
消费者健康意识逐渐增强， 对于健康的需求也在
不断升级。从当前来看，皮肤、情绪、睡眠、身材、眼睛是
消费者比较关注的健康问题， 其中年轻消费者更在意
身材和皮肤问题。 基于当前市场的不断变化，U卡过去
一年多都在尝试在这一领域有所产出， 并在去年上市

了关于皮肤和身材管理的产品， 不断推动产品向身材
管理方面发展。

吴碧媛认为， 对于很多进行身材管理的消费者来
说，最主要的是健康饮食和适量运动，但如何能真正做
到吃动平衡，同时又对身材管理起到帮助，这需要品牌
方去洞察。

对于U卡，吴碧媛更希望其以一个加营养、减负担
的产品定位站在消费者面前。 比如，U卡推出白芸豆餐
前片正在成为消费者们新的选择。 据了解，U卡与711、
中粮智尚售卖机等系统进行了合作。 线上渠道方面，U
卡合作了头部主播以及直播间等。

下一步U卡将不断升级产品，譬如产品中除了白芸
豆提取物外，升级的产品还将计划添加L-阿拉伯糖、双
孢菇提取物、膳食纤维和中链甘油三酯、绿咖啡粉等。
升级产品的大方向是采用植物提取的天然原料， 同时
多效协同，为消费者提供更多在饮食方面“高油高糖餐
食”的解决方案。

产品升级要做到多效协同
北京永恩泽（U卡品牌）营销总监 吴碧媛
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在经历几年高速发展后，国产消费品发展进入新的阶段。12月13日，由北京商报社、深蓝媒体智库联合主办的“消费创新下一站”闭门沙龙在新闻大厦召开，长期深耕消费品

细分、垂直领域的代表性品牌齐聚一堂，共同探索消费市场未来发展趋势。

当国潮劲头散去或者消费者热情降低以后该怎么
办，这是所有企业包括贝泰妮都在面临的一个问题。

公司在内部复盘讨论的时候反复提到一个词———
产品力。过去贝泰妮做了非常多火速出圈的爆品，上市
之后，公司转变思路，提出如何做出跨越周期的大单品
问题？出于这样的考虑，我们选择回归产品本质———产
品力。

除了情绪买单之外， 消费者选择产品首先考虑的
是产品好用，这就是我提到的产品力问题。怎么把产品
力做到极致， 是每一个品牌都会去反思和构建的一个
话题，也是伴随企业终身的使命。

将产品力做到极致， 最重要的是研发上的投入一
定要足够多。大家可以从财报中看到，过去三年贝泰妮
研发投入不降反增，一直是递增的状态，去年研发投入
达到5%以上，这在行业内已经是非常高的水位线。

根据财报数据，2023年前三季度，贝泰妮研发投入
共计1.82亿元，同比增长43.9%，研发费用率达到5.3%。
其中， 三季度单季度研发投入7307万元， 同比增长
62.6%，研发费用率达到6.9%。2022年，贝泰妮全年投入
研发费用约为2.55亿元，同比增长124.96%，研发费率
达5.08%。2021年，贝泰妮研发费用为1.13亿元，同比增
长78.47%，研发费用率达2.81%。

研发之外， 拥抱新的变化对于贝泰妮来说同样重
要，比如除社媒和网络电商之外，贝泰妮也在关注AI技
术。怎么将AI结合到产品中，让消费者可以更快速地去
触达到他想咨询的皮肤问题， 这是未来贝泰妮整个品
牌的一个导向。

在钟巍看来， 站在护肤品的赛道上从另一个角度
看，国货依然会是一个非常强劲的代表。“这几年我们关
注海外市场，发现一个有趣的现象———反代购。一些留
学生群体认为国货产品更好用，性价比更高，将产品从
国内带到国外用，有非常多的境外留人员也会选择使用
包括贝泰妮在内的国货品牌，我们认为这个反代购现象
是一个机会，也在开始尝试做一些出海的布局。”

目前国内是充分白热化的竞争市场， 中国同时也
是全世界最大的市场， 如果能在中国市场拿到份额第
一，面向全球化也是指日可待的事情。因此，做好中国
市场的前提下，怎么对外输出品牌和文化，这是对企业
的另一个命题。未来，贝泰妮将通过研发力、AI技术以
及出海计划三个方式， 在潮水退去以及在大家冷静期
时，慢慢去摸索和凸显品牌内涵，吸引更多新的消费人
群关注。

