
中经记者 党鹏 成都报道

“听说珀莱雅集团

创始人专门为年轻人做

的 新 时 代 健 康 茶 饮 品

牌，爱了爱了。”近日，小

红书上的主播们流传着

这样一则消息，其中的

主 角 就 是 珀 莱 雅

（603605.SH）的 联 合 创

始人方玉友，他已经在

去年 9 月卸任珀莱雅董

事、总经理一职。今年

11 月 14 日，方玉友携其

创立的饮料品牌“二次

方”正式亮相，这意味着

美妆大佬正式跨界。

但是如今的养生水

市场已经是一片红海，

元气森林、露露、康师

傅、三得利等头部企业

纷 纷 发 力 这 一 细 分 赛

道，甚至盒马、京东七小

鲜都推出了自有品牌。

即使如此，该赛道仍在

持续增长，前瞻产业研

究院发布报告，预计中

式养生水2028年将超过

百亿元。

知 名 战 略 定 位 专

家、福建华策品牌定位

咨询创始人詹军豪接受

《中国经营报》记者采

访时表示，养生水赛道

已进入“红海竞争”，头

部品牌依托供应链、渠

道 与 品 牌 认 知 占 据 优

势，中小玩家面临产品

创新难、同质化严重的

问题。因此，二次方要

在市场立足，仍然充满

挑战。
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美妆大佬方玉友的二次创业：中式养生水能饮几瓢？

美妆大佬跨界

新老内衣品牌鏖战 黛安芬竞争失利

巨头离场

养生水红海竞夺

在电商平台，各种养生水琳琅

满目。二次方公司推出的9个单品

中，主要是茉莉石斛茶、玫瑰椰子

水、玫瑰红豆薏、羽衣甘蓝青、枸杞

桂圆水等。但在线上，类似这样的

产品非常多，仅是石斛水就有好几

十种。

记者注意到，在 2023 年 2 月，

元气森林正式推出“好自在”系列，

主打红豆薏米水、红枣枸杞水、清

爽绿豆水三款适用于全国各地的

基础配方。接着康师傅、承德露露

等 饮 料 品 牌 也 纷 纷 跟 进 布 局 。

2024年，盒马、京东七鲜、美团小象

超市等平台在售卖其他品牌“养生

水”的同时，陆续推出自营产品。

今年，三得利推出新品牌“三

得利焕方”，并带来五红饮、玫瑰黄

芪饮；承德露露推出了“露露草本

养生饮”系列，包含桂圆姜枣、枸杞

桑葚、陈皮乌梅、枇杷秋梨等口味；

元气森林再度推出新口味陈皮山

楂水；零食品牌来伊份跨界入局养

生水市场，目前已推出红豆薏米

水、红枣枸杞水两款产品。

有行业媒体统计发现，2024 年

6月至 2025年5月下旬，至少有23

个品牌推出了59款养生水新品。

前瞻产业研究院发布的《2024

年中国中式养生水行业发展趋势

洞察报告》显示，2023 年国内药食

同源茶饮市场规模达到了 4.5 亿

元，预计2028年将超过百亿元。

此外，根据艾媒咨询为2024年

中式养生茶饮消费者的画像，25岁

至35岁消费者在养生茶饮的消费

者群体中占37.6%，36岁至45岁消

费者占到32.2%。

就此，元气森林方面向记者表

示，这一趋势主要由两大核心因素

驱动：一方面，国家卫生健康委推行

的“三减三健”政策引导全民建立健

康生活方式，激发了消费者对健康

饮品的需求升级。另一方面，饮料

行业整体仍具长期潜力，消费需求

正从基础“解渴”向“健康化”与“功

能化”转变，细分赛道持续扩容。“从

元气森林的市场洞察来看，当前中

国人均饮料摄入量仍显著低于部分

发达国家，未来增长空间可观。”

