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■ 袁婵

在新消费的背景下，内衣行业赛道火热。

一边是以 NEIWAI 内外、蕉内、Ubras 等为代

表的新锐内衣品牌涌入市场，以互联网思维

和差异化的概念拉拢用户；另一边是以曼妮

芬、都市丽人为代表的内衣老品牌们纷纷变

潮，拉近与年轻人的距离。

据信息时报报道，业内人士认为，虽然老

品牌都已积极做出改变，但整体同质化问题

依然明显，能够成功追赶新品牌还尚未可知。

众多新品牌也要面对产品可替代性强、消费

者忠诚度不高等挑战。在日益激烈的竞争中，

内衣行业的战局刚刚打响，所有品牌都在同

一赛道上争夺消费者。

新品牌靠差异化概念拉拢用户
据了解，都市丽人、爱慕等老内衣品牌用

了 15 年左右的时间抢占头部市场。随着新消

费的升级，ubras、蕉内、内外等新内衣品牌在

短短 3 年内就杀出重围。

有着互联网思维的新零售品牌打的是差

异化概念。例如，蕉内通过新技术强调内衣的

科技感，ubras 主打无尺码内衣单品，内外聚

焦女性议题走高品质路线，奶糖派则专注解

决大胸型困扰。记者注意到，尽管产品定位略

有差异，但它们有一个共同点，即均表达着女

性对自我价值的认同。随性、自信、独立是三

大关键词。

除了产品的差异，新内衣品牌拉拢用户

依靠的还有营销路径。首先，通过信息流传

播、电商直播、明星背书等方式，宣传产品的

功能性，吸引大众消费者入局；其次是利用文

化跨界、潮流玩法、社群营销等方式维系用户

的黏性；最后，是挖掘直击用户内心深处的故

事与情感，沉淀一批对品牌精神有着高度认

可的忠实用户。

老品牌焕新撩拨年轻人
据了解，由于消费市场的变化和消费理

念的改变，内衣行业格局迅速变化，部分传统

内衣品牌陷入业绩窘境。但老品牌也并不甘

示弱，纷纷从产品、品牌宣传代言等方面积极

转型吸引新一代年轻人。

首先是在产品方面，老品牌也和新品牌

一样开始重视舒适和科技感。例如，都市丽人

拓展产品线，在时尚性感之外也强调实用、舒

适、健康和高性价比，并且还加重科技的应

用，包括在新产品上运用 3D 技术、风隔暖、无

尘棉面料等等；一向以“性感”为品牌特性的

国际大牌维密，在面对目前以舒适度为主导

的内衣市场时同样也开始开发无钢圈、无衬

垫、薄衬垫等款式。

其次，在品牌宣传和代言方面，老品牌也

更贴近年轻人。据了解，2019 年年底，曼妮芬

官宣宋茜作为品牌新代言人，同时还在去年

与爆款综艺《创造营 2020》达成了深度合作，

借助选秀综艺圈粉年轻人。而都市丽人则是

在 2019 年将代言人从林志玲换成了关晓彤，

维密在中国也选择了杨幂和周冬雨加盟。

未来3至 5年或是重要分水岭
业内人士认为，愈发激烈的竞争中，内衣

行业的战局才刚刚打响。虽然老品牌都已积

极做出改变，但整体同质化问题依然明显，能

够成功追赶新品牌还尚未可知。而众多新品

牌也要面对产品可替代性强、消费者忠诚度

不高等的挑战。

据了解，新老品牌抢占赛道的背后，是中

国巨大的女性内衣市场。国际权威机构 Eu原
romonitor 预测，到 2022 年，中国女性内衣市

场规模将达到 1973 亿元。艾媒咨询数据也显

示，2019 年，中国内衣消费需求量达 167.7 亿

件，预计到 2020 年底将突破 170 亿件。

不过，中国内衣行业仍面临缺乏巨头的

局面。我国内衣品牌多达 3000 多个，行业较

为分散，品牌集中度较低。根据 Euromonitor
