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产经

说教式回应激化舆论

沉默良久后，李宁终于现身回应。10月19

日，李宁在官方微博上发布声明称，“近日，网

络上出现对于‘逐梦行’秀款部分产品的讨

论，李宁公司对此高度关注。此次相关产品的

设计及造型给大家带来了困惑和疑虑，我们

表示诚挚的歉意”。

此次舆论事件源于李宁一个月前举办的

一场大秀。9月底，李宁在荆门漳河机场举行

李宁2022逐梦行主题大秀，大秀上发布了一

系列秋冬新品，其中一款深绿色新品的设计

造型引发网友质疑，随后舆论不断发酵。

针对网友对产品设计的质疑，李宁在官

方声明中作出解释，本次“逐梦行”秀款产品

的设计以“飞行”为主题，从飞行员装备中汲

取灵感，展现人类不断探索天空的梦想。其

中，大家讨论最多的飞行帽设计源于中国古

代头盔、户外防护帽及棉帽，产品以多种颜

色、款式进行呈现，兼具防风保暖等专业功

能，以适应更多户外穿着场景。

虽然李宁在回应中又道歉又解释，但迟

来的回应似乎没有起到多大的作用，此事件

对李宁的影响已经造成股价多日下跌。10月

19日，李宁股价继续下行，全天下跌6.45%，报

收52.95港元/股，总市值1388亿港元，约合人

民币1277亿元。

从商战阴谋论的角度来看，商业营销“翻

车”背后大多会有竞争对手的影子存在。9月

的大秀10月才被扒出来，面对李宁风波，也有

人讨论作出了这一怀疑。但在业内人士看来，

当前网友的言论还都仅限于猜测，而此次舆

论风波在一定程度上反映出包括李宁在内的

传统企业面对舆情时反应略显滞后。

事件发展之初，李宁官方没有第一时间

进行回应，而是显示为李宁电商总经理冯晔

在朋友圈发表言论的图片在网上传开。根据

网络传播图片信息，冯晔在朋友圈表示，“我

们的消费者，对于中国文化的沉淀、教育知识

的传承还是少了。同时，我们更应该自省，如

何在正确引导消费者的过程中，避免更多的

误读”。

“对于冯晔朋友圈看似说教意味的言论，

消费者并不买账，舆论不断发酵，李宁股价受

到影响。虽然后期李宁作出正式回应，但负面

影响已经造成。这反映出传统企业在面对舆

情时显得滞后，不对出现问题的核心内容快

速作出解释，而是一贯说教，显得被动，这也

是传统企业公关方面的薄弱点。”盘古智库高

级研究员江瀚表示。

鞋服行业独立分析师程伟雄表示，设计

之初的审版是品牌公司重要的工作，企业在

产品设计、商品企划以及审核过程中应建立

全面审核制度，避免出现可能引起舆论的情

况。此外，当问题出现后，与直接负责部门不

搭界的内部人士发声，这在一定程度上反映

出李宁内部品牌管理存在漏洞。

针对此次新品引发争议事件，北京商报

记者对李宁进行采访，截至发稿未收到回复。

“剑走偏锋”行不通

在服装领域，因产品设计引发争议的案

例不在少数。

此前，拉夏贝尔一款绣有大麻叶的童装

引发了不小的争议。据了解，当时有消费者表

示，在购物平台上购买的拉夏贝尔童装T恤刺

绣图案疑似“大麻叶”。随着事件不断发酵，拉

夏贝尔工作人员通过平台联系消费者称，公

司该产品企划设计的初衷为宣传绿色清新的

理念，不存在任何将大麻作为设计元素的主

观考虑。拉夏贝尔正对所有在售产品进行梳

理，以确保不存在敏感元素，并对产品作下架

处理。

2021年6月期间，服装品牌小蓝象北京朝

阳区大悦城门店利用甘肃白银越野事件为其

儿童排汗内衣做宣传，随着网友质疑、舆论发

酵，该门店撤掉了广告板并进行了销毁。同

时，该品牌也被当地市监局处罚60万元。

江瀚表示，对于服装企业来说，创新的关

键是要符合大众的审美、情感需求等。如果新

品设计突破了大众审美底线、无法满足消费

者需求，就很难被市场接受。

头顶“国货之光”光环的李宁，曾精准踩

中了国潮兴起的风口。公开报道显示，2012

年，李宁公司的市值曾一度缩水至只有40亿

港元，彼时李宁公司关闭了1821家门店，亏损

达到了19.8亿元。

在持续近十年的低谷期里，李宁公司进

行渠道改革，制定了新的营销策略等措施，李

宁本人也回归了管理层。2018年纽约时装周

上的一炮而红，也让李宁公司“国潮”形象正

式确立。

2021年，国产运动品牌纷纷抓住了国货

红利机会，李宁公司市值也再次创造历史高

点。财报数据显示，2021年，李宁营收225.72

亿元，同比增长56.1%；净利润40.11亿元，同

比增长136.1%。收入显著增长，盈利能力持续

提升。

10月19日，李宁公布2022年第三季度运

营状况。就零售表现来看，今年第三季度，李

宁销售点（不包括李宁YOUNG）整个平台的

零售流水同比实现10%-20%中段增长；渠道

方面，线下渠道（包括零售及批发）实现10%

-20%中段增长，其中零售渠道实现20%

-30%低段增长，批发渠道实现10%-20%低

段增长；电子商务虚拟店铺业务实现20%

-30%中段增长。

程伟雄表示，国潮的兴起，对于本土品牌

来说是很好的机会，但这种机会还需要各企

业多研究，而不是一味地跟风。把握国潮的潮

流趋势理应多研究中国传统文化和当下民族

自信、文化自信的亮点，让国潮系列不仅仅只

是国内潮，而应推动国潮走向世界，让全球用

户随着中国文化自信形成国际潮。

北京商报记者张君花

“三人行，必有一人脱发”

“最近一直在用的产品叫密发粉，就是用

物理的办法把你的头皮涂黑。今天我就用

了，唯一的问题就是最好不要出汗……”

