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行业走势图 

从国货爆品看化妆品国货如何突围？ 
 

1.  现象：2019年成为爆品的国货有哪些特征？ 

2019 年全网月销量 TOP20 美妆爆品中，平均每月约有 19 件国货，在爆品打造上，国货与

进口化妆品相比有显著的优势。 

①价格：美妆爆品定位在偏低的大众价格，基本 150 元以下，大众价格及促销降低了购买决

策门槛，更易于激发用户的冲动消费。0-20 元和 40-60 元是两个核心价格带，主要源于彩

妆和护肤品的爆品核心价格带不同，低加价率带来极致性价比。②品牌：爆品品牌大多成立年

份较久，成立年份在 5年以上的品牌占比 75%，新锐品牌大多以彩妆为突破口。 

2.  探索：国货爆品如何突围？ 

营销：爆品品牌中不乏一些通过社交营销老树开新花的品牌，通过对流量爆发的社交平台快速

反应，社群私域流量精细化运营，从而带来消费者品牌认知重塑和销售暴增，如以抖音尾部达

人及素人推广发力的稚优泉，以粉丝驱动品牌的美康粉黛，公众号内容营销“起死回生”的阿

芙。 

选品：爆品选品往往符合以下几个方面：①合适价格带，极致性价比；②彩妆受欢迎程度更高；

③护肤多以成分为亮点，药妆背书取胜；④高颜值包装，国潮风起。在爆品选名方面，爆品的

卖点一定要清晰，同时要擅长挖掘卖点，更社交化的产品名和场景化需求更容易吸引消费者，

并便于传播。 

爆品并非昙花一现，爆品可以对品牌进行赋能：①半亩花田：在打造身体磨砂膏爆品的过程中，

半亩花田不仅成功打造了专注天然原料的身体护理专家的品牌认知，而且沉淀了适合自己的一

套社媒营销运作打法，在身体磨砂膏的热度下降后，持续打造苦参除螨皂、身体乳、去角质慕

斯等爆品。②花西子：空气蜜粉 12个月均是店铺销量最高的单品，但空气蜜粉销售额占店铺

总销售额比重从三四月的 60-70%下降至目前的 35%左右，这意味着空气蜜粉实现了引流，

店铺除空气蜜粉之外的产品销量也在显著增长。③完美日记：完美日记哑光唇釉连续 12个月

成为化妆品全网销量 Top20，其销售额占店铺总销售额的比重稳定在 10-20%之间，贡献稳

定流量与销售。 

3.  洞察：从国货爆品洞察消费者新趋势 

年轻消费者成主力，化妆由可选变为刚需：年轻消费者成为化妆品消费主力，95/00后女性消

费者占女性总数的 26.4%，是人口占比最高的人群，也是化妆品消费增速最快的人群。伴随

中国消费者整体收入提升和化妆消费教育，对于 95/00 后而已，化妆品消费逐渐从“可选”

变为“必选”。 

爆品更迭速度加快，小众细分化趋势显现：在信息爆炸、决策链条变短的情况下，95/00后的

忠诚度不如 95前，化妆品消费需求迭代加速，爆品更迭速度在加快。爆品往往可以带火某个

小众品牌，化妆品行业一批小众细分品牌崛起。消费者需求更加细分，生活场景可以引发多种

垂直场景需求，化妆品行业小众细分化趋势显现。 

化妆成日常引发需求高增，国货彩妆表现靓丽：化妆成为年轻消费者的日常，彩妆需求显著增

加，彩妆市场近两年保持 20%以上的高速增长。国货彩妆大多采取代工的形式，部分国货品

牌和国际大牌共用同一彩妆代工厂，品质上并无太大差别。彩妆国货市占率在逐年提升，完美

日记打破天猫双十一彩妆榜首被国外大牌占据的历史，成为首个登榜彩妆榜首的国货品牌。 

成分党认知升级，功能性护肤成布局风口：随着消费者认知升级和种草平台更加普及和便捷，

消费者更加关注化妆品的成分和配方，“成分”成为了品牌强有力的宣传点。频繁化妆、长期

熬夜、外部环境刺激促使“敏感肌”成为热点，激发消费者对功能性护肤品需求。功能性护肤

成化妆品布局风口，优秀的国货护肤品牌布局切入功能性护肤市场卓显成效。 

4.  展望：新品研发&供应链能力成关键，国货有望突围 

在爆品迭代加速、小众细分化的趋势下，新品研发能力和供应链成为关键。在新品研发方面，

国外大集团的决策链条较为冗长和谨慎，在消费需求迭代加速的趋势下，国内品牌灵活的新品

研发周期更能实现对消费者趋势的快速反应，此外，国内品牌重视与消费者在推新上的沟通互

动。在消费需求迭代加速的趋势下，爆品需要快速反应的柔性供应链做支撑，国货在地域和量

产效率上有优势。 

 

投资建议：优秀的国货品牌具有灵活的新品决策链条、与消费者的深度沟通、柔性供应链的支

撑，有望脱颖而出。推荐具有柔性供应链、爆品打造能力优秀的【珀莱雅】、中高端化妆品稀

缺标的【丸美股份】、布局上游原料与化妆品终端的【华熙生物】、线上全链路价值提供服务商

【壹网壹创】。 

风险提示：化妆品行业消费增速或低于预期，国产品牌拓展或低于预期 
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2019 年是直播元年，人们记住的不仅是李佳琪的 OMG，也有轻烟似雾的蜜粉和东方美
妆花西子，以黑吸黑的泡泡面膜和拥抱社媒的珀莱雅，让嘴唇发光的小酒管和性价比之王
的完美日记。在信息爆炸的时代，抓住年轻消费者的注意力是品牌始终要学习的必修课，
而通过爆品往往能成就一个品牌，也为国货美妆突围提供可能。 

图 1：2019年出现的爆品及对应品牌 

 

资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

1. 现象：2019年成为爆品的国货有哪些特征？ 

2019 年每月全网月销量超过 10 万件的化妆品基本在 100-200 个之间，这 100 多个化
妆品中单品创造的月销售额基本在千万元以上。2019 年成为爆品的国货有哪些特征？本
文选取 2019年 12个月每月全网销量排名前 20的产品称为爆品，进行研究。 

图 2：全网月销售量超过 10万的化妆品件数（件） 

 

资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 
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1.1. 爆品打造国货一马当先，护肤 VS彩妆占比相当 

2019 年全网月销量 TOP20 美妆爆品中，平均每月约有 19 件国货，在爆品打造上国货
与进口化妆品相比有显著的优势。分月来看，2019年 11月由于进口大牌“买一送一”的
大额优惠，全网月销量 TOP20美妆爆品中进口品牌占据 6席。2019年除了 11月和 12
月，2019年全网月销量 TOP20美妆爆品中，国货美妆占据 20个或 19个。2019全年
TOP20美妆爆品中，国货美妆占比高达 95%，在爆品打造上国货与进口化妆品相比有显
著的优势。 

