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摘要 

近年“國潮風”盛行，Z時代消費者作為新時代消費主力軍，越來越把關注點聚焦

于國貨品牌。完美日記作為“國潮”美妝品牌，洞悉消費者需求，靠著一流的內容行銷

進行流量變現，一躍成為國貨黑馬。為了更好地瞭解完美日記的內容行銷，本文通過

結合相關理論文獻，針對完美日記的目標群體進行問卷調研，並運用描述性統計分析

方法，對完美日記進行分析，得出其應如何在內容行銷方面進行設置，從而更好的符

合當下消費者的需求，彌補自身不足的同時尋求更好的突破和發新時代發展方向。 

 

關鍵字：國潮、完美日記、內容行銷、消費者需求    

 

Abstract 
In recent years, the “national fashion” prevails. Generation Z consumers, as the new 

era of consumer force, focus more and more on the domestic brand. Perfect Diary as a 

“national fashion” beauty brand, can understand consumer demand, rely on first-class 

content marketing flow to cash out, and leap into an unexpected winner. In order to better 

understand the content marketing of Perfect Diary, this research combined relevant 

theoretical literatures and investigated the target group of Perfect Diary through 

questionnaire. Descriptive statistical analysis methods are used to find out the setting in 

content marketing in order to better meet the needs of contemporary consumers, make up 

for their own shortcomings, and seek a better breakthrough at the same time. 
 

Keywords: National Fashion, Perfect Diary, Content Marketing, Consumer Demand   

 

1. 前言 

近年來，“國潮”文化在時尚界掀起了一股強大的浪潮（韓小喬，2019）。所謂“國

潮”，包含兩層含義：有中國傳統文化的因素；能將傳統文化與時下潮流相融合而使

產品更具時尚感。從2017年的概念初立，到如今層出不窮的各式“破壁”創意，“國潮”

這一概念站在了“消費升級”和中國時尚產業轉型升級的關口上。“國潮崛起”背後所隱

藏的消費、市場趨勢，它們所代表的創新力，以及未來的發展定向對中國時下的時尚

產業、中國品牌國際影響力越來越大。 

相較於全球彩妝產業市場，中國彩妝產業市場規模越來越大，以較高的增速逐年

上漲，並且從2012~2019年間，我國化妝品零售整體保持平穩增長趨勢。根據中國商
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產業研究院分析，2018全年全國化妝品零售額達到2,718億元，2019年全國化妝品類

消費則繼續保持穩中有長趨勢，零售額將超2,950億元。《國貨美妝洞察報告》2019年

資料顯示，國產美妝品牌已占56%的市場份額；從消費者購買意願來看，42%的消費

者更願意選擇國貨美妝品牌，九成消費者表示未來會再次購買國貨美妝。 

Z時代作為新時代的消費主力軍，對於傳統的“硬廣告”模式，興趣愈加減少。各

美妝品牌為了與時俱進，開始注重“內容行銷”，通過自媒體平臺以軟文、圖片、視頻

等方式將企業高品質的產品內容傳輸給使用者，影響消費者購買決策的同時引導其

自發傳播，形成傳播裂變。完美日記，作為近年崛起的“國潮”美妝品牌中的翹楚，從

起初的粉底液發家致富到如今的遍地開花。 

隨著互聯網的普及和滲透以及社會化媒體的發展，“內容行銷”（Content 

Marketing）也逐漸發展成企業主要的行銷手段之一。內容行銷適用於所有的媒介管

道和平臺，隨著資訊傳播多樣化以及管道的豐富化，拉近了媒體與用戶間的距離。楊

曼曼（2019）在其研究中指出，內容行銷要轉化為給用戶提供一種有價值的服務；能

吸引用戶、打動用戶、影響使用者和品牌以及產品間的正面關係，區別于傳統的行銷

方式。最重要的是能夠創造出有價值的內容吸引消費者，通過行銷內容維繫客戶關

係，同時擴增新老客戶數量，提高品牌影響力；並且，其主體要隨著時代和話題不斷

去改變，注重創造與人們生活密切相關的內容，增強消費者認同感。要迅速抓取用戶

的關注點和興趣點，準確地瞭解用戶偏好才有機會創造與用戶間的聯繫。 

品牌通過內容行銷，有效提高使用者對品牌的關注度，從而促使用戶在社交平臺

中進行多向溝通及分享，當良性分享形成後，品牌在相關社交平臺的搜索指數和知名

度就會變得更高，為品牌進行下一步內容行銷構成良性迴圈。 

 

