
社交流量助推农产品上行

北京商报讯（记者 赵述评）农产品
想要顺利上行，仍需突破重重阻碍。1月7

日商务部研究院发布的《2019中国电商

兴农发展报告》（以下简称《报告》）显示，

传统电商平台带动的工业品下行一直是

农村电子商务发展的传统模式，农村生

产和消费之间存在不平衡现象。

近年来，随着移动互联网的普及和

新电商平台的出现，在“农货上行”领域

也出现了新的探索。《报告》指出，在中国

农货上行体系中，拼多多等新电商平台

重塑农产品供应链模式，让小农户与大

市场实现低成本对接，推动农业供给侧

结构性改革，有效助力了中国农业农村

现代化进程。

随着农村电商的基础设施建设逐

步完善，传统电商平台的工业品下行模

式，将渐渐更替为新电商平台的数字

化农货上行模式。2017年开始，随着新

电商拼多多，短视频平台抖音、快手为

代表的新型移动互联网平台出现，互

联网逐渐在农村区域发挥着越来越大

的作用。

与此同时，数字化农货上行通道的

建立，也将推动种植、加工、销售等环节

的改造，推动农业产业链下沉，进而增

加农村产业发展对当地土地、劳动力

等生产要素的需求。除了系统性解决

农产品生产、物流、销售等问题之外，

数字化农货上行通道还有助破解农村

人才困境。

农产品电商上行之路尚处于初始阶

段，未来随着传统电商线上流量红利的

消退、消费升级趋势的加速推进，传统电

商在农村地区布局困难重重，新电商将

更加凸显自身优势。
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融入工业元素

GUCCI美妆产品已经进入北京市场。

GUCCI的概念店以超过450平方米的空

间，精心划分出中国区首家概念店的美妆

区，以及沉浸式视觉体验空间。门店装饰加

入工业元素、浪漫元素等。同时，门店包括

了GUCCI品牌全系列美妆商品，包括经典

香氛产品，以及彩妆-倾色唇膏系列。整个

美妆区域复古红的空间，点缀着灯光的梳

妆镜。

值得注意的是，与GUCCI美妆相结合，

还有家饰区和包袋区。家饰区属佛罗伦萨

文艺复古风，小到围巾、抱枕，大到沙发、桌

椅，还有水壶、收纳包、购物袋、镇纸、音乐

盒等产品。北京商报记者了解到，去年9月，

GUCCI在上海恒隆广场开了一家品牌美妆

概念店。

争夺年轻者心智

实际上，GUCCI在2018年宣布开设美

妆产品社交账号，正式进军美妆市场。据

悉，在2014年，GUCCI就已经推出美妆产

品线，不过之前，美妆并非GUCCI重点发展

领域。北京商报记者搜索大众点评发现，

GUCCI在中国香港线下专柜也有彩妆产

品，分别位于香港崇光百货店与连卡佛店。

美妆领域一直是高利润市场，奢侈品

牌也争相布局。目前CHANEL、YSL、DIOR

等奢侈品牌均已涉足美妆，并分别占有相

应市场份额。根据凯度消费者指数发布的

《中国美妆消费者购买习惯与需求洞察白

皮书》指出，15-34岁年轻女性消费者在美

妆上的消费能力不容忽视。在2019年中国

美妆市场中，15-34岁女性购买美妆产品

的销售额占比已经过半。

美妆红利也吸引了GUCCI关注。美妆、

日化领域专家夏天告诉北京商报记者，

GUCCI能否在美妆市场突围，一方面要看

该品牌在美妆领域的投入以及前期准备是

否充分，对行业预估前景是否准确；另一方

面，要抓住年轻消费者的喜好，加速品牌在

数字渠道的营销拓展，包括推出联名产品、

合作KOL在社交媒体进行推广宣传等。

品牌优势未显

面对竞品在美妆领域的阻击，GUCCI

美妆产品的前景还有待观望。要客研究院

院长周婷分析表示，目前化妆品市场竞争

激烈，并日趋白热化，消费者更愿意追求专

业的美妆品牌。GUCCI试水彩妆品类，可尝

试丰富产品线，并在用户群上进行拓展。在

众多高端美妆品牌的竞争中，GUCCI美妆

能否突围还有待观察。

时尚产业投资人、优意国际CEO杨大

筠表示，美妆品类对于奢侈品而言十分重

要，GUCCI应该在这一品类上有所作为。对

于奢侈品牌而言，美妆依然是获取高利润的

领域。GUCCI想要突破当前的业绩限制，不

能完全依赖于皮具和服装，还需要在美妆和

珠宝两大领域上加大投资。扩张美妆线对于

GUCCI来说或许是一次突破的机会。

杨大筠强调，GUCCI想要在竞争激烈

的美妆市场突围，一方面需要在战略上区

别于CHANEL等品牌，另一方面还需要寻

找突破点，至少有一类产品可以在市场上

热销。对于任意一个品牌而言，品牌标志性

产品至关重要，如CHANEL5号香水、Tom

Ford口红等，不仅在消费群体上俘获一众

粉丝，更为品牌业绩贡献不少份额。

北京商报记者 王维祎 魏茹
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GUCCI美妆店进京
接轨年轻人“颜值经济”

