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主要发现

1. 悦己、社交、颜值和情怀是Z世代消费的关键词

 • Z世代1关注生活体验和态度，重视产品与服务，

他们的消费多注重自我关照且多以悦己为目的；

 • Z世代渴望社交，且更易受到圈层影响，因此他

们也更加注重送礼、推荐等社交类消费；

 • Z世代是颜值即正义的推动者与践行者。明星、

产品颜值、限量、定制组成了Z世代颜值消费的

特性；

 • Z世代更关注国潮元素和当下流行元素的融合，

这也支持了Z世代的国潮跨界和情怀消费。

2. 功效、成分、肤感及全域运营是占领Z世代时间

份额、心智份额和钱包份额的关键影响因素

 • 时间份额上，即种草阶段，产品功效是驱动消费

者种草最重要的影响因素。抗衰老、保湿和维稳

是占据Z世代时间份额的功效前三名。Z世代经常

熬夜以及长时间使用电子产品，出现肌肤老化、

肌肤状态不稳定等问题，因此仅基础功效不足以

打动Z世代。 

 • 心智份额上，即养草阶段，成分、性价比、熟人

推荐、医学认证（专业背书）是占据消费者心智

份额的重要因子。Z世代对功效的需求升级，会

体现在养草阶段对成分的深入研究，此过程也是

品牌占领消费者心智份额的过程。

 • 第一钱包份额上，即拔草阶段，全域流量的精细

化运营是影响消费者拔草的关键因素。过去一

年，通过数据驱动打造更符合年轻人口味的社媒

营销内容、精通私域运营以及直播带货的护肤品

企业受到消费者的青睐。

 • 第二钱包份额上，即复购阶段，产品肤感和价格

因素是驱动消费者二次购买的关键因素。对于Z世
代消费者而言，护肤产品的肤感、促销活动、惯

用品牌和便捷性是引发忠诚和复购的重要因子。

1“Z世代”是指1995年到2009年出生的人，即95后和00后。
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3. 高端品牌在各环节均占据头部位置，国货品牌在

