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一、引言
随着市场经济的快速发展，快消行业集中度逐步上升，竞

争度加大。快消行业指消费频率高、使用时限短、拥有广泛消
费群体、对于消费的便利性要求很高的商品销售行业。快速消
费品即主要是日常用品，依赖消费者高频次和重复使用消耗而
获得规模的市场量。其新的解释为Packaged Mass Consumption 
Goods，即将产品通过包装成小单元进行销售，更加注重包
装、品牌化以及大众化的影响的消费品。

快速消费品行业可以大体分为个人护理品行业、家庭护理
品行业、品牌包装食品饮料行业和烟酒行业。目前市场上四大
快消巨头有玛氏、欧莱雅、联合利华、宝洁。

本文主要研究个人护理品行业，故以主营个人护理用品、
食品和家用的联合利华公司进行文献调查分析；在具体举例中
选择个人护理中的清扬系列的男士浴露进行实地考察和座谈调
研并进行产品对标分析。通过对集团和单个产品的营销策略调
查，运用down-top思维从行业到公司到单一产品进行分析，以
达到快销品牌的产品营销策略调查目的，为当下快消品牌的产
品营销提出合理建议，供相关企业参考。

二、调查对象背景
企业简介
联合利华公司，即联合利华集团，由荷兰Margarine Unie

人造奶油公司和英国Lever Brothers香皂公司于1929年合并而
成，总部设于荷兰鹿特丹和英国伦敦。联合利华下设美妆及个
人护理部门，家庭护理部门，食品、冰淇淋和饮料部门和生活
健康部门。个人护理品牌有力士、凡士林、多芬、清扬、旁氏
等，家庭护理品牌有奥妙、阳光等，食品、冰淇淋和饮料品牌
有立顿、和路雪等，生活健康品牌有沁园等。

三、调查方法和地点
（一）调查方法
1、文献调查
通过网络文献调查联合利华集团的基本信息和总体营销战

略，调查不同部门产品的差异化营销，以确定要进行细化调查
的单个品牌产品。进行浴露品类在中国市场的行业规模分析，
进行品牌产品的战略梳理、产品对比分析。

2、实地考察
通过12家超市、8个城市、3个维度进行线下门店市场调

研，寻找清扬品牌生意增长点，总结线下门店清扬男士浴露的
促销模式。

3、座谈调研
通过对超市一线销售人员的谈话访问，进一步了解联合利

华的整体营销策略和清扬男士浴露产品的门店管理、营销优惠
和库存情况。

（二）调查地点
1、超市
华润万家、乐来购、永旺、华联、永辉超市、屈臣氏等。
2、八个城市
衢州、杭州、广州、温州、郑州、长春、张掖、大连
四、联合利华目标市场营销分析
此部分将采取目标市场营销分析即STP分析法，通过市场

细分、目标市场选择、市场定位三个维度分析联合利华个人护
理部门的营销模式。

（一）市场细分
1、根据地理因素
联合利华个护品牌舒耐作为畅销国际的止汗香体品牌，已

陆续成为欧洲、北美、南美、东南亚市场的一线明星产品。其
成功的很大一部分原因在于舒耐的主要市场气候多为热带、亚
热带季风气候，夏季高温多雨，全年湿度较高。在这种环境下
人体汗液分泌旺盛，消费者对止汗香体的需求大。

2、根据人口因素
联合利华有专门为年轻男士设计的凌仕和专为女性设计的

旁氏。此外，清扬首次提出了护理头皮、头发要男女区分的颠
覆理念，将市场细分为男使用、通用和女士用，并选择男士作
为目标市场。根据不同的性别和年龄细分市场，能加大不同品
牌的专业性和渗透率。

3、根据心理因素
联合利华个护品牌力士以打造明星时尚气质和卓越品质作

为卖点，满足消费者对于时尚气质的心里追求；个护品牌夏士
莲崇尚自然，满足消费者对“纯天然”的品质追求。不同的产
品理念代表了不同的生活方式，而众多针对不同心理因素的个
护产品照样可以满足不同购买动机的消费者以提升联合利华集
团的销售额。

