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市场环境

护肤品分类 PEST分析 用户人群 销售渠道

  基础护肤品 功能性护肤品

市场规模
2022年预计达到3246亿左右，2016年至2025年每年保持14.1%

的复合增长率。

2022年预计达到425亿左右，2016年至2025年每年复合增

长率在30.3%左右。

毛利率
一般利率为70%-85%，新锐本土品牌由于终端价格折扣高，

毛利率较低，为30%-40%。

一般利率为70%-85%，新锐本土品牌由于终端价格折扣

高，毛利率较低，为30%-40%。

费用率重心
营销费用率较高，多数传统本土品牌一般在40%左右，新锐

本土品牌可高达60%。研发费用率一般在3%左右。

营销费用率较高，除部分老牌品牌外一般高于40%，新

锐品牌可达到60%。研发费用率在2%到5%之间，较低。

竞争壁垒 竞争壁垒较高。头部企业有资本壁垒和技术研发壁垒
头部企业具有规模优势（对上下游议价能力高）、资本

壁垒和强产品研发壁垒。

用户粘性
对发展时间较长的品牌，用户对其信任度较高，粘性强。新

锐品牌缺少品牌积累，用户粘性较低。

消费者对成分、爆品的认可度强会产生较高频的复购，

且有敏感肌等核心需求人群用户粘性高。



消费者需求更加健康、时尚和
个性化，产品需要差异化供给。

政策支持，护肤品品牌的知
识产权保护增加。

经济水平不断提高，人民对
肌肤护理的需求进一步提升。

基于移动互联网、大数据、
智能化技术的复合型的研发
与营销模式。

经济（Economic）政治（Political）

社会（Social） 技术（Technological）
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护肤品分类 PEST分析 用户人群 销售渠道

Z世代出生于1995-2009年，成长于优渥的经济条件和丰富的物质生活背景下，从

小被互联网、即时通讯、智能手机和平板等科技产物环绕。

最多消费者 25-29岁其中29.5%

50% 18-29岁1.

最多消费者77% 女性

2.



