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■ 郭秀娟 张君花

凭借敢砸钱换流量的闯劲，国货美妆在

过去几年经历了前所未有的高光时刻，完成

从 0到 1的破圈。尤其在 2019年前后，涌现
了太多耀眼的品牌，完美日记、花西子、薇诺

娜、橘朵……这些品牌有的一跃成为行业头

部，有的在细分领域成为翘楚。

按照一般逻辑，困难往往与发展相伴而

行，国产美妆的发展也不例外。伴随高速发展

而来的是来自外界的质疑以及企业达到一定

规模后增长见顶的现实问题。转型，大概是破

除问题最有效的办法，也是国产美妆品牌未

来很长一段时间内的主基调。通过转型实现

1到 10的长期健康发展，与外资品牌进行正
面竞争，国产美妆品牌需要走出舒适圈。

沉寂与破圈
2022年底，珀莱雅、薇诺娜、花西子营收

进入 40亿元阵营，HBA、谷兩等跨入 20亿营
收阵营。逐本、完美日记、橘朵也实现超 10亿
元营收规模。从整体数据来看，2020年中国

美妆市场总量约为 3247亿元，国货品牌占据
56%的市场份额。
时间倒回到 2016年，这样的数据似乎不

敢想象，但就是在这一年，国货美妆的命运齿

轮开始转动。

以 2016年为分水岭。之前，美宝莲、露华
浓为代表的外资占据国内美妆市场相当一部

分份额。2000年前后外资美妆品牌进入中
国，根据当时统计的数据，2004年国内彩妆
市场中外资品牌合计占有率 58.65%，排名前
十名品牌中国货寥寥无几。10年后，菲诗小
铺、悦诗风吟、雪花秀等韩妆品牌进入并快速

占据中国市场，2015年韩国化妆品对华出口
接近翻倍增长。

在这期间，国产美妆虽有卡姿兰、火烈鸟

等，但却占据着很小的份额。直到 2016年，这
一局面才被打破。

2016年，黄锦峰创立完美日记，当时没有
人能想，这个品牌会就此揭开国产美妆快速发

展的序幕。前一年的 2015年，如今在卸妆领域
大杀四方的逐本成立；之后的 2017年，吴成龙
创立了花西子。同年，橘朵面市同台竞争；2018

年，香氛品牌观夏入局；2019年溪木源加入，国
货美妆迎来了自己的百花齐放时代。

以完美日记、花西子为代表的双子星迅

速成为行业头部。完美日记几乎以每一年一

轮融资速度获得资本青睐，并在成立短短四

年时间后的 2020年完成资本积累，登陆纽交
所。当天，完美日记大涨 75.24%，总市值达到
122.45亿美元。花西子则凭借合作头部主播
李佳琦，在 2021年实现全年 54亿元销售额，
一度成为国风美妆品牌的代表。

主攻个敏感肌市场的薇诺娜在 2017年
“双 11”成为首个“破亿”的功效性护肤品牌。
在功效护肤找到切入口的珀莱雅在 2019年
靠泡泡面膜一炮而红，2020年，更是通过首
创“早 C晚 A”概念爆火，以双抗精华、红宝石
精华两款大单品切入美妆市场，成为此后多

年里的业绩支柱。橘朵、逐本、观夏……更多

国产美妆品牌加入到大狂欢中。

国产美妆品牌的发展对市场最直观的影

响是，中低端位置的外资大规模撤退。美宝莲

大面积撤柜，羽西、露华浓难觅踪迹，伊蒂之

屋、菲诗小铺、e.l.f.退出中国市场，悦诗风吟关

店调整……曾经浩浩荡荡席卷中国美妆市场

的外资潮在多年后以同样的姿势，浩浩荡荡的

退场了，中国美妆市场进入一个新的阶段。

营销质疑与天花板
国货美妆崛起的论调此起彼伏之际，有关

国产美妆重营销轻研发的质疑声也随之出现。

根据媒体报道，花西子起步之初每月近 2000
万元的营销投入。以 2019年 5-6月，月均不
到 1亿的总 GMV计算为例，花西子光仅在直
播平台的营销支出就已超过 20%。
珀莱雅在 2020-2022年期间，销售费用

分别为 14.97亿元、19.92亿元、27.86亿元，销
售费用率分别达到了 39.9% 、42.98% 、
43.63%。薇诺娜 2021年半年花去 6亿元营销
费用被诟病。

