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“双 11”如期而至，火爆的美妆产品再次“瞄准”消费者的钱
包。天猫“双 11”首轮预售开启 10分钟后，美妆领域就有 12个单
品在淘宝直播销售量 1小时过亿。11月 1日，开场 10分钟京东
美妆成交额同比增长 4倍。除了一线国际大牌，国货新锐品牌继
续突破，直播引流带货效果空前。

资本市场上，美妆国货品牌同样热闹。华熙生物、爱美客陆
续上市、贝泰妮成功过会、完美日记启动美股 IPO，中药龙头片仔
癀计划分拆化妆品业务上市，上市融资正在化妆品行业密集上
演。

“现在本土化妆品的新生业态是王者归来，在新零售推动
下，消费者跟本土品牌或者制造端实现零距离接触。而新一代
消费者在熟悉本土品牌后，进入到社会将成长为化妆品的消费
群体，他们对化妆品包括技术的认知，以及对自身文化的自信，
还有不断细分的产品寻求，这些国外大品牌是跟不上的，这些都
为本土品牌实现弯道超车提供了新的机遇。”广东化妆品学会会
长杜志云分析认为，本土化妆品牌经过五到十年的发展，必然可
以孕育出可以与国际大牌比肩的企业。

本土化妆品亮眼

臻颜化妆品陆续推出自然使者、紫郁、美画、朵澜等部分自
营品牌，这也是在拼多多上筹备“双 11”的主打品牌。同时，今年
8月，臻颜向消费者提供了两款手膜和足膜产品，客单价在 20元
左右，短短两月，已经成为类目销售前两名。

臻颜只是众多本土化妆品牌快速发展的一个缩影。今年
“双 11”美妆品类继续大卖，除了一线国际大牌，国货新锐品牌表
现亮眼。

今年“双 11”化妆品强势开局，虽然国际大牌和明星单品仍
然是主角，但国货新锐品牌已经获得突破，直播引流带货效果空
前。但总体而言，目前本土的新锐美妆品牌的产品定位依然在
中低端，是在压缩毛利率的背景下提升了销量。

美妆布局资本市场

伴随着本土化妆品牌在电商平台的强势崛起，国内化妆品
企业近期也纷纷上市融资。

医美原料和功能性护肤品企业华熙生物于 2019年 11月登
陆A股，募集资金超 23.69亿元；主营医美针剂产品的爱美客今
年 9月上市，募资 35.72亿元。

护肤品领域，薇诺娜的母公司贝泰妮成功过会，即将成为
“敏感肌修护第一股”。而最为瞩目的当属新锐彩妆品牌，完美
日记母公司逸仙电商启动赴美上市，冲击美股中国化妆品第一
股。

逸仙电商旗下拥有完美日记、小奥汀、完子心选等一众知名
国妆品牌。2017年 3月，逸仙电商推出了主打的“完美日记”品
牌，并上线淘宝店，同年 8月登陆天猫，进入美妆电商领域。

完美日记定位于为 95 后提供高性价比的彩妆。在招股书
中，完美日记认为相同质量的竞品价格区间是 109-630元，而公
司产品的定价是 49-129元。把性价比作为卖点，完美日记同时
将目光放在了社交电商，开始在小红书和抖音进行大量投放，并
请到大牌明星和“带货一哥”李佳琦助力。

招股书显示，2018年逸仙电商的收入为 6.35亿元，2019年达
到 30.31亿元，同比增长达 377％；2020年前三季度，收入 32.72亿
元，已经超过去年全年。与业绩飙升相匹配的还有暴涨的估
值。今年 9月的新一轮融资中，逸仙电商的估值达到了 40亿美
元，与半年前的 20亿美元相比，实现了估值半年翻一番的高速增
长。

