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重回日化
养生堂能否复制“农夫”神话

将旗下最具影响力的品牌农夫山

泉拿出来造势在一定程度上意味着养

生堂将重回日化领域争夺话语权。近

日，养生堂推出面膜等3款以桦树汁为

原料的补水型护肤品，并将在2018年相

继推出精华、面霜等产品线。北京商报

记者调查发现，朵而是养生堂旗下女性

肌肤护理品牌，但目前市场表现欠佳，

这也是养生堂放弃原有日化品牌使用

农夫山泉造势的原因之一。分析认为，

养生堂此次想通过桦树汁创新理念和

农夫山泉品牌影响打造全新品牌争夺

市场份额，但能否在市场激烈竞争中占

据一席之地还有待市场考验。

二度进军
近日，农夫山泉官方微信公众号发

布消息称，农夫山泉杭州养生堂龙坞园

区内召开养生堂YOSEIDO化妆品新品

发布会，宣布推出面膜，清爽型、滋润型

化妆水3款以桦树汁为原料的补水型护

肤品。据了解，上述3款桦树汁补水保湿

产品均为日本进口，目前已经在养生堂

天猫旗舰店上线，首发面膜5片装的产

品售价为168元。

值得注意的是，优质水源是农夫山

泉较大卖点，而此次推出的面膜却与水

无关。资料显示，农夫山泉在全国拥有浙

江千岛湖、广东万绿湖和吉林长白山等

八大水源地，但此次推出的补水型化妆

品并未用到上述八大水源地的任何一处

水源。据农夫山泉董事长钟■■介绍，此

次推出的3款产品中配方最大亮点为“全

部使用桦树汁替代水，不额外添加一滴

水”。钟■■表示，在传统化妆品中水往

往是排在第一位的成分，养生堂使用天

然桦树汁代替水是补水保湿产品的一大

突破。相关第三方机构调研显示，用桦树

汁代替水，相比只用水的护肤品，保湿度

提升40%以上，最高测得50.1%。

业内分析认为，此次推出的面膜与

农夫山泉本身没有太大关系，也并未用

到农夫山泉的相关水资源，在宣传上使

用“农夫山泉跨界面膜”等字样，可能是

想借助农夫山泉的名气将产品打出去，

也是一种营销手段。据农夫山泉相关负

责人表示，面膜产品确实与农夫山泉没

多少关系，之所以借用农夫山泉的字

样，是想跟外界阐述一下农夫山泉与养

生堂的关系。

事实上，此次并非养生堂首次进入

日化领域。公开资料显示，养生堂创建

于1993年，业务遍及除港澳台外的全国

各省市自治区，产品线覆盖内服美容

品、儿童营养品、健康养生品及处方药

等领域。养生堂旗下拥有龟鳖丸、朵而、

成长快乐、成人维生素、清嘴、农夫山泉

等品牌及产品。其中，成立于2005年的

朵而主要生产女性肌肤给水补养产品，

包括朵而VE紧致保湿洁面乳、朵而VE

紧致无瑕精华液、朵而VE身体乳液等。

朵而之困
在原有化妆品品牌表现乏力的情况

下，养生堂想要通过打造新品牌重回日

化领域。北京商报记者走访北京市多家

商场和药店，并未发现有朵而产品销

售。根据百度搜索显示，北京有朵而（北

京）女性生活用品有限公司和北京市朵

而天然维生素护肤品两家朵而实体店。

不过，记者按照网页显示地址并未找到

两家实体店面，拨打网页留的手机号显

示为空号，座机则处于无法接听状态。

据一位养生堂厂家工作人员介绍，

朵而产品可以在天猫旗舰店和线下药店

购买。但由于产品更换包装，目前厂家已

经停止给经销商供货，北京市药店中的

朵而产品也已经下架。“供货时间要看具

体招商情况，最早也会在明年恢复供

货。”上述养生堂厂家工作人员说道。

日化行业专家、赛恩资本合伙人夏

天在接受北京商报记者采访时表示，朵

而的女性口服液曾经在全国进行广告

轰炸，一些“70后”消费者可能会对朵而

的广告有所记忆，但现在朵而产品在市

场上基本看不到。“养生堂一直有进入

