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“嗅觉经济”兴起
国产香水品牌冲击高端市场
本报记者 阎娜 党鹏 成都报道

曾几何时，国内香水市场被各

大国际香水品牌所占据，但近两年

来，国产香水品牌逐渐崛起，正在

成为行业中不可忽视的力量。

在此发展势头下，资本也同

样看好这一赛道。近日，国产香

水品牌Melt season宣布获得千万

级 B 轮融资，另据《中国经营报》

记者不完全统计，目前已有超过7

个国产香水品牌共获得了超12轮

融资。此外，香水行业的发展潜

力还吸引了跨界者，新零售品牌

HARMAY 话梅也在最近宣布进

军香水行业。

记者注意到，虽然国产香水

起步较晚，但凭借着区别于国际

品牌香水的东方香型、东方韵味

的设计理念及多种营销策略等，

已在一定程度上得到了消费者的

认可。多位受访者表示，国产品

牌逐渐走向成熟，一些产品的想

象力和完成度都不输国际品牌。

国产香水正在崛起

随着越来越多的人迷恋上香

味，“嗅觉经济”正成为一个新的

消费风口，中国香水市场的发展

空间被进一步打开。欧睿数据显

示，在未来5年，中国香水市场的

复合增长率预计将达 22.5%，到

2025 年，中国香水市场零售额的

增速将是全球市场的3倍左右。

在此背景下，近两年来，以气

味图书馆、RE调香室、观夏、闻献

为代表的国产品牌崛起，并有更

多选手参与到该赛道中来，天眼

查数据显示，目前涉及香水业务

的公司超过9万家。

美妆经营管理专家白云虎表

示，香水代表了一种生活方式，被

赋予了情感属性，也是使用者个

性化的标签之一，在消费升级和

“嗅觉经济”崛起的背景下，国内

香水的消费需求也在逐渐扩大。

此外，国产香水的发展也离

不开国潮的兴起，无论从品牌名

称来看，还是从气味、香料的应用

来看，不少国产香水都在贴近和

延续传统文化，迎合消费者喜好

国潮产品的需求。如将产品命名

为“昆仑煮雪”“青梅煮酒”“满陇

桂雨”等，具备东方意境。

在香味上，国产品牌则更倾

向于使用东方香调，不少国产香

水品牌以桂花、栀子、茉莉等典型

中国香为基调。亚洲天然护肤品

研究中心配方开发部部长、安徽

创领化妆品有限公司技术顾问孙

言表示：“区别于一些国际品牌较

为浓烈的香型，国产品牌的后调

相对温和，多使用檀香或是沉水

香，这样的香型与国人气质更为

匹配，能迅速拉近与消费者的距

离。”国产香水爱好者周晓琪也表

示，“东方香比较特别，不容易撞

香，满足了自己个性化的需求。”