图 3：2019年全网月销量 TOP20美妆爆品国产与进口分布（件）  图 4：2019年全网月销量 TOP20美妆爆品中国货与进口美妆分布 

 

 

 

资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所  资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

分品类看，2019年美妆爆品中护肤和彩妆占比相当。2019年全年美妆爆品中，护肤和彩
妆占比分别为 54%、46%，并无显著差异。此外，自 2019 年 4 月开始，彩妆爆品件数
逐月增多。                                                                                                           

图 5：2019年全网月销量 TOP20美妆爆品中护肤和彩妆分布（件）  图 6：2019年全网月销量 TOP20美妆爆品中护肤和彩妆分布 

 

 

 
资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所  资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

护肤爆品中，面膜爆品出现次数以绝对的优势位列第一，其次是面部精华、防晒和眼部护
理。在全年 130 件护肤爆品中，面膜爆品出现 36 次，占比达 28%，包括出现 10 次的
WIS玻尿酸面膜、出现 8次的佰草世家补水美白面膜、出现 3次的珀莱雅清洁泡泡面膜。
面膜单价低、使用频次高，是比较容易打造为爆品的引流产品。此外，防晒和眼部护理是
近几年增长较快的品类，逐渐从“可选护肤”变为“刚需护肤”，2018年国货防晒用品较
2016 增长近 1.5 倍，全年防晒正成为趋势；长期面对电子屏幕、抗衰老需求、熬夜频繁
促使眼霜市场火爆，伴随消费者眼部护理意识觉醒，眼部护理愈发成为刚需，眼部护理市
场快速发展。 
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图 7：2019年护肤爆品细分品类分布 1（件）  图 8：2019年护肤爆品细分品类分布 2（件） 

 

 

 

资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所  资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

彩妆爆品集中在美容工具、唇部、眼部、面部彩妆等品类，其中口红为出现次数最多的单
品。美妆工具爆品以一次性洗脸巾和化妆棉为主，其中一次性洗脸巾出现 29 次，占美妆
工具比重高达 78%。唇部彩妆即口红，从细分品类角度，口红为彩妆品类出现次数最多的
单品，出现 30次，占 110件彩妆爆品的 27%。 

图 9：2019年彩妆爆品细分品类分布 1（件）  图 10：2019年彩妆爆品细分品类分布 2（件） 

 

 

 
资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所  资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

1.2. 价格：极致性价比打造爆品，大众低价降低购买决策门槛 

美妆爆品定位在偏低的大众价格，基本 150 元以下，大众价格及促销降低了购买决策门
槛，更易于激发用户的冲动消费。2019 年全年 150 块以下的美妆爆品占比 89%，以大
众低价为主；从折扣率（成交价/标价）看，2019年全年折扣率在 58%左右，会给消费者
形成“买到就是赚到”的优惠体验。2019 年美妆爆品均价逐月递增，护肤爆品均价显著
高于彩妆爆品均价。 
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图 11：2019.01-2019.12美妆爆品均价变动（元/件）  图 12：2019.01-2019.12美妆爆品折扣率（成交价/标价） 

 

 

 

资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所  资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

美妆爆品中，0-20 元和 40-60 元是两个核心价格带，主要源于彩妆和护肤品的爆品核
心价格带不同，低加价率带来的极致性价比是美妆爆品爆红的原因之一。彩妆爆品的核心
价格区间为 0-20元，此价格带的彩妆占彩妆总爆品的 44%，以眉笔、化妆棉为主。此外，
40-60 元价格带是彩妆的另一个小高峰，此区间的彩妆占彩妆爆品的 25%，主要源于口
红爆品集中在此区间，口红爆品的均价为 55元。护肤爆品的核心价格区间为 40-60元，
此价格带的护肤品占护肤总爆品的 35%，主要以面膜、洁面、防晒喷雾、眼膜为主。 

图 13：2019年美妆爆品价格分布（件） 

 

资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

图 14：2019年彩妆爆品价格分布（件）  图 15：2019年护肤爆品价格分布（件） 
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资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所  资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

1.3. 品牌：爆品品牌历史较短，新锐品牌以彩妆为突破口 

从品牌端看，爆品品牌大多成立年份不久，成立年份在 10 年以下占绝大多数。2019 年
12个月中爆品次数出现 3次及以上的品牌有 24家，完美日记以出现 28次爆品位列第一。
在这 24家品牌中，成立年份不足 5年的品牌为 6家，占比 25%，剩余的 18家品牌成立
年份在 5-13年。 

新锐品牌以彩妆为突破口，口红是容易出彩的品类。以护肤为主的品牌为17家，占比71%，
以彩妆为主的品牌为 7家，占比 29%。成立年份不足三年的新锐品牌有三家：完美日记、
花西子、colorkey，这三个新锐品牌均是以彩妆为突破口取胜，完美日记和 colorkey 出
现次数最多的爆品为极致性价比的口红，其中完美日记的哑光唇釉爆品出现 12次。  