另一选择登陆资本市场的化妆品牌，则是传统中药龙头片
仔癀。

今年 10月片仔癀公布了靓丽的三季报业绩，同日还宣告准
备将旗下化妆品剥离出来单独上市。

财务数据显示，片仔癀化妆品最近的三年营收呈现高速增长趋势，2017年营
业收入为 1.75亿元，2018年为 2.74亿元，2019年为 4.30亿元。净利润由 2000万元
增长到 8000万元。

行业成长空间巨大

2019 年登陆科创板的华熙生物，以玻尿酸原料总龙头之名走红。今年上半
年，华熙生物功能性护肤品板块主品牌“润百颜”收入同比增长超过 100％，夸迪、
米蓓尔、BM肌活成为天猫旗舰店月销售额千万级的新锐品牌。公司生产的“润百
颜”次抛原液很受消费者热捧。

“现在本土化妆品市场就是一个战国时代，大家觉得拳头硬就可以打出一片天
地。”在杜志云看来，不管从做市场起家，还是从做原材料起家，入局化妆品行业都
有各自优势。“做市场的最了解消费者，而很多化妆品原料配方都是透明的，厂家
可以自行配位整合，采购原料生产；而从事原材料的企业，拥有一定实力后，也可
以往自有产品上转型。”

根据中国化妆品协会数据，2019年我国美妆行业市场规模达到 4225亿元，预
计 2022年中国美妆行业市场规模将突破 5000亿元，2023年市场规模将达到 5490
亿元，行业发展空间巨大。

（康 殷）
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随着“双 11”到来，诸多海外明星
开始发力中国化妆品市场。美国歌手
蕾哈娜的个人美妆品牌在中国电商平
台备货货值超 1亿元；美国娱乐界名媛
金·卡戴珊的香水新品有望成为爆款；
英国歌手、时尚设计师维多利亚·贝克
汉姆、美国知名男子篮球运动员“魔术
师”约翰逊等海外明星也带着自家新
产品前来参战。海外明星个人美妆品
牌能够成为“爆品收割机”吗？

记者发现，众多海外明星带着自
创美妆品牌及产品来中国市场参与

“双 11”。其中，美国歌手蕾哈娜已连
续两年参加“双 11”，今年其个人美妆
品牌 FentyBeauty 备货货值超 1 亿元。
和蕾哈娜一样在中国拥有众多粉丝的
美国娱乐界名媛金·卡戴珊也带着新
品加入“双 11”的美妆品牌大混战，根
据天猫国际数据，金·卡戴珊的个人香
氛品牌在“双 11”预售期表现亮眼，在
电 商 平 台 带 动 品 牌 整 体 搜 索 上 涨
1000%。

为了备战“双 11”，其他海外明星
也在中国市场亮出“奇招”。国际知名
球星贝克汉姆的妻子维多利亚（贝嫂）
今年 8 月带着个人美妆品牌 Victoria
Beckham Beauty 来到中国市场 ，“双
11”期间，她拿出了亲自参与研发设计
的全球首发款精华。而国际超模米兰
达·可儿的护肤品牌KORA Organics以

及英国知名彩妆师Charlotte Tilbury品
牌，均在“双 11”上线定制礼盒和限定
款。美国传奇球星“魔术师”埃尔文·
约翰逊则带着天然护肤健康品牌 Un⁃
cle Bud’s赶来参加这场盛会。

“双 11”期间海外明星加码中国市
场，中国消费者会买账吗？蕾哈娜最
近的战绩对这些明星们来说是一个鼓
励。近日蕾哈娜在天猫国际直播间进
行了她的第一次直播带货，并全球首
发专为亚洲人定制的美妆新产品，线

上成交量超过 200 万份。截至 11 月 2
日，蕾哈娜个人美妆品牌线上旗舰店
已有三款产品销量过万件。不少消费
者留言表示在“双 11”期间逛直播间
时，抱着看热闹和尝试新品的态度拍
下了蕾哈娜的高光系列产品。

“海外明星的自创美妆品牌不如
雅诗兰黛等国际大牌知名，但因为她
们自身带流量，在直播间卖货的时候
更偏向用‘网红’‘流量’等标签吸引消
费者。”一位在电商平台从事美妆带货