一时之间，重营销轻研发成为国货美妆

品牌撕不掉的标签。

薇诺娜相关负责人告诉记者，对于美妆企

业而言，前期发展需要巨大投入，包括在营销、

品牌宣传塑造等层面。这些投入对于品牌的建

立和市场认知是必要的，它能有助于吸引消费

者、树立品牌形象和建立忠诚度，这对企业在

竞争激烈的市场中脱颖而出至关重要。

“品牌建设不是单一维度，是包括品牌形

象、产品品质、背书信任、情感认同等多方面

因素，成为消费者作出购买决策时的评判标

准。”在珀莱雅相关负责人看来，基于“品效合

一”的核心目标，以营销手段不断增强消费者

的品牌感知，实现品牌力和用户转化双重增

长，成为跨越周期的长期品牌是有必要的。

品牌方的说法适用于一般逻辑下的品牌

竞争。日化行业天使投资人夏天告诉记者，起

步之初国货美妆品牌都是通过找到低成本的

流量洼地，譬如淘宝、小红书、抖音等平台，通

过大量营销投入揽客获得流量。不过，当一个

品牌跨入到 10亿或者更大的规模后，就不是
靠营销这么简单了，企业必须要转变策略，补

足研发短板，寻求差异化，建立自己的壁垒，

提升竞争力。

就如夏天所言，前期的营销品牌建设让

国产美妆成功破圈并先后进入 10亿规模，甚
至 20亿、30亿以及更大的规模，但同时可以
看见的是，品牌也进入一个瓶颈期———增量

遇到天花板。 咱下转 P4暂

■ 李佳

近期，北京一轻控股有限责任公司凭借

卓越的产品生产服务能力、强大的技术创新

能力，树立了持续稳健的品牌形象，经严苛的

筛选，一轻控股获得 2023年“中国国际服务
贸易交易会合作供应商”的称号。

守正创新 焕发新活力
老字号企业传承创新是北京建设国际消

费中心城市的重要环节，作为拥有 4家中华老
字号及 8家北京老字号品牌的大型国有企业，
一轻控股以满足人民群众“美质生活”需求为

出发点，深耕品质品牌建设，引领品类复兴，丰

富品牌内涵，创新营销方式，在老字号复兴之

路上跑出“加速度”，以新思路、新手段、新方式

彰显独特品牌文化，助推守正创新成果转化。

本次服贸会期间，一轻控股及旗下企业在

国家会议中心展览区、洽谈区及首钢园区综合

服务站售卖点均有品牌展示和产品展销，旗下

红星、北冰洋、中华、龙徽、义利、一轻日化、双

合盛七家企业携全矩阵品牌及优质产品参与

老字号创新展区展示展售项目。

同时，除传统售卖及展出形式外，一轻控

股致力于实现消费场景创新，助力首都生活服

务业“品质提升”和“转型升级”，供给国家体育

馆自动售卖机 3台及首钢园区机柜 13台，为

消费者提供优质、便捷、价格合理的购物新体

验，助力老品牌焕发新生机，引领消费新潮流。

品质焕新 展现新作为
作为本次会议指定用水的丹泉水，取自

丹江口天然活水，通过山石历练含有适量的

矿物质元，自然过滤，清凉透澈，口感清甜回

甘，水质冷冽轻盈。

丹泉源自南水北调中线起点丹江口，是

国家一级水源保护区，连续 25年水质保持在
二类以上标准，自南水北调中线一期工程通

水以来，北京市受益人口超过 1100万人，全
线总受益人口超过 5000万。水润中国心，反
哺丹江口，作为北京市属国企，北京一轻援建

丹江口产业基地，大幅带动库区百姓增收致

富，让更多的消费者喝到好水，更为丹江口水

源地基地建设添砖加瓦，在服务民生领域发

挥首都国企的担当。

多年来，一轻控股不断钻研市场需求，实

现产品品类丰富多样，产品质量精益求精。在

本届服贸会上，一轻控股积极为老字号开辟

新赛道，富含微量元素的义利维生素面包、蓬

松柔软绵润可口的义利酵母面包、鲜香嫩滑

的义利卤蛋、口感清香的义利鸡肉泥肠均出

现在售卖点位，引发众多消费者的共鸣。

依托龙徽成熟的葡萄酒酿造工艺，新品

龙徽 GUIME桂花汽酒呈现在观众面前，推崇
“微醺新生活，低醇更健康”的产品理念，主打

低度畅饮; 北冰洋带来了新品北冰洋发酵桔
汁汽水，浓缩桔汁发酵口感更加醇厚，新包装

融合时尚元素更加符合年轻消费选择; 红星
公司特别展示了“大曲酿”产品，以特定比例

参与酿造，使酒液兼具令人愉悦的香气和富

有层次的味道；双合盛五星啤酒公司展示了

五星全麦芽啤酒，带来了纯正的麦香和清新

的香气以“品质至上，技艺精湛”的酿造理念;
新推出的中华酒（品味）升级版，酒体微黄透

明，陈香隽永 醇厚丰满，成为大曲酱香型白

酒的品质新标杆。

此外，一轻日化旗下的金鱼品牌带来了

科学精洗尊享洗衣组合装，熊猫品牌推出了

全新升级产品，更多元化展示洗涤新科技，开

启了健康绿色极简洗护时代。一轻控股旗下

众多交融着几代人情感的经典品牌以其充满

悠久历史的工艺配方和的卓越的品质，备受

海内外消费者喜爱。

发展革新 激发新效能
多年来，一轻控股创新市场营销路径，携

