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79元的花西子眉笔贵不贵

8个月几乎追平去年总量 中国车企“出海”之后
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贵比黄金？

“79元真不贵，国货很难的”“这么多年工
资涨没涨， 有没有认真工作”“有时候找找自
己原因” ……随着李佳琦直播间言论的不断
发酵，花西子、李佳琦、不尊重消费者等相关
词条被相继送上热搜。曾经靠着“所有女孩”
支持的李佳琦如今被所有女孩抵制， 李佳琦
后悔了。

9月11日，李佳琦在微博上发表道歉信：
“今天没有用‘所有女生’开头，因为李佳琦
让大家失望了， 在看这条微博的所有人，对
不起……深知大家的工作都是辛苦和不容
易的。我说的话辜负了你们的期望，真的很
抱歉……”

道歉无用，网友不接受，李佳琦不当言论
引发的舆论还在发酵， 连带着花西子也被频
频吐槽。网友调侃道：“新的货币单位诞生，一
个花西子=79元， 打工人周末加班能赚1.5个
花西子。”

对于不断发酵的舆论事件， 花西子客服
工作人员回应称，此事己经记录，会有专门的
部门进行调查， 针对网上流传的 80%佣金问
题，客服表示暂不清楚。北京商报记者就相关
事件对花西子相关负责人进行采访， 但截至
发稿未收到回复。

回到问题的核心，79元的眉笔到底贵
不贵？

有网友算了一笔账， 就拿当前花西子官
方旗舰店69元一支的眉笔为例， 其克数为
0.07克，每克的价格为985.71元，相当于1.5g
黄金的价格，得出了“贵比黄金”的结果。不过
在李佳琦口中，“79元真不贵， 国货很难”。同
时， 就单纯拿李佳琦直播间推销的花西子眉
笔而言， 从2020年推出之后原价一直就没有
改变。小红书博主木子表示，该款眉笔为2020
年产品，官旗活动价一直为79元买一赠一，平
常价为89元买一赠一， 在李佳琦的直播间为
79元买一赠二。

深圳市思其晟公司CEO伍岱麒表示，企
业对于自己的产品有自主定价权， 其实没有
任何规定产品必须定价多少，就眉笔而言，其

实也有更高价格，例如89元、99元、129元等不
同价格带的产品。 但企业销售的产品如果高
于此前的产品定价， 或者高于当前市面的产
品， 则必须要给到消费者理由， 例如技术上
的、功能上的，或者便利性、新颖性等，都可能
成为消费者为更高价产品买单的理由。 一个
产品也不可能受到所有消费者的认可， 如果
有用户吐槽则企业要谨慎处理， 化解这样的
疑问，而不是任其变成一个更大的负面舆论。

花西子眉笔贵不贵， 众说纷纭， 暂无定
论。但从源头代工厂的成本价来看，眉笔行业
的利润算是可观。

眉笔代工厂广州笔匠的蓝蓝告诉北京商
报记者，眉笔成本没有多高，零售价在百元以
内的眉笔成本价基本10元以下都能拿下。正
常普通塑料材质的没有替换芯的成本价基本
在4元左右。

为各品牌方代工眉笔是老杨眉笔代工厂
的主要业务。 一支市面上49-69元的普通眉
笔，成本价为4.3元/支，加一支替换装的话成
本价大概为4.6元/支。对于市面上什么样的眉
笔成本是多少， 老杨熟背于心。“像花西子同
款，材质方面和花西子做成一样的，价格大概
在4.8元/支左右。 如果想要添加一些其他成

分，譬如花西子眉笔中宣传的何首乌精华、螺
子黛眉料等，价格相对会高一点，但也不会太
高。”用老杨的话说，代工方也需要控制成本，
国内百元以下的眉笔成本不会高于10元。

多次涨价

即便是以一般市场普通眉笔代工价格为
参照， 公众一时之间也难以评判79元的花西
子眉笔贵与否， 但从近年来国内外美妆品牌
发展看， 包括花西子在内的众多美妆品牌不
断涨价是不争的事实。

在小芊的消费账单中可以看到， 其在
2018年12月购买的花西子螺黛生花眉笔原价
为56元，优惠之后的价格为49元。2020年6月
期间再次购入花西子的螺黛生花眉笔价格涨
到了62元，优惠价为54元。小童此前购买的花
西子蜜粉也出现涨价情况。2020年6月小童购
买的花西子的空气蜜粉，原价为149元，优惠
之后的价格为129元。 现在搜索该款产品，价
格为169元，无优惠。

