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_88_E4_BE_8B__c70_107865.htm 在《成功营销新生代2002

年2003年度品牌竞争力排行榜》中，美宝莲以15.71%的市场

分额、75.31%的忠诚度、83.62%的综合竞争力指数位居彩妆

市场这三个指标的第一名。其中，市场分额是第二名的3倍，

综合竞争力指数比第二名高出60多。 企业介绍来源：考试大

1913年，美国一位化学家发明了睫毛膏，1920年，他以自己

妹妹的名字美宝莲（maybelline）注册了公司。1996年12月，

美宝莲归入世界最大化妆品集团巴黎欧莱雅旗下。现在，美

宝莲行销世界50多个国家，是众多地区的领导品牌。1995年

，美宝莲进入中国，在广州设立了第一个形象专柜，并在苏

州设立了工厂，用全进口的原料生产彩妆产品。五年里，陆

续推出盈润唇膏、妍彩不脱色唇膏，奇妙特翘睫毛膏、瞬彩

指甲油、妍彩持久粉底液五大深受消费者喜爱的明星产品

。1998年、1999年、2002年美宝莲唇膏销量获全国第一，2002

年，睫毛膏销量也高居全国榜首。美宝莲已经成为中国大众

化妆品市场上最为知名、最为畅销的彩妆品牌之一。 与大多

数跨国品牌进入中国市场只走高档路线不同，欧莱雅将其在

海外的大众品牌美宝莲引入中国，并且以越来越便利的购买

渠道、越来越具有亲和力的价格延续了其大众品牌路线。而

渠道的便利性与价格的亲和力并没有损害美宝莲的品牌形象

，通过大手笔的广告投入和高档商场的专柜建设，美宝莲使

自己成为时尚、潮流的代言人。相比较在中国彩妆市场上进

攻高端功力不够，走大众路线又流于大路货的国产品牌，美



宝莲在矛盾中求得了统一。 2003 年 12 月中旬，美宝莲在纽约

举行了一次活动，庆祝其中国分部开始赢利。这距美宝莲进

入中国市场已近 8 年。 而中国市场的赢利，在美宝莲看来，

是一件水到渠成的事情。一方面，像所有在中国发展的跨国

公司一样，美宝莲前几年的经营，更多的是注重市场开发和

渠道建设，而不是以盈利为第一目的；另一方面，随着对中

国市场认识的逐步加深，美宝莲重新定位了自己，近年来不

论是品牌管理还是渠道建设，都越来越符合中国国情。在大

众彩妆品市场上，今天的美宝莲已经占据了市场的绝对主动

权。 服务于追求时尚的大众与其它跨国化妆品集团不同，欧

莱雅采取的是全方位的品牌及产品策略。所以，在收购美宝

莲之后，根据这个品牌原有的特点，欧莱雅延续了它大众化

的定位，但重新打造了它的品牌形象。收购后不久，美宝莲

的总部就从孟菲斯搬到了大都会纽约。从此，在海外市场，

仿效欧莱雅的主打产品 “巴黎 - 欧莱雅”的做法，美宝莲商

标的后面增加了“纽约”两个字，这么做的目的是明确的告

诉消费者，这是来自纽约的产品，它当然代表着性感、国际

化和最新的时尚。时尚、大众化的定位使得美宝莲在日本、

台湾、欧洲等地大受欢迎。 2002 年，它占据了全球 19% 的市

场份额。 在中国国内，根据欧莱雅中国公司总裁盖保罗的“

金字塔式战略”，美宝莲被继续定位为大众消费品。美宝莲

曾经有过一个口号“让每一个中国妇女至少拥有一件美宝莲

的产品”。为了达到这一目的，美宝莲制定出了对中国普通

消费者非常具有亲和力的价格。美宝莲唇膏的价格基本上位

于 30-60 元这个区间。而资生堂的同类产品价格大都在 100 元

以上，像 sk  这样的品牌，同类产品的价格几乎是美宝莲的 10



倍。随着今年非典时期的降价行为，美宝莲的产品在价格上

越来越能够为大众所消费，在它们的促销活动中，个别种类

的口红价格甚至已经低到 10 元，比大部分国产品牌的价格还

要低，这大大刺激了对价格敏感但有追求名牌趋向的低端消

费者。 大众化的销售渠道来源：考试大 这几年，我国的零售

渠道日趋多元化，大型仓储超市、大型综合超市、量贩店、