护肤品分类 PEST分析 用户人群 销售渠道

线下渠道 线上渠道

类型 商超 护肤品专营 超市 自营 代运营

高档 √ √   √  

中高档 √ √   √  

大众   √ √ √ √

极致性价比
    √ √ √

超头主播时代终结

品牌自主投流的要求迅速提升

达人直播 店铺自播



行业发展
政策环境

行业市场格局

近年来国家持续释放政策规范利好行业发展

本土品牌已初具影响力，但

市占率仍然不及国际品牌
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护肤品选择多样化

行业发展
行业发展前景

2021年中国人均化妆品消费额仅为38美元，                     
远低于日韩英美人均240美元以上的销售额

中
国

中国护肤品主力消费人群仍主要集中在25-30岁左右，
消费人群年龄结构相对较为集中

国内集聚大量的“功能党” 消费群体，其更加追
求护肤品成分的配比体系和技术，关注成分的配比/配方

护肤品受众过于集中

人均护肤品消费量低

25-30岁

38美元

功能党



品牌前景

自
然

科
技

定位



受众
品牌前景

以Z世代为主

涵盖多元年龄群体

逐步成为年轻人的第一选择

初学者

中等或偏
干性皮肤

天然、无
刺激成分

性价比

年龄偏大

滋润、保湿种类丰富、价格适中

多种植物
提取物



中国BOY

自制综艺，与自然堂的深刻羁绊

游戏区og;音乐区跨界rapper；b站综艺王；生活区
常驻人员

社交能力满分，b站好友众多，自带引流体质

B站粉丝量954万，当之无愧人气王



千叶遥haruka

B站粉丝量45万

小红书粉丝量47万

B站粉丝量7.5万

小红书粉丝量149万

周小仙yoo
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品牌需要 方案对策

I. 打造自然科技品牌定位
II. 以小紫瓶喜默因为重点营销对象

III.拓宽Z世代影响力

I. 提升自然堂品牌的“自然+科技”的双重
定位效应，传递自然堂“自然科技赋能
美妆”的理念

II. 以喜默因作为宣传重点，创设喜默因拟
人化IP，提高大众对自然科技美妆成分
的认知度

III.整合年轻人喜爱的热点进行整合营销，
联名知名IP网易云扩大影响力



场喜引力？ 一



喜欢
蕴藏无限自然力量的喜马拉雅

自研成分超极酵母喜默因

了解喜默因，信任喜默因，感受到喜默因背后自
然堂的强大生机



吸引
自然堂和用户的对话是一场

双向奔赴的旅行

自然堂为了大众的
需求十年如一日的

钻研成分

用户选择自然堂
是对自然理念的

认同



自然堂和消费者双向奔赴的结果
下一场邂逅的再出发

自然堂的品牌力不仅注重于自身的“美丽修行”，还
对社会保持着高度的关注。“力”是一种结果，一种
价值观的流露，展现出自然堂天生美丽，天生担当的
国货使命感
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1. 来自喜马拉雅的邀请

8-9月

“令人澎湃的西藏：喜默因特辑”推广视频

微信H5互动：“喜默因与BOY”条漫 &“创
造你的喜默因之旅”



喜
默
因
拟
人
化
IP 喜

默因小
紫
瓶

HiMurchaSin



“令人澎湃的西藏：喜默因特辑”推广视频

通过扩展中国Boy在B站已经发布的“令人澎湃的西

藏”系列自制综艺的节目内容，同时与B站具有一定圈

内影响力的美妆up主如周小仙yoo、千叶遥haruka进行

前往上海自然堂总部及西藏林芝自然堂科研基地的纪录

片式拍摄，以游玩林芝的方式打开自然堂科研与自然的

秘密。

“令人澎湃的西藏”
系列自制综艺

全系列播放量
超过1000万



“令人澎湃的西藏：喜默因特辑”推广视频

话题曝光

话题传播

B站热榜“中国Boy游西藏”

STEP1

STEP2

扩散传播Ⅰ

STEP3

自然堂B站官方账号、中国Boy、
美妆up主进行联合投稿《令人
澎湃的西藏：喜默因特辑》

邀请前期进行视频拍摄的up主在
微博、B站动态进行转发宣传

视频联合创作的美妆up主及部
分小红书KOL种草带货

扩散传播Ⅱ

STEP4



微信H5互动：“喜默因与BOY”条漫&“创造你的
喜默因之旅”

喜默因自己讲述自己的出生与成长过程用漫画

的形式溯源自然堂在喜马拉雅山脉邂逅自然、注

入科技的产品研发流程

“我是谁：喜默因的自我介绍”

在B站联动视频获得一定的热度之后，上线第二话

条漫，用中国Boy和喜默因的漫画形象为主角，生动复

刻这一旅游纪录片过程

“你好，中国BOY！”



微信H5互动：“喜默因与BOY”条漫&“创造你的
喜默因之旅”

“我是谁：喜默因的自我介绍”

“你好，中国BOY！”



微信H5互动：“喜默因与BOY”条漫&“创造你的
喜默因之旅”

根据条漫形象同步生成一组自然堂联名表情包，

将会在条漫上线之日同步上线微信表情商店。

微信表情商店：联名表情包同步上线



微信H5互动：“喜默因与BOY”条漫&“创造
你的喜默因之旅”

“创造你的喜默因之旅途”

进入自然堂小
程序

一键生成西藏
游路线图海报

朋友圈转发点
赞

获得美妆小样、
小紫瓶优惠券

自然堂发送
通知邮件

快闪店邀请
函



微信H5互动：“喜默因与BOY”条漫&“创造
你的喜默因之旅”