养老、拔草和复购环节厚积薄发

 • 时间份额，即品牌种草力方面，高端国际大牌明

显优于国产品牌。这主要源于高端国际大牌契

合了Z世代消费者对于品质化、高端化的消费需

求，加之移动互联时代，高端国际大牌的品牌影

响力通过KOL2和KOC3在社交媒体上快速传播，占

据消费者的时间份额。国际大牌通常对于爆款设

定昵称，对核心配方/技术设定简称，有助于建立

品牌认知；

 • 心智份额，即养草力方面，高端大牌仍然占据头

部位置，但有专业背书的国货功能性品牌，养草

效果好，逐渐占领心智份额。功能性品牌在成分

上迎合Z世代对高效维稳的需求，通过医院背书

和硬核科技及高性价比提升养草力，成为占据Z
世代护肤消费者心智份额排名最前的国货品牌；

 • 第一钱包份额，即拔草力方面，大众国货品牌整

体在拔草力上表现更出众。相较于国际大牌，大

众国货品牌通过数据驱动打造更符合年轻人口味

的社媒营销内容、精通私域运营以及直播带货，

凭借超预期的品质和性价比赢得消费者青睐；

 • 第二钱包份额，即复购力方面，大众国货品牌正

迎头追赶高端品牌，并在某些方面已赶超高端品

牌。国产品牌针对中国Z世代对于独特尊荣感和

彰显个性的诉求有更加准确的洞察，且能够转化

到产品设计和宣传策略中。

4. 护肤品牌管理Z世代消费者旅程的关键因素

 • 通过深挖目标人群特征和真实诉求，敏捷发现消

费人群的真实诉求的能力十分关键。掌握各个核

心消费群体的购买偏好， 产出投其所好的产品和

内容，实现多线增长；

 • 打造全域协同的顾客体验，需要将客户体验统一

管理。 结合营销、研发、战略等各部门的数据，

为企业各个业务部门及管理层提供统一的消费体

验反馈，明确业务背后的关键驱动因素，明确优

先改进的核心接触点，保证消费者体验的完整和

一致；

 • 基于实时大数据和机器学习算法的消费体验洞

察，是真正“以消费者为核心”有效配置企业资

源的解决方案。消费体验洞察能够帮助企业快速

采集和理解消费者需求、产品口碑、竞品动态、

新品趋势和消费热点，进而驱动营销、研发、顾

客体验、零售运营等职能部门的专业人士把握商

业机遇，敏捷应对快速变化中的消费市场。

2 KOL： 英文key opinion leader，即关键意见领袖。

3 KOC：英文Key opinion consumer，即关键意见消费。
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数字新格局下消费品零售行业 
亟需转变市场思维模式

在5G、大数据、人工智能等新技术的推动下，新模

式、新业态、新场景持续发展。消费者的购物时间

从某一特定时段，转变为碎片化的购买；消费者的

购物场景偏好从传统线下购买，逐渐变为线上下单

线下配送和提货的“无接触式”模式；消费者的购

买需求从产品功能，扩展为对情感和体验的需求。

消费者进入了消费欲望可以在一天24小时内任何时

间点内被激发和被满足的“零时差消费”时代。

消费品行业也进入数字化转型加速期。首先，防

疫常态化下，网络购物平台加速对中国消费者的

渗透。据CNNIC数据显示，截止2020年12月，中

国网络购物用户规模达7.82亿，较2020年3月增长

7,215万，占网络整体的79.1%。其次，消费品渠道

加速线上化。除了在疫后快速入驻传统的公域电商

平台，消费品企业还通过微信、微博等社区平台建

立起了私域流量池。再者，消费品企业的销售和营

销模式逐渐向社交媒体倾斜。伴随着疫后社交媒体

用户数迎来爆发式增长，直播、社群、短视频已成

为消费品企业触达消费者的重要手段。

在“零时差消费时代”，消费品和零售企业市场思维模式应该逐渐从传统的产品、地点、渠道转24 
小时的消费者旅程，即：

 • 时间份额——未来消费品和零售企业将围绕消费者的24小时争夺时间份额

 • 心智份额——围绕消费者不同的生活消费场景来争夺心智份额 

 • 钱包份额——围绕消费者的消费时刻争夺钱包份额

 
具体来看，消费者在24小时全域的旅程互动过程

中产生对品牌或产品的感知，主要从两个维度来进

行，一个是熟悉程度，另一个是情感认知。熟悉程

度可以用声量来反应，即讨论提及次数，是感知的

基础；情感认知则是情绪和态度认知，在被讨论之

后对于品牌及情感的反馈。打造全域体验营销，关

键在于在各个触点上抓住顾客注意力的同时为其带

来能够被感知的正向满足。卓越的体验营销，可以

创造出“未被触达而感受到”即渴望。不成功的体

验营销，是多次触达之后仍无感。

德勤联合菱歌推出CXPower™ Study品牌顾客体验

竞争力系列研究。研究基于德勤的零时差消费与菱

歌CXPowerTM消费者品牌竞争力评估体系，从种 
草——时间份额（消费者花在知晓及了解产品的时

间和精力）、养草——心智份额（消费者对产品的

认同及进入消费者心智）、拔草——第一钱包份额

（实际进行购买）、复购——第二钱包份额（消费

者使用中、后期的体验以及引发复购行为）四个体

验阶段整体评估消费者心目中品牌竞争力排名。
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Z世代护肤消费洞察： 
品质化、高颜值、尊荣感和社交
属性组成Z世代护肤消费体验

