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摘 要

当前，中国日化行业发生了很多变化，以及消费者的消费习惯和观念的改变，

许多品牌做出了改变，按照之前的品牌战略显然已经不能够满足品牌的发展，促

使“优斐斯思考这一问题。本论文以“优斐斯”为研究对象，采用消费者问卷和 4P

分析等方法展开研究，基于品牌营销策略相关概念、国内外品牌营销等相关理论，

从优斐斯美妆护肤品牌营销策略现状出发，分析其在产品策略、价格策略存、渠

道策略、促销策略存在的问题及原因。为此，提出产品策略为强化品牌影响力为

此，优化产品外包装，加强研发，构建产品多样化；定价策略为中高端市场差异

化定价，低端市场底价渗透.；渠道策略为完善及巩固管理线上渠道，拓展线下

渠道；促销策略为综艺赞助及联名款，社交平台的精准投放；保障措施为技术、

人才、资金保障，对后疫情时代中小企业品牌策略水平的提升具有借鉴作用。

关键词：优斐斯，品牌营销，4P分析
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ABSTACT

In recent years, with the continuous development of the online economy, more

and more consumers have begun to pay attention to the brand behind the product

when consuming beauty and skin care products. This makes the domestic beauty and

skin care industry brand competition more and more fierce, product homogenization

phenomenon is becoming more and more obvious, how to build a brand trusted and

supported by consumers has become a key issue for enterprises to enhance the

competitiveness of the industry. Based on the concepts of brand marketing strategy,

domestic and foreign brand marketing theories, this paper analyzes the existing

problems and proposes solutions based on the current situation of the marketing

strategy of the beauty and skin care brand of UFACE.

KEYWORDS：UFACE, Brand Marketing, 4PAnalysis
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第一章 前言

1.1研究背景及意义

1.1.1 研究背景

2021年，随着全球美妆及个护市场逐渐走出疫情影响，在亚太地区的带动

下全球美妆及个护市场规模同比增长 8.64%，世界范围内美妆护肤整体的市场规

模达到 5,293.02 亿美元。2021年亚太地区美妆及个护市场规模占全球同期市场

规模的 35.95%，北美洲规模占比为 21.13%，西欧地区规模占比为 19.27%。美国

为 2021年全球化妆品及个护市场规模占比最高的国家，占比为 20.03%，中国以

17.19%的占比成为市场增长最快的全球第二大消费市场，消费潜力凸显。2021

年，我国美妆及个护行业 CR10与 CR20分别为 43.70%及 55.10%。前十大企业

中，本土企业共 2家；前二十大企业中，本土企业共 9家[1]。其中，雅诗兰黛集

团 2022财年公司全年净销售额为 177.4亿美元（约合人民币 1204.37亿元），同

比增长 9%；净收益为 24.08亿美元（约合人民币 162.26亿元），同比下降 16%。

全球市场份额中，欧莱雅、宝洁、联合利华、雅诗兰黛和资生堂约占 52.4%，市

场规模前 20的企业，外资企业占据了约 80%，本土企业只占约 20%。

图 1-1：2016-2023年中国本土美妆护肤市场规模（单位：亿元）

根据国家统计局的数据，2016 年全国化妆品零售总额达到了 854亿元，而

2020年，这一数字又突破了 2175亿元，而在 2023 年，这一数字更是达到了 2527

亿元[2]。中国美妆市场规模全球第二，增速全球第一。但中国化妆品牌有一个不
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良现状：品牌经验尚浅。由于品牌力的不足，国内的化妆品市场仍然受到外资的