日化领域的规划和梦想，在朵而市场表

现欠佳的情况下钟■■没有必要重新

打造朵而，养生堂应该是想打造全新品

牌进入日化领域。至于养生堂是否会放

弃朵而现在还很难判定，但目前该品牌

在市场上几乎没有声音已是事实。“如

果不是这次养生堂推出新品，市场上应

该不会再提起朵而。”夏天说道。

知名经济学者、财经评论家郭凡礼

表示，朵而品牌主要生产美容胶囊，虽

然也有护肤品产品线，但在销量和影响

力上都表现欠佳。在郭凡礼看来，养生

堂暂时不会放弃朵而品牌，但会打造新

品牌进军日化领域。目前养生堂朵而品

牌在日化市场还存在一定影响力，可以

为养生堂集团创造利润，而养生堂新推

出的护肤品牌还没有得到市场认可。

“在养生堂新日化品牌获得成功之前，

朵而品牌都不会被放弃，更多可能是新

品牌获得成功后进行合并。”

针对为何不选用朵而推出新品以

及未来化妆品领域战略规划等问题，北

京商报记者致电养生堂了解情况，但截

至发稿并未收到相关回复。

前途未卜
再次进入日化领域，养生堂显然已

经做好争夺市场份额的计划。钟■■表

示，此次推出面膜并非是简单的试水，

出于对不断壮大的中国化妆品市场的

看重，2018年公司还会相继推出精华、

面霜等产品，并表示希望五年内规模跻

身化妆品品牌前五位。

根据来自市场研究机构欧睿的数

据，2016年中国化妆品市场规模为

2735亿元，预计2016-2020年中国化妆

品行业将以5.05%的速度增长，到2021

年行业规模有望达到3499亿元。

一位不愿具名的业内人士表示，当

前国内面膜单片价格多为10元左右，一

些企业虽然推出价格较高的面膜，但更

多是为提升品牌形象，告知消费者公司

同样生产高端面膜，销量情况不是很

好。近几年美即、一叶子等面膜的走红

让消费者习惯将面膜作为快消品的情

况下，养生堂推出高端面膜是希望切入

中产阶级高端细分领域并成为领先者。

不过，提升价格后，用户对产品的效果

期望值也会提升，如果使用过程中没有

达到或超过价格在用户心中暗示的价

值和效果，用户可能会在简单试用后重

新选择低价位产品。

在天猫美妆网站可以看到，10片装

补水保湿的美即面膜售价为49元，月销

量为1.5万；雅诗兰黛8片装补水保湿面

膜售价为665元，月销量为122；一叶子

20片装补水保湿面膜售价为99元，月销

量为5050。

夏天表示，近几年国内化妆品市场

缺乏创新现象较为明显，养生堂推出

桦树汁新品打出不含水概念给人耳目

一新的感觉，从这点来说养生堂给化

妆品领域带来新鲜的东西。化妆品领

域渠道为王、品牌为王的时代已经过

去，现在是消费者为王，而创新是新时

代化妆品市场崛起必经之路。“不过，

农夫山泉是水的概念，而养生堂新面

膜却打出‘没有一滴水’的宣传。另外，

钟■■一直致力于打造民族品牌，此

次却在民族企业崛起的当前使用英文

品牌，可以说养生堂在完全颠覆自己。

钟■■或许想要出奇制胜，但这个方

式能不能让市场认可还需要一段时间

的考验。”

郭凡礼表示，养生堂在日化领域有

一定的基础，如今重新进入日化领域，

在产品研发和品牌上具有一定优势。

不过，目前化妆品市场以外国品牌为

主，国内日化市场竞争较为激烈，一二

线市场依旧是被外资品牌和上海家

化、百雀羚等资深本土品牌所占据，养

生堂想要在诸多老牌日化品牌的重重

包围下赢得自己的立足之地，还需付出

更多的努力。

北京商报记者 钱瑜 郭秀娟/文
贾丛丛/制图

□部分品牌面膜销售情况一览□

10片装
美即面膜售价

月销售量1.5万份

49元

8片装
雅诗兰黛售价

月销售量122份

665元

20片装
一叶子售价

月销售量5050份

99元