“眉笔价格变动的原因来自于产品迭代
更新。”在小芊的理解中，眉笔价格变动是伴
随着产品多年间进行迭代更新出现的。比如，

最初眉笔的笔芯较粗， 后来升级为极细的款
式。“不过这款产品在更新迭代后净含量也变
少了，最初的净含量为0.15克，后来升级的纤
细版净含量为0.07克。”对于为什么含量少价
格却上涨，小芊难以理解。

事实上，关于美妆品牌提价，花西子不是
个例， 近年来国内外各大美妆品牌均在进行
提价策略。今年1月29日起，雅诗兰黛对旗下
部分商品、相关套装的价格进行上调，涨幅在
10%以内。欧莱雅对旗下赫莲娜、兰蔻、修丽
可、 科颜氏等进行提价； 宝洁亦对旗下包括
SK-II在内的部分产品进行提价。珀莱雅则在
财报中提到：“报告期内， 珀莱雅护肤类产品
平均售价为41.24元/支，同比上涨27.72%，美
容彩妆类产品平均售价为73.83元/支，同比上
涨了91.37%。”

关于产品提价， 成本是众多品牌提及的
一个重要原因。宝洁方面就曾提到，受疫情影
响，大宗原材料价格上涨，运输成本和供应链
成本上涨等导致成本压力抬升。 珀莱雅此前
在财报中表示， 产品四种主要原材料价格与
2021年同期相比出现不同程度上涨，保湿剂、
活性物、 油酯蜡、 乳化剂分别涨13.65%、
16.31%、24.19%、12.18%。

平衡价格与质量

成本压力之外，通过研发转型，打破评价
标签， 争夺中高端市场份额大概是国内美妆
品牌产品价格有所调整的另一个原因。 近年
来高端化妆产品占比逐渐提升， 国内高端美
妆市场增速可达20%至30%， 远高于大众美
妆市场的增速。从目前可参考的数据来看，国
内美妆高端市场被欧莱雅、 雅诗兰黛等外资
品牌占据。

国产美妆品牌想要争夺中高端市场份
额，首先需要从低价营销的困境中走出来，通
过不断加大研发投入推动国货美妆转型。

花西子联合创始人此前对外透露：“为什
么中国品牌只能卖便宜的价格？ 花西子要打
破价格天花板。”2022年花西子对外宣传，未
来五年，花西子将投入超10亿元，在多个产品
创新、 基础研究和应用基础研究领域展开布
局，打造一个门类完善、技术先进的东方美妆
研发体系。 而花西子近两年对外提到的品牌
定位一直是不打价格战，坚持长期主义。

事实上，不仅是花西子，包括珀莱雅、薇
诺娜、 完美日记在内的国产美妆品牌都在不
断加大研发投入，塑造品牌影响力，开始比拼
产品力。“从行业竞争格局来看， 目前高端美
妆仍由国际品牌占据主导地位， 打破平价标
签、 杀入中高端市场确实是国产美妆品牌转
型的关键。”业内人士表示。

北京工商大学教授洪涛表示， 国货美妆
面临着外资大牌的竞争， 不得不逐渐转型发
展抢占市场。低价营销时代已经过去，涨价走
中高端路线成为许多国货品牌的选择。

但在消费者层面， 这种涨价的做法似乎
很难被接受。消费者娜娜表示，贵没问题，产
品质量也要跟上来， 现在有一些国货是打着
国人的感情牌在获利。

在洪涛看来， 消费者难以接受国货涨价
的主要原因可能是他们对国货产品的质量和
性价比有所怀疑。 国货美妆应该通过提升产
品质量、创新研发、精准定位等方面发力，提
高消费者对国货产品的认可度和接受度。

北京商报记者 郭秀娟 张君花

8个月出口近300万辆

去年汽车出口量超300万辆， 今年仅用8
个月即将追平。

来自中汽协的数据显示， 今年前8个月，
汽车出口量为294.1万辆，同比增长61.9%。其
中，8月汽车出口量为40.8万辆， 环比增长
3.9%，同比增长32.1%。