1994年出生的脱口秀演员王勉在一档节目

上用风趣幽默的方式，道出了当下年轻人的

脱发现象。

脱发已不再是中年人、老年人的标签，而

是离年轻人越来越近。灼识咨询报告显示，国

内脱发人群的低龄化趋势明显，60%的人在

25岁就出现了脱发迹象，30岁前脱发的人口

比例达84%。

黑奥秘创始人吴庆辉在接受北京商报记

者采访时表示，“三人行，必有一人脱/白发”，

以前大家觉得到了一定年龄会脱发，或者脑

力劳动者才会脱发，但现在，受生活节奏加

快、工作压力以及熬夜等因素影响，脱发甚至

是白发问题越来越年轻化，年轻人身边一定

有一两位脱发或者白发的朋友。

压力是导致脱发的因素之一。空军总医

院皮肤科刘小勇博士告诉北京商报记者，脱

发的原因有很多，比如遗传、毛囊周围炎症、

生活压力大、紧张和焦虑、不良的生活和饮食

习惯等都会导致脱发。现在年轻人脱发的越

来越多了，其实主要和年轻人的生活习惯有

关，比如经常性的熬夜、精神高度紧张、饮食

油腻等导致了脱发的提前到来。

脱发年轻化带来了市场扩增。根据弗若

斯特沙利文预测，2030年中国毛发健康服务

市场规模将达1381亿元。另据灼识咨询报告

显示，我国脱发患者人数由2016年的1.95亿

人快速增长至2021年的2.67亿人，预计2026

年将达到3.43亿人。

企业花式抢市场

面对“秃”如其来的千亿市场，包括药品、

植发、理疗等在内，各大厂商通过不同形式入

局，都期望分得一杯羹。

在确立头发理疗这个品类后，黑奥秘通

过全国数百家门店提供头皮护理、防脱发等

服务。目前，黑奥秘拥有脱发理疗、白发理

疗、头皮调理、头发护理四大系列产品。线下

门店是黑奥秘的渠道之一，顾客通过在门店

体验头发理疗的服务，解决脱发白发的问

题，主要营收来源仍来自产品供应链。在今

年9月的一场直播活动中，黑奥秘的单日总

成交额突破813万元。总部品牌方擅长获客，

而实体创业者可更专注于到店顾客的服务

体验。

OTC药物则是脱发市场的又一品类。与

振东制药达霏欣相对的是三生制药旗下的蔓

迪，二者同属OTC类治脱发外用药。在日益激

烈的市场环境下，各家试图打造商业闭环，形

成竞争壁垒。药厂通过推出系列洗发水，满足

用户轻度脱发的痒点需求。

振东制药方面称，当前国内脱发行业增

长迅速，市场空间广阔。公司拟加大对脱发产

品达霏欣的市场开发和营销投入，拟通过与

下游植发企业推进深度合作、择机开展上下

游产业链并购等战略举措，进一步提升市场

占有率。

近三年，脱发方面的需求部分在线上日

化或专业线产品解决，大部分需求往社区化

的头发理疗转化。由于医院就诊时间精力成

本过高，普通的洗护产品无法达到脱发白发

长期养护的目的，越来越多的用户希望在家

门口的头发理疗店解决自己的脱发白发问

题。“面对当前日益增长的脱发白发用户需

求，目前的1000家店是远远不够的。”吴庆辉

直言。吴庆辉认为，未来的脱发人群远远不止

2个多亿，市场规模足够大，这个行业一定会

诞生千亿市值的企业。

产品真伪要注意

随着脱发人群的增多，“脱发经济”日益