将产品力做到极致
贝泰妮集团董事长助理/公关总监 钟巍

国潮风口不是国货占了便宜。
张轶认为， 过去消费者在品牌选择上往往会更倾

向于国外品牌，但最近几年以来，消费者将国货品牌和
国外品牌放在同一个平台、 同一个水平线上去审视对
比，通过比较之后发现国产品牌有自己的优势，从而选
择购买。

因此，国潮风口是公平竞赛的结果。
关于网上对“国潮风退去”国产品牌该何去何从的

探讨， 张轶认为没有必要担心。“我认识的所有国货品
牌都是靠强大的产品力和团队实力打出来的。 当产品
做到足够优秀， 品牌在市场上获得更多消费者的青睐
就是必然的了。”

想要实现强大的产品力，就一定要舍得在产品创
新和研发上做投入。参半母公司成立于2015年，成立
之初便专注于提供口腔护理的全场景解决方案，定
下做“服务于10亿国人口腔健康”的品牌愿景，目前
已经形成了庞大的产品矩阵，覆盖牙膏、漱口水、口
腔喷雾等多个类目， 为超过6000万用户的口腔健康
保驾护航。参半在过去的三年中，接连打造了数个口
腔消费品领域的爆品， 包括益生菌漱口水、 口腔喷
雾、口气清新爆珠、舌苔膏、oralshark�SP系列益生菌
牙膏等。

2022年参半在研发端加快了步伐， 在2022年9
月官宣了与加拿大拉曼集团和北京大学深圳医院
分别成立了创新研发联合实验室，借助最专业的力
量，加速研发进程，并将所有的创新成果运用在产
品创新中。

创新之外，渠道布局是口腔护理品牌发展不可或
缺的一环。但在张轶看来，口腔护理市场比较特殊，
尤其是口腔赛道主战场———牙膏品类。2022年7月，
参半推出SP系列益生菌牙膏，今年，参半已经稳居抖
音、 快手等平台牙膏类目第一。“参半应该是牙膏赛
道过去十几年里面唯一一个挤进排行榜单前十的新
品牌。”

这就是张轶提到的口腔护理市场的特殊性———巨
头拥有很深的护城河，新品牌很难上牌桌。而口腔属于
民生普惠的消费，最后市场能做多大，取决于品牌一方
面在线上是否能够不断地通过内容触达用户， 扩大用
户人群， 另一方面在线下广阔的市场里所有零售终端
是否可以实现良性动效。 这也是参半会如此看重国内
外渠道布局的重要原因。

参半在国内实施千城百万终端战略， 入驻的线下
零售终端超过20万。海外市场方面，参半于今年正式发
布“五洲二十国”战略，开启海外市场布局，目标在五年
内将业务遍布五大洲至少20个国家。张轶表示，参半不
仅仅是满足中国市场站稳脚跟， 而是期待成为中国国
产口腔品牌走向世界的先驱。

参半不仅重视在产品和业务上的投入，更是从
企业成立之初就始终重视履行企业的社会责任 。
2022年四季度，参半正式开启了“8020计划”，该计
划致力于让每个中国人到80岁都拥有20颗健康的
牙齿。截至目前，参半已开展15场“8020计划”相关
公益行动， 累计捐赠的物资价值超过1000万元。张
轶表示， 参半的愿景是服务于10亿国人的口腔健
康，期望用产品和公益两条路让更多人的生活变得
更加美好。

国潮风口是公平竞赛的结果
参半联合创始人 张轶

严格意义上来说，我国胶原蛋白肽市场起步较晚，
属于一个新兴市场。

在海外市场，包括美国、荷兰、日本、加拿大在内的
国家已经将胶原蛋白肽应用于医疗、乳品、饮料、膳食
补充剂、营养品、护肤品等多个领域。肽类医药、食品、
饮料等在日本、美国、欧洲国家已形成巨大的市场。

