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多批次产品不合规

2月14日， 国家药监局官网发布通告称，
在2022年国家化妆品监督抽检工作中， 经上
海市食品药品检验研究院等单位检验， 产品
标签标示为委托方济南赤道经贸有限公司、
被委托方广州市碧莹化妆品有限公司生产的
韓聖伊薰衣草祛痘原浆液等15批次化妆品不
合规。

根据国家药监局发布的信息， 此次不合
格产品原因主要为添加了禁用原料。其中，标
签标示名称为清诗帕润净洁发乳添加了环丙
沙星等禁用原料， 卡依洛祛痘修护乳霜添加
了西咪替丁禁用原料。

值得一提的是，就在前一天，国家药监局
发布了《关于51批次不符合规定化妆品的通
告》，涉及染发、洗发、防晒、面膜等产品，不合
格主要原因为成分比对、 菌落总数等不符合
规定。

其中， 产品标签标示为巴黎欧莱雅（香
港）化妆品有限公司（监制）、广州总都国际生
物科技有限公司生产的mewell美维兰丝润-
弱酸修护发膜（标示批号：ZD2D2205），甲基
氯异噻唑啉酮和甲基异噻唑啉酮与氯化镁及
硝酸镁的混合物（甲基氯异噻唑啉酮： 甲基异
噻唑啉酮为3： 1）检出结果不符合规定。产品
标签标示为法国兰蔻国际集团药妆有限公司
（商标持有人）、 广州金婵生物科技有限公司

（委托方）、广州玉婕生物科技有限公司（被委
托方） 生产的YIGAR海元素储水霜（标示批
号：20210105CD），其丙烯酰胺含量超出规定
的分量。

国家药监局先后两天连着通报多批次化
妆品不合规， 不难看出其对行业违规现象的
打击力度。

根据国家药监局通报信息， 要求当地药
品监督管理部门对上述不符合规定的化妆品
涉及的注册人、备案人、受托生产企业依法立
案调查， 责令相关企业立即依法采取风险控
制措施并自查整改；各省（区、市）药品监督管
理部门责令相关化妆品经营者立即停止经营
上述化妆品， 依法调查其进货查验记录等情
况，对违法产品进行追根溯源；发现违法行为
的，依法严肃查处；涉嫌犯罪的，依法移送公
安机关。

行业监管趋严

事实上，近两年，随着《化妆品监督管理
条例》的实施，以及相关配套法规条例的陆续
落地，化妆品行业正在迎来“严”监管的时代。

据北京商报记者不完全梳理发现， 在过
去两年， 监管层密集推出了一系列针对化妆
品行业的规范条例。

譬如，在2021年初，国务院颁布的《化妆
品监督管理条例》正式实施，该条例从备案、
宣传、违规惩罚等多层面进行了严格的规范。

2021年5月，《化妆品功效宣称评价规范》《化
妆品标签管理办法》 正式实施。2022年7月，
《化妆品生产质量管理规范》 正式实施。2022
年9月，《国家药监局关于正式实施化妆品电
子注册证的公告》 正式实施。2022年10月，
《化妆品不良反应监测管理办法》正式实施。
2023年1月12日，国家药监局发布了《化妆
品抽样检验管理办法》， 将于3月1日起正式
实施。

规范条例办法密集性实施的背后， 是整
个行业“严监管”时代的到来。“监管的目的是
规范行业发展， 趋严的监管在很大程度上将
推动行业发展更为透明、 加速成长， 形成规
范、透明、安全和高效率的发展环境。”业内人
士表示。

事实上，这种“严”体现在监管精准细致、
惩罚力度更大更严等层面。譬如《化妆品标签
管理办法》规定，化妆品标签应当在销售包装
可视面标注化妆品全部成分的原料标准中文
名称，以“成分”作为引导语引出，并按照各成
分在产品配方中含量的降序列出等。

快消行业新零售专家鲍跃忠表示， 行业
新规的不断落地， 对行业发展起到进一步的
规范作用。这几年整体消费市场变化较快，消
费者消费意识飞速发展。诸多企业的标准、规
范走在了法律法规的前面。所以在国家层面，
亟须出现符合当下消费环境的相关法律条
文，进而引领和规范行业更好的发展。

北京商报记者 张君花

2月13日，北京“城野医生”医美诊所
开业，作为强生消费者业务下的品牌，城
野医生除拥有肌肤护理产品外， 其创始
人还于1995年在日本创立了城野美肌
所，为消费者提供镭射护理激光治疗、各
种不同的抗衰老治疗以及皮肤病手术
等。 此次城野医生医美诊所落地国内市
场， 强生消费者健康业务正打造新的增
长极。2022年财报数据显示，强生消费者
健康业务营收同比下滑0.5%至149.5亿
美元。