CXPower™ Study品牌顾客体验竞争力研究系列第一部聚焦Z世代的护肤消费。在消费升级的趋势下，

护肤品正从可选消费类产品逐渐成为消费者的每日“必需品”。特别是以95后为代表的新消费主体成

为了护肤品牌最重要的消费群体。“敢赚敢花”，“悦己至上”是95后人群的鲜明特性。“网红直播

带货”、“KOL测评种草”和“社交电商”等亦成为该人群购买决策的有效推手。如何与Z世代建立有

效的连接已成为护肤品行业与品牌致胜未来的关键。

线上分享，线下结交；游戏，二次元，追剧，追星，听歌都可以挂在网上宅在家里；宠物健身让自己更

健康

图1：Z世代十大兴趣爱好及生活方式

社交分享

（50.5%）

追剧弹幕交流     
（48.1%）

饭圈追星

（36.2%）

迷恋游戏

（16.8%）

沉迷宅文化

（18.4%）

音乐付费

（30.1%）

宠物

11.2%

养生

（12%）

二次元

（15.5%）

健身打卡

（25.7%）

注：本报告数据采集区间为2020年1月至2021年2月。



6

零时差消费时代品牌顾客体验竞争力研究 �| Z世代护肤消费洞察：品质化、高颜值、尊荣感和社交属性组成Z世代护肤消费体验

图2：Z世代四大价值观 图3：Z世代四大消费观

自我关照

87.24%
圈层涌现

79.91%
颜值为王

57.75%
国潮跨界

38.89%

自我关照

悦己消费

新奇至上

颜值消费

国潮跨界

情怀消费

圈层涌现 
社交消费 

总体来看，Z世代护肤购买驱动因素主要包括以下几个点：首先，注重功效、肤感体验，实现情感诉求如渴

望，享受当下，在能力所及范围内给自己最好的；其次，跟上圈内潮流，维系共同语言，注重明星推荐、朋

友推荐，买出共鸣；再者，产品颜值、限量、定制，愿意为个性体验花更多的价钱；最后，国产品牌、情怀

如对东方美及国风包装有明显偏好，并会实际发生购买行为。

图4：护肤购买驱动Top20

功效 46.36%

促销活动 39.21%

肤感 30.72%

渴望 14.56%

购买渠道 10.61%

性价比 9.78%

其他送礼 5.84%

熟人推荐 5.14%

明星 4.68%

产品颜值 4.12%

其他推荐 3.91%

国产品牌 3.68%

情怀 3.39%

送朋友 3.29%

科技&成分 2.5%
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通过CXPowerTM体系将市面上主流的护肤品牌按照种草力、养草力、拔草力和复购力进行对比可见，头

部高端护肤大牌雅诗兰黛、兰蔻仍然具有绝对的优势。但是，随着国产品牌和受Z世代追捧的新兴渠道

崛起，大众线的国产品牌在拔草力和复购力方面与高端线的国际品牌已经与旗鼓相当。其中，敏感肌专

家薇诺娜和定位自然护肤主义的自然堂作为国货之光进入前五，主打成分护肤和科技护肤的平价国货品

牌多集中在10-20名。

具体到种草力—时间份额、养草力—心智份额、拔草力—第一钱包份额和复购力—第二钱包份额

四大维度，Z世代护肤消费表现出了以下几个特点：

1. 种草力—时间份额：在移动互联时代，社交化

的内容平台和线上渠道成为Z世代这样的“互联网

原住民”认知新事物的重要渠道。Z世代在线上认

知某类商品甚至产生互动的过程，同时也是品牌通

过线上渠道占据消费者的时间份额，以及消费者被

种草的过程。

颜值高的内容是占据Z世代时间份额最多的种草形

式。数据显示，内容类社交平台小红书、微博、以

及“千人千面”快速内容化的天猫和京东是Z世代

最常使用的平台，其中小红书的人群占比最大，达

到了微博、天猫和京东等渠道的两倍之多。 

图5：Z世代护肤 CXPower™ Top20
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图6：占据Z世代时间份额最多的平台Top4
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在平台渠道中，电商平台由于拥有详尽的全品类产品介绍和完整商品评论体系，是被Z世代提及最多，且对

