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盛中藏危
万亿元市场亟待价值回归

香妆产业作为美丽经济的重要
组成部分，正因其独特的魅力和无限
的潜力，在全球消费市场中绽放异
彩。中国香妆协会理事长颜江瑛在
大会开幕致辞中指出行业现状：“中
国已成为全球第一大化妆品消费国，
展现出旺盛的生命力与巨大潜力。
但繁荣背后，行业正面临深刻的转型
挑战。”

这一判断在大会发布的“2025 化
妆品企业 50强”中得到数据支撑。中
国品牌虽以 22席占据数量优势，但总
零 售 额 占 比 不 足 40%，平 均 规 模 仅
41.16 亿元，远低于美国品牌的 56.19
亿元。更严峻的是，上榜的 35个规模
在 50亿元以下的品牌中，2000年后成
立的中国品牌线上零售占比普遍超
过 80%，渠道结构严重失衡。

“销售额上升但品牌价值下降，
从 今 年‘618’不 再 公 布 数 据 就 能 看
出，流量虽重要，但短期见效之事长
期无效。”中国品牌节发起人、品牌联
盟董事长王永直击行业痛点。当低
价促销与流量争夺成为行业主旋律，
品牌陷入信任与品质的恶性循环。
中国化妆品行业站在关键路口：是继
续在流量红海中内卷，还是构筑穿越
周期的价值护城河？答案已然清晰。

“品牌化是美妆企业必由之路。”
作为品牌建设与传播行业的从业者，
中央广播电视总台总经理室副召集
人徐立军表示，“在这样的背景下塑
造和发展品牌恰逢其时，国内美妆品
牌更应该具有打造品牌的雄心，把长
期的品牌建设放在重要的位置。”

三重升维
构建“价值创造”的核心支柱

国家“十四五”规划明确提出“开

展中国品牌创建行动”“率先在化妆
品 等 消 费 品 领 域 培 育 一 批 高 端 品
牌”，为行业发展注入强劲动力。

本次大会首次将“品牌价值”作
为独立议题进行系统拆解，发布基于
全渠道零售规模与品牌沉淀的“2025
化妆品企业 50 强”“2025 化妆品品牌
50强”“2025化妆品品类冠军”三大权
威榜单，构建起以“市场表现、品质管
控、品牌沉淀”等为基准的中国香妆
品牌评估新体系，为中国香妆品牌发
展提供了全新的坐标系。同时，也标
志着中国香妆行业正式告别流量内
卷时代，迈入以品牌价值为核心驱动
力的高质量发展的新阶段。

根据中国香妆协会对中国化妆品
市场的研究，按 2024年度各化妆品企
业在中国大陆地区（不含港澳台）全渠
道零售额计算，欧莱雅（中国）有限公
司 荣 登“2025 化 妆 品 企 业 50 强 ”榜
首。会上，欧莱雅北亚区总裁博万尚
从国际品牌视角，结合欧莱雅北亚及
中国区的实践经验，深入剖析了品牌
价值塑造的核心逻辑。博万尚强调，
在数字化时代，品牌价值的提升不再
依赖单一营销手段，而是需要构建“科
技+文化+体验”的三维体系。他在演
讲中透露：“欧莱雅每年投入营业额超
3%用于研发，换算金额超过 80亿元人
民币。创新力是欧莱雅强大的核心所
在。”这一投入强度为中国企业提供了
参照标杆。

上海奉贤区委书记袁泉也指出：
“近年来，上海东方美谷的企业创新意
识不断增强，如今的化妆品，无论是进
口品牌还是本土品牌，都已不再是低端
产品。像自然堂、中翊日化等企业，每
年的研发投入强度均保持在5%以上。”

创新强国
“价值创造”成为行业共识

会上，围绕“如何重构品牌价值”

“如何再造企业核心竞争力”“如何摆
脱内卷陷阱，实现可持续增长”三大
主旨议题，嘉宾们从研发创新筑牢科
技硬实力、文化赋能激活东方美学基
因、用户资产从流量到关系沉淀、组
织变革构建长效支撑体系四个方面，
共同探索行业新风向。

