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在华引入内衣副线 MOSCHINO低价单品能博多少流量

布局策略

瞄准“90后”韩妆改寻内地明星“带货”

改寻内地明星“带货”
当明星的广告牌成为粉丝的打卡地，韩国美妆品

牌们意识到了新的营销策略。近日，王琳凯以梦妆品

牌大使的身份推荐品牌蔷薇柔光无瑕气垫霜；林彦俊

以“首席体验官”的身份为3CE站台。在去年，陈立农

成为韩国品牌A.byBom的代言人；NINEPERCENT

成团不久，便成为悦诗风吟中国区代言人；肖战成为

HERA赫妍的彩妆代言人。众多韩国美妆品牌的代言

阵容愈发年轻化和娱乐化。

无独有偶，偶像养成系列节目的选手成为韩系美

妆品牌的签约目标，而这些代言人的粉丝也的确成为

代言品牌的“取款机”。一位悦诗风吟门店销售人员表

示，NINEPERCENT成为代言人之后，不少粉丝为了

获得成员的海报、卡片，在店内凑单购物。尤其代言人

在宣传视频、海报中手持的产品，也是粉丝重点咨询、

购买的对象。

怎么利用小鲜肉带货、内容输出并结合IP形成效

果，是每个品牌需要面对的课题。HERA赫妍品牌数

据显示，从去年8月10日宣布肖战代言以来，当月销售

整体同比提升了71.3%，唇膏占比增长300%。其中，明

星色号唇膏被粉丝推为网红单品。林彦俊发布“与

3CE合作推荐礼盒产品”的微博获得超100万次分享、

转发。相比之下，3CE官方微博转发的上述“同款”内

容，仅得到2000余次的分享、转发。可见，品牌代言人

较品牌自身更具号召力。

热度消退业绩承压
韩流不再风靡，寻找明星代言的韩妆品牌也在逐

渐失去中国市场。北京商报记者走访北京apm购物中

心时发现，本该熙熙攘攘的悦诗风吟、兰芝等品牌门

店，只有个别消费者在店内试用产品。而位于这两家门

店附近的魅可、雅诗兰黛门店内的消费者相对更多。

门店客流量减少，也让品牌业绩受到挑战。在中

国市场不断落地品牌的爱茉莉太平洋集团的财报

数据并不乐观。据悉，爱茉莉太平洋集团2018年三

季度业绩下滑，主要因为中国和韩国市场业绩停滞

不前。官方销售数据显示，爱茉莉太平洋集团在中

国市场2018年三季度的销售额比去年同期下降了

1%，共有约16亿元人民币，营业利润约为1.68亿元

人民币，与去年同时期相比下跌了31%。其中，兰芝、

悦诗风吟、梦妆和伊蒂之屋等平价品牌销售额都有

所下降。

除此之外，韩国美妆也因质量存隐患屡被曝光。

去年，有媒体报道称，韩国最大的彩妆生产加工工厂

HWASUNGCOSMETICS株式会社为爱茉莉太平洋

等8家企业生产的13种化妆品重金属锑超标，涉及品

牌包括Skinfood、伊蒂之屋、3CE等品牌。

“硬核”仍待加强
尽管“粉丝经济”效应凸显，但是越来越多的消费

者更加注重产品的品质及使用效果。日化行业专家、

塞恩资本合伙人夏天表示，韩国美妆品牌注重营销方

式较日本、欧美美妆品牌更加灵活，韩国美妆产品注

重包装，这能使品牌在短期内容易吸引消费者关注。

明星代言效果会随着代言艺人热度走弱，品牌关注度

也会随之下降。

夏天认为，目前美妆品牌的营销重心是美妆博主

试妆、推荐产品。一线美妆博主的代言费用不亚于流

量明星。

夏天进一步表示，对于韩国美妆而言，最大的竞

争对手是日本美妆品牌。当下，资生堂、SK-II等高端

产品线的消费群体日趋年轻化。对于“90后”、“95后”

