
5分钟带你了解国潮美妆品牌，深度剖析花西子营销策略拆解第二章

产品名称 5分钟带你了解国潮美妆品牌，深度剖析花西子
营销策略拆解第二章

公司名称 东莞市微三云大数据科技有限公司

价格 .00/个

规格参数

公司地址 广东省东莞市松山湖园区瑞和路1号2栋301室

联系电话 14776427336 14776427336

产品详情

社交电商江湖百花齐放，企业品牌拼的是强关系社交属性，加强消费者的不断购买能力。

完美日记的社交电商重阵地是微-
信，将私域流量和社交电商产生生态闭环，实现大程度流量的购买转化率

比如完美日记会员商城、完子心选和完美日记官方旗舰店三个微-
信小程序，分别为承载了线下消费者复购、商品红包消费者复购和服务号用户复购的功能。

不但在微-信上产生流量和转化率闭环，其他的公域平台引流或购买流量，也将导入微-
信流量池，打通流量和转化率链条。

例如，完美日记通过小红书种草引导天猫店转化后，后期会利用企业微-信号及社群保持与消费者的联系
，再通过社群运营来抢占用户心智并持续转化率，让消费者与品牌之间形成了一个无限闭环的关系。

在美妆品类中，有两个现象级企业品牌，一个是从小红书崛起的完美日记，一个是从天猫平台闯出来的
花西子。

3年前，完美日记只用18个月就登上天猫双12彩妆类企业品牌，目前市值超过140亿。线上品牌花西子，
一款口红创下月销千万纪录，只用三年业绩赶超卡姿兰，目前顾客满意度高达43.6%。

后疫情时代的618，战绩亮眼，花西子位列美妆品类，交易额达1.5亿，完美日记位列第三。

完美日记和花西子，谱写了新兴起来美妆的增长奇迹，是大家近年来所关注的热点国货之光。只是大家
好奇的是，这些新国货美妆品牌增长的底层思维到底是什么？



近两年刮的大的一阵狂风当属“国潮风”，各个领域都想从“国潮”上借一把力，其中美妆品牌“花西
子”可谓的国潮营运成功案例～

目前，全球范围内很少有彩妆品牌能够有效推动全流程彩妆套装的销售。原因在于，套装产品由多款单
品组成。只有当每一款单品都是精品的时候，这个套装才能够成功被消费者接受。来自生意参谋的数据
，2021年5月，花西子东方妆奁礼盒位居彩妆套装销售榜，排名的套装产品中有3款礼盒来自花西子。其
它品牌彩妆套装几乎为单一品类的套装，比如口红套装。而花西子东方妆奁礼盒，内含底妆、眼妆、唇
妆、卸妆、工具等全流程产品。

给大家看看花西子的品牌营销征程吧～

分析框架

1、品牌文化

品牌理念:东方彩妆，以花养妆

品牌定位:东方美妆

品牌创立:2017年，创立于杭州

品牌创始人:吴成龙，曾为百雀羚、水密码天猫旗舰店的负责人，曾创见至美营销代运营公司，帮助水密
码运营，超配式组织精细化营销水密码。

2、用户洞察

对准年轻消费群体

一直以来，国外品牌一直占据着美妆市场，而Z世代消费新势力崛起，追求个性审美，不迷恋，好用、
新颖、颜值高成为新的消费观。这种行业市场状况和消费特征的变迁，为国产美妆品牌提供发展机遇

●用户定位:z世代年轻人、国风热爱者

●客户需求:年轻人个性化审美、个性化消费;同时美妆消费群体对健康、颜值、品质的需求。

对于新创企业品牌而言，攻陷年轻人，就意味着攻陷了未来的行业市场消费主力。一直以来，国外品牌
一直占据着美妆市场，而Z世代消费新势力崛起，追求个性审美，不迷恋，好用、新颖、颜值高成为新
的消费观。这种行业市场状况和消费特征的变迁，为国产美妆品牌提供发展机遇。

从商业角度来看，花西子致力打造新国货品牌，对准年轻女性群体。定位垂直古妆，产生行业市场区隔
。花西子侧重垂直古妆风，其产品具有显而易见的东方彩妆特色，这种特色不但表现在颜值设计方面，
主要体现在产品成分上，花西子的美妆产品大多是天然的花草成分，温和养肤。例如花西子眉笔，是由
忍冬花+何首乌精华加工而成；雕花口红，以“花露胭脂”养唇古方+上好的花瓣为原料加工而成；气垫
用的则是慈禧太后的秘方“玉容散”外加白睡莲、芍药、山茶花精华等。