“创造你的喜默因之旅途”

u官方账号宣传、b站视频置顶评论

通过自然堂的微博、B站、公众号等官

方账号进行转发宣传，在B站已经发送的

多up主联合投稿“令人澎湃的西藏：喜默

因特辑”评论区设置置顶评论，放置自然

堂小程序的链接，让观看视频的用户能够

直达这一活动，增加用户粘性

u B站二创社区建立

以中国Boy的联动视频为核心，建立“令

人澎湃的西藏：喜默因特辑”的二次创作社

区，鼓励B站用户或up主进行鬼畜、同人、

配音等形式的创意视频再生产，打造IP文化，

将喜默因的拟人化形象与小紫瓶、堂主的形

象进行联动化设计，深入年轻人社群



10-11月

2. 登上喜马拉雅的专列

“每个人都有自己的磁场”广告企划

“下一站，喜马拉雅” 驿站：线下快闪店



“下一站，喜马拉雅” 驿站：线下快闪店

打卡区

互动区

体验区

休息区

“下一站，喜马拉雅” 驿站，旨在为自然堂与受众

双向奔赴的旅程提供一个身体和心灵的休息之处。

传播性、设计性、场景性、互动性

阶段一 阶段二

11月10月



“每个人都有自己的磁场”广告企划

u “每个人都有自己的磁场”，即每个人都是一个独一

无二的个体，因为独特的磁场被世界万物所吸引，也

同时吸引着相同磁场的其他个体，认识自己的磁场与

吸引力，这是一场探索自我的旅程。 

u “喜引力”实际上是源于每个人自然的磁场力，喜默

因的存在只是在帮助发现和激发用户的美，只要用户

自信地展现出自己，就是最美的。

10-11月

投放地点 投放时间段针对人群

上海市淮海路商
圈户外落地大牌

上班族白领、
年轻群体



“下一站，喜马拉雅” 驿站：线下快闪店

打
卡
区

喜马拉雅专列车厢布景

车窗作为展示喜马拉雅雪域植物的橱窗

LED长屏还原列车穿梭于铁路上的实感

列车两侧讲述自然堂品牌故事

……

u 2001年以来自然堂开往用户心底的时光列车

u 溯源喜马拉雅之旅的一趟列车

用户可以通过打卡上传社交媒体平台获得列车

时刻表和精美票根【1份】



“下一站，喜马拉雅” 驿站：线下快闪店

体
验
区

u 产品区域：任意试用自然堂的明星产品

u 美容区域：体验专业皮肤检测，更直观地了解皮肤需

求，找到合适的产品

扫描二维码进
入自然堂小程

序
注册会员

挑选三份小样
和包装袋

生成个人取件
码

自动取货区领
取惊喜包裹【1

件】

兑换双十一线
上商城优惠券



自动取货区领取惊喜包裹【1件】

体
验
区

u 用户可以来到驿站的自助取货区，凭借取件码领取个人专属的惊喜包裹【1件】，包裹中是精

美的喜默因周边，印有Q版喜默因图样的徽章、贴纸；取件码在双十一期间也可以直接兑换为

小紫瓶的优惠券。



“下一站，喜马拉雅” 驿站：线下快闪店

互
动
区



“下一站，喜马拉雅” 驿站：线下快闪店

互
动
区“走出你自己”：美妆博主

“现身说法”皮肤管理知识，

用户获取个性化护肤建议。

“走进自然堂”：自然堂愿意听取

每一位用户的心声，用户与自然堂

高管面对面交流、提问。

“走近自然科技”：科研人员进

一步讲述成分研发细节，用户深

入理解成分之间的相互作用机制。

快闪店内设置相互分隔的三个房间——“走进自然

堂”、“走进自然科技”和“走出你自己”

