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全文摘要
在讨论2023年双十一期间，天猫和抖音两大平台在美妆行业的策略调整中，虽然整体线上平台增长放缓，但美妆行业在两平台的表现各异，抖音平台增速明显领先于天猫。对于补贴策略，尽管两平台补贴力度收窄，但通过智能优惠券等精准营销方式，有效提升了成交率。讨论还关注了国内外品牌在美妆行业的格局变化，特别强调了国货品牌的策略调整，如加强科学研发和新品类开发。专家指出，AI技术的应用和短剧等内容营销将是未来流量增长的新机遇，建议企业关注相关领域的创新和布局，以抓住市场新趋势。

章节速览
00:00 双十一流量分配与美妆行业增长趋势分析
对话探讨了今年双十一期间，天猫、抖音等平台的流量分配规则变化，以及补贴强度和促销节奏调整。通过分析前九个月的美妆销售数据，指出抖音增长显著，而天猫和京东表现不一。双方平台对双十一设定了较高的增长预期，尽管前三季度增长较为保守。美妆行业整体增长趋势显示，抖音的市场份额和增长率持续领先，而天猫和京东需调整策略以应对市场变化。

02:24 抖音平台策略调整与美妆行业增长分析
对话分析了抖音平台在美妆行业的策略调整，包括流量向头部主播倾斜、短视频挂车的大量增长以及智能优惠券的分发，旨在提升转化率。同时指出，尽管平台补贴力度有所减弱，但美妆行业仍实现了11%的同比增长。

06:33 双十一策略分析：天猫与抖音的竞争差异
对话深入探讨了双十一期间天猫与抖音的促销策略差异。天猫通过预售制、质检方式以及针对高价值用户如88VIP的优惠，实现高客单价和集中成交。而抖音则采用更分散的成交点，通过大量主题场次如KOL直播、品牌日等，实现全年唯一S级大促的平铺式营销。天猫在美妆行业定增长14%，而抖音目标12%，显示了两者在成交占比上的竞争态势。

11:02 双十一补贴策略与美妆板块竞争分析
对话分析了天猫与抖音在双十一期间的补贴策略变化，强调了补贴向核心消费人群倾斜的趋势。天猫美妆板块预售数据显示，国货品牌如珀莱雅、薇诺娜等有望实现业绩反转，同时李佳琦直播间调整化妆品占比，聚焦头部品牌与88VIP用户。此外，手淘AR搜索流量增长显著，预示着新的流量入口成为竞争焦点。

14:45 天猫与抖音平台美妆行业增长趋势分析
对话探讨了天猫和抖音两大平台在化妆品行业增长预期中的表现。天猫预期达到14%的增长，主要得益于88VIP用户增长、AI流量入口、智能优惠券匹配等策略，聚焦中高奢品牌和头部国货。而抖音则在轻奢和低客单价市场有优势，采取两极化策略。宏观上，天猫更侧重优质人群成交，抖音则覆盖高端与下沉市场。

16:14 双十一国货品牌增长目标解析
对话深入探讨了双十一期间国货品牌在淘天和抖音平台的增长目标。珀莱雅定下6%-8%的增长目标，挑战较大但有望达成；彩棠目标20%以上，增长空间较大；毛戈平目标35%，基于预售表现有高达成概率；新宣在天猫目标15%，挑战大；旗下new page目标20%以上，有高达成概率。

21:05 双十一预售数据分析与品牌增长目标评估
通过对双十一预售阶段数据的分析，评估了多个品牌如可复美、可丽金、薇诺娜等的增长目标达成概率。指出可复美目标达成存在挑战，可丽金和薇诺娜目标较为科学且有较高达成概率，花知晓增长目标也较易实现。强调了品牌与达人合作、流量倾斜等因素对目标达成的影响。