表 1：2019年 12个月中爆品次数出现 3次及以上的品牌 

品牌名称 
爆品出
现次数 

创立年份 
经营
重心 

成立时长(至

2019年底) 
爆品种类 

完美日记 28 2017年 彩妆 2 哑光唇釉朱正廷同款×12、睫毛膏×4、粉底液×2、隔离霜

×2、卸妆水×1、十二色眼影盘×3、九色眼影盘×1、小金

钻×1、小黑钻×1、小酒馆×1、 

佰草世家 15 2012年 护肤 7 洗面奶×7、面膜×8 

卡奇色彩 12 2015年 彩妆 4 眉笔×12 

美康粉黛 12 2007年 彩妆 12 雾面丝绒唇釉×3、眼膜贴×8、美妆蛋×1 

WIS 11 2013年 护肤 6 水润面膜×8、玻尿酸极润面膜×2、眼膜贴×1 

蒙丽丝 11 2016年 护肤 3 抽式洗脸巾×10，卷式洗脸巾×1 

稚优泉 10 2009年 彩妆 10 雾面哑光唇釉×6、哑光口红×1、卸妆水×3 

欧亿姿 10 2014年 护肤 5 卷式洗脸巾×6、抽式洗脸巾×4 

半亩花田 9 2010年 护肤 9 身体磨砂膏×4、身体乳×2、脚膜×2、去角质慕斯×1 

形象美 9 2011年 护肤 8 防晒喷雾×1、精华爽肤水×3、眼膜贴×1、维生素 VE乳×

1、面部精华液×1、酒粕面膜×1、绵羊油面霜×1 

pinkypinky缤肌 8 2010年 护肤 9 小红针面膜×4、防晒霜×1、活氧面膜×1、化妆水×2 

健美创研 8 2014年 护肤 5 洗脸巾×8 

欧丽源 7 2012年 护肤 7 脚模×2，面膜×2，眉笔×1，身体乳×1，防晒霜×1 

zeesea滋色 6 2013年 彩妆 6 睫毛膏×1、散粉×5 

花西子 6 2017年 彩妆 2 散粉×5、卸妆巾×1 

meezlan美植兰 5 2011年 护肤 8 化妆棉×5 

audala 4 2011年 护肤 8 防晒喷雾×4 

missface 4 2012年 护肤 7 面膜×2、玻尿酸原液×1、面部精华原液组合装×1 

阿芙 4 2006年 护肤 13 爽肤喷雾×4 

colorkey珂拉琪 3 2018年 彩妆 1 丝绒唇釉×3 

蝶芙兰 3 2012年 护肤 7 面部精华液×3 

珀莱雅 3 2010年 护肤 9 面膜×3 

修正 3 2014年 护肤 5 面部护理套装×3 

资莱皙 3 2016年 护肤 3 防晒喷雾×3 

资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

值得注意的是，爆品品牌中不乏已成立 10-13 年的老品牌，这些品牌在过去关注度
并不高，它们是如何在年轻消费者为主的新流量时代取得高销量和高关注度？ 
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2. 探索：国货爆品如何突围？ 

2.1. 玩转社交营销各显身手，选品&选名特色鲜明 

选品是爆品打造的根本，营销则是吸引消费者的关键，本文从选品和营销两方面，分析国
货爆品如何突围。 

不少成立时间较短的新锐品牌通过玩转淘宝直播、小红书、微信公众号、抖音等各类社交
营销，从而脱颖而出。成立时间不足 3年的品牌中，有靠李佳琦推荐和直播爆红的花西子、
成功运营小红书内容营销和微信群私域流量的完美日记、综合公众号流量/微博导流/淘系
内容投放的成分派 HFP。 

图 16：典型新锐品牌介绍 

 
资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

爆品品牌中不乏一些通过社交营销老树开新花的品牌，通过对流量爆发的社交平台快速反
应，社群私域流量精细化运营，从而带来消费者品牌认知重塑和销售暴增： 

稚优泉-以抖音尾部达人及素人推广发力：2009年成立的稚优泉在 2017年双十一销售额
仅 4000 万元，2018 年双十一销售突破 2 亿大关，不论是快手、抖音还是小红书等流量
爆发的社交平台，稚优泉几乎都快速反应，踏足较早，主打抖音 UGC传播+腰部 KOL推
广，以垂直类肩部、腰部达人为主，真正发力的则是大批尾部达人及素人的推广方式，与
稚优泉所主打的平价代替为产品亮点有关。此外，稚优泉还组建了线上社群论坛圈住私域
流量。 

美康粉黛-以粉丝为中心的内容营销：2007 年成立的美康粉黛预计 2018 年体量已突破
10亿元，美康粉黛拥有近 30个社群运营人员，运营了几百个品牌个人公众号，美康粉黛
新媒体策划中心拥有数十名员工，负责文案、设计与直播的内容输出，并推出了“美姐”
IP，在内容传播中展现家庭、工作、休闲活动的片段，建立人格化的联系。 

阿芙-社媒内容营销“起死回生”：成立于 2006年的阿芙在 2019年业绩实现了翻番，尤
其在天猫平台业绩增长了三倍，2019 年双十一全渠道实现 3 个亿，从淘系品牌转型到新
锐品牌。社交电商是阿芙重要的突破。阿芙一是强化公众号内容，形成“产品痛点内容+
工具+产品带货属性”的特点文章，其中工具属性的含义是不断向大众普及精油知识；二
是利用有赞微商城和小程序，以限时秒杀和每天一款全网最低团购商品为吸引点；三是阿
芙不断深耕社群运营，以提高品牌与用户之间的粘性。截至 2019年 5月，阿芙精油在有
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赞微商城的月销售额达 340万，渠道分销 80万，微信生态单月总营收 420万。此外，阿
芙还将线下门店顾客引流至线上，由店内 BA 引导关注公众号，实现线上线下流量互导，
且微商城内活动也会配合线下门店，做好引流分配和引导，使其能回归线下做消费升级。
加码社交电商之后，阿芙线下的获客成本达到了 70%的下降。 

表 2：品牌代言人及部分抖音合作 KOL 

品牌 代言人 部分抖音合作 KOL 

完美日记 朱正廷（唇妆代言人） 

赖冠霖（底妆代言人） 

李佳琦、柚子 cici酱（头部） 

家有老张（腰部） 

试色大魔王（尾部） 

花西子 鞠婧祎（代言人） 

李佳琦（首席推荐官） 

李佳琦（头部） 

陈采尼（腰部） 

菈芙（尾部） 

卡婷 章若楠（品牌大使） 吉克隽逸（明星） 

李佳琦、柚子 cici酱（头部） 

乃提 Guli（腰部） 

糖果味儿（底部） 

HFP 王一博（原液代言人） 化妆师繁子（肩部） 

椰子树姑娘（尾部） 

乔蔓（底部） 

阿芙 暂无 李亚男（明星） 

顾城（肩部） 

阿紫带你美（腰部） 

少女阿初（尾部） 

稚优泉 张云雷（彩妆代言人） 柚子 cici酱（头部） 

认真少女_颜九（肩部） 

蜡笔大慧（腰部） 

记者浩南、王小花（尾部） 

走儿咦小可爱、civy诗卉（底部） 

美康粉黛 暂无 认真少女_颜九（肩部） 

刘巧巧（尾部） 

雷妹珂珂（底部） 

资料来源：各品牌官网、抖音，天风证券研究所 

 

2019年 12个月中出现 3次及以上的爆品共 28个，其中完美日记哑光唇釉和卡其卡奇眉
笔在 1月至 12月均在月销量 TOP20中。通过对出现次数较多的爆品的分析，可以发现
爆品选品往往符合以下几个方面： 

表 3：2019年 12个月中出现 3次及以上的爆品 

爆品名称 出现

次数 

出现月份 品类 成交均

价（元） 

累计销售

额（亿元） 

完美日记哑光唇釉 12 1、2、3、4、5、6、7、8、9、10、

11、12 

彩妆 唇部彩妆 42.28  4.13  

卡其卡奇色彩眉笔 12 1、2、3、4、5、6、7、8、9、10、

11、12 

彩妆 眼部彩妆 9.90  0.60  

蒙丽丝洗脸巾 10 1、2、3、4、5、6、7、8、9、10 彩妆 美容工具 12.38  0.60  

WIS玻尿酸水润面膜 8 1、2、3、4、5、6、7、11 护肤 面膜 86.72  3.00  

美康粉黛绿眼膜贴 8 1、2、3、4、5、6、7、8 护肤 眼部护理 50.84  1.56  
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佰草世家面膜 8 1、2、3、4、5、7、8、9 护肤 面膜 46.00  1.29  

