
中国日化行业发展调查报告
外资在中国日化行业并购有望再下一城。

　　有市场传言称，世界500强、德国日化巨头拜尔斯道夫欲20亿元人民币收购丝宝。对方希望通过本次收购，借助丝宝的渠道，将其洗发水业务在华全面铺开。

　　7月26日，针对拜尔斯道夫收购丝宝的传言，丝宝相关人士表示，双方正处在互相考察阶段，属于“恋爱期”。此外，他否认了20亿元收购价格的说法。拜尔斯道夫在中国的子公司妮维雅(上海)相关人士则表示，由于未被德国总部授权，对此不置评论。

　　拜尔斯道夫出牌

　　进入中国13年后，低调潜行的德国品牌拜尔斯道夫开始举起并购大旗。

　　根据此前的媒体报道，拜尔斯道夫将以近20亿元的价格，收购丝宝集团旗下舒蕾、风影、顺爽和美涛四个护发品牌。据记者了解，丝宝的品牌调整和渠道整合正在进行之中。

　　在接受记者采访时，丝宝集团相关人士表示，双方有合作意向，“但这么快就出来一个结果，是不可能的。”

　　今年2月13日，丝宝集团与德国拜尔斯道夫公司签署合作意向书，“双方同意就潜在的战略合作机会进行独家探讨。”

　　记者了解，根据意向书，双方拟深入探讨的战略合作机会，将集中在护发美发业务的销售、市场营销、品牌管理以及产品研发方面。

　　在洗发水领域，丝宝市场占有率仅次于宝洁，而现在妮维雅还没有进入洗护领域。一位不愿透露姓名的丝宝销售代表表示，妮维雅的目的，正是想借助丝宝的渠道，推出自己的洗发水产品。

　　近期，丝宝对旗下产品进行调整，洁婷品牌被独立出来，这也被外界认为是迎接妮维雅到来的信号，因为作为个人卫生用品的洁婷，并不在妮维雅的收购名单上。

　　对此，上述人士表示，把洁婷分离出去，是丝宝做的一个试点，“在渠道资源上作一些处理 ，希望这样把产品做得更专业一些。”

　　丝宝集团另一知情人士解释，洁婷之前与丝宝洗护发产品共用一个渠道，因两者产品有较大差异，92%的洁婷销售来自直供，而非共用渠道。在这种情况下，把洁婷独立出来，“当在情理之中”。

　　拜尔斯道夫的日化品牌妮维雅早在1994年就在中国合资设厂，但直到2001年才开始盈利，最近几年更以持续50%的速度增长，但其在华鲜有大面积的广告宣传和资产并购。这一定程度上符合它的德国气质：定位平民，不事张扬。

　　目前妮维雅在华主要以护肤品为主，洗发水业务还没有开展。因此，有业内人士分析，妮维雅此举有借助丝宝旗下品牌对抗宝洁之意。

　　与此同时，丝宝的渠道建设，虽然在内部人看来"做得难如人意"，但对于妮维雅来说，仍然具有吸引力。业内人士分析，借助丝宝的销售网络，进驻超市、卖场，并在丝宝相对强势的二三线城市站稳脚跟，也是妮维雅的战略目的。

　　有外界认为，妮维雅与丝宝气质上大相径庭，对其合作前景并不看好。对此，武汉大学经济与管理学院教授汪涛分析，妮维雅此举，就是要拓宽市场覆盖率，同时抢夺货架资源。“收购就是要对现有产品线进行补充，否则不如把原有的品牌做得更为强大。”

　　丝宝之痛

　　从昔日鼎盛时期一个令宝洁惧怕的竞争对手，到如今沦落到成为传言被收购的主角，丝宝命途多舛。

　　“跟丝宝同期的日化企业，现在有几个生存了下来？”丝宝相关人士在接受记者采访时，感叹民族日化企业生存艰难。

　　据介绍，丝宝集团是香港实业家梁亮胜先生在香港注册的公司，1989年进入中国大陆发展，中国总部位于武汉，拥有丽花丝宝、美涛、舒蕾、风影等诸多品牌。

　　靠着“终端为王”的战略，在最为鼎盛的2001年左右，丝宝一度在洗发水领域形成与宝洁分庭抗争之势。

　　“从1999年到2002年，每年都是300%的增长。”"销售代表于伟(化名)回忆丝宝的黄金时代，脸上现出难得的喜悦之情。

　　丝宝集团相关人士在接受记者采访时承认，丝宝目前正在面临一定程度的困境，他把原因主要归结于外资品牌的过于强势。

　　"现在洗发水行业，一半的份额被宝洁垄断了，它一降价，整个行业都要受到冲击。“与大打广告的宝洁相比，丝宝的家底显然不能支撑这样的消耗战。”公司的舒蕾小麦宣传片都快用三年了，观众都看 '腻'了。"丝宝内部人士表示。

　　该人士坦言，宝洁作为国际化的大公司，品牌运作和研发上更为成熟。相比之下，国内日化企业，正在遭遇瓶颈。“这和人们的消费心理有关，人们总是希望去追求国外的生活方式，这就对民族品牌造成了影响。日化品牌代表着一种生活方式，往大里说也代表着一个国家形象。”