压制，特别是在高端化妆品领域，这种情况更加突出。为此，本文以优斐斯生物

科技为例，对后疫情时代中小企业品牌策略进行研究，分析优斐斯在品牌营销过

程中存在的问题，提出可行的品牌营销对策，促进优斐斯品牌营销水平的提升，

对后疫情时代中小企业品牌策略水平的提升具有借鉴作用。

1.1.2 研究意义

理论意义方面。目前专门针对后疫情时代中小企业化妆品品牌战略的理论研

究较少，许多中小型企业因为疫情的影响止步不前，甚至面临倒闭。所以，以优

斐斯生物科技为例，对后疫情时代中小企业品牌策略进行研究，对完善中小企业

化妆品企业品牌营销理论具有促进作用。

现实意义方面。本文通过运用市场营销学中的 4P理论、STP理论等专业知

识探讨优斐斯的营销现状及策略，旨在分析优斐斯在品牌营销过程中存在的问题，

最后提出可行的品牌营销对策，促进优斐斯品牌营销水平的提升，对后疫情时代

中小企业品牌策略水平的提升具有非常重要的现实意义。

1.2研究内容及方法

1.2.1 研究内容及框架

本文主要通过运用问卷调查及 4P营销理论等相关专业知识对优斐斯的品牌

营销策略进行研究。先回顾国内外学者有关品牌营销的研究成果，然后就美妆行

业的经营环境进行分析，结合问卷调查结果分析优斐斯品牌营销存在的问题，最

后结合优斐斯企业实际，提出针对性的品牌营销策略。根据以上思路，分为以下

几章内容：

第一章：前言，主要包括研究背景与意义、国内外关于品牌营销的研究现状、

研究的主要内容及方法。

第二章：相关概念界定及理论基础，梳理本次研究所涉及的概念及市场营销

专业理论。

第三章：美妆护肤行业经营环境分析，包括宏观环境分析、微观环境分析以

及威胁与机会分析。

第四章：优斐斯生物科技品牌营销现状及问题分析，包括优斐斯品牌营销现
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状分析、优斐斯品牌相关问题调查、优斐斯品牌营销存在的问题及原因。

第五章：优斐斯品牌营销策略分析。本章节基于第四章优斐斯品牌营销策略

现状及分析，利用 4P理论深入探讨优斐斯的品牌营销策略，提出具体的品牌营

销策略和保障措施。

第六章：全文总结。本章是对本文结论进行总结，同时也提出了文章撰写的

一些不足之处。

论文框架如图 1-2所示。

图 1-2：论文框架

1.2.2 研究方法

本文主要使用了以下几种研究方法。

文献研究法：在研究过程中，搜集了许多国内外有关品牌营销的研究成果，

尤其是国内的研究成果，总结我国品牌营销研究经验，借鉴前人研究思路与框架，

理清本次研究的思路。同时浏览有关品牌营销的理论著作，深入了解 4P理论、

STP理论等市场营销理论，奠定本次研究基础。

问卷调查法：在研究过程中，通过走访各商场以及优斐斯专柜，随机抽取

200名 18~45岁的女性消费者进行问卷调查，了解消费者对于优斐斯品牌的消费

经历、品牌熟悉度、品牌印象、持续消费倾向以及产品期望等，获取本次研究所
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必须的一手资料。

案例研究法：以优斐斯品牌营销为案例，探讨我国本土美妆护肤品牌营销现

状及策略，为广大本土美妆护肤企业提供品牌营销思路上的参考。

1.3研究现状

1.3.1 国外研究现状

市场营销理论最早诞生于美国，国外营销理论方面的研究日趋完善，依托经

济的不断发展，衍生出适应市场发展的营销理论，这些理论同样在化妆品营销中

运用开来。Block Martin Paul（2021）[3]分析了女性消费者购买化妆品的动机，

包含使用价值，主观期待、品牌理念、产品附加值等多种需求问。Serrano Rosiane

（2021）[4]指出在化妆品行业品牌传播媒介方面，社交媒体营销的重要性。社交

媒体营销相比传统营销方式，更容易引起消费者关注。消费者对化妆品品牌忠诚

度和参与度上都会显著提升。Haque Emdadul（2022）[5]认为如何促进消费者购

买，是企业在制定有效的营销策略时解决的问题。对于化妆品而言，现场体验能

亲身感受产品带来的价值，从而促进消费者在实际体验时带来的购买行为。

Syawaluddin S等（2021）[6]认为社会媒体广告、网络营销和产品质量对消费者购

买天然化妆品的决定有很大影响。Seo HJ（2020）[7]研究发现，由于消费者越来

越关注自己的健康和皮肤，世界各地的女性消费者倾向于购买环保、绿色的化妆

品。在这种消费者理念的背景下，对于化妆品来说，需要更新原来的营销理念，

加强对产品的健康和绿色投入更多，以作为吸引客户的亮点。

1.3.2 国内研究现状

中国在市场营销方面起步要晚于国外，始于 20世纪末，而在 21世纪之后我

国的营销进入到了一个快速发展的阶段，我国营销的相关理论研究发展至今，已

经逐步构建了属于自己的理论体系。目前中国研究者的营销策略研究也与互联网

背景相结合，出现了一些有别于传统的营销策略研究新成果。

王晨（2022）[8]指出化妆品地业发展战略制定时要关注的要点，分析了了化

妆行业的发展。何金东（2023）[9]认为化妆品企业要充分认识到提升研发能力与

品牌力的重要性，对如何提升自身发展能力提出规划。夏正荣（2023）[10]把 SWOT

分析应用于其中，指出我国化妆品企业未来发展必须解决技研发与品牌创新的问

https://kns.cnki.net/kcms2/author/detail?v=DFdco8SIy0JjjiX83CPh9Uk1Q0JwiAYQy97X7KWZMPiwYu3-mCA24e6wKI3orCpPy57mm3lMHtKinkXCcklhKK68e_I9uVkVuwqIxumK7Yc=&uniplatform=NZKPT
https://kns.cnki.net/kcms2/author/detail?v=DFdco8SIy0IdmIbykBdT6xET6BiJbyWu5cyHxGGxIgrkz6yXP0A7h-h61WlpEpsZNCcfLVPHnxFCODbXSvXWvYG6PIsoLJU6pir0LQ05SbI=&uniplatform=NZKPT
https://kns.cnki.net/kcms2/author/detail?v=DFdco8SIy0KAeH9db8wwPIUfhySTQxuA-G1Lg5QSOpIuerMRid8V7QLFucMUZqi-JARUV9A1bq3ZODI2R-fQAM5Zy2RCAvM29uh3XRW0kFM=&uniplatform=NZKPT
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题。吴楚（2024）[11]重点研究目前国内化妆品品牌在研发、产品、品牌文化等各

