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Abstract: The development of network technology, brought more changes to people's 
consumption concepts and consumption methods. More and more brands have begun to use 
new media platforms to carry out marketing activities. In particular, the domestic cosmetics 
industry has developed rapidly with the power of live commerce, and Florasis is one of the 
typical representatives. Through literature research and case analysis, this paper takes 
Florasis as the research object to explore its main marketing strategies in the fiercely 
competitive market environment. 
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Ⅰ.直播電商發展及國貨彩妝行業現狀 

 
隨著數字化時代的到來和信息技術的迅猛發展，傳統線上銷售+網絡直播的新型直

播電商帶貨模式應運而生，迎合了 MZ 新生代消費主力的線上消費習慣。同時抖音、快

手、京東、淘寶、天貓等直播電商平台也吸引了大量的資本流入，迎來了直播電商的

春天。中國直播電商自 2016 年出現起已歷經了 6 個年頭，2017 年至 2019 年李佳琦、

薇婭等知名網紅的崛起加速了直播電商的發展。尤其自 2020 年起全球受新型冠狀病毒

肺炎疫情影響以來，居家隔離、線上辦公等防疫政策的出台給直播電商的發展營造了

大的社會環境，自此直播電商進入了迅猛發展的黃金期。據 iiMedia Research 相關

統計數據顯示，2021 年僅上半年新註冊的直播電商企業就達 3.4 萬餘家，赶超了 2020

年全年 2.2 萬家的記錄；線上購買用戶的 96%表示更喜歡直播電商購物模式；並預計

2023年直播電商規模可達 16,594億元。 

2020年中國淘寶，抖音，快手平台商品銷售額(億元) 
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數據來源: data.immedia.cn 

 

2016-2022年中國在線直播用戶規模及預測 

 

用戶規模(億人)  數據來源:data.immedia.cn 

 

2017-2021年中國直播電商市場規模 

                    

 

市場規模(億元) 增長率 

數據來源: data.immedia.cn 
 

近十年來，中國經濟發展迅猛，年輕一代消費群體的消費結構和消費觀念發生巨

大變化的同時，中國化妝品消費市場迅速成長。據搜狐相關報導，中國自 2013 年已超

越日本，躍居世界化妝品消費國排行第二。在此市場背景下，中國本土彩妝品牌飛速
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成長，尤其在藉直播電商之力後，彩妝市場從 2015 年的 100 億元，已突破 500 億元

(iiMedia Research, 2020)。中國近 6 年來的國產化妝品生產量呈現持續增長態勢，

2021 年生產量將突破 199 萬噸。 2020 年受疫情影響，口罩成為出行必需品，帶妝時

間相對縮短，化妝品需求略減，因此 2020 年化妝品市場以 3958 億元的份額較 2019 年

減少了 7%；但根據 iiMedia Research(2020)相關數據顯示 2021 年中國化妝品市場規

模激增 20.79%，市場份額將達 4781億元，中國化妝品生產力和市場前景一片大好。 

 

在這種社會背景下，中國新興國產化妝品牌突破舊式化妝品運營模式，瞄準年輕

市場，打造“直播品牌”，快速成長。蘇寧易購發布的《2020 年國貨消費趨勢報告》

中顯示，國貨迎來新場景，直播帶貨、社交導購等成為國貨消費新方式。艾媒諮詢相

關調查顯示，電商平台特別是直播電商利用其流量優勢和交易屬性能更好幫助國貨商

家擴大消費群體市場，受訪網民中表示偏好從線上官網和電商平台選購國貨產品的人

數分別達 55.2%和 62.0%，直播電商平台已成為國貨商家重要服務平台。在國貨消費大

數據整體提升的情況下，90 後 00 後成為消費主體，國貨彩妝品牌在各品類中增幅較

大，這表明年輕消費群體對國貨的狂熱和忠誠已經超過了國外品牌。成立於 2017 年的

花西子可謂其中的典型代表，據阿里巴巴相關統計數據顯示，2021 年 4 月中國線上國

產彩妝銷售額首次赶超國際化妝品牌，花西子、完美日記、珀萊雅躋身前三，雅詩蘭

黛、歐萊雅、資生堂位列其後；2021 年 8 月阿里巴巴銷售排名中花西子超過阿瑪尼，

排名 YSL之後，位列第二(iiMedia Research, 2021)。 
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Ⅱ.花西子主要營銷策略 