健美创研洗脸巾 8 5、6、7、8、9、10、11、12 彩妆 美容工具 10.75  0.57  

佰草世家氨基酸洁面乳 7 1、2、4、7、9、10、12 护肤 洁面 46.74  1.21  

欧亿姿卷筒式洗脸巾 6 2、3、4、5、6、7 彩妆 美容工具 15.56  0.35  

花西子空气蜜粉 5 8、9、10、11、12 彩妆 面部彩妆 170.16  4.34  

滋色埃及蜜粉饼 5 7、8、9、10、11 彩妆 面部彩妆 70.32  1.80  

稚优泉雾面哑光唇釉 5 2、3、7、11、12 彩妆 唇部彩妆 48.26  1.24  

美植兰化妆棉 5 1、2、3、6、12 彩妆 美容工具 12.73  0.19  

半亩花田乳木果身体磨砂膏 4 4、5、6、7 护肤 身体护理 73.20  1.21  

完美日记睫毛膏 4 1、2、3、11 彩妆 眼部彩妆 39.67  0.58  

阿芙马鞭草酮迷迭香纯露 4 6、7、8、9 护肤 精油芳疗 115.44  1.88  

audala防晒霜喷雾 4 3、4、5、6 护肤 防晒 57.50  1.57  

欧亿姿抽取式洗脸巾 4 8、9、10、12 彩妆 美容工具 17.49  0.38  

缤肌小红针血橙面膜 4 8、9、10、12 护肤 面膜 81.06  1.77  

蝶芙兰银胖子熊果苷烟酰胺原液 3 5、6、7 护肤 面部精华 138.28  2.12  

稚优泉酵素卸妆水 3 2、3、6 护肤 卸妆 59.75  0.52  

美康粉黛雾面丝绒唇釉 3 1、2、3 彩妆 唇部彩妆 41.12  0.32  

资莱皙红石榴防晒霜喷雾 3 4、5、6 护肤 防晒 58.00  0.61  

珀莱雅黑海盐泡泡面膜 3 7、8、9 护肤 面膜 100.61  2.34  

修正面部护理套装 3 8、9、10 护肤 面部护理 138.00  3.09  

完美日记十二色眼影盘 3 5、11、12 彩妆 眼部彩妆 117.81  1.61  

珂拉琪丝绒雾面哑光空气唇釉 3 10、11、12 彩妆 唇部彩妆 66.96  1.50  

形象美安瓶精华爽肤水 3 7、8、9 护肤 爽肤水 69.20  1.07  

资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

1. 合适价格带，极致性价比 

从爆品价格分布来看，爆品的价格集中在 39-75 元的区间内，偏低的大众价格降低了购
买决策门槛，更易于激发用户的冲动消费。比如眼部护理爆品全部是眼膜，主要因为眼膜
相对于眼霜定价更低，降低了消费者购物门槛。传统化妆品的加价率大约在十倍，而出现
次数较多的爆品口红如完美日记哑光唇釉 42元（出现 12次）、美康粉黛丝绒唇釉 41 元
（出现 3次）、稚优泉雾面哑光唇釉 48.26元（出现 5次），几乎是以 2倍的加价率来卖。 

2. 彩妆受欢迎程度更高 

从出现次数排名前 15的爆品看，彩妆爆品占 11席，且排名前四的均是彩妆，完美日记哑
光唇釉和卡其卡奇眉笔霸占全年 12 个月的 TOP20 榜单。一是年轻消费者对彩妆的需求
逐渐从可选变为刚需，二是彩妆多为代工生产，品质上并无太大差异。 

3. 护肤多以成分为亮点，药妆背书取胜 

在 130件护肤爆品中，涉及成分相关的爆品有 78个，如玻尿酸出现 20次、烟酰胺出现
15次。此外，爆品中出现传统制药企业生产的护肤品，如修正药业的烟酰胺原液精华在 8、
9、10 月总销量达 224 万，销售额共计 3.09 亿元，仁和祛痘凝胶在 9、10 月销售量达
106万元，销售额达 0.74亿元。 

4. 高颜值包装，国潮风起 

高颜值包装是爆品的加分项，如 2019年上半年，audala、玫美雅、资莱皙、形象美、欧
丽源这五个国货品牌的爆品防晒喷雾，在 3-6月均取得不错的销量，外包装非常相似，以
粉色和蓝色为包装底色，给人少女感和小清新感，在消费者刷抖音等短视频时能抓取眼球、
引发购买冲动。 
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众多国货品牌抓住国潮风推出新品，或跟故宫、敦煌文创等 IP 合作联名款。如花西子主
打东方美学，与李佳琦持续合作主打“国风”，完美日记与《中国国家地理》杂志联名推
出眼影盘，美康粉黛携手颐和园推出国风系列口红包。 

图 17：5个品牌的爆品防晒喷雾的包装风格十分类似 

 

资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

在爆品选名方面，爆品的卖点一定要清晰，同时要擅长挖掘卖点。爆品名称要告诉粉丝这
款产品有怎样的功效，比如如果添加有功效的成分要显示在名称中，同时要擅长挖掘卖点，
如血橙面膜抓住 9月韩国血橙面膜爆发热点，阿芙马鞭草纯露抓住 19年马鞭草是受欢迎
的成分。 

更社交化的产品名和场景化需求更容易吸引消费者，并便于传播。更社交化的产品名更易
打造爆品，如根据瓶子性质、产品功效、核心成分取名，例如完美日记的唇釉小酒管、小
金钻、小黑钻，蝶芙兰的原液精华银胖子；爆品名称含有场景化特征，更易引发多种垂直
场景诉求，例如 pinkypinky的小红针血橙面膜“急救”面膜。 

图 18：更社交化的产品名更易吸引消费者 

 
资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

2.2. 爆品并非昙花一现，生命周期分析爆品对品牌赋能 

爆品是否只是昙花一现？生命周期如何？可以给品牌带来持续的流量和销售吗？本文以
半亩花田及爆品磨砂膏、花西子及爆品空气蜜粉、完美日记及爆品哑光唇釉为例，分析爆
品对品牌的赋能。 

audala防晒喷雾 玫美雅防晒喷雾 资莱皙防晒喷雾 形象美防晒喷雾 欧丽源防晒喷雾

3、4、5、6月爆品 3、4月爆品 4、5、6月爆品 4月爆品 5月爆品
总销量275万 总销量133万 总销量105万 总销量29万元 总销量27万

根据瓶子起名

根据功效起名

根据成分起名

小酒管 银胖子小棕瓶

橡皮擦

白泥面膜

小黑瓶

黑白绷带

紫苏水
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（1）半亩花田（2019年天猫 GMV 11亿）及身体磨砂膏（2019年天猫销量 261万、
销售额 1.89亿） 

