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特别策划 Special�report

一直以来，国内护肤品市场都被欧美大牌、韩国品牌把控着，本
土品牌的生存环境颇为艰难。近两年，部分国内护肤品呈现出良好发
展态势，如百雀羚“双11”单天卖出了1.45亿元的好成绩，成为美妆类
销售冠军；佰草集的新门店入驻上海浦东国际机场，并在巴黎开设了
首家海外旗舰店。 但个别品牌的亮眼成绩依然无法遮掩国内护肤品
行业整体面临的困境，如品牌老化、缺乏创新等问题。
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自从外资护肤品牌进入国内市
场， 本土护肤品的生存空间便遭到
严重挤压 ，面临的生存问题越发严
峻 。然而近两年 ，国内护肤品大有
逆袭之势 。国家统计局公布的数据
显示 ，2015年国内化妆品零售额达
2049亿元，同比增长8.8%，化妆品市
场规模仅次于日本与美国。

今年 “双11”开卖20分钟 ，百雀
羚的销售额达到4000万元， 超2014
年 “双11”全天销量 ，其美妆领跑率
先破亿，全天销售额达到1.45亿元。
百雀羚超越国际大牌欧莱雅 、SK-
II、雅诗兰黛等，蝉联天猫美妆类销
售额冠军。2015年的“双11”，百雀羚
旗舰店以1.07亿元的销售额成为美
妆类惟一破亿的商家， 另两家国货
品牌韩束和自然堂的官方旗舰店分
别拿下第二 、三名 。公开资料显示 ，
百雀羚2015年销售额已达108亿元。
百雀羚集团市场管理中心市场总监

费琪文此前表示， 未来三年百雀羚
将努力实现全渠道零售额200亿元
的目标。

2015年， 上海家化营业收入增
长9.58%达到58.46亿元 ， 其中化妆
品业务近21亿元 。据中怡康市场研
究公司数据显示 ，2015年 ， 中国百
货渠道市场份额中 ，上海家化的名
牌产品佰草集是惟一进入前 20位
的本土品牌 。2015年 ， 在巴黎核心
商圈开设了首家海外旗舰店 ，今年
在聚集了国际一线品牌的上海浦
东国际机场开设新门店 。国内的化
妆品牌呈现出扩张的姿态 ，走进了
国际市场。

据统计， 拥有自然堂的伽蓝集
团2015年在中国护肤品市场份额中
位列第五， 成为惟一跻身前五名的
中国化妆品企业。2016年“双11”，自
然堂在天猫单店销售破亿，达到1.08
亿元。

业绩
逆袭

▲

少数品牌的良好态势无法掩盖
国内化妆品行业的问题。

以相宜本草为例，2007年是其风
头最劲的时期，2008年吸引到1000万
美元的风投。 随后业绩连年上扬，其
2012年公布的招股书显示，2010年、
2011年，营业收入分别达到了7.5亿元、
13.35亿 元 ， 增 长 率 高 达 98.76% 、
78.11%。

对于当时不少年轻群体来说 ，
主打中草药的相宜本草是符合中国
人肤质的国货品牌， 并不比国外大
牌差。但主动停止IPO之后的相宜本
草， 在生产经营上也陷入了停滞不
前的状态， 市场份额明显下降。2015
年，相宜本草的回款约为11亿元，较
2013年鼎盛时期的23亿元缩水了一
半。今年“双11”，相宜本草的销量也
不尽如人意。

现在的相宜本草有“过时”之嫌，
它的包装风格、产品功能等与现在的

年轻消费主力的喜好并不吻合，在科
技成分上也缺乏竞争力。此外，相宜
本草在产品更新、品牌升级上也较为
落后。相宜本草2015年对旗下四大明
星系列产品做了形象和配方上的升
级，但距离上一次已五年之久。资深
品牌顾问姜晓峰表示，国内品牌想要
获得消费者青睐，就要不断做好差异
化， 无论是产品概念还是品牌营销，
一旦失去了不同之处，消费者就失去
了购买的理由。

此外，想要赢得消费者，不仅需
要良好的品牌营销，更重要的是产品
功效。这就要求企业在科研创新上进
行大量投入。而外资品牌往往在研发
力度上远远大于国产品牌，同时用料
也更加讲究。缺乏创新也体现在国内
化妆品企业的同质化竞争、抄袭模仿
创意上， 例如中草药的概念出现之
后， 很多产品也纷纷打出草本精华、
中药成分等旗号。