3、产品营销策略

完美日记：定位性价比，错位竞争



完美日记的定位很大程度上是依托在Z世代，他们对于“高颜值”工艺、专属于他们的时尚理念、思想
上的共鸣、个性上的追求要求较高。完美日记打造的一系列美观精致的新潮彩妆产品，比较适合Z世代
的喜好和性格特征。

花西子：定位垂直古妆，产生行业市场区隔

区别于完美日记的单纯抓高颜值和新潮，花西子则是垂直古妆风，其产品具有显而易见的东方彩妆特色
，这种特色不但表现在颜值设计方面，主要体现在产品成分上，花西子的美妆产品大多是天然的花草成
分，温和养肤。

●产品设计

聚焦中国特色城市和少数民族风格，以国潮浮雕为表现手法，在产品上再现杜鹃、仙鹤、锦鲤、凤凰等
具有东方意象的动植物包装设计围绕中国风元素，将古风观念展现出来。

●产品系列

“西湖印记”、“苗族印象”、“傣族印象”

●产品成分

选择以花养妆，在用户心中产生差异化认知。选择中国传统的护肤、养肤概念,以

花卉、草本精华为主，把控产品成分。

●产品布局

花西子采取以爆款带企业品牌的策略逐步补齐品牌矩阵，前期商品小范围测试+快速迭代，发掘潜力产
品后集中资源进行打造。

前期着手于行业市场比较空白、规模比较小的散粉行业市场，塑造出爆款产品空气蜜粉;后期积极拓展口
红和粉底遮瑕

初期选取空气散粉与雕花口红作为主推品，大力营销(李佳琪直播，代言人助力，抖音信息流推广等自媒
体营销)，后期打造蚕丝蜜粉饼和三角眉笔。

●全渠道营销：

抖音:商家自播、账号精细化营销(商家开设多个账号，每个账号发布不同方向的内容);与KOL合作,扩大品
牌形象度;投放各种推广、测评内容;

小红书:拥有大量美妆品类KOL、KOC，在小红书主要通过KOL投放和内容共创的方式传播产品介绍、使
用体验、对比评价的信息。

淘宝:绑定李佳琦直播，流量和销量双重爆发，品牌形象度破圈。

B站:与up主合作,推出联合仿妆,华服展示、二次元、古代食物制作等内容。

微博:创建品牌热门话题，与用户互动，邀请消费者共创



●内容运营：

差异化国风营销，致敬经典，国风广告抢占用户心智

花西子打造广告张敞画眉，将自己商品同心锁与螺黛生花眉笔融入故事中，润物细无声的抢占用户心智;
赋予同心锁口红以文化气息。

通过讲故事的方式，增进品牌与用户互动，增加企业品牌热度与度。

●明星营销：

花西子以国风圈为抓手，逐步拓宽至各个圈层(网红明星、影视文娱、国风音乐、潮流时尚)并与李佳琦
联合人民日报推出《非一般的非遗》记录片。

●品牌资产营销：

品牌形象:推出企业品牌同名虚拟人物,展示“东方美”，有助于在二次元圈层触达用户。

记录片:与非遗文化、中国传统艺术深深绑定，推出了《印象高定》等记录片。

主题曲:联合方文山、周深等创作人，创作了企业品牌主题曲《花西子》。

●投放营销(明星+KOL模式)

明星广告:选择与品牌极度匹配的代言人(杜鹃、鞠婧祎等)

