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摘 要

近年来，随着科技的发展，5G 网络等新一代信息基础设施不断发展，以及

在全球疫情蔓延，世界经济动荡加剧的时代背景下，中国的新零售发展迅猛，越

来越多的跨国公司开始转变商业模式。在化妆品领域，以欧莱雅为代表的企业开

始探索属于自己的新零售模式，并取得了一定成就。

本文以风靡全球的“新零售”典型化妆品品牌欧莱雅为例，在系统研究品牌

营销理论的基础上，首先分析了新零售背景下，欧莱雅在华实施品牌营销策略的

环境，包括用PEST分析法分析了宏观环境，用SWOT分析法分析了企业自身的环境，

并对国内化妆品行业环境进行了分析。其次结合新零售时代背景，借助经典的品

牌营销理论，即从品牌定位、品牌形象、品牌推广与品牌拓展四个方面研究了欧

莱雅在华品牌营销的实施情况，并以问卷调查及实地调研的形式对其新零售背景

下品牌营销策略的实施效果进行了分析，总结其成功经验与存在的问题，并提出

相应的对策建议，以便为其今后的发展带来灵感，同时也为中国本土化妆品公司

未来的发展提供借鉴。

关键词：欧莱雅 化妆品 品牌营销 新零售
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Abstract
In recent years, with the development of technology, 5G network

and other new generation of information infrastructure, as well as in the

context of the spread of the global epidemic and the increasing turbulence

of the world economy, China's new retail has developed rapidly, which

makes more and more multinational companies start to change their

business models. In the field of cosmetics, the enterprises represented by

L 'Oreal began to explore their own new retail mode and made some

achievements.

This paper take the famous typical “new retail” cosmetics brand l

'oreal as an example, based on system research of brand marketing theory,

firstly analyzes environment for L 'Oreal to implement its brand

marketing strategy in China, including macro environment is analyzed

with PEST analysis method, using the SWOT analysis method analyzes

the environment of the enterprise itself, finally analyses the domestic

cosmetics industry environment. Second combined with new retail

background, with the aid of the classic brand marketing theory, namely,

from the brand positioning, brand image, brand promotion and brand

development four aspects to study the L 'Oreal in China, the

implementation of brand marketing, and in the form of questionnaire and
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on-the-spot investigation to sdudy its effects, and summarized its

successful experiences and existing problems, and put forward the

corresponding countermeasures and suggestions, so as to bring

inspiration for its future development, and to provide reference for the

development of Chinese cosmetics company in the future.

Key words：L'Oreal；Cosmetics；Brand marketing；New retail
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1 导论

1.1 研究背景、目的及意义

1.1.1 研究背景

国家提倡零售业创新转型。2016 年 11 月 11 日，国务院办公厅印发《关于

推动实体零售创新转型的意见》（国办发〔2016〕78 号），为零售业转变发展

方式提供了指引。主要包括政策支持，营商环境等。《意见》强调，要引导企业

利用好数字化、智能化渠道，将线上、线下及物流有效结合起来。

“新零售”已成为零售行业发展的一种新模式。此前，阿里巴巴的创始人兼

CEO的马云提出以“效率和体验”为基本原则的“新零售”理念。随着经济和科

技水平的不断提高，网络变得越来越普及，这也带动了零售业转变经济模式，迎

来了“新零售”时代。在此背景下，零售业必须不断创新，提高经营效率，打破

传统观念，使零售模式变得更多元化与灵活化。

“互联网+”激发了新零售市场活力。2020 年的政府工作报告提到，要不断

出台政策助力“互联网+”，利用好数字经济优势。由于疫情的影响，世界经济

也随之动荡，数字零售必将势不可挡。另外，信息技术的高速发展也为新零售的

发展提供了技术支撑。

在互联网蓬勃发展的背景下，线上销售成为当前化妆品销售的主要方式，消

费者的消费习惯也随之发生变化，社交平台网红销售已成为现在化妆品销售的主

要方式，线上渠道也不再是单纯的销售渠道，更发挥着品牌推广的作用，化妆品

企业应该积极探寻新的销售模式。例如，国际知名化妆品品牌欧莱雅，早已在新

零售领域进行探索，凭借自身的科技实力成立了新零售部门，推出AR试妆、自助

贩卖机等，为消费者提供了更加个性化的服务。

1.1.2 研究目的

品牌营销对一个企业的发展至关重要，制定合理的品牌营销策略则会为企业

树立牢固的市场地位，让品牌在消费者心中根深蒂固。近年来，以欧莱雅为代表

的美妆品牌对新零售进行了积极的探索，并取得了一定的成就。本文通过对新零

售背景下，欧莱雅在华的品牌营销策略进行研究，总结其成功经验并提出其中存

在的问题，继而提供优化建议，使其更好地发展，并对国内同类企业产生启示。
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1.1.3 研究意义

（1）理论意义

首先，本文结合新零售时代背景，对美妆行业的巨头欧莱雅集团旗下的各个

品牌在华的营销状况进行分析，为这个领域进一步研究提供一个相对新的视角。

其次，本文对国内外品牌营销理论研究进行了梳理和分析。品牌不仅帮助企

业占领市场，也为消费者做出购买决策提供参考。企业要想在激烈的市场竞争中

脱颖而出，就要注重品牌形象的塑造，制定适应时代发展的品牌营销策略。

因此，本文以新零售为背景，选取品牌策略为切入点，旨在让更多的本土化

妆品公司去理解并关注品牌的重要作用，以便加强他们的市场竞争力。

（2）现实意义

由于化妆品是我国居民消费的重要组成部分，且近年来其在社会消费品零售

额中的占比越来越大，因此在新零售背景下针对美妆行业进行专门的研究十分必

要。

欧莱雅化妆品在中国经营比较成功。本文以欧莱雅为研究对象，从新零售的

角度分析其品牌战略。欧莱雅在中国化妆品市场取得了巨大的成功，这些成功经

验对本土化妆品公司来说，是很宝贵的参考和学习的经验。

因此，本文基于新零售视角，对欧莱雅在华新零售策略进行分析，通过问卷

调查的方式对欧莱雅在华新零售策略的效果进行评价，并根据其现状和存在的问

题提出对策和建议，为中国本土化妆品企业的未来发展和跨国经营提供经验和建

议。

1.2 研究内容与方法

1.2.1 主要研究内容

本文立足于新零售时代背景，结合经典的品牌营销理论，对欧莱雅在华的化

妆品品牌营销策略进行研究分析，以便为本土化妆品企业提供经验与启示，进而

推动其更好地发展并应对来自跨国化妆品企业的竞争压力。本文共分为七个章

节，包括导论、正文以及结论等：

导论，本章主要详细论述了本文的研究背景、研究目的和研究意义，并在此

基础上，论述了本文主要的研究内容与方法，并总结了本文的创新点与不足。
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第二章，详细介绍了国内外对品牌、品牌营销、新零售以及化妆品品牌营销

的研究现状，为下文对新零售视角下欧莱雅在华品牌营销策略分析提供理论依

据。

第三章，主要分析欧莱雅在华的发展。本章首先介绍了欧莱雅集团以及欧莱

雅旗下的化妆品品牌，最后分析了欧莱雅在中国的发展历程及现状。

第四章，主要分析了新零售视角下欧莱雅在华品牌营销的环境。首先用PEST

分析法分析了欧莱雅在华品牌营销的宏观环境，包括政治法律环境、经济环境、

社会文化环境及科技环境；其次对欧莱雅进行SWOT分析并对中国化妆品行业环境

进行分析。

第五章，主要从新零售视角分析了欧莱雅在华品牌营销策略的实施情况，包

括欧莱雅在华的品牌营销策略，通过问卷调查的方式对欧莱雅在华品牌营销策略

的情况进行了分析，最后提出了其中存在的问题。

第六章，对欧莱雅在华品牌营销策略中存在的问题提出优化建议。

第七章，分析新零售背景下欧莱雅在华的品牌营销策略对本土品牌产生的启

示并归纳本文的结论。
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本文研究框架

导论

相关理论与文献综述

新零售 品牌及品牌营销

化妆品品牌营销

欧莱雅概况及其在华发展现状

欧莱雅在华品牌营销环境分析

宏观环境 微观环境

欧莱雅在华品牌营销策略情况

欧莱雅在华品牌营销策略 欧莱雅在华品牌营销策略中存在的问题

欧莱雅在华品牌营销策略的问卷调查

启示及研究结论

对欧莱雅在华品牌营销策略的优化建议
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1.2.2 主要研究方法

（1）文献研究法

本文在研究的过程中，查阅了许多相关的文献资料，包括已有的研究观点，

相关概念与理论及研究方法等，为本文的研究提供了思路与理论支撑。本文的资

料来源主要为中国知网、百度文库、网页新闻、中国统计年鉴、微信公众号文章

等。

（2）案例分析法

本文拟采用案例分析法，以国际知名化妆品公司欧莱雅为例，对美妆行业的

新零售发展状况进行研究。在此基础上，为中国化妆品品牌的发展提供一些灵感

与启示。

（3）实地调研法

笔者走访了所在城市各大商场的欧莱雅专柜，对欧莱雅旗下每个品牌的专柜

进行了观察、调研，并与销售人员进行交流，更好地了解了欧莱雅新零售策略的

实施情况。

（4）实地调研法

本文根据欧莱雅采取的新零售策略设计了一份调查问卷，由于疫情影响，以

及考虑到人员、地域等因素的全面性，主要通过线上发布，包括微信、微博等渠

道。

1.3 主要创新与不足

1.3.1 主要创新

本文最大的创新之处在于结合新零售时代背景，对欧莱雅在华的品牌营销策

略进行分析，从而为国内本土化妆品品牌提供经验与启示，也为之后对于化妆品

品牌营销策略的研究提供新的思路。

1.3.2 不足之处

由于本人研究水平有限，研究的深度可能不够。另外，由于本人未能到欧莱

雅集团进行实地调研或实习，而且受疫情影响，仅到欧莱雅的几家线下门店进行

考察，所以本人的亲身经历与实践支撑不是很丰富，还有待进一步研究。
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2 文献综述

2.1 品牌及品牌营销相关研究

2.1.1 国外关于品牌及品牌营销的研究

（2）古典品牌理论阶段

这个阶段是品牌理论形成的初始阶段，从定义，商徽和商标等方面着重于对

品牌内涵的系统研究，并提出了品牌形象，品牌定位，品牌扩张等战略性理论。

加德纳和莱维 1955 年提出品牌情感和品牌个性的想法。莱特 1960 年将品牌的定

义，品牌名称和商标等标准化。自此，品牌研究在市场营销理论中成为一个热门

话题。大卫.奥格威 1963 年提出品牌形象的理论。他的品牌形象理论有三个原则，

即产品的同质化越强，消费者者对于品牌的选择越不理性；虽然人们追求商品的

实用价值，但商品情感价值也影响着消费者的选择，因此，可以通过广告来为商

品赋予情感价值；广告也是对品牌形象的投资。特鲁和里斯 2001 年提出品牌定

位理论，定位的核心就是让品牌占据消费者心理阶梯的首选地位，成为一个特定

分类或特定特色的典型。1979 年，爱德华第一次提出品牌延伸的想法，并创造

了“品牌延伸”这个术语去形容用一个分类下的一个著名品牌名称的影响力在另

一个不同的分类下发布一个新的产品。

（2）现代品牌理论阶段

现代品牌理论阶段主要包括三个部分：品牌价值理论，品牌价值管理理论，

品牌价值管理运行模型。各种各样的品牌合并和兼并促使公司将更多的注意力放

在品牌市场价值及价值增加上，这导致了对品牌价值理论研究的高潮。英特网和

全球金融的品牌价值评估模型，Pitta和Katsanis在 90 年代的品牌资产管理计

划，Aaker的品牌价值五星模型和Keller的基于消费者的品牌模型是三个重要的

成就。为了保证品牌价值的长期发展，必须有专业的机构来对品牌进行引导。在

这一阶段出现了大量的书籍，包括Aaker的《管理品牌价值》(1991)和《品牌领

导力》(2001)，以及Keller的《战略品牌管理》(2012)。

（3）当代品牌理论阶段

当代品牌理论阶段是品牌理论的全面发展阶段。这一阶段，学者们对于品牌

的研究已相对成熟，并产生了一些新的研究方向。如有学者从品牌的打造方面进
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行研究，还有的学者从消费者与品牌的关系方面进行研究。另外，对于品类品牌

