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全文摘要
本次讨论深入电商平台与品牌策略的多个维度，聚焦于电商活动、营销战术、成本管理及费用效率，特别分析了VIP计划与天天红包等促销活动的财务贡献及其对用户参与度的推动作用。讨论还触及了不同品牌在特定电商渠道的表现，指出产品类型、定价及营销手法对其成效的影响。强调了成本控制在应对高额促销费用时的重要性，并探讨了电商平台与品牌如何调整策略以适应市场变迁，包括对新产品的开发与新趋势的响应。此外，还讨论了通过精准市场投放、优化库存管理及成本控制来增强效率与盈利的策略。整体而言，对话凸显了在快速变化的电商环境中，灵活多变的策略与精细的成本管理对于品牌成功的重要性。

章节速览
00:00 电商平台补贴策略与成效分析
对话分析了电商平台在补贴策略上的调整，包括从广撒红包转向AI精准投放，减少无效补贴，聚焦高价值用户群体，提升补贴效率。提及了今年与去年补贴总额、结构的变化，以及618和双十一活动的补贴预算和策略调整，强调了平台与商家合作模式的优化，以及对一二线城市用户群体的重视。

03:11 双十一美妆营销与国补成本分析
讨论了双十一美妆GMV目标与国补成本提升，强调品牌需合理控制利润，同时提及天猫美妆首日表现及头部达人优化效果，整体呈恢复性增长。

06:51 双十一预售首日美妆板块销售分析
双十一预售首日，淘宝天猫全品类下单GMA达1243.2亿，同比增速10.4%，较去年有回落。美妆板块中，国货销售额113.41亿，同比增速11.82%，海外品牌销售额348.85亿，同比增速9.14%。国货因新品快速上线和策略调整表现优于海外品牌，后者在价格带和货型拓展上较为保守。整体价格带200-400元利润改善，但仍低于高端市场。

10:48 国货品牌价格带优化与利润改善分析
对话讨论了国货品牌在不同价格带的市场表现，指出200到400元区间通过差异化策略和流量分配优化了毛利率，同时分析了其他价格段的竞争态势和消费者行为，强调了国货品牌在不同价位段的优化策略和利润提升潜力。

14:26 李佳琦美妆节首日国货品牌亮眼表现
在李佳琦美妆节首日，国货品牌珀莱雅表现突出，尽管部分老品出现负增长，但多款新品如超模防晒、原力水乳等业绩亮眼，总体转化率稳定。薇诺娜等品牌也通过新品贡献优质价值。整体来看，新款和利润款成为主推方向，品牌策略转向跑销量跑业绩。

19:35 珀莱雅与薇诺娜品牌增长策略解析
讨论了珀莱雅品牌通过减少对头部达人依赖，转向直播货架、腰部达人等多渠道策略实现正增长；分析薇诺娜品牌与头部达人合作情况，指出新品爆款对品牌增长的贡献，以及降低头部达人依赖对品牌毛利率和新品长尾效应的利好影响。

23:56 美妆品牌佳琦直播间业绩分析与货盘结构调整
对话围绕美妆品牌在佳琦直播间的表现展开，提到可复美今年合作增加，业绩增速，以及从依赖头部达人转向自播和垂泪达人的策略调整。同时，讨论了其他品牌如函数、玉泽、可丽金的业绩变化，强调了货盘结构优化、新款产品推广和折扣策略对提升整体业绩的作用，预测后续有希望实现两位数的增速。

28:18 美妆品牌在直播电商中的表现与策略分析
对话分析了多个美妆品牌在直播电商，尤其是佳琦直播间的表现。珀莱雅旗下的彩棠和花知晓，以及完美、一飞丹等品牌在直播间的业绩增速、合作款数、产品策略等方面的情况。彩棠尽管合作款数减少，但效率未受影响；花知晓通过中锋阶段的达人合作实现业绩增长；完美面临投放困难，但仍通过自播和高价值产品保持稳定；一飞丹通过大单品策略和防晒赛道强化取得成功。整体来看，各品牌正通过调整策略，如自播、达人合作等，以适应市场变化。

