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[摘  要] 化妆品营销模式为何迭代,价值究竟在哪个环节生成？本文以营销演进与价值创造理论为线

索,将阶段比较与机制剖析结合,梳理化妆品营销的实践过程。研究发现其营销先后经历渠道分销、流量

运营、社群经营与价值共创四个阶段,价值并非在交易瞬间生成,而沿需求识别、内容传递、互动共创、

资产增值四环节循环生成、彼此咬合。研究表明,营销竞争力根基已从占有渠道与媒介资源转向经营消

费者关系与品牌资产,可为企业营销升级提供参照。 
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[Abstract] Why do cosmetics marketing models iterate, and at which stage is value actually generated? Guided 

by the theories of marketing evolution and value creation, this paper combines stage comparison with 

mechanism analysis to review the practical processes of cosmetics marketing. The study reveals that marketing 

has undergone four distinct stages: channel distribution, traffic operation, community management, and value 

co-creation. Value is not generated at the moment of transaction; rather, it is cyclically generated and 

interconnected across four links: demand identification, content delivery, interactive co-creation, and asset 

appreciation. The research indicates that the foundation of marketing competitiveness has shifted from 

occupying channels and media resources to managing consumer relationships and brand assets, providing a 

reference for enterprises to upgrade their marketing strategies. 
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引言 

化妆品同时承载功能消费、情感体验与符号表达,这使它的

营销往往最先感知市场连接方式的变动。数字媒介和社交平台

重塑了企业与消费者的关系,营销模式一再更新,价值由谁创

造、经过怎样的过程、形成什么结果,也随之改变。已有论述多

停留在某一渠道或某项策略上,较少把模式变迁的完整脉络与

价值创造的内在机理放到同一框架下解释。本文因此先梳理化

妆品营销模式所经历的阶段,再剖析其价值创造机理,尝试给出

一个整合性分析框架。 

1 化妆品营销模式的演进阶段与特征变迁 

1.1渠道分销与广告诉求主导的大众营销阶段 

行业早期,化妆品依托层级分明的分销体系,经批发商、零

售商逐级流转,最终在专柜与顾客见面。柜台是当时最关键的触

点,试用、咨询、成交都在此完成,陈列与导购水平几乎决定销

售结果,亲手试用的感受也构成顾客对品牌的最初印象,柜台兼

具销售与展示双重功能。企业依靠大众传媒的大规模曝光建立

知名度,营销围绕产品、价格、渠道、促销的组合展开,广告诉

求多集中于功效与品牌形象。价值在生产环节便由企业确定,

消费者多处于被动接收的位置；信息沿层级链条单向流动,反馈

经过多个环节、较长时间才能回到企业,需求判断难免粗疏。竞

争壁垒来自分销网络的覆盖广度与终端管控力度,营销与生

产、渠道协同紧密,却离终端消费者较远,主要追求覆盖面与

到达率。 

1.2流量运营与精准触达的数字营销阶段 

电商平台兴起后,化妆品流通链条被压扁,线上店铺渐成经

营主战场,焦点转向流量获取、转化效率与投入产出核算。搜索
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展示、人群定向和推荐技术使企业能依据浏览、搜索、购买行