2. 文獻綜述 

2.1 內容行銷概念 

    內容行銷有軟文、新聞稿、音訊、播客、博客、白皮書、音樂、動畫、圖片、資

訊圖、線上教學或電視廣播、幻燈片、視頻、研討會、APP、遊戲等多種表現形式。

隨著互聯網的普及和滲透以及社會化媒體的發展，“內容行銷”也逐漸發展成企業主

要的行銷手段之一，但綜合文獻（表1）關於內容行銷研究起步較晚，其概念的界定

也相對模糊。 

 

2.2 內容行銷相關研究 

隨著內容行銷對消費者購買行為產生越來越重要的影響，學者們對內容行銷策

略的研究也隨之深入。楊曼曼（2019）在其研究中提出，內容行銷要能洞察使用者痛

點，確立品牌主張，並基於品牌特性選擇內容；郭逸群（2020）在研究中指出，實體

書店在新冠疫情的影響下受到了重創，出版機構借助抖音平臺，充分挖掘其行銷價

值，打破了內容同質化、受眾互動率低，及運營成本高等困境；沈國梁（2020）指出，

在視頻移動化與社交化的帶動下，短視頻新內容行銷已成為碎片化時代品牌行銷的

重要埠；周偉（2020）基於內容行銷理論構建了假設模型，並在研究中找出了內容行

銷、品牌參與和品牌忠誠建的內在關係；鐘雨（2020）指出，品牌主應有效利用短視

頻平臺做好廣告內容行銷，提升其廣告效果。 
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表 1. 內容行銷概念匯總 

學者（年份） 概念 

喬普里茲

（2018） 

以圖片、文字、動畫等介質傳達有關企業或產品的相關內容來吸引

使用者關注，通過合理的內容創建、發佈及傳播向使用者傳達有價

值的資訊，解決使用者的問題，從而強化品牌形象，使這些好感轉

化為實際收益。 

Pulizzi & 

Barrett

（2009） 

企業通過平臺以講故事的模式發佈與品牌相關、有價值、吸引消費

者的內容，與消費者之間建立溝通管道，進一步影響消費者的購買

意願。 

Fog et al.

（2010） 

強調內容行銷的關鍵是企業通過構建資訊、人物、情節等要素來

“講故事”，從而塑造品牌形象，打造品牌文化，維護客戶關係。 

美國內容行銷

協會（2013） 

通過製作和發佈有價值、有吸引力的內容來吸引、獲取和聚集明確

界定的目標人群，最終使這些人產生消費轉化、帶來收益的行銷和

商業過程。 

胡紅利

（2019） 

新媒體時代下的內容行銷，就是指通過運用新媒體工具來發佈行銷

內容，借用有關介質，如視頻、音訊、文字、圖片等，產生場景、

動圖、圖文結合等形式，通過構建、傳播、發佈合理的內容，將具

有價值的資訊傳遞給使用者，提高銷售量。 

資料來源：作者自行整理 

 

3. 完美日記內容行銷策略現狀 

3.1 完美日記運營現狀分析 

完美日記，作為近年崛起的國貨品牌中的翹楚，從當初的粉底液發家致富到如今

的遍地開花。回顧完美日記的發展歷程，其成長速度無疑是驚人的。在天貓推出的

2019雙十一美妝行業 TOP10 排行榜中，國產品牌完美日記拿下了“彩妝 TOP10 品牌”

