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沃尔玛积极拥抱新消费品牌

代餐消费热潮存隐忧代餐消费热潮存隐忧
同质化、缺乏行业标准和监管、夸大产品功效
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安英：让“家文化”成为企业育人力量

创女时代时代
她是短视频平台上的“千万级网红大V”；从“书记短信平台”，到QQ空间

的公开日志、留言板，抖音平台，她尝试走出一条独特的企业文化创建之路

■ 中国妇女报全媒体记者 姚建
■ 王丹青

安英“火”了。
“安书记，我的孩子马上就参加中考

了，她特别喜欢您。”“安总，我刚刚开始创
业，遇到很多困难，想放弃了，怎么办？”

“安姐，很喜欢您的视频，希望我十年以后
也能像您一样自信美丽。”

在抖音短视频平台上，安英的粉丝数
量已经突破千万。作为蓝海集团党委书
记、副董事长，安英的“火”直接带来了企
业品牌影响力的提升。数据显示，2019
年到2020年，集团的百度搜索指数整体
日均值提升了六倍。

“60后”搭上短视频快车

安英的短视频之旅始于2019年10
月，彼时，集团董事长在一次全体大会上
提及：集团20多年的品牌积淀，是不是可
以通过短视频渠道来打响名声。

安英决定做第一个付诸行动的人。
而短视频这个新鲜事物，对她这个“60
后”来说是个不小的考验。

“找了身边很多人咨询，问他们抖音
是什么，怎么做。”安英回忆说，“一开始也
走了一些冤枉路，发的视频还碰到过平台
限流的问题。”直到临近春节，安英与往年
一样开始走访退休职工、困难职工家庭，
视频经过简单的剪辑和配乐后发布到平
台，一下子就“火”了。

了解到一位退休职工患病却面临住
院难的情况，安英立即安排当地蓝海酒店
帮忙联系医院，并给予日常关照。“一见
面，他（患病职工）就流泪了。”安英告诉中
国妇女报全媒体记者。

在平台上，点击率最高的还有安英为
公司一对新人证婚的视频，一段精心准备
的贺词情真意切又富有诗意。

安英温婉、知性的形象打破了不少人

对女企业家干练、精明、语速快的刻板印
象。

“我觉得女企业家的形象可以更多
元，有雷厉风行的，也有贴心温暖的。”安
英笑着说。而“贴心”，也正是她全力推动
企业建立“家文化”的核心。

让企业文化“活”起来

在安英的办公室，一本名为《安英日
志》的书摆放在显眼的位置。

出任集团党委书记后，安英就面向
所有员工公开了自己的手机号作为“书
记短信平台”，随时接收来自基层员工
的投诉。而渐渐地，“投诉”变成了“心
里话”。

随着集团在北京、上海、江苏、内蒙
古、海南等地不断发展，安英希望加强与
各地员工的沟通，2011年开始，使用了
10年的“书记短信平台”从手机转至QQ

空间，安英在这里发表公开日志，留言板
也面向集团全体员工开放。

一年多的时间里，安英写下了370多
篇日志，它们被做成合集《安英日志》，记
录下蓝海的“家长里短”，也成为蓝海“家
文化”的标志性成果。安英说：“企业文化
好像是虚的，看不见摸不着。但企业文化
是‘企业之魂’，它内化于心，外化于行。”

为将企业文化“做实”，“蓝海水滴族”
应运而生。

安英将其比作坚持一年365天“学雷
锋”的小组，只要遇见需要帮助的人或者
看到需要参与的事情，“蓝海水滴族”都会
伸出援助之手。

对此，一名老员工深有感触。多年
前，她曾想离开集团另谋出路，这年的年
终大会却彻底改变了她的想法。

“当时社会上正因为‘扶不扶’的事起
争论，安书记在集团大会上公开说，蓝海
人可以大胆地扶，社会上还是好人多。假

如真的被‘讹钱’，企业负责赔！我们会做
大家坚强的后盾，蓝海要做有社会责任感
的阳光企业。”这名员工回忆说。

在安英看来，蓝海不仅是一个企业，
更肩负着“育人”的责任。

走好人生每一个“拐角”

始创于1994年的蓝海集团，总部位
于山东省东营市。这一年，27岁的安英
作为创始人加入，与其他合伙人一起，经
过27年打拼，将一家区政府招待所发展
为今天拥有近百家中高档酒店的企业集
团。

