。

品牌对低价促销说“不”
“综合售价和销量来看，品牌并没有赚取

多少利润。”某国产美妆品牌创始人向记者坦

言，“消费者每年都在等年中、年末的两轮大

促，一次性买够半年的产品，品牌的日常销售

推进得非常困难。”

品牌或希望把消费者拉回自营直播间。

某跨国美妆品牌电商营销负责人直言：“未

来，我们在自己的直播间里给消费者提供的

福利不会低于任何大主播，希望自营直播间

的销售额能占到我们销售额的 30%以上。这
场大促，公司没给太多业绩上的压力，硬性指

标是涨粉，我们也希望消费者能更多关注品

牌自营直播间。”

“未来，品牌会把重心放在做好日常直播

上。”孔思瀚说，“对于消费者来说，若平时在

自营直播间购买产品和大促期间差别不大，

‘等大促’的消费行为自然就变成了‘随买随

用’的日常消费行为。这或是品牌期待发生的

事情。”

■ 曹静

宋元中国的海洋商贸中心———泉州，别

称“刺桐”，因这一乔木由海贸商人传入后遍

植泉州而得名。红色的刺桐花绽放时，一片片

花海仿佛“火伞欲烧空”。刺桐随海贸而来，产

于泉州德化县的德化白瓷随海贸而去，成为

享誉海外的“中国白”。一红一白，讲述着泉州

这座城市因海贸而兴起的故事。

6月 17日，“2023年中国有约国际媒体主
题采访活动”第三条路线相约福建，来到泉州

的德化县，了解德化瓷的守旧与创新。

刺桐土烧出“中国白”
在德化国际陶瓷艺术城，展柜里的佛像

线条流畅，衣袂仿佛随风飘荡，站在展柜前，

好像有春风拂面，超凡脱俗。

中国崇尚玉，因此在生活中使用的瓷器

也极力追求玉器的质感。工作人员介绍说，德

化瓷的瓷土，氧化铁含量极低，才能烧出如凝

脂冻玉、瓷质致密的白瓷。德化瓷的这些工

艺，在明代达到了高峰。

德化瓷的另一大特色是瓷雕，融入了雕

塑艺术。在德化国际陶瓷艺术城，展品中不乏

极致精美作品，连服饰上的流苏都能做到栩

栩如生，瓷土通过高温居然烧制出了如此细

腻、柔软的质感。更让人赞叹的是，这些作品

一体烧成，并不是通过拼凑摆放在一起，彰显

德化瓷极致的制瓷技艺。

可以说，德化之所以能够产出“中国白”，

就是因为当地得天独厚的土质，而且滨临泉

州港，得以让德化瓷走出德化，沿着海上丝绸

之路走向世界。

跟随采访团走访的印度籍自媒体长江（Ra原
jat Jangra）说，印度的英语中对“瓷器”有一个专
有名词，叫作“china clay”。长江说这个词也可
以用在产自其他地区的瓷器，但也说明，中国瓷

器在印度语境已经成为瓷器中的代表。

RAI 意大利广播电视公司记者安内罗
(Aniello Puorto)说，意大利语中的“瓷器”是
“Porcellana”，专门表示比较细腻的瓷器，如中
国瓷器。安内罗说，参观瓷器作品时，一件展