孙言同时指出，由于中式香

料不是传统的调香常用的香料，

上游厂商生产标准不一，所以对

于香料供应端来说应建立统一的

标准，提升品质的稳定性，但这需

要一个长期的过程。

记者注意到，国产香水品牌

在营销层面的多样化打法或许也

是其得以快速发展的原因之一。

如气味图书馆推出与大白兔联名

的“快乐童年”香氛系列产品，以

情怀触达消费者，观夏部分产品

则以“周四晚限定”闻名。

在渠道方面，目前不少国产

品牌同时从线上线下触达消费

者。线上，各品牌利用社交、短视

频平台等打开知名度。线下，或

通过自建线下店，或通过进驻调

色师、九木杂物社等门店拓宽销

路。据钛媒体报道，目前，气味图

书馆线下旗舰店超60家，RE调香

室线下体验店超百家。

顶层设计专家、清华大学品

牌营销顾问孙巍表示，国产香水

在营销玩法上较为成熟，将年轻

人聚集的平台作为营销主阵地，

借助国潮和文化自信等打造宣传

优势，同时，香水作为香味的载

体，需要线下店增强消费体验。

多角度突围

随着越来越多国产品牌的出

现，不得不思考如何争取更多市场

份额。于是，国产品牌对产品矩阵

进行了扩展，如观夏、野兽青年等

推出了香氛蜡烛、无火香薰等香薰

产品以及香氛个护产品等。

在孙言看来，香水的变现速度

较慢，复购周期长，在推出一些高

频使用的产品后，能增强客户黏性

性和复购率，同时，香氛产品和个

护产品的技术门槛不算太高，对于

品牌来说拓展难度并不大。

据业内人士王宁（化名）所述，

国产品牌的拓展思路不同，一种是

由香氛起家再拓展到香水，另一种

则相反。她认为，从香薰到香水的

路径会更容易一些，因为香薰适用

范围广，更容易将品牌理念和生活

方式的概念植入到消费者内心，再

发展香水，消费者也更容易接受。

此外，国产品牌在发展过程

中，不可避免会碰到国际品牌。白

云虎认为，国际品牌香水背靠时尚

集团，自带高端、格调标签。香水和

时尚紧紧关联，相较于独立香水品

牌来说，拥有时尚理念、资源的美妆

集团未来把香水类目做大的可能

性更大。在瓶型设计方面，好的设

计直接体现产品质感和品牌调性，

国外一些经典香水经久不衰，具备

收藏价值，而国内品牌在工艺设计

和造型设计上仍有进步空间。

但这并不意味着国产品牌没

有突围的机会。白云虎表示，国产

品牌应该少谈营销，多谈品质、多

创新。国人对东方香有着天然的

情感，品牌要进一步挖掘东方文

化，从传统的香料、建筑、文化等方

面汲取灵感，并应用到产品和瓶型

的设计中。

在营销方面，孙巍建议，国产

香水要紧跟“95后”年轻人的消费

需求，从国潮文化角度进行营销，

讲好品牌的中国故事，提升品牌的

艺术价值。

对于国产香水行业的未来，白

云虎预判：“未来大品牌时代或被

改变，随着消费者触达商品的链路

被分散，个性化需求进一步增强，

小品牌的机会来临，国产品牌应做

好原创，把握好发展机会。”

国产品牌在发展过程中，不可避免会碰到国际品牌。

目前不少国产品牌同时从线

上线下触达消费者。

高端化背后的机会

过去，国产香水往往与“廉

价”挂钩，但近年来，国产香水正

在从低端向中高端布局。据香水

博主阿花观察，“现在不少新产品

都定价在 400 元到 700 元之间。”

白云虎对此表示，越来越多的中

高端产品符合香水行业当前的发

展趋势。

值得一提的是，一些国产高端

香水的价位已直逼或超过国际奢

侈香水品牌。记者查询官方小程

序发现，观夏的黑松墨—东方哲学

30ml 香水售价为 598 元，闻献“人

无完人”系列 30ml 香水售价高达

850元，而香奈儿蔚蓝男士香水同

为800元价格带，容量则为50ml。

白云虎认为，抛开成本等因素

不谈，国产品牌的高价位其实也算

一种营销概念，可以在一定程度上

提升其品牌调性。“但正如中国美

妆产业的发展是从1.0进化到4.0，

历时多年，国产香水也需要时间沉

淀，并不是仅从提价就能实现高端

化，更需要在原创、创新和品质方

面不断稳步发展。”

阿花表示，“目前国产品牌在

原创性和完成度方面有比较显著

的进步，一些做得好的产品从体

验感和使用感受来看，与国际品

牌的差别并不大。”她也谈道，但

部分国产香水的品牌效应还不足

以支撑高价位，可能会使得一些

消费者对高价不理解或望而却

步，品牌方可以通过提升品质、创

新能力和推出爆款产品，打开知

名度，也可以通过增加产品附加

值来支撑高价。同时，还应该进

一步挖掘消费需求，对产品品类、

定价等进行再细分。

需要注意的是，高价位的背后

需要品质的支撑，这与供应链、人

才等不无关系。

在香水的上游供应端，香料长

期被国外巨头垄断。Leffingwell

& Associates数据显示，近年来奇华

顿、芬美意等四大香料公司占据了

全球超过 50%的市场份额。孙言

透露：“国内目前的香水原料供应

端尚处于起步阶段，原料供应较分

散，没有国际大厂的规模化发展，

因此一些国内调香师更愿意去国

外公司采购，可以一次性配齐原

料。”但随着国际香料巨头近年来

进入中国市场，合作机会也随之增

加，或对国产香水产业发展产生有

利影响。

香水品牌发展离不开人才。

据一位调香师透露，“国外香水产

业发展较早，调香师水平较成熟，

获取原料更便利。国内也有非常

优秀的调香师，但国内调香行业刚

起步，工艺、技术水平参差不齐，因

此不少国内较大的品牌选择和国

外香精香料公司合作，国外公司会

根据所提需求设计研发产品。”白

云虎直言：“但国外的调香师往往

擅长设计符合西方审美的香型，对

东方韵味和国人需求的理解不足，

在香型设计与产品需求之间或与

国内调香师有一定的差距。”