33:11 美妆品牌大促表现与市场趋势分析
对话分析了多个美妆品牌在大促期间的表现，包括销售额、增速及市场策略。重点提及了蓝绷带、佰草集、六神、毛戈平、瑞辰旗下品牌等，讨论了其新品表现、直播销售、用户转化及未来增长潜力。整体来看，部分品牌通过直播带货和新品推出实现了显著增长，而母婴护理、香氛家居等行业展现出稳定增长趋势。

41:27 毛戈平品牌增长与单品分析
对话主要围绕毛戈平品牌的收入增长展开，特别是气垫彩妆套组、妆前隔离霜及芍药面膜等单品的表现。尽管老品销售下滑，但新品如黑白羽翼气垫和娱乐浆面膜推动了高增长。品牌通过首日促销、价格策略及赠品调整等手段刺激销售，并计划后续控量与返厂策略。

45:02 护肤赛道分析与胶原蛋白品牌表现探讨
对话讨论了可复美在李佳琦直播间的表现较弱，以及另一胶原蛋白品牌同频的亮眼表现，分析了今年护肤赛道的机会与分化，包括精准抗老、男性护肤、身体护理等细分市场，强调了PDRN再生修复等差异化趋势，指出虽然某些赛道如胶原蛋白产品受到结构性压制，但整体毛利率和运营潜力依然可观。

49:39 双十一美妆品牌费用率趋势与控制策略探讨
对话讨论了美妆品牌费用率提升趋势，分析了平台佣金及广告成本构成，指出头部品牌成本控制较好，腰部品牌为冲业绩成本较高，预估双十一期间部分品牌能有效优化费率。

51:36 成本控制与品牌策略优化探讨
对话深入探讨了品牌在成本控制方面的策略与成效，包括头部达人销售数量的压制、核心利润款低价策略的调整、品牌调性维护下的用户资产积累、以及对新品与老品创收测算的重视。提及了巨子生物、毛戈平、理科学、欧莱雅、珀莱雅、贝泰尼等品牌在成本控制与营销策略上的具体实践，强调了品牌在成长阶段合理分配资源与优化成本的重要性。

发言总结
发言人1
讨论了电商平台双十一活动及其对品牌的影响，着重分析了电商活动补贴策略的变化，如从广泛发放红包到利用AI精准投放，以及如何通过优化资源分配减少对羊毛党的补贴，重点扶持88VIP和高价值用户。他强调了平台通过增加城市优惠券发放比例和与国货品牌合作提升用户购买体验的策略。在品牌表现方面，他分析了珀莱雅、薇诺娜等品牌通过调整策略在后续阶段提升销量的潜力，同时指出毛戈平、一菲丹等头部品牌和同频等新品牌的突出表现。他还强调了品牌应对高佣金费率挑战的策略，如精准投放、优化产品组合和减少对头部达人的依赖，以控制成本和保持盈利能力。最后，他提醒与会者注意平台活动对品牌战略的影响，并强调品牌需通过不同营销手段，利用AI技术精准投放和优化成本结构，以应对竞争，实现长期发展。

问答回顾
发言人1 问：今年公司的B股增长情况如何？
发言人1 答：今年公司的B股增长为35个亿，整体提升了59%。

发言人1 问：AI流量红包方向的费用是多少？
发言人1 答：AI流量红包方向的费用为12个亿，相比去年增加了2亿。

发言人1 问：今年618和双十一的补贴预算和周期是怎样的？
发言人1 答：今年618的补贴预算是16个亿，补贴周期是26天；双十一补贴预算是15个亿，补贴周期为24天，单日补贴额大约持平。其中，双十一补贴更侧重于时尚赛道和健康赛道产品的国际营销补贴，并且平台和商户承担的部分有所提高。

发言人1 问：双十一美妆品类的国品营销目标和撬动的GMV比例大概是多少？
发言人1 答：双十一美妆品类的国品营销目标撬动约60到65亿GMV，支付GMV目标为781亿，撬动比例约为7到8左右，相较于618提幅不明显，但依然有带动作用。

发言人1 问：双十一与618相比，国补方面品牌需要投入的费用有何变化？
发言人1 答：双十一相较于618，国补方面包括平台和品牌需要投入的费用确实有所提升。

发言人1 问：国补坑位提升意味着什么？
发言人1 答：国补坑位提升意味着品牌承担较多的成本，在百亿补贴等坑位上的呈现费用可能需要品牌方减去一定的利润空间。

发言人1 问：首发当日天猫大盘及美妆板块的整体表现如何？
发言人1 答：首发当日全品类淘宝天猫的预售下单GMV为1243.2亿，同比增长10.4%，而美妆板块国货品牌和海外品牌的增速分别为11.82%和9.14%。

