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■ 左雨晴

直播带货圈的地震，从 79元钱的眉笔开
始。

用“有时候找找自己原因，这么多年了工

资涨没涨，有没有认真工作？”对网友，并在 9
月 11日凌晨道歉的李佳琦，当日晚现身直播
间落泪道歉，再次回应花西子眉笔风波：

“对不起，让大家失望了，我不应该、也没

有资格站在个人的角度随意地去评论任何一

个网友。我认识到这种不恰当的表达是对他

人的一种不尊重，任何人都有在直播间对产

品提出建议和想法的权利。而我作为主播，也

一定要尊重大家表达的权利。我也说过，李佳

琦身上的羽毛，都是所有女生一片一片赋予

我的……无论什么时候，我都不应该忘记我

来自哪里。”

受眉笔风波影响，@李佳琦 Austin 微博
粉丝大量流失，截至发稿时，李佳琦微博粉丝

已经从 3043.5万掉至 2947.7万，一天之间近
100万粉丝取消关注。
带货“一哥”也“翻车”的达人直播圈，如

今怎么了？

品牌：一荣俱荣 一损俱损？

在国货崛起的浪潮中，花西子无疑是最

早开始和李佳琦深度合作的品牌之一。

李佳琦在直播间的发言也印证了这一点：“我

跟花西子跟了多少年，它是怎么起来的，我是

最知道的一个人，它就差点把家掏给我了。”

达人主播本身自带流量，能够借助自己

的流量池积累，短期内为品牌快速灌注新增

流量、拉动销量。然而达人主播尤其是头部主

播对品牌的深度支持，却也让品牌在无形中

与主播绑定。

此前，在李佳琦直播间走红的国产护肤

品玉泽，因以更低价格转投薇娅直播间，被指

“白眼狼”，在消费者间失去声誉，其“双十一”

销售额也比不上其他与李佳琦关联更紧密的

护肤品牌。

而此次风波中的花西子，则因与李佳琦

关联紧密反“遭了殃”：有网友指出，即使算上

买一赠二的活动价，花西子眉笔的克价也高

达 329/g，甚至高于一些国际化妆品牌，从而
引发网友对“国货美妆刺客”的不满。

易观分析研究合伙人李心怡表示，从价

格绝对值来看，花西子的单克价格确实堪与

国际大牌比肩，花西子的品牌力能否支撑其

定价要打个问号。但李佳琦花西子事件引起

广泛关注，更多是李佳琦本人的发言背离了

其一贯树立的“只给最对的，不给最贵的”人

设。

“特别是在当前消费逐渐复苏的情况下，

他不当言论所带有的傲慢色彩更是得到了成

倍放大，最终造成对公众情绪的大范围冒

犯。”

而对于借达人主播崛起的品牌们，终究

将意识到自己要面临这样的问题：当主播自

带艺人属性和粉丝效应时，主播的“翻车”也

可能使自己付出无法预估的代价。

直播圈：李佳琦“翻车”后
谁会成为受益者？

在李佳琦“翻车”后，头部主播的空白又

要如何填补？

实际上，自薇娅、雪梨“翻车”后，达人直

播长期处于李佳琦“一枝独秀”的状态。李心

怡指出，直播平台出于维护自身直播生态的

目的，会有意扶持腰部主播和店播，这也是如

今头部主播逐步被削弱的原因之一。

实际上，包括美腕在内的诸多 MCN机构
已早早开始新的布局。

从去年李佳琦复播开始，李佳琦就开始

有意识培养新的助播团。而随着《所有女生的

offer2》的播出，旺旺、火娃等助播的热度也水
涨船高，甚至拥有了自己的粉丝。同年 11月，
李佳琦宣布建立全新直播间———“所有女生”