不过，国内越来越多的专业调

香师下场自创品牌，如五朵里的创

始人拥有评香师背景。孙言表示，

我国当下的调香师产业越来越成

熟，有一套本土的调香师培训体

系，调香师的整体水平有所提高，

这对于行业高端化和长远发展都

是有利的。

一些国产高端香水的价位已直逼或超过国际奢侈香水品牌。

国产香水品牌正逐渐崛起，成为行业中不可忽视的力量。 视觉中国/图

万亿市场下的宠物经济：食品标准仍需完善
本报记者 孙吉正 北京报道

日前，“近百只猫咪疑似因

食用某品牌猫粮后死亡”的消息

登上微博热搜，在质疑和声讨

中，大众的目光再次聚焦到宠物

食品上。

伴随着国内宠物市场的飞速

增长，宠物经济已逐步成长为万

亿元的市场规模。很多主人将

“宠物”视为亲人，为“毛孩子”挑

选合适的口粮也已成为宠物主人

关注的事情。而关于此次风波，

很多的评论也集中在“国产宠物

粮是否可靠”上。

对此，《中国经营报》记者走

访和询问了北京多家宠物医院和

宠物店了解到，长期以来，高端宠

物粮一直是由外资品牌把控，尤

其是对于患病、特殊体质的宠物，

进口宠物粮成为唯一的选择，而

目前国内宠物粮的相关监管机制

和政策要求存在不完善和相对滞

后的情况。

国内外宠物粮标准存差异

“国产宠物粮主要优势在性

价比，进口宠物粮 主 要 优 势 在

安全和营养全面。”一家宠物店

的店长向记者介绍各类猫狗的

宠物口粮，“进口宠物粮价格较

高，尤其是近两年物流费用上

涨，进口宠物粮价格更是节节上

升，因此近年来国产宠物粮的优

势明显。”

对于国产宠物粮是否存在安

全隐患的问题，该店长表示，给宠

物食用国产宠物粮得看其成分，

大部分国产宠物粮不会标注适合

的宠物年龄段和品种，很多时候

是需要专业人士指导的。相比之

下，进口宠物粮的细分品类区别

做得较好，会针对不同年龄段、品

种甚至特殊体质的宠物做出详细

的区别。

以狗粮为例，目前狗粮可以

分为无谷物狗粮和含谷物狗粮，

无谷物狗粮主要对应低敏性口

粮，因此很多外资产品会在包装

上特意注明为低敏性口粮，虽然

国产宠物粮也有部分无谷物配

方狗粮，但很多时候并未特意标

明是否为低敏性口粮，只能由导

购员或者购买者通过配料表自

行判断。

“很多品牌的进口狗粮细分

品类做得较好，且会注明提供的

营养成分。”北京朝阳区某宠物

医院医生张道（化名）告诉记者，

尤其是对于刚做完手术在医院

观察的猫、狗，宠物医院一般都

会以专门的进口宠物粮为基础，

自己调制口粮喂养，以保证宠物

们术后安全。

综上所述，进口宠物粮的优

势在于对不同的宠物品种、年龄

阶段、所处状态有相应的细分产

品，且会在包装上有所说明，但部

分国产宠物粮并未专门区别产品

类别。根据《2021 宠物食品行业

消费洞察报告》，在挑选品牌时，

购买者最关注口碑，其次是性价

比、便捷度等因素，也有34％的消

费者开始关注品牌产地。

值得注意的是，近年来宠物

零食也是非常受消费者追捧的产

品之一。记者在多个宠物店注意

到，相关产品几乎以国产零食为

主，在线上平台也是如此。对此，

业内人士李红告诉记者，进口宠

物零食的价格相较于口粮更为昂

贵，尤其是进口猫罐头、狗罐头等

产品，其价格超出了很多消费者

的预期和消费能力，且进口宠物

零食的毛利确实太低，所以进口

宠物零食较为少见。

反观国产的宠物零食，在产品

形式上较为多样，且价格低廉，从

多个线上平台的消费者反馈来看，

确实受到了宠物主人的喜爱。记

者还注意到，在京郊的某宠物用品

批发市场，同样的零食产品价格较

零售价降低了约 30%。一名批发

老板告诉记者，目前宠物零食是利

润较高的一种，尤其以猫零食格外

明显，“消耗量越小的宠物，其宠物

零食售价就越高，这是目前市场的

普遍状况。”