　　为避宝洁锋芒，丝宝选择了一条终端之路，"我们做终端，就是要与宝洁进行差异化竞争，寻找我们自己的生存空间。"一时间，丝宝的广告遍布城乡卖场。

　　但宝洁亦随之跟进，海飞丝、潘婷、飘柔，高中低档品牌全线铺开，并通过与商务部合作的"万村千乡市场工程"，进军农村市场。而农村包围城市，正是丝宝的策略之一。

　　这种“贴身紧逼”，令丝宝的生存空间一再被压缩。“现在的问题是，宝洁也去做终端，他们花的钱更多。”

　　"宝洁是个很会模仿的企业，善于总结，所以一旦你作出了某种策略，他也有可能会立刻跟进，而且会比你做得更好。所以它可以很快适应中国这个市场。"上述丝宝集团人士表示。

　　终端之战，已让丝宝不能承受之重。

　　于伟向记者表示，终端越来越难做了，“因为费用太高”。他介绍，丝宝的产品进入一个卖场，需要交纳陈列费、进场费、宣传费、导购管理费、导购工资、店庆费、DM费，“每个月都有，在武汉市最高的要占到货款的20%”。

　　这些费用在前几年是没有的，随着各家品牌开始重视终端，终端费用“现在都被抬起来了”。

　　虽然进入沃尔玛的费用较低，“只有7%左右”。但他表示：“沃尔玛会优先考虑宝洁这样的全球合作伙伴。”

　　汪涛教授分析，中国的民族品牌，过于陶醉于自己以往成功的经验，而忽略了对渠道的把握、对整个产品宏观的规划，“他们的经验，是技术性的、短期的营销活动、制造一些噱头。”

　　尽管美涛品牌连续四年在行业内排名第一，但多重压力之下，丝宝还是开始走向下滑之路。

　　(饶瑶对本文亦有贡献)

　　记者手记：国内品牌缺乏“质的升华”

　　经历了早期的水土不服，自2003年起，外资日化品牌开始在国内攻城略地。

　　2003年12月11日，全球最大的化妆品集团欧莱雅宣布收购中国护肤品牌小护士，推倒了日化行业外资在华并购的多米诺骨牌。次年1月，欧莱雅再次挥舞资本长袖，将中国彩妆及护肤品牌羽西收归帐下。

　　沉寂了3年之后，外资并购风潮再起。

　　今年2月27日，大宝在北京产权交易所正式挂牌出售，传言宝洁、联合利华和强生三巨头为此暗战。据悉，目前大宝收购事宜已进入商务部审批阶段，而收购方就是强生。

　　与此同时，联合利华也频频示好白猫股份( 14.38,0.72,5.27%)旗下的中华牙膏，并以品牌租赁的方式与其合作。

　　但争议也随之而来。被纳入欧莱雅全球体系之后，小护士并没有像期望的那样成为“美宝莲”第二。甚至有评论认为，小护士被雪藏起来，就是为给欧莱雅同类产品“让道”。更有甚者，将之上升到民族品牌生死存亡的高度。

　　对此，中国香精香料化妆品工业协会秘书长陈少军在接受记者采访时表示，日化行业外资并购对民族工业影响不大。“日化行业是一个充分竞争的行业，它远谈不上国家的支柱产业，也不像装备制造业或者粮食生产那样，影响到国计民生，所以政府也不宜出来干涉。”

　　汪涛教授分析，整个日化行业，现在面临新的竞争格局。早期的国外品牌，由于对国内的市场环境不太适应，表现并不好。在国外，产品销售主要是靠广告来拉动;而在国内，相当长一段时间，是谁能把握终端和渠道，谁就能站稳脚跟。

　　在汪涛看来，从2002年起，外资品牌开始对产品渠道进行调整，减少库存。而国内企业在渠道上做得就不够好，以至于库存过多，这就将他们在劳动力上的优势都消耗掉了。

　　“宝洁提出的2005年分销商计划，就是对渠道进行抢夺。他把自己在物流、信息技术方面的优势和成熟的运作模式发挥了出来。”

　　与此同时，外资品牌也开始逐渐适应中国国情。2003年起，宝洁的玉兰油、舒肤佳、激爽平均分别降价20%、25%、30%，在化妆品、洗衣粉、洗发水多条战线宝洁发动的价格战烽烟四起。

　　虽然联合利华的策略被称为“傲慢的本土化”，但他在华扩张的策略就是与当地强势企业合作，然后利用它们的销售网络去推广自己的产品。

　　汪涛认为，这种情况下，国内品牌一般有三种选择：一是发生蜕变，在定位和形象上产生升华，二是被市场淘汰，三是被收购。

　　“但在日化领域，我们还没有看到民族品牌质变升华的先例。”汪涛表示。

　　被并购或者死亡，这是摆在很多国产日化品牌面前的选择。丝宝之后，下一个是谁？

