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□本报记者 黄光红 实习生 鲁哲之

4月10日，重庆登康口腔护理用品股份有
限公司（以下简称登康口腔）在深交所主板鸣锣
上市。作为重庆轻工业曾经的“五朵金花”之一，
登康口腔开始在资本市场绚丽绽放。

自上世纪90年代，外资品牌进入中国牙膏
市场以来，竞争日趋激烈。30多年来，在外资牙
膏品牌的重重包围下，登康口腔和很多国产品牌
一样遭遇了困境，但一直在风雨中矢志不渝、稳
健发展，直到如今成功上市。

一路走来，有着80多年历史的老字号企业
登康口腔，靠的是什么？

引智借脑
成为家喻户晓民族品牌

登康口腔的前身为重庆牙膏厂，是中国最早
的四大牙膏厂之一，可追溯到1939年成立的大
来化学制胰厂。上世纪80年代是民族牙膏品牌
的“黄金时代”，当时，登康口腔推出冷酸灵品牌
牙膏，生产经营呈现出良好发展势头。

然而，上世纪90年代，宝洁、高露洁、联合利
华、日本狮王、花王等外资品牌大举进军中国市场，
中国牙膏企业遭遇严峻挑战。不到10年时间，七
十多家国有牙膏生产企业被收购、兼并重组或在
竞争中败下阵来，许多民族牙膏品牌从此消失。
当时，登康口腔也面临着重重危机和挑战。

“一定要保住冷酸灵，成了当时登康人一致
的信念。”登康口腔董事长邓嵘回忆。

但问题是，冷酸灵要靠什么活下来？
1996年，邓嵘提出了引智借脑、职能外包和

虚拟经营的管理思想，引入国际奥美作为公司的
品牌“管家”，积极探索品牌整合营销与国际市场
接轨。在深入研究消费市场之后，登康口腔提炼
出“冷热酸甜、想吃就吃”的广告语。在当时网络
还不普及的年代，凭借这一句朗朗上口的广告语
加上过硬的产品质量，冷酸灵很快成为家喻户晓
的民族品牌。

依靠创新
与外资品牌“硬碰硬”

不过，就在登康人刚刚缓过一口气时，形势
再变。

2008年，欧洲又一外资品牌进军中国市
场。凭借在抗敏感领域的技术实力和专业的市

场营销，该品牌对登康口腔在抗敏感这一领域的
优势地位形成了冲击。冷酸灵的市场份额一度
下滑，登康口腔再次面临严峻挑战。

怎么办？登康口腔把创新作为了突围之策。
“我们认为，创新和预见是在充分竞争中的

生存法则，登康人必须坚持‘知变则胜，守常必
败；守正出新创新不止’的竞争观，坚持专业化就
是差异化的理念。我们必须切实加强科技创新
促进产品创新，培育专业化的‘科学达人’形象，
才能与外资品牌‘硬碰硬’。”邓嵘说。

说干就干。2009年，公司建立了行业内首
家抗牙齿敏感研究中心，此后几年，又先后研制
完成含“锶盐+钾盐”的健齿护龈双重抗敏感牙
膏、迅康专业抗敏感高端牙膏，并与华西口腔共
同开发出含生物活性玻璃陶瓷材料医研专效修
复牙膏等新产品，形成了高中低端牙膏产品体
系，可以满足不同消费人群的需求。其中，生物
陶瓷材料具有生物活性高的特点。临床验证表
明，该技术能有效修复牙齿损伤，相关牙膏产品
功效达到了行业领先水平。

创新没有止境。近年来，登康口腔又陆续打造
了3个国家级、7个省部级科技创新平台，技术研发
实力不断增强。在激烈的市场竞争中，登康口腔以
自身技术研发能力和科研人才为支撑，在牙膏产品
开发、产品品质上始终保持了较强的竞争力。

不仅如此，该公司近年来还在牙膏之外陆续

开发了牙刷、漱口水、口喷、口腔抑菌膏、牙齿脱
敏剂和冲牙器等口腔护理系列产品，逐步形成包
括成人基础口腔护理产品、儿童基础口腔护理产
品、电动口腔护理产品、口腔医疗与口腔美容护
理等产品在内的核心产品矩阵。

丰富的产品结构，让登康口腔产品竞争力
进一步提升。

盯住青年
找准卖点升级品牌

俗话说，“酒香也怕巷子深”。有了好的产
品，还要找准卖点打响品牌名声，才能把好产品
卖出去。

2014年，“年轻化”三字出现在了登康口腔
的品牌升级战略中。

那时，年轻人已成为主流消费群体。因为爱
喝咖啡、冰啤及冷饮，导致牙齿敏感出现年轻化
的趋势，很多人30岁左右就出现了牙齿敏感。

“得年轻者，才能得未来。我们只有围绕‘年
轻化、国民化、专业化’全面展开品牌升级和产品
升级，开发出更多富有创意的爆款新品，才能抓
住年轻消费群体的心，让好产品大卖。”邓嵘说。