朱丹蓬认为，在体重管理、颜

值管理、营养管理以及大健康管理

四个管理的加持之下，养生赛道充

满很大的机遇。但是目前养生行

业乱象也比较多，正处于一个百花

齐放的战国时代，入局企业尚未形

成自己的品牌效应、规模效应以及

粉丝效应，整个供应链的完整度还

有非常大的欠缺。

但中国轻工业发展研究中心

产业技术研究院副院长刘旭指出，

中式养生饮料实现了中国传统饮

食文化中植物食材与现代食品工

业科技的创新融合。当前这一品

类的火爆态势下，为防止低质量内

卷式竞争，植物饮料生产企业应更

重视在研发和技术上的投入，给消

费者带来更多更好的产品。

基于此，元气森林表示，对于

食品饮料企业而言，卓越的品牌与

优质的产品是穿越周期、持续发展

的根本。“在当下中式养生水赛道

竞争加剧、同质化显现的背景下，

我们更加笃定：唯有坚持‘品牌+产

品’双轮驱动，坚守产品主义的正

道，才能赢得长久未来。”元气森林

表示，未来将通过产品矩阵不断丰

富，满足消费者更多的消费场景。

詹军豪分析认为，比如二次方

的差异化在于将美妆行业的“成分

党”思维引入饮料研发，强调原料

透明化与功能可视化。突围需聚

焦细分场景（如“熬夜修复”“妆后

补水”），以“美妆+健康”跨界概念

绑定小红书KOL（关键意见领袖），

用“轻养生”社交话题触达年轻女

性群体，避开与传统巨头的功能正

面对抗。“若能在6—12个月内跑出

爆款单品，或可复制元气森林的互

联网打法站稳脚跟。”