在创业中，安英感受到了女性独有的
优势。

“别人的不足正是你存在的理由。”安
英的温柔细心，补足了企业成长中的重要
一极——人的力量。

“员工心中的结就像一个活扣，轻轻
一抽就开了，我愿做那个抽扣的人。”安英
说，随着集团的发展，大量“80后”“90后”
甚至“00后”不断进入企业，“我会把他们
当孩子一样，细心、用心，软硬结合来做好
管理。”

出生于军人家庭的安英从小酷爱艺
术，先是阴差阳错做了老师，随后选择创
业。回首来路，在人生的每一个“拐角”，
安英从未对自己的决定后悔过。

而那个曾被她束之高阁的“艺术梦”，
也通过组织蓝海艺术节、蓝海大舞台、趣
味运动会等文体活动在另一条路上得以
实现。

由她策划的《感恩的心》MV拍摄大
赛、班歌大赛、团队照片拍摄大赛等主题
活动，丰富了员工的业余文化生活；由她
亲自创办的《蓝海风》内刊和“蓝海月播
报”内部流动电视台，则借助媒体的力量
践行企业文化，在企业内部倡导文明新
风，凝聚团队力量，在点滴中促进企业文
化的渗透。

■ 尹太白

减肥风潮之下，代餐市场正悄然崛
起。尤其是进入2020年之后，年轻消费群
体的饮食观念发生了巨大的变化，“健康”
与“瘦身”成为最主要的关注点，低脂、低热
且饱腹感强的代餐产品开始备受推崇，市
场规模急剧扩张中。但这一新兴行业在吸
引眼球的同时，也存在着标准缺乏、监管真
空等问题，亟须引起全社会关注。

百亿市场空间待释放

来自艾媒咨询的数据显示，2017年
～2020年，中国代餐市场规模呈持续增
长态势，年复合增长率为68.8%，其中，
2020年中国代餐市场规模达472.6亿元，
预计2021年将达到924.3亿元。

庞大的市场空间引发了投资机构的
狂欢。据不完全统计，即便是在经济遇冷
的2020年，代餐领域也逆势发生了19笔
融资，融资金额近10亿元。

2021年5月，订阅制体重管理餐饮
品牌咚吃完成5000万元A+轮融资，同
样是在5月份，另一家代餐品牌鲨鱼菲特
也获得了亿元级B轮融资。

代餐市场被资本方热捧的另一面，是
消费者对代餐的狂热态度，可以列举的例
子不胜枚举，比如王饱饱曾在薇娅直播间
直接被抢空，再比如ffit8蛋白棒2020年

全年销量超过了1亿元。
“代餐作为一个新兴行业，各种细分

品类代餐产品都致力于解决用户就餐、
减肥等痛点，因而代餐受到了消费者的
广泛关注及欢迎。”一位代餐业内人士说
道，“很多有减肥需求消费者在短暂的运
动和节食没有见到效果后，耐心便被消
磨殆尽。因此，能在保证吃饱的情况下
降低热量摄入，从而通过不用节食和运
动的方式实现减肥，是大部分代餐食用
者的目的。”

不仅是为减肥付费的意愿足够强烈，
代餐的潜在消费群体也足够庞大。根据
《2017-2022年互联网+减肥产业行业运
营模式及市场前景研究报告》数据，目前
中国肥胖、体重超重人数已达3.25亿人。

同质化严重 复购率存疑

不过，尽管被投资机构和消费者热
捧的代餐市场风头正盛，但在风口之下还
存在着诸多隐忧。

首先是代工模式盛行，产品同质严
重。据上述业内人士透露，很多上游供应
商能为品牌方提供从研发到采购，再到生
产的完整解决方案。换言之，大多数新兴
代餐品牌不需要自己搭建一个研发或产
品团队，只需把品牌、渠道及营销推广等
方面做好即可。

“市场上大多数代餐品牌的产品都是

贴牌的。”该业内人士说道，“目前来讲，代
工模式仍是代餐行业的最优解决方案，但
这一模式也存在弊端，比如同一供应链一
般会基于比较类似的配方进行调整，这导
致最终的产品很难形成差异化，而对于代
餐品牌来说，建立起自己的护城河也会更
加困难。”

