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本版看点——

80、90后新娘青睐跟妆服务

□记者熊大平

进入十月，不少年轻男女将迈入婚姻的
殿堂。而家纺作为新家之中的必备品，在十
月走俏市场。很多家纺商家推出多重优惠和
丰富的产品吸引顾客，其中，兼顾喜庆和个性
的床品更受欢迎。

婚庆家纺优惠多

近段时间，家纺店面特别是高档品牌的
家纺店面，纷纷推出让利促销活动，欲与网络
商家“论英雄”。

记者走访我市多家家纺实体店了解到，
商家不光是打折优惠，有些家纺店铺甚至与

影楼、婚庆公司、蜜月旅游等相关产业开展合
作活动，联合让利。比如，位于温泉路的馨而
乐家纺在秋冬上新之际，除了低至3.6折的让
利外，还针对新婚夫妇推出了“觅恋爱丁堡”
的抽奖活动。凡是购买馨而乐任意产品满
2000元，即可得刮刮卡一张，赢“爱丁堡双人
蜜月之旅”。

时尚床品受追捧

婚庆家纺不同于普通家纺，要突出喜
庆。现在很多年轻人追求个性，在结婚时，既
要尊重老人喜庆的想法，又想结合个人爱好，

为了迎合这种需求，家纺商家推出了不少时
尚的婚庆家纺产品。

将于本月10号结婚的刘小姐告诉记者，
她与未婚夫都是室内设计师，想结合自家的
装修风格，找到合适的婚庆家纺。但是走了
很多家，要么有个性但是不喜庆，要么喜庆的
设计很一般，两者兼而有之的很少。最后选
了一套大红色欧式风格的床上用品和两套英
式田园风格床品。

温泉路某家纺店长介绍，现在年轻人结
婚，很多人追求时尚，既要营造喜庆的气氛，
还要讲究与家装风格协调，因此，简约大气的
红色床品成了年轻人的首选。

挑选家纺有技巧

如何挑选“婚嫁”家纺？馨而乐家纺的店
面负责人为记者细数妙招：首先选品牌，大品
牌的产品从选料、质量、服务等各方面来说更
让人放心；其次看用料，是否柔软、舒适、易打
理、不易起褶，是否适合自己，过敏性肤质的
顾客比较适合用真丝等绿色、天然产品：再者
看婚房的装修，不管是“英式田园”还是“中式
古典”风格，要搭配起来协调、好看才行。

该负责人还表示，如果顾客不知道什么
样的款式与自己家的装修风格更搭配，店里
还能上门试铺。

新娘跟妆千元左右

新娘跟妆，这个看似新鲜的词汇，在本
地影楼化妆界很普及。所谓新娘跟妆就是
在新人结婚当天为新娘化妆，并全程跟随，
为新娘补妆、搭配饰品、更换礼服时更换妆
容。使新娘在结婚当天随时保持美丽的妆
容和最佳的搭配效果。

近日，记者走访一些婚纱摄影、美容机
构了解到，目前跟妆市场价在600到1000多
元不等，如果跨市区，选择的化妆风格不同，
价格可能会更高。在我市大多数影楼都开
始推行这项服务。

“婚纱影楼的化妆师本身从事婚纱造型
工作，有得天独厚的优势。”罗马婚纱影楼
首席化妆师小艾告诉记者，跟妆师长期进
行婚纱照拍摄造型，经验比较丰富。前几
年也有人咨询是否能跟妆，但接的单子不
多，从去年开始，要求跟妆的新人多起来。

该店目前跟妆从680元到1280元不等，如
果涉及的化妆造型风格不同、跟妆跨县市
区等，价格可能会更贵些。800多元的跟妆
标准比较受欢迎。

近四成新娘请跟妆

由于跟妆的费用是在婚纱照之外的，
这种收费服务对于一部分新人来说，还
没有完全接受。据小艾介绍，目前接受
跟妆服务的新人只占婚纱照业务的 40%
左右。

十一期间结婚的许小姐最初也想预订
跟妆，最后觉得这样又增加了婚礼的开销，
放弃了跟妆。小艾表示，这项服务的收费
与化妆师的级别有关，级别越高，收费也越
高。到了结婚高峰期，婚礼有些开销还要
涨价，很多人会因为费用问题而放弃。

比较青睐婚礼跟妆的，还是以外出工作

的本地人为主。小叶研究生毕业后一直在
深圳工作，是一名外企白领。她说，在很多
一二线城市，婚礼跟妆师比较常见。小叶
说，朋友为了让她当伴娘，花几千元给她订
制伴娘服，婚礼上请时尚的造型师跟妆。这
让她对自己的婚礼充满了很多美好的想象，
打算元旦回来摆喜酒的她，开始托朋友打听
本地的跟妆化妆师。

“跟妆在我市起步较晚，但是在大城
市，这个市场是发展很快的，大城市时尚
信息流行快，年轻人接受信息的能力强。”
小艾介绍，一些在外工作的咸宁人接触到
这种服务比较多，对于她们来说本地的价
格远比大城市低，因此比较容易接受跟妆
服务。

一些业内人士表示，随着人们生活水平
的提高，跟妆市场也在发展，化妆师越来越
多，能满足市场需求之后，接受跟妆的人也
会越来越多，犹如结婚请婚庆一样，也将会
成为婚礼必不可少的开销。

