
屈臣氏的中国攻略

1989年 4月，屈臣氏在北京开设内地第一家店。此后的 l6年，屈臣氏一直是“闲庭信

步”般的发展模式。但是，最近一段时间，却“大步流星”似的向前迈进：屈臣氏用了 l6

年时间才在中国大陆建了 100家分店，现在竟然宣布要在未来 5年时间再建 900家！同时，

屈臣氏还与北京同仁堂合作，提供传统中药产品，加快本土化进程。

　　根据发展计划，2005年屈臣氏着重于巩固原有的市场地位。在已进入的 28个城市进行

快速扩张，其中北京会有 30家店，上海有 40家店，广州有 35家店。同时，今年屈臣氏的

自有品牌品种将由 550种增加到 700种。集团还新建物流中心，扩大或升级原有的物流中心

以便为未来的发展奠定坚实的基础。2006年，屈臣氏将迅速向二线城市渗透。到 2010年，

屈臣氏在中国的店铺数将达到 l000家。

　　到底是什么原因促使屈臣氏加快了在内地的拓展步伐？细细分析屈臣氏在过去 l6年所

迈出坚实的每一步，我们就能够明白其突然全面提速的真正原因。

　　一、锁定目标客户群

　　屈臣氏在 1989年到 1997年这段时期，发展不尽如人意。经过多年的敏锐观察、分析市

场的动向，完善内部的管理，调整发展战略，蓄势待发的屈臣氏最终发现在日益同质化竞

争的零售行业，如何锁定目标客户群是至关重要的。

　　屈臣氏在调研中发现，亚洲女性会用更多的时间进行逛街购物，她们愿意投入大量时

间去寻找更便宜或是更好的产品。这与西方国家的消费习惯明显不同。中国大陆的女性平均

在每个店里逗留的时间是 20分钟，而在欧洲只有 5分钟左右。这种差异，让屈臣氏最终将

中国大陆的主要目标市场锁定在 18岁-40岁的女性，特别是 18岁-35岁的时尚女性。屈臣氏

认为这个年龄段的女性消费者是最富有挑战精神的。她们喜欢用最好的产品，寻求新奇体验，

追求时尚，愿意在朋友面前展示自我。她们更愿意用金钱为自己带来大的变革，愿意进行各

种新的尝试。而之所以更关注 40岁以下的消费者，是因为年龄更长一些的女性大多早已经

有了自己固定的品牌和生活方式了。

　　屈臣氏中国区个人护理商店常务董事艾华顿说：“随着中国经济的增长，人们的收入

会大大增加，而在这一阶段的女性是收入增长最快的一个群体。当然，这个年龄段的女性还



分很多类别，而我们瞄准的目标群体是月收入在 2500元人民币以上的女性。”屈臣氏集团

董事兼中国区总经理谭丽娴也强调说：“我们的目标客户群是 l8岁-35岁的女性。”谭认为，

这类目标比较注重个性，有较强的消费能力，但时间紧张，不太喜欢去大卖场或大超市购

物，追求的是舒适的购物环境。“这与我们的定位非常吻合。”

　　事实证明屈臣氏的判断是精准的，在广州、福州等沿海城市，即使非周末时间，也能看

到屈臣氏门店内充斥着努力“向宝”、购买“美丽”的年轻女性。

　　为了让 18岁-40岁的这群“上帝们”更享受，在选址方面屈臣氏也颇为讲究。最繁华的

地段是屈臣氏的首选，例如有大量客流的街道或是大商场，机场、车站或是白领集中的写字

楼等地方也是考虑对象。

　　二、主打“个人护理”品牌

　　根据目标客户群的定位，屈臣氏提出了“个人护理”的概念。凭借其准确的市场定位，

屈臣氏“个人护理专家”的身份深入人心，以至于人们一提到屈臣氏便想到“个人护理专

家”，其品牌影响力由此可见一斑。

　　屈臣氏商店以其新颖独特的产品组合以及高质量的产品深受消费者的青睐。其经营的产

品可谓包罗万象，来自二十多个国家，有化妆品、药物、个人护理用品、时尚饰物、糖果、心意

卡及礼品等二万五下种。核心产品主要分为两部分：一是屈臣氏自有品牌，有化妆品类和个

人护理用品类等；二是其他品牌的护理用品，宝洁、美宝莲、雅芳在店内都设有专柜。当然，

产品也不仅是为女士提供，各种国外原产的食品也足够让男士们大饱口福。

　　尤其值得一提的就是屈臣氏的自有品牌。自有品牌在屈臣氏店内是一个独特的类别，消

费者光顾屈臣氏不但选购其它品牌的产品，也购买屈臣氏的自有品牌产品。自有品牌产品每

次推出都以消费者的需求为导向和根本出发点，不断带给消费者新鲜的理念。通过自有品牌，

屈臣氏时刻都在直接与消费者打交道，能及时、准确地了解消费者对商品的各种需求信息，

又能及时分析掌握各类商品的适销状况。在实施自有品牌策略的过程中，由零售商提出新产

品的开发设计要求，与制造商相比，具有产品项目开发周期短、产销不易脱节等特征，降低

风险的同时降低了产品开发成本。

　　在过去两年中，屈臣氏自有品牌在中国增长显著，并在商品的销售中占据了 21%的市

场份额。自有品牌品种数量也由最初的约 200个产品类别，迅速增长到目前的 700多个。最

鼓舞人心的是，屈臣氏自有品牌产品由于可靠的品质和良好的性价比赢得了中国市场的信



任。

　　三、独具特色的营销手法

　　屈臣氏的营销手法，可以说是非常细致和有特色的。为了更方便顾客，以女性为目标客

户的屈臣氏将货架的高度从 1.65米降低到 1.40米。屈臣氏更将走廊的宽度适当增大，增加

顾客选择的时间和舒适度。另外店面颜色更多使用浅色，让顾客更容易兴奋起来。每家屈臣

氏个人护理店均清楚地划分为不同的售货区，商品分门别类，摆放整齐，便于顾客挑选。在

商品的陈列方面，屈臣氏注重其内在的联系和逻辑性，按化妆品－护肤品－美容用品－护

发用品－时尚用品－药品的分类顺序摆放。“我们在不同的分类区域会推出不同的新产品和

促销商品，让顾客在店内不时有新发现，从而激发顾客的兴趣。”

