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企业说 COVER STOTY

只找最当红的明星代言、只冠名最受欢迎的综艺节目，大手

笔地在热门平台精准投放硬广……每年为此砸出几亿元甚

至十几亿元，通过精准投放和走心营销触及庞大消费群体，展开

有效沟通，最终获得市场的认可——这是中国市场上的一个非传

统意义上的成功故事，故事中包含了雄心、勇气和魄力……

　　以上说的就是韩束。如今，韩束成为这样一种存在：谈中

国本土化妆品牌崛起，一定会说到它；说到卫视广告日化标王

的时候，一定会提到它……提到它的时候，红 BB 或巨补水，

总会脱口而出……

　　2015 年 11 月，上海韩束化妆品有限公司正式更名为“上

海上美化妆品有限公司”，（以下简称“上美”），并计划

2018 年上市。同年，韩束的零售额据称达到 90 亿元人民币，

接近巴黎欧莱雅品牌在中国的销售额，这让上美成为销售规模

仅次于上海家化的本土化妆品公司。

　　似乎在化妆品产业里，多数本土企业都无法打破“两翼齐飞、

多头并进”的魔咒。然而，上美却以实际行动打破着这个魔咒，

旗下已拥有韩束、一叶子、吾尊、索薇娅、红色小象、韩粉世

家六大品牌，分别涉及护肤、面膜、男士护肤、高端洗护、母

婴护理、彩妆六大品类。

　　上海奉贤打造“东方美谷”的同时，上美于 2015 年启动上

美产业园项目。据悉，一期项目将于 2016 年底竣工，2017 年

开始试运营。2016 年上美目标：实现回款和零售规模都做到本

土化妆品企业第一。

　　 

打广告，开启品牌“霸屏”时代
　　

　　随着广告效应的沉淀，韩束开始获得越来越多关注，林志玲、

郭采洁双星代言的形象也深入人心。

　　资料显示，韩束最大的单笔营销投入发生在 2014 年 10 

月——斥资人民币 5 亿元冠名江苏卫视《非诚勿扰》。这笔巨

额广告费为韩束摘得“中国广告史第一大单”的名声，而比这

更重要的是，这次举动把韩束品牌的关注度拔到了当时的历史

峰值——冠名《非诚勿扰》后的首周，韩束的百度指数跃居化

妆品排行榜之首。

　　但很少有人知道，韩束的创办时间要早得多。早在 2002 年，

“上海韩束化妆品有限公司”便成立于上海，同年，“韩束”

品牌创立。

　　值得一提的是，哪怕是到 2010 年前后，化妆品业界已经开

始重新提“国货”概念的时候，被媒体关注的国货品牌中也鲜

有韩束的影子——那个时候它还只是一家小公司。

　　2012 年，可以算作是韩束的一个分水岭。在那一年，韩束

完成了品牌聚焦和品类聚焦的战略转型，开始布局护肤、面膜、

男士、母婴、高端洗护、彩妆等品类，并牵手台湾人气女神——

林志玲代言，开启韩束 BB 霜“养”肤新时代，由此一举登上“中

国 BB 霜品类第一品牌”的至高地位。

　　但打广告和“会做”广告，是两回事。冠名综艺节目广告

这类做法有点“非此即彼”的意味。毕竟，能够集中获得年轻

人注意力的综艺节目就那么几档。

　　因此，韩束的品牌史上的每一次广告花费都不是小数目：

2015年，韩束公司更名为上美公司，计划2018年上市。

　　随着奉贤“东方美谷”的不断成熟和发展，上美将在专业人才的引进和培养，科

研技术的提升，产品品质国际化，物流成本降低等诸多方面获得实际的收益。
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