类具有影响力的问题上，并在此基础上就如何超越国外化妆品品牌制定出方案。

王琴琴（2023）[12]认为，在新时代品牌营销应该打造智琴能化广告，布局精准化

营销。

1.3.3 国内外研究述评

国内外学者对护肤品问题进行了研究，得到了护肤品设计、护肤品品牌和传

统护肤品等护肤品方面的创新型营销策略和合理化发展方向，这是因为护肤品领

域持久创新、大数据不断发展和市场营销理论的不断改进所引起的。本文研究认

为，还有以下原因。一是随着生活水平提高，人们需求层次不断优化所引起；二

是市场竞争激烈，精准化营销不断推进所引起；三是企业化和规模化程度提高所

引起。研究表明，大多数实体经济效益连年下滑，人才引进和创新思维逐渐退化，

企业管理存在弊端。所以本文对这些问题进行浅析，以完善和丰富该方面的文献。

https://kns.cnki.net/kcms2/author/detail?v=Vof-4b7nxdA8prqvfnOqXP9OhBISz25J21TU9uo0jil7lb40ooev4Qbj8NYb4pVlleA-1XJGgcm1Pl1aKlx-AxXafVeamBMVllgeTKw5TgE=&uniplatform=NZKPT
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第二章 基础概念及理论综述

2.1基础概念

2.1.1 需要的概念

需要具有共性，是对人类整体而言。需求是顾客对物质、心理的需求。就像

是人类，想要活下去，就必须要有吃的，穿的，住的地方。市场营销中“需要”

这个词至关重要，需要可作为一种战略思考，以创造为中心，注重创立持续营销

的系统。当然营销做的就是客户，怎样能有效创造客户、怎样能尽可能满足顾客

需求才是第一要务。

2.1.2 需求的概念

需求（Demand）就是消费者为了达成某种目的而想要获得的功能或服务。

就比如：当一个人极度饥饿时，他就会有进食的欲望；需要写字，便会对笔有需

求。同时需求具有三个特性，分别是矛盾性、变动性和隐蔽性。造成这种情况的

原因是，人们的需求经常以一种相互矛盾的方式并存，这就使得人们在做出决定

的时候略显纠结，既想安全，又想刺激。内心与大脑相互矛盾，矛盾需求的共存

在两个极端之间，作出趋利避害的选择。而具有变动性是因为需求受形势和场景

影响，因此品牌成功的关键是能否满足不同用户需求变化的能力。具有隐蔽性是

由于用户知道自己想要什么，但有时不会直接说出来，甚至有时不知道自己想要

什么，但营销人员可以通过细致的观察和询问发现。

2.2相关理论

2.2.1 STP 理论

在这一模式中，“S”表示消费者，即一切需要产品或服务的人群；其中“T”

为目标市场，即把目标顾客分为几类不同的消费群；“P”为市场定位，即企业应

采取何种行销战略，以迎合顾客的需要。在划分顾客群体时，要根据顾客的年龄、

性别、收入、文化水平等来划分顾客群体，对顾客进行了分类。在众多的分类标

准中，必须具备一定的条件，才能确定为目标市场。这种方法也叫做“市场细分”。

根据这些分析结果，可以制定出符合顾客需要的营销策略。在此基础上，提出了
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一种新的产品定位方法，并以此来提高企业的市场份额。