25:47 外资品牌双十一目标与1-9月表现分析
对话讨论了多个外资品牌在1-9月的销售表现，多数品牌如雅诗兰黛、兰蔻、海蓝之谜等实现高增长，而欧莱雅、资生堂等出现负增长。双十一期间，各品牌设定了不同增长目标，如欧莱雅5%、兰蔻10%、修丽可20%-30%，反映出对市场挑战的谨慎态度，整体目标与前期表现相关联。

29:11 抖音渠道美妆品牌增长策略与目标分析
对话深入探讨了抖音渠道对美妆品牌的流量影响，指出国货与国际品牌在达人合作、直播场次上的竞争态势。分析了珀莱雅、毛戈平、林清轩等国货及雅诗兰黛、赫莲娜等国际品牌在抖音的增长目标与挑战，强调双十一期间天猫仍是主要战场，品牌目标设定符合市场增长逻辑。

32:27 双十一品牌格局与营销ROI变化分析
对话探讨了双十一期间国货与国际品牌的竞争格局变化，指出国际品牌虽仍占优势，但国货正通过优化线上渠道、强化研发与科学营销逐步恢复竞争力。此外，分析了品牌ROI、营销投流成本及折扣管控策略，强调优质国货如林清轩、毛戈平等在全渠道布局下展现出较强竞争力，而传统国货品牌面临挑战。

38:20 美妆行业ROI趋势与未来增长预测
美妆行业经历五年ROI下滑后，今年618后开始回稳，预计未来6-12个月增长在6%-8%之间，线上板块接近8%，线下12%。投放策略转向审慎，智能工具助力精准匹配成交流量。短剧可能成为新的流量红利，化妆品行业有望借此增长。

42:55 短剧市场国货与国际品牌的布局分析
对话讨论了短剧市场中国货品牌与国际品牌的布局情况。国货品牌如韩束、自然堂等，已开始在短剧领域进行布局，通过冠名或参与头部短剧的方式提升品牌曝光度。AI技术的赋能使得短剧制作成本降低，生态发生巨大变化，预计未来1到3年内真人短剧市场将被AI短剧取代。国际品牌对短剧市场的布局相对滞后，可能需要更多时间来适应这一内容消费方式。

45:11 AI短剧赋能化妆品行业流量红利
对话探讨了AI短剧在化妆品行业的应用潜力，指出其低成本、高质量的特点，使得更多内容创作者能够参与，形成橄榄型内容生态，而非传统的金字塔型。AI短剧的广泛流量分布为化妆品行业带来新机遇，尤其是国货品牌开始建立AI短剧部门，有望率先抓住这一波流量红利，创造新的市场高峰。此外，化妆品行业因其重视内容投放和真人短剧的成功经验，成为AI短剧应用的先发优势行业。

49:47 国货与国际品牌在科研与市场趋势中的较量
对话探讨了国货与国际品牌在科研方向和市场趋势上的差异与融合，指出国货正加强科学叙事与研发，而国际品牌则强调与中国共创，双方均聚焦于抗衰、抗敏感肌等热门领域。消费者趋向年轻化，追求科学严谨性，推动行业向抗衰年轻化、妆养一体化发展。去达人化趋势明显，但达人营销优势犹存，未来AI可能在真人达人的角色上发挥更大作用。双十一进程数据预示市场动态，行业交流持续深化。

发言总结
发言人1
他在本次会议中深入探讨了天猫和抖音两大平台在双十一期间的策略调整和市场表现。首先，通过对比分析，指出尽管整体电商市场增长放缓，但抖音在美妆领域的增速显著快于天猫，尽管天猫在市场份额上仍占据优势。讨论中，他强调了抖音即将实施的流量分配调整及天猫在优质用户资产上的布局，揭示了两大平台对即将到来的双十一的不同策略。

进一步，他分析了国内外美妆品牌在双十一期间的差异化表现与策略，指出国货品牌在科研投入和产品创新上加大力度，而国际品牌则依托成熟市场和品牌影响力。此外，发言还触及了短剧作为新兴流量获取方式的潜在影响力，以及抗衰和敏感肌护理等新产品类别的发展趋势。

