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资生堂uno挥别线下
回款额不足4亿易遭淘汰

顺义地税局积极开展志愿服务活动

资讯

男士护肤品的风口
吸引了诸多企业， 但蓝
海并不意味着容易开疆
拓土。 即便是在中国市
场深耕多年的资生堂，
也在男士护肤品的市场
推广上遭遇了瓶颈，旗
下男士护肤品牌uno（吾
诺） 目前已经在线下渠
道绝迹。 尽管男士护肤
品每年都保持着25%左
右的复合增长率， 但是
由于市场规模小且基本
被少数品牌瓜分， 男性
护肤这一“围城”里的品
牌想要生存并不容易。

迷失线下
作为资生堂在2001年就带入中国市

场的男士护肤品牌，吾诺最初在全国主要
城市的各大百货店Za专柜、屈臣氏超市、
资生堂专卖店以及大型连锁超市均有销
售。但是现在，这些线下渠道均已见不到
吾诺的影子，品牌的中国官方网站也处于
关闭状态。

对于吾诺在线下渠道的消失， 资生
堂相关负责人向北京商报记者表示 ，目
前吾诺品牌仅在京东商城和资生堂天猫
海外旗舰店销售，产品都是日本进口，不
过销售的系列不同。目前，该品牌的线下
渠道正处在调整过程中。 但是记者在资
生堂的天猫海外旗舰店中并没有看到吾
诺的产品。

此外，相比于2006年时吾诺在中国市
场有包括男士基础护肤、须后护理、个性
整发等多个系列， 共17款产品的状态，如
今在京东商城上，吾诺的产品品种明显少
了很多。仅有的几款洁面乳、乳液和须后
水，在“双11”的购物潮下也只收获了至多
几千人的评价。和同处在京东购物平台上
的欧莱雅男士护肤产品动辄50万人的评

价量无法相提并论。
资生堂对吾诺品牌并不是没有花费

过心力。在以女性护肤品为主的资生堂产
品结构中，吾诺是少有的以年轻男士为主
要消费群体的护肤品。2010年， 资生堂启
用了妻夫木聪、小栗旬、三浦春马、瑛太日
本四大超级男明星同时代言，引发了社会
高度关注， 吾诺的系列广告风靡一时，产
品在日本本土脱销。

但在进入中国后，吾诺在产品管理和
运营方面却出现了偏差。据了解，在资生
堂中国公司中，吾诺是和水之密语、丝蓓
绮等洗护品牌一起归为个人护理事业部，
而不是作为护肤品事业部管理，这种管理
上的偏差在业内看来使得吾诺在中国市
场迟迟没有打响品牌。结合资生堂公司社
长鱼谷雅彦在今年2月提出的 “考虑对旗
下约120个国内外品牌进行整合 ， 减少
20%左右的品牌”说法，资生堂很有可能
将吾诺划归到品牌缩减计划的名单中。

渠道失利
实际上，早在去年，吾诺就已经露出

退出线下渠道的苗头。有经销商向北京商
报记者表示，从线下渠道的投入产出比来

看，吾诺的实体店投入不低，但是回款却
很紧张。“吾诺自入华以来，市场表现始终
未达预期。早在去年，很多代理商就已经
取消与吾诺的代理合作关系。虽然资生堂
官方没有宣布，但对代理商来说，吾诺退
出中国已是心知肚明的事。”

对于吾诺做出的从线下渠道向线上
渠道的转移动作，上海悦妆信息科技有限
公司总经理、 优亿美创始人白云虎认为，
吾诺的做法既是不得已， 也是以退为进。
“如今的男妆市场上，中低端有妮维雅、高
夫这些品牌，中高端市场主要被欧莱雅男
士护肤品占据了大头。这样的线下市场结
构，留给吾诺的市场空间基本没有。”

相比于投入较高且竞争激烈的线下
渠道，电商平台的投入相对较小。白云虎
表示，在电商平台上，无论是外资品牌还
是内资品牌，目前还没有形成瓜分的市场
格局。品牌的相对分散，给吾诺留下了一
定的生存空间。此外，免去了广告、促销、
终端等市场推广费用，资生堂在电商平台
上的投入压力也会相应减轻。

“对于资生堂来说，将吾诺放在线上
渠道进行销售就是一种观察。 在将投入
降至最低水平的状态下， 依托母公司的

品牌效应， 如果一段时间后吾诺能够维
持一定的投资回报， 那么这个品牌还能
继续做起来。如果不能，至少没有占据过
多的资源， 品牌就逐渐淡出和稀释了。”
白云虎解读。

男士护肤市场难啃
化妆品市场一直是女性占据绝对的

主导地位，但随着消费者审美习惯的变化
和市场的成熟，“他消费” 也开始到来。据
360营销研究院发布的《2016年Q2化妆品
行业搜索研究报告》显示，在中国过去的
两年半内， 男士化妆品行业的检索量以
7%的速度持续增长， 超过化妆品行业总
体为1%的增速。

AC尼尔森数据也显示， 中国男士护
肤市场呈现三年连续上升态势。截至2014
年，中国男士护肤占据了80亿元的市场规
模，而这一数据，到2020年将有望达到150
亿元。男士护肤的蓝海也引发了多个品牌
的进入。