近日，黛安芬在其《关于 Tri-

umph集团从中国大陆市场战略撤

离的告知函》中宣布，自 2025 年 12

月31日起停止在中国大陆的运营。

具体来看，其微信小程序将最迟于

2025年12月10日24点停止售后服

务；各线上平台淘宝、天猫旗舰店、

京东、拼多多、抖音等，将最迟于

2025 年 12 月 5 日 24 点停止售后服

务；各线下门店将陆续停止运营，最

迟至2025年12月31日。

记者打开黛安芬淘宝旗舰店

发现，目前店内已无商品再售，其

抖音官方旗舰店也显示“商品上架

中”。线下业务方面，全国各地多

个线下门店正在进行折扣清仓活

动。例如，广州番禺新大新的黛安

芬门店挂出了全场4.5—8.5折的优

惠提示；上海某门店推出了8.5折的

促销活动。

安徽合肥一家黛安芬门店发

布清仓视频称：“黛安芬12月31日

撤出中国大陆市场，线上渠道逐步

关闭，线下门店清仓进行中，最后

一波福利。”该门店店员称，只知道

确实要关店，但还不知道具体时

间，现在正在清货，很多老顾客前

来囤货，但她并未透露关店的具体

原因。

创立于1886年的黛安芬，有着

百年的发展历史。公开信息显示，

黛安芬巅峰时期曾在中国市场开

出上千家门店。

记者在多个社交平台上看到，

不少网友对黛安芬的离开深感遗

憾和不舍，也有消费者对其品质表

达了肯定。

对于黛安芬此举，鞋服行业专

家马岗表示，这几年国内市场太

卷，大多数退出国内市场的国外品

牌在国内的投资收益没有达到其

经营预期。

“黛安芬停止在中国大陆市场

运营，主要因未能适应消费需求与

竞争格局的变化。中国内衣市场

已从’钢圈塑形‘转向‘无钢圈舒适

化’，近几年无钢圈内衣占比超七

成，而黛安芬长期聚焦钢圈内衣，

虽推出舒适系列但市场认知固化，

错失转型先机。同时，本土新锐品

牌通过线上渠道快速崛起，黛安芬

线上布局迟缓，且产品单价高于本

土品牌 30%，叠加线下门店高成本

压力，最终选择退出。”知名战略定

位专家、福建华策品牌定位咨询创

始人詹军豪说。

早在1995年，方玉友就踏入了

日化行业，至2003年，其代理的化

妆品销量过亿元。同年，方玉友与

姐夫侯军呈决定自创国产品牌，由

此珀莱雅诞生了。

随后，珀莱雅登上高速发展的

列车，2017年成功登陆上海证券交

易所主板，成为“国货美妆第一

股”。2024 年营收突破 107.78 亿

元，同比增长 21.04%；净利润达

15.52亿元，增幅30%。这一数据让

珀莱雅成为首个跻身“百亿俱乐

部”的国货美妆企业。

去年9月12日，珀莱雅发布公

告称，56岁的方玉友因个人原因不

再续任公司董事、总经理职务，由

侯亚孟接任总经理一职，二代正式

接班。

实际上，方玉友在辞职之前，

就已经为自己跨界做好了准备。

去年4月，二次方（浙江）健康科技

有限公司（以下简称“二次方”）正

式成立，由浙江铁定溜溜生物科技

有限公司全资持股。天眼查系统

显示，杭州方侠客投资有限公司

（以下简称“方侠客投资”）持有后

者80%股份，方玉友正是方侠客投

资的控制人。记者注意到，方侠客

投资此前出资2000万元，入股了全

球最大消费领域私募巨头路威凯

腾在大湾区设立的产业投资基金

“路威凯腾广州基金”，成为该基金

第六大股东。

根据二次方经销商传给记者

的一份宣传资料，早在2012年，方

玉友为了带着乡亲共同致富，就根

据雁荡山盛产铁皮石斛的特色，在

家乡投资建了石斛种植园。直到

2023年，国家卫生健康委和市场监

督管理总局将铁皮石斛纳入药食

同源物质目录，方玉友看到了新机

会——做铁皮石斛深加工。

于是，方玉友开始在温州筹建

饮料工厂。截至目前，这个工厂已

经投了近3个亿进去，打造了两条

0防腐剂无菌生产线，明年还会再

增加一条生产线，总投资将达到

3.5亿元。

随后，二次方养生水在天猫、

小红书开始进行发售。不过，截至

记者发稿，二次方在天猫平台的粉

丝为 718 个，推出的产品只有 9

个。销售最好的是玫瑰椰子水，属

于 NFC 电解质水，每瓶 6.27 元/

400ml；茉莉石斛茶每瓶价格为 5

元/500ml。

据了解，目前该公司正在全力

招商。“采购 500 箱饮料起送，每

100箱赠送17箱，这就是目前公司

给予的政策支持。”记者联系的二

次方经销商表示，公司的宣传推广

主要是依托新媒体，包括抖音、小

红书等，具体签约均是与二次方公

司签约。

记者以上述采购价核算，相当

于其线上销售价格的4.7折。至于

如何铺货，就由经销商自行安排。

记者注意到，按照二次方公司的对

外宣传，目前其经销商团队部分是

从事美妆的人群。“跟着方总一起

干了十几年，相信他的人品和能

力”“不太懂饮料行业，但我相信方

总”，在宣传稿件里如此表述。就

此，记者未能联系到上述美妆经销

商给予置评。

詹军豪指出，传统美妆经销商

转型饮料行业，核心挑战在于渠道

逻辑重构。美妆依赖线下专柜与

BA（业务分析师）推荐，而饮料需

渗透便利店、商超及即时配送平

台，这对冷链管理、终端动销能力

提出更高要求。市场推广方面，饮

料消费者决策周期短，需要高频曝

光与即时转化，但美妆营销擅长的

长图文种草模式难以直接复用。

“机会在于可利用原有经销商网络

试水‘美妆+饮品’联名快闪店，在

屈臣氏、万宁等渠道打造场景化体

验，逐步建立品类关联认知。”