综上所述，他的发言全面覆盖了电商平台策略、品牌市场表现、以及美妆行业的新趋势，展现了对数字化营销、产品创新和消费者行为变化的深刻洞察。

问答回顾
发言人1 问：今年关于各个平台天猫和抖音的流量分配规则有什么变化吗？以及补贴强度和促销节奏方面呢？抖音平台今年在补贴方面有哪些调整？
发言人1 答：今年双十一，从流量结构变化来看，抖音的增长高于天猫，天猫的增长率略低于抖音。尽管如此，双方平台都给出了线上销售额超过10%的增长预期。与去年同期相比，抖音在今年前九个月实现了化妆品行业11%左右的同比增长，但其策略发生了变化，从以往的达人化和品牌端倾斜转向头部或超头部主播进行流量倾斜。具体措施包括解放主播单场成交GMV上限、增加短视频挂车流量，并将智能优惠券分发到字节系各个APP上以促进转化。此外，抖音还强化了AI端流量入口，如豆包等。抖音平台今年的补贴力度大约为100亿左右，相比去年有所减少，并且整体补贴趋向收紧。抖音没有像以往那样将大量流量和广告放在自家平台上，而是直接通过智能优惠券的方式在字节系多个APP中进行促成交转化。同时，抖音还加强了与天猫同步的时间节点，但在折扣力度上更为精准，更注重实际成交效果。

发言人1 问：天猫平台今年的预售制和折扣力度如何？
发言人1 答：天猫平台今年依然保持预售制，并提供了质检服务，不搞凑单，单件商品即可享受折扣，大部分品牌的折扣力度在15%左右，部分品牌如珀莱雅等地会有地方性优惠券，折扣甚至能达到20%。此外，天猫的核心优质用户资产——88VIP数量大幅增长，预计到结束时将达到6700万用户，这成为天猫定下较高增长目标（14%）的原因之一。

发言人1 问：天猫与抖音在促销策略上的主要区别是什么？
发言人1 答：天猫侧重于全年唯一一次S级大促中回馈高价值人群，通过预售、品类日等方式提前锁定GMV订单，集中在几个高峰时段形成集中爆发。而抖音则以平铺的方式，在整个周期中设置100多个主题场次，包括大KOL主题日、品牌日等，实现成交点的分散和平稳增长。补贴方面，天猫的补贴力度大约在140亿左右，相比抖音更高，且更聚焦于核心消费人群，旨在提高成交效率。

发言人1 问：今年双十一补贴力度如何，以及天猫平台的主要强调点是什么？
发言人1 答：今年补贴力度相比往年可能有所收缩，但天猫平台今年的增长情况相对较好。核心强调的是发出去的券要精准有效，能够实现更高的转化率，而非单纯追求流量。

发言人1 问：天猫双十一中AI技术在券发放中的应用和效果如何？
发言人1 答：AI技术被用来帮助券找到更合适的人群，从而提升转化效果。同时观察到天猫美妆板块成交增长点仍在李佳琦直播间，但整体美妆板块呈现个位数负增长。

发言人1 问：今年双十一国货在天猫上的表现如何，有哪些品牌有机会实现翻盘？
发言人1 答：今年国货在天猫上表现出一定的复苏迹象，特别是珀莱雅、薇诺娜、毛戈平等品牌有机会由负转正甚至取得更好的成绩。

发言人1 问：李佳琦在天猫平台上的策略有何转变，以及他对整体销售目标的影响？
发言人1 答：李佳琦今年降低了化妆品整体占比，并制定了三百多个亿的总目标，其中美妆部分近200亿。虽然其在天猫上的地位依然重要，但平台整体目标有所调整。