城野医生此前因护肤产品在国内被
消费者熟知，此次北京“城野医生”作为
国内首家携手国际医美品牌入驻的轻
医美诊所，将为中国的医美消费者带来
日式医美产品和服务。 在创始之初，日
本城野亲德博士便在东京创立了第一家
城野美肌所， 开院以来为求美者提供了
镭射护理激光治疗、 各种不同的抗衰老
治疗以及皮肤病手术等，实绩逾20万例。
2019年1月，强生公司完成对城野医生母
公司Ci:z�Holdings�Co.,�Ltd.的收购。

城野医生品牌属强生消费者健康业
务。该业务板块包括一系列广泛的产品，
主要集中在皮肤保健/美容、 非处方药、
婴儿护理、口腔护理等领域。其中，皮肤
保健/美容包括露得清、艾惟诺、城野医
生、大宝等。2021年11月，强生宣布剥离
公司的消费者健康业务， 创建为一家新
的上市公司； 而制药与医疗器械业务合
并成为“新强生”。

2022年9月， 强生宣布将专注于消
费 者 健 康 产 品 的 新 公 司 命 名 为
“Kenvue”，Kenvue的名字来自两个概
念———“Ken”意为知识，“Vue”指视觉，
旨在通过丰富知识对人类需求进行深入
的消费者洞察， 提供有意义的个人健康
解决方案。分拆重组的同时，新公司任命
了新管理层。2022年5月，强生宣布任命
Thibaut�Mongon为Kenvue的首席执
行 官 ，Paul� Ruh� 为 首 席 财 务 官 。

Thibaut�Mongon自2019年起担任强生
公司执行副总裁兼消费者健康全球主
席；Paul�Ruh曾就职于百事可乐、 麦肯
锡、宝洁等公司。

一系列动作背后， 强生消费者健康
业务正在寻求新增长点。财报数据显示，
2020年，制药、医疗器械以及消费者健康
业务分别为强生贡献了55%、28%以及
17%的收入，消费者健康领域占比最小。
2021年， 强生销售额同比增长13.6%至
938亿美元， 其中制药业务同比增长
14.3%至521亿美元、医疗器械同比增长
17.9%至271亿美元。相比制药、医疗器
械业务， 消费者健康业务仅增长4.1%至
146亿美元。

而根据刚刚披露的2022年财报，强
生营收同比增长1.3%至949.4亿美元，制
药、 医疗器械业务分别同比增长1.7%、
1.4%， 达525.63亿美元、274.27亿美元。
消费者健康业务出现了0.5%的下滑。

据了解，未来城野医生医美诊所将
从需求出发，着眼医美领域中的联合应
用， 开拓国内医美商业的全新模式。强
生相关负责人曾表示，中国不仅是强生
全球业务发展最快、增长贡献最大的市
场之一，更成为了强生全新的创新战略
市场。

国内医美市场正蓬勃发展。中信证
券一份医美产业研究报告显示，预计中
国2030年的医美整体市场规模可达到
1.3万亿元，从2020年至2030年的年复合
增速为14.4%。据业内人士透露，30岁以
下的年轻群体的医美消费者数目占比已
超半数，随着求美意识、收入、年龄不
断增长，他们的医美支出与市场影响将
持续上升，未来将成为消费主力。

不过， 年轻求美群体虽然活跃度较
高，但对于价格相对敏感，医美品项升迁
的难度相对较大。 留存并转化年轻客群
是新机构的关键课题。

北京商报记者 姚倩

不合规化妆品通告频出，强监管已在路上。2月14日，国家药监局发布

15批次化妆品不合规通告。就在前一天，国家药监局刚发布了51批次不合

规化妆品的通告。多批次不合规通报背后，是多品牌存在成分比对不匹配、

添加禁用原料、菌落总数不合规等违规情况。

在业内人士看来，过去的一年，国家药监局密集性颁布多套针对化妆

品行业监管的规范条例，不断加强对化妆品行业的监管力度。而监管的趋

严，不论是对于行业乱象的遏制还是维护消费者权益等方面，都起到一定

的积极作用。

节日火爆翻5倍

对于烘焙品牌而言， 节日是再好不过的
“补品”。2月14日， 多家烘焙品牌迎来了久违
的热闹氛围，为了抢跑节日节点，不少品牌提
前备货，推出了节日限定产品。

北京商报记者注意到， 巴黎贝甜在推出
“玫玫美莓蛋糕” 和“烈焰巧克力蓝莓慕斯蛋
糕”基础上，还在部分地区上线了两款心形蛋
糕。老牌烘焙品牌味多美则是与“Hello�Kitty”
推出了联名产品，晒出与该款产品合影还有
机会获得礼品。该门店工作人员表示，该产
品提前几天就开始在门店中售卖，2月14日
为最后一天，卖完就没有了。另外，主打健康
时尚的卷时推出了“爱的小熊”作为节日限
定产品。