理论与品牌力量的研究也成了这一阶段品牌理论研究的核心。

2.1.1 国内关于品牌及品牌营销的研究

我国对品牌的研究大概开始于 20 世纪 90 年代。

刘世锦和汪小娟(1996)认为,在 1990 年代早期中国经济已经在慢慢复苏，产

品质量和品牌之间的相互竞争成为了市场的主流，品牌战略将会是实现经济增长

方式的改善和经济体制转变的主要方式。杨宝三(1997)提出，不仅要重视产品的

生产环节，品牌的精心培育和打造也是必不可少的。其中，主要包括人才、广告、

质量和规模四个方面。赵国柱、黄丹峰(1997)重点研究了品牌保护，他们认为，

品牌不仅要靠企业自身进行保护，更要发挥制度、法律和政府的作用，构建一个

完善的保护体系。李先国和陈洁(1997)认为，政府应该在企业制定品牌战略的过

程中发挥重要作用，给予资金、政策及法律方面的支持，建立科学的品牌指标体

系，为品牌建设提供技术和信息支持。田克健(1998)认为品牌项目的实施就是企

业的品牌策划，包括人才策划、质量策划、规模策划、广告策划、营销策划等。

卢泰宏(1998)认为，品牌名称的制定主要需要四个步骤:命名策略的制定、根据

命名策略制定品牌名称、将品牌名称列入清单、检测结果和法律检索。王新新

(1998)认为，品牌创造需要不断地更替以及不停地发现新的需求，这样才有发展

的动力。产品固然重要，但只有树立了品牌，才能在市场中产生一定的影响力，

这就需要借助广告来进行适度的宣传。张伟年和李纪春(1999)对于判断品牌延伸

的标准提出了见解,主要有原品牌定位放到现在是否同样适用；细分市场能不能

与消费者类型相对应；品牌资产是否可以转让；多种类型的产品可否通过一个销

售渠道被推广等几个方面。

李方毅(1999)提出只有将顾客忠诚度、品牌知名度与品牌联想等要素结合起

来，一个品牌才能真正获得价值。艾丰（1997）则将品牌视为一种社会存在和社

会关系，认为品牌是有形资产与无形资产的结合，是一种有机结合的新型资产。

卢泰宏等人（2000）从财务会计概念模型、基于消费者的概念模型及基于市场的

品牌力概念模型三个类别将品牌资产理论的研究进行区分。韩经纶、赵军(2004)

认为消费者是品牌价值的核心，企业应该将使消费者接受品牌作为重点，扩充品

牌含义以得到消费者的认可。温韬(2007)研究了品牌老化，品牌老化即由于各种
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原因造成品牌的声誉下降、市场萎缩的现象。他认为品牌的发展需要经历繁荣、

衰退、萧条这几个阶段，当一个品牌在市场中有一定的地位与影响后，只有适时

调整营销方式，进行创新与完善，才能不被市场淘汰。

国内学者刘凤军（2007）认为品牌应该是消费者对于商品喜好程度的集合。

郭建涛、王征（2011）则认为，品牌营销是企业不可或缺的一部分，合理的品牌

营销战略是企业成功的重要法宝。谷彦伟（2014）通过研究认为，品牌是在企业

与消费者共同的认同中产生的，品牌的成功与否既是企业本身经营好坏的标志，

也是社会对于企业经营结果的评价。

2.2“新零售”相关研究

2.2.1“新零售”的定义

2016 年 10 月，阿里巴巴集团董事长马云提出了要将线上、线下与物流相融

合的理念，学者们开始对新零售的定义进行了关注与讨论。赵树梅，徐晓红（2017）

将新零售定义为在互联网的先进技术与思想的指引下，对传统零售加以创新改

造，将商品出售给消费者的一切活动。王宝义（2017）认为新零售就是在数字化

以及消费需求多元化的背景下，以消费者为核心，融合多种渠道和零售形态，以

更好地满足消费者的需求，这也是零售的本质。杜睿云（2017）分析了一些知名

企业的经验后总结道，新零售是一种新模式，主要依靠互联网、大数据等新技术，

融合各种零售方式，对产品从生产到销售的一系列环节进行创新与更替。相似的

观点还有张玉宁（2020）提出的，新零售就是依托各种新技术，融合多种销售方

式，以消费者为中心形成的一种新的零售模式。

余惠军（2008）总结道，新零售的历史沿革起源于 1958 年，当时哈佛大学

教授梅尔科尔姆.P.麦克奈尔提出了“零售之轮”的假说，该理论指出，零售商

在刚进入市场时，为了与已有的零售商争夺市场，往往会采用低价格、低成本、

低毛利的策略。而在其取得一定的市场地位后，便会不断改进设备与技术条件，

以取得更大的成功，从而变得和先进入的零售商一样，也具有了高毛利、高价格、

高成本的特征，然后再被其他新进入市场的竞争者所替代。

2.2.2“新零售”的发展动因

杜睿云（2017）提到，由于互联网技术不断发展及互联网普及率逐渐增长，
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传统的单一电商面临的挑战与威胁愈发明显。另外，线下购物的体验远高于线上，

这也是传统电商的一个不足之处。许丽萍（2017）对“新零售”的作用进行了总

结，她认为“新零售”一方面有利于企业提高效率，实现变革，另一方面可以更

好地满足消费者需求，提升用户体验。

常明哲、苏剑( 2018) 从渠道的角度对“新零售”之新进行了解释，即要对

购物渠道进行创新，打破渠道之间的界限，融合线上与线下，以满足消费者多样

化的需求。还可以利用人工智能、大数据等技术与微博、抖音、小红书等 APP

构建多样化的消费场景，以最大程度地满足消费者的个性化需求。

2.2.3“新零售”的发展路径

梁莹莹(2017)通过传统零售业的发展现状，对新零售的发展路径进行了以下

几个方面的研究:第一，构建一个以消费者整体生态智能体验为核心的开放式智

能生活平台;第二，让消费者在购物时进行社交活动。第三，开发 C2M 模式，实

现个性化服务与弹性生产的高度结合;第四，我们不应该拘泥于一种特定的购物

方式，而应该整合多种方式。王芳(2017)提出了中国零售业的改革路径:一是要

将客户的使用感放在首位;其次，将线下的机会引流到线上，推动线上线下相结

合。另外，实体店将与网店共同发展;最后，线上线下零售业的整合也离不开政

策的支持。

赵树梅、徐晓红(2017)认为,“新零售”的发展应该从以下几个要点出发:

第一,充分利用互联网的技术优势，实现与大宗商品生产商,流通环节的利益相关

者和客户的全面连接,以确保产品质量;第二，要重视用户的消费体验，将服务质

量视为“新零售”模式的重要组成部分;第三，加快线上线下渠道与物流体系的

融合，解决实体零售中存在的问题，为消费者带去便利;第四，重视危机公关理

念，加强公关的维护和预测;第五，将“新零售”与各种领域以及新技术相结合，

并在相关部门的配合下，维护消费者权益。

2.3 品牌营销理论相关研究

2.3.1 品牌定位理论

20 世纪 60 年代末期，A1 Ries和Jack Trout出版了一系列文章去研究产品

或品牌定位的概念。品牌定位为市场活动和项目提供了方向，即品牌在进行营销
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时，应该做什么和不该做什么。David Ogilvy认为品牌定位就是“一个产品能做

什么及它是给谁用的”。Ogilvy也提到“组织里的每个人都应该理解品牌定位并

在一定的情境中用它来做决定”。因此，品牌定位在品牌策略中迈出了核心一步，

并对品牌创新、成形以及之后的一系列发展有着决定性的意义。

邱红彬( 2001)从战略与策略两方面对品牌定位进行了研究，并得出了一个

三层品牌定位系统的基本框架，他将品牌定位视为一个系统。符国群(2004)认为，

品牌定位就是要让消费者将本品牌与其他品牌区分开来，使品牌最大程度地满足

消费者的需求。因此，在对品牌进行定位的过程中，既要了解品牌自身的情况，

又要对消费者的需求及竞争对手的情况进行调研，以便知己知彼。吴斯睿和王枫

(2004)认为品牌定位包括一系列战略步骤，构建了一个品牌定位战略模型。综上

所述，品牌定位是品牌进行营销的第一步，对于一个品牌的发展有着至关重要的

作用。

2.3.2 品牌形象理论

1955 年，大卫.奥格威在芝加哥为美国广告代理协会发表演讲时首次将品牌

形象的内容引入到市场营销中，此后对品牌形象的研究便层出不穷。Biel (1992)

研究了品牌形象与品牌资产的关系，他的观点与Keller（1993）提出的观点相一

致，即品牌形象是指消费者对于品牌在其心中留下的印象以及自己想象的整体认

知。因此，品牌形象在某种程度上，是消费者对品牌的想象与期待，并对品牌资

产有一定的影响。Park(1986)认为品牌形象不仅有实用价值，还有情感价值，企

业在重视产品的质量、使用效果等外在价值的同时，也要注重品牌的所蕴涵的文

化价值。

国内学者也对品牌形象进行了多种研究。王家宝、秦朦阳(2011)研究了品牌

意识和品牌形象对消费者购买意愿的影响，认为企业树立起自己特定的品牌形

象，可以在竞争市场中与其他品牌区分开来，培养品牌的忠实顾客。周慧灵(2020)

对企业品牌形象的功能进行了分析,她认为企业在建立品牌的过程中要对自身的

发展速度和形象推广进行分析,及时调整品牌形象,以更好地促进品牌的竞争力,

让品牌成为一个重要的推动力量,促进企业发展速度是企业产业化的重要路径。

2.3.3 品牌拓展理论

Tauber（1981）首次在他的文章“品牌特许经营拓展-新产品从现有品牌中
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获益”提到品牌拓展的术语，将品牌拓展定义为“用一种产品种类去介绍一种不

同的产品种类。研究也显示，拓展也可以对母品牌产生积极的反馈效应。然而，

罗密欧（1991）发现，消费者对于拓展产品的消极评价并不会影响其对母品牌的

评价。大概在 1996 年，中国的学者圈开始研究品牌延伸，主要关注对品牌延伸

策略，品牌延伸的风险和误解，品牌延伸的评价与回顾以及对品牌延伸的案例分

析上。符国群（2003）研究了品牌延伸对原品牌的影响，他认为，从短期看，延

伸产品会得到消费者的喜爱，但从长远来看，如果品牌延伸会削弱原品牌在消费

者心中的形象，则不应该进行延伸。谢奉军和罗明（2006）总结了品牌延伸的驱

动力量，主要有以下几点：市场、消费者、营销因素以及核心品牌。因此，在制

定品牌延伸策略时，要综合考虑多方面的因素，才能更有效地实现品牌延伸。

2.3.4 品牌推广理论

推广指的是被用来说服目标人群或使其形成对产品特征、服务、品牌及其发

行的认知的一种营销传播。推广的目的是去增加关注度，创造利润，提高销量或

创造品牌忠诚度。整合品牌推广是一个使用各式各样的推广工具协同工作去创造

广泛的品牌推广度的过程（O’Guinn&Allen&Semenik&Close-Scheinbaum,2014)。

综合品牌推广是利用包括广告在内的各种促销手段，以协调的方式建立和保持品

牌知名度。协调是在消费者心目中保持品牌形象的关键，广告是发展强大品牌的

协调推广的一个组成部分。整合品牌推广强调更广泛的努力来建立品牌知名度，

而不是狭隘地关注协调沟通和信息的重要性。

揭谜（2020）提出了以互联网为背景的品牌推广，他认为，在“互联网+”

的支持下，品牌设计与推广工作可以有效利用现代化宣传手段的优势进行品牌建

设，使品牌设计与推广工作符合当前时代的发展需求，从而推动品牌建设工作的

有效进行。戴昕哲（2017）研究了基于微信营销模式下的品牌推广，他指出，企

业可以应用微信自身的功能，根据用户体验、线上线下结合，达到精准营销，以

实现对其产品及品牌的宣传。

2.4 化妆品品牌营销相关研究

国外对化妆品品牌营销的系统研究相对较少，且多为零散的理论研究。例如，

Rajagopal(2007)通过实证调查分析了经济和关系变量对顾客和品牌价值的影

响。在选定的百货商店中，对产品模块的研究表明，战略性的产品定位和有效的
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零售可以提高客户的认知度，帮助客户与不熟悉的品牌产品建立长期的客户价值