从 STP的角度来看，企业应该根据自身的发展战略，选择最佳的目标市场，

并在此基础上，设计出符合顾客要求的行销组合。在确定了目标市场之后，为了

更好的满足客户的需要，还需要进一步的细分。这里的“P”，就是指的市场定位。

市场定位理论把消费者的需求作为研究的中心，进而实现对他们的个性化定位。

通过对市场的划分和正确的定位，可以使企业更好的进行市场营销，更好的为客

户提供更好的服务。企业在制定市场战略时，应尽可能使其与目标顾客的需要相

适应。

当然，在进行市场细分的时候，企业也可以通过对自己所制造的产品和服务

的分析，并根据顾客的需求特点，来选择适合自己的目标市场。但是，在选择目

标市场的时候，企业必须先明确自己所生产的产品或服务所要面对的顾客群，之

后，再以这一群人对产品或服务的偏爱为基础，将其划分为不同的类别，并以自

己产品或服务的特点为基础，制定出与之相适应的营销策略。

根据麦卡锡的理论，一个公司在一个具体的区域内，按照市场大小，市场增

长率，利润，市场份额等因素，把一个区域内的顾客分成几个群体，从而决定了

一个目标市场[13]。对多数企业而言，其在进行市场细分时，首先要考虑的是什么

是企业可以使用的，即，其认为哪些消费者最有可能是其所开发和服务的产品的

目标受众。企业可以通过三种策略来选择最优策略：无差别策略、个性化策略和

集群策略。

所谓的市场定位，就是指企业根据顾客的需要，制定一套行销战略，使自己

的产品极大发挥在这类人群中的作用，从而在市场中占有更大的份额，从而取得

更大的竞争优势。

2.2.2 4P 营销理论

4P营销理论是市场营销学的基础理论，也是我们接触最早最深的一个基础

理论常识。1991年，美国哈佛商业管理学院的一位教授菲利普·科特勒首次提出

这一观点，在企业的经营过程中，以产品为根本，以价格为核心，以渠道为手段，

以促销为辅助[14]。

根据 4P理论内容可知，产品策略主要是以满足消费者需要为目的的一种策

略，为消费者提供种类和规格不同的产品，最大程度的通过自身产品来迎合消费
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者。定价策略主要是指企业根据市场规则，将有关定价的可控制因素。渠道策略

就是选择好的分销渠道，使其多元化发展。最后，宣传促销策略就是通过促销和

线下门店宣传等方式，使公司效益最大化。

2.2.3 SWOT 矩阵分析理论

SWOT分析法，通常被简写为优劣式分析法或强弱危机分析法，旨在分析公

司的竞争状况，并为市场营销提供依据。包括：S（strengths）优势、W（weaknesses）

劣势、O（opportunities）机遇和（threats）威胁[15]。

将这四大要素进行比较，将其分为优势、劣势、机会和威胁四大要素。前两

种方法是对公司的内在环境进行分析，后两种方法是对公司外在环境进行分析。

通过这种清晰的、有规律的方法，可以让公司更好地挖掘出自己的优势和优秀的

公司文化。当然，它也可以让公司清晰地看到自己的问题和缺陷，从而及时地找

到问题的根源，并对其进行改进。还可以明确公司未来的发展方向和目标，经过

系统的分析，企业可以找出策略执行过程中所遇到的问题，并将这些问题整理成

一个方程式，使企业能更好地执行策略。因而，SWOT矩阵分析方法对企业进行

主动、正确的决策与计划，具有一定的指导意义。SWOT分析的成败，有赖于对

环境要素的综合分析、构建良好的评价体系、制订适合企业发展的战略规划。因

此，SWOT分析法是一个全面、科学的分析框架。
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第三章 优斐斯生物科技营销环境现状分析