我国虽然在2005年就有许多胶原蛋白肽生产企
业 ， 但 直 到 2018 年 6 月 国 家 卫 健 委 正 式 出 台
《GB31645-2018食品安全国家标准胶原蛋白肽》，意
味着胶原蛋白肽作为一种原料可以添加在保健食品、
化妆品、健康食品中，这个市场才开始活跃。根据商务
部研究院发布的胶原蛋白行业白皮书， 这个新赛道预
计到2027年将达到1738亿元的整体市场规模。

2022年商务部发布的《国内高品质胶原蛋白行业
发展白皮书》中对胶原蛋白肽的功能作出了肯定，胶原
蛋白肽饮品价值得到认可。越来越多企业入局，胶原蛋
白肽也开始在口服美容领域发挥积极作用。

行业快速发展的同时需要参与其中的企业高质量
发展，不断投入技术研发，提升行业竞争力。胡楠表示，
中国胶原蛋白肽市场刚刚兴起时， 还是以国际品牌为
主，但以五个女博士为代表的中国品牌出现后，凭借自
身研发基因， 推动了国产胶原蛋白肽饮品在技术、成
分、配方等方面的良性“内卷”，不断将企业标准演进成
行业共识。五个女博士在坚持自主研发的同时，还与北
京大学医学院、山东大学、浙江大学等高校和机构开展
联合科研项目， 将最新的技术成果和专利应用到胶原
蛋白肽饮品中。可以说，目前国产胶原蛋白肽饮品的不
少重要技术指标均处于国际领先地位。 在2023年“双
11”期间，有电商平台数据显示，五个女博士等本土胶
原蛋白肽品牌的市场占有率已经超过国外品牌。

胶原蛋白肽是胶原蛋白在体外用酶解技术裂解后
的小分子，人体的吸收效率更高，但目前，胶原蛋白肽
在美容市场的渗透率还有待提升。在胡楠看来，这也需
要行业的共同努力，进一步提升胶原蛋白肽的渗透率。
他还提到，作为口服胶原蛋白肽的代表品牌，五个女博
士未来将更加关注品牌的产品力和研发力， 以药品研
发的逻辑打造高质量的健康产品， 并做好社会面的胶
原蛋白肽科普工作。

研发能力将成行业壁垒
五个女博士市场总监 胡楠

多样化消费需求带来新课题
香颂资本董事 沈萌

国潮兴起背后，是Z世代，也就是“80后”“90后”，甚至“00
后”群体赶上了中国经济经过改革开放红利分享时期而出现
的必然现象。这个过程中无论是企业、社会群体，还是消费
者，都有着丰富的消费经验，加上市场经济的催化，产生了非
常多物美价廉、满足消费需求的国货产品。

此外，经历几十年改革，年轻消费群体有着足够的自信，他
们乐于将国外产品与国货产品放在一个相等的条件下进行对
比，当他们发现国货产品与外国产品差距没有那么大，反而国
货产品更加物美价廉时，国货自然得到认可，国潮风口随之起
来。加上国货品牌抓住机会，在营销上取得了一些吸引力，引起

Z世代消费冲动，催生了皮肤、身材、睡眠、脱发、口腔等细分领
域的繁荣，这种繁荣也成就了很多成功的企业。

消费者需求发生改变、市场规则也随之改变着，这些改
变累积在一起就形成了一个新的消费环境，品牌方要更加主
动去贴近市场变化。 当品牌对消费者需求变化足够敏感，就
能更好地去满足消费者多样化、细节化的消费需求，品牌也
能在不断的营销、研发、创新中取得收益的最大化。

当然，目前行业也面临着消费谨慎下企业如何继续的问
题， 这需要品牌方想办法建立品牌与消费者之间的共鸣。就
像现在时不时提到一些产品是智商税概念，或者说打造爆品

概念，其实最重要的在于企业能不能在营销之外找到产品存
在的合理理由，也就是让消费者知道除了营销，产品具有差
异化，或者研发优势从而与消费者产生黏性。

沈萌认为，在刺激内需市场、推动消费的大背景下，国货
消费品企业要通过自身多方面的发展把握住这个机会，推动
企业自身的增长。随着消费者经验、感受、能力各方面越来越
强，对于商品的使用价值、体验共鸣的价值正在发生转变，对
于质量、性价比的要求会越来越高，基于此，企业能否满足这
些不断变化的消费需求将是一大关键。

北京商报记者郭秀娟张君花


