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成就150亿帝国
当2014年欧莱雅中国销售增幅首次

低于两位数时，很多人以为，即使是来自
时尚之都的欧莱雅，面对消费疲软的大环
境，其在中国的增长神话也将破灭。但从
欧莱雅日前公布的2015年度业绩来看，这
一说法不攻自破。财报显示，欧莱雅去年
在华销售总额达到149.6亿元人民币，较
上一年度同比增长4.6%，而2011年欧莱雅
中国刚刚突破100亿元大关。

事实上， 这已是欧莱雅中国连续19
年保持业绩增长。 在这个零售行业普遍
叫冷的时间节点， 日化零售企业业绩下
跌属于意料之中， 逆势增长则算得上是
意外之喜。

欧莱雅集团执行副总裁贝瀚青表示，
欧莱雅在中国的业绩基数逐年在变大，增
速变慢也可以理解。若以欧元计算，整个
中国市场去年销售额同比增长22.7%，在
集团全球销售的比重越来越大，过去五年
欧莱雅在华业绩已经实现翻番。

业绩的稳定增长预示着中国消费者
的爱美之心正在逐步被唤醒，而从欧莱雅
全球市场业绩占比来看，中国消费者对化
妆品的购买力已经超越了欧莱雅的家
乡———法国。欧莱雅中国方面表示，在充
满挑战及变化的市场环境下，欧莱雅中国
又一年实现稳健的优质增长，这也使得中
国跃升为集团在全球的第二大市场。

日本、韩国品牌为中国美妆市场带来
积极的竞争环境。中国市场正处于不断发
展、变化和培育的过程中，品牌之间的互
相竞争能够带动整个市场的发展趋势，同
时也让欧莱雅中国在发展过程中充满动
力，更好、更快地推出创新产品。贝瀚青表
示，“日韩的同仁会给我们带来发展的灵
感， 因为我们是全球最大的化妆品公司，
但是我们同时也是非常灵活的”。

时刻洞察需求
欧莱雅在华销售的稳定增长，很大程

度得益于该集团对中国消费者需求的清
晰洞察和对产品研发创新的坚持。从产品
线来看，欧莱雅中国拥有包括定位高端的
兰蔻、碧欧泉、科颜氏、植村秀、羽西等，走
大众路线的巴黎欧莱雅、美宝莲、美即等，
以及活性健康系列和诸多专业美发系列
等产品。

在这些产品中，巴黎欧莱雅去年稳居
中国第一大美妆品牌，兰蔻荣膺中国第一
高档美妆品牌，同时，广受新兴消费者追
捧的品牌YSL圣罗兰、科颜氏和理肤泉等
也取得强劲增长，在2014年被欧莱雅中国
收购的美即面膜也进一步夯实了国内第
一面膜品牌的地位。

据了解，欧莱雅中国去年在女士护肤、
彩妆、 面膜等七大领域均呈现出了稳健增
长的态势。欧莱雅中国方面表示，独特、互
补的品牌组合为持续巩固欧莱雅在中国的

市场领导地位做出重要贡献， 集团由此进
一步赢得了万千新兴消费者的青睐。

为满足中国消费者，尤其是崛起的新
兴消费人群的需求，欧莱雅研发与创新中
心已先后推出多项突破性成果：如首次解
密空气污染对皮肤的影响，皮肤抗污染呵
护三部曲，创新的彩妆产品以及首款无硅
油配方男士去屑洗发露系列等。

贝瀚青表示，欧莱雅的产品门类是要
能够预见消费者未来的需求，而不是基于
最基本的生活需求来推动产品的创新 。
“我们要预见中国快速变化的消费者心理
是什么，在哪些产品的门类中，哪些渠道
方面，如果我们很快预见到这点，我们能
够很快给到他们这样的产品。”

迎来新掌舵人
2010年， 贝瀚青从盖保罗手中接棒，

成为第二任欧莱雅中国CEO。 在他执掌
的五年多时间里，欧莱雅中国被带向了销
售150亿元的高度， 中国也晋升为欧莱雅
集团全球第二大市场。在欧莱雅中国即将
踏上20周年的征程之际，公司迎来了第三
位掌舵者斯铂涵，等待他的会是中国商业
新常态下的各类冲击。

“中国的市场非常特别，首先是因为中
国市场规模非常大， 第二是因为中国消费
者的消费趋势一直在发生变化。” 斯铂涵表
示，近年来，中国消费者经常到世界各地去
旅行，他们对品牌、市场的了解程度越来越
高。这对于欧莱雅中国来说，如何跟上消费
者变化的需求， 如何根据中国市场需求进
行相应调整， 是一个巨大的挑战。“欧莱雅
中国要以卓越的创新打造中国消费者挚爱
的品牌，而以消费者为中心，深入洞察消费
者需求为主导的研发与创新是欧莱雅中国
打造消费者挚爱品牌的制胜关键。”

