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民营化妆品公司营销策略研究
—以M公司为例

林冠辰  陈慧慧

泰国格乐大学，泰国·曼谷  10220

【摘　要】随着市场中涌现出大量的民营生产厂家、化妆品公司、美容院店等市场要素，经济环境也开始发生变化。

面对激励的市场竞争，民营化妆品公司在新经济环境中如何快速占领市场、如何产品准确定位以及如何赢得消费者的认

可和信赖是企业发展突破要考虑的重要因素。基于此，本文以M公司为研究对象，通过运用市场营销相关理论，如PEST和

SWOT矩阵分析，得出M品牌在市场营销环境中存在的营销战略和营销策略问题。运用STP策略和4P营销组合工具，提出解决

M品牌现存的市场营销难题的优化建议。
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[Abstract]  With the emergence of a large number of private manufacturers, cosmetics companies, beauty salons and other market 
elements in the market, the economic environment has also begun to change. In the face of stimulating market competition, private 
cosmetics companies in the new economic environment how to quickly occupy the market, how to accurately position the product 
and how to win the recognition and trust of consumers are important factors to be considered in the development breakthrough of 
enterprises. Based on this, this paper takes M company as the research object. Through the application of marketing theories, such as 
PEST and SWOT matrix analysis, the problems of marketing strategy and marketing strategy existing in the marketing environment 
of M brand are obtained. Using STP strategy and 4P marketing mix tools, this paper puts forward some optimization suggestions to 
solve the existing marketing problems of M brand.
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1  引言

在不断增强的经济实力与不断提高的人民生活水平的发

展大背景之下，人们对彩妆消费品的需求和要求也在不断

的增加[1-4]。在市场大环境中，化妆品以强大的竞争力成为

一股新兴的力量。同样，在中国化妆品以最快的速度从粗

放到引入科技并占据市场的一角。尤其在改革开放以后，

中国的彩妆发展速度和普及的广度发生了质的飞跃[5-6]。在

发展的数量和速度上，我国化妆品企业的数量常年呈上升

趋势，且发展的速度迅速；从广度上，全国大小化妆品企

业普及，但东南沿海地区的集中率更高，占据我国化妆品

企业数量的三分之一；途径上，不仅有国内自产自销，同

时还有海购、专柜、国际品牌入驻等打开了我国彩妆行业

的大门。

但是，在国内市场的竞争中，我国的化妆品企业随能独

占一角，但是在国际品牌的激烈竞争中亦然会有不足和短

板：第一，我国化妆品的档次在国际竞争中尤为不足。据

相关数据显示，中国的化妆品在档次的占比中仅占2%，且

在国际销售额中，中国根本排不上名。第二，我国整体的

产品体系的建立不完善，销售渠道具有有限性；第三，整

体上，我国化妆品在国际竞争中的一大劣势在于创新力不

足、自创品牌的意识力薄弱，易出现模仿抄袭的现象。

因此，为探究我国化妆品行业出现的问题与弊端，本
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文就以M公司为研究对象，通过市场营销的相关理论，得出