奢侈品牌对美妆市场的布局一直锲而不舍。近日，北京商

报记者了解到，GUCCI在京开设了美妆概念店。这也是GUCCI

美妆系列产品正式进入北京市场。GUCCI将2020财年定义为

“古驰之年”，预计GUCCI美妆全球零售额迈入10亿美元大关，

并且在中国市场的销售目标为6亿元人民币。美妆向来是年轻

人的天下， 主动开辟美妆系列的GUCCI无疑是想寻得新生客

群的青睐。然而作为新品，GUCCI美妆不仅面临化妆品巨头的

竞争，还有奢侈品美妆线入市、瓜分市场份额的压力。

·资讯·

天猫计划培育300个销售额过亿新品

北京商报讯（记者 赵述评）“追新
族”群体日益庞大，对新品的需求也更

高。1月8日，中国新品消费盛典上，天猫

宣布，新品仍然是天猫2020年的重要战

略，并确定了2020年要培育300个销售

额过亿的新品、1000个新品销售额过亿

的品牌。

数据显示，天猫新品销售额占比连

年增长，从2017年的24%提升到2019年

的35%；2019年超过500个品牌新品销售

额过亿，是年初计划的5倍。在过去的

2019年，天猫上“闯”出来的速溶咖啡品

牌“三顿半”，成为年轻人心中的网红。在

创始人兼CEO吴骏看来，这个2015年成

立的品牌之所以能在2019年爆发，最重

要的原因就是新品。

三顿半2018年8月上线天猫之后，借

助天猫数据调整了新品的开发节奏：从9

颗装改成了24颗装，并设计了鼓励买两

盒的促销策略。新品上市3个月，销售额

就占到全店的50%，现在更是高达80%，

成为2019年天猫“双11”咖啡单品销量的

第一。

一个行业公认的“魔咒”是，一款新

品的成功率只有5%，超过70%的新品在

18个月内会退市。如今，通过数据洞察、

研发共创和精准试销等方式，天猫让新

品成功率达到了60%，让品牌拉新率提

升了1.7倍。

与此同时，传统大牌也因发布新品

迎来“第二春”。据了解，鄂尔多斯在天猫

发布联名款新衣，连续三年“双11”销售

额过亿；巴黎欧莱雅2019年新品销售额

增速超过500%，与天猫共创研发的新品

“零点面霜”，成为“双11”期间销售额过

亿的超级单品；老字号英雄钢笔与施华

洛世奇联名推出一款高端水晶钢笔，半

年内拉动了30%的销售额增长。

“95后”青睐国货 热衷精打细算

北京商报讯（记者 赵述评）“95后”Z
世代的生活方式更为潮流。1月6日，小红

书发布《Z世代生活方式新知》（以下简称

“报告”），反映了Z世代年轻人初入职场

的生活状况和消费理念。整体来看，Z世

代的物质消费呈现出理性化常态，精神

消费层面基于Z世代特点，出现了新潮流

趋势。

“95后”初尝加班体验，工作后依旧

不忘持续学习充电。报告显示，随着“95

后”逐渐进入职场期，小红书上“95后”的

工作类型笔记的发布量、阅读量和搜索

量均有不同程度的涨幅。“实习”和“工作

照”相关笔记内容的平均发布量分别增

长72.38%和61.41%。

除了外在形象，当下的年轻人也没

有忘记保持学习的重要性，“语言学习”