现芭蕾舞者舞姿的作品给他留下了深刻印

象。这件作品中，舞者指尖灵动，仿佛是在观

众面前起舞。

飘洋过海 看潮起潮落
近代以前，德化瓷的兴衰可以用 10个字

概括：始于宋，盛于元明，衰于清。

据工作人员介绍，德化瓷兴起于宋朝，德

化县发现的尾林窑址印证了这一点。2020年，
尾林窑址发掘工作显示，四座窑炉横跨宋、

元、明、清四个朝代，第一次较为完整地揭示

了德化窑的发展过程，为其溯源提供了证据。

明初，郑和下西洋开辟了太平洋至印度

洋的航线，海路交通得以进一步拓展，瓷器外

销进入新阶段，位于泉州的德化瓷由此开始

飘洋过海，走向世界。德化瓷的佛像制品，用

材和工艺展现出超凡脱俗的气韵，受到日本

及东南亚国家的欢迎。

到了明晚期，国力衰弱，浩浩荡荡的出海贸

易不在，德化开始生产青花瓷以应付出口需求，

德化瓷的生产因此倒退，不如明初。清后期，手

工制作转向模制生产，不再追求工艺，器物由厚

重趋向轻薄，釉光糙涩，瓷雕缺乏生动。

相对中国诸多窑口生产的瓷器，德化瓷

依托泉州港，更趋向面对海外市场，见证了中

国古代对外贸易的繁荣。

长江说，采访活动完成后，他会把从德化

带走的瓷器送给朋友。

“从德化来的中国瓷器，很有意义。”他说。

穿越千年，德化瓷运用其独有品质，发力

高端市场，同时接受海外定制，贴上德化瓷的

标签，从现代的“刺桐”出发，继续在海上丝路

的浪潮中续写“中国白”的辉煌。

天能化工全方位
安全检查升级安全管控
近日，新疆天业天能化工有限公司严格

按照“安全生产月”相关要求，组织专业技术

人员开展安全隐患排查，进一步压实安全生

产主体责任，推动安全生产各项措施落实落

细落地。

检查过程中，相关专业技术人员深入生

产一线，依次对冷却棚、危废库、配料站、筛分

楼等区域的运行设备、仪表电气、消防器材、

工艺管线进行全面排查，切实以零容忍的态

度保持安全生产和消防安全高压态势。下一

步，该公司将从严从实从细抓好安全生产各

项工作，并严格落实安全检查常态化、隐患整

治常效化，全方位加强广大职工安全生产管

理和隐患自查自纠的能力，全力确保公司安

全生产不断迈上新台阶。 渊罗利兵 李周丽冤

青安岗：
扛起“青”字号安全大旗
为增强项目青年员工安全生产意识，充

分发挥青年在安全生产中的监督作用，6月
25日，一冶四会中学高新校区（一期）项目以
“安全生产 青年有责”为主题，号召项目青年

员工积极行动起来，全力守牢安全生产底线。

青年员工到施工现场，将今年安全月主题“人

人讲安全，个个会应急”的精神传达至每一位

施工作业人员。随后，向施工作业人员普及了

安全生产各类知识，并对施工现场电箱、巡查

记录、安全帽和安全绳正确佩戴等进行逐项

检查，严格落实“三管三必须”要求。渊朱莹莹冤

组建产业联盟
让滇红茶再次走红
来自云南省临沧市凤庆县的滇红茶，在我

国众多的红茶品类中一直享有盛誉。然而，随

着市场竞争激烈程度提高，滇红茶一度面临发

展瓶颈。“凤庆滇红茶产业虽然发展多年，但过

去以原料供应和粗加工为主，处在供应链价值

链下游，且品牌意识薄弱，没有围绕品牌战略

进行系统创新。”凤庆县委书记陈礼军说。

凤庆滇红茶产业联盟理事长施贵华分析

了当地红茶此前存在的几大“痛点”：一是滇

红茶品牌的影响力和知名度不断下降，滇红

茶种植、加工、流通等环节存在诸多不规范。

二是产业“小散弱”。众多茶企在春茶旺季蜂

拥而上，盲目收购鲜叶，导致价格战。三是茶

产业对全县经济的贡献有限。在全国红茶市

场中，滇红茶保有量不足一成；在全国茶叶出

口总量中，滇红茶占比较少。

2021年，凤庆县提出“振兴滇红茶品牌”
的目标，通过提高滇红茶全产业链组织化水

平，规范管理市场，重塑品牌形象。其中，组建

滇红茶产业联盟是关键一环。施贵华介绍：

“有了联盟作为依托，滇红茶走上了标准化、

组织化、市场化的道路。”

2021年 10月，凤庆滇红茶产业联盟成
立，61家茶企、合作社、文化旅游公司、科研
机构等加盟。当年 12月，联盟参加深圳茶博
会，展位颇具规模。“之前参加茶博会，大的展

位租不起，小的又没存在感。这次联盟组织

22家茶企抱团参展，一下子提升了滇红茶的
人气。”一家茶叶公司负责人告诉记者。

目前，联盟已从茶园管理、鲜叶、初制加

工、精制加工等 8个方面制定标准，还推出了两
款经典红茶的加工制作规范，逐步扭转了滇红

茶标准不统一、产品良莠不齐的状况。大摆田

茶厂经理张国琴表示：“以前是各吹各调，现在

有标可依。产品的统一性、质量的稳定性提高

了，茶叶好卖了，我们执行标准也更自觉了。”

运行近两年来，联盟着力提高滇红茶种

植、生产、销售的组织化程度，为实施品牌化

战略打好基础。联盟秘书长甘丽珠说：“通过

系统整合种植、加工等环节，茶叶质量稳定，

有助于让滇红茶再次走红，也进一步提升了

我们和头部企业的议价能力。” 渊张帆冤
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