消费者种草商品最多的渠道平台。Z世代谨慎理性，会仔细阅读买家评论。好评增加产品的可信力，真实的

反馈能够精准种草Z世代。除了电商平台，其社媒平台、直播平台和短视频也是消费者种草过程中常提及的

渠道。社媒平台中除了小红书和微博，Ins作为种草渠道表现出色。对Z世代来说，距离不是问题，全球同步

尝新才是硬道理。与此同时，直播也正在成为种草Z世代的有效方式，趣味互动的内容吸引眼球。

 • 从消费者线上互动的关键词数据来看，功效是声量占比最高的关键词，因此，功效是给消费者种草最重要

的驱动因子。抗衰老、保湿和维稳是占据Z世代时间份额的功效前三名。可以看出，仅满足基础功效诉求不

足以打动Z世代，Z世代经常熬夜以及长时间使用电子产品相关，出现肌肤老化、肌肤状态不稳定等问题，

因此抗初老和维稳都是他们关注的功效。除此之外，与消费者情感诉求相关的关键词“渴望”、“产品颜

值”、“品牌知名度”、“情怀”同样是占据消费者时间份额的重要驱动因子。

图7：Z世代被种草最多的渠道

图8：时间份额驱动因素Top5
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 • 从品牌种草力来看，高端国际大牌在种草力上明显比国产品牌更强。这主要源于高端国际大牌契合了Z世
代消费者在消费升级下对于品质化、高端化的消费需求，加之移动互联时代，高端国家大牌的品牌影响力

通过KOL和KOC在社交媒体上快速传播和占据消费者的时间份额，因此，高端国际大牌在种草力上明显比

国产品牌更强。例如，具有品牌知名度的国际大牌如兰蔻和雅诗兰黛表现出众，对于常青护肤爆款设置昵

称，针对核心配方/技术也都有专属简称，有助于建立品牌认知。

图9：时间份额——品牌种草力指数Top 20

图10：心智份额驱动因素Top4
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丸美
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2. 养草力——心智份额：产品成分、性价比、口碑

推荐和医学专业背书具是占据心智份额的致胜因素

 
在种草阶段功效需求的升级会体现在养草阶段对成分

的深入研究，即进入消费者心智。Z世代是“护肤知

识分子”， 抗老高效成分视黄醇和抗氧化维生素C是
热门成分。植物成分养草力较强， 因较强的维稳抗

炎效果受到Z世代关注。

成分

性价比

熟人推荐

医学认证
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 • 在口碑、新渠道和营销模式的助推下有专业背书的功能性国货品牌逐渐提升了品牌认知度。除了

依旧占据头部的兰蔻和雅诗兰黛，功能性品牌薇诺娜和自然主义护肤百雀羚在成分上精准迎合了

Z世代对高效维稳的需求，分别通过医院背书和硬核科技及高性价比提升养草力，成为占据Z世
代护肤消费者心智份额排名最前的国货品牌。

图11：心智份额——品牌养草力指数Top20 
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兰蔻

SK-II

薇诺娜
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伊丽莎白雅顿

修丽可

娇韵诗

玉泽

科颜氏

赫莲娜
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至本

娇兰

玉兰油

HFP
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3. 拔草力——第一钱包份额：产品功效和成分、悦

己和新兴渠道是占据第一钱包份额，促进Z世代拔

草的利器 

在消费升级的趋势下，除了与产品本身相关的功效

和成分， 驱动Z世代消费者购买护肤品的关键因素

还来自于取悦自身和家人以及新兴渠道影响下种草

到拔草时间的大幅缩减。一方面，自我关照意识

强的Z世代会购买护肤品送给自己，对情感社交需

求强烈的Z世代会买护肤品送爱人和朋友。与此同

时，直播等新兴渠道的兴起，使其超过免税店和专

柜，成为Z世代拔草的重要渠道。

图12：第一钱包份额驱动因素Top4 图13：蹲直播，网购是第一拔草渠道

功效

成分

直播

送礼

免税店

购买渠道

专柜

 • 全域流量的精细化运营是影响消费者拔草，品牌占据第一钱包份额的关键因素。过去一年，通过数据驱

动打造更符合年轻人口味的社媒营销内容、精通私域运营以及直播带货的护肤品企业受到消费者的青

睐。其中，大众国货品牌整体在拔草力上表现更出众。以至本、HFP、玉泽未带面对的大众国货品牌为

例，其种草力和养草力排名15-20，却在拔草力排名上有名次靠前。他们的成功一方面来源于更加精细

化的全域流量运营。如从内容种草到完成微信生态中私域流量闭环；同时，通过直播带货增加与消费者

的互动，并且更全面的传递了品牌信息。此外，相较于国际大牌，超预期的品质和性价比也赢得消费者

青睐。
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图14：第一钱包份额——品牌拔草力指数Top20 