“今年初预计全年汽车销量将实现3%的
正增长， 从现在的表现来看可能会好于预
期。”许海东表示。

值得一提的是， 尽管燃油车在国内增速
放缓，但在出口端依旧保持高速增长。数据显
示， 今年前8个月传统能源汽车出口量为
221.5万辆，同比增长高达49.9%。其中，8月传
统能源汽车出口量为31.8万辆， 环比增长
9.2%，同比增长41%。同时，中国外贸商品“新
三样”之一的新能源汽车，出口依然迅猛。今
年前8个月， 新能源汽车出口量达72.7万辆，
同比增长1.1倍。其中，8月新能源汽车出口量
为9万辆，同比增长8.1%。中汽协相关人士透

露：“汽车出口量前十国家中，俄罗斯、墨西哥
和比利时出口量位居前三，市场表现较强；新
能源汽车出口量前三大国家为比利时、 英国
和泰国。”

汽车出口量提升也让出口额明显增长。
数据显示，今年前8个月，汽车出口额为4427
亿元，同比增长104.4%。从出口国家来看，今
年前7个月，我国汽车商品出口金额排名前十
位国家依次为俄罗斯、美国、墨西哥、英国、比
利时、澳大利亚、日本、德国、韩国和阿联酋。
中汽协相关人士表示：“上述十国汽车商品累
计出口金额576.3亿美元，占全部汽车商品出
口总额的48.8%。”

面对海外市场需求上涨， 政策层面也进
一步推动 。《汽车行业稳增长工作方案
（2023-2024年）》中提出，要鼓励汽车企业加
快研发和生产面向国际市场的汽车产品，建
立和完善国际营销服务体系， 加强与航运企
业、国内外金融机构合作，巩固扩大重点国家
和地区市场汽车出口，加大“一带一路”沿线
国家和新兴市场开拓力度， 培育汽车出口优
势。 商务部新闻发言人束珏婷表示：“近期商

务部将陆续出台提升加工贸易发展水平、促
进新能源汽车贸易合作等专项政策措施，全
力推动进出口促稳提质。”

中国造“出海”掰手腕

整车出口量增长下， 中国车企在国际市
场的地位也持续提升。 来自乘用车市场信息
联席会（以下简称“乘联会”）的数据显示，今
年8月， 自主品牌乘用车出口量达28.4万辆，
同比增长58%； 合资与豪华品牌出口量仅为
4.6万辆，同比下降39%。从新能源汽车品牌排
名来看，今年8月厂商出口排名中前五位中仅
有特斯拉一家外资企业， 排名首位的比亚迪
出口量高达2.5万辆。 乘联会秘书长崔东树表
示：“伴随中国新能源的规模优势和市场扩张
需求， 中国制造新能源产品品牌越来越多地
走出国门，在海外的认可度持续提升，新能源
出口市场仍然向好前景可期。”

中国造新能源汽车参与国际竞争， 中国
车企也站在全球车市高光下。其中，众多中国
车企参展，让今年的慕尼黑车展有了“主场”
的味道。

据统计，近50家中国企业参与本届车展，
约占总参展企业的7.4%。同时，中国车企乘用
车品牌更占据今年慕尼黑车展乘用车品牌的
1/3。中汽协副秘书长柳燕表示，慕尼黑车展
被誉为“汽车产业的风向标”，中国企业在此
亮相可以让全世界都看到中国汽车的创新成
就和整体实力， 进而与中国汽车一起拥抱全
新时代、迈向未来出行。

从产品上来看，相比本土作战的奔驰、宝
马等车企展示的概念车， 本届慕尼黑车展上
中国车企的参展车型除首发车型外， 基本为
已在国内上市一段时间、 经过市场检验的成

熟车型。其中，比亚迪将海豹、宋PLUS�EV冠
军版、元PLUS海豚及腾势D9等“组团”带到慕
尼黑， 同时比亚迪宣布纯电版海豹正式在欧
洲上市； 阿维塔在本届车展上全球首发阿维
塔 12； 零跑汽车则全球首发旗下中大型
SUV———C10。

中国车企在慕尼黑车展热度不减， 也让
海外车企压力倍增。车展期间，大众、雷诺、宝
马等车企负责人直言：“在电动汽车领域，中
国已领先我们一代”“欧洲必须在制造成本、
生态系统等各方面努力追赶并与之合作。”外
媒更表示：“只需几年， 中国车企就能成为全
球汽车业领头羊。”