华熙生物润百颜品牌总经理高
文婷阐释科技价值的转化逻辑：“品
牌 价 值 是 技 术 可 信 度 的 货 币 化 表
现。润百颜集成华熙生物高科技价
值资产，以独特生物专利技术为消费
者带来陪伴。”从玻尿酸核心技术到
开创“次抛精华”品类，印证了硬科技
是产品溢价的核心来源。

上海自然堂集团公共事务总经
理陈娟玲强调品牌文化内涵：“自然
堂的使命是将东方美学与尖端科技
相融合，向全球消费者推广东方美学
价值。”宝洁大中华区品牌传播总经
理高培以 OLAY“抗糖小白瓶”为例说
明文化融合：“科学传播要契合品牌
定位和调性，如 SK-II 的 LXP 匠心系
列与OLAY 的科技普惠叙事逻辑有所
不同。”

针对行业“数据资产与用户结构
失衡”的顽疾，王永提出“资产升维”
方案：“流量会流走，沉淀用户资产需
走进、理解、互动消费者。”他建议企
业通过 DCT 用户池建设、CDP 数据整
合、共创型社群构建深度用户关系。
王永提出的“运营升维”直指组织能
力短板：“支撑价值转型的内核动力
是深度聚焦策略的执行力。必须实
现品牌化思维转变，高管拥抱长期主
义和用户中心；建立专业化团队，打
破部门墙；创建常态化创新机制。”

规范引领
助力民族品牌跻身全球价值链高端

此外，记者了解到，多年来，中国
化妆品市场数据的统计混乱，一度影

响着企业与政府决策。2024 年 9 月，
中国香妆协会召开《中国化妆品产业
数据统计规范》团体标准筹备会，组
织专家立项、建设数据平台、推动评
价方法、组织评审并公布实施。会
上，《中国化妆品产业数据统计规范》
团体标准正式发布，为中国从“化妆
品消费大国”迈向“产业创新强国”提
供坚实的数据基石。

中国香妆协会产业研究中心主
任姚永斌表示，大会发布的 TOP50 榜
单以团体标准为前提，以数字平台为
基础汇总数据形成数据库，经初步结
果、专家审查、企业复核整训、交叉验
证等流程产生。团标在支撑政府与
产业主体的科学决策的同时，还将推
动建立以长期信任为核心的市场竞
争机制，以及有能力为本土企业“出
海”提供数据背书，助力民族品牌跻
身全球价值链高端。

从自然堂融合东方美学的绿色
科技，到润百颜以生物技术定义高功
能护肤；从东方美谷推动合成生物与
美妆跨界融合，中国化妆品行业的价
值革命已全面启动。颜江瑛从四大
维度锚定未来发展方向，她表示，中
国香妆行业需以四大标准严格要求
自己：一是研发创新上，持续加大投
入，不断探索前沿技术，用硬核科技
提升产品品质；二是文化传承上，深
入挖掘中华美学的深层内涵，让每款
产品都成为文化的载体；三是可持续
发展上，践行从科技研发到绿色生
产、绿色包装、消费者绿色参与的全
链条 ESG 理念；四是品牌建设上，注
重口碑积累与长期价值，用真诚与品
质赢得消费者信赖。

当低价内卷的潮水退去，中国化
妆品品牌唯有筑牢科技根基、深植文
化基因、沉淀用户资产、构建长效组
织，才能在“价值创造”的新时代赢得
持久生命力。

本报记者 赵 曦 □ 唐 瑞 文/摄
在全球高端消费市场上，对于“奢侈品”的定义早已超越物质本

身，形成涉及历史、身份、艺术与文化的一整套叙事体系。而在这场以
文化为内核的全球竞争中，西方奢侈品牌长期占据着主导地位。

在这样的语境下，中国工艺美术品牌如何构建自己的“高端叙
事”？如何讲好中国文化故事，并以此建立相应的市场地位？

谁在书写“奢侈”的文化话语？

奢侈不单在于价格，更是身份的语言。“奢侈”一词在西方语境中，
早已与“精英”“艺术”“历史”牢牢绑定，形成了完整的“意义系统”。以
法国为例，LVMH集团掌控的Louis Vuitton、Dior、Guerlain等品牌，它
们不仅仅是奢侈品公司，更是文化象征的制造商。它们借由历史传
承、贵族符号、工艺神话与艺术植入，将“稀缺”与“传统”自然地嫁接为
品牌价值核心，打造出一套极具文化渗透力的“奢侈品叙事体系”。

