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连亏12年的两面针再度
启动“续命计划”。7月3日，两
面针发布公告称，拟在2018年
剩余时间里择机在二级市场
按市场价格出售不超过1200
万股中信证券股票。回笼的资
金主要用于两面针偿还贷款，
补充流动资金，发展主业。

这并非两面针首次依靠
出售中信证券股票提振业绩。
2016年，两面针按照计划上限
出售中信证券股票共计1162
万股，获得约1.57亿元投资收
益。而其同年年报显示，归属
于上市公司股东的净利润约
为2690.3万元， 成功扭亏为
盈。

记者查阅两面针公司
2004年至2017年年报发现，
2016年，两面针扣非归母净利
润约为-1.08亿元， 截至2017
年，12年间两面针主营业务总
计亏损额超过12亿元。两面针
的连续亏损也引来了上交所的
问询函。2018年4月，上交所在
其中就“依靠出售股票收益盈
利方式的可持续性” 等问题要
求公司进行说明。

“两面针一个月也卖不出
两三支，早两年就不进货了。”

在长沙沃尔玛黄兴南路店，一
位店员一边整理货架一边介
绍，现在购买量较高的品牌是
云南白药、高露洁这些，而两
面针牙膏曾处在超市月销售
量最差的位置，“门店每个月
都会统计产品库存，总销量没
达到要求就下柜。”

2013年，两面针推出高端
新品“中药消痛”系列牙膏，高
调宣布将以售价59.9元每支
的牙膏回归主业。为了打响知
名度，两面针还签约张嘉译代
言、在电视剧《白鹿原》中做产
品植入。

不过，记者在酷铺黄兴北
路店看到，“中药消痛”系列在
售产品有御方去渍、全面预防
2款， 售价仅为34.9元及32.9
元， 相比其发布的官方指导
价，便宜近三成。在两面针天
猫旗舰店中，该产品总销量排
名第二共3.8万份，而这一销量
仅是云南白药旗舰店爆款产
品销量的一成不到。

7月12日起，记者就其“中
药消痛”产品市场表现、酒店
牙膏销量等致电两面针市场
部，截至发稿前未收到相关回
复。

大超市不再青睐平价牙膏 “两面针”、“黑妹”沦为“弃儿”

拼颜值、比功效，能否拯救国产牙膏

“牙膏的主要成分是摩擦剂、粘合剂、洁净剂、芳
香剂等，加了抗过敏、美白、修复成分的牙膏价格就
贵一点，但添加剂的作用有限。”湖南省三甲医院口
腔科主任医师指出，牙膏的功效其实差别不大，主要
是个人体验和口味的差异，“长时间用一种牙膏，口
腔中的细菌就像某些病菌会产生耐药性， 经常换牙
膏有利于清洁口腔与牙齿。”

他建议， 刷牙应掌握早中晚三次、 每次三分钟
的、刷到三个面的“三个三”原则，并以2-3颗牙一组，
在2mm的距离内水平来回刷牙10次， 然后将牙刷贴
牙面转圈10次。

或许在激烈的市场中，
在保持产品调性和质量的
同时，还需要借助外力提高
消费者的品牌认同感，热点
营销、明星带货成为品牌商
的不二选择。

孕妈龚小姐就表示，在
选择儿童牙膏时，主要会听
从宝妈们的意见并翻看母
婴社区中产品排名，“对品
牌没概念，宝妈一般都推荐
国外品牌，德国的Weleda、
日本的和光堂以及美国的
Baby�Ganics等。”

“有说法不能长期使
用同一种品牌牙膏，会使
某些有害的口腔病菌产
生耐药性和抗药性。”市
民黄小姐认为，牙膏科普
文让消费者对牙膏品牌
没有依赖感 ，“感觉用啥
都没差。”

随着佳洁士、舒客分别
选择鹿晗、 吴亦凡代言，牙

膏品牌也开始解锁营销新
技能。作为早年被联合利华
收购的老牌国货，中华牙膏
在2018年也加快了年轻化
营销的步伐。

在《创造101》选秀节目
中， 中华牙膏挑选吴宣仪、
孟美岐拍摄中插广告，并通
过后期点赞活动角逐产品
代言人，购买有关产品还可
获得点赞权利。此前，搭上
热点营销快车的中华牙膏
还邀请刘昊然代言、更换时
尚清新的外包装、 与手游
“恋与制作人” 合作定制礼
盒等。

数据分析商艾瑞咨询
发布的数据显示，经过两个
多月的节目曝光以及和节
目的深度合作之后，中华牙
膏的电商销量提升268%，
品牌知名度提升16.1%，好
感度提升14.1%， 购买意愿
提升了12.5%。

