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参与产品翻倍

5月23日晚8点、5月26日晚8点， 京东、
淘宝天猫相继开启“6·18”预售，拉开今年
“6·18”美妆大促的序幕。合作超头部主播，
加大参与力度、 优惠力度成为今年各美妆品
牌抢市场的杀手锏。

从珀莱雅品牌方披露的信息来看， 今年
“6·18”， 珀莱雅拿出11款明星产品参与此次
“6·18”美妆大促，参与力度史无前例，要知道
去年的“双11”珀莱雅也才推出了8款产品参
与大促，更别提去年“6·18”仅有5款产品参与
其中。贝泰妮旗下薇诺娜从去年参与大促的4
款增加至今年的7款。

品牌们这样的参与力度也不难理解京东
方面为何会在“6·18”动员大会上称，这届为
全行业投入最大的一次。

具体来看， 珀莱雅王炸产品双抗精华3.0
推出买正装送正装量、早C晚A组合产品推出
不止买一送一等优惠活动； 薇诺娜方面则推
出正装买2送2的促销活动。国产品牌放大招，
外资大牌也不甘示弱， 兰蔻推出买正装送正
装量、抢购消费券至高减400元等多种优惠活
动；资生堂推出买一赠一正装量；雅诗兰黛推
出不止买一赠一，会员充值赠小棕瓶正装等。

除大手一挥超低的优惠力度外， 各品牌
也在挤破脑袋争抢入驻超头部主播李佳琦的
直播间。

值得一提的是，与往年“6·18”不同，今年
的美妆直播界李佳琦一家独大，直播间的火
热程度不难想象。5月26日， 李佳琦第一场
“6·18”直播间，美妆品牌整体数量达到137
个， 比去年同期的119个品牌增长了15%。包
括欧莱雅、珀莱雅、雅诗兰黛、OLAY等。

眼花缭乱的优惠活动加上头部主播的推

荐，各品牌目前的预售战绩似乎不错。根据京
东此前发布的预售信息，京东“6·18”预售期
间，珀莱雅预售订单金额同比增长12倍，成为
当日最受欢迎的热销品牌。YSL同比增长9
倍。 珀莱雅双抗精华、YSL粉气垫/黑管唇釉、
兰蔻菁纯眼霜、SK-II神仙水、 赫莲娜黑绷带
成为最受消费者欢迎的百万单品。

在日化天使投资人夏天看来，“6·18”作
为上半年重要的大促活动， 对多品牌而言有
着一定的分量。 每年这样的大促活动上单日
销售过亿甚至超2亿元的品牌不少，甚至一些
品牌会在这样的大促中卖掉一年中占比相当
高的数量， 所以这样的节日是各品牌必争的
节点。 同时这些节日的销售榜单也一定程度

上反映着品牌的实力， 所以这种争抢也不难
理解。

“各品牌为了保持业绩维持市场份额，采
用了大力度促销， 这是一种内卷的现象。送
同款正装，相当于只有半价，对品牌而言，
是不利的。”深圳市思其晟公司CEO伍岱麒
补充道。

就本次“6·18”促销相关问题，北京商报
记者对欧莱雅、珀莱雅等进行采访，截至发稿
未收到回复。

维稳业绩之举

促销揽客的背后是各品牌在想方设法争

夺市场份额， 毕竟中国美妆市场的蛋糕就这
么大，谁能抢占更多市场份额，谁就更有把握
保障业绩的稳定。

珀莱雅甚至将自身的高速增长依托在这
样的大促中。珀莱雅方面表示，目前公司正积
极备战“6·18”大促，通过深入与超头合作、加
大营销品宣投放以及加速产品迭代升级等
方式，力争在即将到来的大促中继续保持高
速增长， 从而支撑中报实现持续的优异业绩
表现。

增长不错的珀莱雅如此看中“6·18”，那
业绩处于下滑的雅诗兰黛、资生堂，增长放缓
的贝泰妮更没有理由不在这样的大促中奋力
一搏了。

财报数据显示，2023财年前三季度，雅诗
兰黛集团净销售额为123.01亿美元， 同比下
滑13%。其中亚太区净销售额为38.92亿美元，
较上年同期下滑了5.39亿美元， 下滑幅度达
12%。 雅诗兰黛集团将其归结于中国大陆和
韩国的净销售额减少。