中的冠軍，這已經是連續第二年獲得第一名的好成績；更重要的是，這是國產品牌首

次拿到天貓雙十一彩妝類榜單頭名。據悉，本次雙十一美妝行業排行榜共包括品牌銷

售、店鋪銷售、彩妝品牌、護膚品牌、美容儀器五個領域的 TOP10 榜單，主打美妝

的完美日記在前三個榜單中均佔有一席之地，僅僅在雙十一開售的 13分鐘就銷售額

破億；僅僅 28分鐘，完美日記的銷售額就超過了 2018年雙十一全天銷售額。 

2017 年 7 月天貓店剛上線，完美日記的銷售量卻一直沒起色。2018 年 2 月時，

完美日記將小紅書 APP 作為重點管道開始運營，並加大投放力度，致力於高品質的

內容行銷，其銷量快速上升。截止目前，完美日記的小紅書品牌帳號已經擁有 173.2

萬粉絲、231.4萬獲贊與收藏，粉絲數遠超知名國貨、外資彩妝品牌。完美日記在產

品上進行熱門 IP 合作，不斷推出聯名“明星產品”，在宣傳管道上以小紅書、抖音、

bilibili（B站）、微博作為主戰場，使得品牌知名度不斷上升。 

近年，以阿裡巴巴為代表的電商平臺有意識地扶持和推動美妝這一品類的發展。

一邊爭取多樣的海外美妝品牌入駐，一邊開始尋找與選拔值得扶持的新品牌，來填充

和活躍美妝品類的整體生態，完美日記就在此時出現。 

 

3.2 完美日記之內容行銷策略 

3.2.1 產品內容分析 

當下各種品牌跨界聯名屢見不鮮，從 LV 和 Supreme 的聯名，到優衣庫和 Kaws

http://scholar.cnki.net/result.aspx?q=%e4%bd%9c%e8%80%85:(Newt+Barrett)
http://scholar.cnki.net/result.aspx?q=%e4%bd%9c%e8%80%85:(Newt+Barrett)
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的聯名，每一次品牌間的聯名似乎都能掀起一波新的搶購熱潮。天貓美妝的分析結果

也顯示除了聯名產品的優越性：較非 IP 合作款，IP 合作款的品牌新客比例高 11%。 

完美日記針對其定位的消費群體，先後和 Discovery探索頻道、大英博物館、紐

約大都會藝術博物館聯名推出眼影及口紅。不僅如此，它在推出聯名的時機方面也下

了很大功夫2018 年雙十一期間推出的大英博物館聯名眼影盤，創下每 11.5 秒賣出

一盤的銷售成績；在 2019天貓 618期間推出完美日記大都會口紅銷量暴漲，實現了

口碑與銷量的雙贏；2019 年雙十一，完美日記的聯名更是借“國潮”之勢，聯合國家

地理推出了“幻想家十六色眼影盤”，其廣告詞“也許一生都無法欣賞完這片你深愛著

的土地，那麼如果它主動奔向你呢？”深深地抓住了 95 後消費群體性格特點，在微

博上的相關話題“上眼中國美色”閱讀量達到了 739.3萬。 

完美日記能夠圈粉數以萬計的年輕消費者的一大原因，就在於它能夠借助跨界

聯名推陳出新，不斷推出多變的創新設計，而這對於年輕一代的消費者而言，正是他

們追逐個性化驚喜和魅力所在。 

 

3.2.2內容傳播分析 

隨著互聯網時代的到來，大眾的消費習慣也隨之改變，90後與 00後的消費人群

也逐漸成為所有品類核心消費擔當，這些年輕群體資訊的通路和與之相關的偏好也

開始變革消費生態。如今的消費者注重評價和回饋，經常通過社交梅特、網路等管道

去獲取產品資訊（圖 1）。 

 

 
資料來源：QC&C《Unmasking the Secrets of Chinese Beauty》 

圖 1. 消費者獲取彩妝產品資訊管道 

 

完美日記精准把握住了這個管道，在加上極具特色的高品質產品，僅僅用了一年

半的時間就迅速爆紅，而這全部歸功於完美日記出色的全網內容行銷。完美日記的內

容行銷幾乎包含了全網所有的熱門管道，例如小紅書、bilibili（B站）、抖音、微博、

微信等等，鋪天蓋地的軟文及視頻推廣，使得小紅書的品牌知名度暴漲。 
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4. 描述性統計分析 

4.1 樣本個體情況描述性統計分析 

本文針對完美日記的目標群體進行問卷調研，樣本個性情況描述性統計分析詳

如表2。 

 

表 2. 樣本個性情況描述性統計分析 

資料來源：問卷調查 

 

