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北京商报前沿聚焦 Observation

欧莱雅新CEO上任首步棋 联手苏宁加码新零售

无印良品的失望与失意

涉嫌欺骗
“富足而方便的生活一旦过剩，人

们或许就会开始向往简朴而剔除了冗

余的禅意生活。”无印良品最初是带着

这样的理念开拓中国市场的。但是反复

出现的质量滑坡事件，难免令一众粉丝

失望。

北京市市场监督管理局7月17日，

通报显示，无印良品生产的榉木衣架、

胡桃木实木椅、客厅餐厅两用沙发椅、

边桌台、组合式木架等5件家具均存在

标称材质与实际材质不符的问题：黑核

桃标称胡桃木、胶合板标称胡桃木、纤

维板标称白橡木，涉嫌欺骗消费者。两

天后，无印良品发声明致歉，并承诺退

换货。同时提出四项整改措施。有家具

业内人士向北京商报记者表示，同样款

式的家具，材质不同，价格相差悬殊。白

橡木和胡桃木属于实木，纤维板和胶合

板属于人造板材，两者价格差距不止一

倍。不管出于无心还是有意，无印良品

都已涉嫌欺骗消费者。

今年以来，无印良品多次被曝出产

品质量问题。1月，香港消费者委员会检

测发现，无印良品榛子燕麦饼干含有具

基因毒性和致癌性的醇和丙烯酰胺。2

月，无印良品部分批次“天然水”又被检

测出潜在致癌物溴酸盐超标，对产品进

行了召回。4月，无印良品再次因绘画用

笔记本（M）和不锈钢尺存在安全隐患，

对相关产品启动召回。

就家具不合格、材质不符问题，北

京商报记者采访了无印良品（上海）商

业有限公司，对方表示，商品名称标识

的问题，产生名称差异的原因是直译了

日本的商品名称。

对于接下来在中国市场将采取哪

些战略性举措挽回声誉，该负责人提

到，“在日本，无印良品的店铺各有特

点，比如大阪北花田店有超级市场，银

座旗舰店一楼有当地的蔬果、便当等产

品，而在中国目前开业的旗舰店都还是

比较相似的，之后将开出一些各有特色

的战略性店铺。在商品范围上，会有一

些区别。另外，餐厅的餐单和服务方式

也会和之前旗舰店中的餐厅不同。另

外，按照计划，至2023年底，中国市场本

土化商品的比例将提升至生活杂货部

门商品总量的50%”。

热度冷却
2005年，无印良品在上海开设了中

国首店，以此开启了进军中国市场的开

端。近14年间，无印良品在中国开设店

铺的速度是整个海外市场中最快的，比

重也是最大的。截至今年2月28日的

2019财年，无印良品海外店铺总数为

497家，其中仅中国市场就达到358家。

进入中国之初，无印良品宣扬的

“少即是多”、精致简约的日式生活美学

理念恰好迎合了中产阶层的消费升级

需求，得以迅速圈粉。与此同时，无印良

品也刻意在店铺形象设计、营销策略和

产品定价方面制造“高端”感，这使得无

印良品在中国一度成为被“仰望”的中高

端品牌。2012年，无印良品在中国进入

高速成长期，以每年新增30-50家新店

的速度扩张。与此同时，“中国无印良品

定价是日本的两倍”的声音大量出现，

同款不同价催热了代购市场。此后2014

年至今，无印良品已实施过11次降价。

但降价效应并没有维持太久。产品更新

乏力和口碑下滑，一方面让中国消费者对

无印良品产生审美疲劳，另一方面也在透

支品牌价值。2017年，央视3·15晚会报

道无印良品部分进口食品产自日本核

污染区，尽管后来此事被澄清，但从这

一年开始，无印良品在中国市场的同店

销售增幅开始放缓。

2018财年二季度至2019财年二季

度，无印良品在中国市场每个季度的

营业收入分别同比增长22.6%、21.2%、

18.3%、14.8%和10.4%。2018上半财

年，中国市场可比销售首次出现下滑，

幅度为2.2%，这也导致母公司良品计

划收入下滑0.2%。2019财年（2018年3

月-2019年2月），无印良品中国市场可

比销售跌幅仍停留在2.1%，但净利润

同比大跌31%，这也是自2014年以来

首次出现利润下滑。良品计划不久前

公布的2020财年一季度财报则显示，

报告期内，公司在中国市场的可比销

售跌幅已升至4.9%。

针对北京商报记者关于无印良品

近年在中国内地业绩增速放缓的境况

与解决方案，无印良品公司的回复显

示，“公司2018财年二季度中国内地营

收同比增长120.4%，2019财年二季度

营收同比增幅近111.1%，故公司并非

2019财年出现利润下滑，而是营收增

幅放缓。出现这样的情况主要是由于

库存原因。一方面是由于内部更换了

出入库的流通管理系统；另一方面，基