直播间，并由助播单独负责。

从 All In 李佳琦，到形成多样的直播矩
阵，“不要把鸡蛋放在同一个篮子里”正是美

腕分散“超头主播”风险的方式。

与此同时，各大 MCN机构也开始了“破
圈”尝试：美腕增加了更多新的直播品类，包

括服饰穿搭、家居家纺、生活电器等；“交个朋

友”、“东方甄选”则尝试多样化的直播渠道，

打破了直播平台之间的界限。

“一个大主播的崛起及其生命力能持续

多久往往伴随极强的不确定性，因此，无论是

美腕、东方甄选还是交个朋友，都在尝试各种

方法来降低风险，增强确定性。”

李心怡表示，无论是李佳琦的直播矩阵

化，还是东方甄选自建供应链，本质上都是在

把消费者对于某个主播的信任转移到对某个

直播间或某个品牌上，以此来削弱单个主播

带来的潜在巨大风险。

“但是这种信任转移并非易事，比如新主

播的培养本身就有极大不确定性，以及自建

供应链、自创品牌提出了更高的专业性要

求。”她说。

消费者：价格仍是带货核心

花西子事件固然折射出李佳琦作为头部

主播的傲慢和国货美妆具有争议的定价，但

也再次表明，即使“全网最低价”已成为历

史，消费者们仍对达人直播间的价格十分敏

感。

记者注意到，早在花西子事件前，李佳琦

长期积累的人气，就已难抵消直播带货“变

贵”的事实。尤其是在涉足服饰、电器等美妆

外的领域后，社交平台上经常有消费者吐槽

其价格“不尽如人意”。

对此，李心怡认为，以往头部达人主播的

本质是聚集大量的同质化需求，以极低的价

格尽可能拉高成交额，从而使投入产出比最

大化，这就注定了“全网最低价”模式只能是

短期尝试，无法成为高频的常态化动作。

在失去“最低价”这一优势后，IP和调性
成为李佳琦等主播的核心优势。但想要彻底

摆脱“最低价”的漩涡，即使对于头部主播来

说，仍非易事。尤其是在消费者越来越关注价

格的当下，李佳琦直播间与品牌们屡屡因差

别化待遇引起的争议，也在助长逐渐消费者

们的价格“焦虑”。

李佳琦的“口不择言”，或许只是压垮骆

驼的最后一根稻草。

■ 杨志敏

伴随着我国家电企业的逐渐壮大，出海

成为当下不少家电企业的重要发展路径，那

么在历史悠久的欧洲家电市场，国产品牌在

这里的发展情况又如何? 近期，记者于 I原
FA2023展召开之际也顺势走访了位于德国
的 Media Markt，位于意大利的 Media World、
euronics、unieuro、Saturn等多家欧洲知名家电
连锁卖场，探索欧洲家电市场与中国家电市

场的区别，以及国产品牌在欧洲市场上的发

展情况。

商超式展示模式，生活习惯差异
造就产品关注点不同

本次走访的欧洲家电卖场也非常具有代

表性，例如位于柏林的 MediaMarkt 成立于
1979年，是欧洲最大的家电与消费电子连锁
品牌，与另一家连锁品牌 Saturn同属麦德龙
集团，遍布欧洲各个国家，位于意大利的 Me原
dia World (为 Media Markt在意大利的品牌
名)、unieuro和 euronics，同样拥有多个连锁卖
场，上述的连锁品牌占据了欧洲家电市场的

主要零售份额。另外值得一提的是，上述几家

连锁品牌不仅有线下门店，且已开设线上店

铺，以德国市场为例，2021年 Media Markt以
25.44亿欧元的线上净收入排名第三，比前一
年增长了 38.1%。意大利的Media World 2021
年线上销售额 5.78亿欧元，同比增长 91%。
伴随着国内家居一体化、场景化的家电