互动规则



“下一站，喜马拉雅” 驿站：线下快闪店

互
动
区



“下一站，喜马拉雅” 驿站：线下快闪店

互
动
区

u 为你解忧|情绪投递站：专业的心理咨

询师带领用户进行冥想、呼吸联系等

放松身心。用户可以自愿与其他人交

流或倾听他人的故事。

u 与你共享|美好分享站： 房间为用户

搭建出一个社交场域，人们自愿选择

分享自己的或倾听他人的喜怒哀乐，

人与人之间的关系可以达到一种相对

友善的、可以亲近的状态。

快闪店内设置两个相互分隔的房间，用户通过回答不

同的问题进入“解忧区”与“舒适区”两个房间

为用户提供一片放松心灵的净土
实现对美好生活的追求 

互动规则



“下一站，喜马拉雅” 驿站：线下快闪店

互
动
区

u走出任意房间后，在自助录影区录下送给自然堂或者自己的一句话

u三位自然堂代言人会在活动进行期间的某一天中，随机进入互动区的各个房间中。



11-12月

3. 赴约喜马拉雅的旅程

“地心引力”：寻找最美的 city walk 线路 

“喜引你”的美丽研究所

自然堂X网易云：“喜 21”早睡计划 



“地心引力”：寻找最美的 city walk 线路 

以自然堂喜默因发源地西藏和高端科技产地上海
为主要基点，向全国各地进行“本来就很美：寻
找最美城市线路”的city walk活动。
 



“地心引力”：寻找最美的 city walk 线路 

联合知名KOL评选出最受大
众喜爱的十条“本来就很美
的city walk路线”，送出
精美礼品

多社交媒体平
台预告、快闪
店闭幕直播

微博、小红书创建#本来就
很美的citywalk线路词条，
鼓励用户参与和获得奖励

u上海武康路举行线下启动仪
式，品牌代言人虞书欣来到
现场为上海的city walk做推
荐

u“欣选线路”：city walk打
卡重点



“喜引你”的美丽研究所

注册会员，用户可以在其中任意搭配，
定制小程序游戏中的专属护肤品

“喜引你的美丽研究所”，即一个小型
的成分科研站，通过分享一些面向大众
的自然堂研究所数据和喜马拉雅可用资
源库,让用户云观自然科技成分喜默因的
生产环境和过程

用户有机会得到下一代新产品的试用名额



“喜引你”的美丽研究所

你
的
每
一
次
选

择
都
可
能
为
我

们
下
一
代
产
品

提
供
灵
感专属护

肤品定
制



自然堂X网易云：“喜 21”早睡计划 

自然堂不愿在每个夜晚见到失意的你，所以我们向
大众发起 “喜21”早睡计划。养成一个习惯需要
21天，希望21天后的你，乐享健康，自然美丽！

设置21天习惯打卡，每日进入活动界面并点击签到网易云博客

微博互动

深夜emo
网抑云
…

微博话题：#云守护·自然早睡计划 邀请自然堂人员
分享自己的安睡故事，广大用户可以在话题下分享自
己的生活趣事和烦恼，互相解忧



IMC Roadmap



2023 2024

7月 8月 9月 10月 11月上 11月中下 12月 1月 2月 3月

日常媒体垂类投放

热搜预热

联动视频推广

微博、B站、小红书多元宣
发

创造你的喜默因
之旅

户外广告投放

快闪店第1阶段

快闪店第2阶段

社媒直播 社媒+电商直播

“地心引力”citywalk

快闪闭幕直播+多平台预热

“欣选路线”

“喜引你”的美丽研究所

早睡计划

总进程表
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1.效果评估

传播目标

评估维度

品牌深度认知

视频播放量：b站推广视
频、二创视频等多社媒平
台强化自然科技品牌概念
认知的效果

全平台话题阅读量：微博、
小红书话题拓展目标人群
品牌感知点效果

流量转化

O2O粉丝增长：线上线下
引流。线上活动为快闪店
导流，快闪店线下打卡等
活动为小程序、微博实现
粉丝增长

小程序互动人数：线上进
一步扩展流量，招募品牌
粉丝，同时为双十一引流

销售购买

优惠券领取：线下活动领
域双十一线上商城优惠券、
实现销售转化

直播参与人数：快闪店活
动直播为双十一带货种草
引流



费用产生方式 费用具体内容 活动预算

来自喜马拉雅的邀请

线上

机动经费 10w

视频制作
20w（我方制作

费）

中国Boy等up主
商业合作

30w（我方合作
费）

微博话题宣发 3w

小红书种草宣发 10w

微信小程序推广 4w

费用合计：77w

登上喜马拉雅的专列

线上 平台直播推广 8w

线下
户外广告投放 10w

主题快闪店 120w

费用合计：138w

赴约喜马拉雅的旅程

线上

直播预热推广 3w

美丽研究所 5w

早睡计划 12w

线下

Citywalk布置 60w

“欣选路线” 5w

代言人虞书欣 0

费用总计：85w

费用总计 300w

2.项目预算



感谢聆听


