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从辛辣到温和
李施德林能否左右逢源

强生旗下一向走辛辣口感的口腔

护理品牌李施德林日前推出了温和口

感的新漱口水。李施德林相关负责人表

示，为赢得年轻消费者尤其是女性消费

者的喜爱，李施德林近两年转变口味，

推出零酒精新品夜空，从辛辣口感转向

多种口味温和口感。

不过，北京商报记者走访市场时发

现，新温和口感的夜空漱口水在线下店

面铺货并不完全。同时，李施德林辛辣

口感的经典产品销量依然领先。

业内人士认为，新增的夜空漱口水

或许为李施德林业绩的新增点，但目前

温和口感的漱口水市场早已被其他品

牌占据。目前李施德林在漱口水市场处

于领先的地位，但在新口味市场却是后

来者，能否在新细分市场站稳脚跟，仍

需市场的检验。

新品上线热销
北京商报记者近日发现，李施德林

夜空漱口水已于近日正式上线，主打零

酒精、温和口感。

资料显示，李施德林漱口水原属于

美国辉瑞公司旗下产品，1914年正式投

放零售市场，2006年6月被强生出资

166亿美元收购。李施德林是第一个被

美国牙医学会认可的非处方品牌漱口

水，并获得了其他包括加拿大、澳大利

亚、中国香港、爱尔兰等多个牙医学会

的专业认证。李施德林以杀菌为核心功

效，注定了其辛辣的口感。

对于口感辛辣的问题，李施德林相

关负责人在回复北京商报记者时表示，

李施德林希望跟随消费者需求变化，在

保持功效的基础上，赢得年轻消费者的

喜爱。转变口感就是李施德林尝试的方

式之一。此次推出的新品漱口水，几乎

是为特定的人群设计。

按照李施德林的定位，在中国的使

用人群偏中高端，同时女性是漱口水敏

感度较高的一个用户群体，因此夜空漱

口水的用户以中高端年轻女性为主。

知名经济学家宋清辉认为，中国年

轻女性市场拥有巨大的消费能量，李施

德林借助大数据手段洞察了这一人群

的需求，开始定位年轻女性消费者，旨

在进一步提升新品对品牌业绩的贡献。

线下渠道缺失
李施德林产品口味的改变为其母

公司强生带来了营收的增长。据强生集

团2018年年报显示，因采取强势的市场

策略以及新品推出，强生旗下口腔护理

业务在全球范围内营收15.55亿美元，

与上年同期相比增长1.6%。而有消息

称，李施德林夜空漱口水在天猫旗舰店

2019年天猫“6·18”大促开始，就被抢购

一空。

尽管线上渠道取得了不错的业绩，

但北京商报记者发现，目前夜空漱口水

在线下并未完全铺货。有消息人士透

露，李施德林的新品漱口水在青岛、武

汉几家规模较大的屈臣氏中未有销售。

同时，北京商报记者走访时发现，

在客流相对密集的商圈地区，屈臣氏和

万宁都有李施德林的新品漱口水在售。

而在客流较少的区域，新品并未在屈臣

氏上架。尚未上新的屈臣氏销售人员告

诉北京商报记者，自己并不知晓李施德

林推出新品，也没有收到相关上新发货

的通知。

值得关注的是，在目前已经铺货的

店铺内，依然是传统的辛辣口味漱口水

占据主导。北京商报记者走访时发现，

在已上新的万宁超市中，400ml装新品

漱口水标价61.5元，会员享5折优惠，折

后每瓶30.75元。在已上新的屈臣氏中，

400ml装新品漱口水标价61.5元，享有2

件7折优惠，折后单价43.05元。

屈臣氏销售人员表示，日常还是传

统辛辣口味的经典款特惠装卖得最好，

但由于折扣的缘故，夜空漱口水销量已

经开始上升，新品促销也是李施德林公

司方面给出的阶段性市场策略。

对于为何线下店尚未完全铺货的

问题，北京商报记者以邮件形式采访了

李施德林相关负责人，但截至发稿，对

方并未对此问题予以回复。

能否撬动细分市场
在李施德林的天猫官方旗舰店中，

零酒精的漱口水销量并不亮眼，经典辛

辣口感的产品在销量上依然遥遥领先。

尽管新上线的夜空漱口水月销量排名

已上升至第二位，但依然与经典款冰蓝

劲爽漱口水特惠装有较大差距。

据天猫官方旗舰店数据显示，温和

口感的漱口水月销量整体低于辛辣口

感漱口水。添加酒精的经典款冰蓝劲爽

漱口水月销量超过3.5万单，含酒精的冰

蓝+橙味+清凉漱口水套装月销量3930

单，远远高于零酒精漱口水的销量。

宋清辉认为，温和口味的漱口水也

意味着在配方中不再添加酒精等物质。

而李施德林“零酒精”产品是为偏好温

和口感的消费者量身定制，与在天猫上

的崇尚自由、奔放不羁的目标人群并不

完全相符。

李施德林相关负责人也坦诚表

示，辛辣口感的经典产品拥有非常多

的拥趸。

同时，目前市场上已经存在很多温

和口味的漱口水品牌，如宝洁旗下欧乐

B、日本品牌皓乐齿、高露洁等，一直以

辛辣口感示人的李施德林是温和口感

漱口水市场的后来者。据天猫官方旗舰

店数据显示，欧乐B漱口水组合套装月

销售量超过1万单，日本漱口水品牌皓

乐齿销量最高的净澈气息漱口水套装

月销超过9000单，高露洁漱口水销量最

高的003套装月销超过6500单。而李施

德林主打温和口感的漱口水并不占据

优势。

李施德林的新品把精力放在零酒

精上，是否有利于品牌和产品的后续发

展还未可知。一位不愿具名的行业专家

认为，此前因过于辛辣的口感，李施德

林经典款漱口水的评价也是两极分化

严重。虽然含酒精的漱口水口感辛辣，

但是培养出使用习惯后，消费者很难接

受口感温和的产品，某种程度上培养了

固定的消费人群，这也影响到了消费者

对李施德林新品的选择。

数据显示，去年漱口水市场销售额

前十的品牌占整个去口臭漱口水市场

的84.93%，其中销售额前三的品牌分别

是李施德林、皓乐齿、比那氏。李施德林

凭借经典的漱口水销售依旧占据市场

第一的位置，但增速已经开始回落。而

随着消费者健康消费意愿高涨，零酒

精、添加天然成分配方的漱口水也正成

为趋势，漱口水市场竞争越来越激烈。

作为零酒精温和口味漱口水市场

的后来者，李施德林的产品并不占优

势。漱口水市场有小众的市场需求，同

时有强势品牌参与。宋清辉认为，未来

竞争的格局还很难说，李施德林在温和

口感的细分市场能否再次占据榜首的

位置，需要进一步观察。
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>>�2016-2018年强生口腔护理业务在全球范围内营收情况

2018年，营收15.55亿美元，较上年同期▲1.6%

2017年，营收15.31亿美元，较上年同期茛2.4%

2016年，营收15.68亿美元，较上年同期茛0.8%