发言人1 问：天猫双十一期间流量变化的特点是什么？
发言人1 答：天猫平台流量增长点在于千万级别入口和AR搜索流量，增长幅度达20%至30%，这部分流量增长对预期化妆品行业14%的增长预期起到重要作用。

发言人1 问：天猫和抖音两大平台在双十一期间的主要变化和定位是怎样的？
发言人1 答：天猫主要聚焦于中高端及头部品牌，尤其是国际品牌和头部国货；而抖音则是两极分化发展，既有高端奢侈品也有200元客单价以内的增长。天猫更注重优质人群成交，抖音则是两头兼顾。

发言人1 问：双十一期间常规品牌增长目标大致情况如何？
发言人1 答：具体品牌的目标因平台不同而不尽相同，以上市公司华联新消费的数据为基础，结合1-9月及618的数据定制目标。例如珀莱雅预计增长6%-8%，彩棠品牌预计增长20%以上，毛戈平预计增长35%左右，可复美和可丽金的预估增长则在小个位数范围内。

发言人1 问：可丽金和可复美在双十一的目标达成概率如何？
发言人1 答：我个人认为可丽金的定的目标比可复美更有可能实现，因为它未受到去年疫情主品牌的影响，且基数较小，因此具有一定的增长空间。而薇诺娜在淘天上的目标是16%到18%的增长，考虑到其稳健的市场表现和中等偏上的增长速度，我认为这个目标是科学合理的。

发言人1 问：对于薇诺娜在抖音和天猫平台的增长预期以及达人合作情况怎么看？
发言人1 答：薇诺娜在今年继续深化了达人合作，并未明显去中心化。在天猫和抖音双平台上，自然堂作为老的CS渠道国货品牌，今年表现较好，尤其是在抖音渠道上实现了1年到2年的增长。尽管它的增长费率较高，但在天猫平台5%到6%的增长目标我认为是相对科学的，而在抖音渠道的目标则稍高一些，可能与其在抖音平台的定位有关。

发言人1 问：马卢比、绿泽、佰草集以及一飞单在双十一的目标设定是否合理？
发言人1 答：马卢比定的目标大约为6%，我认为这个目标是比较科学且有达成可能的；绿泽和佰草集希望达到10%以上的增长，鉴于它们较低的基数，我认为也有较大的达成概率；一飞单设定的增长目标为15%，从预售阶段的表现来看，我认为其也有一定的预期达成可能性。

发言人1 问：润本、花知晓以及外资品牌在双十一的目标设定情况如何？
发言人1 答：润本预计增长12%左右，这个目标我认为也是有一定达成可能的，特别是考虑到其基数较低。花知晓今年前九个月有近40%的增长，所以双十一实现20%至30%的同比增长，我个人认为达成概率非常高。至于外资品牌，如欧莱雅、雅诗兰黛、兰蔻等，在天猫和抖音上的预期与1至9月相比都有所调整，其中欧莱雅和兰蔻在双十一的目标相对保守，而雅诗兰黛在双十一的目标则较为保守，与1至9月的数据较为吻合。

发言人1 问：抖音渠道对各大品牌意味着什么？
发言人1 答：抖音渠道对于众多品牌而言是今年实现超过10%增长的重要动力，许多品牌都在经历从达人依赖到自升自播的转变。例如，珀莱雅在抖音渠道上也设定了8%至10%甚至更高的增长目标，但挑战依然较大。同时，毛戈平、林清轩、可复美等品牌在抖音渠道上的目标分别为30%、近40%和15%至20%，达成这些目标的可能性因品牌不同而有所差异，但整体上，抖音仍然是各大品牌重要的营销和成长引擎。