火爆。这背后出现的虚假宣传、消费者盲目消

费的情况十分普遍。

2022年2月，上海市浦东新区市场监督管

理局披露一则违法广告案。据悉，一款“丰添

防脱发洗发液（男用）”的洗发液，在网页宣传

“增发密发减少掉发”“清洁毛囊调节油脂分

泌促进头发生长”“生发专研实力认证见证使

用效果”等，却无法提供该款洗发液育发、清

洁毛囊、调节油脂分泌的功效及相关临床功

效认证的数据材料，无法提供促进头发生长

的真实有效依据。

同样在植发方面，人民日报曾报道，不少

植发机构身背多项处罚记录，在相关平台均

可看到关于“植发骗局”“植发失败”“植发被

坑”的案例。纵览涉及到的问题，既有非法行

医、使用非法医疗器械等专业操作问题，也有

相当大的比例与营销有关。

刘小勇表示，无论是选购防脱发产品还

是养发护发项目，都要注意甄别产品真伪，尽

可能选择去正规医院或专业机构就医，以免

交了“智商税”，更贻误了治疗的最佳时机。

北京商报记者姚倩

为寻求国内市场更好地发展，达能再次

把目标瞄向了脉动。10月19日，据媒体报道，

达能首席执行官盛睿安近日在活动中公开

表示，达能正在构建中国业务的均衡性，不

断推动不同类型的业务发展，为中国业务建

立起结构性的韧性。继续做好奶粉业务的同

时，提到要聚焦于复苏脉动。

中国已成达能全球第二大市场，此前，

以脉动为主产品的饮料、包装水业务曾是

达能在中国的核心，而近年来，奶粉业务

是达能在中国的增长主力。据悉，达能的

奶粉品牌爱他美在中国婴配市场份额占比

已达9%。

相比之下，脉动的发展相对并不稳定。

自2003年进入中国市场后，脉动一直占据较

高市场份额。数据显示，2013-2015年，脉动

的终端零售额分别为67亿元、86亿元、98亿

元，年增速稳定。但2016年后至今，脉动业绩

反复波动。达能财报显示，2021年四季度，饮

用水和饮料业务持续复苏，脉动在中国销售

收入重回正增长。而2022年一季度，脉动的

销售出现下降，二季度脉动的销售出现中双

位数的下降。

尽管目前来看奶粉业务增长势头更为

强劲，但在达能高层看来，中国市场还需要

在奶粉之外推动不同类型的业务，确保有其

他业务开展并处于盈利和增长的状态。

业内人士认为，达能的考量或许与婴幼

儿奶粉行业承压有关。AC尼尔森 （AC

Nielsen）数据显示，2022年1-6月，中国婴

配行业销售额水平同比下降4%，行业市场

整体需求处于下降趋势，达能想要持续新增

长并不容易，需要在华寻找新核心竞争力。

达能相关负责人向北京商报记者表示，

作为中国维生素饮料市场的领先者，脉动是

一个独特的品牌，不仅为中国消费者提供健

康的补水选择，也致力于在中国倡导绿色消

费和循环经济的理念。脉动在中国各大城市

拥有超过3.5亿消费人群。脉动在2021年恢

复了增长。尽管2022年的业务环境充满挑

战，脉动仍保持了良好的发展势头。

在广科院旗下咨询首席策略师沈萌看

来，婴幼儿配方奶粉虽然在国内重要程度

高，但未来成长的空间有限，而脉动为代表

的维生素功能饮料市场的需求在不断增长，

达能此番业务布局可以更好平衡婴幼儿奶