【变化】
牙膏拼颜值和功效
儿童牙膏成新掘金点

牙膏市场风起云涌， 从数十元一只
的抹茶味牙膏到上百元一支的抗敏修复
牙膏，消费者在多口味、多功能的选择中
渐渐犯了迷糊。 为了提升业绩， 云南白
药、 舒客等品牌开始将注意力转到儿童
牙膏产品线。

7月12日，记者在沃尔玛雨花亭店看
到，在超市二层的电梯口，儿童牙膏新品
正显眼地放置在品牌堆头上， 该产品与
美国儿童教育节目《芝麻街》达成合作，
在包装和推广上借助了后者的IP元素。
在不远处的牙膏货架上， 舒客也推出了
漫威、 苏菲亚等动漫IP儿童牙膏及电动
牙刷。

产品导购介绍， 云南白药儿童牙膏
是6月才上架的新款，产品按年龄阶段分
为针对3-6岁儿童和6-12岁儿童的两个
系列，售价分别为49.8元及44.8元，“儿童
牙膏都会搭配知名动漫人物， 或者与文
具盒、赛车等小礼物搭配销售，小朋友才
会喜欢。”

此外，记者在走访市场时发现，随着
牙膏品牌在功效、口味等方面不断变化，
品牌商也通过创新外包装的方式来抢占
市场。

在此前的采访中， 高露洁一款透明
膏体中包裹着红色“爱心亮片”的牙膏曾
一度被买至断货，不过，这款高颜值牙膏
并无其他特殊功效， 且较同等规格牙膏
价格高出近一倍。 而在海信会生活超市
内，还有泵压式牙膏、瓶装牙膏、直立式
牙膏等使用方式与洗面奶类似的产品。
舒客的一款新品， 还采用了护手霜式的
铝制软管身以及六角瓶盖。

广州薇美姿实业有限公司公关总监
卢小菊在接受媒体采访时表示，“颜值”
是现代年轻消费者追求的重要因素，他
们对产品的需求不再限于诸如防蛀、美
白、清新口气等基本功能需求，而是更多
的情感沟通，“口腔护理产品可以向美妆
学习，是品类进步的表现。”

曾经靠“一口好牙，两面针”广告语红遍大江南北
的牙膏品牌两面针， 如今靠出售中信证券股票提振业
绩。遭遇外国牙膏品牌全面碾压后，中华、牙博士、两面
针等或将目标市场转向中高端消费者，或卖身他人。

随着消费者喜好不断变化，儿童牙膏、高颜值牙膏
成为品牌新的业绩增长点，高露洁、云南白药等开始在
此发力。 ■记者 黄亚苹

按照国内牙膏市场编年
体回望不难发现，20世纪九十
年代初，中华、两面针、黑妹3
大国产品牌曾形成三足鼎立
局面， 占据着国内牙膏市场
85%以上的市场份额。 然而，
随着高露洁进入中国、云南白
药打开高端牙膏市场后，黑
妹、中华、田七、蓝天六必治、
牙博士等退守三四线市场，整
体陷入颓势。

在长沙海信广场会生活
超市内，有惠宝、健丽白品牌
的牙膏产品近百种， 价格从
10.9元到268元不等。 当被问
起是否有黑妹、蓝天六必治等
品牌牙膏出售时， 门店导购表
示，超市进口商品较多，只有爆
料国产品才会上柜，“没有顾
客问，门店也从来没进过货。”

大量的广告和价格竞争
不断削弱国产牙膏品牌的市
场份额。在中国口腔清洁护理

用品工业协会提供的2016年
中国牙膏市场品牌榜单中，黑
人牙膏销售份额位列榜首，达
到20.6%，而上榜的六必治、纳
爱斯、冷酸灵三者的销售总份
额仅10.4%。

“两面针、 黑妹主要做3
克、6克和20克的酒店旅行装，
一只拿货价几毛钱。” 长沙某
日化用品批发商介绍，品牌不
做热点营销后，维持现有销量
的方式是增加三四线市场和
便利店渠道铺货、主营酒店业
务等。

他介绍， 因战略决策失
误，田七母公司奥奇丽偏离了
日化主业， 出现资金短缺，导
致2014年自有品牌牙膏被迫
停产， 直至2016年5月才重新
开始生产，“目前，中药牙膏领
域已扩展至修复、抗敏、护龈、
消痛等细分领域，市场竞争非
常激烈。”

【窘境】 两面针连亏12年，多数超市不出售

【市场】 大超市不再青睐平价牙膏，多销往酒店

【探因】 消费者对产品没有依赖性

掌握正确刷牙方法是关键

7月10日，消费者在蔡锷南路一超市内选购牙膏。 记者 黄亚苹 摄