关系。国外学者 Biljana Kaličanin,DraganVelimirović(2016)对中国女性化妆

品信息渠道来源偏好进行问卷调查，研究年龄、教育程度和职业对女性化妆品信

息渠道来源偏好的显著影响。研究结果对女性化妆品的目标市场选择有一定的参

考价值。

付利兹与曹蜀冉（2010）认为，化妆品种类越来越多样化、企业的经营模式

也随之多样化，这已成为一种趋势。所以，化妆品行业的差异化竞争才是企业在

激烈的市场竞争中立于不败之地的法宝。只有不断完善和创新销售渠道，提高服

务水平，才能更好地满足消费者需求。在此基础上，王诗雨（2015）认为，营销

正在逐渐往精细化方向发展。化妆品企业要想在竞争激烈的市场中生存下来，就

必须对营销活动进行精细化管理，采用集约化营销模式，并对市场进行适当的细

分，从而提高企业的竞争力，提高企业的整体效益。其中，产品质量和技术创新

是搞好市场营销的首要条件。面对理性的消费者意识，化妆品企业需要提高产品

技术以获得市场竞争力。根据产品差异化制定营销策略，充分建立完善的客户沟

通体系，树立品牌价值，实现客户增值。

黄永源(2016)对女性消费者进行了复杂而深入的心理研究，并在此基础上提

出了价格、产品、渠道、促销等方面的营销策略，其研究成果对研究女性消费者

有重要的参考和借鉴意义。岑长庆(2016)提出了“美学营销”的概念。他认为，

美学营销使得消费者在购买化妆品的过程中体验到了生活的乐趣及品牌的魅力，

中国的化妆品企业应该借鉴国外化妆品企业的成功经验，将美学贯穿到化妆品营

销的全过程。此外，还应该将中国文化应用到产品设计、品牌推广等方面，增加

品牌的附加值，提高企业竞争力。

学者们也对结合特定化妆品品牌的“新零售”模式进行了研究。李天淋、胡

健（2019）从人、货、场三方面分析了新零售视角下欧莱雅的营销实践。首先，

欧莱雅成立新零售部门的初衷是为了抢夺年轻消费者。其次，为了适应人们对于

产品越来越多样化的需求，欧莱雅关于产品的分类也越来越细。最后，欧莱雅利

用大数据及人工智能，开发出许多满足消费者个性化需求的高科技产品，如虚拟

化妆镜、无人贩卖机等。

张颖（2019）研究了化妆品品牌与新零售的关系，并结合具体的品牌进行说
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明。她提到化妆品企业应转变发展模式，抓住新零售发展机遇。在吸引消费者方

面，要走“轻科技、轻专业、轻奢侈”的路线，而为了拓宽消费群体范围，也要

重视服务、社交及价值。共同创造的理念是化妆品品牌营销价值的核心灵魂。消

费者作为给企业带来利润与价值的群体的重要组成部分，应该被充分重视起来。

化妆品企业要在完善和创新实体店设计与服务的基础上，与小红书、微博、微信、

抖音等线上社交平台进行合作，抓准零售业变革的机遇。

王思婷（2019）认为零售模式的创新与变革少不了科技的助力。人工智能等

高新技术已经在各个领域发挥了重要作用，为人们的生活带去了便利。美妆也不

例外，美妆科技革命的兴起在逐渐冲击着传统的美妆护肤模式。桂华明、洪洋

（2020）在新零售背景下研究了美妆行业中运用 VＲ 营销对消费者购买决策的

影响，结果表明：消费者在购买时的影响因素按重要程度从高到低依次为：消费

者对VR营销的感兴趣程度和认知度、VR技术的外部关联技术及VR技术的成熟度以

及商家对VR营销的运作。

陈德旭、朱文龙（2020）在《“新零售+”电商模式的探索与设计》中提出

一种化妆品体验平台，主要通过手机软件结合实体店自助服务的方式。消费者可

以在线上预约，然后到店利用VR技术进行肤质测试、领取小样等，最后利用大数

据为消费者推荐产品并根据肤质形成每个消费者专属的肤质曲线图。张玉宁

（2020）也对新零售背景下美妆行业的营销创新作了研究，他认为化妆品品牌只

有跟随时代发展的潮流，不断完善营销策略，才能为消费者带来个性化的服务，

提高用户满意度。

2.5 文献述评

综上所述，新零售的核心是利用互联网技术与大数据支撑，融合多种渠道，

以消费者体验感为核心，为消费者提供定制化的服务。其发展不仅是传统电商转

型升级的出路，也是企业提升效率，寻求长远发展的有效途径。对于新零售的发

展路径，学者们主要有以下几个观点，即：以消费者体验为中心；线上线下相融

合；落实好政策支持；与新技术相结合。

国外学者对于化妆品品牌营销的研究主要是从顾客与品牌的长期关系，以及

顾客购买意愿的影响因素方面进行研究的；然而，国内学者对化妆品行业营销策

略的研究大多致力于企业品牌或消费者两方面。其中一些学者从企业的角度出
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发，提出企业不断转变经营模式，开发多种零售方式；另一些学者则从消费者的

角度出发，将消费者按照年龄、性别等分为各个群体，按照每个群体的不同特征

制定营销策略；还有学者结合新零售时代背景，对化妆品品牌的营销模式进行了

探索，认为企业应该借助前沿科技，为消费者提供更专业与个性化的服务。
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3 欧莱雅概况及其在华发展现状

3.1 欧莱雅概况

3.1.1 欧莱雅简介

全球最大的化妆品公司欧莱雅集团(L’Oreal Group)于 1907 年由化学家欧

仁•舒莱尔创立，其总部位于法国，创立之初是一家法国无害染发公司，1939 年

改名为欧莱雅。欧莱雅集团在化妆品行业处于领先地位，截至 2019 年，业务范

围已覆盖全球 150 个国家和地区，拥有 36 个品牌，8.8 万名员工和 497 项注册

专利，是世界 500 强企业之一。欧莱雅虽然是一家化妆品公司，但它涉及很多行

业，如护肤、美容、化妆品、香水、制药和皮肤病研究。

2019 年，欧莱雅的销售额达到 298.7 亿欧元,同比增长 8.0%,达到自 2007

年以来表现最好的同比增长业绩,营业利润刷新了一个新的纪录,充分展示了欧

莱雅平衡型商业模式的优势，使集团得以继续实现可持续利润增长,进一步巩固

其在美市场的领先地位。

表 3.1 欧莱雅集团概况

成立时间 1907 年

总部 法国巴黎

2019 年销售额 298.7 亿欧元

2019 年营业利润 55.4 亿欧元

分布国家 150 个

产品种类 洗发护发、彩妆、护肤、染发、卫浴、香水、

药妆化妆品

品牌 36 个

员工数 88000

董事长兼 CEO Jean-Paul Agon（安巩）

注册专利 497 项

资料来源：欧莱雅 2019 年度报告

3.1.2 欧莱雅化妆品品牌介绍

在过去的 100 年里，欧莱雅集团通过有针对性的收购建立了强大的全球品牌

组合，将许多互补的和标志性的品牌汇集在一起。欧莱雅拥有美容行业最多元化

的品牌组合，能够推动集团的可持续发展。
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欧莱雅集团的品牌按照不同事业部进行划分，各个事业部为不同的消费领域

和分销渠道开拓专属的美妆视野，主要有四个部门，其中包含了 36 个互补的品

牌：

（1）高档化妆品部

该部门的使命是为消费者提供最好的产品和独特的品牌体验。其品牌组合由

26 个品牌组成，其中 17 个是国际品牌，主要包括兰蔻、圣罗兰、阿玛尼、科颜

氏、碧欧泉、植村秀等，主要在大型商场、超市售卖，同时也可在专卖店及网络

渠道购买。

（2）专业美发产品部

该部门创立于 110 多年前，与欧莱雅集团共同成长。其宗旨是支持发型师并

让美发事业可持续发展，造福大众。该部门有 6个全球品牌和 3个本土品牌，包

括巴黎欧莱雅沙龙专属、卡诗、美奇丝等，为遍及世界各地的沙龙提供产品。

（3）活性健康化妆品部

该部门的重点是帮助每个人追求健康和美丽的皮肤，是皮肤学化妆品领域的

全球领导者，拥有由健康护理专业人士推荐的国际护肤品牌，并分布在全球的医

疗保健网点，包括药房、药店、水疗中心和电子零售商。主要包括理肤泉、薇姿、

修可丽等品牌。

（4）大众化妆品部致力于让最好的美大众化，主要包括巴黎欧莱雅、卡尼

尔、美宝莲纽约、逆色、美即等，分布在各大零售渠道。

表 3.2 欧莱雅品牌分布

档次 部门 品牌 定位

高端 高档化妆品部 赫莲娜 贵族使用的最有效的护肤品

兰蔻 高贵浪漫的法兰西玫瑰

植村秀 大师属下的专业彩妆

碧欧泉 年轻时尚的新选择

羽西 最适合亚洲人使用的彩妆

中端 活性健康部 薇姿 功能性的药方第一品牌

理肤泉 医学属性的高档品牌

专业美发部 欧莱雅专业美发 时尚专业的发廊第一品牌

卡诗 发廊品牌中的奢侈品
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美奇丝 发廊品牌中的大众品

低端 大众化妆品部 欧莱雅 巴黎欧莱雅你值得拥有

美宝莲 来自纽约的时尚品牌

卡尼尔 欧洲大众第一品牌

小护士 中国知名度最高的第一品牌

资料来源：欧莱雅官网

从表 3.2 可以看出，欧莱雅旗下的每种品牌都有其特有的目标人群、价格

定位、产品设计、销售渠道等。欧莱雅的每个品牌都有突出的特点、鲜明的个性

和准确的定位。例如，美宝莲代表了美国的都市时尚风格；植村秀则代表日本内

敛含蓄的文化；兰蔻充斥着法国的浪漫主义情怀。

3.2 欧莱雅在华发展历程

3.2.1 进入中国市场

欧莱雅在其全球化战略实施的过程中，一直十分重视有着巨大潜力的中国市

场。20 世纪 80 年代起，欧莱雅为了更好地了解中国消费者的需求，专门设立机

构研究中国市场。90 年代，欧莱雅在其香港的分公司里设立了国际业务部，准

备开拓中国市场，并在北京、广州、上海等地都设立了欧莱雅形象专柜，测试中

国消费者对欧莱雅产品的满意度。

1996 年，欧莱雅正式进军中国市场，并选址兴建工厂。同年，欧莱雅收购

了美国著名的大众化妆品企业美宝莲，并成立了苏州欧莱雅有限公司。1997 年 2

月，欧莱雅正式在上海设立总部。1999 年，欧莱雅中国转变为外商独资企业。

2003 年，欧莱雅收购了当地知名品牌小护士, 2004 年收购了羽西，2014 年收购

了魔法医生。

如今，欧莱雅已成为中国市场上最知名的跨国企业之一。

3.2.2 在华设立研创中心

2005 年 9 月，欧莱雅中国研发创新中心在上海成立。这是一个致力于研究

中国人的皮肤、头发、原材料和配方并为中国和亚洲的消费者提供合适的美妆产

品的创意中心。2010 年 7 月，研发创新中心二期工程竣工，总面积约 2 万平方

米。这表明了中国市场在欧莱雅国际战略中的重要地位。

3.2.3 在华设立培训中心
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2012 年，为了进一步助力欧莱雅在中国的长期可持续发展，欧莱雅正式推

