
 

好风凭借力，巧手夺天工：
品牌如何打造优质的产品
和内容 
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“只有从技术、体验、创新和性价比等多方面发力，推出独具匠心的

优质产品，并赋予其有温度、有用户、能够激发共鸣的内容，品牌才是真

正践行了‘产品为王、内容为王’。” 

如果在 5 年前，有人告诉你一个品牌可以从零起步，在 3 年内成为天

猫“双 11”国货美妆榜销量之冠，你可能会觉得这是天方夜谭。但在互联

网新消费爆发的今天，完美日记做到了这点。从 2018 年至 2020 年，完美

日记母公司逸仙电商的销售额从 6亿元涨至 45亿元，年化涨幅高达 180%。 

护肤赛道也在上演着新锐品牌飞速崛起、攻城略地的故事。自 2016

年起，华熙生物进入护肤领域，相继推出了次抛玻尿酸产品润百颜、夸迪

等。2017 年，润百颜入驻天猫，仅 3 年时间就在天猫国货面部精华榜拔得



 

 - 3 - 

头筹。从 2018 年至 2020 年，华熙生物的功能性护肤品销售额从 2.9 亿元

增至 13 亿元，平均年化涨幅为 115%。 

为何这些国货新消费品牌能从一众竞争对手中脱颖而出，一路高歌猛

进占领年轻消费群体？这背后有哪些值得我们深思的地方？我们找到了两

个关键词：产品和内容。 

什么是好的产品和内容？ 

如何定义优秀的产品和内容？相信每个品牌都有不同的答案。麦肯锡

数字化团队通过对深耕消费品行业的操盘手和运营服务商的深度调研，并

结合近期市场成功案例以及大量客户项目经验，总结出了好的产品和内容

应具备的一些特质。 

产品为王，夯实根基 

我们发现，拥有以下 4 种特质的优秀产品，更容易在电商市场脱颖而

出。 

技术引领：当下的消费者越来越重视技术。在美妆护肤领域，“成分

党”正在成为一个不可忽视的消费群体，他们对视黄醇、烟酰胺等专业名

词了如指掌，在购买时会自行比对各种产品的成份列表。基于此，福瑞达、

华熙生物等具有医药背景的厂商在研制 C 端产品时，都会在成份上积极探

索和创新，通过获得“成分党”的认可来取得亮眼销售业绩。 

极致体验：优秀的产品注重强化消费者的参与感，让消费者在使用过
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程中获得精神愉悦。比如，某品牌推出了珠光香水，在喷洒香水的过程中

能制造出浩瀚星空的效果。产品一经问世，就在社交媒体上引起消费者追

捧，因此大获成功。这种体验感强的产品延长了消费者的使用乐趣，让他

们在使用过程中自然而然地传播了品牌口碑。 

创新内容：优秀的产品要具备令人耳目一新的内容。品牌可以积极推

出各种跨界联名定制款，共同吸引流量并引发社交分享；同时也应在商品

包装、IP 设计上推陈出新，推动消费者自发分享。以“美善品”料理机为

例，在消费者购买料理机产品后，品牌会通过持续奖励来引导消费者二次

创作菜谱，并在社区分享。 

物美价廉：在突破审美局限之后，很多国产品牌正在以“高性价比”

斩获消费者。长期以来，中国作为世界工厂，拥有堪比国际大牌的制造能

力，但国产品牌在审美、设计上处于劣势地位。很多国产品牌在认识到自

身不足后，迅速补齐短板，同时突出“性价比”优势，获得了市场认可。

比如，扫地机器人领域的后起之秀石头科技、消费电子领域的小米等，其

旗舰产品的价格在行业平均水平之下，但产品功能可以媲美甚至超越行业

领先者，因此快速占领了国内市场，甚至能在国际市场分一杯羹。 

内容为王，善用传播 

除了产品力，传播的内容也至关重要。好的内容无非是满足了这两点：

看得过瘾+想主动转发。基于此，我们认为优秀的内容应具备以下 3 大特

质： 
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有温度：从效果营销到内容营销的转变，也是从“卖商品”到“讲故

事”的转变。相比于将产品孤零零地呈现出来，一个有场景、有故事的视

频更能对消费者产生潜移默化的影响。这种内容会让消费者产生“原来我

还需要某商品”的联想，在转化已有客群的同时，也为品牌创造了更广泛

的目标客群。比如，抖音上兴起的“家居神器”视频，就引发了大量的分

享和购买。 

有用户：好看的面孔、可爱的孩童、动物、鸡汤文、情感文等在传播

时更具穿透力，因为这些和普罗大众息息相关。如果内容只是基于小众话

题，可能就无法被广泛传播，因为用户关联度太低了。好的内容要么能让

用户给自己贴标签，或者互动性强，能激励用户转发；要么能让用户觉得

对实际生活有帮助，因此主动收藏。比如，同为父亲节发布的内容， “看

看你和父亲有几分相似”就会比“父亲节必买”更具互动性和传播力。 

有共鸣：很多品牌在社交媒体传播内容时，仅仅是转载平时效果营销

的图片，这种内容往往是没有生命力的。领先品牌在做内容时，会先考量

内容能否激发消费者的创作热情，产生更多流量。以优衣库为例，他们会

邀请关键意见领袖（KOL）和关键意见消费者（KOC）分享每日穿搭（OOTD），

这种记录日常生活点滴的内容在小红书上触发了二次创作的热情，很多素

人都参与其中。可以启发消费者效仿和学习的内容形式，是更具生命力的。 

品牌如何打造好的产品和内容？ 

一般而言，头部品牌商已经搭建了稳固的产品架构和成熟的营销体系，
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但在“产品为王、内容为王”的时代，这些优势如果不能根据市场的变化

发展做调整，就很可能会变成品牌持续发展的掣肘。眼观当下，我们认为

品牌需要把握以下 4 大机会： 

敏捷的“中国优先”策略 

领先品牌，尤其是国际知名品牌，通常会将新品创新中心设在海外，

因此对于中国消费者热点的把握会远远落后于本土品牌。在产品引入周期

不具竞争力的情况下，国际品牌应该及早排兵布阵，建立敏捷的“中国优

先”策略（China for China），更深入地了解中国消费者需求，打造自己

的“独门武功”。比如，运动品牌迪卡侬通过中国研发中心将原本 12 个月

的研发周期缩短为 3 个月，在疫情期间推出了适合家中运动的“无绳跳

绳”。该产品上市仅 3 周就冲进了多家主流电商平台的行业排名前 5。 

精准的客群选择 

如果说客群聚焦属于被动行为的话，那么如今品牌还可以主动出击，

去选择并赢得目标客群。“一品打遍天下”的时代已经过去了，随着市场

竞争的加剧，品牌只有在产品研发和推广中找到适合的细分人群，深刻理

解他们的喜好和动态购物趋势，才能打造出优质的产品和内容。比如，在

服务于一家外资床垫品牌的过程中，我们通过深度调研发现，相较于一二

线城市的消费者，三四线城市的消费者偏好尺寸更大（因为他们的住房更

宽敞）、硬度稍高的床垫，同时不需要繁复的产品外包装。通过这一产品聚

焦，该品牌快速提升了在低线城市的市场份额。 

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_46861