M公司在营销策略和营销的过程中存在的问题与不足，然后

再通过STP策略和4P营销组合工具去具有目的性、针对性的

解决本品牌在整个产品开发，生产到销售过程中所出现的

不足与问题，并在此基础上优化产品方案，且研究结论可

为其他同处类化妆品公司一些市场营销策略上的参考。

2  M公司现状分析

2.1  M公司简介

M公司成立于2006年，截止2022年，成立时间为16年，

公司成立时间较长，一直以来主营化妆品业务，体系较为

完善，可以自主完成化妆品的研发工作、具有完整的生产

系统以及在该公司旗下还专门设立了自主进行营销和销售

的子公司如图1所示。

图1   M公司组织架构图

由于M公司成立至今，自主研发、生产以及销售一体

化，在民营化妆品企业中，具有自己的一席之地。本文选

取作为研究对象的主要原因为该公司作为民营化妆品企业

的典型代表，由于长期管理体系不更新，营销手段较为落

后，受到市场冲击较大。具有一定的代表性。

2.2  M公司产品及业绩情况

（1）产品概况

M公司作为一家体系较为完善的民营化妆品公司，其产

品也比较丰富，主要的产品包括三大类型，如图2所示。其

中各种类型对应的SKU数如表1所示。

表 1  M公司产品结构图及SKU数

类型1 SKU数 类型2 SKU数 类型3 SKU数

彩妆 380 护肤 301 工具 60

品类  
细分

脸部 150

品类  
细分

洁面 36

唇部 126 面膜 87

卸妆 24 护肤 88

眼部 48 手霜 30

眉部 32 身体  
护理

60

注：SKU数即为条码的数量。

由图2和表1可以看出：1）对于彩妆类型的化妆品，

价格范围的上限为110元左右，对应的产品类型主要包括5

类，即脸部化妆品、唇部化妆品、卸妆使用化妆品、眼部

（包括有眼睫毛、眼影、眼睫毛等）以及每部化妆品。对

应的SKU数（条形码数）分别为150、126、24、48以及32

。2）对于护肤类型的产品，价格上限范围为150元，对应

的产品类型主要包括5类，即洁面乳、男女式面膜、护肤

品、手霜以及身体护理等，对应的SKU数分别为36、87、88

、30以及60，种类数达301。3）工具类的价格对于消费者

来说比较亲民，加上最贵的也仅仅为20元左右。

（2）业绩概况

M公司的产品主要在国内进行销售，销售的对象主要为

年轻群体，其中女性数量对于男性数量。由于近年来受到

疫情的影响，戴口罩人数较多，很多人对于化妆的需求相

对减少。自2019年开始，M公司开始将销售市场步入到国

外，然而市场占比仍然以国内为主。M公司全球网点分布及

销量对比如表2所示。由表2可以看出M公司的销售渠道在中

国市场以CS渠道、单品品牌店以及电商平台为主，而海外

市场则是以单品牌店和电商平台为主。

表2  M公司全球网点分布及销量对比

渠道 门店数
销售额   
（万元）

销售占比

中国  
市场

CS渠道 6000 39000 85%

单品牌店 21 3600 8%

电商平台 6 3300 7%

海外  
市场

单品牌店 4 240 1%

电商平台 1 - -

2.3  M公司市场营销策略现状

对于M公司市场营销策略主要分为产品策略、价格策

略、销售渠道策略以及促销策略四个大的方面。本文通过

收集M公司在产品、价格、销售渠道以及促销方面的相关数图2 M公司产品价格线范围
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据如表3~表4以及图3~图6所示。