发言人1 问：国货品牌在新品迭代速度上与外资品牌相比有何不同？目前国货和外资品牌在首日赠品和正装等方面的市场表现如何？
发言人1 答：国货品牌在新品迭代方面速度较快，从生产审批到OEM、ODM再到上线，大约需要六个月到九个月的时间。而外资品牌可能因全球流程化运作，一个新品迭代周期可能需要1到2年。国货品牌通过首日赠品和正装策略，以及拉高客单价的打法，在量价方面表现相对较好，整体来看与去年相比有所统一，但主要是在客单价角度。而外资品牌在首日拓展方向上虽有价格带下行趋势，但在货品陈列上不够积极，整体控制力及投放方向存在前中后风差异。

发言人1 问：今年国货在大众板块的价格带利润状况有何变化？
发言人1 答：今年国货在200到400的价格带利润有所改善，这是由于该价格带分配了较多流量，并且部分商户通过新品迭代创造了新的价值，实现了毛利率的提升。这比400到800的价格带表现更好，但与800到1075以及1075以上中高端和奢品的利润仍有一定差距，不过结构上有所优化。

发言人1 问：国货大众平台价格段利润改善的主要原因是什么？
发言人1 答：主要是因为国货品牌在200到400价格带的产品差异化策略成功，创造了新的价值，导致毛利率足够好，从而使得利润有所提升。

发言人1 问：李佳琦直播间中哪些品牌表现亮眼，整体美妆节表现如何？
发言人1 答：在李佳琦直播间，包括珀莱雅、薇诺娜在内的国货品牌表现较好。整体品类总带货下单口径为168.21亿，同比增速5.4%。其中，美洲板块为78.6亿，同比增速-6.5%。虽然DAU流量有所下行，但转化率有所提升。品牌方面，毛戈平、佰草集、战家、薇诺娜等都有不同比例增速，且新品对品牌业绩贡献显著。国货头部品牌如珀莱雅，在新品和迭代品方面表现突出，全淘系下单口径为26.51亿，同比增速7.6%，而合作佳琦的部分则呈现负增长态势。

发言人1 问：在大促期间，珀莱雅品牌的商品表现如何？
发言人1 答：珀莱雅在大促中有部分商品业绩非常好，例如超模防晒、源力水乳套装、红宝石水乳套装等多款产品都实现了过千万的销售额。尽管老品出现了约13%到-537%不等的负增长，但新款和重点新品的销售情况较好。整体来看，与去年相比，跑量款式有所减少。

发言人1 问：珀莱雅品牌目前的渠道策略是怎样的？
发言人1 答：珀莱雅品牌成功地从过度依赖假期转型，假期占比已降至大约10%左右，更多地通过直播货架、腰部达人、国补等多个板块来承接价值。同时，通过老品与新品组合的方式优化用户资产，比如第一天创造了一个防晒面膜爆款，并计划通过其他渠道继续推广。

发言人1 问：欧莱雅品牌增速后期会有何变化？
发言人1 答：预计欧莱雅品牌的增速在后期会有持续升高，因为珀莱雅的主要坑位和渠道集中在第一天较快的销售阶段，而后续的毛利率、搜索较好的渠道占比等方面表现较好。

发言人1 问：李佳琦直播间中，珀莱雅增长的主要拉动渠道是什么？
发言人1 答：目前看来，珀莱雅的增长主要依赖于自播、货架以及腰部达人等多元化的渠道，并且新品与老品共同作用，保持了整体的缓增态势。

发言人1 问：薇诺娜品牌今年双十一的表现如何？
发言人1 答：薇诺娜品牌今年双十一合作了11款产品，其中4款为迭代款或纯新款。虽然老款出现了0%至负30%至40%的负增长，但新款中有一些爆款产品如屏障修复精华水和311凭证速修水，整体呈现缓增态势。薇诺娜与佳琦的合作绑定仍然具备增长潜力，且通过中后段自播和货架承接敏感人群价值，换季周期内还有一定的冲刺空间。