发言人1 问：在品牌ROI（投资回报率）方面，今年双十一期间有何变化？以及对新品上市和营销投放策略的影响是什么？
发言人1 答：今年双十一，国货整体价盘趋于稳定，国际品牌有增有涨但总体企稳。在ROI方面，化妆品行业的双十一大促期间，国货平均ROI在2.5到3.5之间，国际品牌为3.5到4.5之间，整体呈现趋稳态势。新品上市的ROI表现仍较难，部分国货品牌新型ROI甚至低于1.5。下半年，行业整体趋于审慎投放，不再出现超大额度、不顾ROI的营销投入情况，而是采用更精准的智能投放工具以稳定ROI进行投放。预计未来美妆行业的ROI将趋稳，并有可能小幅提升。

发言人1 问：今年双十一国货和国际品牌在销售方面的表现及竞争态势是怎样的？
发言人1 答：今年双十一，国际品牌取得了较为显著的成绩，但增速可能在明年618期间放缓，而国货开始重视线上渠道优化，并在新品研发、科学叙事和科学营销等方面提升短板，部分优质国货开始企稳并有望实现正增长，甚至10%以上的增长。因此，本次双十一国货与国际品牌从以往的一边倒竞争态势转变为势均力敌的局面。

发言人1 问：目前天猫和抖音两大渠道中外品牌占比情况如何，以及未来趋势如何？
发言人1 答：在天猫渠道上，国际品牌占比高达65%，国货约为30%；而在抖音渠道上，国货占比上升，国际品牌占比下降，呈现倒挂现象。预计未来天猫渠道中国货占比将稳中有升，国际品牌占比稳中有降；而在抖音渠道，两者占比均会向中间点靠近，竞争环境趋向集中，国货虽仍处于弱势地位但马太效应有所缓解。

发言人1 问：当前国内外品牌在短剧营销方面是否存在先发优势或前瞻性布局？
发言人1 答：目前，在短剧营销领域具有先发优势和前瞻性布局的主要是国货品牌，如韩束、自然堂等。国际品牌相较于国货较晚开始布局短剧营销，因为它们认为短剧内容消费方式较为下沉，且以往真人短剧制作成本较高。然而，随着AI技术的赋能，短剧生态发生了巨大变化，制作成本大幅降低，优质内容生产增加，从金字塔型向橄榄型转变，为化妆品行业带来了巨大的流量红利窗口。

发言人1 问：在化妆品行业中，为什么化妆品行业能有先发优势并可能率先吃到AI短剧红利？
发言人1 答：第一，化妆品行业非常重视内容投放；第二，该行业在真人短剧上已取得一定成果；第三，化妆品行业具备充足的内容生产能力。通过有效切入点，如商业植入、冠名或创作短剧等方式，将有巨大的发展潜力。目前已有部分国货品牌内部孵化AI短剧生产小组，而国际品牌初期可能更多以广告形式参与。

发言人1 问：当前化妆品行业有哪些新品类或细分领域预热情况良好，有望成为潜在爆品？
发言人1 答：国际品牌和国货均在科研方向上有各自的发展重点，国货注重补科学叙事和研发，国际品牌则强调与中国共创，更倾向于市场化、数据化和医学性属地化研发。从品类发展趋势看，抗衰抗早衰、祛痘以及敏感肌护理是中高端线的重要竞争点。同时，护肤与底妆、彩妆逐渐融合，即妆养一体化也是新的发展趋势。

发言人1 问：未来化妆品行业在成分方面有哪些主要发展趋势？
发言人1 答：主要有两大趋势：纯科学趋势和中国成分趋势。纯科学趋势由国际品牌引领，将持续深化研发；中国成分趋势加强，如光甘草定、山茶花提取物、植物发酵技术等具有中国特色的成分将成为新的叙事方式。但不变的是，未来消费者将更加看重严谨的科学链路和证据，不再仅依赖达人背书，因此去达人化是一个总体趋势。

发言人1 问：对于达人营销的影响及其变化是什么？
发言人1 答：去达人化是指减少对达人背书的依赖，但达人仍会在一定时间内基于流量优势进行营销层面的工作。达人背书效应减弱，而营销价值加强。不过，随着AI技术的发展，未来可能会出现纯AI数字人代替真人达人的可能性。