不过需要指出的是，代工模式虽然可
以帮助代餐品牌提高生产效率、快速开拓
市场，但坏处也是显而易见的，比如产品
可替代性高、缺乏核心竞争力，因而很容
易被市场淘汰。

其次是广告宣传中存在夸大产品功
效的现象。

2020年，湖北12315平台共接收涉
及代餐食品的投诉 45件，同比增幅为
80%。投诉主要反映：代餐食品虚假宣
传，虚标营养成分，以“假全麦”“假无糖”

“假低脂低卡”的噱头欺骗消费者等。
由于缺乏相关的行业标准，代餐产品

在生产时只需要达到食品安全标准即可，
而针对产品的减肥等功效并没有明确的
数据标准，部分产品存在配方不科学，以
及在宣传中夸大功效的问题。

“代餐的主要目的就是减肥。正常情
况下，食用代餐应该是在保证微量营养素
摄入的基础上，帮助肥胖人群控制营养摄
入过多的问题，但很多产品的生产者并不
懂营养学，只顾降低产品热量，而消费者
也并不清楚其中利害，在销售人员的推波
助澜下盲目购买和食用。”对于夸大功效
的行业乱象，复旦大学公共卫生学院教授
厉曙光曾如此表示。

最后营销费用高，复购率堪忧。
“代餐的故事并不好讲，当前整个代

餐市场均以电商模式为主，线下渠道较
少，因而国内代餐产品较为依赖流量传
播，可大规模、高频次的品牌营销必然导
致营销费用高得离谱。”该业内人士还认
为，“代餐的效果不是立竿见影的，这样消
费者的心智其实很难形成，复购率也不
高。因此，持续且大面积地进行品牌营销
就成了代餐品牌的头等大事。”

一个可以列举的例子是王饱饱。据
王饱饱创始人姚婧介绍，王饱饱营销投入
大约占到销售额的20%，而目前与王饱

饱合作的网红、达人近千人，另有欧阳娜
娜、李佳琦、李湘、张韶涵、王祖蓝等头部
红人和明星，其广告投放渠道涵盖抖音、
B站、小红书、微博、下厨房等诸多新媒体
渠道。

居高不下的营销费用究竟能为代餐
品牌换回多少复购率？事实上，不少消费
者对于代餐的态度由热衷渐渐回归了理
性。

丁香医生在《代餐行业营销洞察报告
解读》中指出，52%的代餐消费者选择了
放弃，食用1个月内的消费者中，只有7%
表示会一直坚持使用代餐。要占领用户
心智，成为被长期选择的消费品，代餐品
牌还有很长的路要走。

产品鱼龙混杂 规范化是趋势

没有明确的国家标准和对代餐行业的
监管，是目前代餐行业面临的最大威胁。

事实上，这也是消费者极为看重的地
方。来自艾媒咨询的调查数据显示，超6
成受访用户认为代餐行业需要完善代餐
类产品质量标准，并加强对线上代餐食品
经营的准入审核监管，此外提高代餐消费
者对产品真伪的辨别能力以及监管机构
及时曝光行业骗局也尤为重要。

然而现实却是，目前市场上的代餐产
品鱼龙混杂，部分代餐产品未标注成分、
出产地，也没有经达到食品安全标准，此
类代餐产品可能违规添加导致腹泻、影响
胃肠道功能的药物，如果长期食用，可能
会对胃肠道、肝脏、肾脏等器官产生副作
用，造成营养不良、内分泌紊乱、低血糖昏
迷等情况。

这并非危言耸听，而是有过实实在在
的案例发生。据澎湃新闻报道，2019年2
月，为减肥吃了半个多月的代餐产品后，
宁波市一名23岁的女孩出现肚胀、肝区
疼痛等症状，并且迅速发展为严重肝功能
衰竭，最后不得不接受肝移植手术，在医
生的全力救治下才捡回了一条命。

不过，尽管代餐行业内的乱象和现状
在短期内难以彻底解决，但无法否认的
是，一场涉及代餐的消费狂潮正席卷而
来，一场关于食品安全的战争也将在代餐
领域打响。

■ 刘隽

疫情推动医用防护服装、口罩和面
罩所在的细分市场迎来爆发式增长，吸
引了大批投资人对该领域的关注。美
国医用防护服装器械制造商FIGS公司
上周在纽约证券交易所上市，首日股价
大涨36%，市值约48亿美元。