4.2 產品內容個性描述性統計分析 

在產品內容個性的問題中，通過對被調查者對完美日記目前的產品品質、包裝與

設計、種類及形象進行滿意度分析，如圖 2 所示。由圖內資料可知，消費者對於完美

日記目前的產品品質、種類及包裝、種類及形象的整體滿意度較高，由此可以說明，

完美日記的產品內容個性打造的較為成功，深受消費者喜愛。 

 

 

變數 類別 頻率 百分比（%） 

年齡 

18歲以下 24 7.6 

18-22歲 21 6.7 

23-29歲 69 21.9 

30-39歲 86 27.3 

40-49歲 49 15.6 

50-59歲 31 9.8 

60歲及以上 35 11.1 

性別 
男 144 45.7 

女 171 54.3 

職業 

學生 35 11.1 

自由職業者 40 12.7 

公務員及事業單位 45 14.3 

企業員工 160 50.8 

退休人員 35 11.1 

收入 

2,000元以下 95 30.1 

2,001-4,000元 116 36.8 

4,001-6,000元 52 16.5 

6,001-10,000元 34 10.8 

10,000元以上 18 5.7 

合計  315 100 
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資料來源：作者自行整理 

圖 2. 完美日記產品品質、包裝設計、種類及形象的整體滿意度占比狀況 
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4.3 內容傳播描述性統計分析 

在內容傳播的過程中，通過對被調查者對完美日記目前的內容傳播管道、代言

人、口碑、傳播方式滿意度進行分析，如圖 3所示。消費者主要從五大內容傳播管道

瞭解完美日記，傾向於微博和抖音的消費者占比相對較多，分別是 66.24%和 62.42%。

消費者對於完美日記的代言人及口碑，選擇滿意和非常滿意的用戶占比較大，滿意程

度較高，並且對於完美日記的內容傳播方式的滿意度也較高，特別是傾向視頻推薦、

使用者測評文章以及電視劇、綜藝廣告植入的用戶較多。綜上所述，完美日記在內容

傳播方面，無論是管道還是方式都做的很優秀。 

 

 

 

 
資料來源：作者自行整理 

圖 3. 完美日記內容傳播滿意度占比情況 
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資料來源：作者自行整理 

圖 3. 完美日記內容傳播滿意度占比情況（續前） 
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資料來源：作者自行整理 

圖 3. 完美日記內容傳播滿意度占比情況（續前） 

 

5. 完美日記內容行銷策略問題 

5.1 宣傳方式老舊，缺乏新意 

根據問卷的資料顯示，有 40.5%的消費者認為完美日記內容行銷策略存在方式老

舊、缺乏新意的問題（圖 4）。 

在互聯網時代下成長的年輕一代，對於資訊更迭的接受能力極強，同時對於傳輸

內容的方式以及管道的要求也越來越高。品牌想要時刻抓住年輕人的眼球必須不斷

換新花樣，與時俱進，才能得到 90後的青睞。目前完美日記採用的主要內容行銷方

式為以下幾種：產品試用、視頻推薦、官方宣傳廣告、用戶測評文章、微信公眾號運

營、電視劇、綜藝廣告植入，涵蓋當下最流行、最容易受消費者青睞的幾種方式，內

容傳播的效果也很不錯；完美日記的側重點還是放在軟文推廣上，以小紅書不斷輸出

優質的內容為主，各大社交推廣媒體為輔，打響品牌知名度。 

但是，近一兩年來眾多的品牌都採用這幾種方式，消費者已經產生倦怠心理。不

可否認，這些方式為完美日記帶來的經濟效益是巨大的，但長時間的不斷迴圈已經讓

用戶開始覺得審美疲勞，漸漸失去興趣。完美日記在內容行銷方式上應該尋求一些新

的玩法，結合好產品，才能獲得關注度，才能讓品牌經久不衰。 
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資料來源：作者自行整理 

圖 4. 完美日記內容行銷策略存在的問題 

 

