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砍掉中间冗余环节

“国内化妆品市场发生了颠覆性的变化。”这是广州臻颜化
妆品有限公司总经理张福荣最深的感受。 变化主要体现在渠
道的扁平化上，按照他的说法，像拼多多这样的电商是正儿八
经地把中间环节减少了，“让更多工厂直接面对消费者， 省去
了中间代理商，国内品牌商品的性价比就有了” 。

张福荣表示， 前些年， 传统渠道留给国内品牌的空间特
别小。反观一些大品牌，它们利用自己的品牌优势，进驻大渠
道时可省去部分进场费。因此，代理商在推销大品牌基本上不
需要投入过多的成本。但是对于一个新兴国产品牌而言，尤其
是没有太多市场认可度时， 想要开拓新渠道总需要投入更多
的成本。

“假设一款洗发水出厂价是10元，在传统渠道最终落地价
可能会到50-60元。尽管卖了这么高的价格，但算完账之后有
可能发现是赔钱的。最后消费者买到的国内产品价格又高，性
价比又没有。所以说，渐渐的国产品牌基本上都被淘汰了。”张
福荣举例称。

为了改变上述情况，国产品牌在线上寻求着出口。陈晓杰

就带着丹姿拓展线上渠道， 甚至是短视频渠道。“从销售的情
况来看，在前几年，商超渠道销售占比达到了70%-80%。但今
年丹姿线上、线下销售基本上各占50%。尤其今年，丹姿做起
了直播，销售不仅较之以往有所突破，甚至还推出了几款爆款
产品。”陈晓杰说。

事实也的确如此，在销售渠道相对单一的时期，相比于一
些国外大牌，无论产品质量好坏，一些国产品牌无法承受住高
额的进场费，就意味着无法面对消费者。陈晓杰认为，国内大
循环对于丹姿、所有国产品牌来说是一个契机。现如今，与上
一代不同，年轻一代在中国不断强大的环境下成长。国内化妆
品企业整体的技术实力不断上升， 当前年轻的消费者对国内
品牌的认可度越来越高。

数据成企业“话事人”

张福荣经营的广州臻颜化妆品有限公司是一家有着3
万多平方米厂房、600多名员工、 全年销售额超过3个亿的
化妆品工厂。他的工厂除了做代工外，也生产自己的自有
品牌。

不过，张福荣坦言：“如果放在几年前，工厂生产什么全由
自己说了算，最多请公司做个市场调研。但现在不一样了，拼
多多提供数据之后，我变成最没有话语权的人。”因为，工厂有
了数据做支撑，个人经验就被淡化了，数据反而让产品更懂消
费者的诉求。

如果说拼多多省去中间环节、直面消费者给张福荣的自有
品牌带来了崭露头角的机会，但纷繁复杂的市场激烈竞争已成
为新常态，崭露头角并不足以让企业立于不败之地。面对瞬息
万变的消费市场，数据反哺生产，让企业更加精准地剖析消费
者购买路径，才能实现品牌增长。

据拼多多副总裁陈秋介绍， 拼多多的数据专家和产业
团队持续将用户需求具象化、数据化，并将这些准确的参
数、功能、维度以及定价策略反馈到合作企业，指导它们生
产。此外，拼多多还会匹配相应、稳定的流量，来帮助企业
实现更好的发展。“希望能够打破传统的渠道决定品牌、渠
道决定消费者的体系， 来实现不同于传统品牌的建设体
系，我们希望真正以用户需求为导向来创造商品、创立品
牌。”陈秋说。

实际上，转战线上的妆企在线上渠道迎来更多的族群、品
类及平台机会。 据凯度消费者指数显示，2020年上半年，
40-64岁网购渗透率增幅达36%；在品类购买上，疫前网购为

“颜值”，疫后网购更日常。此外，15-39岁的平均网购平台数量
由2.1增长到2.3。

在业内人士看来，此次疫情对整个化妆品行业的影响，无
论是在营收上，还是在发展模式的变革上都比较大。那么把握
好疫后变化和回暖节奏对于妆企至关重要。 通过借力线上各
平台特质， 利用数字化运营挖掘不同消费者的心理变化和独
特兴趣，定制差异化人群策略进行深度运营，强化品牌自身的
影响力。与此同时，平衡线上线下渠道、产品全品类覆盖等方
面，推出更符合市场需求的产品。