再看资生堂，2022年资生堂中国市场净
销售额为2582亿日元，同比下降6%，剔除外汇
和业务转移影响， 同比下跌9.8%。2023财年一
季度，资生堂中国区卖了27亿元，同比下滑3%。

贝泰妮2022年总营收同比增长24.65%；
净利润同比增长21.82%。反观2021年，其总营
收的增速为52.57%，净利润的增速为58.77%。

在业绩增长放缓、甚至下滑的当下，每一
个节日都成为美妆品牌奋力营销的战场，但
从目前发展来看，家家有本难念的经，各品牌
面临的种种问题， 或许不是一两个大促就能
解决的。

珀莱雅虽凭借着高营销的投入保持着高
速增长，但品牌频频曝出质量存疑、虚假宣传
等负面事件，被架在舆论场备受质疑，抛开业
绩要保持高增长， 这些问题依然是珀莱雅不
得不解决的；而雅诗兰黛进入中国市场多年，
本土化不足的问题也已然成为其解决业绩问
题的关键。 贝泰妮同样面临着高度依赖的主
品牌薇诺娜增长乏力的问题。

在伍岱麒看来， 大促确实在一年中销量
占比很大， 而且可能平台方会因为各品牌在
大促中的表现，对品牌给予判定，后续在资源
支持上有所不同。 但如果是一个以电商平台
为主要销售渠道的品牌， 其实平时的活动所
带来的销量已经足以让平台对其做出判断，
推广资源等有可能是战略合作的。 所以企业
不一定要采用大力度促销， 这其实是损失利
润来换取业绩。

北京商报记者 郭秀娟 张君花

“买单吧美食惠”小程序将关停

交通银行信用卡中心近日发布公告称，
计划于7月3日起关停“买单吧美食惠”微信小
程序服务，部分功能已迁移至“交行信用卡”
微信小程序。

对于关停原因及影响，5月28日， 北京商
报记者从交通银行信用卡中心客服人员处获
悉，主要是由于业务调整，“买单吧美食惠”微
信小程序关停后， 后续服务可在“交行信用
卡”微信小程序中继续使用。

据了解，“买单吧美食惠”微信小程序创建
于2019年5月， 是交通银行太平洋信用卡中心
创建的一款主要面向信用卡持卡人提供美食红
包及代金券的信用卡优惠权益服务的小程序。

由于还未到关停日期，目前“买单吧美食
惠”微信小程序仍然可以正常使用。北京商报
记者登录发现， 该小程序所涉及的服务功能
主要涵盖美食代金券及信用卡申领， 持卡人
购买代金券后， 需要到交通银行信用卡官方
手机客户端买单吧App中使用。

博通咨询金融业资深分析师王蓬博认
为， 交通银行信用卡中心关停“买单吧美食
惠”微信小程序可能有两个原因，一是现有小
程序在消费场景的使用频率很低， 场景覆盖
度不足； 二是银行在投入产出比较低的情况
下，希望将用户入口集中。

银行小程序多“点”运营成常态

自微信小程序正式上线后， 由于其无需

下载即可使用的便捷性及轻量性受到很多企
业和消费者的青睐。依托微信端口，不少银行
也将小程序视为除手机银行之外的另一移动
端获客渠道， 一家银行开立多个小程序的情
况屡见不鲜。

北京商报记者检索发现， 目前每家银行
普遍拥有3-4个不等的小程序， 部分银行旗
下小程序数量甚至多达6个以上， 主要涉及
个人服务、企业服务、普惠贷款、信用卡、办
公等。

例如， 建设银行旗下就涉及中国建设银
行、中国建设银行掌上网点、建行惠懂你、建
行智慧个贷、建行裕农通、建行车生活、中国
建设银行企业银行、E账户、建行云工作室等
多个小程序。