为描摹客群,大水漫灌式投放由此变为可度量、可追踪、可反复

优化的精准触达,人、货、场在数字空间重新排布。消费者行为

首次被数据持续记录,需求判断不再只凭经验而有了数据辅助,

价格与促销调整也更灵活；营销人员的话题从媒介排期换成人

群规模、转化漏斗和客单价值,决策对数据工具的依赖明显加深,

经营也得以按反馈快速调整。这套模式确实提高了连接效率,

可流量越来越贵、表达日趋同质、注意力不断分散,其长期效果

也打了折扣。 

1.3内容叙事与社群经营的信任营销阶段 

社交媒介与内容社区成熟后,营销重心从流量规模移向信

任关系。化妆品质量在购买前很难直接验证,成分讲解、妆容教

程、使用记录和横向测评恰好把抽象功效转化为顾客可判断的

依据,降低了决策的不确定性。普通用户的真实分享与创作者的

专业表达交织成口碑网络,来自身边使用者的信息比品牌自述

更易取信,品牌借社群沉淀用户,围绕肤质护理、妆容风格乃至

生活方式持续对话。消费者不再只是受众,而开始参与内容生

产、充当传播节点,价值创造已无法由企业独自完成。品牌的人

格色彩更鲜明,情感纽带更牢固,复购和推荐越来越多源自长期

互动沉淀的信任,而非一次性曝光或让利。 

1.4个性定制与价值共创的数智营销阶段 

数据智能与柔性供给成熟后,化妆品营销走向个性定制与

价值共创,小批量定制、快速迭代、按需组合都有了条件。消费

者介入更深,从构思、试用反馈、配方改良到传播推广几乎全程

参与,用户创作内容与共创产品日渐普遍,线上线下打通的全渠

道体验、会员体系与私域经营连成一体。营销由此不再是产品

做完之后才启动的销售环节,而贯穿研发、生产、传播与服务全

过程。企业更多负责设计价值主张、搭建互动平台,价值最终由

消费者在使用、评价和再创造中生成；营销与产品、服务的原

有边界被打破,企业响应市场也更为敏捷。 

2 化妆品营销模式演变的内在逻辑 

2.1价值主张：从功能效用走向情感意义 

模式演变最直观的表现,是价值主张的层次不断加厚。早期

模式看重功能与品质保证,到数字阶段又添上性价比和获取便

利,进入社群与共创阶段后,审美表达、身份认同、情绪慰藉、生

活方式这些意义层面的内容也被容纳进来。这与化妆品本身的

特性分不开：它既用于自我照料,也用于形象展演,使用过程伴

随明显的情绪感受,而社交场景的可见性又放大了符号意味。顾

客买到的因此不只是一件有功效的物品,更是一整套围绕产品

组织起来的意义和体验。当价值主张从单一功能扩展为功能、

情感、符号的多维融合,模式更替的方向也就清晰起来,企业不

能再只卖单品,而要提供完整的美丽方案和生活想象。 

2.2连接结构：从线性传递走向网络协同 

与价值主张相伴变化的,是企业与消费者之间的连接结构。

大众营销阶段是一条由企业经渠道抵达顾客的直线,数字营销

阶段变成平台居中撮合的双边连接,到社群与共创阶段,则演化

成品牌、消费者、内容创作者和专业服务者多方互动的网络。

信息不再单向广播,而是在多个方向上流动,消费者也从链条

末端的被动接收者,变为主动参与的节点。去中介化与再中介

化在此同时发生,内容创作者、社群运营者等新角色不断嵌入

价值网络。决定营销效率的,不再是层级体系内部的计划与控

制,而是各节点能否协同响应、信息能否双向循环,企业需要

协调的对象也从自有渠道延伸到开放的商业生态,协调方式

随之改变。 

2.3竞争焦点：从资源占位走向关系经营 

竞争焦点的迁移是另一条值得梳理的线索。早期企业争夺

货架位置和广告时段这类稀缺资源,数字阶段比拼流量入口与

转化效率,社群阶段聚焦信任与心智,共创阶段则经营持续演化

的顾客关系和品牌生态。争夺对象从物理位置一步步移向消费

者的注意力、信任和参与意愿,背后的推动力是消费者主动权的

不断抬升。需要辨明的是,新旧阶段并不是后者取代前者,渠道、

流量、内容、关系在新模式里依旧存在,只是权重和组合方式被

重新排过,呈现层次叠加的样貌。这也要求企业具备复合能力,

既不能抱着铺货的老经验不放,也不能误以为买来流量就可替

代内容建设和关系培育。 

3 化妆品营销价值创造的机制解析 

所谓化妆品营销的价值创造,实质是企业提出的价值主张

与消费者感知到的价值彼此对接、共同生成的过程,可以拆成四

个前后咬合、互相支撑的机制来看。 

3.1需求识别机制：价值机会的发现与分层 

价值创造始于需求识别。企业借助消费数据、互动反馈和

社群观察,既捕捉已说出口的诉求,也挖掘未言明的期望。化妆

品需求层次分明,由基础护理、功效改善到审美表达、情感陪伴,

再到圈层认同逐层延展,各层对应的价值期待与支付意愿并不

相同。识别机制把零散模糊的需求汇聚、分层、排序,转化成明

确的产品概念、内容主题与场景方案,由此决定价值供给的方向

和精度。显性需求靠数据就能较快捕捉,隐性需求却要在长期关

系中细细体察,这恰是社群与私域的用武之地。模式越向高阶演

进,识别越脱离抽样式、推断式的滞后判断,变得更细颗粒、实

时而双向,企业对需求变化也更有预判。 

3.2内容传递机制：价值主张的叙事与嵌入 

内容传递像一座桥,把价值主张翻译成消费者可感知的信

息。化妆品价值在购买前难以直接验证,传递因此格外依赖叙

事：成分原理、功效演示以专业证据建立理性信任,妆容教程、

前后对照以场景呈现展示上脸效果,品牌故事与创作者表达借

人格化方式唤起情感共鸣,三类载体彼此配合,抽象价值才有可

理解、可比较的凭据。再借助季节更替、肤质差异、使用场合、

生活时刻这些场景设定,产品被嵌入具体生活情境,理解成本降

下来,需求也被顺势唤起。真正有效的传递不是单向灌输,而是

让品牌叙事接上消费者已有的认知,形成可信,也愿意参与的意

义解释。传递是否到位,决定价值在多大程度上被理解和认同,

也为后续共创积蓄注意力与情感。 
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3.3互动共创机制：价值体验的生成与扩散 