复购力——第二钱包份额：产品肤感和价格因素是

驱动消费者二次购买，品牌占领第二钱包份额的关

键因素

 
对于Z世代消费者而言，护肤产品的肤感、促销活

动、惯用品牌和便捷性是占据第二钱包份额，引发

忠诚和复购的重要因子。具体来看，在肤感体验

中，滋润、吸收好、清爽分列Z世代复购决定性肤

感体验的前三位。与此同时，随购买送赠品、小样

会在复购阶段被重点提及，且对消费者复购决定因

素明显高于节日“促销”与“便宜”两大关键词。

图15：第二钱包份额驱动因素Top4

肤感

促销活动

惯用品牌

便捷性
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图16：第二钱包份额——品牌复购力指数Top20 

 • 具有尊容感的产品设计和限定款促销下独特消费体验是Z世代消费者复购的关键因素。在尊荣感和限定

款促销的独特消费体验方面，大众国货品牌比国际高端品牌表现更出众。国产品牌对中国Z世代对独特

尊荣感和彰显个性的诉求有更加准确的洞察，且能够转化到产品设计和宣传策略中。以复购力黑马品牌

至本为例，贴心的设计和服务，满足了Z世代想要“独特”体验的心理。与此同时，高额限量礼盒仅赠

送，不售卖，让老粉有一种独一无二的尊荣感。

丸美
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CXPower™给品牌带来的启示

 • 持续以有效的方式与正确的消费群体进行高粘性

的互动 

“直播带货”、“盲盒体验”、“线下集合点打

卡”等注重体验的营销方式正在兴起且被更多代际

的人接受喜爱，研究表明，当品牌为消费者提供个

性化产品或服务时，消费者将更愿意购买。 

在当前新品迭出不穷、全民种草的时代，年轻消费

者对于新产品的尝试意愿非常高，所以产品只要能

够打到他们的一些点，不管是功效、场景、还是颜

值，都能够直接促进销售增长。 

为消费者提供个性化服务的前提是要深刻理解潜在

消费人群，精准辨识究竟是那一项驱动因素打动

了这个消费群体？唯以目标人群特征为洞察，深

挖真实诉求，才能为品牌带来源源不断的商业创新

价值。 

因此，作为品牌方，敏捷发现消费人群的真实诉

求的能力十分关键，掌握各个核心消费群体的所

想所好， 产出投其所好的产品和内容，实现多线

增长。

 • 线上线下、公域私域，全域协同体验成为关键点

在互联网社媒电商兴起的时代，当下的顾客体验是

围绕顾客旅程的全域体验，顾客体验不再是一个个

孤立的触点，而是一条有机连贯的链路，相互协

同，需要以完整旅程的视角来评估管理。

虽然很多品牌已经在为消费者提供多个渠道。但

是，如果各个渠道之间缺乏协同作用，或者无法提

供统一的无缝体验，那么这些不同渠道的作用仅仅

是将不同渠道的目标受众作为单个渠道传达品牌信

息，实际上与目标受众无法产生从频道A到频道Z的
无缝体验效果。

消费者期望的是，无论他们是微信朋友圈看到品牌

广告被种草，还是自行在小红书上研究，抑或是在

线下体验中与品牌互动，都将能够与上一次互动自

然无缝衔接。

这个期望对品牌的挑战在两个方面，一是如何持续

地围绕着其核心的价值主张来讲个故事，二是如何

将这些内容以适合不同渠道的话术进行传播，打动

消费者底层的情感和人格诉求。

打造全域协同的顾客体验，需要将客户体验统一管

理， 结合营销、研发、战略等各部门的数据、为

企业各个业务部门及管理层提供统一的消费体验反

馈，明确业务背后的关键驱动因素，明确优先改进

的核心接触点，保证消费者体验的完整和一致。
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 • 大数据驱动的消费体验洞察将成为顾客体验优化