而招商银行信用卡中心旗下的小程序数
量也不胜枚举，包括招行信用卡、招牌惠、小
昭看车团、小昭观影、掌上借钱、e秒购车、掌
上合伙人、掌上壹管家等。

从运营效果来看， 各家银行小程序表现
不一，有的小程序评分仅有4分，有的则已达
到4.8分。

“小程序基于微信，相比于App，具有
坐拥海量用户、使用便利不需下载、开发和
运营成本低等优势， 因此成为一些银行在
移动端运营获客的渠道之一。”厚雪研究首
席研究员于百程表示， 银行会根据不同的
细分业务定位，比如贷款、生活消费等，开
发多个小程序， 后台与手机银行打通，主
要用于获客引流。不过，经过长时间运营
和市场变化后， 一些小程序活跃度不足，
功能与旗舰小程序重复，已经没有存在的

必要性， 因此选择关停可以更加集中运营
精力和资源。

线上渠道“缩编”持续

近年来，出于战略布局、聚焦客群、减少
运维成本等多因素的考量， 银行不断在渠道
运营上做“减法”。

相较于关停整合小程序，App、公众号的
“瘦身”则更为常见。北京商报记者梳理发现，
目前，已有光大银行、建设银行、邮储银行、广
发银行、恒丰银行、厦门银行、烟台银行、锦州
银行、 广州农商行等多家银行相继整合迁移
App，而工商银行、农业银行此前则对旗下公
众号进行重新排兵布阵， 将多个公众号服务
合并迁移至一个公众号。

“随着移动金融的发展，此前一些银行多
个部门都推出了直销银行、生活类、支付类等
零售类App以及小程序等， 作为零售业务探
索，虽然鼓励了内部竞争，但精力也分散了，
有些App做的并不好且功能重复， 也浪费资
源。”于百程表示。

王蓬博也认为，银行类App、微信公众号
或小程序工具属性更强， 做减法的原因主要
目的还是从运营角度在做入口和用户的整
合，实际用户流量可能已经到顶，需要换一种
用户运营的逻辑和玩法。

目前来看， 毫无疑问整合运营对银行更
加有利。单一的整合服务型入口目前来看是
趋势。 银行应该要先把现有的用户服务好，
在此基础上去更多地优化和满足用户的需
求，包括安全性和投资理财等方面的金融服
务需求。

谈及后续银行线上运营渠道的趋势，于
百程指出，整体来看，手机银行会是线上获客
和运营的重点，未来，手机银行会成长为超级
App，集合银行所有的业务和场景，几乎所有
业务都可以在手机银行办理， 其背后有强大
的数字化系统提供支撑。另外，手机银行的各
类业务也通过API等方式嵌入到各类外部场
景中，实现业务的开放化。

北京商报记者 李海颜

皇氏集团（002329）拟将其持有的两家
子公司全部股权出售给君乐宝乳业集团有
限公司（以下简称“君乐宝”）抵债。

5月28日晚间，皇氏集团发布公告称，公
司拟将所持有的控股子公司云南皇氏来思
尔乳业有限公司（以下简称“来思尔乳业”）、
云南皇氏来思尔智能化乳业有限公司（以下
简称“来思尔智能化”）各32.9%股权出售给
君乐宝。北京商报记者注意到，君乐宝曾向
皇氏集团提供2.63亿元的贷款， 本次交易标
的正是前述贷款的质押担保。如今，还未归
还贷款的皇氏集团要直接以股权抵债。“卖
子”抵债背后，皇氏集团业绩持续承压，扣非
后净利润已连亏三年。

公告显示，交易价格经双方协商确定为
3.29亿元，其中来思尔乳业32.9%股权的价格
为3.04亿元,来思尔智能化32.9%股权的价格
为2489.35万元。

截至一季度末， 来思尔乳业净资产为
3.02亿元，来思尔智能化净资产为6884.48万
元。经计算，其32.9%股权对应的估值分别约
为9951.35万元、2264.97万元，其中来思尔乳
业溢价逾两倍。

皇氏集团表示，根据初步测算，此次出
售子公司的股权预计形成的投资收益对当
期归属净利润的影响约1.97亿元。 公司拟将
所得收益投入到“奶水牛种源芯片战略”“万
头奶水牛智慧牧场建设”“着重打造华东新
动能”三大配套举措中。

值得一提的是，君乐宝曾向皇氏集团提
供逾2.6亿元贷款。

此次协议约定，本次股权转让价款与皇
氏集团根据《委托贷款合同》应向君乐宝支
付的贷款本金相互抵销。如股权转让价款大
于贷款本金的，则股权转让价款与贷款本金
之间的差额由君乐宝在本次股权交割后5个
工作日内支付给皇氏集团，同时皇氏集团应
按约定向君乐宝支付尚未支付的利息。

