
 

陈欣：化妆品国货品牌企业
的进阶之路 
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文/意见领袖专栏作家 陈欣、刘欣慧 

受益于线上渠道高速发展的机遇，化妆品国货品牌企业利用更为灵活

的决策机制适应市场风向转换，在护肤品等市场发力，不断升级产品、挤

占国际品牌的市场份额，即使是在行业低迷的 2022 年也取得了业绩的高

速增长。然而，要与国际一线化妆品牌企业对标，国货品牌企业尚需在品

牌溢价、研发能力、多元化程度、企业规模等多维度进阶。 

 

受疫情冲击和经济疲软的负面影响，作为可选消费的化妆品行业在

2022 年整体表现并不佳。据国家统计局数据，我国化妆品的社会零售总额

在 2021 年强劲增长了 14%之后，于 2022 年同比下降 4.5%，规模达到

3936 亿元。 

值得注意的是，行业增长低迷的背后是较为明显的分化。2022 年占据

中国市场头部份额的欧莱雅、雅诗兰黛等外资化妆品企业增长乏力，而珀
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莱雅（603605.SH）、贝泰妮（300957.SZ）等国货品牌企业却延续了近年

来的高速增长。 

2022 年前三季度，珀莱雅实现营收 39.6 亿元，同比增长 31.5%；实

现归母净利润 5 亿元，同比增长 36%。同期，贝泰妮实现营收 29 亿元，

同比增长 37.1%；实现归母净利润 5.2 亿元，同比增长 45.6%。 

国货品牌企业从高性价比的低端产品出发，通过多年的努力，不断提

升竞争力，在部分品类发力从外资手中争夺市场份额。在 2012 年-2021

年的 10 年间，中国护肤品市场 TOP20 品牌中的国货品牌市占率由 2%提

升至 12.4%。 

然而，相较于国际大型化妆品企业，国货品牌企业依然需要在品牌溢

价、研发能力、多元化程度、企业规模等多维度进阶。 

品牌进阶驱高毛利率 

品牌商处于化妆品产业链的中游，其上游是原料商和生产商，下游是

渠道商和零售终端。 

化妆品从原材料到终端消费者手中的增值可高达十倍。 

据红塔证券研报，在化妆品行业的终端销售价格中，一般来说，其原

材料出厂价仅约占 10%，生产商加价约占 5%，品牌商加价约占 30%，经

销商加价约占 20%，零售终端加价约占 35%。体现在毛利率上，品牌商的

毛利率约为 50%-80%，远高于产业链中其它环节。品牌商享有产业链中
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最高幅度的增值，表明品牌价值是化妆品行业的核心。 

由于化妆品的生产成本相差不大，企业的品牌溢价能力基本决定了毛

利率的高低。 

传统上，我国的高端化妆品市场被兰蔻、雅诗兰黛、迪奥等国际主流

品牌占据，少有国货品牌能够参与竞争。国际化妆品企业的毛利率通常在

70%-80%区间。以在中国护肤品市占率居前的欧莱雅和雅诗兰黛为例，

2019 年-2021 年欧莱雅的毛利率分别为 73%、73.1%和 73.9%；雅诗兰

黛则分别为 77.2%、75.2%和 76.4%。 

对比起来，国货品牌多集中于中低端市场，对应毛利率基本在 60%左

右，而且一般不会高于 70%。较为突出的是，有玻尿酸研发壁垒的华熙生

物（688363.SH）和主打药妆的贝泰妮的毛利率都在 80%附近浮动。 

近年来，国货品牌企业的溢价能力逐步增强，部分企业的毛利率显示

出明显的增长趋势。例如，珀莱雅以往主打价位较低的大众市场化妆护肤

产品，但近年来通过推出更高端产品明显提升了毛利率。2017 年公司的毛

利率为61.7%，2018年-2020年上升至64%附近，2021年又增至66.5%，

2022 年前三季度公司毛利率已达 69.4%。 

营销进阶发力电商渠道 

国际主流化妆品企业较为依赖专营店渠道，其渗透率大致为

30%-45%；在主要海外市场中，2021 年除韩国的线上渠道占比已达 45.4%
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以外，美国、法国和日本的线上渠道占比仅分别为 23.2%、12.1%和 11.2%。

相对而言，他们对电商渠道的重视不足。 

而这给了国货品牌崛起的机遇。 

多年以来，我国化妆品线上市场规模的年均增速高达 40%以上，2021

年线上渠道占比已达 38.6%。可见，化妆品企业的网络营销能力对销售显

得尤为关键。 

近期，网络流量增量出现了从淘宝、京东等传统综合电商平台向抖音、

快手等直播电商平台转移的趋势。据国元证券研报，2021 年淘系化妆品成

交额同比降低 8.7%。此外，据星图数据，在 2022 年双十一大促期间，直

播电商平台的GMV增速高达146%，远超传统电商平台3%的GMV增速。 

国货品牌商对市场反应灵敏，采用网红和直播带货、社交媒体种草等

新型营销模式，利用线上渠道的红利期实现高速发展。与此模式对应的是

通常高达 40%以上的销售费用率。 

例如，珀莱雅自 2018 年以来加快渠道线上化转型，自 2020 年起发

力抖音直播渠道。2017 年至 2021 年，珀莱雅的营收从 17.8 亿增长至 46.3

亿元；公司的销售费用从 2017年的 6.4亿元增加为 2021年的 19.9亿元。

2022 年前三季度，珀莱雅的线上营收占比已达到 88.2%，销售费用率为

42.9%。 

与之类似，拥有薇诺娜品牌的贝泰妮也是从 2018 年之后积极向线上
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转型，采用联合医生 KOL 直播答疑等新的线上营销模式，其营收也从 2017

年的 8 亿元增至 2021 年的 40.2 亿元。2022 年前三季度，公司的销售费

用率甚至达到 46.2%。 

相比起来，国际化妆品巨头的销售费用率要低不少。2021 年和 2022

年欧莱雅的广告和促销费用率分别为 32.8%和 31.5%。 

研发进阶补齐创新短板 

研发是化妆品企业建立品牌力、持续迭代产品的重要基础。 

化妆品企业不仅要对各类原料和成分进行配方研究，还要针对原料和

成分作用进行基础研究；而基础研究的难度和投入要远高于配方研究。 

国际大牌化妆品企业具有丰厚的研发积累和先发优势，品牌力本身就

较强；尽管其研发费用率在 2%-3%左右，与大多数国货品牌商相当；但由

于其庞大的营收规模，研发的投入规模远超出国货品牌商。 

例如，2022 年欧莱雅的研发费用率为 3%，对应的是 11.4 亿欧元的

研发投入，甚至高于大多数国货品牌商的年销售额。欧莱雅的基础研究贡

献极大。例如，欧莱雅的 UVMune 400 防晒技术就是近 30 年来该领域的

重大突破性创新，公司主导的玻色因相关专利也奠定了其抗衰老产品的行

业领先地位。 

对比起来，国货品牌商对营销环节的重视远超基础研发的环节，对营

销投入和研发投入的比重通常在 15-20 倍之间，远高于国际大牌 6-8 倍
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