3.1优斐斯品牌概况

3.1.1 优斐斯生物科技公司概况

上海优斐斯生物科技有限公司（以下简称“优斐斯生物科技”）成立于 2014

年 05月 27日，公司坐落在上海市，是集医美护肤品研制发、生产、销售于一体

的现代化企业。定位于为医学美容、轻医美提供更安全、确效的护肤产品。研发

的医学美容术后无菌修护功能性产品系列，广受市场好评，多次被评为“中国护

肤品行业优势企业”的称号。优斐斯生物科技也很重视互联网平台的发展，积极

开放微信公众号营销、短视频平台营销等，不断在各个 APP平台建设自身官方

网站和旗舰店，这对于自身的宣传和产品的销售在近几年起到了不可忽略的作用。

3.1.2 优斐斯发展历程

伴随着改革开放的潮流，中国护肤品市场的竞争在日益激烈，护肤品营销不

仅是产品至上，品牌也不可或缺。优斐斯从成立之日起，就采取了全国连锁的方

式，超市自选的销售方式。凭借其衣服质量高、广告宣传好昂首挺进中国护肤品

市场并确立稳固地位。就优斐斯营销现状做了细致分析如下。

优斐斯门店扩张速度超前，优斐斯目前在全国拥有 672家门店。主要集中在

华东和华北地区，稳步向全国市场推进的局面。当然优斐斯的广告宣传也从未停

止步伐。每年公司将 4%的收入投入广告。优斐斯市场价格在同阶段护肤品品牌

领域处于中等水品，因此赢得了许多消费者的信赖。但最近几年优斐斯却在总体

市场状况上逐渐落入下风，主要原因有两个方面，第一，聘请明星没有追随时尚

化；第二，门店扩张过快，难以按照统一管理体系执行。因此，对于优斐斯来说，

改变这两方面刻不容缓。
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3.2 优斐斯品牌营销现状

3.2.1 产品策略

表 3-1 优斐斯产品清单

序号 功效 针对肌肤问题 运营场景 产品搭配

1
控油+修

护（屏障

强健）

以屏障受损为

核心的敏感修

护

#季节交替肌肤受损

#熬夜肌肤受损

#日常肌肤护理不当受损

YFS 酵母修护精华水

YFS 酵母修护精华乳

YFS 二裂酵母凝润修护面

膜

2

3

4
美白淡斑

（代谢色

斑痘印）

暗沉+肤色不均

+色斑+痘印

#轻医美术后修护

#肌肤日常氧化变

黄

#抑制+阻断变黑

YFS α-熊果苷美白精萃

水

YFS a-熊果苷美白精萃乳

YFS a-熊果苷美白精萃液

5

6

7

抗衰（对

抗光老化

和自由

基）

肌肤初老+细纹

+干纹

#淡化黑色素痘印

#95 后肌肤初老，糖化

#90 后改善肌肤老化

YFS α-熊果苷美白晶透

面膜

氨基酸净透洁颜蜜

YFS 时光抗皱精萃水

YFS 时光抗皱精萃乳

YFS 时光抗皱精华液

视黄醇精采眼霜

8

9

10

11

12

优斐斯作为国内专研油性肌肤护理的品牌，在选择细分市场时，就已经将产

品定位为针对油性肌肤护理。所以产品主要也是围绕着油性肌肤的问题进行研发，

主要是针对年轻群体的油性肌肤进行护理。目前优斐斯品牌主要有三个系列，总

共 12款产品，主要产品有：洗面奶、精华液、爽肤水、润肤乳、面膜、眼霜、

眼膜、痘贴等，主要功效是针对油性年轻肌肤的控油、修护、祛痘、美白淡斑、

抗衰等，并且根据产品制定了运营场景等的使用搭配。产品清单及具体场景运用

搭配等见表 3-1。

3.2.2 价格策略

因为互联网技术的发展，产品价格信息在互联网上也是较为透明的情况，为
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了进一步了解优斐斯的价格情况，笔者通过购物平台（京东、天猫）搜索了优斐

斯部分产品的价格，可以看出，看到优斐斯目前的在售产品，单品价格普遍在

79-159之间，一套水乳主要是 179-259这个价位。可以看出，主要走的是中低端

路线，且价格以中低端混合为主，没有高端价格以及明显区分中低端的价格。优

斐斯在设定产品价格时，一般用的是尾数 9的定价法，尾数定价法，能够让在同

等情况下，让消费者觉得价格更优惠，从而产生购买欲望。

表 3-2 优斐斯部分产品价格

序号 品类名称 价格

1 益生菌酵母修护水乳 179

2 熊果苷发光水乳焕亮保湿靓肤套装 219

3 熊果苷发光面膜（5 片） 79

4 依克多因面霜（50g） 139

5 青橘氨基酸洁面乳 79

6 玻色因抗初老水乳 259

7 玻色因初老精华 159

3.2.3 渠道策略

目前中国市场上，护肤品行业主要渠道有：商超百货渠道、CS渠道，和线

上渠道。优斐斯从成立之初到现在主要是以线上渠道销售为主，品牌依靠自身成

熟团队作为支撑加上从成立之初就主动线上多元化渠道的耕耘，目前有微信官方

小程序、淘宝天猫、京东、拼多多抖音，快手，小红书等线上渠道进行销售。优

斐斯对于线上社交媒体这些渠道，用营销方式将流量引入自己的社群，然后在社

群中互动营销，通过社群互动等方式，让私域群体了解产品属性，从而将私域流

量客户转变为品牌客户及增加客户粘性。其中微信小程序是优斐斯运营的较为成

功的渠道之一，购买过优斐斯产品的顾客或者添加了优斐斯的客服人员，品牌都

会通过微信一对一展开服务咨询。微信的沟通及时性和便利性，能够帮助品牌更

好地做好顾客的回访工作，更能了解顾客的需求和对品牌的评价。

3.2.4 促销策略

对于护肤品来说，属于消费品，算易耗品。消费品的促销是非常多且力属度

大的，对于品牌来说，要做好促销活动吸引消费者更需要通过一些好的促销方式
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来打动消费者，并且通过一些优秀的促销手段来提升老客户的品牌忠诚度，增加