但张道却告诉记者，目前没

有相关政策对宠物零食有添加

限制，所以很多产品添加了诱食

剂，导致宠物对零食有非常高的

“上瘾性”，从健康方面来看，这

类零食对宠物的健康是有负面

影响的。

根据上述业内人士的说法，

目前国内宠物食品和口粮的市场

在政策和监管方面仍旧没有统一

的规范，虽然在北上广等一线城

市，相关部门已经开始将宠物食

品纳入监管当中，但生产假冒伪

劣饲料的厂家仍旧客观存在。

标准问题亟待提高

咨询公司Frost&Sullivan的数

据显示，2014年，中国的宠物数量

有1.9亿只，到2019年，已经超过3

亿只。预计到2024年将进一步增

加到4.45亿只。艾媒咨询数据显

示，2020 年宠物经济市场规模为

2953 亿元，中国宠物经济市场将

拥有万亿元的市场前景。有媒体

统计称，在 2019 年仅北京可查的

宠物店高达 5000 家，宠物医院超

过800家。

智研发布报告指出，在宠物

产业发展初期，国内宠物消费市

场主要由玛氏、雀巢等跨国企业

占领，国内企业普遍采用代工模

式赚取较低利润。宠物产业进入

快速发展时期后，国内企业已经

认识到了宠物市场的蓝海，开始

探索和建立自主品牌，并向传统

跨国企业发起挑战。从工厂模式

向自主品牌模式的转变，产生了

一批大型自主企业品牌，如中宠

股份、佩蒂股份等。

李红告诉记者，目前国内出

现一些宠物粮问题的主要原因还

是标准太低，很多时候其营养成

分满足不了宠物的需求，相比之

下，进口宠物粮在相对完善的制

度标准下，能够保证宠物的基本

营养需要。

记者查阅相关材料发现，国

内的宠物相关法律制定时间较

晚。在 2018 年之前，国内并没有

宠物食品相关法律法规。猫粮、

狗粮被归为生产饲料，只能参照

国务院颁布的《饲料和饲料添加

剂管理条例》进行生产与监督管

理。2018年5月，农业农村部发布

20号文件，首次制定了《宠物饲料

管理办法》《宠物饲料生产企业许

可条件》《宠物饲料标签规定》《宠

物饲料卫生规定》《宠物配合饲料

生产许可申报材料要求》《宠物添

加剂预混合饲料生产许可申报材

料要求》等一系列文件，填补上宠

物饲料企业的生产和监督管理等

方面的空白。

《宠物饲料管理办法》明确要

求，“宠物饲料生产企业应当对生

产的产品进行质量检验”“应当如

实记录出厂销售的宠物饲料产品

的名称、数量、生产日期、生产批

次、质量检验信息、购货者名称及

其联系方式、销售日期等”。此

外，国务院农业行政主管部门和

省级人民政府饲料管理部门负责

定期或者不定期组织实施宠物饲

料产品监督抽查。

记者查阅了国内外相关政策

发现，从目前的政策来看，国内对

宠物食品的要求较国外来看仍旧

较为宽松。以猫、狗粮为例，美

国饲料管理协会要求猫粮含有

47 种营养素，狗粮则是 37 种，

且明确要求了部分营养素的最

高和最低要求。但我国现行的

《中华人民共和国国家标准（GB/

T31217-2014）》和《中华人民共和

国国家标准（GB/T31216-2014）》

仅对猫粮和狗粮有 8 项营养素指

标，且狗粮和猫粮 的主要营养

素指标相同。

多名业内人士以及消费者

指出，目前国产宠物粮的问题很

大程度上还是由于相关监管条

例不够完善，希望未来对宠物食

品进一步加强监管，各方面更加

规范。

伴随着国内宠物市场的飞速增长，宠物食品赛道规模也在不断扩容。 视觉中国/图


