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把握Z世代的消费脉搏，是如今消费品公司的

头等大事之一。

这群1995~2009 年出生的一代人，占去了中国

总人口的15%①，撑起了4万亿的消费市场②。 作为

“网络原住民”的他们，每天被无数信息流所包

围，逐渐呈现出极其复杂又自相矛盾的消费理念：

易被种草又警惕营销、“野性下单”亦精打细算、

寻求圈层认同但也强调个人风格、追求社交价值的

同时也关注自我体验....

面对抠门又大方、既理性又狂热、既孤独又热

闹的Z世代消费者，品牌如何击中这些看似矛盾的

群体标签？又该如何打造一款真正受年轻人青睐

的产品？

基于此，CBNData（第一财经商业数据中心）联

合内容厂牌Yiyouth（应漾工场）发布“2021 GEN-Z

年度喜爱产品榜”（以下简称榜单），试图还原今

天年轻人的生活方式、消费观和对品牌的情感态

度。通过大数据洞察、舆论分析与营销观察，围绕

消费领域的食品饮料、护肤和彩妆三大赛道，从产

品销售、社交舆情、产品营销三大维度，我们挑选

出过去一年（2020年11月-2021年10月）最受Z世代

pick的心水好物，并基于它们在三大维度中每一项

细分指标的表现，综合考量得出最终榜单。

本次评选一共产生出45个细分产品榜单、共计

438款产品，其中有199款食品饮料产品、159款彩

妆产品、80款护肤产品上榜。

我们发现，Z世代对于消费品有着更独特的偏

好和理解。

他们大方pick国货，榜单里国货产品一共有294

款，几乎是非国货数量的2倍。国货在食品饮料赛道

优势最为明显，上榜产品数量占据8成。在彩妆和

护肤赛道，国产品牌与海外品牌的优势基本持平。

在信息高度透明的背景下，Z世代逐渐回归实

用主义，重视性价比，“花最少的钱购买最优的产

品”成为他们的共识。这样的Z世代捧红了成分党

品牌、带火了“平替”的国产彩妆，“早C晚A”、

“以油养肤”等护肤概念成为他们的新宠。

他们重视享受当下，珍视口腹享受，豪气下单

卤味、辣味零食；对健康的期望值很高，但健康自

评分数明显低于其他代际的他们，又带火了植物

奶、气泡水、更健康的米食和更年轻态的保健品。Z

世代对米饭健康升级的需求如此迫切，催生出应物

白为代表的胚芽原芽营养米、薄荷健康为代表的魔

芋米与益人谷、葵花阳光等为代表的功能性大米。

我们还发现，日常生活中的Z世代对便捷度、

高品质和仪式感的不妥协态度，催生出一批“内外

兼修”的速食新物种：速食意面、自热火锅、挂耳

咖啡、冷萃咖啡液……快节奏生活的当下，让年轻

人能够在家优雅地泡上一杯咖啡、做好一餐饭成为

品牌们的一致追求。

Z世代的消费姿势还有哪些值得我们关注？以

下是榜单的详细解读——

“早C晚A”成年轻人抗初老新姿势， 
国货品牌转型成分党成功“出圈”

根据福布斯数据统计，在中国20-24岁的都市

女性中，五分之二都使用抗衰老产品，尤其是抗皱

产品已成为刚需。在抗衰老护肤品用户中90后数量

庞大，占比超过15%。仍在2字头的Z世代，早已提
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前开启了冻龄养颜的进程。第一财经杂志曾联合新