4、根据行为因素
联合利华每年广告投入达60亿美元，为全球第二大广告

主。相比宝洁注重功能导向的广告，联合利华更注重情感营
销。其更注重明星代言以传递其品牌理念，以提升其在消费者
心中的档次，以此加大消费者的兴趣和品牌忠诚度。

（二）目标市场选择
联合利华在目标市场选择上采取差异化营销，即面对细

分化市场，企业会选择两个或两个以上细分市场作为市场目
标，分别对每个细分市场提供针对性产品及相应营销措施。联
合利华根据市场消费需求的多样性，推出不同产品来满足不同
爱好、个性、价值取向、收入水平和消费理念的消费群体需
求，以加大其市场份额。如清扬产品口号是“无屑可击，说到
做到”，旁氏是“美，如你所愿”，多芬是“简单而真实的
美”。

（三）市场定位
产品差异化。如发水一类产品，联合利华就拥有夏士莲、

清扬、多芬、炫诗、力士、丝道琦，通过传递不同的品牌理念
贴合不同消费者的偏好以在市场竞争中占据有利地位。

传递环保观念。官网大字强调“我们正重新设想洁净的未
来”，可见市场重点适应现代趋势可持续发展，以打造企业社
会责任感赢得消费者好感，进行营销。

五、清扬男士中国市场分析
（一）男士浴露市场竞争格局
在清扬建设性地提出护理头皮、头发要男女区分的颠覆理

念后，浴露市场上也出现了其他品牌的男士浴露。经年发展，
目前男士浴露市场中的主要“玩家”增多。

（二）男士浴露品类中国市场分析
1、通过实地调查和网店调查，走访衢州永辉超市可见普

通浴露货架占有率远高于男士浴露。
2、根据淘宝联合利华官方店铺的销量数据可知，普通沐

浴用品销售量和男士沐浴用品销售量比例约为5：1。根据调

快消品牌的产品营销策略调查
——以联合利华旗下的清扬男士洗发露为例
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[摘　要]快消行业指消费频率高、使用时限短、拥有广泛消费群体、对于消费的便利性要求很高的商品销售行业，其中包含

日常所需的浴露。在电商快速发展的趋势下，如何更好得进行洗发露推销以扩大成了各快消公司需要重新思考的问题。本文以快

消巨头之一的联合利华旗下的清扬男士浴露为例，通过文献调查法，实地考察法和座谈调研，研究快消品牌的产品营销策略，并

通过对标分析等方式考察优劣性，为快消品牌的产品营销提出合理建议。
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查，有家庭生活的消费者大多数不会区分购买沐浴用品，而大
多数独居男性会选择购买男性专用系列。

综上可看出大多数消费者对男士沐浴液的购买欲望并不强
烈，大多数消费者为家庭购买，并没有细致划分。

（三）有关清扬男士的门店管理调查
1、门店一：华润万家小区门店（广东广州白云区）
清扬男士产品位于洗护专区，其中有2款产品另置于较显

眼的会员优惠区。洗发水品类中其他品牌同类产品有1款（欧
莱雅男士），沐浴露品类中其他品牌同类产品有2款（罗曼
诺）。

2、门店二：永旺（广州金沙店）
（1）位于洗护区。男士洗发水和沐浴露同放一货架，仅

占洗护区货架约5%，较不显眼，一般由销售人员引导顾客才
会注意到。货架摆放有穿插、重复，较为混乱。（2）其中清
扬男士洗发水和沐浴露产品占该货架产品放置的50%。（3）
物料：清扬男士浴露产品有独立的货架广告牌以及礼品袋。
（4）店内无堆头。

3、门店三：华联超市（浙江温州）
较为齐全，也显眼。
4、门店四：惠都购物中心（浙江温州）
相比之下占比较小、不显眼。
5、门店五：屈臣氏（长春万达）
占比很小，并且只有200g装，位于货架中下层，需要特意

寻找。
6、门店六：超市&大小美妆店（基层城镇）
没有销售，甚至售货员都不知道有清扬有男士沐浴露。
7、门店七：永辉超市（浙江杭州）
占有1/2推销台。库存少，基本都在货架上。有联合利华

自己的推销员。
8、门店八：乐来购（浙江衢州）
和其他品牌单个产品的货架占有差不多。
9、门店九：永辉超市（浙江衢州）
（1）货架上清扬男士洗发露约50个，沐浴露约40个。

（2）清扬男士放出来的占到总库存的30%。（3）厂家会派
自己的推销员来超市，宝洁派了，联合利华和欧莱雅没派。
（4）中间的推销台要厂家买，一个推销台前一个月一千元。
清扬拥有一个小角落。