据了解，斯铂涵最早于2001年在美国
加入欧莱雅美洲旅游零售市场部，担任南
美洲的兰蔻区域经理，此后先后担任过拉
丁美洲的碧欧泉和赫莲娜部门经理、日本
碧欧泉总经理、欧莱雅中国高档化妆品部
副总裁等职位。2015年2月，斯铂涵成为欧
莱雅中国大众化妆品部的掌舵人，并于日
前宣布成为欧莱雅中国新任CEO。

据斯铂涵介绍，今年欧莱雅中国将继
续引进一个新品牌：香邂格蕾，一个始于
1862年的巴黎皇室御用香氛保养品牌。

“我将和团队并肩携手， 不断适应来
自消费者、渠道、接触点以及地域的千变
万化， 带领欧莱雅中国迈向全新高度，以
最好的创新为中国消费者打造挚爱品牌，

为他们献上挚爱之美。”据了解，在接任欧
莱雅中国CEO后，斯铂涵还将继续领导大
众化妆品部。贝瀚青作为欧莱雅集团执行
副总裁与集团管理委员会成员，将继续留
任上海，负责集团在亚太地区的业务。

数字化营销引领
新官上任后，自然要烧出几把火应对

当下略显颓势的零售环境。 商业新常态
下，传统的经销模式以及专卖店零售不再
是品牌仅有的销售途径。当消费者习惯于
网络购物， 企业需要尽快转变既有模式，
迎合消费者需求。

斯铂涵表示，中国在这个全球数字化
革命中是规模最大， 也是走在最前面的。
欧莱雅中国在数字化变革或营销方面，不
在乎投多少钱，而在乎是不是有好的创新
想法， 能够带来非常好的创新营销内容。
企业关心的是在哪些地方可以抓到这些
消费者，如何用激动人心的内容来吸引他
们， 尤其是当前的 “70后”、“80后”、“90
后”， 要深入他们的心， 知道他们想要什
么。“2015年，欧莱雅中国在数字化营销和
创新方面取得了一系列突破性进展，未来
公司更将继续深化。”

近年来，包括雅诗兰黛集团等大型外
资巨头，均对中国蓬勃发展的电商渠道表
现出了浓厚的兴趣， 而在数字化营销、电
子商务高额投入的欧莱雅中国，对电商的
持重也与日俱增。

在过去五年时间，欧莱雅中国将深入

渗透电商渠道视为重点工作之一。 目前，
欧莱雅中国已与天猫、京东、亚马逊中国
等主流电商平台建立了深度合作关系。此
外，在本土化妆品电商领域，欧莱雅旗下
的巴黎欧莱雅、欧莱雅男士以及美宝莲三
大品牌分别为中国女士护肤、男士护肤以
及彩妆品类的销售头牌。根据欧莱雅中国
2015年度财报显示，电商业务已经成为欧
莱雅中国分销渠道的前三位，2015年电商
渠道销售较上年增长60%。

线下仍重要
拓展线上业务的同时，欧莱雅中国也

在思考如何发挥专卖店的线下优势。贝瀚
青表示， 线上和线下销售渠道是相互连
通、相互互动的。消费者要买高档品牌的
产品， 在线下专卖店柜台会遇到美容顾
问。美容顾问会根据消费者的皮肤、气质
给出建议，推荐适合的美妆产品，这样的
建议是无价的，欧莱雅中国未来会进一步
推进线上线下销售渠道的整合。

另一方面， 瞄准中国化妆品市场潜
力，欧莱雅中国也逐步加大了渠道下沉力
度。去年旗下高档化妆品牌兰蔻正式进驻
中国第100座城市———山西省宝鸡市。斯
铂涵表示， 欧莱雅中国希望去笼络5亿中
国消费者的心，中国很多的消费者可能住
在四线、五线，甚至六线的小城市中，欧莱
雅中国希望通过在线渠道和市场平台，真
正和消费者进行交流，把欧莱雅的产品真
正带到更多的消费者身边。

欧莱雅中国：跃升全球次大市场揭秘
尽管走在全球经济缓慢复苏的

崎岖道路上， 但欧莱雅中国去年依
旧领先同行。同时，在欧莱雅全球版
图里，中国市场首次超过法国市场，
跃升该集团全球第二大市场。 它是
如何挑起了中国消费者爱美之心
的？ 新上任的欧莱雅中国CEO斯铂
涵表示， 欧莱雅要以全力创新打造
中国消费者挚爱的品牌， 在不断适
应来自消费者、渠道、接触点以及地
域的千变万化中迈向新高度。

欧莱雅中国新任首席执行官斯铂涵

巴黎欧莱雅借戛纳盛会打造数字营销