氧发起“新青年抗衰老态度大调查”，结果显示，

对变老最焦虑的是20至30岁的人群。

CBNData消费大数据显示，“抗初老”的90后、

95后已经超越80后、85后，成为线上抗衰老第一大

消费群体。小红书上搜索“抗老”，有36万+篇笔

记，年轻人的第一瓶抗初老精华、如何解锁冻龄秘

密都是其中获得高赞的话题。同时，护肤功课先行

的Z世代，开始发挥更多主观能动性，深究抗衰背

后的功效成分，并热衷搭配不同产品达到抗衰效

果。过去一年，“早C晚A”这样成分党气质十足

的护肤程序爆红，成为Z世代抗初老的新姿势。

本次榜单一共评选出“抗初老精华”、“抗初

老面霜”、“抗初老面套”、“抗初老眼霜”以及

“早C晚A”五个有关抗初老的榜单，我们以“抗

初老精华”和“早C晚A”两个榜单为例，描绘当

下年轻人们的抗初老新姿势。

根据“早C晚A”和“抗初老精华”产品榜，Z

世代在挑选抗初老产品时，性价比依旧是他们考虑

的重要因素。除了海蓝之谜浓缩修护精华露以每毫

升约113元的“天价”一骑绝尘外，其余产品每克

或每毫升的单价都在40元以下。整体看来，TOP10

的精华单位价格略高于TOP10的“早C晚A”产品。

从品牌角度，在精华榜单中，海外品牌凭借王

牌产品上榜：赫莲娜绿宝瓶、OLAY小白瓶、欧莱

雅黑精华等都是品牌推出已久的拳头产品，积累了

深厚的用户口碑，因此排名靠前，亦占据了较高价

格水位。国产品牌则借势明星成分突围，珀莱雅在

2021年“转型”成分党，力推的两款大单品——红

宝石精华液和双抗精华均主打抗老成分，两款产品

市场反响也不错。红宝石精华一经推出就取得了

单日1.5万份的销售成绩，单月累积销量在5万份以

上，同时带动珀莱雅客单价显著提升至250元。③ 

其中双抗精华2021年月度销量非大促期间仍稳定

在 17000 件以上④，大促期间表现更佳。两款产品

后续的升级版也已上市。

而在“早C晚A”榜单中，国产品牌有6款产品

上榜。新锐品牌的表现亮眼——HBN、神秘博士和

朴理都是最近一两年才冒头的国货品牌，且均专注

于成分功效护肤赛道，毕生之研成立于2016年，专

注精简护肤，也是国内最早涉足刷酸的品牌之一。 
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图片来源：神秘博士
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“以油养肤”概念走红：国产品牌优势明显，
植物性成分最受青睐