半亩花田以磨砂膏切入细分市场，率先在身体护理领域抢占消费者心智。2019年 3月，
半亩花田在抖音、快手、小红书等社媒平台上对身体磨砂膏进行投放，半亩花田以身体磨
砂膏为重心切入身体护理细分市场，迎合消费升级和精致护肤的趋势。2019 年 4-7 月，
半亩花田身体磨砂膏连续 4 个月成为全网销量 TOP20 爆品，2019 年全年磨砂膏销量达
261万瓶，销售额达 1.89亿元。 

值得注意的是，半亩花田磨砂膏的热度和销量在6月开始下降，10月销量不及6月的1/10，
但半亩花田店铺在 7月-12月仍取得较高的销售额，月均销售额在 1亿元以上。 

图 19：半亩花田身体磨砂膏及半亩花田店铺销售额  图 20：半亩花田身体磨砂膏销售额及占店铺销售额比重 

 

 

 

资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所  资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

在打造磨砂膏爆品的过程中，半亩花田不仅成功打造了专注天然原料的身体护理专家的品
牌认知，而且沉淀了适合自己的一套社媒营销运作打法。当意识到半亩花田磨砂膏热度减
弱后，半亩花田迅速推出以同样的方式推出半亩花田苦参除螨皂，此后的身体乳、去角质
慕斯陆续成为爆品，取得不错的销量，也将身体护理专家的品牌认知深入人心，天猫旗舰
店粉丝数持续增长至 387 万个。身体磨砂膏销售额占店铺销售额的占比也从顶峰 6 月的
34%下降至 12月的 3%，半亩花田对爆品的依赖度显著降低。 

图 21：半亩花田三大爆品销量（万件）及出现时间分布 

 

资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 
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（2）花西子（2019年天猫 GMV 15亿）及空气蜜粉（2019年天猫销量 374万、销售
额 7.88亿） 

以空气蜜粉爆品突围，成为成立仅三年、年销售额破十亿的彩妆黑马。成立仅 3年的花西
子，2019年天猫销售额突破 10亿，2019年双十一冲入彩妆前十。主打东方美学的花西
子最深入人心的爆品即李佳琦强烈推荐的轻烟似雾的空气蜜粉，2019 年空气蜜粉天猫销
量 374万、销售额 7.88亿。2019年 8-12月，花西子空气蜜粉连续 4个月成为全网销
量 TOP20爆品。 

图 22：花西子空气蜜粉及花西子店铺销售额（万元）  图 23：花西子及爆品介绍 

 

 

 

资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所  资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

空气蜜粉 12个月均是店铺销量最高的单品，但空气蜜粉销售额占店铺总销售额比重在持
续下降。与半亩花田持续打造爆品不同，定价 100多元的花西子空气蜜粉自 2019年 1月
以来一直是店铺销量最高、销售额贡献最大的单品。值得注意的是，花西子虽然是销量最
高的单品，但占店铺总销售额的比重在持续降低，从三四月的 60-70%下降至目前的 35%
左右，这意味着空气蜜粉实现了引流，店铺除空气蜜粉之外的产品销量也在显著增长。 

图 24：花西子空气蜜粉销售（万元）额及占店铺销售额比重  图 25：花西子店铺粉丝数（万人） 

 

 

 

资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所  资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

（3）完美日记（2019年天猫 GMV 28亿）及哑光唇釉（2019年天猫销量 998万、销
售额 4.14亿） 

完美日记成立三年成为双十一彩妆榜第一，哑光唇釉连续 12 个月成为化妆品全网销量
Top20，其销售额占店铺总销售额的比重稳定在 10-20%之间，贡献稳定流量与销售。
成立于2017年的完美日记于2018天猫双十一即取得彩妆销售榜NO.2和国货彩妆NO.1
的亮眼成绩，成为国货彩妆的一匹黑马。经过 2017、2018年两年的探索和积累，完美日

798

3771

10248

6602
44574596

6282
81037442

13992

7650

0
5000
10000
15000
20000
25000
30000
35000

0
2000
4000
6000
8000

10000
12000
14000
16000

空气蜜粉 店铺销售额(万元) 右轴

51%

75%
65%63%64%63%

55%56%54%
43%

35%

0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%

0

5000

10000

15000

空气蜜粉 销售占比

216.7
249.2

304

370.8
427.4

484.1
534.5

0

100

200

300

400

500

600

 

http://www.hibor.com.cn


 
 

行业报告 | 行业专题研究 

      请务必阅读正文之后的信息披露和免责申明 15 

 

记在小红书内容营销和微信群私域流量运营上独具心得，爆品哑光唇釉在 2019 年 12 个
月均位列化妆品全网销量 TOP20，哑光唇釉销售额占店铺总销售额的比重一直稳定在
10-20%之间，贡献了稳定的收入。哑光唇釉是完美日记的代表作，此后打造的小酒管、
小金钻、小黑钻系列口红，以及十二色动物眼影盘，持续受到消费者喜爱。2019 年双十
一完美日记超过欧美品牌，取得彩妆榜第一的成绩，全年爆品出现次数 28 次，成为出现
爆品次数最多的品牌。 

图 26：完美日记爆品哑光唇釉销量（万件）  图 27：完美日记店铺销售额及哑光唇釉销售额占比 

 

 

 

资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所  资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

3. 洞察：从国货爆品洞察消费者新趋势 

3.1. 年轻消费者成主力，化妆由可选变为刚需 

年轻消费者成为化妆品消费主力，95/00 后女性消费者占女性总数的 26.4%，是人口占
比最高的人群，也是化妆品消费增速最快的人群。化妆品消费已经出现明显的代际切换，
年轻消费者崛起，超过 7成的线上化妆品市场由 80/90/95/00后为主导。从消费者年龄分
布来看，95/00后女性消费者占女性总数的 26.4%，而 85/90后消费者也占了 16.4%。
年轻消费者已成为化妆品消费最大的增长引擎，15-29岁的化妆品消费增速远超过其他年
龄段。 