消费趋势，如今在国内家电零售渠道中，多采

用品牌套系化、场景化的展示，为用户提供整

体化的解决方案。但是与国内不同，欧洲家电

卖场仍然采用按品类陈列的商超展示模式，

员工统一着装，给用户的感受是在逛一家超

市。此前记者在国内走访区域家电卖场时，江

西四平电器、深圳顺电所采用的正是这种模

式。与国内区域家电卖场跟随消费变化不断

调整展示方式、零售模式的相比较，欧洲家电

连锁卖场的展示模式偏于传统。

据 statista数据显示，欧洲是全球家电市场
的主要阵地，每年销售收入超过 1000亿美元，
其中冰箱、洗衣机、洗碗机等大家电产品销售占

比 60%。不过欧洲市场也受到了通胀压力、俄乌
战争较大的影响，市场有所萎缩，据 GFK 数据
显示，上半年欧洲家电市场零售量同比下降

8.1%。
在上述四家的卖场中，冰洗产品的陈列区

域都要远远大于空调产品。空调在欧洲市场还

属于“小众”产品，这与欧洲当地的气候有关，据

本地消费者介绍，随着近几年高温天气的逐渐

增多，空调产品才逐渐受到意大利等欧洲用户

的关注，不过由于空调在当地销售量较低，安装

工人紧缺，且安装时效非常低，有用户买了空调

产品后，一个月左右还没有安装。

与中国家电市场另一个显著的不同，则

是中西方显著的生活差异造成了卖场陈列的

主要产品和热销产品有较大区别，例如，在欧

洲市场销售的冰箱产品上，制冰机功能几乎

是标配，在厨电产品上，多头灶、咖啡机、烤面

包机、厨师机、烤箱、微波炉等西式小家电占

据较大的陈列区域，令人意外的是，在国内火

爆的空气炸锅也非常受欧洲消费者的欢迎。

而鲜明的生活差异也造就了用户在选购家电

功能时侧重点不同，以在欧洲市场非常热销

的咖啡机为例，德国精工全世界有名，其国人

也非常热爱手工，反映到选购咖啡机时也热

爱选购手动式而非全自动式，可以体验个性

化定制的快乐。

另外，与国内清洁电器、个护家电等新兴

品类火爆类似，清洁电器中扫地机器人、吸尘

器、洗地机，个护品类中的电动牙刷、吹风机、

美发器在上述卖场中琳琅满目，甚至不少产

品占据了促销的黄金位置。

大家电品类更强势，国内品牌深
入欧洲家电腹地

众所周知，欧洲是多个世界知名家电品

牌的发源地，然而，如今不少欧洲家电品牌已

被国内家电厂商“收入囊中”，其中，海尔于

2019年收购了意大利知名家电品牌 Candy;海
信先后收购欧洲家电品牌 ASKO、gorenje，美
的收购位于意大利的欧洲中央空调企业

Clivet等，在此次 IFA2023展上，上述中国品
牌也都携旗下多个欧洲品牌参展。

不过，我们更为关心的是国内家电企业

的自有品牌在欧洲市场上的受欢迎程度如

何，在上述的四大家电卖场，记者也看到了不

少中国家电品牌，例如，在 euronics和 unieuro
卖场中，海信和 TCL的电视产品展示型号非
常丰富，与三星、LG同台竞技。在四个卖场的
冰洗产品中，海尔、海信品牌出样不少，在位

于意大利的 Media World卖场中还有海尔独
立的展示区域。新兴品类如扫地机器人、洗地

机产品中，国内新秀品牌表现也令人惊喜，在

多个卖场中都有科沃斯、小米、追觅等国内品

牌产品的出样。在个护家电类产品中，也可看

到素士等小家电品牌，不过更多是国内代工

的模式在攻占欧洲市场。

中国企业不断加快在欧洲市场的拓展步

伐，海尔最新的 2023半年报中提到，“在欧
洲市场，海尔实现销售收入 132.78 亿元，同
比增长 29.6%，零售量份额增长 1.1 个百分
点至 7.9%，零售额份额增长 1.7 个百分点
至 7.1%，分别排名第 4 和第 5 位。”今年 6
月份，海尔欧洲新总部落地意大利，进一步加

强品牌在欧洲市场的影响力，海尔欧洲首席

执行官 Yannick Fierling在接受 IFA2023展采
访时表示，海尔已经从一个传统企业卖产品

的模式升级为用户提供智慧解决方案，依托

该战略海尔在欧洲市场实现了高增长。此外，

海尔目前在欧洲市场搭载智慧互联功能的产

品占比已达到 40%，未来将会达到 100%。海
尔还可能将国内有过成功探索的开放创新企

业理念运用到欧洲市场，据 Yannick介绍，“在
欧洲市场，海尔力图将自己视作一个初创企

业，在这一理念下，我们会与其他的初创企

业，包括相关第三方合作共赢。”