粘性。目前优斐斯品牌的促销策略主要是以节假日等在电商平台进行促销活动，

例如搞满减活动、套装优惠、加赠等促销活动来引目标消费者对产品的关注，通

过这些促销活动刺激消费者对优斐斯产品的购买，从而提升产品的销量；另外优

斐斯对于微信运营也是非常优秀的，一般在消费者购买了优斐斯产品后，都会通

过社群的方式让消费者加客服人员，方便后续，展开一对一运营，一方面提升了

消费者的服务满意度，另一方面也增加了消费者的信任度，进而促进再次销售。

3.3优斐斯营销环境

3.3.1 外部营销环境

外部宏观环境分析。近五年来可以说优斐斯的发展起落严重，根据相关数据

表明，在 2019-2020年期间优斐斯迅速扩张，在全国多地开展自己的子企业和相

关门店。这得益于国家对护肤产业的相关政策支持和不断提升的全国人均 GDP。

优斐斯作为国内大型护肤品品牌，在危难之际始终不忘初心，在国内赢得了很好

的口碑建设，也正因这两年的发展使得优斐斯迅速扩张，经济效益达到了史无前

例的最高值。

2020-2023年全球受疫情的影响，各行各业的经济都遭受了不同程度的冲击，

尤其体现在实体门店的经济上。优斐斯作为国内大型护肤品产业，自身的旗舰店

不在少数，因此经济受到很大的亏损，一度出现了多地线下门店关门倒闭的情况。

因此，2023年作为后疫情时代的开局之年，对于优斐斯来说应尽快调整自身经

营状况是重中之重。

政治环境因素。针对近年来化妆品市场出现的各种问题，我国相关部门积极

发布化妆品行业相关政策，推动化妆品行业规范化，对生产的技术以及标准都有

了较为明确的规定，对于行业发展来说，保障消费者的健康、安全和权益。2019

年的《化妆品检验检测机构能力建设指导原则》给化妆品行业的监管提供了保障。

2019年《化妆品注册和备案检验工作规范》在公平和公正方面，对于化妆品行

业有了进一步的促进。此外护肤品行业有《化妆品监督管理条例》、《化妆品广

告管理办法》、《化妆品行业“十四五”发展规划》、《护肤品分类规范》等相

关法律法规。从不同的角度对护肤品行业的生产标准、广告推广、产品质量等方

面制定了严格的限制，对于规范护肤品行业的市场以及企业合法经营提供了有力
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的法律保障。

经济环境因素。2021年相比 2020年 GDP增长了 8.4%在 2022年 GDP超过

120 万亿，在疫情等多种影响下，虽然相比 2021年，只增长了 3%，但也可以从

中看出，在增长的居民消费支出这块，对于属于消费品市场的化妆品行业来说，

无疑是一个非常好消息。人均可支配收入。从图 3.3可以看到，中国从 2013年

至 2022年，十年里我国人均可支配收入一直在增长，且在疫情环境的 2022年人

均可支配收入为 36883 元，相比 2021 年足足增长 5%，这对于化妆品行业来说，

也是一个非常好的信号。

文化环境因素。护肤品行业属于化妆品行业，近几年随着我国居民消费水平

不断提升，我国人均化妆品购买频次和消费金额也在一直上涨，人均化妆品零售

额快速增长，2021年中国人均化妆品零售额达285元，较2020年整体增加了44.22

亿元，同比增长 18.36%。当前消费者已从最初的基础护肤转为了现在的精细化

护肤，从此可以看出消费者观念已经发生改变，购买护肤品已经从原来的简单基

础需求转变为现在的情感归属以及投射自我价值的一种需求。由此引导着化妆品

产品不断加速迭代推新，也不断地驱动化妆品行业飞速发展。

技术环境因素。化妆品行业目前行情是快速发展，同时化妆品行业竞争压力

也非常大。对于化妆品品牌来说，要想在行业里站稳脚跟，不仅要从研发上升级

给消费者带来不一样的产品，还需要从各种促销方式上给消费者带来不一样的感

官体验，在保证企业自身能够立足的情况下能够给顾客提供性价比非常高的产品

及有趣的推广活动都是企业获得强有力的竞争力的方法。要达到这一目标的最佳

方式是技术革新，制定新的价格，提供新的服务，最终结合营销策略，实现品牌

与顾客之间的双赢，对行业发展起到真正的推进作用。

行业竞争环境分析。行业竞争环境分析也叫波特五力模型分析，是市场营销

常用分析方法之一。本文主要以优斐斯作为研究对象，以下就是对优斐斯进行细

微分析：

（1）供应商议价能力分析：目前，中国化妆品供应商主要是原料和外包装

两个方面。原料设备供应商、生产商通过提高投入要素价格，降低单位价值质量

的能力，影响行业中现有企业的盈利能力。随着新品牌的不断涌现，消费者对成

分功效、及包装设计需求变得更加复杂，这对外包装供应商的创新能力提出了更
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高的要求，但也提升了包装的供应商的议价能力。目前，中国化妆品供应商主要