和“时间管理”相比2019年前半年，平均

阅读量分别增长了192.7%和193.6%。

学习之余，“95后”的消费习惯呈现

出爱国货、精打细算、看展三大新潮流。

在物质消费层面，这届年轻人的

消费观坚信好货不贵才是王道。在品

牌选择层面，“95后”似乎已经不再迷

信大牌，国货成为消费新宠，发布量和

搜索量均有明显上涨。此外，报告显示

年轻人不仅不再追求大牌，还在花销

上开始精打细算，相比2019年上半年，

下半年关于“薅羊毛”的笔记平均发布

量和阅读量分别增长了457.4%和

854%。

在精神消费层面，过去半年，小红书

上“看展”的搜索量增长环比超过40%，

平均发布量超过20%，“看展”也正在成

为“95后”的新潮流之一。

有趣的是，“95后”虽然初入职场，但

理财意识已经开始崛起。过去半年，“95

后”在“理财”的平均发布量和阅读量增

长了65%和49.6%。而在一个需要耗费大

量钱财的“演唱会”上，“95后”在过去半

年的平均阅读量和平均搜索量增长了

87.9%和135.2%。

精美礼盒成宠儿

颇具“仪式感”的礼盒是走亲访友的必

备佳品，消费者愿意为高颜值商品买单。据

了解，京东家电个护电器百款新春礼盒赢

得消费者青睐，礼盒装产品环比2019年12

月成交额增长210%，生鲜礼盒成交额同比

增长210%，卡券成交额同比增长超190%。

苏宁的消费者则对年夜饭礼盒情有独钟，

半成品家宴年夜饭礼盒销量环比增长更是

高达1325%，无论是一二线还是三四线市

场，都偏爱这种方式解放双手，留出更多时

间陪伴家人。

高科技商品解放双手后，让消费者有

了更多妆扮自己的机会。为了更加“美美

哒”迎接新年的到来，护肤清洁类用品也成

为年货宠儿。据苏宁大数据显示，面膜销量

环比增129.83%，剃须刀销量环比增108%，

惠州男人成为当之无愧的“新年最美”。

此外，无论开车还是坐车，过年返乡大

军旅途舟车劳顿，需要轻巧便携的健康品

放松。阿里健康平台上颈椎按摩仪、眼部按

摩仪、蒸汽眼罩、泡脚粉等有助于途中休息

调整的健康品，节前迎来热销。

即食保健品节前热销

节日的气氛永远是甜蜜的，无论是国

货还是进口食品，都获得销售爆发。京东的

数据显示，年货节期间，中华老字号大白兔

成交额同比增长400%，雀巢巧克力成交额

是去年同期27倍。

同时，轻松吃着补的即食保健滋补品

很受懒人们欢迎。即食鲜炖燕窝、即食阿

胶膏、黑发的芝麻丸、护甲护发的进口水

果软糖等进入年货节阿里健康Top10成交

产品。

每逢春节，既是对过去一年的总结，更

是对新年的展望和期待。红包、福字对联

等过年必备物件仍然大热，有意思的是，

相较而言，南方城市更爱“富”，北方城市

更爱“福”。苏宁易购发布的2020年货消

费趋势报告显示，红包、福字、坚果及零食

礼包这过年“老爆三”的常规消费分别实现

852.17%、1260.67%、127.5%的环比高增长。

家政服务井喷

忙着采购商品早已不能满足消费者的需

求，精神消费、享受型消费占据着不可替代的

位置。“懒人过年”的方式在生活服务消费方面

体现得更为明显。家政保洁、家电清洗等生活

服务类消费也备受欢迎，苏宁易购宣布年货

节正式启动以来，在下沉市场，家电清洗、家

电维修、家电回收服务订单量环比增长均达

到75%以上，尤以家电回收服务受到三四线

市场欢迎，订单量环比增长达676%。

逐渐掌握财政大权的“90后”已经步入

了养生大军的阵营。1月8日，阿里健康发布

《春节健康年货消费趋势》显示，“惜命”的

“90后”已成为健康购物主力担当，今年年

货节“90后”人均健康支出多了19元，疼自

己，也爱家人。同时数据显示，“90后”整体

以41%的护肝片购买占比排行第一，买走

阿里健康近半数的解酒类护肝片。

北京商报记者 赵述评

京城老字号成品、半成品年夜饭受宠

北京商报讯（记者 郭诗卉）又到一
年年货季，同时也是各大餐饮企业年夜

饭、年货订购的旺季。近日，北京商报记

者从聚德华天处了解到，今年聚德华天

旗下老字号餐饮品牌不仅年夜饭预订火

爆，这些品牌的成品、半成品也成为消费

者的宠儿。

据了解，聚德华天旗下玉华台、护国

寺小吃、砂锅居、柳泉居等老字号餐饮品

牌的特色年货礼盒已经迎来了销售高

峰。与此同时，这些老字号的成品、半成

品年夜饭也开始走俏。烤肉季、鸿宾楼、

曲园酒楼等品牌的年夜饭半成品礼盒也

已经开始接受订购，并且获得了很多北

京本土消费者的青睐。

半成品年夜饭虽然对于餐饮行业

而言已不是新鲜事，但近两年随着老

字号餐饮企业不断在零售业务方面的

挖掘，越来越多的百年老字号餐饮企

业的名菜开始以半成品的形式走上消

费者的餐桌，它们的进入也改变着半

成品年夜饭市场的发展趋势和格局，

同时也展示出老字号餐饮品牌的发展

潜力。

年味越来越浓， 年货自然要紧锣密鼓地筹备起

来。近日，各大电商平台都挂起了“买年货 过新年”

的标语，牛奶乳品、坚果炒货、肉品生鲜乃至家政服

务都是消费者选择年货的佳品。 开始手握财政大权

的“90后”对采购年货早已不同于老一辈，健康产品、

高科技产品以及释放双手的家政服务在节前走红。

伴随着营商环境不断被优化、消费热情不断被激发，北京吸引着越来越多品牌首店进驻。从新零
售超市、网红餐饮到国际大牌，《消费周刊》持续报道“北京首店”系列，挖掘首店特色，探寻首店服务，从
门店环境、商品结构、服务体验等多方面展示首店风采。
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备战春节 年货好物不容错过