中国食品行业研究员朱丹蓬

认为，目前有很多外来机构或者相

关资本在养生水赛道不断探索以

及试水，按照3.5亿元的投入来说，

应该算是比较大的一个手笔。“但

是如果从美妆切换过来去做养生

水，我觉得隔行如隔山。”朱丹蓬表

示，因为美妆的打法和饮料的打

法，以及大健康的打法区别还是非

常大的，如何去建立全新的模式、

团队、体系，挑战还是太大。

即使如此，二次方品牌方在阐

述 2026 年销售战略时明确表态，

将通过厂商共建共赢，在 2026 年

实现销量突破2亿元，五年突破30

亿元。

中经记者 许礼清 北京报道

曾是不少女性钢圈内衣首选的

黛安芬宣布即将告别中国大陆市

场。11月21日，国际内衣品牌黛安

芬通过其官方服务号发布消息称，

Triumph集团决定自2025年12月31

日起停止在中国大陆市场的运营。

《中国经营报》记者采访了解

到，黛安芬部分线下门店近期已经

开启撤柜倒计时，有些实体门店正

在进行清仓处理。安徽合肥一家

黛安芬门店店员透露，撤店消息属

实，但关店具体时间尚未确定。“不

少老顾客都在积极囤货，现在店里

已经断码，马上就没货了。”

公开信息显示，黛安芬是来自

德国的全球知名内衣品牌，创立于

1886年。1992年起先后在盐城、海

南成立生产公司，是最早将“钢圈

内衣”引入中国的外资品牌之一。

对于此次停止在中国大陆市场运

营的相关情况，记者联系黛安芬方

面，截至发稿，暂未收到回复。

新老品牌角逐

正如上述专家所言，黛安

芬在中国市场运营多年，但与

新兴品牌相比，其线上渠道流

量相对落后。记者浏览其线

上销售平台发现，截至目前，

其淘宝旗舰店有 241 万粉丝，

抖 音 旗 舰 店 有 10.1 万 粉 丝 。

相比较之下，ubras 淘宝官方旗

舰店有 898 万粉丝，抖音旗舰

店粉丝数为114.6万；蕉内淘宝

旗舰店粉丝数 931 万，抖音官

方旗舰店粉丝数为129.5万。

而在产品层面，据记者了

解，黛安芬定位中高端，大部

分 内 衣 产 品 的 单 价 在 200—

300 元，少部分产品单价高达

六七百元。虽然近几年黛安

芬尝试推出了无钢圈舒适型

内衣，但其主要产品和最具代

表性的依旧是钢圈内衣。而

反观一些近年崛起的主打舒

适的新锐品牌，价格带集中在

几十到两百元区间。

不 过 ，对 于 新 锐 品 牌 而

言，品质和产品同质化是需要

攻克的难点。有消费者就提

到，一些新锐品牌的产品价格

虽然相对便宜，但品质还有待

提升。同时，产品同质化也愈

发严重。

马岗表示，内衣市场进入

壁垒并不高，且消费需求在快

速发展变化，只有不断推陈出

新，创造出新的可以吸引消费

者并被其接受的产品，才能推

动市场发展。

纵观目前中国内衣市场，

中国内衣市场集中度持续下

降 。 前 瞻 产 业 研 究 院 提 到 ，

2017 年至 2022 年，中国内衣行

业 CR4（行业中前四名企业市

场 份 额 占 比）由 6.2% 减 少 至

5.3%。未来短期内，随着互联

网行业的发展，加之行业较低

的进入门槛，仍将有较多新入

局者，届时，市场集中度或将

进一步下降。

就目前而言，新锐品牌快

速 崛 起 ，但 老 牌 内 衣 企 业 仍

旧强势。前瞻产业研究院还

提 到 ，中 国 内 衣 市 场 份 额 呈

现 高 分 散 格 局 。 其 中 ，爱 慕

股 份 市 场 份 额 占 比 位 列 首

位，达到 2.1%;都市丽人位列

第二，市场份额占比为 1.3%;