出了全新的“欧莱雅中国培训中心”，致力于对集团旗下各个品牌的各级员工进

行专业和及时的培训。

目前，欧莱雅在中国拥有兰蔻、碧欧泉、巴黎欧莱雅、美宝莲、科颜氏等

20 多个国际国内知名品牌，涵盖大型百货商场、超市、药店、高端专业沙龙、

免税店等多种营销与推广渠道。2015 年实现销售收入 149 亿元，同比增长 4.6%，

使中国成为欧莱雅第二大市场。除了不断增长的业务外，欧莱雅也参加了中国的

一些本土活动，为中国的环保与文化发展等事业起到了积极作用。多年来，欧莱

雅得到了中国社会的广泛认可和肯定。

3.3 欧莱雅在华发展现状

3.3.1 欧莱雅在华线下发展状况

2020 年是欧莱雅进入中国的第 24 年。多年来，欧莱雅在华的业务范围逐步

扩大，其门店遍布了中国的各个地区，覆盖了商场、超市、药店及免税店等渠道，

在中国美妆市场也赢得了良好的口碑。目前，欧莱雅在华一共有 20 多个国际知

名品牌，成为了中国化妆品市场的领袖之一。

欧莱雅的成功离不开集团对研发的重视。继 2005 年 9 月在华成立了研发与

创新中心之后，欧莱雅在华的研创中心于 2010 年 7 月建成，其面积有 2万多平

米，包括一栋用于护肤、彩妆及护发产品的技术评估楼，以及化学分析实验室与

生命科学实验室。这体现了中国市场在欧莱雅全球战略中的重要性及欧莱雅对中

国市场的重视。

3.3.2 欧莱雅在华线上发展状况

2016 年，欧莱雅借助中国网络技术的发展之势，开始挖掘年轻消费者，并

进行数字化转型与战略调整，成立了电商部门，并将其各个品牌入驻天猫。

2019 年，欧莱雅集团实现了 2007 年以来最好的同比增长业绩，销售额同比

增长 8.0%。其中，网上销售额为 46 亿欧元，电子商务占集团综合销售额的 15.6%，

2019 年网上销售额同比增长率为 52.4%。营业利润再创历史新高，充分显示了欧

莱雅均衡经营模式的优势，集团可继续实现利润持续增长，进一步巩固在美妆市

场的领先地位。第四季度的增长主要得益于中国“双 11”购物嘉年华的天文数
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字。中国市场全年持续增长，欧莱雅市场份额大幅扩大。中国香港的业务受到社

会因素的影响，尤其是在第四季度。

2020 年，受疫情影响，许多企业纷纷倒下，而作为国际企业的欧莱雅却实

现了逆势增长。在整体经济不景气的环境下，欧莱雅在中国的业绩依然呈现上升

趋势，并成为天猫“618”活动美妆企业中的冠军。这主要得益于欧莱雅在电子

商务方面的优势。

2020 年，电子商务增长了 52.6%，成为了集团重要的增长驱动力。它极大丰

富了消费者的体验，也奠定了欧莱雅在数字化转型上的领导地位。
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4 欧莱雅在华品牌营销环境分析

4.1 宏观环境分析

4.1.1 政治环境

我国国内长期保持稳定的局势，即便是在新冠肺炎疫情蔓延全球的形势下，

我国依然可以有条不紊地抗击疫情，保持经济平稳增长态势，这为欧莱雅在华进

行品牌营销提供了稳定的环境。

（1）法律体系不断完善

1989 年，我国的《化妆品卫生监督条例》，开始实施，30 年来，条例为化

妆品产业的健康发展起到了非常重要的作用。但由于时代的发展，原有的条例开

始显露出问题。因此，2020 年 6 月 16 日，国务院对旧条例进行了全面修改，颁

布了新版的《化妆品监督管理条例》。新的《条例》深化“放管服”改革，鼓励

创新，加强市场监管，科学分配监管资源，并加大了对违法者的惩戒力度，这进

一步健全了化妆品市场的监管体系，优化了营商环境。

（2）政策措施相继出台

近年来，我国加快实施从减税到“放行管理服务”的优惠政策和新举措，实

施效率不断提高。欧莱雅与中国市场共同成长、共同发展，分享了中国改革开放

带来的巨大红利，实现了真正的健康发展 。

2020 年 9 月 9 日，国务院常务会议中指出消费是经济发展的重要原动力，

要以新模式新业态带动消费。网络数字技术加速了新型消费的发展，要不断鼓励

市场主体进行创新，释放内需。例如，数字诊疗、开放课程等，就是无接触消费

模式的具体体现。另外，会议还强调，要支持实体商业发展线上业务。

4.1.2 经济环境

近年来，随着人们收入水平的提高，人们的生活质量提高，开始对生活品质

有了更高的期待。比如之前只为满足基本的护肤，而现在则对品牌与品质有了更

高的要求。
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图 4.1 2015-2019 年居民消费水平

注：单位：横坐标（年）；纵坐标（元）

数据来源：中国统计年鉴

这些数据表明，我国居民的消费水平在不断提高。虽然农村居民的消费水平

与城镇居民相比还有很大的差距，但其增长速度还是非常快的。尤其是近两年，

随着国家政策的支持，农村居民的生活越来越好，已基本解决温饱问题，开始追

求更美好的生活。

4.1.3 社会文化环境

（1）中国女性更加注重护肤

电子商务的发展及大数据时代的到来，使得品牌方能够更好地获取消费者的

偏好信息，利用新场景、新品类吸引消费者。而女性消费者由于天生对美的追求

及心思比较细腻，便更加注重产品的细节及消费体验。

根据新闻资料得出，中国女性对于护肤品的需求较大，基本与韩国持平，在

某些方面甚至超过韩国。彩妆的使用率也达到 90%，平均每个消费者拥有 11 个

彩妆产品。

另外，中国女性基本 20 多岁就开始关注护肤、美妆等产品，这也在一定程

度上推动了精华、眼霜等产品的销量增长。

（2）对头发护理的关注

如今，各类美发沙龙遍及中国的各个城市，消费者对于头发的护理与发型的
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打造也越来越重视。无论是男女老少，烫发、染发的需求与日俱增，因此，高品

质的美发产品也深得消费者青睐。

如今，随着生活压力的增大以及受生活习惯的影响，脱发问题呈现出年轻化

的趋势，受脱发问题困扰的人中 90 后居多，他们对于头皮的护理需求更为强烈。

另外，脱发的现象也伴随着人们生活压力与生活习惯一同产生，这无关年龄与性

别，因此，对于防脱发产品与头皮护理产品的研发也是一大潜力。

4.1.4 科技环境

随着经济和科技的发展，特别是网络信息技术的进步，网上购物在人们生活

中发挥着越来越重要的作用。截至 2020 年 10 月，我国网络零售额累计达到

92175.3 亿元，累计增长 10.9%。

人工智能等前沿技术不仅在金融贸易、医疗、远程通讯等领域熠熠生辉，在

美容行业也发挥着重要作用，推动了美容智能革命的兴起。随着化妆品行业的快

速发展和不同行业新消费者的崛起，产业链面临着更高的用户需求。目前，化妆

品供需缺口日益严重。比如，传统的美容零售店一般都注重导购的作用，但仅仅

依靠导购的口头推广已经不能满足顾客体验的需要。使用智能化妆镜，用户可以

根据自己的喜好选择自己的唇膏、眼影、眉毛和基础液，以便自己选择最适合自

己的化妆品。还可以进行一键试妆，方便快捷。此外，智能化妆镜还具有肤质测

试、护肤视频、彩妆私人教育等功能，可以向顾客推荐合适的产品，更准确地满

足消费者的需求，刺激其快速消费。

4.2 SWOT 分析

4.2.1 优势

欧莱雅集团的事业遍及多个国家和地区，其员工数量和品牌数量都在同类企

业中处于领先地位，并且旗下每种品牌都具有良好的品牌形象及知名度。

另外，欧莱雅的品牌众多且每个品牌都有自己的特点和适合的人群，这有利

于针对不同的消费者制定不同的营销策略。

多年来，欧莱雅掌握了全新的营销模式，在数字化技术领域一直引领风气之

先，几乎一半的推广支出用于数字媒体。同时，欧莱雅是唯一具备 100 多年美妆

专业技术和经验的公司，还拥有先进的数字专业技术，并对消费者有深入的了解。
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4.2.2 劣势

欧莱雅的每个品牌都有自己独特的文化和推广方式。他们已经形成了一个独

立的品牌。大多数消费者只知道兰蔻、科颜氏、理肤泉等品牌，却忽略了这些品

牌属于欧莱雅，所以消费者对欧莱雅的企业形象非常模糊。

欧莱雅在中国的门店数量呈现出东部发达地区密集、西部内陆地区稀缺的特

点。另外，笔者走访了兰州各大商场的欧莱雅旗下品牌专柜，发现欧莱雅在兰州

的线下专柜并无明显的创新及智能化技术的应用，甚至和其他品牌差别不大，而

且也呈现出了高端产品数量多，低端产品数量少的特点。由此可见，欧莱雅在华

的营销策略存在对欠发达地区的关注不够的问题。

4.2.3 机遇

欧莱雅的中国顾客总数已经超过 1亿，近年来大幅扩展的顾客群主要集中在

中产阶级、高收入人群和千禧一代。然而，一些方兴未艾的全新消费类型也将为

欧莱雅带来更广阔的前景。首先，更年轻的新一代消费者正在崭露头角，他们追

求品质极高、对社会产生积极影响的高端化产品。因此，欧莱雅旗下品牌将不断

进行调整，打造出满足其需求的产品和服务。其次，随着中国低线城市的兴起，

家庭收入的升高将使化妆品消费开支随之提高，形成一支庞大的消费大军。最后，

中国消费者日常使用的护肤品日益多元和精致，对高功效和个性化护肤品的需求

与日俱增。

中国消费者生活在一个线上和线下联系无缝融合的环境中。他们对消费路径

的期望不仅仅是产品，更是个性化的体验和服务。疫情爆发后，越来越多的消费

者选择居家购物，消费者的价格敏感性、选择预期和购买产品都受到很大影响。

同时，随着新的营销形式的不断涌现，约 90%的中国消费者选择除了传统的电商

之外的消费渠道，全域零售已成为中国零售业的主流。

4.2.4 威胁

在新零售时代背景下，各大美容企业纷纷转型升级。欧莱雅不仅要面对国内

企业的竞争，还要面对雅诗兰黛、香奈儿等国际企业争夺中国市场的压力。因此，

企业要想在激烈的竞争环境中保持领先地位，就必须时刻树立品牌意识，紧跟时

代发展潮流，打造自己独特的品牌，维护自己的品牌形象，做好品牌宣传推广工
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作。

积极 消极

内部

优势

品牌形象好、知名度高

品牌众多、各具特色

技术先进

劣势

企业形象模糊

欠发达地区门店数量较少

低端产品存在感较低

外部

机遇

电子商务发展

年轻消费者崭露头角

中国线上线下融合的环境

挑战

本土企业

国际企业

图 4.2 欧莱雅 SWOT 分析

4.3 行业环境分析

4.3.1 中国消费者偏好的变化

目前，中国已成为世界第二大化妆品消费市场，增长速度高于全球平均水平。

根据国家统计局的数据,从2015年到2019年,主营业务收入的复合增长率大小是

-4.35%以上的国内企业,主营业务成本的复合增长率为 1.38%,而平均年复合增

长率为规模以上工业企业利润是-9.91%。仔细研究表明，外国和进口的化妆品品

牌对中国市场有重大影响。欧莱雅、雅诗兰黛、资生堂、香奈儿等高端品牌在中

国已不再是高收入人群的奢侈品，这在一定程度上影响了国内化妆品市场的品牌

建设和市场布局，他们专注于高端护肤品和化妆品，而外国品牌的市场份额逐年

增加。据不完全统计，中国十大化妆品企业中有八家是外国品牌。

2019年，中国化妆品市场规模达到4260亿元，其中护肤品市场规模达到2600

亿元。特别是近几年来，随着国外化妆品品牌对中国市场的不断关注和投入，国

内消费者形成了多元化的护肤理念，为护肤市场的发展带来了更多的机遇。

得益于中国护肤品市场的快速增长，面膜的市场渗透率也呈现出了日益增长

的趋势，面膜的消费群体也逐渐扩大。统计数据显示，2019 年，我国面膜产品

的市场渗透率约为 51%，比日本、韩国的 60%-70%要低，这说明我国的面膜市场

虽然在不断扩大，但与日本、韩国相比，仍有很大的提升空间。尤其是我国的北
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方地区，由于气候相对干燥，消费者对面膜的需求更大。