础润肤系列的化妆水库存也少，但现

在问题已得到解决”。

顾客分流
尽管无印良品非常重视中国市场，

但在为中国消费者而改变方面动作很

慢。今年3月，无印良品宣布，站在中国

的角度开发了一系列“中国需要”的商

品，为中国做出改变，对床和床垫的尺

寸进行了调整。这也是无印良品首次为

迎合中国消费者的需求对产品进行的

调整。但这样的迎合貌似有些姗姗来

迟。从2005年在中国开设首店算起，无

印良品进入中国市场已有14年。

与此同时，网易严选、淘宝心选、米

家有品等一系列中国本土生活方式品牌

崛起，这些品牌大多遵循与无印良品大

同小异的套路：极简主义的商品设计、展

示风格，产品涵盖日用品、家居、服饰、食

品、电器等各大品类；自建或者整合更有

效的供应链，价格也更有竞争力。

北商研究院特邀专家、北京商业经

济学会常务副会长赖阳表示，无印良品

这些年在商业转型上的探索做得算是

比较出色的 ， 比如 推 出 了MUJI

HOTEL等创新的体验模式。但它同时

也面临着几个问题，一是市场受众在缩

小和分流。无印良品营造的低调、有品

质的品牌形象在过去或许是一枝独秀，

但现在以这种形象为标志的品牌逐渐

增多，实际上会对无印良品的客户有所

分流。二是创新业态模式虽然对无印良

品的品牌形象有所强化，但相应的企业

运营成本也在增加，体验店本身坪效不

会太高，更多的是向消费者传达品牌认

知和认同感。未来销售趋势应该更多地

转向线上，收缩店铺规模，只突出有限

的体验店，用来展示形象。另外，因为消

费者的购物模式已从需求性购物转变

为随机随性购物，无印良品不妨在联名

创意营销上也做些探索。

北京商报记者 王晓然 孔瑶瑶

北京商报讯（记者 闫岩 实习记者
赵驰） 国际美妆零售竞争近来愈发激
烈，为了应对市场冲击，各大品牌都展

开了市场革新。北京商报记者近日获

悉，履新不足10天的欧莱雅（中国）新任

CEO费博瑞近日带着高管团队造访南

京苏宁易购总部，双方将针对全场景智

慧零售等方面开展深度合作，并提出希

望能在2019年推出全场景智慧零售成

功案例。

据了解，此次会面双方达成进一步

合作意向。下半年，苏宁线上超市将在

8·18购物节、超市周年庆、苏宁“双11”

等节点和欧莱雅展开深度合作，探寻全

场景智慧零售合作的行业标杆案例。欧

莱雅方面则提出，希望未来在苏宁小

店、苏鲜生精品超市和苏宁大卖场加深

合作，重塑人、货、场的关系，在大数据

基础上找到合作的方法论；在百货方

面，也希望通过会员合作、节日营销等

方式进行全域零售尝试。

此前，欧莱雅曾在苏宁的渠道中进

行过尝试。去年的8·18期间，苏宁超市

联合欧莱雅，在苏宁极物店内举行了一

场欧莱雅产品直播。双方于今年初签订

战略合作协议，围绕智慧零售模式，在

O2O线上线下全场景、全渠道合作，并

定下了销售额连续三年翻番的目标。

自今年1月达成战略合作以来，苏

宁易购与欧莱雅（中国）高层互动频繁。

今年3月，欧莱雅大众护肤电商负责人

到成都参加了苏宁快消战略合作发布

会。苏宁快消集团总裁卞农4月受邀前

往厦门，为欧莱雅的经销商们分享智慧

零售心得。苏宁6·18年中大促期间还开

启了首个欧莱雅线上超品日。2019年上

半年，欧莱雅大众护肤事业部业绩在苏

宁线上超市增长达到145%。

有业内人士认为，苏宁易购作为全

场景智慧零售商，在全渠道拓展、线上

线下联动、提升消费体验等方面有着得

天独厚的优势。此外，在线下场景的布

局上，苏宁小店作为最为贴近用户的一

环，是所有品牌商最看重的。此次费博

瑞在上任后第一时间造访苏宁，欲借苏

宁之势将第一把火“烧”向新零售领域，

足以看出费博瑞对新零售的重视和对

苏宁的认可。

据悉，作为全球最大美妆集团在华

的第四任掌门人，费博瑞此前接受媒体

采访时表示，欧莱雅未来将会继续把投

资重点放在美妆科技领域，更好地利

用数字化接触所有不同特点的消费

者，提供线上线下消费无缝连接的体

验。为此，费博瑞上任之初便到访苏宁

易购总部。

如今，提起无印良品，粉丝的心态是很尴
尬的。作为将精致美学、日式生活方式带入中
国的品牌，无印良品的“良品”形象正在坍塌。
无印良品近日被北京市市场监督管理局通报6
款家具材质“以次充好”的事件，与以往的质量
“小毛病”相比明显升级到“嫌欺骗消”。在中国
这个最大的市场，已经在营业收入增长的失意
之下，品牌形象更让人失望。追问之下，无印良
品7月23日独家回应北京商报记者称， 之后在
中国将开出一些各有特色的战略性店铺，商品
范围也会与日本门店做出区别， 至2023年底，
中国本土化杂货商品将提升至该品类的50%。