　　屈臣氏拥有一支强大的健康顾问队伍，包括全职药剂师和“健康活力大使”。他们均受

过专业的培训，为顾客免费提供保持健康生活的咨询和建议。屈臣氏在店内陈列信息快递

《护肤易》等各种个人护理资料手册，免费提供各种皮肤护理咨询；药品柜台的“健康知

己”资料展架提供各种保健营养分配和疾病预防治疗方法；积极推行电脑化计划，采用先

进的零售业管理系统，提高了订货与发货的效率。如此种种，可以让客户看到，屈臣民关心

的不仅仅是商品的销售，更注重对顾客体贴细致的关怀，充分展现了其“个人护理”的特

色服务。

　　由于屈臣氏门店遍布世界各地，这为其采购带来了便利。屈臣氏有数百名采购人员在全

球各地采购各类产品，因此在价格、款式、主色、时尚乃至产品的整体划一性、连续性方面具

有绝对优势。在屈臣氏销售的产品中，药品占 15%，化妆品及护肤用品占 35%，个人护理

品占 30%，剩余的 20%是食品、美容产品以及衣饰品等。但是这种产品比例并不意味着屈臣

氏每个店里所售卖的产品都大同小异。屈臣氏会根据不同的地段，安排店内的摆设和产品的

布局，尽量符合当地顾客的习惯和需求。因此，在优雅的购物环境中，消费者不仅可以轻易

见证高质低价的承诺，更能从其独一无二的产品组合中，体验屈臣氏独家提供的与世界同

步的购物惊喜。

　　屈臣氏深谙“社会营销”之道。2002年，屈臣氏个人护理店与香港癌症基金会发动

“粉红革命”，向市民传达预防乳癌的咨讯，并筹募善款用于乳癌的研究。2003年底，又

成功支持中国儿童少年基金会实施“春蕾计划”，通过开展爱心购物行动，集捐款项达

235800元，令 500名失学女童重返校园。这些活动充分体现了屈臣氏的社会责任感，取得

了巨大的社会反响。当年商店的营业额获得了 80%的增长，更重要的是为企业树立了良好的

社会形象。



　　四、“我敢发誓保证低价”

　　面对激烈的市场竞争，屈臣氏巧妙避开价格大战的漩涡。在进入内地市场 16年之际，

建立在其对内地消费者深入了解和自身雄厚实力的基础上，屈臣氏将其在海外市场成功运

作的“我敢发誓保证低价”策略引入了中国内地市场，掀开中国零售行业发展的新篇章。据

悉，该策略的推出已经为屈臣氏华东、华南市场平均增加了 20%的客流量及销售额，使屈臣

氏有充分的信心将其现有店铺规模在一年内翻一番。

　　屈臣氏通过差异化和个性化来提升品牌价值，一直以来并不是完全走低价路线。屈臣氏

集团解释道：“希望做到价格与市场需求一致，而不是具有竞争力的价格。”对 600多位女

性顾客的调查显示，有超过 85%的人认为屈臣氏产品丰富和精致是吸引她们来此购物的首

要因素。“你能在这儿买到在其它购物场所买不到的东西。”一位屈臣氏的顾客这样说。

　　为增强竞争力屈臣氏近年来在大陆推行“保证低价”策略，以此来吸引相当一部分对

价格敏感的顾客，也为全体顾客提供性价比更高的商品。

　　在策略实施方面，屈臣氏更根据不同市场消费者的情况不断进行调整，使“保证低

价”成为其为中国内地消费者量身定做的长期让利策略。屈臣氏不仅增加了核价的频率，简

化了差额双倍返还的细则，更推出以礼品赠送鼓励消费者进行返还的措施，从而更好地贯

彻低价策略。屈臣氏认为，收入超过 2500元的时尚女性，也会有不同的产品需求。同时中国

的不同城市的平均收人大相径庭。因此在定价方面，屈臣氏会突出考虑不同的级别。不同品

牌的产品和同一品牌的不同等级的产品的价格都会有所区分。

　　有关“保证低价”策略消费者调查结果显示，消费者对其认知程度非常高，而低价、高

品质、产品深度与广度是消费者选择到屈臣氏购物的主要因素。

　　五、传达乐观的生活态度

　　屈臣氏产品最大的特色便是处处传达着三大经营理念。药品及保健品保留着创店以来的

特色，倡导“健康”；美容美发及护理用品占比重最大，种类也最繁多，表达着“美态”

的概念；而独有的趣味公仔及糖果精品则传递着“乐观”的生活态度。为了配合这三大经营

理念，公司的货架上、收银台和购物袋上都会有一些可爱的标志，“心”、“嘴唇”、“笑

脸”，给人以温馨、愉快、有趣的感觉。



　　16年来，屈臣氏在稳步进军内地的过程中创造了一整套经营策略。现在，屈臣氏终于

迎来“全面起飞期”。

　　也许，引用艾华顿的话来概括屈臣氏的致胜模式是最为恰当的：“独特的产品组合(日

用品、美容及保健品、特色商品)+保证优质+保证低价+每周新品不断+惊喜不断的购物环

境。”凭借这套致胜法宝，屈臣氏将在更广阔的天地续写新篇章。
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