表 4：分年龄段女性消费者特征 

  95/00后 85/90后 80后 85前 70后 60后 60前 

女性人口占比 26.4% 16.4% 7.2% 16.3% 14.8% 18.9% 

年龄 0-25岁 26-35岁 36-40岁 41-50岁 51-60岁 61岁+ 

出生时间 1995-2020 1985-1994 1980-1984 1970-1979 1960-1969 -1959 

初接触时点 2005- 2003-2019 2000-2009 1990-2004 1985-1999 -1994 

初接触年龄 10-18岁 18-25岁 20-25岁 20-25岁 25-30岁 25-35岁 

收入水平 √√ √√√ √√√√ √√√√√ √√√√ √√ 

女性人均化妆消

费增长率 

√√√√√ √√√√ √√√ √√ √√√ 

资料来源：国家统计局，天风证券研究所 备注：√表示收入水平或女性人均化妆消费增长率的程度 

 

 

 

 

 

31 26
42 48 54

36 41

94

156

49

289

130
99

0

50

100

150

200

250

300

350

9%11%
9%

13%
10%

6%

11%

17%

24%

17%17%
19%

15%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

 -
 1.00
 2.00
 3.00
 4.00
 5.00
 6.00
 7.00

2
0
1

9
-0

1

2
0
1

9
-0

2

2
0
1

9
-0

3

2
0
1

9
-0

4

2
0
1

9
-0

5

2
0
1

9
-0

6

2
0
1

9
-0

7

2
0
1

9
-0

8

2
0
1

9
-0

9

2
0
1

9
-1

0

2
0
1

9
-1

1

2
0
1

9
-1

2

2
0
2

0
-0

1

店铺销售额(亿元) 哑光唇釉占比

 

http://www.hibor.com.cn


 
 

行业报告 | 行业专题研究 

      请务必阅读正文之后的信息披露和免责申明 16 

 

 

图 28：女性消费者年龄分布（截至 2019年 12月底）  图 29：2018年分年龄段女性消费者人均化妆品消费增长率 

 

 

 

资料来源：国家统计局，天风证券研究所  资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

伴随中国消费者整体收入提升和化妆消费教育，对于 95/00后而已，化妆品消费逐渐从“可
选”变为“必选”。伴随着中国消费者整体收入提升，较长时间的化妆意识引导和教育，
以及移动互联网经济下种草和购物的便捷，95/00后接触化妆和护肤的时间早于80/90后，
对于 95/00后而言，化妆成了每天护肤后必不可少的环节，素面朝天没有安全感，购买场
景也更加多元和高频，护肤步骤和化妆步骤明显增多，化妆品消费逐渐从“可选”变为“必
选”。接近 50%的 95/00后每天抹口红，随身携带口红，较其他年龄段高出 12%以上。 

图 30：95/00后与 90后对彩妆与护肤的观念差异 

 
资料来源：C2CC，天风证券研究所 

 

3.2. 爆品更迭速度加快，小众细分化趋势显现 

在信息爆炸、决策链条变短的情况下，95/00后的忠诚度不如 95 前，化妆品消费需求迭
代加速，爆品更迭速度在加快。作为移动互联网原住民的 95/00 后，信息获取更加专业、
透明，决策和购物更加便捷，且追求个性和潮流，忠诚度不如 95前。追星也从 70/80后
的崇拜式追星到 95/00后的养成式追星和去中心化粉丝经济。从日活跃用户数突破 4亿的
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抖音平台看，众多抖音博主的粉丝数超越了大多数家喻户晓的明星，KOL去中心化趋势明
显。对于大部分爆品而言，热度基本保持在 3个月之内，化妆品消费需求迭代加速，彩妆
趋势以月为周期变化，比如 3 月的 “仙女桃花妆”正应景，4 月的“泫雅妆”就风袭小
红书等种草平台。 

爆品往往可以带火某个小众品牌，化妆品行业一批小众细分品牌崛起。小众品牌往往因为
一款产品的爆红而带火一个品牌、带动全品线，从 2019年 12个月中爆品次数出现 3次
及以上的店铺粉丝数看，24个店铺中有 11个店铺的粉丝数在 50万个以下，属于较为小
众的品牌。近两年化妆品行业一批细分小众品牌崛起，如因身体磨砂膏抢占消费者心智的
半亩花田、以烟酰胺身体乳打入国内的西班牙国民药妆品牌 Sesderma，此外，大牌也在
顺应趋势打造爆品。 

图 31：抖音粉丝数 TOP10网红与明星  图 32：2019年 12个月中爆品次数出现 3次及以上的店铺粉丝数 

 

 

 
资料来源：抖音，天风证券研究所  资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

消费者需求更加细分，生活场景可以引发多种垂直场景需求，化妆品行业小众细分化趋势
显现。在小众化的市场，消费者需求更加细分，如在意化妆品成分的成分党、喜爱中国风
外包装的颜控、追求肤感和奢侈感的贵妇、强调性价比的学生党。生活时空中的多元场景
触发了垂直细分的购物需求，开辟了消费场景的新局面，熬夜、急救、节日送礼等的搜索
量及成交量有爆发式提升，Olay、欧莱雅和娇兰相继推出“熬夜霜”，#用最贵的眼霜 熬
最晚的夜#相关话题阅读量达到 1190万。 

图 33：Olay、欧莱雅、娇兰针对熬夜人群推出熬夜霜  图 34：2019各二级类目下场景类需求生意体量占比同比增速 

 

 

 

资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所  资料来源：阿里妈妈，天风证券研究所 

 

3.3. 化妆成日常引发需求高增，国货彩妆表现靓丽 

化妆成为年轻消费者的日常，彩妆需求显著增加，彩妆市场近两年保持 20%以上的高速
增长。伴随着化妆长时间教育和种草平台、社交平台的便捷，对于大多数 95/00 后而言，
化妆成为日常，像洗脸后进行护肤一样寻常，彩妆需求大幅增长。中国的彩妆市场规模增

2019年9月推出，上市当
日售出10万余件，问鼎
2019天猫小黑盒面霜榜
单，打破2019天猫面霜
品类单日销售记录

OLAY熬夜霜 欧莱雅零点霜 娇兰熬夜霜

2018年4月推出，
2019年仅双十二预售
就卖出3万件，销售额
近 1500万

2018年走红，受到
小红书平台众多博主
种草，小红书种草笔
记近7000个
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长率是化妆品所有品类中最快的，2018年同比增速 24.26%，高于护肤增速 11pcts，且
预计未来几年都将保持 10-20%的增长率。 

图 35：2005-2023年护肤与彩妆市场规模增速  图 36：彩妆市场规模占比在逐年提升 

 

 

 