5.2 缺乏原創和高品質內容 

根據問卷資料顯示，有 56.37%的消費者認為完美日記的內容行銷策略缺乏原創

和高品質內容。 

內容行銷策略最重要的就是內容。在這個“內容為王”的時代，內容的品質尤為關

鍵。對於完美日記而言，內容主要是包括兩個方面：一是產品設計本身的內容，二是

連接產品和消費者之間所打造的內容。 

完美日記的內容行銷方面，在國產彩妝品牌中算的上是數一數二了。作為一個從

小紅書“發家”的品牌，完美日記的產品測評投放數不勝數；為了追求真實性，沒有一

味追求明星流量代言，而是更多的針對一些小眾 KOL進行投放，以及眾多的素人號

進行產品試色推廣。為了追求文章和視頻內容的高品質，不可避免會有一些固定格式

和要求，甚至很多只是單純的複製粘貼；當完美日記這種雷同的產品測評文案在各大

社交平臺上鋪天蓋地的出現，消費者很容易對其產生反感。 

 

5.3 廣告植入痕跡過於明顯 

根據問卷資料顯示，有 57.01%的消費者認為完美日記的內容行銷存在廣告植入

痕跡明顯的問題。 

完美日記的小紅書筆記採用金字塔投放模式，廣泛投放到腰部以下的小眾 KOL，

其自上而下的投放比例為 1:1:3:46:100:150；於“路人”類型來說，基本上就是用戶的

自發傳播。儘管是這樣，鋪天蓋地千篇一律的筆記，不難讓消費者看出其實是用另一

種方式在打廣告；包括抖音短視頻的產品連結，微博各大網紅的“種草文”，很多都是

在強行的進行廣告植入。不可否認的是，完美日記的品牌知名度確實大大的提高了，

但是這種生硬植入廣告的筆記、視頻以及網紅“種草文”，久而久之會使得消費者對其

信任程度降低，推廣的效果大大降低。 

 

5.4 內容宣傳模式浮誇 

根據問卷的資料顯示，有 40.76%的消費者認為完美日記的內容行銷策略存在內

容誇大，過分自吹自擂的問題。 

完美日記快速走紅的背後不乏質疑的聲音。為了使得推廣效果更好，許多品牌在

描述產品內容時，將產品的包裝、功效、色彩等方面進行了美化，並且在宣傳過程中
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會不斷放大產品的優勢；部分消費者對於完美日記的軟文刷屏表示反感，並且認為產

品的功效宣傳涉嫌誇大。目前完美日記的宣傳效果還是很不錯的，同時產品的品質和

功效絕對不能掉以輕心，必須嚴格把關，這樣品牌的生命力才能不斷持續下去。 

 

6. 完美日記內容行銷策略改進及建議 

6.1 推出“素人改造”短視頻新方式 

在這樣一個互聯網高速發展的時代，各大社交平臺的發展迅猛，內容傳播的媒介

也越來越豐富，不能只拘泥於當下的內容傳播方式，應當不斷探索新的符合目標受眾

的內容行銷方式。軟文推廣至關重要，但是彩妝類的產品，視頻衝擊效果會更加直接。 

完美日記現下儘管有很多短視頻，但還未推出系統的欄目。完美日記針對的群體

偏年輕，其中不乏很多剛學習化妝的小白，因此可以嘗試推出“素人改造”欄目，與一

些平時不太會化妝的素人進行合作，讓化妝師為她們進行產品上臉試用，打造女人的

自信的美麗；甚至素人可以選擇那些默默勞作的清潔工或是在工地上辛苦工作的婦

女等，為她們進行改造，展現她們的另一面，為欄目和品牌增添一些溫情，這樣可以

換一種方式讓消費者更加直觀的看見產品效果，刺激消費者購買打造品牌知名度。 

 