发言人1 问：可复美品牌今年双十一的表现及其货盘结构有何变化？
发言人1 答：可复美品牌今年与佳琦合作了8款产品，增速明显，达到11点五六亿，同比增速4.23%，且整体货盘结构转向自播、垂类达人和会场搜索。后续如次抛、面膜等产品会有接力表现，折扣力度适中，有助于优化货盘和利润空间，摆脱头部达人依赖，预计后续完成两位数增速有望实现。

发言人1 问：可丽金品牌的销售情况如何？
发言人1 答：可丽金品牌去年和今年共推出三款产品，其中今年销售额为1.39亿，同比增速达到12.7%。新推出的新款橡胶泉眼霜和光次抛产品在本年度创造了几百万的业绩，而之前的老款大魔王则呈现负6%的增长。后续会通过包括普通瓷陶娟在内的多款新品进行市场铺货，并以自播和职业达人为主进行销售推广。

发言人1 问：上海旗下的一页品牌的销售状况怎样？
发言人1 答：上海旗下的一页品牌今年销售额为0.54亿，同比增长11.4%。其旗下的彩棠品牌为0.81亿，同比增速为14.5%，尽管合作的佳琦数量从去年的6款减少到今年的3款，但在佳琦直播间内的效率仍保持稳定，未受活动款式数量减少的影响。

发言人1 问：整体公司的货盘规划是怎样的？
发言人1 答：整体公司货盘后续将逐渐依赖彩妆套装和平复到店铺自播，尾声可能会推出彩妆单品。目前在佳琦直播间中，修容盘和遮瑕盘的业绩呈现-47%的负增长，而海棠双生气垫则有94%的正增速。此外，珀莱雅旗下的花知晓品牌在中锋阶段重点发力，通过创新标本达人和店铺合作，抓住学生主要消费群体，目前业绩增速优秀，尽管基数较大，但对中后峰期流量的承接仍值得关注。

发言人1 问：完美、一飞单以及配合桥等品牌的销售情况如何？
发言人1 答：完美品牌合作佳琦的数量从去年的一款增加到今年的两款，整体销售额为1.94亿，同比增长7.2%。其中，完美在直播间通过小红笔眼霜带动过千万的业绩，但整体仍呈现-12%的负增长。一飞单今年销售额为2.16亿，同比增速16.6%，佳琦直播间业绩翻倍至8000万左右，主要得益于超级面膜和氧气防晒的成功销售。配合桥作为高端赛道品牌，更倾向于垂类渠道和腰部达人推广，今年销售额为0.31亿，同比增长27.4%。

发言人1 问：润百颜、日本品牌及其他品牌的销售状况怎样？
发言人1 答：润百颜品牌今年销售额为1.17亿，同比增速-13.4%；快递和BM激活等品牌销售额分别为1.15亿和1.21亿，均呈现负增长；米蓓尔品牌销售额为0.24亿，同比增速约-15%。日本品牌在日本市场实现0.4亿的销售额，同比增长9.5%，依靠品牌自播在中后峰期吸引宝妈用户，母婴护理赛道流量增长稳定。上海家化佰草集品牌在今年推出仙草系列并在佳琦直播间取得良好销售，整体盘套额为0.63亿，超级大盘保持16.7%的增速。六神品牌目前销售额为0.25亿，同比增长约14%，主要在中后风段依靠老品牌折扣促销和新品香氛来吸引新流量。毛戈平品牌新品和老品组合结构，其中大促爆发期销售额为2.82亿，同比增速57.2%，新品如芍药面膜、气垫彩妆套组和妆前隔离霜等在中后峰期将作为销售重点。

发言人1 问：瑞辰旗下的战家今年合作的假期表现如何？
发言人1 答：战家今年在抖音和阿里双平台都有不错的合作，其中在抖音有一位达人销售达到5500万，而阿里平台的销售额为0.32亿，同比增长89.4%。佳琪这边的销售额为0.24亿，同比增速翻倍至1.105。整体来看，尽管目前仍依赖于家居直播间，但品牌方通过与跑步达人的合作保持了高基数状态，并且在香氛、洗衣凝珠和洗衣液等方面进行了用户转化和电商投放。