FIGS2013年成立于洛杉矶，两
位女性联合创始人希瑟·哈森和特里
娜矛目前担任公司的联席 CEO。
FIGS也成为首个由两位女性联合创
立的上市公司。另外，公司的女性客
户占比也高达83%。

公司的主要业务是生产医用防护
服装及相关器械，并直接面向医护工
作者和医学院的学生销售产品。
FIGS的产品区别于传统医护服装的
最大特点是，既保证舒适性同时款式
也很时尚。产品不仅提供了更多的款
式和尺码选择，同时也注重兼具功能
性和时尚感，比如服装的多口袋设计
带有不同的鲜艳颜色，口罩上印着小
猫、熊猫和唇印等各种图案。

从医院外推销产品起步

联合创始人之一的特里娜矛的背
景是华尔街的投资银行家，曾就职于
花旗银行和黑石集团；而希瑟·哈森则
是一位时尚创业者，曾创办过一家领
带公司。

FIGS的创业故事始于哈森和一
位医护工作者朋友的一次约会。
2012年，她与一位刚下班的护士朋友
相约喝咖啡。她的朋友在南加州的一
家癌症治疗中心工作，下班前连续工
作了16个小时，一脸疲态。当哈森看
到她的工作服时感觉非常糟糕，一了
解，美国很多医护人员需要自行采购
工作服装，而销售这些专用服装的零
售商通常离医院很远。于是，哈森决
定帮她选购更时尚、舒适的工作服。在这一过程中，她发现
符合自己预想的医护工作服还是一个亟待挖掘的市场缺
口。最终，哈森在为这位朋友修改了工作服以后，开始为其
他医护工作者提供服务。

此后，哈森经人介绍结识了特里娜矛。特里娜矛此前曾
操作过医护服装行业的投资案例，对该行业有一定了解。两
人开始合作在一些医院外推销她们的时尚医护服装。

后来，特里娜矛决定离开黑石，拿出自己的所有积蓄，
专注于两人的新事业。2013年，FIGS正式成立。

FIGS的医护服装款式多样，基础的上下套装价格是
86美元，也销售外套、内衣和其他配饰。最重要的是品牌
营销的重点非常明确，就是时尚的医护服装。品牌在线销
售产品时都会打上这样一组广告语：“当你可以选择FIGS
时，还有必要穿传统医护服装么？”FIGS注重在社交媒体上
的宣传，与意见领袖和其他影响力人群合作。FIGS还致力
于为海外的医疗工作者捐赠服装等装备。

医护服装细分市场的特殊优势

2020年，FIGS的销售收入为2.63亿美元，同比增长
138%，利润接近5000万美元。公司大幅提升产能以满足
抗疫一线对专业医护服装及器械的需求。

数据显示，2020年美国医护服装产业价值约为120亿
美元，全球市场790亿美元。

FIGS对自己与普通服装公司的区别是这样描述的，
“我们面向的客户是医护工作者，更偏向于非自由裁量，更
能抗击经济的衰退，对时尚的敏锐和风险度要低得多。这
意味着相比非必需的服装供应商，医护服装供应商更容易
拥有稳定的销售流。”

希瑟·哈森和特里娜矛两位联合创始人目前在公司各
自拥有价值超过4亿美元的股份。
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图为FIGS创始人希瑟·哈森（左）和特里娜矛（右）

近日，在沃尔玛门店和小程序页面，“新品驾到”“发现
新奇特”等标签赢得了大量顾客的关注度。随着新型消费
的快速发展，更多新锐品牌开始进入沃尔玛抢滩全渠道市
场。以新消费品牌“拉面说”为例，该品牌2020年底进入沃
尔玛后销售额快速突破千万，今年陆续推出的常温和冷藏
新品都受到顾客的喜爱，购买该商品的顾客在沃尔玛全渠
道稳定复购，平均月购买超过3次。

沃尔玛大卖场首席采购官陈佳表示：“沃尔玛积极
拥抱新型消费，通过扶植新品牌、丰富新品类，同时和成
熟品牌共同优选、联合开发符合新型消费需求的创新商
品，与品牌商共同打造差异化商品力，满足顾客对于美
好生活的追求。沃尔玛非常欢迎新锐、潮流品牌加入我
们的供应链生态圈，在沃尔玛的全国门店和线上渠道发
展、共赢。”

（李雪婷）