于是，登康口腔在品牌推广和市场营销方面
与时俱进，建立起线上线下、传统零售与新零售
于一体的全域全渠道立体化营销网络。

特别是，登康口腔将“国民化”视为冷酸灵的
品牌基因，坚持“以国为潮”，不断探索产品和文
化、品牌与传播的有机结合，频频推出创新之举。

2019年，登康口腔80周年庆时，公司与中国
国家博物馆联合推出国博文创联名精品系列产
品，并参加了新华社民族品牌工程，举办了新国
风产品发布会、“可以吃的翻糖展”等品牌活动。

2020年，公司创新开发出猫爪刷牙刷。其
“万物皆可萌”的概念得到了全国经销商、零售商
和广大消费者的认同，销售火爆。

2023年春节，登康口腔在线上推出新春品
牌片《角儿》，通过将冷酸灵品牌融入根据真人真
事改编的故事，迅速引起广大用户关注。迄今为
止，《角儿》的全平台播放量已超过4500万。

突出重围
成为中国牙膏市场前四强

多年来，凭借在产品和品牌方面的创新，登
康口腔在外资品牌的包围下不但活了下来，而且
还活得很好。

根据公开数据分析，此前3年，该公司营收
和利润均持续增长，实现逆市上扬。其中，2022
年净利润更是比2019年翻了一番还多，达到
1.35亿元。

据尼尔森等市场调研机构研究数据，近3
年，登康口腔旗下牙膏产品在国内牙膏市场的零
售额份额位居行业第四、本土品牌第二。其中，
冷酸灵牙膏在抗牙齿敏感领域拥有60%左右的
市场份额，已成为中国抗敏感牙膏细分市场的领
导者。同时，该公司牙刷产品在国内市场的零售
额份额，位居行业第五、本土品牌第三。

显而易见，如今的登康口腔，已成长为本土
牙膏品牌企业前三强、中国牙膏市场前四强。正
因为如此，登康口腔才能成功登陆资本市场。

但登康口腔的创新步伐，并不会因此停下。
“未来，登康口腔还要不断突破自我，既要守

得住经典、做得出精品，也要当得了网红，真正成
为有竞争力的老字号品牌、有生命力的时代企
业。为此，我们一刻也不能松懈。”邓嵘说，此次
成功上市，是登康口腔发展中的里程碑，将为公
司在今后的市场竞争中带来更大的竞争优势。

按照相关计划，未来3—5年，登康口腔将继
续以“增品种、提品质、创品牌”为主攻方向，充分
借力资本市场，继续推进技术创新、产品创新、品
牌创新和产品结构升级，提升冷酸灵等产品的品
牌影响力和市场覆盖率。

登康口腔：守得住经典做得出精品当得了网红
——老字号品牌成功上市背后的故事

□本报记者 黄光红 实习生 鲁哲之

上世纪90年代初，重庆轻工业“五朵金花”
曾繁荣一时，但如今只有登康口腔和重庆啤酒
硕果仅存。重庆老品牌在发展中存在哪些问
题？如何才能实现可持续发展，打造“百年老
店”？4月11日，重庆日报记者采访了相关专家。

在重庆工商大学成渝地区双城经济圈协同
发展中心研究员莫远明看来，在消费品领域，很
多老品牌存在经营理念、营销方式固化保守，产
品竞争力逐渐降低等问题。

重庆大学经济与工商管理学院教授廖成林
也有类似的看法：“不少我们曾经熟悉的重庆老
品牌，要么艰难求生，要么突然消失。究其原
因，主要在于这些企业缺乏创新精神，没能扬长
避短，建立起持续的竞争优势，难以在激烈的市
场竞争中站稳脚跟。”

“创新是取之不尽的源泉，企业想要可持续
发展、弥久不衰，必须坚持创新。”廖成林建议，
重庆的老品牌首先要有创新思维，主动走在时
代前面去捕捉新的商机。同时，要找准市场定
位和目标群体，通过技术、商业模式等方面的创
新，顺应消费升级潮流、迎合消费者需求。

比如，消费群体主力军日益年轻化，老品牌
能不能抓住年轻消费者，对企业发展至关重要。

“老品牌必须主动抓住发展机遇，把握战略
风口，通过创新实现转型升级。”莫远明则认为，
老品牌需增强战略意识和竞争意识，不断推出
技术领先、品质优越的拳头产品。

登康口腔和重庆啤酒的做法值得其他重庆
老品牌借鉴。据廖成林观察，登康口腔一直坚
持核心品牌冷酸灵“抗牙齿敏感”细分功能，持
续在技术、产品、品牌推广和市场营销等方面进
行创新。

重庆啤酒则在2020年与嘉士伯完成重大
资产重组后，通过嘉士伯旗下品牌和重庆啤酒
的品牌结合，形成了“本地强势品牌+国际高端
品牌”的品牌组合，并不断推出新品、新装，升
级、优化产品结构。同时，其在品牌推广和市场
营销方面也创新不断，近年来保持了良好的发
展势头。

顺应消费升级大胆创新
老品牌才能活得好
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