新兴消费群体的崛起使得美妆行业向智能化转型势在必行。由于成长在一个

信息技术快速发展的时代，年轻一代的消费者对高科技、智能化的消费体验有了

更高的追求。尤其是 80、90 后，他们往往有了一定的经济基础，对于美妆产品

的需求也相对较高，而繁忙的工作压力让线上购物成为了他们消费的主要方式。

此外，消费者在满足基本需求后，在购买产品时也在追求品牌背后的价值认

同。很多品牌都意识到这一点，在提升产品质量和用户体验的同时，也在宣传过

程中倡导绿色环保、文化多样性、健康安全等积极价值观，从而在品牌与消费者

之间建立更深层次的联系。

因此，美妆企业要想在激烈的行业竞争中取得长久的成功，就需要运用大数

据分析消费者需求，找出他们的痛点，进行精准营销。这不仅取决于企业自身的

努力，还取决于跨界合作和创意个性化营销。

4.3.2 疫情对化妆品市场的影响

2020 年，由于疫情影响，很多化妆品专柜都没有营业，而网络直播带货则

成了消费者购买化妆品的重要渠道。化妆品作为直播销售的核心品类之一，将受

疫情驱动的新数字化营销模式影响。由于疫情期间，消费者足不出户，只能通过

观看网络视频或者通过线上渠道购买自己需要的产品，这将有助于消费市场，尤

其是化妆品市场恢复消费潜力，拉动经济增长。例如，在 2月 10 日的首复工日，

知名网红李佳琦直播间就有 1600 万人观看。
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5 欧莱雅在华品牌营销策略的实施情况

本文主要采取问卷调查以及实地调研的方式对欧莱雅在华品牌营销策略的

实施效果进行分析。考虑到人员的广泛性和调查数据的客观性，笔者主要通过微

信发布调查问卷。另外，笔者走访了兰州各大商场的欧莱雅旗下品牌专柜，了解

了在新零售背景下，欧莱雅在本地的品牌营销策略实施情况。

5.1 欧莱雅在华品牌营销策略

5.1.1 品牌定位

品牌定位就是要在市场中找到合适的定位，在消费者心中对企业和产品留下

特殊的印象。品牌定位有三个步骤：细分市场、选择目标市场和具体定位。

（1）市场细分

细分是根据一些共同特征，将一个消费群体，通常包括已有的和潜在的消费

者，或商业市场分成若干小组的过程。消费品市场主要包括四个方面的细分标准：

地理细分，人口细分，心理细分和行为细分。

1）地理细分

根据地理分布，中国大致可分为东北、西北、东部、南部和北部。中国城市

按城市规模可分为大城市、中小城市和城镇。气候方面，我国北方普遍干旱，南

方相对湿润。欧莱雅总部设在上海，产品销往全国各地，因此不同地区的人们都

可以买到适合自己的产品。

2）性别细分

按性别分类，市场可分为男性市场和女性市场。在欧莱雅的消费者中，女性

占大多数，而男性则较少。如今，欧莱雅也更加重视男性市场的开发和研究。市

场按年龄可分为儿童市场、成人市场和老年市场。欧莱雅的产品主要针对消费能

力最强的成人市场。根据职业分类，不同的消费者对化妆品有不同的需求。例如，

艺术家更注重外表，而学生更注重价格。按收入划分，可分为高收入群体、中等

收入群体和低收入群体。欧莱雅的品牌金字塔能够准确地满足这些不同群体的需

求。

3）心理细分

从生活方式来看，消费者有传统、时尚、节俭、奢侈等几种类型。根据性格
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分类，外向的消费者倾向于购买能表现他们特征的产品，而内向的消费者则倾向

于购买普通的产品。

4）行为细分

为了更精准地满足消费者需求，欧莱雅将消费群体分为新一代消费者、低线

城市的小镇青年以及未来银发族，每个年龄段的人都有着属于这个群体的特征。

以新一代消费者为例，他们主要包括“90 后、95 后、00 后”等，与其他人群相

比，他们往往有着更高的消费意愿以及社交需求，会通过微博、小红书、微信等

社交媒介获取所需要的信息。而低线城市的小镇青年和未来银发族则有充足的时

间和精力，喜欢新鲜事物，会以社交的方式了解品牌。

（2）选择目标市场

目标市场是指将被重点关注的部分。欧莱雅致力于成人市场，尤其是女性市

场，分为高、中、低三个层次。欧莱雅目前在中国拥有 20 多个品牌，并形成了

“品牌金字塔”结构。欧莱雅在不同的细分市场也采取差异化策略，使其产品能

够进入各个细分市场，满足各个细分市场消费者的需求。

（3）具体定位

定位是指与竞争品牌相比，使一个品牌在消费者心中占据特定位置的整体策

略。根据欧莱雅的品牌金字塔，每个层次的品牌都有自己的价格和渠道。欧莱雅

的高端化妆品产品主要有兰蔻、圣罗兰、阿玛尼、科颜氏、碧欧泉、植村秀等，

该档次化妆品价格相对较高，消费者通常具有较强的购买力。这类消费者之所以

经常购买，是因为这些化妆品的高端价值，因为这也是他们品位和社会地位的体

现。因此，为了提供更专业的服务，欧莱雅通常会在一个城市最高端百货公司的

柜台里销售这些品牌的产品。

中级是指欧莱雅的中档化妆品部，主要包括专业美发产品部和活性健康化妆

品部两大类。美发产品适用人群广泛。例如，对于洗涤和护理产品，男性、女性、

年轻人和老年人都会有需求，而对于烫发和染色产品，女性占大多数。活性健康

化妆品部主要包括薇姿、理肤泉等药妆产品，但其适用人群相对有限，主要面向

有皮肤问题或敏感皮肤的消费者，且多为女性。

最低级别是指欧莱雅的大众化妆品部门，包括巴黎欧莱雅、美宝莲、卡尼尔、

小护士等，其中巴黎欧莱雅优先于其他品牌，涵盖了护肤、化妆、护发等多种产



兰州财经大学硕士学位论文 新零售视角下欧莱雅在华品牌营销策略研究

28

品，这个层次的价格也相对较低。对于大多数消费者来说，他们的购买力不是很

强，所以价格应该在他们的购买力之内。因此，这一层级品牌的产品主要在大型

商场或超市销售。

5.1.2 品牌形象

（1）美妆科技战略转型

1)集团的数字化转型

欧莱雅的数字化转型开始于 2012 年。而其正式提出要将公司转型成“美妆

科技公司”的目标则是在 2019 年，欧莱雅选择中国市场作为其技术创新的试验

场。2020 年，欧莱雅提出，不仅要在企业外部实现数字化，聚焦消费者的数字

化创新，也要实现企业内部的数字化，加强公司的信息基础建设并推进商业智能

化。例如，可以将品牌推广与信息技术相结合，消费者在店内购买产品时，可以

先使用微信中的小程序功能进行下单，在离开店铺前再去柜台取货。

2)目标：成为美妆科技的领导者

如今，高新科技日益成为实现卓越业绩的重要杠杆之一。作为一家将数字化

放在首位的公司，为了更好地满足消费者需求，欧莱雅运营部开始进行技术和数

字化改造，先后与亚马逊、阿里巴巴等电子商务巨头建立了合作关系，并在各大

社交平台推广旗下品牌的产品。比如，用户可以用声音在家里就可以订购个性化

的皮肤护理服务，也可以通过 VR 技术来挑选自己所需要的产品，还可以通过社

交平台购买自己喜爱的网红所使用的产品。

3)凭借高新技术打造增强型服务

为了在电子商务平台上脱颖而出，品牌提供的服务无疑是一个非常关键的因

素。加拿大的 Modiface 就是一个很好的例子。该公司是人工智能和增强现实技

术的先驱。欧莱雅于 2018 年收购，并利用其先进技术推出了虚拟化妆测试或染

发、美容咨询、皮肤测试等多项在线服务，维希品牌在 2019 年进行了超过 65

万次皮肤测试，深入了解全球消费者的皮肤问题及其喜爱的产品，并将这些有价

值的信息用于营销和研发工作。此外，欧莱雅还与 Facebook、Instagram、

Youtube、Snapchat、微信、天猫等访问量最大的数字平台合作，通过 Modiface

开发的软件，为这些平台的用户提供虚拟试妆或染发服务。

数字服务在大众消费品领域具有强大的影响力和巨大的发展潜力。通过这些
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服务，消费者可以在决定购买之前虚拟试用产品并获得个性化建议。例如，卡尼

尔品牌与 Google Lens 和 ModiFace 公司合作，利用增强现实技术开发了一个虚

拟应用程序，用于试用染发产品。美国 500 多家沃尔玛超市的女性通过手机扫描

产品条形码，可以看到染发后的实际效果。集团旗下各大品牌通过移动应用、互

联网网站、社交网络或店内平板电脑推出了 20 多项数字服务。

（2）公开透明的可持续创新

目前消费者在选择美妆产品时，越来越注重对健康和环境的影响，欧莱雅研

发与创新部的使命是开发富有创新、高功效、高质量的安全产品。

（3）天然性与高功效并举

研发安全无害的产品是欧莱雅面临的重大挑战，而研发与创新在其中扮演着

至关重要的角色。与“美丽，与众共享”（Sharing Beauty With All ）计划相

结合，开发出一系列有益无害的原材料和配方产品，融入越来越多的天然成分，

以提升各类产品的环保和社会形象。集团的所有品牌均可利用各项研发与创新成

果，开发出对环境更加友好的高功效产品。

欧莱雅研究的核心宗旨是推出基于天然成分、生态负责或经有机认证的产

品，例如 Redken 利用天然成分开发出 Nature + Science Vegan 系列天然高功

效产品，并选用 100％天然香氛。卡尼尔（Garnier）的有机系列护肤品则采用

经严格遴选的有机认证植物精油萃取和花水，确保在各种类型肌肤上均可获得最

佳效果。

（4）衡量产品的环境和社会影响

除配方外，研发与创新部还借助可持续发展评估工具“SPOT”，评估各类产

品的环境和社会影响。SPOT 是大众美妆品中新颖独特的评估工具，有助于减少

产品的环境社会影响，可供集团所有团队使用。分析美妆产品的生命周期及其社

会环境影响是一个复杂的过程，需要考虑诸多影响因素。该评估工具共纳入 14

条可持续性标准，可应用于产品的整个生命周期，包括从消费者使用到包装生产

及其回收的整个过程。其范围超越了欧盟委员会所规定的标准数目。

（5）支持可持续创新

欧莱雅还利用可持续创新的优势，通过其风投基金 BOLD，以在创新型企业

和具有增长潜力的品牌中进行少数股权投资，扶持多家初创公司的发展，其中包
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括 Global Bioénergies 公司。这是一家开创性的绿色化学公司，致力于开发将

甜菜废料等可再生资源转化为异十二烷的工艺。异十二烷在此之前一直是采用化

石原料生产，目前在一些化妆品配方中已开始采用此一新成分。

（6）“产品内观”，公开透明

欧莱雅创建了“产品内观”网站，旨在向消费者公开透明地展示过程及原料

选择，解答消费者针对欧莱雅产品组成及所使用成分的疑问。该网址时时更新，

不断充实新的内容，以更好地为欧莱雅美妆品的质量、安全性和有效性提供相关

信息和证据。

5.1.3 品牌拓展

（1）创意化的活动

尽管电子商务发展得越来越快，看似已经成为了人们的主要购物和社交方

式，但实体店的存在依然有其不可替代的作用。当人们沉浸在网络世界的时候，

线下门店的经营与创新便成了将消费者引流至实体店的必要途径。有创意的线下

活动不仅能够吸引消费者，更能拉近消费者与品牌之间的联系。

以欧莱雅旗下知名品牌科颜氏为例，科颜氏将其在中国的粉丝统一称为“K

星人”，并成立了专门的 K星人俱乐部，既拉近了与消费者的关系，又对品牌进

行了宣传。加入俱乐部的会员享有以下福利：积分福利，加入 K星人俱乐部即可

开始收集积分兑换科颜氏品牌的产品；生日福利，会员生日当月在科颜氏官方网

站或官方微信商城购物满足一定金额，即可获得生日礼物一份；科颜氏.爱循环，

与消费者一起回馈社会，传递爱心；优先体验新品，获得最新的品牌资讯。

空中沙龙活动也是欧莱雅线下渠道经营的主要方式。例如，2020 年 9 月 22

日，欧莱雅旗下的品牌巴黎欧莱雅在上海成立了全球首家旗舰沙龙。该举动致力

于以个性化的服务于优质的产品解决消费者的痛点。沙龙利用大数据赋能，采取

了”前展后店“的设计理念，前展区包括 AR 虚拟染发试色应用区、色彩调配区、

最新潮流发色与发型区、智能零售货架、时尚品牌区等，这一设计有助于消费者

选择适合自己的发型和发色。

（2）主题快闪店

快闪店在新零售的发展中应运而生，其便利性与趣味性深受年轻人的喜爱，

消费者可以获得直观产品体验以及更多消费渠道选择。快闪店主要依托自身大数
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据分析，选择时下最热门的话题，在最短的时间内满足消费者最大的需求。这也