6.2 深度結合傳統文化，打造高品質內容 

隨著市場競爭的日趨激烈，產品的高度同質化，彩妝品牌必須時刻關注時尚風向

以及消費者的需求，有態度、有針對性的進行創新，才可以抓住消費者的眼球。結合

當下盛行的“國潮風”，完美日記可以和中國傳統文化進行結合，在產品的設計上融合

雕花、青花瓷、中國結等等元素，使得產品更加具有特色；將西方大膽的色彩和東方

精細的手工藝作品元素相結合，必定可以讓人眼前一亮。跨界 IP 雙方合作是互利共

贏的，不只是為品牌產生巨大的經濟效益，更重要的是讓年輕用戶產生對傳統文化價

值觀念的轉變。 

完美日記注重軟文推廣，在內容生產投放的過程中，不能一味的只求數量，也應

當求品質。腰部以下的 KOL以及“素人”大量筆記投放，應當好好打磨內容，而不是

簡單的複製粘貼；但這樣的推廣方式並不是長久之計，應當打造內容社區，實現使用

者與用戶、用戶與品牌之間的雙向互動。當下是內容過度飽和的時代，使用者自身創

造出的內容，比品牌輸出的內容要更加具有可信度；也許文案沒有那麼完美，試色沒

有那麼好看，但是更加真實。做內容除了簡單的品牌曝光，還需要深入到使用者情感

勾連，不斷引導使用者自發的去發表筆記、產品回饋等，這樣才會出現越來越多的原

創內容，吸引顧客購買。 

 

6.3 廣告“軟植入” 

當下各種品牌與廣告無孔不入，以前大多採用直接的廣告宣傳，隨著人們需求的

不斷變化，這種生硬的廣告已經逐漸不被人們所接受。年輕一代的群體更加容易接受

將宣傳內容和文章內容或是視頻內容相結合的廣告，通過場景的再現，讓觀眾留下對

產品及品牌的印象，繼而達到良好的行銷效果。 

完美日記可以讓產品與電影、電視劇甚至是話劇小品相結合，隱秘的出現且合情

合理。例如電視劇主人公正在使用完美日記的產品，電影裡的角色補妝使用的產品是

完美日記，話劇小品裡送禮送的是完美日記等諸如此類的廣告軟植入，使得消費者更

加容易接受；其次，小紅書筆記推薦或是抖音短視頻裡的推廣也可以不那麼生硬，不

一定要將連結或是品牌名稱直接放出來，可以先展示試色和上妝效果，然後用戶在觀
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看過程中引起興趣進行詢問時，再將品牌和產品名在評論區中展示出來，這樣消費者

不會第一眼就覺得是廣告宣傳不可信，會抱著好奇的態度往下看，從而達到品牌宣傳

的效果。 

 

6.4 廣告模式真實性與藝術性相結合 

現今廣告鋪天蓋地，消費者在廣告轟炸前，容易產生視覺疲勞；越來越多的廣告

人逐漸淡化廣告作品中的商業色彩，重視廣告的真實性與藝術性。完美日記的廣告應

當真實性與藝術性相結合，消除受眾對廣告的戒備心理和抗拒心理，拉近與消費者的

距離。真實性應當以產品品質保障為前提，從而為產品提煉出屬於自己特色的元素；

藝術性主要體現在廣告語的形象之美、形式之美、新穎之美以及幽默之美。廣告語應

當結合當下消費者的審美及偏好進行塑造，在宣傳產品過程也應當實事求是，可以適

當美化內容，但不能過分誇大效果。高質的產品，配合優質的內容宣傳，雙管齊下才

能使得品牌長久發展，做大做強。 

 

7. 結論 

在互聯網技術日趨成熟的時代，自媒體的發展也越來越迅猛。國內眾多彩妝品牌

競相發展，競爭十分激烈。本研究在“流量經濟”蓬勃發展的背景下，對完美日記的“內

容行銷策略”進行分析。完美日記憑藉自己優質的產品以及一流的內容行銷策略，成

為了新興國貨彩妝品牌的領先者。本文在實際進行問卷調研分析過程中發現完美日

記在其內容行銷策略上存在以下四個問題：（1）方式老舊，缺乏新意；（2）缺乏原創

和高品質內容；（3）廣告植入過於痕跡明顯；（4）內容宣傳模式浮誇。為此本文總結

了一些建議：完美日記在保證產品品質的前提下，不只是注重軟文推廣，也應當注重

短視頻推廣，並且推出可以體現產品特色的欄目，例如素人改造等；更要打造優質原

創內容，不能只求數量一味複製粘貼；在產品設計上結合中國手工藝元素；產品廣告

採用“軟植入”方式，才能讓消費者更好的接受；在推廣過程中，廣告的藝術性和真實

性相結合，可以適當美化產品功效，但不能太過誇張。完美日記應不斷完善自身的內

容行銷策略，才能在激烈的市場競爭中立於不敗之地。 
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