的主播小刘告诉记者，打上“网红”“流
量”等标签的产品能在竞争激烈的美
妆市场中分得一杯羹。

海外明星凭借自身流量为自家产
品打上了“网红”标签。天猫国际方面
曾公开表示，将持续打造“明星网红”
美妆趋势。一位购买蕾哈娜高光系列
产品的消费者留言：“冲着女神买的，
意外好用，简直（是）神仙高光。”

“双 11”期间，海外美妆产品在中
国化妆品市场表现出强大的吸金能
力。截至目前，天猫数据显示，欧莱
雅、雅诗兰黛、兰蔻等国际美妆品牌

“双 11”期间成交额已过亿元；京东数
据显示，“双 11”开售前 20 分钟，跨境
美妆成交额超去年全天。苏宁数据也
显示，“双 11”开售一小时内，美妆类产
品的销售规模同比增长达七倍，其中
多为海外美妆产品。

赛迪顾问医药健康产业研究中心
分析师李艳芳对记者表示，一方面，海
外明星个人美妆品牌凭借自身庞大的
流量以及对于市场渠道的强势布局，
正在快速打开中国市场，这对于已经
处在“夹缝”中的国内化妆品品牌来说
无疑将是更大的挑战。另一方面，海
外明星美妆品牌也带来了新的产品、
新的模式、新的需求，对国内化妆品品
牌来说，也是升级产品、转变模式的好
时机。 （马 嘉）

“双11”扎堆卖美妆

海外明星品牌能成为“爆品收割机”吗？

国货美妆“扬眉吐气”了。前有完美
日记在“双11”预售10分钟内卖出超42
万件口红，力压国际大牌；后有自然堂、
润百颜、玉泽等品牌“双11”期间远销海
外。不仅如此，国货美妆前三季度也卖
出了好成绩，玩家们在大赚之余，也纷纷
寻找抢占市场的长久之计。

国货美妆尝到线上卖货甜头

前三季度，凭借传统品牌“打天下”
的国内上市化妆品企业、依靠新锐品牌

“抢市场”的新锐化妆品企业都忙着在线
上卖货。

作为国货美妆的领军企业，丸美股
份、上海家化、珀莱雅、御家汇国内四家
上市化妆品公司靠着线上渠道赚了一
笔。记者发现，越早深耕线上渠道的国
货美妆企业赚得越多。净利润暴涨

1149.61%的“电商面膜第一股”御家汇一
改上市以来的业绩颓势，今年每个季度
均在刷新业绩纪录；今年一早就开始加
大线上渠道布局的珀莱雅不仅将旗下新
锐品牌“彩棠”卖成爆款，而且还在新冠
肺炎疫情期间把“拖业绩后腿“的彩妆类
产品卖出了亮眼的成绩。

国货美妆卖出国门

天猫海外数据显示，11月1日至11
月3日，来自全球200多个国家和地区、
超700万海外华人登录电商平台购买国
货美妆产品，其中新锐国货美妆品牌花
西子、完美日记、小奥汀、毛戈平成为四
大销售黑马。

国货美妆真的卖出国门了？一位在
韩国仁川的中国留学生小李告诉记者，
她和身边来自韩国、日本的同学都购买

了完美日记的眼影，一是因为价格便宜，
二是经常能在社交网站上看见完美日记
的种草文或者广告，感觉很新潮、好玩。

“海外的同学也开始找国内的熟人
代购国产化妆品。”小李说，以前她都是
找代购买来自世界各地的产品，现在有
同学托她找熟人代购国内的产品，感觉
有些惊喜。

一位来自广东的完美日记的代理商
也对记者表示，完美日记在马来西亚、韩
国等国家销量非常不错，甚至有些地方
的销售量能跟国内市场媲美。他认为，
完美日记在海外销售的潜力比一些国际
品牌还要好。