与欧莱雅作为时尚美妆行业的领导者与其消费者年轻化的趋势相契合。

近年来，欧莱雅相继在贵阳、南宁、上海等地开展了快闪店活动。比如，2018

年，李宇春、巩俐、关晓彤、王源等在各自领域熠熠生辉的明星齐聚欧莱雅，上

演了一出“态度大秀”。欧莱雅快闪店 Xjoy Space 无界零售劲爆落地，充分展

示了其“你值得拥有”的品牌理念。此次活动主要包括购物刷脸、智能广告牌、

智能音响及 AR 试妆镜等内容，借助前沿科技，带领消费者领略了一场未来科技

之旅。

此外，2018 年夏天，巴黎欧莱雅选偶像练习生蔡徐坤为红胖子气垫最新代

言人，并在上海环球港开了“夏日狂欢泳池趴”主题的快闪店。现场主要为红色

的布局，分为产品售卖区域和泳池派对体验区域。售卖区域有个主舞台和门口的

ins 风拍照处，以供喜爱拍照的消费者尽情发挥。泳池派对区域需要预约，进入

之后会获得一组卡片，算是通行证，可以体验拍照、免费化妆、免费冰激凌和获

取小样。出口处还可以免费在“海洋世界”里拍照，等几分钟就可以拿到照片，

走之前还可以拿小礼品，里面包含小样、明信片和胸针。

5.1.4 品牌推广

（1） BA（化妆品专柜美容顾问）网红化

在零售行业，BA，即销售顾问也是不可或缺的一部分。欧莱雅集团根据专柜

销售顾问的专业水平、沟通能力及个人形象等，对每一位 BA 量身定制培养方案，

培养他们在直播中的销售与推广能力。目的在于让传统的柜台一对一的销售形式

转变为线上一对多的模式，既提高了效率，又扩大了销量。

欧莱雅旗下有 20 多个品牌。每个品牌背后都有专属的线下销售顾问，他们

在为公司带来利润的同时，也产生了不少的财务开支。“BA 网红化”项目则很

好地解决了这一问题，仅用一部手机就可以实现疯狂带货，既提高了销售效率，

又节省了成本。该项目主要利用了消费者的两点心理：第一，KOL 带货的本质是

一种熟人推荐。通过社交平台，让传统印象中千篇一律的销售顾问拥有了鲜明的

个人标签，以便让消费者产生信任；第二，抓住 90 后偏爱网红产品的意愿。90

后是各大社交 APP 的主力军，他们追求时尚个性，喜欢当下最流行的产品，而网

红产品则很好地满足了他们这一心理。
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（2）在线直播

近年来，电商逐渐成为了化妆品销售的第一大渠道。尤其在受疫情影响的

2020 年，零售业遭到了巨大冲击，而电商则为这一情况带来了转机。数据显示，

2020 年第一季度，在家电及汽车、美妆、服装、珠宝首饰等消费市场普遍不景

气的情况下，美妆的降幅为 13%，是其中最低的。这主要归功于直播带货的兴起。

据商务部、艾瑞咨询、中国互联网络信息中心、中国消费者协会、淘宝等平

台的数据统计，截至今年三月，我国网络直播用户规模达 5.6 亿，其中，电商直

播用户规模达 2.65 亿。2017 年-2020 年的直播交易规模分别为 209.3 亿元、

1502.3 亿元、4512.9 亿元及 11566.4 亿元。以淘宝直播为例，仅 2020 年一季度，

全国共开展电商直播 400 万场，实现日均超过 9万店铺，约 200 万件次商品投放，

5.3 万主播开播，直播时长 40 万小时，吸引受众 1.25 亿人次。在就业方面，2019

年，淘宝直播带动相关就业 400 万人次。

直播也被欧莱雅纳入未来计划。2016 年，欧莱雅旗下品牌美宝莲利用明星

直播的形式进行产品推广，成为了中国直播行业的先行者，许多美妆博主也被欧

莱雅推荐至淘宝进行直播。通过直播的方式，可以建立起消费者与品牌之间的情

感联系，从而让消费者信赖品牌，了解品牌背后的含义。2019 年直播购物在中

国如火如荼，“口红一哥”李佳琦就是在这样的背景下火爆全网的，他原本是欧

莱雅的一名门店导购，在欧莱雅“BA 网红化”项目中脱颖而出，成为了一名网

红主播。除了李佳琦、薇娅等头部主播外，更是有许许多多的微博、小红书、抖

音等社交达人加入了直播大军。

以欧莱雅淘宝直播为例，在提升流量方面，通过购物达人的自播、店铺的直

播以及品牌自主的达人三个方面去吸引淘宝用户的关注；在内容的优化方面，充

分利用淘宝主播的优势，不仅带货，更是对品牌进行宣传，提升品牌价值，具体

包括种草、转化、流量的曝光、平均客单价的提升以及在品牌建设方面的粉丝沉

淀、口碑营销等内容。

（3）借助前沿科技

在美妆领域利用科技就是要以人工智能为动力，以增强现实为助力，科技将

创意转化为突破性产品，并在多渠道上实现无与伦比的消费者体验。从研究到生

产，从分销到与消费者沟通，数字和技术是核心。例如，通过尖端算法预测消费

者需求，依靠多种数据分析，由人工智能驱动的 ModiFace 技术提供行业内最逼
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真的虚拟试穿。

ModiFace 是加拿大的一家美妆科技公司，2018 年欧莱雅将其收购，这家公

司曾推出了一款在线美妆软件，目的就是通过 AR 技术让消费者实现快速换妆，

此外，该公司还为雅诗兰黛、丝芙兰等 80 多家美妆公司定制 AR 应用开发，这为

消费者带来了更加便捷与个性化的服务。比如，ModiFace bot 的 AI 功能就如同

美容顾问，用户只需将该功能添加至手机，就可以在众多品牌中挑选适合自己肤

质的产品。另外，该公司还研制了一款试妆镜，让消费者可以实现虚拟换妆，并

根据他们的发型和着装选择适合自己的妆容。

这一收购行为带动了欧莱雅旗下多个品牌对虚拟试妆进行了探索。有了

ModiFace，通过语音、增强现实和人工智能等技术，重新创造了人们的美容体验。

根据皮肤诊断结果可以分析用户的皮肤状况，并根据科学研究结合 ModiFace 人

工智能算法，定制美容步骤。使用 ModiFace 虚拟试穿，用户可以在几分钟内尝

试数百种妆容。该技术迎合所有肤色，并从不同角度实时显示外观。

欧莱雅旗下的护发品牌也在高科技领域进行了研究与尝试。2018 年 1 月，

欧莱雅专业美发部推出了新版本的“做我的发型”应用程序。该应用程序于 2015

年首次发布，最初是作为一款改头换面的工具，后来演变为发型师和消费者的服

务平台。新版本提供了一种增强现实的体验:用户可以进行 3D 改造，实时拍摄自

己，还可以在手机上尝试不同的外观。集团首席数字官 Lubomira Rochet 解释道:

“做我的发型”是集团的第一项倡议，旨在展示欧莱雅如何引领以服务为导向的

美容市场。其目标是为 79 个国家的 230 万用户提供个性化、实用和增强的品牌

体验。

这款应用也是一个联系造型师和潜在客户的平台。一个地理定位系统允许用

户找到最近的沙龙，他们也可以直接联系他们最喜欢的沙龙，并发送他们想要发

型的照片。该应用程序提供的逼真模拟，旨在使造型师的诊断工作更容易，并促

进造型师和客户之间的交流。该应用也可以在美容院使用，通过个性化的定制服

务进一步丰富消费者的体验。

5.2 欧莱雅在华品牌营销策略调查问卷

本次调查问卷主要通过微信朋友圈及商场专柜调查的形式进行发布，并通过

微信好友转发进行问卷结果的收集，收集时长为一个月，意在对欧莱雅在华品牌
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营销情况进行分析，并从中发现所存在的问题，调查结果如下。

5.2.1 调查对象的基本信息

（1）性别

图 6.1 受访者的性别分布

本次调查共收集到 143 份问卷。其中男性 46 人，女性 97 人，女性人数明显

高于男性。

（2）年龄
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图 6.2 受访者的年龄分布

从年龄分布来看，20 岁以下的受访者有 6 人，占总人数的 4.2%；20-30 岁

的受访者有 126 人，占 88.11%；30-40 岁的受访者有 5人，占 3.5%；40 岁以上

的受访者有 6人，占 4.2%。

由此可见，调查对象主要为 90 后，即千禧一代，他们通常紧跟时代发展潮

流，喜欢新鲜事物，而且基本都有了一定的经济基础，对欧莱雅旗下的一些品牌

产品有了一定的购买力。

（3）地区

表 6.1 受访者的地区分布

地区 人数

甘肃 50

陕西 3

江苏 10

河北 9

河南 3

安徽 5

山东 10

重庆 1

北京 10

上海 4

广东 8

山西 2

四川 5

云南 1

贵州 1

宁夏 1

内蒙古 1

天津 2
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江西 4

辽宁 1

由以上表格可以看出，调查对象基本分布在全国各个地区，包括东部沿海地

区以及中西部地区，所以此次调查具有一定的客观性与全面性。

5.2.2 调查对象购买化妆品的情况

（1）价格区间

图 6.3 受访者购买化妆品的价格

调查结果显示，选择价格低于 200 的化妆品的受访者有 52 人，占 36.36%；

选择 200-500 价位的受访者人数最多，有 6 人，占 46.85%；选择 500-800 价位

的受访者人数有 12 人，占 8.39%，与选择 800 价位以上的受访者人数一样。由

此可以看出，大部分人选择化妆品的价位都在 500 以下，这也与受访者的需求及

收入水平有一定关系。

（2）化妆品来源
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图 6.4 受访者购买化妆品的来源

经过调查发现，选择国产化妆品的受访者人数略低于选择进口化妆品的人

数，但相差无几，这也在一定程度上说明了消费者对于国内品牌的支持与信心。

但与此同时，也可以看出消费者还是更青睐于进口化妆品。

（3）化妆品类型

为了更好地了解消费者需求，发现市场潜力，本次问卷调查了消费者选择化

妆品的类型，题型为多选。（见图）

图 6.5 受访者选择化妆品的类型
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从上图可以看出，在选择化妆品时，受访者对于护肤、彩妆、美发等都会涉

及到，而更多以护肤和彩妆为主，其中，选择护肤品的人数最多。欧莱雅的战略

正是迎合了消费者对护肤的重视，旗下主要品牌，如兰蔻、理肤泉、科颜氏等知

名品牌，都是主打护肤。

（4）购买渠道

为了了解消费者的消费习惯，本次调查设置了受访者购买化妆品的渠道的题

目，题型为多选。调查结果如图所示。

图 6.6. 受访者购买化妆品的渠道

调查结果显示，选择网店购买的受访者人数最多，这主要是因为近几年电子

商务的极速发展，让网购变得越来越便利。另外，当今社会人们的工作节奏越来

越快，尤其是大城市的都市白领，他们也正是消费的主力军。当然也得益于如今

的物流体系及售后服务越来越完善，而且由于成本较实体店要低，网店通常优惠

活动较多，优惠力度也大。因此，人们会更多选择网购来节约时间以及体验更便

利的服务。

位居第二的购买渠道是商场专柜，这在一定程度上也体现出实体店作为一种

传统的营销方式，也具有不可撼动的地位。接下来分别是直播间与免税店，主要
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是因为近两年自媒体的发展，以及大量网红的出现，让人们可以边看直播边购物，

既实现了娱乐功能，也发明了一种营销的新方式。

相比之下，通过自助贩卖机购买的受访者寥寥无几。笔者在走访商场专柜的

同时也发现，仅有科颜氏及兰芝等品牌专柜旁边设有扫码免费领取小样的机器，

但未见有专供消费者购买的自助机器。可见欧莱雅在这方面还需要加大宣传，注

重中西部地区线下门店的管理。

5.2.3 调查对象对欧莱雅品牌的了解情况

（1）受访者购买欧莱雅旗下品牌情况

欧莱雅旗下的品牌分为高、中、低档，每一类都有各自的代表性品牌，并在

市场上具有良好的口碑。为了了解消费者对于每种品牌及化妆品用途的倾向，本

次问卷选取了欧莱雅旗下每个事业部的几个经典品牌，设计了多项选择题，结果

如图所示。

图 6.7 受访者购买欧莱雅旗下品牌情况

由上图可以看出，曾购买或使用过巴黎欧莱雅的人数最多，其次是兰蔻、科

颜氏等以护肤为主的品牌以及美宝莲等平价品牌，像理肤泉、薇姿等药妆品牌使

用或购买过的人数相对较少，而一些高档品牌，如赫莲娜、阿玛尼则极少人购买，

这主要受价格因素影响。

（2）受访者选择欧莱雅的原因
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欧莱雅之所以能取得如今的成就，有着多方面的原因，本次调查列举了几个