这套叙事体系中，奢侈品牌大多通过以下路径“讲故事”：如爱马
仕、LV等品牌的产品起源，往往被追溯至一两个世纪之前，强调自身
的“百年工艺”，以此赋予品牌可信度。如Chanel挖掘“现代女性独立”
作为卖点，构建身份认同；又如Ralph Lauren通过销售“美国东岸生活
方式”作为文化模板，引导消费认同。此外，艺术关联与美学表达，也
是奢侈品牌叙事的重要支柱。Louis Vuitton投资建立私人艺术基金
会，Gucci频繁与当代艺术家、独立电影导演合作拍摄广告短片，都在
无形中提升了文化资本，并借此确立自身的审美高地，将“品牌即艺
术”的理念渗透到产品体验之中。

从这些品牌的成功可以发现，在奢侈品市场，文化叙事的构建能
力，远比原材料与售价更为关键。

中国工艺美术的“强技术弱叙事”困境

若是比拼历史传承，中国工艺美术的历史可追溯数千年，远比西
方奢侈品的“百年工艺”更为悠久。从刺绣、掐丝珐琅，到陶瓷、牙雕、
玉器，无不凝结着中华美学的极致表达。然而，放眼当下国际高端消
费市场，中国工艺美术品牌往往处于边缘位置。其原因并非技艺不
精，重要的因素恐怕是叙事缺席，即“讲故事”的能力不足。

我们有工匠，但缺少品牌；我们有非遗，却缺少让人买单的表达方
式。以景德镇陶瓷为例，其工艺繁复程度在世界范围内也属罕见，但
在消费者心中，对其常常仍停留在“收藏品”或“纪念品”的印象，缺乏
消费层面的顶级品牌。相比之下，意大利瓷器品牌Ginori 1735通过与艺术家联名、
设计师跨界、香氛产品线延展等策略，早已在全球高端零售渠道建立起自己的文化
符号。可见，中国工艺美术品牌要突破市场壁垒，必须迈过的是“叙事能力”的门槛。

如何讲好具有“高级感”的中国故事？

讲不好故事的手艺，终究只是工艺，不是品牌。中国工艺美术品牌要进入全球
高端消费市场，靠的不只是技艺本身，更是叙事能力。西方品牌早已用“时间”“艺
术”“生活方式”构建出了一套强有力的奢侈品文化系统。中国工艺美术品牌若要破
局，需从中华文化自身汲取灵感，通过当代设计、情感共鸣与全球化表达方式，构建
出一个新的“奢侈话语系统”。

“文化自信+当代表达”两者缺一不可。许多传统工艺在呈现方式、设计理念等
方面，与现代年轻人的审美偏好和消费习惯存在脱节，导致在吸引年轻消费群体方
面面临诸多挑战，难以激发年轻人的购买欲望。因此，工艺美术需要在坚定文化自
信的同时，不简单重复“历史长久”的静态陈述，而是赋予传统文化当代表达方式，以
鲜活、时尚的姿态走进年轻人的生活。

以Qeelin麒麟为例，这一珠宝品牌由华人设计师Dennis Chan创立，以中国传统
吉祥符号“葫芦”为原型，打造出Wulu系列，在传达福气寓意的同时，采用精致钻石
镶嵌与现代几何构图，成功打入Cartier、Van Cleef等珠宝品牌占据的核心地带。后
来该品牌被法国奢侈品巨头开云集团收购，成为首个进入国际奢侈品集团体系的以
中华传统文化图腾为设计元素的高级珠宝品牌。再看气味品牌“观夏”“闻献”等，这
些品牌通过东方植物香气、文人笔记式的品牌文案、器物美学包装，构建出一种既传
统又现代的“东方慢生活”氛围。它不是简单地复刻中国古代器物，而是在制造一种
可被体验、触摸、记忆的东方文化生活方式，因而逐步被年轻消费者认可。