汇 洁 股 份 排 名 第 三 ，市 场 份

额占比为 1.2%。

在 此 背 景 下 ，记 者 注 意

到 ，目 前 新 老 内 衣 品 牌 正 在

短兵相接。老牌传统内衣品

牌不断在产品侧发力。例如

爱慕控股推出无钢圈内衣品

牌“乎兮”；都市丽人推出零

感内衣等。而风头正盛的新

锐品牌们也开启从线上到线

下的市场争夺。例如 2016 年

成 立 的 ubras，自 2019 年 起 已

布 局 线 下 门 店 ；成 立 于 2015

年的蕉内目前也已开出多家

线下门店。

在马岗看来，每个品牌有

自身的优势和经营特点，在一

段时间内，其优势和经营特点

能帮助其在市场上处于优势

的位置。反过来，市场环境发

生了变化，其不会调整自己的

经营方式，或者说其优势跟市

场环境不匹配，就会处于竞争

的劣势。

“消费是有周期的，其实现

在就有很多人抛弃了快时尚的

消费习惯，不再追求款式和平

价，而是买高品质的、更舒适

的，更耐用的产品。当这个群

体足够大时，或许是黛安芬品

牌回归的契机。”马岗说。

“舒适革命”开启？

作为最早将“钢圈内衣”引入

中国市场的外资品牌之一，黛安

芬曾深受消费者青睐。钢圈内衣

通常具有支撑性强、塑形效果显

著等特点。但随着近年悦己观念

的兴起，女性消费者对内衣产品

的需求开始从聚拢、提升等功能

性向舒适性转变，无钢圈内衣市

场迅速崛起。

东北证券研报提到，目前全球

女性内衣行业发展已进入“舒适多

元期”，运动内衣、无缝内衣、大码

内衣等细分品类陆续成为独立赛

道，产品生命周期呈现“多品类长

尾”特征，这一趋势在中国市场尤

为明显。该研报还称，目前我国女

性内衣市场竞争激烈、格局分散，

黛安芬市场份额不足1%。

消费者张小姐向记者展示其

内衣收纳柜，里面无痕内衣占据八

成以上，单价从几十元到百元不

等。其中仅有的一件钢圈内衣还

是好几年前购买的。“没有钢圈的

内衣穿着舒适，且不用严格挑选尺

码，日常穿搭起来也很方便。”

消费者需求的这一转变也让

一众新锐品牌迅速崛起。记者注

意到，近年，主打舒适的新兴内衣

品牌如 ubras、内外（NEIWAI）、蕉

内、兰缪（LA MIU）等纷纷受到资

本的青睐，获得多轮融资。

新兴品牌的快速发展在数据上

体现得更为直观。在 2025 年天猫

“6·18”内衣品牌销售榜上，ubras、蕉

内等新锐品牌名列前茅；2024年内

衣品牌天猫“双11”排行榜中，排在

前五的分别为ubras、蕉内、Victoria's

Secret、优衣库和有棵树。

在新锐品牌的挤压之下，不仅

是黛安芬，不少老牌传统品牌也受

到影响。财报显示，爱慕股份2025

年上半年营收同比下滑 2.91%至

15.98亿元，净利润同比下滑31.37%

至1.06亿元；安莉芳控股2025年上

半年实现收入6.05亿港元，同比减

少4.25%，亏损5795.9万港元。

詹军豪表示，包括黛安芬在

内的一些传统内衣品牌，其失速

点在于产品创新滞后与渠道策略

僵化。很多新锐品牌已通过“无

尺码”“零束缚”等概念占据消费

者心智，但很多传统品牌反应迟

缓错过先机。同时，不少传统品

牌较为依赖传统百货渠道，未及

时拥抱电商与直播带货，以及通

过社交媒体广泛种草营销等，而

新锐品牌靠创新舒适产品、场景

化设计和线上营销，精准触达年

轻群体需求，从而获得脱颖而出

的机会。

创立于1886年的黛安芬，有着百年的发展历史。

在新锐品牌的挤压之下，不仅是黛安芬，不少老牌传统品牌也受到影响。

对于新锐品牌而言，品质和产品同质化是需要攻克的难点。

黛安芬创立于1886年，是最早将“钢圈内衣”引入中国的外资品牌之一。 视觉中国/图