 
互聯網的發展加速了品牌的成長和更迭，如何在激烈的市場競爭中保持持久增長

力和品牌新鮮度，並建立獨特的競爭壁壘是每個品牌都需要直面的問題。花西子作為

一個年輕品牌，憑藉一支精緻的國風雕花口紅迅速進入大眾視野，並在短短幾年時間

內就快速佔領了國產彩妝領域的前列(秦先普,張天逸，2021)，其成功的背後是多重因

素的綜合結果，本文中著重就以下幾點進行分析。 

1.明確品牌定位，突出品牌個性 

美國市場營銷協會(Amwrican Marketing Association)曾將區別於其他競爭企

業的產品或服務的品名、用語、記號、設計等的結合體定義為品牌。品牌所包含的產

品或服務的名稱、設計等綜合要素作為與競爭公司相區分的品牌要素，具有其自身特

有的價值和品牌效應(Keller，1993)。花西子(Florasis)成立於 2017 年 3 月，旨在打

造“以花養妝”，生產安全、天然、健康、妝養合一的東方專屬彩妝品牌。品牌名稱

以“花”為主調，以古代詩經中被譽為“西子”而稱頌的西湖為意境依托，此外“西

子”也是中國古代四大美女之一西施的尊稱,“欲把西湖比西子，淡妝濃抹總相宜”，

故而又蘊含了另一層美麗的含義。除此之外，產品的包裝設計、產品工藝等處處可尋

覓到中國文化的痕跡，譬如將江南園林門窗元素融入品牌 LOGO，寓意透過於此，東方

古典而緊湊之美與世界融為一體;品牌主色則源自“略施粉黛”和“粉牆瓦黛”。花西

子自成立之初便立足於建立“東方彩妝”體系，植根於中國數千年傳統文化，秉持中

國傳統美學並將其時尚化，打造國風優品，固化品牌內涵。 

2.植根傳統文化，打造國貨優品 

產品屬性能夠引發消費者積極或消極的情感，對消費者的購買行為產生影響，同

時消費者的情感融入對品牌態度影響顯著(Ahn et.al,2014)。 2021 年花西子銷售

額超過 40 億，從品牌誕生至今其擴張速度驚人。在國潮復興的背景下，花西子利用國

家軟實力和本土文化進行品牌營銷，與消費者之間建立了一種內在的情感聯繫，加深

了消費者對品牌的認可，引起消費者的情感共鳴，對消費者的態度產生積極的影響。

一方面，花西子從品牌研發到產品包裝流通，其獨特的“國風”定位與當代彩妝消費

主力軍 MZ 消費群體的民族文化認同相契合，滿足了主流消費群體的文化認同和歸屬需
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求。 《新國貨彩妝洞察白皮書》顯示，新銳國貨美妝背後的助力是 80 後、90 後甚

至 00 後為代表的“國貨擁護者”們，在關於消費者的一系列調查中，年輕一代較 70

後、60 後的消費觀念有了一定程度的變化，這些年輕人更強調個性和性價比，而不是

洋牌、大牌，這也是近兩年來國貨化妝品遵循的主要邏輯(CBNData,2021)。隨著中國

經濟的強勢崛起，國人的審美和文化自信也在快速提升，花西子作為新銳美妝品牌，

在國風新塑造、東方美學復興、傳統文化傳承的大社會環境下，努力探索一條將民族

文化和產品文化相融合，賦傳統以時尚之路。 

3.把握市場動向，增強品牌聲量 

 