水、乳、霜、精华护肤标配“四件套”已经不

能满足Z世代的护肤需求，精华油品类成为2021年

新崛起的热门品类，也顺势捧红了“以油养肤” 的

护肤概念。小红书上与以油养肤相关的贴文多达82

万篇，与“精华油”相关的笔记篇数则超过9万。

CBNData《芳疗消费趋势白皮书》显示，线上精华

油类产品在过去一年的销售规模明显扩大。

“以油养肤”的本质仍是保湿，由于油类产品

更亲肤，也易吸收，对于干性皮肤以及敏感肌人群

而言，使用精华油更有利缓解皮肤敏感，令皮肤状

态保持稳定。此外，很多功效成分都是油溶性的，

精华油的出现无疑更加切合现在成分党对于护肤

产品功效的追求。

但精华油并非新品类，先前早已风靡欧美国

家。Z世代所钟爱的精华油产品具有怎样的特征？ 

根据“以油养肤”产品榜，“爱国货”、“复配”、

“植物天然”是Z世代pick的关键词。

Z世代更爱国产“油”：上榜10个产品中，国

产品牌占去8席，呈现绝对压倒性的优势。单价最高

的品牌此次也并非外国品牌，而是落到Top2的“林

清轩山茶花润肤油”上。

逐本、林清轩、兰、阿芙等都是国内最早一批

涉足精华油的品牌。阿芙诞生于“淘品牌”年代，

创立之初便确立了“阿芙，就是精油”的slogan，曾

打造出“马迷纯露”等多个网红爆款；逐本、兰都

是靠精油卸妆起家，后将SKU逐步延伸至精华油、

面膜等品类；林清轩在2020疫情期间凭借单品“山

茶花润肤油”出圈。2021年1月，林清轩山茶花润

肤油3.0上市当天，仅薇娅直播间便在短短2分钟内

售罄了15000瓶。⑤

上榜10款产品中，除了HABA美容油之外，均

采用了复配的配方。单纯的油脂使用感粘腻，护肤

效果也不理想，因此产品虽主打“以油养肤”， 却

并非单纯“敷油”，更像是使用了“添加了油脂类

成分的精华”来护肤。各品牌在复配的角度上也不

尽相同，上榜的国产品牌Haa就在产品中加入了热

门抗氧化成分富勒烯，打出了品牌的差异点。

从成分角度看，10款产品几乎均采用了植物性

油脂，又以具有抗氧化功能的角鲨烷最常见。相比

动物油、矿物油，植物类油质地轻薄，不易堵塞毛

孔，更适合敏感肌人群。值得一提的是，“植物成

分”也是后疫情时代护肤市场的新趋势。CBNData

消费大数据显示，2020年线上主打天然草本成分护

肤品消费加速增长，注重产品安全且成分天然的品

牌更易获得消费者认可。
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质感替代色号成唇妆品类驱动力， 
妆效越“浓郁”越吃香

唇部彩妆一直都是彩妆领域创新的标杆。在经

历了靠色号驱动的规模增长之后，最近两年的唇部

彩妆品类细分创新落到了质地上，且在欧美妆风潮

席卷下，有了越来越“浓郁”的趋势。

2020年 底， 新 质 地 的“ 唇 泥” 产 品 横 空 

出世，捧红了国货品牌INTO YOU；近几个月， 

唇部市场又出现了唇霜、唇绒、唇纱等新质地 

唇釉产品，相比较传统的唇釉质地更浓郁、更 

易涂抹上色且不易沾杯。雅诗兰黛、欧莱雅、完美

日记、花西子等头部选手都已推出了全新质感的唇

釉产品。

从Z世代最pick的唇部彩妆产品（指唇釉/唇蜜

/唇彩）TOP10中，也足见年轻人对浓郁唇妆的偏

爱。10款产品里，泥状与丝绒质地的唇釉产品一共

有6款，且均位于榜单前列。

其中，从默默无闻到唇妆类目的“后起之秀”

的唇泥产品就有两款，分别是618期间卖出2000万

销售额的“INTO YOU女主角致雾唇颊两用唇泥”和

同样热卖的平价彩妆品牌GOGO TALES暮色粉雾

唇泥。唇泥相较于一般质地的唇釉更厚，偏膏状，

特点是易上色，延展度好且雾面效果更佳。

此外，品牌在传统丝绒质地的打磨上也有了创

新。上榜的四款丝绒质地的唇釉产品都各有所长，

COLORKEY的空气唇釉强调质地轻薄， 3CE雾面慕

斯唇釉则强调了哑光基础上的雾感，以及薄涂与厚

涂两者的兼容性。

虽然唇妆“新品类”层出不迭，但不同质地的

产品在科技和配方上的差异并不会太大。比如说唇

绒是在唇泥的基础上，调整了水油比例，改善了后

续拔干的情况。在新品类口红中，对于品牌来说，

给产品取一个贴合产品的新名字，更能在消费者心

里留下深刻的印象。譬如，上榜产品中Pink Bear用

“琉光”来形容唇釉产品的高级镜面感，完美日记

的天鹅绒唇釉则让人联想到滋润、醇厚的质感。

唇部产品品类的不断丰富与质地的迭代升级，

归根到底还是因为应用场景的多样化需求难以“一

剂”实现。消费者对于美妆产品的要求一直在提

升，唇部彩妆市场的细分还远远没到天花板。

越吃越“上瘾”的卤味， 
Z世代“尝鲜”也“尝新” 

疫情时期催生的“成瘾性”食品市场，在后疫

情时代继续发展。“辣”、“卤”两大成瘾性口味

零食中，又以卤味零食表现更为抢眼。

CBNData《2021卤制品行业消费趋势报告》显

示，卤味零食是2020年零食品类增长的主动力，且

在2021年热度继续——2021年上半年，卤味赛道的

融资信息就有7起，约占整个餐饮产业融资的10%。

各品牌推出不同质感的唇部产品　图片来源：品牌

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_31672