上海海汇律师事务所律师娄霄云在接
受北京商报记者采访时表示， 上市公司以
子公司股权做质押担保的情形并不少见，
如果贷款资金用于上市公司经营， 是合法

合理的。上市公司将质押担保物出售给贷款
方用于抵消贷款，可能是出现了流动性紧张
等情况。

针对公司相关问题，北京商报记者致电
皇氏集团董秘办公室进行采访，不过对方电
话未有人接听。

出售子公司背后，皇氏集团近年来业绩
持续承压，公司扣非后净利润已连续三年亏
损，今年一季度，公司归属净利润同比下滑
逾九成。

财务数据显示，2020-2022年，皇氏集团
实现营业收入分别约为24.9亿元、25.69亿
元、28.91亿元； 对应实现的归属净利润分别
约为-1.37亿元、-4.72亿元、1202万元；对应
实现的扣非后净利润分别约为-1.92亿元、
-5.2亿元、-1.06亿元。

今年一季度，皇氏集团实现营业收入约
为8.69亿元，同比增长53.83%；对应实现归属
净利润约为488万元，同比下降93.62%。

投融资专家许小恒表示，在业绩持续承
压下，如何提高公司盈利水平是公司亟待解
决的一大问题。

据了解，皇氏集团的支柱产业是以水牛
奶、发酵乳、巴氏鲜奶为核心的特色乳品业
务，主要产品为以水牛奶、荷斯坦牛奶为主
要原料的低温奶和常温奶，另有其他食品类
产品。

值得一提的是，皇氏集团还通过子公司
皇氏农光互补（广西）科技有限公司（以下简
称“皇氏农光”）以“农光互补”“牧光互补”进
入光伏业务领域，布局产业前端，联合开发
户用光伏。

5月28日晚间，皇氏集团发布公告称，公
司下属子公司陕西中石能电力设计集团有
限公司（以下简称“陕西中石能”）于5月26日
收到中标通知书，确定陕西中石能为华能广
西合山市、忻城县分布式屋顶光伏发电项目
EPC工程预招标项目的中标单位。

据了解，陕西中石能系皇氏农光控股子
公司。皇氏集团表示，上述中标项目如能正
常签约和顺利实施，将对公司未来业绩产生
一定的积极影响。 北京商报记者 丁宁

继App、公众号“缩编”后，又有银行将对旗下小程序进行整合。5月28日，北京商报

记者注意到，交通银行信用卡中心近日官宣，将于7月3日起关停“买单吧美食惠”微信

小程序，部分功能已迁移至另一微信小程序“交行信用卡”。由于小程序开发和运营成本

低，一度成为移动端获客渠道之一，一家银行开立多个小程序的情况屡见不鲜，在分析

人士看来，此次银行小程序的整合与此前手机银行App、公众号的“瘦身”均是银行集中

运营精力和资源在主渠道的体现，预计未来银行线上运营渠道的整合仍将持续。

与超头部主播合作、 加大营销宣

传……“腰部”美妆品牌正在将火力集

中在“6·18”大战。珀莱雅加大营销投

放以及加速产品迭代等备战“6·18”大

促；贝泰妮旗下薇诺娜通过加大参与力

度、优惠力度来增加“6·18”大促的筹

码；欧莱雅、雅诗兰黛、资生堂等外资品

牌不甘落后，用极大的优惠力度加强自

身的胜算几率。 而极尽手段备战的背

后， 不难窥见各品牌抢市场的焦虑，毕

竟中国美妆市场就那么大，谁能抢到谁

的业绩就更有保障。

美妆品牌整体数量达到137个

比去年同期的119个品牌增长了15%137个
数据来自2023年李佳琦直播间第一场“6·18”直播

雅诗兰黛集团2023财年前三季度

亚太区净销售额为38.92亿美元
较上年同期下滑了5.39亿美元

38.92亿美元

下滑幅度达12%

中国区2023财年一季度卖了27亿元

同比下滑3%

资生堂

27亿元

“开卷”
6·18