“一般来说，烘焙产品周末的销量较平时
有所增长， 而本次节日期间单日高峰销量最
高能达到周末销量的5倍。” 卷时创始人刘一
告诉北京商报记者。

一位正在甜品店取餐的外卖员也表示，
2月14日取到最多单的商品就是鲜花和蛋
糕， 其中不少订单都是提前多日下单的预
约单。

刘一告诉北京商报记者， 临近节日的订
单量是最高的，尤其是节日限定产品，由于节
日当天几乎难以订到限定产品， 门店开通预
约通道，许多消费者都会提前进行预订。因
此， 门店也提前两周将节日限定产品的物
料准备好。

加速洗牌遭冷落

对于大部分烘焙企业而言， 这次节日节
点算是年后真正意义上第一个销售小高峰。
不过，面对年前和过年期间的餐饮烟火气，烘
焙业的恢复程度具有一定滞后性。 刘一告诉
北京商报记者， 烘焙品类作为餐饮业的一个
分支，它的产品属性不同于刚需的大众餐饮，
当前随着消费力逐渐提升， 在企业的创新和
营销下烘焙业也在逐渐回暖， 但相较于大众
餐饮恢复速度还是慢半拍。

纵观整个烘焙市场， 近几年市场不断洗
牌，品牌的生存状态也是冰火两重天。一边是
包括克莉丝汀、牛角村、虎头局渣打饼行在内
的品牌闭店撤城， 一边是资本驱动下部分品
牌快速扩张， 还有一些新老品牌不断深耕市
场。尤其是近两年，无论是品牌扩张速度还是
资本市场对于烘焙市场的态度过于冷静，一

年之内烘焙赛道融资事件达20多起的盛况不
复存在。

“经过这次洗牌， 剩下的基本上都是扛
打型选手，接下来就是拼实力”，刘一告诉北
京商报记者，烘焙业产品同质化严重，行业
的入门门槛不高，加之行业发展前景和势头
良好，新品牌如雨后春笋般涌现，在资本加
持下更是不断有跨界品牌入局。不过，也正
是这门槛低的特性，一些无法满足市场和消

费需求的品牌容易被“冷落”。当前烘培市
场虽然仍处于有品类无头部品牌的状态，但
也正是当下品牌的机遇，同样资本端也在观
望中。

资深连锁产业专家文志宏同样表示，由
于烘焙产品的特点， 节日期间销售量会有所
增长。不过。与烘焙的属性不同，大众餐饮的
需求偏刚需， 所以烘焙市场需要更长时间来
恢复。目前看来，烘焙市场已经进入了快速发

展阶段，市场竞争加剧，迭代加速，通常来说，
产品和模式创新不足， 或是经营方面较为薄
弱的企业更容易被市场淘汰。

差异化是大势所趋

同质化严重且竞争激烈下， 如何生存成
为首要目标。在市场经历洗牌后，消费端和市
场端趋于降温模式下， 修炼好内功对于品牌
至关重要，接下来拼的就是产品品质、运营模
式以及盈利能力。

事实上，随着行业不断扩容，烘焙品牌们
也在求新求变。艾媒咨询数据显示，2022年中
国烘焙食品行业市场规模达2853亿元， 同比
增长9.7%。 随着居民生活水平的提高以及健
康追求增强， 消费者对于烘焙食品的需求更
加多元，生产方面，冷链烘焙技术对传统烘焙
生产模式进行优化提升， 冷冻烘焙已逐渐渗
透到商超及便利店。

刘一表示， 从当前来看， 烘焙市场无论
是产品、场景还是模式不断细分化，有的从
爆品入手，有的从消费体验入手，都在寻找
差异化的“门路”，这也是大势所趋。同时 ，
差异化将是企业站稳脚跟的关键， 同样也
是挑战。另外，私域流量作为品牌经营管理
的重要环节不能忽视，从而提升消费黏性和
忠诚度。

的确，洗牌便会带来更迭，当部分选手出
局后，同样意味着机会的诞生。文志宏表示，
对于烘焙品牌而言， 未来还需持续强化其创
新能力， 通过迭代和打造爆品来增加品牌活
力和吸引力。同时，人员、租金、材料等成本越
来越高，对于企业的运营效率也是考验。外加
许多品牌接下来都会选择扩大规模， 持续优
化自身经营管理能力至关重要。

北京商报记者 郭缤璐 张天元

烘焙品牌们在尽力抓住每次机会恢复元气。2月14日，多家烘焙品牌推出了节日限定产品，也迎来了烘焙业春

节后的第一个销售小高峰，单日销量高峰最高能达到周末的5倍。

事实上，从今年春节开始大众餐饮的烟火气肉眼可见，而烘焙作为餐饮业的一个分支，因产品属性不同，具有

一定滞后性，如今终于迎来高潮。

纵观行业，在经历一轮大洗牌后，如何让市场持续保持热度成为品牌思考的关键。分析指出，随着烘焙行业产

品、场景、模式等不断细化，创新能力和提升运营效率是企业接下来努力的方向。

黄油与面包
推出限定产品“PINK大大蝴蝶酥”

节日限定产品

巴黎贝甜
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主打健康时尚的卷时
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