连锁超市、便利店、专卖店等新的零售业态层出不穷。但是

长期以来，只有大型百货商店是彩妆品特别是高档彩妆品的

主要销售渠道。 美宝莲这几年在渠道方面走的是与其它外资

品牌截然不同的道路，它选择的是渗透力最强的超市和连锁

便利店。因为美宝莲被定位于大众品牌，对于这类品牌，除

了价格，购买的便利性也是消费者的重要考虑因素。大型商

场、百货商店虽然在提升品牌形象方面具有较高的作用，但

由于渗透力的不足，远不能够满足美宝莲大众化品牌的需求

让消费者能在任何地方都可以买到它的产品。而且，大型商

场、百货商店中的品牌专柜动则 10 多万元的投资，高昂的租

赁和管理费用，增加了品牌的经营成本，拉远了产品与消费

者的距离。而超市及其它销售途径则不同，遍布各个角落的

特点增加了消费者购买的便利性不说，时时的打折还能够使

走大众化品牌道路的产品在价格上更具有亲和力。 所以，美

宝莲这几年加快了超市及其它便利渠道的建设。 2000 年，美

宝莲在全国 130 个城市拥有 3552 个销售网点，而到目前，

5000 多个销售网点遍布全国 400 多个城市。这里面，设在大

型商场、百货商店的网点从以往的 700 多个减少到现在的 500 

多个，美宝莲将大部分的资源都投向了一般的商店、连锁店

和超市等渠道。 2003 年 12 月将中国大众护肤品小护士正式收



归旗下时，欧莱雅明确表示，今后，美宝莲的产品将在小护

士遍及全国的 28 万个销售网点上出售，这样，将使消费者能

够更方便地购买到美宝莲的产品。 虽然选择了超市等便利渠

道，但与在类似渠道的其它品牌不同，它沿用了专柜销售的

形式。因为一方面，中国的化妆品消费市场不如欧美国家成

熟，西方人相对来说对化妆品的种类和功能了解得比较细致

，买了就走；中国消费者则需要厂商做更多的推广工作来解

释和宣传。另一方面，有专人指导购买的专柜也会给人一种

高档次的感觉，不会因为便利性的增加而使产品混同于低档

次品牌。 为了更好地发挥专柜在提升品牌形象方面的作用，

美宝莲这几年对它的专柜进行了重新调整，突出独立形象柜

的特点，无论在商品的出样方面，柜台的彩光方面都比以往

更新颖、别致、明亮，突出时尚感。再加上美宝莲对柜台美

容顾问的商品知识、业务技能方面均进行了正规培训，为其

品牌形象又提升了一个档次。 强势品牌形象塑造来源：考试

大 美宝莲是以女性为目标消费群体的品牌，而在购买化妆品

时，女性最关注的是产品品牌，其比例相当之高。所以，虽

然是价格不高的大众化产品，但美宝莲却非常注意树立自己

的品牌形象。 广告作为有效提高品牌知名度与忠诚度的手段

，受到化妆品企业的重视。而化妆品的消费者也是最容易为

广告所左右的群体。因此， 1999 年至今，化妆品广告一直以

其强劲的投放势头占据广告市场的前列。与其竞争对手相比

，美宝莲对当代女性的攻心之战来得更为霸道和凌厉。随便

翻开一本时尚刊物和打开电视，都可看到美宝莲的广告。据

悉，美宝莲在广告上的投入一度占据中国整体彩妆广告投入

的二分之一。 为了适应中国人的审美口味，美宝莲于 2001 年



4 月聘请了内地明星章子怡出任其亚洲形象代言人，企图以

她健康的外形、清新的气质、迷人的魅力演绎美宝莲亲和、

时尚、活力、朝气的品牌形象。 虽然美宝莲在价格和渠道方

面越来越大众化，但因为其品牌形象维护得比较好，消费者

并没有降低对其品牌的美誉度和忠诚度。而且，由于有强大

的品牌形象支持，美宝莲产品的出货率一直较高，能够给经

销商提供稳定的回报，所以即使给经销商的让利远低于竞争

对手，各经销商还是非常愿意与他们合作。 有强大号召力的

品牌、遍布各个角落的销售网络、大部分消费者都能够接受

的价格、较低的经营成本，美宝莲在国内市场上的开始赢利

仅仅是个“开始”。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直

接下载。详细请访问 www.100test.com 