旗下新产品、新技术、新应用，开辟了百年义

利综合性食品专卖连锁、京轻便利店和智能

便利柜，打造全链路数字化运营平台一轻优

选等消费新场景，助推产品走向全国市场。

通过本次服贸会，一轻控股全方位展示

一轻旗下各品牌发展的历史传承，展现一轻

控股民族品牌的独特魅力，引领具有老字号

特色的国潮消费，通过深挖消费者需求及兴

趣点，推动老品牌绽放新活力，不断提升品牌

知名度和美誉度，持续满足消费者对美质生

活的需要，使一轻控股更好地立足新时代首

都发展，服务和融入新发展格局。

围绕助推国际消费中心城市建设这个关

键目标，一轻控股打造新的消费热点，通过一

轻嘉年华消夏之夜等系列营销活动，促进北

京烟火气的回归，持续释放内需潜能，增强消

费对经济发展的基础性作用，不断激发北京

消费市场活力，进一步夯实高质量消费供给

的发展基础。

据悉，一轻控股将借助服贸会的平台展

现更多美质产品，向着建成富有时代特征和

首都特色的国内知名服务民生的大型都市轻

工产业集团的目标不懈努力。

粮食品牌如何变“流量”
为“留量”？
■ 刘慧

吉林大米、广西香米、天府菜油、水韵苏

米、齐鲁粮油、广东丝苗米……在刚刚结束的

第五届中国粮食交易大会上，来自全国 31个

省份的成千上万种粮油品牌集中亮相。在短

短 3天内，各地充分借助短视频平台和网红

的流量属性提高品牌曝光度、影响力，圈了一

大波粉丝。交易会结束了，各地应把粮食品牌

“流量”变成“留量”，持续做好品牌建设和品

牌维护，持续放大品牌效应，将品牌优势转化

为产业优势甚至是经济发展优势。

吃好粮袁吃品牌粮袁已经成为当前食品消
费趋势遥为了满足人民美好生活需要，近年来
我国不断推进粮食品牌化建设，增加绿色优

质粮油产品供给。2015年，习近平总书记在

吉林考察时作出“粮食也要打出品牌，这样价

格好、效益好”的重要指示，更是为粮食品牌

化建设指明方向。各地根据自身资源禀赋和

产业发展实际，出台政策，支持粮食品牌建

设。近年来，国家启动实施优质粮食工程，全

国掀起打造粮食品牌的热潮，涌现出吉林大

米、山西小米、天府菜油等省级区域公共品

牌，舒兰大米、湖州大米、忻州大米、五常大米

等市县级区域公共品牌，以及中粮福临门、北

大荒、乔家大院、大荒地等企业品牌和产品品

牌，形成了区域品牌、企业品牌和产品品牌协

同发展的势头，未来还会有越来越多的粮食

品牌闪亮登场。

品牌强袁则产业旺遥粮食品牌化是推动粮
食产业高质量发展的重要抓手，是粮食产业

崛起的催化剂。我国粮食产业面临产业链条

短、供应链不强、农民种粮收益空间窄、主产

区“粮财倒挂”等一系列问题，河南、山东、江

苏、湖南、湖北、四川、黑龙江、吉林等主产区

通过打造粮食品牌，构建起现代粮食产业体

系、生产体系和经营体系，建立“产购储加销”

全产业链经营模式，提升粮食全产业链创新

力、竞争力、全要素生产率，推动粮食产业向

价值链中高端迈进。从卖原粮向卖产品转型，

从“大粮仓”向“大厨房”转型，从粮食大省向

粮食强省转型，此举促进农民增收、企业增效

和区域经济发展，实现多赢共赢。

粮食品牌是打开市场的通行证尧 产品畅
销的风向标遥 俗话说，一滴好油香十里，一家
煮饭百家香。品牌知名度常常影响消费者选

择的结果，当消费者站在琳琅满目的货架前

选择货物时，大多会根据品牌知名度来选择

商品。一个粮油品牌有了知名度，才有关注

度、有流量。现在各地通过打造具有辨识度、

知名度和美誉度的粮油品牌，为持续拓展市

场构筑了牢固的“滩头阵地”。例如，“吉林大

米”是吉林省打造的第一个粮食省级区域公

共品牌，经过 10年耕耘，吉林大米已在北京、

上海、福建等省市站稳脚跟。又如，四川通过

打造“天府菜油”省级区域公共品牌，实现了

菜油从“路边摊”到出口国际市场的转变。天

府菜油是国内食用油行业首个区域公共品

牌，现在已经成为四川名片和全国粮油行业

标杆，正努力走出四川、走向全国，甚至出口

到阿联酋和澳大利亚等国。

打造品牌难袁维护品牌更难遥本届中国粮
食交易大会已经落下帷幕，成果丰硕。在流量

为王的时代，各地要持续放大品牌效应，把“流

量”变为“留量”，以营销出圈带动发展出彩，努

力把品牌优势转化为产业发展优势。要持续保

持品牌的高流量，实施品牌提升行动，从优势

品牌创建、优良品种选育、龙头企业培育、三产

融合、质量标准管控、营销渠道拓展等多方面

着手，加快推动粮食品牌建设从量的发展向质

的飞跃转变，夯实“中国好粮”根基，提升粮食

品牌竞争力，推动粮食产业高质量发展。

创新消费场景 一轻控股老字号复兴跑出“加速度”

国产美妆走出舒适圈
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