资料来源：欧睿数据，天风证券研究所  资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

国货彩妆大多采取代工的形式，部分国货品牌和国际大牌共用同一彩妆代工厂，品质上并
无太大差别。目前国货龙头以护肤为主，彩妆投入较小，彩妆大多采取代工的方式，例如
完美日记、稚优泉等彩妆品牌，均采取代工的形式。完美日记小金钻和小酒管唇釉、稚优
泉哑光唇釉、珂拉琪雾面唇釉的代工企业均是知名代工企业科丝美诗，同时科丝美诗也是
美宝莲等国际大牌的代工商。中国最大的彩妆代工企业莹特丽不仅是自然堂、珀莱雅、丸
美、毛戈平、玛丽黛佳等的彩妆代工合作商，也是国际大牌迪奥、兰蔻、香奈儿、阿玛尼
等的彩妆代工商。因此在品质上，优秀的彩妆新锐品牌的品质与国际大牌并无太大区别，
但在价格上不及国外大牌的 1/5。通过精心选品+中国风的外包装+极致性价比+社媒营销，
不少成立不到 3年的彩妆品牌在国际大牌和传统国货龙头中突围。 

表 5：部分爆品及代工企业 

代工企业 爆品简称 

上海臻臣 完美日记哑光唇釉、小黑钻 

科丝美诗 完美日记小金钻、小酒馆、睫毛膏；珂拉琪哑光唇釉、稚优泉哑光唇釉 

上海创元 花西子雕花口红、空气蜜粉 

嘉兴华盛 完美日记十二色眼影盘 

上海致新 美康粉黛丝绒唇釉 

上海浩韵 vnk哑光口红 

东洋丽化妆品厂 滋色埃及蜜粉饼 

广州蝶妆 卡其卡奇色彩眉笔 

资料来源：化妆品备案网，天风证券研究所 

 

表 6：知名彩妆代工厂及国内外合作品牌介绍 

工厂名 合作品牌-国内 合作品牌-国际 工厂简介 

莹特丽 自然堂、珀莱雅、美肤宝、

丸美、毛戈平、玛丽黛佳等 

迪奥、兰蔻、香奈儿、阿

玛尼等 

中国最大的彩妆代工企业，2003年进入中国，2015年中国

市场营收达 5.9亿元，并于 2017年实现双倍增长 

科丝美诗 高丽谷、BIG EVE等 美宝莲等 全球最大的化妆品代工企业，中国区第一化妆品OEM/ODM

企业，2017年全年总销售额 71亿元，中国区达 21.7亿元 

创元&创

馨 

火烈鸟、欧蒙、城市丽人、

赤道、玛丽黛佳 

雅芳、欧莱雅、ONLY、

妮维雅 

成立于 2005年，现已建成创元、创馨等三家工厂，创馨是

亚洲最大的睫毛膏生产基地 

丽鑫&露 伽蓝、TST、名创优品等 兰蔻、香奈儿、迪奥、羽 太和生技在中国大陆的两家子工厂，全球 60%的一线知名品
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凡西 西、美宝莲、丝芙兰等 牌都与太和生技合作，太和生技 2017年营收达 13.27亿元 

苏州安特 屈臣氏、珀莱雅、火烈鸟、

娇兰佳人、雅丽洁等 

欧莱雅集团、H&M、

forever 21、

TONYMOLY 

2012年成立的知名本土彩妆代工，2016年、2015年的营

收分别为 6458万元、4688万元，2017年已突破了亿元大

关。 

广州三好

科技 

赫拉等 茹妆等 国内外许多知名彩妆品牌的合作企业，月产能 1千万只以上，

每年生产膏霜乳液 6千吨，粉类、蜡基产品年产能达 3千吨 

珠海神采 屈臣氏等 丝芙兰、欧瑞莲、

MAXYgirl等 

成立于 2003年的一家拥有多年彩妆加工经验的工厂，产品

出口美国、英国、德国、意大利、加拿大、俄罗斯等多个国

家 

东彩&东

色 

BIG EVE、名创优品等 欧珀莱等 日本东色集团在中国的分支，该集团是日本最大的彩妆代工

企业之一，其中上海东色日化 1999年进入中国市场 

上海永力

笔业 

屈臣氏、花迷等 梦妆、谜尚等 以笔类彩妆见长的本土彩妆代工厂，拥有 20多年的眉笔研发

和制作经验，是眉笔代工领域的领头羊企业 

上海臻臣 
 

全球 Top10彩妆品牌 2015年成立，2017年营收位居中国本土彩妆代工企业第一

位，聚焦高端彩妆产品制造，客户控制在 30个以内 

资料来源：化妆品观察网，天风证券研究所 

 

彩妆国货市占率在逐年提升，完美日记打破天猫双十一彩妆榜首被国外大牌占据的历史，
成为首个登榜彩妆榜首的国货品牌。2018 年中国彩妆市场前 15 家化妆品公司占据市场
77%的份额，国货彩妆的份额从 2012年的 6.2%提升到 2018年的 13.6%。在 2019年
天猫的双 11 中，完美日记超越雅诗兰黛、兰蔻等国际大牌首登天猫双十一彩妆榜首，打
破天猫双十一彩妆榜首被国外大牌占据的历史，花西子也同样上榜。 

图 37：天猫双十一化妆品总榜 TOP10及彩妆榜 TOP10 

 
资料来源：亿邦动力网、联商网、聚美丽等，天风证券研究所 

 

3.4. 成分党认知升级，功能性护肤成布局风口 

随着消费者认知升级和种草平台更加普及和便捷，消费者更加关注化妆品的成分和配
方，“成分”成为了品牌强有力的宣传点。消费者对化妆品认知升级，不再盲目追求
品牌，开始转向对化妆品成分的挖掘。随着新媒体时代的来临，消费者获得专业信息
的渠道迅速增多，如小红书等种草平台、美丽修行等化妆品成分查询平台。根据《95
后美妆新势力报告》，选择在移动端美妆 APP 和美妆公众微信号获取美妆类信息的
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95后分别占 75.6%和 69.1%。成分党对产品成分的高度关注，也让成分成为了品牌
一个强有力的宣传点，如 2019年出现的 130件护肤爆品中，涉及成分相关的爆品有
78个，覆盖率达 60%。 

图 38：2019年爆品出现的成分名称及出现次数 

 

资料来源：天猫淘宝，天风证券研究所 

 

频繁化妆、长期熬夜、外部环境刺激促使“敏感肌”成为热点，激发消费者对功能性
护肤品需求。年轻消费者化妆和熬夜更加频繁，外部环境刺激下更容易形成“敏感肌”，
消费者也更加重视护肤品的“修复舒缓”功效，根据用户说统计的全网用户热议护肤
品功效的声量指数，敏感肌所需的“修复舒缓”功效声量指数自 2017 至 2019 年增
长了 25.63%，热度反超“美白祛斑”，成为第二大热议功效，仅次于“补水保湿”
这一基础功效。阿里平台械字号医学美容产品线上市场自 2019年 3月起爆发，械字
号医美面膜自 6月成交额破亿，9月成交额达到 1.47亿元，同比提升 1139%，医美
面膜品牌推出的妆字号护肤品市场规模也同步增长，2019 年 9 月销售额达 3700 万
元，同比上升 745%。 