数据统计，2018 年中国内衣市场 TOP5 品牌

市场集中度仅为 6.6%。根据中国商业联合会

和中华全国商业信息中心对我国线下零售渠

道的监测数据，即便是 2019 年市场综合占有

率最高的爱慕，也只占有 7.34%的市场份额。

有业内人士分析称，内衣行业属劳动密

集型行业，行业进入壁垒低，与国外内衣市场

相比，我国内衣市场整体尚未出现地位突出

的行业龙头。聚焦细分赛道的新入局者的加

入，对行业整体发展大有裨益。短期来看，

2021 年将是竞争激烈的一年，长期来看，未

来 3 至 5 年会是一个重要的分水岭，老牌内

衣企业都在加大投入探索转型方向。如果公

司不能应对激烈和复杂的市场竞争，生产经

营将面临不利影响。

■ 陈姝

在传出华为 HarmonyOS（以下简称鸿蒙）

6 月开始规模推送的消息后，鸿蒙的品牌计

划也在推进。5 月 18 日，华为在上海宣布了

HarmonyOS Connect 品牌升级计划，基于鸿

蒙，用户“手机一碰”即可将智能设备联网，将

不同品牌的终端融合成一个“超级终端”。华

为预计，到今年年底将有至少 3 亿台设备搭

载鸿蒙系统。

两大品牌合二为一
华为轮值董事长徐直军称，今年华为会

升级六个方面的数字技术生态，鸿蒙生态就

是其中之一。他认为，目前以社交、影音娱乐、

出行、购物等为代表的消费互联网在向产业

互联网发展，从需求端衣食住行娱的 C 端数

字化向供需联动的 B 端数字化发展。

“产业互联网与消费互联网最大的不同，

在于服务主体的转变，由此使得应用目的、场

景和形式等发生变化。但同时，产业互联网又

依托消费互联网，通过鸿蒙可以把消费者的

经验和需求高效传递到产业侧，实现两网的

协同发展”，徐直军说。

不是安卓而是超级终端
华为在 2019 年正式推出鸿蒙。华为消费

者业务软件部总裁王成录此前表示，鸿蒙匆

忙上线，而是在 2016 年就开始了。当时华为

内部判断称，如果有朝一日移动互联网产业

发展到顶峰，华为手机该何去何从？于是鸿蒙

正式立项，主要的战略定位是“万物互联”，手

机是中心。

“鸿蒙不是另一个安卓或 iOS”，这也是华

为高管们此前多次向外界传递的信息。徐直

军说，鸿蒙面向多样化的终端设备提供统一

的操作系统框架，根据不同的设备能力、设备

类型灵活组合成符合该设备的 OS，覆盖内存

规模为 128K-8G 及以上的全量终端设备，而

安卓目前只限于 1G 以上设备。鸿蒙利用其

创新的分布式软总线，分布式安全，分布式硬

件虚拟化等技术特征，构建了统一的操作系

统生态，同时为开发者提供了全套的集成开

发环境，大幅提升了开发效率，使各类设备具

备完整一致的接口，“鸿蒙实际上打通了消费

互联网和产业互联网”，他说。

今年3亿设备搭载鸿蒙
今年华为“1+8”这两类设备将会全面升级

到鸿蒙操作系统。预计到年底整体的规模会超

过 2亿台，同时也面向第三方合作伙伴进行全

面适配，包括智能家居、健康仪器、出行、教育

等各类终端的设备会超过 1 亿台。到今年年底

将有至少 3 亿台设备搭载鸿蒙系统。

据悉，HarmonyOS Connect 品牌升级计划

于 5 月 18 日正式启动，计划用 3 个月时间全

面完成品牌切换。

HarmonyOS Connect强调三个“好”。一是

做好产品，基于鸿蒙，用户“手机一碰”即可将

智能设备联网，无需安装 APP 也能随时控制，

各合作品牌厂商之间相互分离的设备可以根

据消费者不同的需求、不同的场景，组合不同