这类品牌的成功启示我们，当中国传统文化成为“现代生活体验”，它就有了进
入奢侈语境的可能。

借助全球传播机制，重构中国式“奢侈感”。中国工艺美术品牌若要真正进入全
球奢侈品市场，不能只在产品本体上精益求精，更应主动借助全球传播机制，将本土
文化转化为国际理解语境中的“东方奢侈感”。这不仅关乎设计语言与审美体系，更
涉及品牌在跨文化传播中的布局与策略。

2018年，李宁品牌携“悟道”系列亮相纽约时装周，成为第一家亮相纽约时装周的
国内运动品牌。这正是中国品牌借助国际时尚体系实现文化输出的典范：不再只是“做
鞋的”，而是成为中国文化在时尚领域的载体。一方面，它通过在巴黎、纽约等时尚话语
中心的亮相，提升了品牌的国际可见度；另一方面，通过社交媒体传播、与潮流KOL联
动，李宁将传统“国家队品牌”重新定义为“国潮先锋”。其“运动即文化”的表达方式，正
是奢侈品语境中的新兴
分支。

而与传统奢侈品不
同，泡泡玛特开辟的是
另一条路径——通过
IP塑造与情绪消费，打
造出一种面向“Z世代”
的“精神奢侈品”。可
见，只要表达方式得当，
中国品牌也有能力走进
全球精英圈层的话语共
同体之中。

中国工美品牌的全
球化，既是商业命题，更
是文化使命，不一定非
要从巴黎或米兰出发，
也可以从长安街、天坛
或者景德镇出发，在世
界范围内书写属于中国
的故事。

7月 1日，苏州稻香村集团 2025年
中秋营销峰会在江苏无锡举行，来自
全国各地的数百名经销商齐聚于此，
共同见证苏州稻香村中秋月饼的创新
与突破。

五大举措驱动中秋月饼品质升级

“在市场不断内卷的情况下，苏州
稻香村坚持科技创新、品牌创新和产品
创新，2024年产销月饼突破 3亿块。出
口方面也取得新的突破，实现超过35%
的增长。”苏州稻香村集团总裁周立源
表示，2025年苏州稻香村月饼将带来五
大变化，通过饼皮馅料升级、国潮元素
赋能、低糖健康配方、药食同源创新、经
典礼盒焕新，重塑企业市场竞争力。

具体来看，首先，对经典苏式月饼
进行配方与工艺升级，以更天然的原

料、更醇正的口感，为中秋市场带来饼
皮和馅料的全面焕新。第二，加大传统
文化元素的包装设计，推出“国潮画意”
系列月饼礼盒，将稻香村苏州观前街原
址店、虎丘塔、平江路、山塘街，以及青
砖黛瓦、小桥流水等众多苏州文化元
素，融入包装设计，赋予月饼礼盒更深
厚的历史文化底蕴。第三，遵循低糖健
康理念，对月饼配方进行优化，部分月
饼甜度降低30%。第四，针对广大上班
族、女性群体和中老年人，以及追求高
品质养生生活的年轻群体，重磅推出三
款“药食同源”理念的新口味月饼：陈皮
豆沙灵芝月饼、枣蓉核桃阿胶月饼、玫
瑰西洋参月饼。第五，对热销经典款礼
盒，进行包装设计焕新，加入更多蕴含
传统祝福文化的设计元素。

月饼市场正面临变革与调整

如今，月饼市场正面临一场深刻变
革与调整。今年政府工作报告明确提
出，要综合整治“内卷式”竞争。再加上
随着消费理性化、产品健康化、品牌集
中化，对于那些只知道抢市场、挣快钱，
同质化生产、低水平发展的企业来说，
将因为缺乏可持续的发展动力，生存空
间会被进一步压缩。而对于那些追求
科技创新进步、产品品质升级、服务体
验提升，综合竞争优势明显的企业来

说，将迎来新的发展机遇。
据了解，1773 年（清乾隆三十八

年），苏州稻香村始创于苏州观前街，
传承发展两个半世纪，是中国糕点行
业现存历史最悠久的企业之一，是驰
名中外的“稻香村”品牌创立者、“稻香
村”糕点类商标持有人，商务部认定的
中华老字号。