80、90后新娘青睐跟妆服务
婚礼跟妆师一天要价千元

十五年前，当一股喝醋流行风吹遍华南
大地时，土生土长的湛江人陈生抓住机会填
补行业空白，成立天地壹号饮料有限公司，
生产出国内第一瓶醋饮料。十五年过去，天
地壹号的销售额以每年50%的增速提升，近
两年更是增长到60%以上。业内人士预测，
天地壹号有望成为继王老吉之后下一个闻
名全国的民族大品牌。

抓住机遇，填补行业内空白
“广东粮，珠江水”早已名扬天下，本地

在国内食品行业中，广东知名品牌不在少
数。从珠江啤酒到乐百氏，从健力宝到王老
吉，都源起“珠江水”。他们以广东珠三角为
根据地，通过轰轰烈烈的成功北伐，相继成
为业内的龙头企业。

就在啤酒、奶饮、果汁饮料、凉茶市场
被各大企业迅速占领之后，另一种被忽视
的饮品行业——果醋，正在悄然壮大。仿
佛是一夜之间，“吃饭喝啥？天地壹号！”的
广告语铺天盖地。果醋被越来越多的消费
者所接受，成为人们餐桌上的常客。这看
似突然之间的迸发，其实是经历了十五年

的积累和沉淀。
1997年，一位国家领导人来湛江视察，

在宴会上让服务人员拿来雪碧和陈醋勾兑
起来喝。这一新颖喝法在“民间”迅速流行
起来。当时，第一个做陈醋饮料的生意人陈
生正在做酒生意，听闻这一喝法后十分感兴
趣，陈生回忆起当时喝第一口的感觉：“就像

“天上掉下林妹妹一样，口感太好了。”而当
时，醋饮料国内市场还是一片空白，意识到
这个难得的商机以后，他在短短一个月内，
组织营养专家采用优质山西老陈醋，蜂蜜和
营养维生素等原料科学研配出天地壹号，随
即成立天地壹号饮料有限公司，成为第一个
吃螃蟹的人。

陈生说：“创新型的产品在肥沃的市场
经济环境下更容易迸发。”天地壹号开创了
中国醋饮料的先河。当年，天地壹号就投入
市场，投产三个月就实现了盈利，之后迅速
占领了广东市场。

改变定位，滚雪球一样越滚越大
在市场运作过程中，任何一个企业都不

可能一帆风顺，天地壹号同样也是。作为时

尚流行的快消品，当流行成为过去，产品就
面临着危机。陈生说：“一开始没有考虑天
地壹号的定位问题，随着全国各地不同品牌
的醋饮料涌进市场后，2000年天地壹号的年
销售量骤减了7成。”

天地壹号改变定位问题是当务之急。
因为一个产品要想从市场中脱颖而出，持久
占据市场，必须将品牌注册在顾客的脑子
中，进行差异化经营。于是天地壹号定位为
佐餐饮料，这就同其他饮料区别开了，从
2002年开始，“不喝酒就喝天地壹号”成为当
时成功的营销口号。销量更是每年以50%
的速度递增。2007年，天地壹号重新定位”
吃饭喝啥？天地壹号！”的口号，销售目标直
指“餐桌消费”，在金融危机背景下，销量反
呈逆势增长，增速接近70%。

2011年天地壹号投资1.1个亿修建新的
厂房，增加3条生产线，年产能单班（8小时）
生产18万吨，随着近两年外省市场的打开，
天地壹号像滚雪球一样越滚越大。

营销转型，打造餐桌上“一道菜”
有资料显示，我国果醋饮料市场拥有惊

人的潜力，到2012年市场规模将突破50亿
元。目前，天地壹号占有全国醋饮料市场份
额40%，占广东市场90%以上，是全国醋饮
料行业的老大。同时也是果醋饮料国家标
准的参与制定者。

2012年，天地壹号将深化醋饮料的健康
佐餐概念，打造“给健康加道菜”的概念，陈
生说：“肉、鱼、青菜、大米是我们日常生活中
的饮食必需品，但是现在大多数人的饮食并
不均衡，大鱼大肉导致高血糖、高血脂、高血
压等各种疾病，既然醋有均衡饮食消食解腻
的作用，为什么不把它打造成人们餐桌上的
必需品？”他表示，天地壹号以创造百年品
牌，持续为顾客提供优质的产品为目标。企
业拥有强大的生命力，除了卖商品，还要卖
品牌，作为营销主导型的企业，更要为消费
者提供更真诚的服务，提升自己的品牌竞争
力。

近两年，天地壹号更是大举进军外省市
场乃至全国市场。保持着广东务实的精神，
稳扎稳打广东市场的天地壹号。养精蓄锐
12年，而今蓄势待发，准备着成为下一个“王
老吉”。

天地壹号，做饮料行业下一个“王老吉”

婚庆家纺，要喜庆也要个性
时尚床品结婚季热销
□实习生 陈婧 记者 熊大平

十月份是结婚的旺季，婚庆相关行业跟着火起来。现在很
多80、90后新娘非常重视结婚当天的妆容，让婚礼跟妆师这个行
业越来越吃香。