品牌
老化

▲

国内品牌近两年获得了喜人的
发展，但在面对国际品牌时，依然问
题重重。

据国家食药监总局数据， 截至
2016年1月， 我国持证的化妆品生产
企业约4200家，其中国内化妆品中小
企业数量占60%以上，品牌以中低端
市场为主。 高端化妆品市场依然缺
乏具有竞争力的国产品牌。

资料显示，2015年， 中国百货渠
道市场份额中， 佰草集是惟一进入
前20位的本土品牌； 但所占市场份
额仅为2.8%，排名第一的为雅诗兰黛
占8.8%，第二名兰蔻占8%。

此外，韩系化妆品强势进入，使
中国化妆品市场的竞争更加激烈 ，
尤其韩系化妆品大多集中在中低
端， 与国内品牌形成了较为针锋相
对的局势， 然而韩系品牌的强劲势

头让国产品牌压力倍增。据韩国媒体
报道，韩国最大的化妆品公司爱茉莉
太平洋集团2016年三季度销售额为
1.4万亿韩元，同比增长23%。在海外
销售中， 亚洲地区的销售同比上升
29%，对东南亚和中国的营收全面好
转，以人民币为基准计算，对华销售
同比增长约50%。

爱茉莉集团调整在华品牌营销
策略，侧重于高增长的产品。其中悦
诗风吟增长70%，雪花秀和伊蒂之屋
同比增长均超过100%。占销售额30%
的成熟产品中，梦妆增长10%，兰芝
增长5%左右。

在欧美、 日韩品牌的包围下，本
土化妆品的生存环境可谓艰难，要想
突出重围，姜晓峰表示，国内品牌仍
需科研、品牌两手抓。
北京商报记者刘一博实习记者郑娜

突围
尚难

▲

护肤是一项需要大笔投入的课题，无论是
对于使用者还是对于化妆品企业。“有效果”是
“好护肤品”的决定性因素。然而，“有效果”需
要资金投入。 国内品牌时常因此陷入恶性循
环。缺乏吸引眼球的品牌故事，产品缺乏品牌
价值，资金力量不足，科研力量贫乏，从而导致
产品效果平平，消费者兴趣缺失，最终企业业
绩不佳，科研投入力度越发不足。

现在已不是“酒香不怕巷子深”的年代，好
产品会得到消费者的认可， 形成口碑效应，但
在信息爆炸的时代， 很多东西轻易便被掩盖，
热点消息被遗忘仅需一周。

不可否认的是，众多消费者刚开始接触护
肤产品时，有迷恋大牌的嫌疑，以品牌作为选
择的标准。这让不少默默做产品的国货“很受
伤”。深入人心的品牌形象就是商品的标签。这
部分可通过营销、广告实现。但当消费者渐渐
进入理性消费时代，以“成分表”作为产品区别
的原则时，能够让产品胜出的便是在科研上的
投入。只有加大在研发方面的投资力度，才能
让产品的效用得到切实的改善，从而赢得忠诚
的消费者。相信大部分中国人还是愿意支持国
货的。

记者手记

资深品牌顾问 姜晓峰：
对国内化妆品牌来说，从基础领域一下跳

到高端领域并不现实，但可以通过一些方法来
弥补与欧美、日韩品牌的差距。第一种方式是

“分步走”。比如，从低端向中端靠拢，就需要从
研发做出更多投入。 但冰冻三尺非一日之寒，
化妆品研发实力也并非短时间内可以培养出
来的， 那么国内企业可以选择第二种方式，即
海外收购。海外有很多小众品牌，有自己独特
成熟的配方和工艺，如果国内化妆品牌可以将
这些比自身高一档或高半档的品牌收入囊中，
再进行大规模生产，那么或许可以在比较短的
时间内实现研发和工艺上的突破。后期在国内
市场的推广和渠道方面下足功夫，产品就能实
现较好的发展。

“分步走”的方式需要长时间的积累，五年
到十年不等，甚至更长时间。第二种方式见效
快，但要求企业有足够的资金实力，同时能够
将收购来的品牌有效消化。

国内化妆品发展到目前阶段，市场已实现
充分的竞争， 行业门槛、 技术门槛都较低，功
效、价格上区别并不明显。

专家献言

国产化妆品难破品牌化困局

2016年天猫“双11”全网化妆品
销售额排名

1.百雀羚

2.自然堂

3.欧莱雅

4.兰蔻

5.一叶子

6.美宝莲

7.SK-Ⅱ

8.佰草集

9.卡姿兰

10.美迪惠尔