粉市场潜力的不足。

盛睿安曾经表示，脉动属于盈利能力很

强的品牌，品牌价值尚未完全恢复。脉动的

过度创新会导致份额流失，无法满足核心的

消费需求。其次产品积压会影响经销商投入

意愿。他表示，脉动需要清理产品组合，在经

销商面前建立口碑。

“2022年，我们对脉动气泡饮进行了进

一步升级，推出了灵汽气泡饮。针对中国消

费者日益增长的健康需求，为消费者提供健

康的气泡饮选择。未来，我们还将加大市场

投入，并推出更多创新产品，满足中国消费

者多元的消费需求。”达能相关负责人表示。

如今，维生素饮料市场竞争越发激烈，

脉动也面临不小的压力。在中国市场，除了

红牛、东鹏特饮等代表型维生素功能饮料，

各大食品饮料企业也纷纷加码，娃哈哈和农

夫山泉先后推出了激活和尖叫，达利园推出

乐虎，近日华北制药也加入赛道，开卖新品

雄牛维他命能量饮料。

《中国维生素饮料行业发展现状调研与

未来投资预测报告（2022-2029年）》显示，

中国维生素饮料业发展快速，但市场上产品

同质化的现象日益严重，产品竞争达到白热

化，日益呈现出产品品类繁多、消费需求多

元、消费结构不平衡等一系列特点。由于品

牌众多，消费者忠诚度低，对维生素饮料的

需求也逐渐呈现多元化。

“在食品饮料行业都在追求健康、低糖、

无添加的情况下，脉动作为维生素饮料的健

康特性相对不那么突出，消费者找不出明确

必要的购买理由。”战略定位专家、九德定位

咨询公司创始人徐雄俊对此分析道，“因此，

脉动需要做出差异化，找到明确的消费场

景，重新建立品牌精准定位。”

北京商报记者郭秀娟张函

在北京地铁10号线上，“治脱又生发，振东达霏欣”的广告语横铺整节车厢。在

多个中高端社区的分众电梯广告里，也难以忽视“脱发白发就找黑奥秘”的广告。随

着熬夜、工作压力增大，脱发不再是男性等群体的专属标签，“秃头少女”“第一批

‘95后’已经秃了”等热词涌入人们的视线，这折射出的是不断扩大的市场需求。面

对2.5亿脱发人群撑起的千亿市场，OTC药厂、植发机构以及头发理疗连锁品牌相继

布局，试图从多个维度在这一市场占据一席之地。

针对新品设计引发争议事件，10月19日，李宁现身回应称：“此次相关产品的设

计及造型给大家带来了困惑和疑虑，我们表示诚挚的歉意。”不算及时的回应没有

挽回风波对李宁造成的影响，李宁已经连续多日股价下跌。

在业内人士看来，通过此次事件可以看出，传统企业面对舆情时显得滞后。此

外，随着服装行业竞争加剧，越来越多的品牌推出不少猎奇设计，希望通过创新吸

引更多消费者。但与此同时，也有不少品牌因为猎奇设计引发争议，如何在创新与

可能引发争议的猎奇思维中做好平衡成为众多品牌需要考虑的问题。

李宁历年业绩情况

2020年

营收
144.6亿元

净利润 16.98亿元

增长4.23%

增长13.3%

2021年

营收
225.7亿元

净利润 40.11亿元

增长56.13%

增长136.14%

2022年上半年

营收
124.1亿元

净利润 21.89亿元

增长21.69%

增长11.57%