重要因素，对受访者选择欧莱雅的原因进行了调查，其中包括使用效果、宣传力

度、门店服务、口碑等因素。结果如图 6.8 所示。

图 6.8 受访者选择欧莱雅的原因

不难发现，有大部分的受访者是因为良好的使用效果及口碑才选择欧莱雅的

产品，这说明树立良好的品牌形象及提高产品质量是非常重要的。欧莱雅的产品

之所以能够经久不衰，与其强大的研发能力，良好的产品质量密不可分，正因如

此，才能在市场上树立良好的口碑，吸引一批忠实的粉丝。

另外，欧莱雅在宣传上的投入也是非常巨大的。从各大电视台的广告投放，

到众多国内外知名的明星代言人，以及天猫官网的各种宣传活动可以看出欧莱雅

对宣传的重视。

相比之下，因为门店服务选择欧莱雅的受访者人数并不多，说明欧莱雅在门

店管理以及销售顾问的培训方面还有很大的提升空间。可以利用人工智能，VR

等科技手段来提升用户体验，为消费者提供更好的服务。

5.2.4 调查对象对欧莱雅新零售策略的了解情况

欧莱雅在华的新零售策略多种多样，线下包括实体店的智能化、自助贩卖机、

快闪店等，线上包括网店、直播等。为了了解消费者对于这些策略的使用及了解
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程度，本次问卷调查设计了多选题。调查结果如图所示。

图 6.9 受访者对欧莱雅新零售策略的了解情况

从上图可以直观地看出，了解欧莱雅双十一天猫官网活动的人数最多，可见

其双十一活动的宣传效果是非常明显的。人数第二多的是网红直播带货，这主要

得益于近年来网红直播的盛行。

5.2.5 调查对象对欧莱雅新零售策略的满意程度

（1）线下门店满意度
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图 6.10 受访者对欧莱雅线下门店满意度

从调查结果可以看出，大部分的受访者对于欧莱雅的线下门店持满意态度，

只有极少数人不满意，可见欧莱雅的线下门店还是做得比较好的，但也有可以改

进的空间。

（2）售后服务满意度

图 6.11 受访者对欧莱雅售后服务满意度
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化妆品的售后服务包括很多方面，它关系到销售人员的素质、产品质量和顾

客的品牌忠诚度。主要针对消费者在产品使用过程中出现的各种问题进行跟踪服

务和解决方案。并对他们进行专业美容咨询。同时，及时整理消费者在使用过程

中存在的问题和意见，并进行科学的数据分析，以提高产品质量和渠道策略。

由上图可以看出，大部分受访者对欧莱雅的售后服务持满意态度，说明其在

留住老顾客与吸引新顾客方面做得很成功，值得国内化妆品企业借鉴。

（3）对欧莱雅新零售策略的支持程度

根据调查结果，大部分的受访者对欧莱雅的新零售策略持支持态度，但也有

少部分人持对立意见，这说明想要在新零售方面取得成功，欧莱雅还需要加大宣

传力度，优化服务。

另外，本问卷还对受访者对欧莱雅的新零售策略提出了一些建议，主要有以

下几方面：首先，需要加大宣传力度，尤其是在中小城市；其次，需要对价格进

行调整，适当降低价格；另外，就是要以消费者为中心，精益求精，提高产品质

量。

图 6.12 受访者对欧莱雅新零售策略的支持度

5.2.6 本章小结

本章主要对本次问卷调查的结果进行了整理，以说明欧莱雅在华新零售策略

的实施效果及对其评价。问卷的调查对象来自全国各地，年龄分布主要为中青年，
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他们也是化妆品消费的主力军，因此本次问卷结果具有客观性及可借鉴性。

调查结果结果显示，欧莱雅的新零售策略相对比较成功，主要得益于其强大

的品牌影响力、多样化的宣传方式及良好的产品质量。因此，要想成功实施新零

售策略，首先需要在这些方面进行改善，在消费者心中树立良好的品牌形象，才

能更好地吸引和留住消费者。

但与此同时，欧莱雅的新零售策略也存在一些问题与不足。例如，不够重视

小城市及中西部地区的营销，价格偏贵等，这也是国内化妆品企业需要注意和改

进的地方。

5.3 欧莱雅在华品牌营销策略存在的问题

5.3.1 品牌定位不够精准

（1）地区分布差异大

表 3.3 2020 年欧莱雅全国店铺情况

北京 88

天津 14

河北 102

山西 38

内蒙古 32

辽宁 65

黑龙江 36

吉林 34

上海 74

江苏 137

浙江 112

安徽 74

福建 37

江西 33

山东 171

河南 97

湖北 75

湖南 57

广东 188

广西 48

海南 7

重庆 33
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四川 79

贵州 21

云南 25

西藏 1

陕西 71

甘肃 27

青海 8

宁夏 11

新疆 22

香港 8

澳门 1

资料来源：根据互联网资料整理

从以上表格中可以看出，欧莱雅在中国的线下门店主要分布在沿海城市、发

达地区，而在偏远地区，尤其是西部地区分布较少。

另外，根据问卷调查的结果显示，在新零售背景下，欧莱雅在华的品牌营

销策略主要分布在发达地区，尤其是北京、上海等一线城市，例如举行快闪活动

而偏远地区及交通不便利的地区则比较少见。

此外，欧莱雅并没有针对每个地区进行相应的产品设计，而仅仅对其旗下的

各个品牌功效进行区分，让消费者自行选择合适的产品，由于大多数消费者对于

护肤方面的专业知识有所欠缺，对产品功能的认识可能存在误差，所以购买的时

候会有一定的盲目性。

（2）定价不够合理

当今社会，人们的护肤理念更加成熟，对于化妆品的需求人群也越来越广泛，

从刚出生的婴幼儿到越来越注重美的老年人，都有着对化妆及护肤品的不同需

求，因此，他们也是美妆产品的主要消费者。但受传统观念的影响，老年勤俭节

约的思想根深蒂固。欧莱雅目前针对中老年人的产品，基本都是中高端产品，虽

然功效齐全，但价格昂贵，老年消费群体一般都不会去考虑。另外，学生群体对

于彩妆及护肤品的需求也是非常大的，而且处于青春期的年轻人会有各种皮肤问

题。欧莱雅旗下虽然也有科颜氏、理肤泉等药妆产品，但对于没有收入来源的学

生群体来说，价格有点偏贵了。

5.3.2 品牌形象宣传欠缺
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尽管欧莱雅在美妆科技及对新零售的探索上已经做出了很多措施，然而，这

些措施并没有在实际应用中得到体现，在消费者眼中，欧莱雅是一家知名化妆品

公司，但对它在科技创新方面所取得的成就并不了解。

另外，不管是欧莱雅的线上活动，例如“11.11”、“618”等活动，还是线

下的快闪店、无人贩卖机、AR 试妆等，并没有在全国范围普及开来，也缺少一

定的宣传，不能让消费者及时掌握信息。

线下购物作为一种传统的购物方式，对消费者及企业的影响不容小觑。消费

者可以在线下购物的同时，享受到店铺带来的专业化建议及服务，既能有针对性

地选择适合自己的产品，又能使自己心情愉悦，企业则可以在获取利润的同时，

在消费者心中树立起自己的品牌形象。根据问卷调查中选择门店服务的消费者人

数较少，可见在电子商务发展过程中，欧莱雅将主要的宣传方式投放在线上渠道，

例如淘宝店铺的经营，微信公众号的开发、直播带货等，却忽视了门店的管理与

宣传。

这在一定程度上说明，欧莱雅需要在消费者能接触到的地方体现其美妆科技

战略，让消费者切身感受到其产品具有很高的技术含量并放心购买。

5.3.3 品牌拓展影响较浅

欧莱雅目前的的品牌拓展方式主要包括一些有创意的线下活动，但这些活动

的效果只是暂时的，且影响力度不够，只有在部分城市进行，很多消费者都不为

所知。根据调查问卷结果及门店实际情况，对于一些与新零售有关的营销策略，

如主题快闪店、无人贩卖机、智能化妆技术、微信小程序等，了解的受访者并不

多。据了解，欧莱雅的主题快闪店仅在上海、北京等大城市有过，而在笔者所在

的西部城市却未曾见过。另外，在笔者走访的几家商场专柜，智能化妆技术，如

VR 试妆等也并未看到，仅有几家专柜贴有扫码进入微信小程序标识。

5.3.4 品牌推广效果不明显

欧莱雅对其旗下的品牌传统的推广形式主要为电视宣传，包括电视广告、有

影响力的明星代言人等，这也是消费者对欧莱雅最直接和最频繁的了解，难免会

在消费者心中形成固化思维。尽管欧莱雅在直播带货、网红宣传等方面也取得了

一定的成就，但其效果还有待进一步提升。例如，欧莱雅虽然通过培养网红销售

顾问进行宣传，但其受众群体却非常有限，仅限于经常使用微博的群体。此外，
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目前使用抖音的人数越来越多，而且年龄分布较广，欧莱雅虽然在抖音上进行了

直播带货，但真正关注的人却并不多，究其原因，主要是欧莱雅并没有对受众群

体进行有效区分，也没有根据不同类型的消费者制定相应的直播策略。



兰州财经大学硕士学位论文 新零售视角下欧莱雅在华品牌营销策略研究

48

6.对欧莱雅在华品牌营销策略的优化建议

6.1 调整品牌定位

6.1.1 扩大品牌营销的地域范围

随着国家政策的出台及时代发展水平的进步，地区之间的差异变得越来越

小，经济欠发达地区的人们生活水平也有了很大的改善，购买力也大大增强。因

此，经济欠发达地区可以成为欧莱雅进行品牌推广的重要市场。

6.1.2 对消费者进行进一步细分

根据问卷调查，欧莱雅品牌的新零售策略主要定位在年轻消费者，而忽视了

经济条件更为成熟，对美好生活的追求更加强烈的中老年消费群体，以及越来越

注重个人形象的男性消费者。因此，这一部分被忽视的消费群体可以成为化妆品

企业未来挖掘的主力军。

欧莱雅应利用自己在科技方面取得的成就，依托大数据，对消费者进行更加

细致的区分，并根据每类消费者的需求研制特定的产品，制定合理的价格，投其

所好地进行品牌宣传。

6.2 加大品牌形象宣传力度

品牌形象正如人的外在形象一样，是消费者能够直观感受到的，所以在消费

者心中树立良好的品牌形象对于建立顾客忠诚度与信任至关重要。欧莱雅虽然在

品牌形象的宣传上下了一定的功夫，但效果却并不明显。深究其原因，不难发现，

其宣传方式并不是为大众所熟知的方式。所以，欧莱雅应该利用其大数据分析，

找到消费者的痛点和痒点，将品牌形象的宣传以消费者喜闻乐见的方式呈现，并

深入到消费者的日常生活中，这正做到以消费者为中心。

6.3 完善品牌拓展渠道

6.3.1 增加线下快闪店的数量

快闪店没有过高的成本，只需策划一场有创意的活动，对店铺进行与主题

对应的装修设计就可以吸引到顾客到店参与活动，既实现了娱乐功能，又达到了

营销目的。欧莱雅可以根据已有的举行快闪活动的经验，在全国范围内设置快闪

店，让消费者感受到前所未有的美妆品牌的创意与魅力，从而树立起对品牌形象
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的良好印象。