图 39：2018.09-2019.09天猫淘宝全网医美护肤品月成交额（亿元） 

 

资料来源：用户说，天风证券研究所 

 

功能性护肤成化妆品布局风口，优秀的国货护肤品牌布局切入功能性护肤市场卓显成
效。国内透明质酸龙头企业华熙生物旗下品牌润百颜，和故宫联名推出的故宫口红，
膏体采用了华熙生物独有的 Hyacolor 油分散透明质酸成分，成为现象级爆品。华熙
生物不仅在美妆行业的知名度迅速攀升，作为透明质酸龙头，华熙生物掌控从玻尿酸
原料端到化妆品终端的全产业链，强大的药学背景为润百颜背书，成为护肤品市场的
明星品牌，2019 年双十一润百颜销售额同比增长 116%。上海家化旗下玉泽品牌，
致力于皮肤屏障修护，凭借良好使用体验已树立口碑，被众多成分党 KOL 推荐，也

代表产品
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是李佳琪直播间经常推荐的热门品牌。 

 

图 40：功能性护肤品成化妆品布局风口 

 
资料来源：天猫淘宝、官方公众号、化妆品财经在线，天风证券研究所 

 

4. 展望：新品研发&供应链能力成关键，国货有望突围 

95/00后年轻一代崛起，成为化妆品消费主力，化妆成为护肤后的一道步骤，逐渐日常化，
化妆品也逐渐由可选变为刚需，化妆品行业仍有较高的增长空间。在信息爆炸、决策链条
变短的情况下，年轻消费者的品牌忠诚度降低，化妆品消费需求迭代加速，爆品更迭速度
在加快。此外，消费者需求更加细分，生活场景可以引发多种垂直场景需求，化妆品行业
小众细分化趋势显现。 

小众品牌往往因为一款产品的爆红而带火一个品牌、带动全品线，近两年化妆品行业一批
细分小众品牌崛起，这也给国货突围提供了机遇。在爆品迭代加速、小众细分化的趋势下，
新品研发能力和供应链成为关键。 

在新品研发方面，国外大集团的决策链条较为冗长和谨慎，在消费需求迭代加速的趋势下，
国内品牌的新品研发周期更灵活。国外大集团的新品开发决策链条较为冗长，从消费洞察
到产品开发到研发再到上市，可能需要 1年以上的时间，在决策过程中，需要总部的海外
决策者参与，他们在对国内消费者的理解上更加困难。此外，国外大集团的新品决策也更
加谨慎。而国内品牌尤其是新兴品牌决策灵活，历史包袱轻，例如花西子、完美日记等创
始人拥有强大的电商基因，与用户深度沟通互动，大幅提高决策效率，推新时间往往在半
年之内。在消费需求迭代加速的趋势下，国内品牌灵活的新品研发周期更能实现对消费者
趋势的快速反应。 

图 41：跨国公司的产品打造流程  图 42：新锐品牌的产品打造流程 
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透明质酸龙头华熙生物掌控从原料端到

化妆品终端的全产业链，强大的药学背

景为润百颜背书

2019年双十一润百颜销售额+116%yoy

致力于皮肤屏障修护，被众多成分党KOL

推荐，也是李佳琪直播间经常推荐的热门

品牌

2019年双十一玉泽销售额+150%yoy
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资料来源：聚美丽，天风证券研究所  资料来源：聚美丽，天风证券研究所 

 

国内品牌重视与消费者在推新上的沟通互动，粉丝可以参与新品的开发优化。美康粉黛由
粉丝驱动品牌运营，从诞生之时起就与不少忠实粉丝保持着紧密联系，在十余年的沉淀中
积累了近 300名种子粉丝，这些粉丝在品牌创意、设计乃至生产中均扮演者重要角色。美
康粉黛基本上每月都会推出 3、4款新品，最快的推出周期甚至只要 15天，而推出新品的
月销量基本都可超过 5000笔。花西子关注品牌与用户的每一次链接，对于消费者运营有
自己完整的体系，精心运营粉丝社群，开发“花西子体验官”小程序，邀请粉丝参与产品
开发优化。花西子先在内部打出样品，开发程度 60-70%，粉丝可以进行产品公测，再提
交反馈，花西子再根据消费者反馈对产品进行调整和打磨。 

在新品决策链条灵活、重视与消费者深度沟通的情况下，我们可以看到众多新锐品牌接连
交出了优秀的作品：不同于曾被诟病硅油的飘柔洗发水，植观洗发水采用更温和的氨基酸
成分，在包装上更是将简约风和精致感拿捏得恰当，而且采用大牌香水同款花香；打破传
统大地色眼影，完美日记十二色眼影盘的配色让不少女生眼前一亮，适合仙女妆、宿醉妆
等多款吸睛妆容；花西子不仅将口红膏体做成了雕花，洒了金粉的包装不失精致和大气，
“以夜为黛，洒金成星”的宣传俘获了不少喜欢国风的少女心。 

图 43：传统国际大牌部分产品与新锐品牌部分产品对比 

 
资料来源：天猫旗舰店，天风证券研究所 

 

在消费需求迭代加速的趋势下，爆品需要快速反应的柔性供应链做支撑，国货在地域和量
产效率上有优势。国产产品通常能够在 2-3周之内实现快速量产，国外品牌的供应链不如
国内品牌灵活，通常需要提前备货，国外大牌的一些核心产品需要在本国生产，因此调货
需要进口，需要时间。如雅诗兰黛眼霜在 2019年双十一采取“买一送一”的大额优惠，
预售第一天，在中国仓的 41 万瓶眼霜售罄，因此雅诗兰黛立即在全球紧急调货，而调货
需要时间和进口手续，一定程度上也会影响消费者热情。 

在爆品迭代加速、小众细分化的趋势下，新品研发能力和供应链成为关键，优秀的国货品
牌具有灵活的新品决策链条、与消费者的深度沟通、柔性供应链的支撑，有望脱颖而出。
推荐具有柔性供应链、爆品打造能力优秀的【珀莱雅】、中高端化妆品稀缺标的【丸美股
份】、布局上游原料与化妆品终端的【华熙生物】、线上全链路价值提供服务商【壹网壹创】。  

飘柔洗发水 欧莱雅唇釉

花西子雕花口红完美日记十二色眼影盘

雅诗兰黛眼影盘

植观氨基酸洗发水

氨基酸洗发水，大牌香水同款花香 Discovery联名款，配色好看 主打国风，以夜为黛，洒金成星
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