据介绍，在过去的10年里，苏州稻香
村通过集团化、规模化、现代化发展，已经
发展成为闻名中外的大型现代化食品企
业集团，在江苏、北京、山东、辽宁、四川、
河北、天津等省市地区，建有10个现代化
加工园区，以及原料基地、馅料厂、印务厂
等配套设施。集团旗下有1座工厂获“国

家级绿色工厂”称号、1家公司获“国家级
高新技术企业”认定，多家公司获省市级

“专精特新企业”认定，此外，8座工厂具备
出口资质。近10年，苏州稻香村累积产销
月饼将近20亿块，产品远销60多个国家
和地区，覆盖将近90%的发达国家市场，
累积出口月饼突破1亿块。

2025 年开始，苏州稻香村迎来下
个 10年的挑战。周立源表示，在持续
推进集团化战略、“+互联网”战略和出
海战略的同时，苏州稻香村将大力推
动实施“品牌年轻化战略”，力争用 10
年的时间，打造“科技稻香村、绿色稻
香村、健康稻香村、文化稻香村”的全
新企业形象。 （桂 源）

从“流量驱动”到“价值创造”从“营销内卷”向“品牌升维”

中国化妆品行业走好品牌价值重构之路
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苏州稻香村苏州稻香村20252025中秋营销峰会在江苏无锡举行中秋营销峰会在江苏无锡举行
五大变化重塑竞争力五大变化重塑竞争力

在中国化妆品市场规模连续两年突破万亿元大关、国货品

牌市场占比攀升至 55.2%的当下，行业却面临“大而不强”的困

境，甚至出现“销售额上升但品牌价值下降”的状况，如何从“流

量驱动”转向“价值创造”，从“营销内卷”走向“品牌升维”，正成

为行业亟待破解的核心难题。

7月1日，由中国香料香精化妆品工业协会（以下简称“中国

香妆协会”）、上海市奉贤区人民政府主办，东方美谷承办，新华

网、FBeauty未来迹协办的“2025中国香妆品牌发展大会”在上

海东方美谷举行。这场由“政、产、学、研、资、用、传”共同打造的

“彩虹模式”盛会，首次将“品牌价值”作为独立议题进行系统拆

解，揭开了行业从“流量驱动”向“价值创造”转型的序幕。

□ 本报记者 王薛淄 文/摄
图为“2025中国香妆品牌发展大会”现场。

图为在第五届中国工艺美术博览会上展出的白瓷作品“月神”。

图为在第五届中国工艺美术博览会上展出的玉石珠
宝类首饰作品。

图为苏州稻香村集团2025年中秋营销峰会现场。

图为苏州稻香村月饼礼盒。

东丰县宏达二期高层入住名单
（补录）

经当事人申请，当事人在辽源市
宏达建筑开发有限公司（宏达二
期小区高层）购楼者入户名单如
下：7号楼401室，蔵海波，建筑面
积：87.77 平方米；以上宏达二期
购楼者申请办理不动产权登记，
对以上住户进行公开公示，在法
定期限内未有人提出异议，将进
行商品房转移登记。异议书面材
料送达地址：东丰县不动产登记
中心（东丰县政务大厅一楼）。特
此公示。联系人：张金发。电话：
0437-6200021。

东丰县不动产登记中心
2025年7月2日

关于李晓东继承李彦春、管秀英
不动产的公告

李晓东申请继承李彦春、管秀英
的不动产权，向北票市不动产登
记中心申请办理不动产转移登
记，并提供了申请书、被继承人死
亡证明、所有继承人的身份证、户
口簿、所有继承人与被继承人之
间的亲属关系证明等申请材料。
一、被继承人(遗赠人)李彦春于
2023 年 7 月 11 日因疾病死亡。
被继承人(遗赠人)管秀英于 2003
年 5月 28日因疾病死亡。二、被
继承人 (遗赠人)的不动产共一
户，坐落于新华路14号楼01单元
04层 01041号，建筑面积 51.30平
方米。房屋所有权证号:1162 号
(如回迁安置选房单所示)。三、
被继承人(遗赠人)的不动产权由
李晓东继承(受遗赠)。四、除继
承人李晓东外，其他继承人自愿
放弃继承。五、经所有继承人证
实，本人父母双方均无非婚生子
女，无收养子女，出现任何法律责
任，由所有继承人承担。经初步
审定，我机构拟依上述申请予以
登记，根据《不动产登记操作规范
(试行)》的相关规定，现予公告。
如有异议，请自本公告之日起三
十天内将异议书面材料送达我机
构。逾期无人提出异议或者异议
不成立的，我机构将予以登记。
(地址:政务服务中心 B 座一楼。
电话：5051825。)