谈及来自中国等新兴市场在电动汽车生
产方面的竞争，德国总理朔尔茨表示：“公平竞
争激发商业活力。竞争应该激励我们，而不是
吓到我们。”车展期间，朔尔茨更宣布一项旨在
推动“德国制造”可持续创新的激励计划。

“运力+运营”考题待解

中国车企闯入全球市场，但“出海”航路
上的挑战依然存在。

由于汽车出口量猛增， 导致运输资源持
续紧张。目前，全球汽车运输船运力市场集中
度较高，以日本、韩国、欧洲船东为主。数据显
示，截至去年底，全球有700多艘汽车运输船，
其中日本船东占据全球汽车运输船市场41%
的份额，韩国占比14%，中国汽车运输船船队
运力仅占全球的2.63%。

运力紧张也让中国汽车出口遭遇“拦路
虎”。运力不足下，运输成本也水涨船高。

根据国际航运咨询机构克拉克森的最新
数据显示，今年5月6500CEU（汽车载运量单
位）滚装船的日租金达11万美元/天，同比上

涨83.3%。“将一辆车从国内运往欧洲， 仅海
上运输成本就高达1万元。” 有行业内部人士
计算称。

面对紧张的运力及上涨的运输成本，中
国车企选择自己出手解题。早在2007年，奇瑞
汽车便买下创建于1900年的芜湖造船厂。有
媒体报道称， 芜湖造船厂近日承接三艘
7000CEU液化天然气/燃油双燃料汽车运输
船，预计年内开工，三笔订单均来自其母公司
奇瑞汽车。今年8月，上汽集团宣布，中船江南
造船为上汽集团“量身定制”的首艘远洋汽车
运输船（滚装船）正式下水，拥有7600车位，将
于明年投入使用，计划“常驻”欧洲航线和即
将开通的澳新航线。

中国车企造船“出海”的同时，有业内人
士表示， 运输行业会呈现明显的周期性特
征，一旦市场进入低迷期，跨界而来的汽车
企业因缺乏专业的管理团队、管理经验和全
球航运网络资源，将面临很大困难。因此，车
企更要加强码头、仓储、物流等环节的投资
建设，才能保证汽车出口的每一个环节都畅
通无阻。

解决运输问题，中国车企如何更好地融入
当地市场同样关键。“汽车出口实际上是在动人
家的‘蛋糕’。从贸易形式上看，今后中国车企更
多还要进行本地化生产。”在许海东看来，中国
产品质量、售后服务、品牌打造、运输、金融支
持、售后服务体系建立等都是关键，中国车企
走向海外最终是要融入当地市场，成为当地的
企业，这样中国车企才能稳定地在海外发展。

此外，有外媒报道称，因担心从中国进口
的电动汽车会以极快的速度和规模涌入欧洲
市场，威胁到欧洲本土电动汽车产业，欧盟正
考虑对中国进口电动汽车展开反倾销、 反补
贴调查。 北京商报记者 刘洋 刘晓梦

中国车企狂奔“出海”。9月11日，中国汽车工业协会（以下简称“中汽协”）发布

数据显示，今年前8个月，汽车出口量同比增长61.9%，其中8月出口量超40万辆。中

汽协副总工程师许海东表示：“今年以来，汽车出口表现非常好，商用车也按照预计

增加，接下来几个月的销量会高于去年。”

出口量增长的同时，中国车企在海外市场的关注度也持续提升。有德国媒体报

道称，今年慕尼黑国际车展上的中国竞争对手，给德国汽车制造商带来前所未有的

压力。此外，面对“出海”过程中日益增长的滚装船租金与融入当地市场等问题，中

国车企也通过多种方案破题。

产经

因李佳琦的不当言论， 花西子被推至舆论的风口浪尖，79元

一支的眉笔究竟贵不贵众说纷纭。贵与不贵，花西子方始终未作

出正面回应，但产品价格多次上调也是不争的事实。这背后一方

面是成本上涨带来的压力，另一方面则是行业竞争加剧带来的焦

虑以及向中高端转型发展的不得已。然而，当决定给产品进行提

价，美妆品牌们就要考虑到产品力能不能配上价格的问题。或许

消费者在意的不是贵不贵、涨不涨，而是值不值。

花西子螺黛生花眉笔原价为56元

优惠价为49元
2018年12月

花西子的螺黛生花眉笔价格涨到了62元

优惠价为54元

2020年6月