除了完美日记，根据天猫海外数据，
美国消费者最爱百雀羚，此外，自然堂、
玉泽等品牌也深受海外市场欢迎。

平价是国货美妆标签

根据财报第三季度数据显示，丸美
股份眼部类产品的平均售价在 76.6元/
支，护肤类和洁肤类的产品每支均不超
过50元；上海家化美容护肤类产品每支
不到30元，同比还下降了11.79%。价格
低是国货美妆的优势吗？

“价格低是国货美妆吸引消费者的
首要因素。”一位在电商平台为美妆产品
带货的主播对记者表示，以完美日记为
例，产品的定价在每件49元到129元，更
多吸引的是年轻学生群体。像定位高端
的佰草集等，就因为价格偏贵，很难卖出
高销量。

一位国际化妆品牌的营销推广人员

告诉记者，产品的售价意味着产品的定
位，对国产化妆品来说，平价几乎成为标
签，高端产品很难做出成绩。对国内的
化妆品企业来说，通过营销手段提高产
品知名度，将“路人粉”变为用户或比做
高端产品收获更多。

如何打破低价魔咒

“国货美妆近两三年来发展迅速。”
张毅对记者表示，在欧美国际品牌占据
国内化妆品市场顶端的情况下，国货美
妆能够分得一杯羹实属不易。

主打中低端产品、依据消费人群适
时研发高端产品或能成为国货美妆走出

“低价”标签的途径。“现在高端化妆品的
主流消费群体还是70后、80后，欧莱雅等
品牌在其心中地位较高。国货美妆或可
瞄准95后、00后推出带有‘国潮’元素产
品，培养他们使用国货的习惯。”张毅说。

年轻消费者或将成为国货美妆主流
消费群体。珀莱雅联合创始人兼CEO方
玉友曾公开表示，开发不出90后、95后
喜欢的产品就会被市场淘汰；完美日记
也将自己定位为“为95后提供高性价比
的彩妆”的企业。

“现在国货美妆还多集中在中低端
市场，将来95后、00后具有一定经济基
础后，或可针对其开发高端产品，打开高
端化妆品市场。另外，在国内市场竞争
激烈的情况下，国货美妆背后的相关企
业也在布局国际市场，未来国货美妆‘出
圈’或是件顺其自然的事情。”张毅说。

（马 嘉）

“懒起画蛾眉，弄妆梳洗迟。照花
前后镜，花面交相映。”爱美之心，自古
有之。随着新一代年轻消费者的崛
起，美妆市场也顺势迎来了新机遇和
大变革。AR、AI美妆摇身一变成为了
潮流，也成为了小姐姐们的科技化妆
台。“美妆+AR、AI”这种新模式，通过虚
拟试妆增强了消费者的参与感、体验

感，成功打通了消费者的购买链路，击
破了营销同质化，为美妆全渠道开拓
出一条新的路径。天猫彩妆总经理激
云曾公开表示，AR试妆让顾客在单品
页面停留的时间增加了 5倍，让产品销
售转化率提升了 8倍，是线上体验的崭
新历程。

当科技融入美妆有何不可？

人们对美的极致追求加快了AI与美
妆行业的集合。近些年，一些智能测肤的
手机软件陆续问世，人工智能风气盛行逐

渐渗透美妆行业，AR试妆、AI测肤、AI美
妆镜、AI痘痘检测器等美妆新科技层出
不穷。

对新鲜事物感兴趣的新一代消费者
更是对科技有莫名的信任感，成为助推
AR、AI美妆降临并快速发展的源动力。
当然，AR、AI带来的便利不仅仅只是针对
于消费者，对于美妆品牌和门店来说更是

如此。AR、AI美妆是秀专业实力吸引新
一代用户的最佳方式，也是数字化时代，
发展和研究的重要方向。

打破营销同质化 让线上线下形成闭环

虽然说线上日益成为产品种草和拔
草的重要渠道，但是“触不可及”成为线上
美妆消费的最大痛点，尤其是线下所带来
的真实体验是线上渠道所不能比拟的。
数据显示，超过33%的被访者在线上种草
后会去实体店试用相关产品，可以感受产
品是其首要原因。