海信数据显示，今年 1-6月，海信激光电
视销量在德国、意大利等欧洲市场三位数同

比增长。在 euronics卖场中，中国家电网记者
也看到了包括海信电视在内的冰箱、洗衣机、

烤箱等多品类产品。海信欧洲区总经理韩建

民表示，过去三年，海信在欧洲市场实现了

15-20%的同比增长，未来目标是到 2025年在
欧洲市场年营收达到 50亿欧元，市场份额占
比达到 10%。“持续学习和适应本土一直存在
于海信的基因中，而持续的研发投入，是海信

保持创新的基石”。

科沃斯也灵活调整海外经营策略，2023
年上半年，科沃斯品牌海外业务收入同比增

长 26.5%，添可品牌海外业务收入同比增长
24.2%，占各自收入比重分别达到 34.3%和
30.9%,较上年同期分别增加 7.1 和 3.2 个百
分点，其半年报提到“在欧洲市场取得较好发

展”。

从欧洲家电卖场的表现中，不难看出中

国家电品牌的进击姿态，尤其是在自有品牌

的海外市场表现上，各个家电企业不断提升

自有品牌的市场占有率，综合性品牌不断优

化全品类的结构优势，力争赢得更多海外消

费者的青睐。

IFA展作为欧洲家电市场重要的展示平
台和输出窗口，在今年的展会上，中国家电企

业无论在参展面积和展示形式上都有相当大

的投入，欧洲市场仍然是中国家电企业出海

的“兵家必争之地”。但是我们也应该看到，在

欧洲市场上有非常多的优秀本地品牌如博

世、西门子、Miele、利勃海尔、AEG、伊莱克斯
等非常强大，日韩品牌三星、LG、松下以及在
正在崛起的土耳其家电品牌等对国产品牌形

成的竞争压力，中国品牌要想在欧洲市场站

住脚，不仅要加强自有品牌在欧洲市场的影

响力，在更为严格的欧洲家电新能效标准大

背景以及海外贸易壁垒等因素影响下，一方

面要提升产品能效标准，满足当地市场对于

绿色节能的可持续发展要求，同时要提升中

国品牌本土综合适应能力，在产品功能和营

销创新上更加贴近本地消费者，形成更强劲

的竞争力。

■ 施莘平

三年疫情后的经济复苏，餐饮业表现亮

眼。统计显示，1-7月，全国餐饮收入 28606
亿元同比增长 20.5%，远高于其他行业增速。
在此热度下，素有中国餐饮业风向标之

称的“2023黑珍珠餐厅指南食见先锋大会”
日前在北京举行。本届大会以“原创”为主题，

为期两天，众多品牌以及国内外主厨、业内专

家参与交流，一批引领行业原创潮流的成果

集中展示。大会成果颇丰，尤其在文化自信和

科技赋能加持下的“原创”潮流，正在引领“精

致餐饮”新“食”尚，推动餐饮业的高质量发展

不断走向深入，已成共识。

民以食为天。人们对饮食需求的不断提

升，是餐饮业高质量发展的根本动力源泉。回

顾历史，人们对饮食的需求，从吃不饱到吃得

饱，解决了基本的生存需求问题；从吃得饱到

吃得好，解决了味觉需求与初步的生活品质

需求提升的问题。而近十多年来，尤其经历三

年疫情后，人们对饮食的需求，又从吃得好向

高品质生活升级，其中至少分为两个层次，一

是吃出健康身体，二是吃出文化精神享受。

向高品质生活的升级，直接催生了当前

中国餐饮业的“原创”潮流。而原创之根，则源

于对时令美食、二十四节气养生、药食同源等

传统文化精髓的传承，源于强烈的文化自信。

正如大董餐饮创始人董振祥所言，“在中国传

统文化的基础上，中餐的原创将更具有世界

性”。大董独创的中国“意境菜”将传统文化与