表3  M化妆品不同品类销售情况统计

彩妆 护肤 工具

SKU数 380 301 60

销售占比 90% 10% -

由上图表可知M公司对于产品、价格、销售渠道以及

促销方面均存在一些潜在的问题题和不足。1）在产品方

面，特别对于包装设计方面存在的问题较为明显，其中包

装较为夸大付款，追求了浪漫主义的设计理念，导致在中

国为主的市场销售额不佳；2）在价格方面，价格对于消

费者来说比较亲民，也有大部分消费者愿意去购买M公司

的化妆品，但是由于物价的上涨以及成本的增高，导致M

公司的利润极低；3）对于渠道方面，M公司的销售渠道相

对较为单一，应开阔一些新的销售渠道，以增加销售的利

润；4）对于促销方面，促销的方式较为单一不能很好的

吸引消费者。

3  公司品牌营销存在的问题分析

3.1营销战略问题

M公司在制定市场营销战略的过程中与正确的营销战略

顺序上有所差异，先进行了定位，其次是选择目标市场，

最后才进行了大市场的细分；并且在策略的制定中所涵盖

的内容不全面，考虑的因素不细致。（见表5）

学生 上班族 年轻妈妈

年龄 14-21 22-28 29-32

经济
状况

一般，靠父
母给予

一般，开始独立，薪酬
处于较低水平

较好，经济
独立

皮肤
状态

除偶尔会长
痘外，皮肤
状态良好

整体不错，开始出现初
老化问题，如黑头、面
色发黄，毛孔粗大问题

皮肤开始老
化，但因初为
人母，对皮肤
的关注较少

上表显示，由于收入差距，上班年轻女性对化妆品的需

求是最高的而学生无经济来源只能进行简单的消费。就针

对M公司粗放的选择的目标时，应对年轻女性与年轻妈妈作

为重点客户群体。市场定位（P）上，M公司追求产品欧美

化，但在实际行动和品牌质量上显然具有很大的差距，并

没有根据自身的情况与本国的市场需求进行定位。

3.2产品策略问题

M公司的定位是彩妆一体化，但是从整个产品的销售量

上来看，彩妆的销售量和护肤品的销售数量上存在较大的

表4  M公司渠道一览表

CS渠道 KA渠道 百货
单品  
牌店

电商  
平台

F品牌 √ √ √

图3 M公司不同品类结构销量 图4 F公司产品价格构成比例

图5 M公司不同渠道单店单月产出对比 图6M公司Y18促销费用分类占比

表5 M公司目标消费人群的细分研究
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差距。其次，在自主创新品牌上，M公司显然存在不足，在

本行业内并未研发出爆品。在价位、消费者需求、机遇与

宣传上都未满足。

3.3价格策略问题

M品牌的产品价格在国内是归类在一个均价的范畴，消

费者对价格体系缺乏敏感性；同时，在定价的过程中是结

合成本预算，因此，长期稳固不变的以销售费用、管理费

用和利润率来进行最后的定价，导致M品牌的价格一直处

于一个稳定的区间内，价格变动的幅度较小，缺乏一定的   

弹性。

3.4渠道策略问题

M品牌的销售渠道在国内仅限与三条，其主要消费人群

与消费范围大致如下：

表6 M品牌渠道特性对比

CS渠道 单品牌店 电商渠道

所处城市 3-4线城市 1-2线城市 全国范围

所处地段 街区周边 百货商场 -

资料来源：根据公司内部资料整理

从上表可看出，M品牌的销售渠道与大众品牌公司的的

销售渠道并无较大差距，没有形成对比优势。作为品牌企

业，缺乏有时尚号召力的渠道，在年轻消费群体中并没有

排在引领时尚的行列。

4  公司营销策略优化建议

4.1营销战略优化建议

M品牌将目标客户定位在14-32的女性群体，同时又具体

分为14-21岁，22-28岁，29-32岁三大类，但是，该划分边

界感不强烈。因此不仅在年龄和职业上去细分，同时要根

据不同肤质、地域、审美、生活的场所等划分才能具有针

对性。

M品牌在销售渠道上虽较为完善，但终究还是以单品出

售为主。因此，在产品种类上，因增加完整度与丰富量，

让消费者在本品牌中一站式的购买与体验，增加客户的好

感度，提升竞争优势。

4.2产品策略优化建议

M品牌不仅要继续发挥和提升自己的优势产品，同时，

对于本品牌的劣势产品上进行优化与改进，通过大力宣传

与推广，提升其知名度。其次，应大力打造本品牌的优势

产品，在行业内打造到极致与独一无二。通过市场调研、

规划、研发、生产到销售与推广都做到质的飞跃，从而拉

动M品牌的知名度与影响力。

4.3价格策略优化建议

M品牌对于定价，一直是处于一个保证不亏损的状态，

并以成本为定价基础，以本行业的定价为参考对象，并未

形成自身的一套定价体系，也毫无规律可言。使得消费群

体在众多品牌中，对其没有敏感度降低了知名度。因此，M

品牌在结合市场规律的同时，通过调整好价格机制，综合

考虑所处地域，消费客户的经济水品、同行业的定价与自

身的成本综合考虑最后进行定价。

4.4渠道策略优化建议

M品牌可在自身的几个重要销售渠道的基础上再去结

合当前流行的几大短视频平台开展多方面多通道的销售渠

道，比如流行的抖音直播，快手直播，小红书等。同时

也可让团队进行线上推广与测评销售，更能够提升其知名

度。不仅要开拓现有的渠道，同时还可结合市场与主要面

对的客户创新出自身的一套销售渠道，以此增加吸引力，

从而形成自身的核心产品。
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