10、门店十：屈臣氏（浙江衢州）
清扬男士18瓶 基本都在货架上。
11、门店十一：永辉超市（广东省广州市）
清扬系列产品在洗漱用品区排列量位居第二，第一名是宝

洁旗下的海飞丝。
12、门店十二：屈臣氏（广东省广州市）
清扬系列产品在屈臣氏排列在货架底层且排列量交所占比

重较少。
（四）门店营销优惠
经过实地市场调查，部分门店的具体营销优惠如下，列出

供参考。
1、购买清扬沐浴露可凭小票在当日的消费中得到一定的

优惠，消费达到 50 元以上（含 50 元），提供 9 折优惠，
消费达到 100 元以上（含 100 元），提供 8 折优惠，消费
达到 200元以上（含 200 元），提供 7 折优惠。

2、在共计15款清扬男士洗发水中有6款进行短期的特价促
销，折扣均为50%.在共计8款清扬男士沐浴露中，有3款特价促
销，折扣为50%。经询问店员，近半年主要以短期打折以及加
入洗护堆头促销为主，无其他活动。

3、约降价10元左右，其他促销活动无。
4、近半年仅进行一次低价促销，无其他促销活动。
5、部分两件5折/7折。男士和女士一起买减6元。
6、厂家没给促销，屈臣氏门店之前自己有给满减促销。
（五）总结
1、门店管理
清扬男士平均货架占有与普通浴露的一种产品相近，对于

一二线城市的营销投入相较其他公司（如宝洁）较多，会增设
推销员、购买地推位置，对于三四线城市推销少。

1、营销优惠
清扬产品没有大规模促销活动，活动覆盖门店少且并没有

针对男士系列产品而是以品牌为单位进行。
2、库存管理
库存不多，大部分产品都摆在货架上。
六、产品对标分析
同类产品进行对标分析，对比宝洁公司的海飞丝去屑洗发

露和清扬男士洗发露，以明确该产品优劣势。
（一）海飞丝去屑洗发露
1、产品优势分析
（1）针对功能型洗发露。（2）强调去屑功能掩盖其他功

能。（3）价格优势保证用户忠诚度.（4）传统品牌知名度。
（5）全渠道销售。

2、产品劣势分析
（1）广告推广形式单一。（2）促销力度仍需加强。

（3）校园市场群体投入少。（4）男士洗发用品的广告投入有
待增加

（二）清扬男士洗发露
1、产品优势分析
（1）针对不同群体研发洗发露，开拓市场。（2）资金优

势：强大研发团队。（3）差异化营销打破传统概念.（4）广
告宣传范围广

2、产品劣势分析
（1）产品知名度在国内市场不够。（2）新品牌信任度

低。（3）市场基础薄弱。（4）广告营销策略过于高调，偏离
中国大众审美。

七、快消品牌的产品营销建议
（一）市场细分
在各个细分市场和营销领域，在进入的同时可保持自身的

特殊性。对产品有明确的分类、定位及详细的介绍说明，为不
同偏好的消费者提供个性化服务。

（二）品牌管理
多产品品牌形象塑造，以正确的方式管理品牌，扩大购买

人群，培养忠诚顾客。避免品牌认知不清、品牌层次过多造成
的“权威”品牌缺失。联合利华注重品牌价值差异化，宝洁注
重品牌功能化，欧莱雅注重品牌分层；快消集团要根据自身定
位了优势进行品牌战略选择。此外，联合利华内部管理模式松
散，在大部分合法公司中没有控股，因而在管理上仍存在一定
问题。故快消公司在收购原有品牌时，要掌握一定股份。

（三）营销渠道多样化
中国人口密度大，各地区发展水平不一，线下要根据这

个特点进行零售店铺货并根据当地门店消费潜力安排一线销售
员，增加消费者与产品的接触，增加感知人群到兴趣人群、购
买人群、忠诚人群的转化。

线上进行数字化消费者互动，通过多平台投放广告、设置
旗舰店扩大感知人群、兴趣人群、购买人群、忠诚人群总量。
通过数字银行进行高价值人群筛选，增加感知人群到忠诚人群
的转化，通过会员招募提高高价值人群总量，通过会员优先试
用和定制服务增加消费者黏性。

通过代言赞助加大品牌理念的传播范围，以娱乐产业作为
宣传对象的击破点，增加销售总量。

采用直播形式进行推销，充分利用“人货场”吸引消费
者。

（四）智慧供应链
加大供应链技术投入，实现供应链智能化、服务化。通过

物联网、互联网、人工智能、云计算优化流程，实现供应链各
环节的成本节约。
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