产品系列代言:选择刘诗诗出任花西子企业品牌卸妆全球代言人;苗族文化传承者阿朵作为花西子苗族银饰
礼盒套的形象代言人。

与明星栏目合作:《新生日记》

KOL投放:选择头部+腰尾部主播组合投放;头部主播造势,腰尾部主播承接流量，进行商品深度测评与解读
。

跨界联动,破圈触达用户。

5、差异化突围

●消费者共创

定期微博招募产品体验官，参与产品的研发。

●真空赛道突围

古风国货彩妆的真空赛道以及100-250的国货彩妆真空价格带。

●精细化人群定位

企业品牌对准国风追随者。



●差异化产品设计

借助近几年国潮风兴起之势，将国风文化融入产品设计之中。

●商品注重优化与升级

根据顾客需求反馈多次迭代已有商品。

6、品牌思考

由于国货品牌增多，花西子下半场拼的不仅是营销，而是要回到产品质量与产品的研发科技。

花西子的品牌愿景是要做百年国货彩妆品牌，面对目前消费者对产品“过度营销“、”价格虚高”的质
疑，花西子也在坚守自己的研发之路，期待推出更加高品质产品～

完美日记拥有上百个“小完子”号，构建几十万的微-
信好友流量池，用于精细化营销。花西子主要是“消费者共创、参于式开发”的用户运作模式。

花西子官方在微-
信中推出体验官小程序，同时，天猫店首页底部还有店铺会员界面也均设有“体验官”入口。

每次推出新产品，邀请体验官进行新产品试用和内测。增强用户的“参与性”，让品牌在这个“口碑为
王”的社交媒体时代建立高信任度的用户关系。

通过私域运营增强参与感，发动消费者来共创

玩法逻辑类似小米自建小米论坛，通过创办粉丝社区收集粉丝反馈，用新产品抢先体验深化粉丝关系。
瑞幸咖啡通过建立私域群，每天分享新鲜抢先体验的新品，来维系粉丝的粘度。

那做为没有那么大资本的刚起步的自营品牌企业来说，如何借鉴花西子的营销模式呢？

除了以上的运营里的逻辑，规划好，产品定位，平台定位，消费者群体定位，在公域里获取流量，在私
域里做好圈子和社群运营的会员制电商，还需要做做好会员的体系和分润机制。

如何快速的创建团队和做好会员体系？

【加盟专区】:

499任意消费一款产品成为代理(产品自选，不指定，非常人性化)

产品:产品非常丰富接下来公司会陆续上新品，丰富大家的选择(以上产品自由选购，不指定，消费一款
送代理格)然后成自己的广码，享有分享推广权利【成为代理后】每月可以免费领取0元福利区产品...【分
享推广奖励】

*直推奖励,单100元,第二单也是100元，完成直推2单后升级为平台别“老板级别”代理记住，是别哦，享
受利润大化，享有被动收益间推奖励!【成为“老板级别”后】



直推奖励:300元/单，旗下间推奖励:200元/单*【老板级别】平级奖励

章直推快伴收益的10%，举例:A伙伴是你直推的，他也是老板级别代理，他收入1000你就有100，他收入1
0000，你就有1000直推越多;被动收益标越高

加盟区

299、399、499元等任意消费一款产 品成为代理(产品自选，不指定 ，非常 人性化)

产品自由选购，不指定，任意消费 一款产品的同时送代理资格，然后生成
自己的推广码，享有分享推广权利。

直推奖励，推荐一个499元，单100元，第 二单也是100元，完成直推2单后升级为平台
别“老板级别”。记住，是别哦! 享受利润大化，享有被动收益间推奖励。

花西子在小红书、微博、B站等平台开设官方账号，持续输出定制化分享内容，对不同平台的圈层美妆用
户进行勾搭和互动，在微-信小程序等私域中共创，这类私域流量其实并非为了转化。

对于营销见长的新品牌，人们总是热衷于把他们的成功单纯地归结于营销玩法、广告文案。而事实上，
每一个新品牌的突围都有成熟可行的商业模式，这是品牌底层的增长逻辑，而往上才是营销力。

可以说，花西子和完美日记商业模式之所以走得通，主要得益于他们对这个行业市场趋势的洞察还有切
准了目标消费群的需求。

而社交电商、营销玩法等方法逻辑，则将这两大品牌推到荧幕上，增加了品牌的声量和影响力。

在创立4年达到30多亿年销售额的花西子身上，中国传统文化蕴藏的巨大能量和商业价值由此可见一斑，
因为经典的东西往往是有底蕴的，天生自带壁垒的，需要真正懂它的人来重新释放其封印的光辉。

从营销角度上来看，品牌想要真正有效地深耕内容，就需要针对不同的圈层、平台、用户属性进行针对
性地内容定制，并优化提升，并打造并深耕私域流量池，减少对流量的依赖，增强品未来核心竞争能力
，才能走得更远、更稳！

很多企业都在做企业的商业模式规划，产品加盟，逐级代理，产品分润，会员体系，活动策划，做品牌
的营销。如需系统软件开发可私
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