互动共创处在价值创造的核心位置。消费者在试用、搭配、

评价、二次创作和社群交流中获得属于自己的体验,价值正是在

这种多方互动里被共同生产出来,既有测评、教程、分享之类的

内容共创,也有概念征集、试用反馈、联名设计之类的产品共创。

参与让消费者更有掌控感和归属感,社会认同又会加深投入和

黏性；他们产出的内容转而成为其他顾客的决策线索,体验于是

在社交网络中扩散、再生产,价值被一再放大。企业的角色随之

改变,不再直接提供价值,而是搭建体验舞台,用话题设计、互动

规则和资源支持为共创把握方向,同时维护表达的真实与多样,

因为编排一旦过度,共创本身的可信度反而会被削弱。 

3.4资产增值机制：价值成果的沉淀与转化 

资产增值让价值创造有了长期着落。单次交易的价值,通过

重复购买、交叉购买和口碑推荐变成持续收益；认知、联想、

信任和情感依附慢慢沉淀为品牌资产,会员关系和私域用户则

沉淀为顾客资产,两类资产互相成全,品牌越强,建立关系越省

力,关系越稳,品牌联想越丰富。这些资产回过头来压低后续获

客成本、拓宽溢价空间,也让新品更容易被接受,价值创造由此

形成正向循环。当然,复利不会自动发生,它以品牌表达的一致

性和经营动作的持续性为前提,碎片化追逐热点很难留下有效

积累。借助这一机制,零散的营销活动被串成一段可以积累的长

期过程,营销投入为何能跨越单次交易带来复利回报,也由此得

到解释,品牌建设与效果经营于是被放在同一基础上理解。 

4 价值创造机制的整合运行与模式升级指向 

4.1四机制循环耦合的整合框架 

需求识别、内容传递、互动共创、资产增值并非各管一段

的线性工序,而是首尾相衔、循环往复。识别给传递和共创指明

方向,传递为共创聚拢注意力和理解基础,共创中产生的新体

验、新需求信号又流回识别环节,增值积累下的资产则让识别更

准、传递更可信,价值在一圈圈循环中拾级而上。消费者源源不

断的反馈流推动循环运转,整体效率则取决于各机制咬合得多

紧,这也解释了投入相近的企业为何结果悬殊：只把某一环节做

得出挑、其余环节脱节,循环转不起来,自然难有持续回报。框

架的解释力体现在两个方向。纵向看,四个阶段都包含这四套机

制,区别只在谁主导、价值从哪里来,大众阶段由传递主导,数字

阶段强化识别与传递,社群阶段让共创走到台前,数智阶段则走

向四机制深度耦合；横向看,它把各营销职能之间相互支撑的关

联也揭示出来。 

4.2化妆品企业营销模式升级的实践指向 

对企业而言,模式升级意味着思维切换：从盘算单次交易,

转向经营全周期价值。靠数据洞察和社群倾听把需求识别做精,

靠专业、真实而有温度的内容完成可信传递,靠开放而有序的互

动机制把用户共创激活,再靠会员运营和品牌维护实现资产沉

淀,四者协同推进,才不至于只盯着流量获取,却荒废关系积累

和资产建设。升级也对组织能力提出复合要求,洞察、内容、运

营、品牌各职能需围绕统一的顾客视图协同,而非各自为政。企

业还要在快速响应和长期一致之间找到平衡,用稳定的价值主

张积累深层信任,让短期转化与长期增值彼此成全。说到底,升

级的内核是价值创造逻辑的改换：从企业独自创造、市场被动

接受,转为企业提出主张、多方共同创造、循环持续增值。这是

长期演化,而非换件营销工具那么简单,唯有如此,企业才能在

变化迅速的化妆品市场站稳难以替代的位置。 

5 结语 

本文研究了化妆品营销模式演变及其价值创造机制。研究

认为,其先后走过渠道分销、流量运营、社群经营和价值共创四

个阶段,三条线索贯穿其间：价值主张不断升级、连接结构趋于

网络化、竞争焦点转向关系经营。价值创造由需求识别、内容

传递、互动共创、资产增值四机制循环咬合而成,其最终实现取

决于企业与消费者的持续互动。该框架有助于把握化妆品营销

变迁的内在逻辑,后续结合品牌经营实践,仍可检验各机制的作

用强弱与适用条件。 
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