的引擎，助力产品创新和内容沟通决策

新的商业模式和方法迸发的当下，以消费者为中心

的模式变得越来越关键。对于公司而言，拥抱变化

和适应环境是最佳策略，获取更多客户的关键在于

它们能否实现数字化、渠道和个性化的客户体验。

具体来说就是站在消费者的角度，从认知品牌、比

较产品、尝试购买到忠诚度提升等，了解消费者在

旅程上每个触点的喜好和痛点。

对于企业长远发展而言，优质的消费体验是提升品

牌忠诚度的关键，也是企业维持稳定盈利模式的重

要基础。随着互联网的发展以及消费市场竞争的加

剧，消费者的每一条社媒发布、每一次社交互动、

每一次线上购买， 都反映了消费习惯、态度和行

为。收集、分析这些数据并制定行之有效的消费体

验决策是企业的业务刚需，更是撬动增长的差异化

打法。

因此，基于实时大数据和机器学习算法的消费体验

洞察，是真正“以消费者为核心”组织企业资源配

置的有效解决方案。消费体验洞察能够帮助企业快

速采集和理解消费者需求、产品口碑、竞品动态、

新品趋势和消费热点，进而驱动营销、研发、顾客

体验、零售运营等职能部门的专业人士把握商业机

遇，敏捷应对快速变化中的消费市场。
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附录：2021美妆个护品牌Top50 
顾客体验竞争力（CXPower™）排名

总排名 品牌名 国别 种草力排名 养草力排名 拔草力排名 复购力排名 CXPower™总分值

1 雅诗兰黛 美国 1 2 1 1 75.27

2 兰蔻 法国 2 1 2 4 75.08

3 SK-II 日本 3 4 5 6 68.93

4 薇诺娜 中国 4 6 3 2 68.75

5 自然堂 中国 5 10 4 3 67.90

6 欧莱雅 法国 7 9 7 8 66.68

7 资生堂 日本 6 5 9 11 66.67

8 至本 中国 13 18 6 5 65.63

9 HFP 中国 11 13 8 10 65.53

10 百雀羚 中国 15 7 16 7 65.25

11 珀莱雅 中国 12 16 11 9 65.12

12 伊丽莎白雅顿 美国 10 11 13 16 64.83

13 修丽可 美国 8 12 14 18 64.58

14 娇韵诗 法国 14 14 15 15 64.41

15 玉泽 中国 18 19 10 12 64.21

16 科颜氏 美国 16 15 19 17 64.00

17 赫莲娜 法国 9 8 21 30 63.91

18 WIS 中国 17 20 12 13 63.85

19 理肤泉 法国 22 22 18 14 63.23

20 雪玲妃 中国 21 23 17 19 63.13

21 娇兰 法国 20 3 20 21 63.07

22 丸美 中国 19 26 22 20 62.44
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总排名 品牌名 国别 种草力排名 养草力排名 拔草力排名 复购力排名 CXPower™总分值

23 雪花秀 韩国 23 25 50 22 62.17

24 玉兰油 美国 27 17 29 36 61.93

25 欧珀莱 中国 25 27 25 23 61.79

26 倩碧 美国 24 21 25 23 61.65

27 润百颜 中国 32 28 27 29 61.41

28 海蓝之谜 美国 26 24 33 34 61.29

29 敷尔佳 中国 29 33 24 27 61.20

30 悦木之源 美国 33 31 23 33 61.11

31 一叶子 中国 31 34 30 25 61.10

32 瑷尔博士 中国 30 30 28 38 60.84

33 黛珂 日本 28 29 34 40 60.62

34 佰草集 中国 41 43 31 25 60.55

35 颐莲 中国 36 39 32 31 60.51

36 相宜本草 中国 35 36 42 32 60.18

37 茵芙莎 日本 34 32 39 44 60.06

38 妮维雅 德国 39 38 45 28 60.04

39 雅漾 法国 36 35 38 39 60.02

40 御泥坊 中国 38 45 35 35 59.83

41 菲洛嘉 法国 41 41 36 45 59.61

42 博乐达 中国 40 37 37 49 59.52

43 城野医生 日本 44 40 43 47 59.35

44 怡思丁 西班牙 44 42 39 48 59.24

45 Whoo后 韩国 46 46 41 46 59.17

46 羽西 中国 46 49 44 41 59.02

47 美即 中国 48 50 45 43 58.82

48 欧诗漫 中国 48 47 49 42 58.68

49 纽西之谜 新西兰 43 44 48 50 58.52

50 珂润 日本 50 48 47 37 58.42
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