现代表达相结合，给人以口感和精神层面双

重享受。如大众点评上的高赞菜品“江雪糖醋

小排”，灵感源自柳宗元名诗《江雪》，摆盘吸

纳八大山人绘画的留白手法，上桌就像一幅

写意“水墨画”。

这种文化自信，还体现在对本土食材的

回归与重视上。与以往追求“进口”不同，越来

越多地方菜系对本土食材的理解愈加深刻。

鱼子酱好不好？鹅肝好不好？在淮扬菜非遗传

承人、中国烹饪大师周晓燕看来，和豆腐这样

的中国本土食材一样，这些国外食材都很好，

但在应用时，一定要以本土食材为主、国外食

材为辅，同时国外食材要为服务于中餐，要以

中国审美呈现中国菜。

科技赋能，则让中餐“原创”如虎添翼。此次大

会上，利用现代科技新工艺的成果层出不穷，

成为“原创”强大新动能。例如，在传统川菜中

广泛应用的“耙豌豆”，成都黑珍珠一钻餐厅

银芭 1986以量化发酵取代自然发酵，围绕温
度、酵母乳酸菌配比、时间三个因素进行四梯

度实验，制作过程可追溯、可分析，食材也更

鲜美、更健康、更安全；中餐独有的“焯”法，被

广州黑珍珠二钻餐厅跃·Yue现代粤菜料理，
发展出汤、冰、火、油、汽、味、粥、水等 12种
“加热”新工艺……

原创中餐的蓬勃发展，吸引了越来越多

国际大厨不远万里前来中国“取经”。Paul
Pairet 在周游世界后，2005 年来到中国上
海，创立了全球首家“感官餐厅”Ultraviolet by
Paul Pairet，其烹饪风格独树一帜，如中国鸭
皮神奇融入可乐味道，或是正山小种冰冻成

茶杯……Paul Paire坦言，“中国的饮食博大
精深、丰富多元，给了我不少灵感和启发”。

中餐的国际化，也是中国餐饮业高质量

发展的成果与标志之一。周晓燕认为，国际化

不仅是中餐馆遍布全世界，更表现为全球大

厨、美食爱好者越来越多来中国“打卡”，中餐

应该、也完全有条件拥有这种自信。“日本著

名美食品牌———小野二郎寿司店，全世界只

有东京一家店别无分店，但全世界精英如总

统政要、科技大咖等到东京来，都会去这家店

品尝美食。我相信，这种国际化，在中国本土

餐饮业中也会越来越多。”

当原创被鼓励，更有品质的餐饮产品便

会奔涌而出。与此同时，以更高品味、更深文

化精神享受等为主要特征的“精致餐饮”，也

正在成为餐饮新“食”尚。美团数据显示，2023
年上半年，中国精致餐饮市场规模稳步增长，

扬州、顺德、东莞、无锡等城市精致餐饮门店

数同比增幅居全国前列。

与此同时，“精致餐饮”引领的新“食”尚，正在

向大众餐饮渗透、下沉。美团高级副总裁张川

表示，美团在大力发展“黑珍珠”精致餐饮的

同时，还有一个面向大众的“必吃榜”品牌，挖

掘推广更多好店、好供给，不断提高大众生活

品质，也是美团推动餐饮业高质量发展的题

中应有之义。

当前，服务零售正在成为经济社会发展

的新引擎，以美团为代表的服务零售平台，充

分借助数字化技术，不断助力服务消费质量

提质升级。而将高质量发展的成果不断转化

为居民生活品质，已成为全国上下的高度共

识。一日三餐的高质量发展是生活品质最基

础的载体，更是服务零售蓬勃向上的有力代

表。在这方面，中国餐饮业任重道远、前景光

明，期待有更多生产企业、科技平台、投资机

构等，积极加入到这一进程中。

“原创”中餐
引领新“食”尚

探店欧洲家电连锁品牌，
国产品牌在这里受欢迎吗？

李佳琦“翻车”：
79元眉笔折射出直播间里的焦虑