是原料和外包装两个方面。一些公司提供优质的原材料，并通过先进的技术来保

证它们的质量。另一些公司则提供各种各样的配件和服务，并通过合理的竞争来

保证它们的质量。

（2）购买者议价能力分析：由于新锐护肤品牌的不断涌现，品牌可供选择

性也越来越多，以及互联网信息传播的广泛与快速，让消费者对于行业盈利内幕

的了解也越来越清晰，因而打响了行业价格战，这些现象表明了消费者在议价能

力方面处于强势地位。

（3）潜在进入者分析：化妆品行业销售渠道比较完整，潜在进入者会通过

更便捷的渠道、更优质的产品、更有趣的品牌表达来进行竞争。例如，一些日韩

品牌，以前只有通过代购或跨境电商才能进入中国，但现今它们开始跨国经商，

建立自己的企业以及设立独立的品牌推广团队，以便在中国市场上发挥作用。针

对当今复杂的市场环境，许多具备不同商业模式的公司，也投身化妆品领域，以

满足自身的需求。比如：同仁堂润肤霜、故宫口红、小米系列化妆品。随着互联

网的迅速普及，许多个人 IP 也进入化妆品领域，创立自己的品牌。比如：李嘉

琪、戚薇等流量红人。他们根据客户的需求和个人特质制定产品，建立品牌。各

类形式的企业或者个人都开拓化妆品领域，市场竞争愈发激烈。

（4）替代品的分析：美容保健品，与化妆品有所不同，药品旨在治疗人类

疾病，并且具有更高的市场准入门槛，保健品和药物并不能完全取代化妆品；美

容仪，比如医疗美容护肤中的设备和器械、皮肤按摩仪、激光射频仪等，它们能

得到立竿见影的效果，但同时这些器械也需要配合化妆品，才能使皮肤达到理想

状态，单由于价格相对较高昂，目前主要是医院和美容院，现阶段看来器械较难

平替化妆品；医美医院，主要有激光、注射、射频等方法，这些方式主要针对问

题皮肤的改善，并且医生也会强调日常护肤品的使用，因此可取代性不强；合理

的运动，健身俱乐部、SPA等服务机构都在推广这一理念，但运动是为了更好地

促进皮肤吸收化妆品，故取代性不强。

（5）行业内部竞争：近些年国外化妆品公司相继进军国内市场发展，美国

宝洁、加拿大联合利华、联邦德国汉高、日本国资生堂、南韩LG等知名企业，

相继在中国投资建设了化妆品生产基地。2022年9月，巴黎欧莱雅和自然堂的面
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膜市场份额大幅提升，巴黎欧莱雅的安瓶面膜月份超过7000件，而自然堂的百雀

羚小确幸面膜月份更是超过6000件[16]。

图 3-1 2023年中国护肤品行业市场份额

随着国内经济迅速发展，人均GDP的不断提高，对于护肤品种类的选择也逐

渐多样。目前国内护肤品品牌市场份额占有率如图3-1所示，市场份额占比最高

的是优斐斯占比5%，雅诗兰黛占比2.4%，兰蔻2.1%，资生堂占比2%，百雀羚占

比1.5%，其他品牌共同占比84.9%。由此可见，优斐斯在国内护肤品品牌领域发

展前景非常好，竞争力最强。但仍要时刻保持创新，提高警惕。详见图3-1。

营业收入状况是最能体现一家公司一年业绩的一个指标，也是公司获得利润

的一个重要保证。营业收入越高，企业整体实力越高，竞争力也越强。优斐斯在

营业收入方面是国内其他护肤品品牌的领先者。如图 3-2 所示 2023年营业收入

优斐斯最高，其次为雅诗兰黛和兰蔻，2022年营业收入分别达到 133.31亿元和

148.21亿元；资生堂 2022年营业收入为 86.02亿元。

图 3-2 2023年护肤品行业部分企业营业收入
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综上所述，优斐斯在行业内具有举足轻重的地位，实力不容小觑。但在企业