但是疫情让人们原本就顾虑颇多的
线下试妆卫生和健康问题更为突出，而且
这样的顾虑心理会长期伴随消费者的线
下试妆体验，抑制线下消费时的试妆行
为。效率低；反复上妆、卸妆；选择困难症
等原因成为了线下试妆和消费的最大的
痛点之一。

而恰巧AR、AI虚拟试妆被认为是打

破线上“触不可及”的试妆好帮手，更是打
消线下试妆卫生和健康顾虑的有效手
段。同时AR、AI虚拟试妆还会为消费者
带来沉浸式体验，打破营销同质化，让线
上、线下试妆体验不再缺失。

除此之外，“美妆+AR、AI”还可以破
解品牌和门店的营销挑战。通过认知、吸
引、询问、行动和传播的5A营销方式，再
加上AR、AI的营销手段智能化升级，提
升消费者想、看、试、买的购物体验，助力
客户打造营销闭环。

（张 静）

AR、AI美妆为新零售全渠道赋能
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利润率高的高端化妆品还是以国
外品牌为主，我国企业科研水平低，产
品技术落后，科学配方研制开发仍处于
模仿阶段，创新实力弱，研发投入占比
小，原料品种少且质量不稳定。

专家表示，我国化妆品进口原料达
到80%以上，国产化妆品原料在品种和
质量上均居劣势。原料问题只是我国
化妆品产业尴尬现状的一个缩影。作
为全球化妆品消费第二大国，中国在在
产业技术实力方面却显得力有不足，面
临技术掣肘的困境。

“中国化妆品消费金额已突破万
亿元，但是品牌占有仍以外资企业为
主。欧美日韩等国通过不断整合多学
科资源和优势，已在皮肤健康产业相关
基础研究及其应用、交叉研究领域取得
诸多突破，创造了巨大的经济效益、社
会价值和文化影响力。”华东师范大学
钱旭红院士坦承，我国化妆品行业起步

晚，产业发展水平同发达国家相比还有
差距，因此急需推动国内皮肤健康领域
形成科研与产业同步跨越、学科融合创
新、人才集聚的发展格局。

上海医药工业研究院黄军海教授
分析，全球市场份额中，欧莱雅、宝洁、
联合利华、雅诗兰黛和资生堂约占
52.4%，市场规模前 20的企业，外资企
业占据了约 80%，本土企业只占约
20%。

“我国皮肤健康产业由于研究历史
短、基础研究薄弱、科研与产业发展需
求脱节、功效评价体系与质量控制技术
体系研究滞后、工程技术水平低等问
题，导致产品市场鱼龙混杂，高端产品
基本都被国际知名企业垄断。”清华大
学化学工程系教授邢新会说。

“发达国家的化妆品企业对市场趋
势、客户需求具有更加敏锐的洞察力，
形成了前沿基础研究到产品开发，再到

产品营销，最后反哺基础研究的良好闭
环。而国内企业全球化程度低，植物提
取物等多以初级加工出口，较难打造完
整产业链。”山东福瑞达医药集团负责
人贾庆文认为，我国应加强化学生物医
药各类技术在化妆品中的跨学科融合
应用。

除了加强融合，在我国高端品牌及
原料供应商市场占有率低的大背景下，
如何实现“弯道超车”？与会专家提出，
走民族性、差异性的道路是新的选择，
例如充分利用中国独特而又丰富的绿
色植物资源；将中国的文化、艺术、色彩
和生活美学融入到皮肤健康产品工业
设计中；重视中医药对化妆品的渗透，
持续推进化妆行业与中草药文化的传
承和创新等。

科技加持，打“中国特色牌”，或将
是我国化妆品产业发展的一条突围之
路。 （陈 磊）

利润率低 市场占有率有待提高

“特色牌”成我国化妆品产业突围之路