但是 ，市场增速的加快并不意味着
市场规模的扩大。白云虎表示 ，目前 ，男
士护肤品市场虽然每年都保持着25%以
上的复合增长率 ， 但是由于基数过小 ，
市场规模并没有形成 。“在整个护肤品
市场中 ，男性护肤的市场份额占比不到
10%， 且基本被几个品牌瓜分殆尽。”潜
力大、基数小是目前男士护肤市场面临
的最大尴尬。

此外，白云虎指出，如果按照年回款
额作为衡量男性护肤品市场的基准，那么
5000万元是最低水平。 也有业内人士表
示， 年回款4亿元是男士品牌在中国市场
的一个标志。目前巴黎欧莱雅年回款10亿
元，妮维雅大概6亿元，曼秀雷敦5亿元，本
土的高夫接近4亿元。 低于4亿元的品牌，
都会面临进退两难的尴尬。

与此同时，男性护肤品这一蓝海的竞
争压力也着实不小。日化行业观察员赵向
晖认为，从产品结构上，市场上主要的男
士化妆品品牌的功效主要在洁面、控油几
个点上扎堆，中高端市场远未成熟；从渠
道上， 品牌竞争的焦点还集中在大型渠
道，主要以超市为主，男士化妆品市场蛋
糕还远未做大。

北京商报记者 孙麒翔 王潇立

近日， 朝阳区地税局认真落实工
会经费代征会议精神，采取多项措施，
积极做好代征工作。通过网上告知、微
信提醒、 培训会等形式做好对纳税人
的政策宣传。制定了统一的培训提纲、
培训内容，对干部进行政策培训，对征

收工作提出了明确要求。 积极与街乡
沟通，委派干部参加辖区培训，着重讲
解工会经费的申报期限、申报流程、缴
纳方法及注意事项， 定期与街乡工会
交换信息， 加强工会经费代征工作的
后续管理。

为了进一步满足村民日常文化生
活的需要，努力营造良好的基层文化氛
围，顺义地税局团委组织党团志愿服务
队深入群众、深入农村，到顺义第一书
记派驻村———顺义区大孙各庄镇西辛
庄村开展了“助力乡村建设，发挥青春
力量”的志愿服务活动。志愿者们一到
村子，就详细了解了村民们的日常文化
需要，与村书记、村社区服务站工作人
员进行深入交流，提供相关帮助。此外，
还根据村民们的阅读需求与阅读习惯，

对村图书站千余册图书进行了排架整
理，并按照政治宣传类、农业科技类、少
儿学习类等类别对图书进行了分区摆
放，更好地方便了村民们的阅读。此次
志愿活动的开展，税务干部们以实际行
动展现了地税部门良好的精神面貌和
饱满的工作干劲， 村民们纷纷点赞。顺
义地税局团委表示，以后将定期到西辛
庄村开展志愿服务，为助力构建村子文
化生活新风尚，推进社会主义新农村建
设贡献力量。

朝阳区地税局积极落实工会经费征收工作

煤电央企联手遏制煤炭价格非理性上涨
北京商报讯（记者 孙麒翔 王子扬）

11月11日, 两大煤炭央企同三大电力央
企签署了煤电中长期协议。 本次协议签
约方为神华集团、中煤集团、华能集团、
大唐集团、国电集团，成为继11月8日华
电、 国电投签订中长期合同后的又一大
单。五大发电集团至此已全部与神华、中
煤签订了中长期合同。

本次在煤炭价格持续上涨期间签署
的长期协议， 与以往煤、 电企业签署的
“定量不定价”、“一单一议价”有所不同，
本次长协合同将5500大卡动力煤的基准
价定在了535元/吨，为期三年，每年一议
价， 同时允许双方根据市场行情做出一
定比例的浮动。国家发改委表示，希望借
助这样的先行先试， 能够对接下来的煤
炭市场高涨行情起到引导作用。

据了解，本次长协签订时，环渤海动
力煤价格指数为606元/吨，6个月前这一
指数尚停留在389元/吨， 而现货市场部
分地区的价格也高达700元/吨以上。四
家企业535元/吨的协议价较当日煤炭价

格指数少了71元/吨。 业内人士认为，此
前国家发改委的约谈，使得无论是神华、
中煤还是华电、国家电投，都觉悟到自身
已经很难决定价格。 在当前高煤价的情
况下， 维持一个合理的盈利水平对双方
都还算能接受。

对煤炭这类大宗商品而言 ， 中长
期供应合同其实很常见 。 厦门大学中
国能源经济研究中心主任林伯强表
示，此次签订的长协 ，增加了履约监管
和违约责任的相关内容是有必要的 。
因为长协的生效与否取决于煤炭的价
格 ， 由于煤炭价格目前的上涨是非理
性的，如果价格急速上涨或下降 ，不排
除协议双方中的一方出现毁约现象 。
当煤炭价格变化太大时 ， 长协对于违
约企业的罚款在企业看来并不多 ，企
业也愿意拿出罚款来终止协议获取更
高的利润 。因此 ，在增加履约监管和违
约责任相关内容的情况下 ， 对于煤炭
价格的稳定以及协议双方的履约情况
都是利好的。