6.3.2 对线下门店进行创意化管理

首先，服务在品牌营销中的作用至关重要，好的服务能给人带来轻松愉悦的

享受，从而有购买的欲望。因此，有必要对门店销售顾问进行专业的培训，包括

专业的知识，良好的服务态度等。

另外，在实体门店设置 VR 试妆、智能皮肤测试等服务，可以让消费者根据

自身的皮肤状况挑选适合自己的产品，更加方便又个性化。还可以增加无人贩卖

机的数量，举办一些扫码领取小样的活动。

6.4 改进品牌推广方式

6.4.1 对原有渠道进行优化

欧莱雅目前已与阿里巴巴、抖音、小红书等社交平台有合作，也在这些平台

上对其品牌进行了一定的宣传，但收效甚微。建议本着开发新客户，留住老客户

的原则，可以从线上、线下两个方面去进行品牌推广。

首先，线上要对消费群体进一步区分，了解每一类消费者的爱好，比如喜爱

的明星代言人，喜欢的视频类型，直播互动的方式等。例如，年轻人喜欢个性化、

时尚的东西，可以进行在线直播化妆等，渠道可以是小红书、微博等年轻人喜爱

的社交平台；中年人喜欢玩抖音，那就可以请一些深受中年人喜爱的抖音红人来

进行宣传。

6.4.2 开发新的推广渠道

正如前文所说，新零售是一种融合线上与线下渠道的零售方式，欧莱雅在进

行品牌推广的过程中，应该双管齐下，既要在线上进行保质保量的宣传，也要注

重线下实体门店的推广与宣传。

例如，可以提高销售顾问的专业度，根据每种不同的品牌转变其形象风格。

以欧莱雅旗下知名的药妆品牌科颜氏为例，其产品主打天然护肤，给人一种干净

舒适的感觉，因此，在选择销售顾问时，应符合品牌气质，以体现其专业性。好

的包装也可以起到一定的宣传效果，欧莱雅应根据消费者的需求，在其包装上推

陈出新，进行创意化设计。比如，针对年轻的女性消费者，可以在包装上添加更

多有少女感的元素，或者将其喜爱的明星代言人印在包装上。
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7.启示与结论

7.1 对本土品牌的启示

本文在新零售时代背景下，对欧莱雅在华的品牌营销策略进行了研究，通过

总结其成功经验与不足之处，得出以下几点启示，以便为欧莱雅的品牌营销策略

提供优化建议，并为国内化妆品企业提供借鉴。

7.1.1 关注各个年龄段消费者的需求

在大数据时代背景下，利用大数据分析消费者的需求、偏好和消费习惯，可

以更准确有效地进行产品创新设计和营销推广。此外，门店选址、商品供销、客

户关系管理等也离不开大数据的支持。尤其对于美容行业来说，对用户的定制化

服务少不了大数据的支撑。

根据问卷调查，欧莱雅品牌的新零售策略主要定位在年轻消费者，而忽视了

经济条件更为成熟，对美好生活的追求更加强烈的中老年消费群体，以及越来越

注重个人形象的男性消费者。因此，这一部分被忽视的消费群体可以成为化妆品

企业未来挖掘的主力军。

7.1.2 提高产品质量及用户体验度

美妆，不仅满足了人们对外表的追求，也体现了人们对精致生活的态度。人

们更注重的是美好外表下乐观向上的心态。如今，产品设计已不再仅仅是简单的

产品包装。现在市场上的彩妆产品已经深入到中国文化背后的品牌，许多化妆品

也推出了独特的三维雕刻工艺在唇膏和眼影板上。

从问卷调查的结果来看，大多数消费者选择产品是因为产品的质量和使用效

果。因此，企业要想在激烈的市场竞争中立于不败之地，就必须根据消费者的需

求不断提高产品质量和设计意识，生产出满足消费者需求的产品。

7.1.3 利用智能化构造场景式消费体验

如今，越来越多的消费者，尤其是年轻人不再盲目追求大牌，而是根据自身

需求，寻找适合自己的产品。传统线下化妆品门店的服务存在销售顾问不够专业、

态度不够好，不能挑选到适合自己的产品等问题，而智能产品、美妆“黑科技”

的出现也使得这一问题得到很好地解决。消费者可以通过 AR 试妆等功能获得更

加直观便捷的消费体验，进而产生购买欲望。这样既能为消费者提供个性化服务，
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又能有效吸引广大消费群体的眼球，促进其消费。

针对欧莱雅将关注重点放在大城市这一现象，可以进行改进，给与小城市及

偏远地区更多的关注度，比如，举行快闪活动、在商场专柜提供 AR 试妆服务，

放置无人贩卖机等服务，加大企业在这些地区的宣传力度，提高品牌影响力。

7.1.4 融合线上线下的营销服务

“新零售”模式不仅指线上，也不仅指线下，而是要把线上、线下平台与现

代物流深度融合，从而为消费者提供更加个性化的服务。美妆品牌可以通过一些

有创意的门店营销方式将消费者引导至线上，联通线上线下，搭建起品牌的用户

池。线上通过社交媒体，消费者不仅可以购买产品，还可以实现娱乐和社交的目

的，线下除了获得产品体验，还获得了个性化的服务体验。

根据欧莱雅的已有经验，可以在线下投放无人贩卖机等更人性化的服务，同

时结合微信小程序、公众号等线上途径为消费者量身定制需求，使得消费者买到

自己真正需要的产品。通过“抖音”等直播平台购物，也是消费者实现娱乐性与

社交性的有效方式。

7.1.5 注重线下门店形象管理

在面对线上渠道争夺用户流量的形势下，不少美妆品牌迎难而上，不仅增

加了线下门店数量，还为消费者提供现场试用、个性化美容等附加服务。为了进

一步提升线下现场体验，线下门店的创意设计至关重要。

例如，快闪店就是一大“法宝”。快闪店没有过高的成本，只需策划一场有

创意的活动，对店铺进行与主题对应的装修设计就可以吸引到顾客到店参与活

动，既实现了娱乐功能，又达到了营销目的。

此外，服务质量的好坏也在一定程度上决定了用户是否会购买产品，而且销

售人员的素质也影响着品牌形象。因此，应该加大对线下门店员工的培训力度，

包括专业知识，形象管理、礼仪等，用更专业的服务为消费者带去更满意的体验。

7.1.6 制定可持续发展战略

化妆品属于人们的日常生活用品，它在满足人们需求的同时，也会消耗大量

的自然资源，而由此产生的垃圾则会进一步污染环境。如何利用高科技促进企业

绿色数字化转型成了企业提升品牌竞争力的当务之急。美妆行业需要结合经济、
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社会和环境因素制定发展战略和营销模式。利用绿色环保技术革新研发、生产和

运营等环节。将数字化系统应用到监督机制，鼓励企业与合作商共同建立绿色可

持续的产业链生态圈。另外，企业还需要积极履行社会责任，携手消费者共同建

立绿色、健康生活。

7.2 结论

随着我国对外开放的深入和国内居民消费水平的提高，我国化妆品市场吸引

了一批国际知名企业和品牌，凭借先进的技术和品牌知名度在国内化妆品市场占

有一席之地，尤其以欧莱雅集团的表现最为突出。欧莱雅在利用新零售在品牌营

销方面取得的成果有目共睹但其中也存在一些问题。

因此，本文通过对新零售背景下欧莱雅在华的品牌营销策略进行研究，总结

其成功经验与不足之处，在为欧莱雅集团的发展提供优化建议的同时，也为我国

本土同类企业的发展提供了启示与帮助。

就欧莱雅自身而言，应该通过调整品牌定位、加大品牌宣传、开拓品牌推广

渠道、完善品牌推广方式来加强其品牌营销策略。

就本土品牌而言，要牢牢抓住新零售发展的机遇，制定相关战略，转变观念，

从根本上与新零售融合。其次，本土品牌要注重线上线下渠道的管理，全面提升

用户体验。最后，最重要的一点是关注消费者的需求，生产出消费者真正需要的

产品。

总之，数字时代的零售模式，已经从线下的商超延伸至线上的购物渠道，唯

有同时注重线上、线下渠道的管理与优化，借助前沿科技，根据消费者需求不断

调整营销策略，化妆品品牌才能在激烈的竞争中立于不败之地。
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附录

欧莱雅在华品牌营销策略情况调查问卷

第 1题 您的性别： [单选题]

选项 小计 比例

男 46 32.17%

女 97 67.83%

本题有效填写人次 143

第 2题 您的年龄 [单选题]

选项 小计 比例

＜20 6 4.2%

20–30 126 88.11%

30–40 5 3.5%

＞40 6 4.2%

本题有效填写人次 143

第 3题 请选择城市: [填空题]
填空题数据请通过下载详细数据获取

第 4题 您选择化妆护肤品的价位 [单选题]

选项 小计 比例

＜200 52 36.36%

200–500 67 46.85%



兰州财经大学硕士学位论文 新零售视角下欧莱雅在华品牌营销策略研究

58

500–800 12 8.39%

＞800 12 8.39%

本题有效填写人次 143

第 5题 您倾向于购买国产还是进口化妆品 [单选题]

选项 小计 比例

国产 61 42.66%

进口 82 57.34%

本题有效填写人次 143

第 6题 您选择化妆品的类型 [多选题]

选项 小计 比例

护肤 138 96.5%

彩妆 61 42.66%

美发 18 12.59%

其他 21 14.69%

本题有效填写人次 143

第 7题 您购买化妆品的渠道 [多选题]

选项 小计 比例

商场专柜 63 44.06%

免税店 25 17.48%

网店 108 75.52%

自助贩卖机 1 0.7%

微博/淘宝直播间 37 25.87%
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其他 19 13.29%

本题有效填写人次 143

第 8题 您使用/购买过欧莱雅旗下的哪些品牌 [多选题]

选项 小计 比例

赫莲娜 7 4.9%

兰蔻 64 44.76%

巴黎欧莱雅 83 58.04%

美宝莲 51 35.66%

科颜氏 50 34.97%

阿玛尼 35 24.48%

理肤泉 34 23.78%

薇姿 9 6.29%

其他 31 21.68%

本题有效填写人次 143

第 9题 您选择欧莱雅的原因 [多选题]

选项 小计 比例

使用效果好 79 55.24%

宣传力度大 60 41.96%

门店服务专业 10 6.99%

口碑好 68 47.55%

其他 28 19.58%

本题有效填写人次 143

第 10题 您对欧莱雅的以下哪种新零售策略有了解 [多选题]
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选项 小计 比例

主题快闪店 13 9.09%

无人贩卖机 18 12.59%

智能化妆技术 13 9.09%

网红直播带货 69 48.25%

微信小程序购买 29 20.28%

双十一天猫官网活动 94 65.73%

其他 27 18.88%

本题有效填写人次 143

第 11题 您对欧莱雅的线下门店满意度 [单选题]

选项 小计 比例

非常满意 19 13.29%

一般满意 61 42.66%

满意 59 41.26%

不太满意 3 2.1%

非常不满意 1 0.7%

本题有效填写人次 143

第 12题 您对欧莱雅的售后服务满意度 [单选题]

选项 小计 比例

非常满意 21 14.69%

一般满意 64 44.76%

满意 55 38.46%

不太满意 2 1.4%
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非常不满意 1 0.7%

本题有效填写人次 143

第 13题 您是否支持欧莱雅在华实施新零售策略 [单选题]

选项 小计 比例

支持 137 95.8%

不支持 6 4.2%

本题有效填写人次 143

第 14题 您对欧莱雅线上/线下渠道的建议 [填空题]
填空题数据请通过下载详细数据获取
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后记

完成这篇毕业论文，意味着我的研究生生涯即将告一段落。蓦然回首，这三

年间，我除了在学业方面取得了进步之外，在为人处世方面也受益匪浅。这一切

少不了同学、师长的支持与引导。此刻，感恩之情油然而生。

首先，我要感谢我的导师雷兴长教授。三年来，导师不仅在学业上给予我们

支持和帮助，带领我们进行课题研究，在生活上，也给予我们无微不至的关怀，

让我们在学校也能感受到家的温暖。论文写作的全过程，更是少不了老师的指导

和建议。

其次，我要感谢研究生期间所有的任课老师。每一位老师都用自己渊博的知

识和高尚的人格魅力潜移默化地影响着我。他们不仅为我们传授知识，还教会我

们为人处世的道理，让我们树立起社会责任心，用自己的所学去为社会的发展献

出自己的绵薄之力。

最后，也要真诚地感谢朝夕相处了三年的同学和室友。感谢他们在我学习遇

到困难的时候鼓励我；在我心情低落的时候安慰我；在我感到迷茫的时候激励我。

正因为他们，我的研究生生活才丰富又难忘。

路漫漫其修远兮，吾将上下而求索！人生的道路还很漫长，研究生生涯的结

束，并不意味着学习生涯的结束。在今后的生活工作当中，我将始终牢记兰财教

会我的一切，积极向上，奋发有为，为社会发展贡献自己的一份力量。
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