设备的软硬件能力，融合成“超级终端”；二是

卖好产品，华为通过线下、线上和第三方销售

渠道，给予全面流量扶持；三是运营好产品。

包下25万亩农田
永辉超市
发力自有品牌
■ 朱梦秋 文 / 图

5 月 15 日，永辉·北大荒田趣大米试验

田种植启动仪式在黑龙江省齐齐哈尔市泰来

农场举行。永辉超市与北大荒集团签订战略

合作协议，正式启动 2021 年新品种田趣大米

试验田种植。

这次合作标志着永辉超市在自有品牌上

更进一步。据了解，早在 2016 年，永辉就与北

大荒集团达成了合作。截至目前，双方合作品

种覆盖圆粒米、长粒香、小町米，订单种植面

积从 1 万亩扩大至 16.2 万亩。

“今年永辉田趣大米走到了第六个年头，

目前永辉田趣大米全系列拥有八个品种，合

作基地面积从 2016 年的 1.6 万亩发展到

2021 年计划的 25 万亩。2020年销售额近 2.6
亿元，同比 2019 年增长 33%。”永辉超市生鲜

自有品牌负责人张钰向记者表示，此次合作

对于其他生鲜品类自有品牌的发展也具有参

考意义。

近年来，永辉超市自有品牌全线开花。

2018 年底，永辉超市推出自有品牌“永辉优

选”，旗下拥有全线中高端的完整品牌矩阵，

包含永辉农场、田趣、优颂、馋大狮、欧馥芮及

惠相随等子品牌。

其中，每个子品牌又对应多个核心品类。

比如，永辉农场包括等波斯蜜瓜、板栗南瓜等

核心生鲜商品；田趣包括大米、面条、蜂蜜、菜

籽油等口粮品类；优颂涵盖纸巾、洗衣液、毛

巾、小家电等高性价比的家庭清洁、家庭器

具、家纺品类；欧馥芮主打个人清洁护理用

品；馋大狮则以趣味性和年轻化的休闲食品

为主。目前，永辉超市自有品牌的总 SKU（库

存保有单位）数超过 1000。
事实上，除了永辉超市，不少商超也加入

了创建自有品牌的行列。以天虹为例，其从

2005 年开始发力自有品牌，当前自有品牌商

品 SKU数已经达到约 1000，天虹生鲜自有品

牌品类占生鲜总体品类比重已经超过 20%，其

计划用大约三年时间将这一占比提升至 80%。

商超为何纷纷盯上自有品牌？以永辉超

市为例，去年其自有品牌总销售额为 28.46
亿元，同比增长 45.9%。其中，核心品类中 17
个大类取得双位数自有品牌渗透率，同时具

备高于大盘毛利贡献，成为该大类的主导性

品牌。

记者在永辉田趣北大荒水稻基地现场看

到，六台智能插秧机穿梭田间，进行精细化插

秧作业。泰来农场工作人员向记者介绍，这些

智能插秧机全部应用了北斗系统，高精度导

航定位功能可以实现全程作业自动化。此外，

活动现场还展示了无人机植保作业情景，满

足精准农业、精密农业的需求，节省人力成

本，大大提升耕作效率和质量。

“田趣”是永辉自有品牌一个较为成功的

模板。上市以来，田趣大米销售额呈节节攀升

态势，从 2017 年的 4200 万元增至 2021 年的

3 亿元。其从产业链源头做起，贯通选种测

土、种植监管、标准制定、专库收储、专单加

工、品牌推广、终端服务等环节，实现订单种

植全链路溯源管控。

在业内人士看来，永辉与北大荒集团的

长期合作是新型数字化零售公司与现代化农

业典范的强强联手。双方打造的订单农业能

有效整合源头到终端资源，通过产、供、销全

链路数字一体化，解决买卖信息不对称难题，

推动产地源头品牌化发展，构建共创共赢的

供应链生态。

荫插秧机在田趣北大荒水稻基地展示插秧

鸿蒙品牌升级 融合超级终端

新品牌拉拢用户 老品牌拼命“扮潮”

内衣行业战局拉开