消费者来说，在选择化妆品时更加谨慎，“成分”是挑

选产品时重点。特别是在美妆市场频频出现安全问

题时，让消费者对化妆品成分透明化的要求也越来

越高。

根据一份美妆行业调研数据显示，72%的消费者

希望品牌向消费者解释产品成分的功效情况；而超过

60%的消费者希望品牌认证产品成分的来源。

北京商报记者 王晓然 王维祎/文 刘卓澜/摄

因韩剧女主代言、 价格亲民的韩国美妆市场优势
不再，品牌正试图使用更年轻、更有号召力的代言人吸
引目标客群。不过，这依然是韩国护肤品牌惯用的“粉
丝效应”。面对个性强、品牌忠诚度高、关注产品成分的
“90后”、“95后”，仅靠明星做“限时流量”推广，效果可
能适得其反。

北京商报讯（记者 王晓然 陈韵哲）
意大利时尚品牌MOSCHINO加速在中

国的扩张，内衣和泳衣业务近日登陆京

东 ， 开 出 旗 下 MOSCHINO

UNDERWEAR和SWIMWEAR在国

内的首家线上店。目前，2019春夏系列

已同步上线，为拉拢中国消费者，上线

多款独家定制款。北京商报记者注意

到，目前在MOSCHINO天猫网店，关注

12万，但销量一般，页面不显示月销量，

且评论数量多数商品不超过10个，而

MOSCHINO京东店内，则不少商品价

位在400-900元之间，相对便宜。分析

认为，MOSCHINO在天猫平台销量一

般，想利用自家平价副品牌继续试水线

上市场。

此前，MOSCHINO主品牌入驻天

猫，进一步开启了线上扩张之路。不过，

经过8个月左右的时间，MOSCHINO天

猫旗舰店销量似乎并未高速增长。根据

北京商报记者观察，目前MOSCHINO

天猫旗舰店粉丝数量为12万人，但商品

销量为“隐藏”状态，销量排行首位的

“太空熊系列女士宽松系列纯棉T恤”评

论数量仅为6人，且评论数量多数商品也

不超过10人，这可能也与商品单价过高有

关。相比之下，入驻京东的MOSCHINO

UNDERWEAR和SWIMWEAR单品价

格较低，不少商品价位在400-900元之

间，虽然上线不足一周，但已有部分商品

评论数超过10条。

此 次 为 吸 引 中 国 消 费 者 ，

MOSCHINO2019全新春夏系列在京

东同步上线，并将推出多款线上独家定

制 款 。 此 外 ，MOSCHINO

UNDERWEAR与京东发放百万开业

礼券。同时，旗舰店所售商品可享受“京

尊达”服务 (WhiteGloves Service)，

由穿着正装，戴白手套的京尊达使者驾

驶新能源汽车将产品送至客户手中。

MOSCHINO方 面 表 示 ，

MOSCHINO UNDERWEAR 和

SWIMWEAR与京东集团的战略合作

是品牌进入中国市场的重要规划。分析

认为，MOSCHINO想利用京东流量以

及大数据分析能力，对于用户喜好有着

精准的把握，从而抢占更多市场份额。

除 了 线 上 渠 道 的 扩 张 ，

MOSCHINO此前还与H&M推出联名

款H&M×MOSCHINO，联名系列包

括服装、配饰、家居用品和宠物等品类，

其中卫衣价位平均在600元左右，外套

价格1000余元。相比合作品牌卫衣

2000-2500元、外套上万元的价格，联

名系列相当于MOSCHINO价位的

2.5-3折，由于相对便宜的价格，

H&M×MOSCHINO上市之初就被抢

购一空。

“正因如此，MOSCHINO看到了低

价策略对中国消费者的吸引，所以想引

入价格相对便宜的内衣副线，继续扩

张。”奢侈品中国联盟荣誉顾问认为，

MOSCHINO是想利用价格相对便宜的

品牌线继续拓展中国市场，对于奢侈品

牌而言，第三方线上平台的销量可能无

法明显提升，不少消费者还是会去品牌

自家官网或线下渠道购买商品。所以不

少奢侈品牌会利用联名或平价产品线

吸引消费者，并拓展市场。

此外，相对Gucci、COACH等品

牌，MOSCHINO的影响力较小，所以此

次上线京东平台，更多的是为了品牌的

传播而不是销量，这与快时尚的发展路

线 相 近 ， 未 来 ，MOSCHINO

UNDERWEAR可能会推出更多平价

系列吸引国内消费者。