北票市不动产登记中心
2025年7月3日

关于任大庆继承任佰永不动产的
公告

任大庆申请继承任佰永的不动产
权，向北票市不动产登记中心申
请办理不动产转移登记，并提供
了申请书、被继承人死亡证明、所
有继承人的身份证、户口簿、所有
继承人与被继承人之间的亲属关
系证明等申请材料。一、被继承
人(遗赠人)任佰永于 2013年 6月
4 日因疾病死亡。二、被继承人
(遗赠人)的不动产共一户，坐落
于北大路银河小区 D19 幢 02 单
元 03层 02032号，建筑面积 53.74
平方米。房屋所有权证号:私房
权证北字第7110531号(如回迁安
置选房单所示)。三、被继承人
(遗赠人)的不动产权由任大庆继
承(受遗赠)。四、除继承人任大
庆外，其他继承人自愿放弃继
承。五、经所有继承人证实，本人
父母双方均无非婚生子女，无收
养子女，出现任何法律责任，由所
有继承人承担。经初步审定，我
机构拟依上述申请予以登记，根
据《不动产登记操作规范(试行)》
的相关规定，现予公告。如有异
议，请自本公告之日起三十天内
将异议书面材料送达我机构。逾
期无人提出异议或者异议不成立
的，我机构将予以登记。(地址:
政务服务中心 B 座一楼。电话:
5051825。)

北票市不动产登记中心
2025年7月3日
遗失声明

沧州震春文化传媒有限公司（统
一 社 会 信 用 代 码:
91130903MAECWYKP2L）遗 失
公章，印章编码:1309035019648、
遗 失 财 务 章 ，印 章 编 码:
1309035019649，声明作废。

遗失声明
威海家惠电子商务有限公司（统
一 社 会 信 用 代 码 ：
91371000MACTM7XJXP）遗 失
公章、财务章、法人章（林惠瑶）均
不备案，声明作废。

遗失声明
贵州鑫禾贸易有限公司遗失合同
章，编码：5202215038165，声明作
废。

遗失声明
泊头市盛佳环保设备有限公司
（ 统 一 社 会 信 用 代 码 ：
91130981MA0G2UP970）遗失合
同 章 ：1309811048803、合 同 章
（1）：1309811076287，声明作废。

遗失声明
抚州中恒建筑劳务有限公司遗失
公章：3610320926305、财务章：
3610320926306，声明作废。

遗失声明
秭归县诺太水果行(统一社会信
用代码:92420527MA4EKDK33T)
遗 失 公 章 （ 印 章 编 号 ：
42052710006923）一 枚 ，声 明 作
废。

遗失声明
驻马店市硕智建筑劳务有限公司
（ 统 一 社 会 信 用 代 码 ：
91411700MA9KYH5D1Y）财 务
专用章：（编码：4128030150457）
不慎遗失，现声明作废。

遗失声明
宁波箐竹网络科技有限公司遗失
法定名称章：33020510119712，声
明作废。

遗失声明
慈溪市鹏汇挖掘机租赁服务部遗
失公章，编码：33028210197972，
声明作废。

遗失声明
遗失宝清县润成生物质燃料销售
有限公司（统一社会信用代码：
91230523MACQTG7N7X）公 司
公章，公章编号：2305230102531，
声明作废。

遗失声明
新巴尔虎右旗阿拉坦额莫勒镇富
辰建筑服务中心（统一社会信用
码:92150727MA0R5QCN43） 遗
失公章一枚，声明作废。

遗失声明
黑龙江省武行科技有限公司遗失
危险化学品经营许可证(附件)，
证书编号：黑 A 里应经字 [2023]
000009，声明作废。

遗失声明
驻马店市驿城区金顶酒店管理有
限公司遗失法人章（韩建超）：
4128030017739，声明作废。
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