发言人1 问：完美日记、格莱尼和达尔夫等品牌的销售情况怎样？
发言人1 答：完美日记以0.16亿的销售额同比增长7.2%，格莱尼达到0.172亿，同比增长15.5%，达尔夫为0.111亿，同比增长8.9%。林轩轩品牌在抖音的比例较高，淘系则以0.177亿的销售额同比增长12.5%，主要卖山茶花初抗老系列，重点仍是货架销售和传统运营商。

发言人1 问：福瑞达旗下的瑷尔博士和颐莲今年双十一的表现如何？
发言人1 答：福瑞达旗下品牌，虽然爱尔博士的销售额为0.66亿，同比下滑17.3%，但面膜和小虎扑在中后峰期可能起量。颐莲品牌的销售额为0.171亿，同比增长9.4%。

发言人1 问：对于中国分段赛道，哪些品牌具有持续增长潜力？
发言人1 答：大促首日，增速较好的品牌有郭戈平、一菲丹等，具有高弹性潜力的品牌包括湛江、玉泽等。长期来看，珀莱雅、薇诺娜和玉泽等品牌仍可维持高赛道、高增速。彩妆方面，毛戈平、花知晓等品牌的爆发力较强。

发言人1 问：目前嘉兴赛道在家抖音和阿里的双平台表现如何？
发言人1 答：目前在抖音和阿里双平台上，阿里平台表现不错，其中一位达人销售额达到5000万以上。头部腰部品牌中，部分有正增长，部分增速放缓，后续会持续关注这些品牌是否会加大价格让利以扩大增长。

发言人1 问：毛戈平收入增长的主要单品是什么？
发言人1 答：毛戈平收入增长主要由气垫彩妆套组、妆前隔离霜以及芍药面膜带动。其中，气垫彩妆和妆前隔离霜在佳琦直播间销售额约为1400万。

发言人1 问：目前护肤细分赛道中，哪些赛道表现较好或相对较弱？
发言人1 答：可复美的重构胶原市场竞争环境发生变化，新品虽增加了合作急空，但业绩贡献率有所调整。整体而言，货架场和电波仍有技术保障，但受家居渠道货型结构性压制，后续可能带来更优质运营和更高毛利率。具体到品牌表现，可复美在李佳琦直播间表现相对较弱，有待观察后续市场动态和品牌策略调整。

发言人1 问：从平台角度来看，今年双十一期间，各品牌费用率提升的趋势是否会延续明显，以及哪些品牌可能做到较好的费率控制或ROI优化？电商平台上的品牌，如何应对普遍存在的费用率提升问题？
发言人1 答：双十一期间，品牌费用率提升的趋势可能会延续，但不同品牌的表现会有所差异。头部品牌如巨子生物通过绑定首日销售和改善业绩结构，整体费用率得到一定控制；珀莱雅和欧莱雅等品牌也能够将费用率保持在较低水平，腰部品牌由于体量较小可能费率较高。此外，部分品牌如毛戈平注重品牌调性和用户资产积累，而非过度让利，以及一些增速不错的国货品牌，它们的利润结构和投放策略相对合理，成本控制较好。电商平台上的品牌面临费用率普遍提升的问题时，可以通过精细化运营和成本管理来应对。比如，控制软件服务费（佣金）、广告叠加成本（如直通车等）以及大促首日的坑位费和其他促销成本。以某品牌为例，其通过优化营销策略，如限制头部达人销售数量、聚焦核心利润款低价板块并通过外部达人推广等方式，有效压制了费用率的增长。同时，品牌内部也会通过强化自身公司管理，优化整体方向以降低成本，例如欧莱雅、珀莱雅等品牌都采取了减少高成本合作、合理规划新品与老品资源分配等措施。

发言人1 问：品牌如何有效管理成本，有哪些具体例子？
发言人1 答：品牌通过多种方式优化成本，例如巨子生物减少了对头部达人的依赖，转向低价板块并利用其他渠道如垂类达人来保持利润率。欧莱雅和珀莱雅则通过调整与知名主播的合作比例，减少不必要的直播成本。贝泰尼新品创造了与老品相当的业绩，显示了品牌对于新品和老品创收的精准测算能力。同时，部分高成本品牌如同频，在增速不高时需关注费用率是否合理，黑马品牌在冲刺阶段可以适当增加投放以求快速提升，但需谨慎观察消费率和增长质量。