網絡直播是近幾年來企業的一種重要的營銷方式， 通過主播與粉絲間的互動可以

有效地輸出商品和品牌信息，降低消費的不確定性，提高產品可信度。花西子之所以

能在短短五年時間裡取得如此大的成就，另一個主要原因是順應了直播電商時代的發

展趨勢，在堅持國風優品的同時兼顧宣傳流通的時效性，致力於品牌傳播的與時俱進，

及時把握住了直播電商趨勢。很多人對花西子品牌的認識和了解都與近幾年來大熱的

直播帶貨有關，作為直播電商主力消費群體的 MZ 消費群不僅是彩妝產品的目標銷售對

象，更是直播電商的主要使用群體。花西子正是瞄準了這一點，加強直播電商宣傳和

營銷策略，2019 年，花西子官宣聘用擁有多年選品帶貨實踐經驗的李佳琦擔任品牌首

席推薦官，花西子產品在李佳琦的直播間裡頻頻亮相，李佳琦作為資深直播帶貨主播，

了解最前沿的市場需求和用戶需求，可以為花西子的產品研發和找賣點提供更多實質

性建議(張欣茹，2021)。同時，在直播間內，李佳琦也能結合自己對品牌文化的感悟，

向更多人傳播花西子背後的品牌故事及品牌理念，促進了品牌知名度和銷量提升。 
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花西子的成功絕不是流量的偶然產物，其出現的必然性大致可概括如下：首先，

直播電商促進了消費者互動，增強其共同參與性(Cai et al., 2018)。通常意義上，

消費者互動可分為消費者與消費者間的互動以及消費者與企業或銷售者，此處即與主

播之間的互動。直播電商中，消費者之間可以通過實時彈幕分享購物經驗和產品體驗，

同時對相應產品起到積極或消極的口碑效應(魏夢琴，2020)；而消費者與主播間的實

時溝通，不僅可以通過實時觀看產品講解說明對產品進行了解，而且可以就相關內容

向主播進行即時諮詢，強化了直播觀看體驗感，對消費者決定購買相關產品起到積極

地促進作用(Lu et al., 2018)。此外，網紅主播效應可以強化消費者對相關產品

的信任度和購買意圖，即消費者會因對帶貨主播的喜愛和信任間接對其直播的相關產

品購買起到積極的影響(Hajli, 2015)。 

 
Ⅲ.結語 

 
隨著數字化時代的到來，以直播電商為代表的新型社會化媒體平台毫無疑問成為

當今品牌營銷的主戰場。與之相應的消費結構也發生了很大的變化，消費者不再被動

地接受灌輸式的廣告營銷，而是充分發揮自己的主動選擇權，只關注自己感興趣的內

容，只購買符合自己身份或有新意的產品(那馨月，2019)。在消費群體更迭、信息爆

發的時期，中國消費市場呈現多元化趨勢，作為受教育程度和消費水平相對更高的新

一代消費群體，他們年輕自信、勇於嘗試新鮮事物，同時對中國文化更加自信、更有

文化認同感。此時，“國潮”作為一種新興文化和消費符號，讓越來越多的中國本土
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品牌走出國門，走向國際舞台。花西子正是捕捉到了這一市場變化，以融文化於彩妝

的核心理念為指導，堅持產品本位，不斷打造優質國風精品；活用電商時代紅利期，

做好創新設計的同時對於營銷渠道的敏銳性也讓花西子在短時間內成為“流量收割

機”。 

互聯網時代，企業應當培養自身的時代敏銳性，充分應用網絡直播等新型營銷方

式傳播自己的品牌文化信息，與消費者進行積極互動，了解新一代消費群體的需求，

提升消費者的忠誠度，促進企業發展。具體可歸結為以下幾點：首先，就產品而言，

要在鞏固自身文化涵養的同時個性定位、挖掘品牌的獨特性；其次，在內容方面，內

容傳播要貫穿於產品的設計、營銷等方方面面，將國貨精髓與價值傳承等企業文化和

品牌創新相結合，在傳播東方文化的同時承托和宣揚企業文化；最後，平台引流方面，

要時刻保持市場反應靈敏性，以消費者需求為導向，不斷打造消費熱點。 
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