如此之多的护肤品领域，依然要不断创新，紧随潮流，将市场份额和营业收入稳

住，这样才能使其竞争力更大程度的增强，保持不败之地。

3.3.2 内部营销环境

经营能力分析。近几年，优斐斯在护肤品业总体不景气的时候，却逆势而上，

取得了良好的业绩。这主要是因为优斐斯的经营策略清晰，经营收益与利润增长

相对平稳，赢利能力较好，但偿债能力较弱。虽然目前情况比较好，但是因为存

货周转率和负债风险的影响，公司的发展前景仍然不明朗。在今后的发展中要稳

妥的推进公司转型经营发展。

组织能力分析。就优斐斯组织能力来看，目前企业处于成熟期阶段。优斐斯

所采用的是对全体员工进行全方位的统一管理。以人力资源部门为中轴，构建出

管理系统的“金字塔”模型，分别是由企业管理人员、各店铺店长、人力资源部门

人员及员工工会组成，各部门间相互协调，促进优斐斯的“四位一体”全面发展。

这种方法优缺点共存，好处就在于优斐斯总部能够统筹兼顾，管理企业全局。但

由于优斐斯旗下门店和工作人员太多，很难导致一体化管理，自身管理较为零散

和混乱。

营销能力分析。优斐斯在目前营销上可以说是颇为成功，其以“每月去优斐

斯两次”为核心的品牌定位已十分清晰。在消费人群方面，“优斐斯”瞄准了一批

对护肤品需求较高的中年和年轻顾客。优斐斯主要在中小城市占据绝对优势，可

以说在国内二三线城市中优斐斯已然成为护肤品的不二选择。优斐斯是国内第一

个推行“不受任何影响，自由选择”的护肤品购买方式。这种放松、舒适的购物氛

围，正好避开了其它品牌所带来的麻烦，从而打造出优斐斯独一无二的购物体验。

近年来，其他护肤品企业也在不断更新自身的精准营销模式。因此，优斐斯后续

的营销方式更要抓住核心用户，抓住其心理，提供完善和精准的服务。

财务状况分析。根据查阅相关资料，优斐斯在 2023年第一季度，较上年同

期减少了 14.17%；扣非纯利为 7.26亿元，公司业绩严重下滑，主要原因是 2023

年经济消费能力总体下滑，因而导致优斐斯短期内业绩出现下滑。不过，在今后

的发展中增设门店，积极引流，后期业绩非常有希望能够拐头向上。

核心能力分析。优斐斯最主要的核心能力在于独特的加盟和管理模式，当然
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也离不开企业在市场的占有率规模。各方面实力都是业内最雄厚的，不会出现正

常运营问题，除非是整个行业都受到毁灭性打击而无法恢复，这种概率极低[17]。

因此，优斐斯核心能力和综合实力上是当之无愧的行业顶尖水平。但是目前市场

竞争较为激烈，在做好外部营销的同时，也应该保持企业内部核心能力的优势。

3.4 优斐斯 SWOT分析

SWOT分析法是市场营销学里重要分析法则之一，是一种极具综合性的分析

方法。内容主要包含优势、劣势、机会、威胁，将四种方法进行融合，之后进行

严谨的分析比对。从而根据研究结果为企业制定相应的策略和对策。本文研究的

主要是优斐斯企业，作为一家护肤品企业，SWOT分析极为重要。

3.4.1 优势

门店数量较多。目前优斐斯自身存在最大的优势就在于拥有线下门店数量较

多，方便消费者，分布广泛，可以说将因地制宜做到了极致。如表 3-1所示，优

斐斯截至 2023年在门店上相比于国内其他竞争对手，完全是压倒性优势，拥有

门店 672家，雅诗兰黛在中国拥有门店数量 360家，兰蔻拥有门店 320家。

表 3-1 国内护肤品三大品牌门店规模

品牌 优斐斯 雅诗兰黛 兰蔻

拥有门店数量

（单位：家）
672 360 330

数据来源：公开数据整理所得

首推“一站式”服务。优斐斯作为护肤品行业的大企业，在这一点做的非常好。

顾客选择护肤品风格变化不会太多，是以护肤美容为主，一站式服务刚好符合选

择护肤品的需要。

明确自身发展前景和整体思路。优斐斯在护肤品领域不断更新壮大，竞争力

越来越强的同时，产品性价比也在不断提高。面对变化多端的护肤品市场，优斐

斯始终把提高产品质量和消费者体感放在首位，采用多种全新原材料对此进行不

断升级改造。

3.4.2 劣势

创新速度较慢。优斐斯创立时间较长，长期以来，护肤产品都在积极向年轻
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化靠拢，与国际商务休闲护肤品品牌及快时尚品牌相比仍存在差距。

自身管理不足，经验不完善。优斐斯近年来迅速扩张，门店数量在日益增多，

这样一来就会影响到总店对于各个分店的管理。使得品牌形象和经营额度受到不

同程度的损失。

3.4.3 机会

线下+线上双渠道进行。随着互联网的不断发展，电子商务、新媒体运营等

技术也在慢慢关联着人们的日常生活。优斐斯可以将线上与线下销售相融合，共

同提高产品的销量，为其开启新模式。

走出国门，发展合作。优斐斯可以积极拓宽海外市场，实现与国外品牌间的

相互合作，实现资源和优势互补。目前，优斐斯已在东南亚和日本等周边国家展

开试点，这样既能促进企业发展，又带有中国元素，将中国文化和产品创新相结

合。

3.4.4 威胁

企业内部经营困难。优斐斯现在采取的是轻资产的方式，如果出现经营的问

题，就会导致库存数量极具增加，严重情况下会导致资金链断裂。另外门店在近

几年迅速增多，看似趋势向好，但实际威胁巨大，一旦管理不善，就会导致品牌

形象迅速倒塌。

市场竞争激烈。现如今我国护肤品市场上国内外企业众多，市场份额占据情

况不明朗，其中国外知名品牌有：美国宝洁、加拿大联合利华、联邦德国汉高、

日本国资生堂、南韩 LG等知名企业，这些企业拥有雄厚的资金实力，在国际市

场上也是叱咤风云，再加之国内品牌质量与其有很大不足之处。

本章通过对优斐斯品牌概况进行介绍，分析了优斐斯品牌营销现状，优斐斯

营销环境，并分析了优斐斯优势、劣势、机会、威胁情况，全面掌握了优斐斯品

牌营销当前的具体环境现状。
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