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赚一半利润，玩具盒里的儿童化妆品安全吗

北京商报2021.7.30

营销费用占比过半 参半单挑李施德林

北京楚宇建筑设备租赁有限公司（统一社
会信用代码：91110116078592907K） 不慎丢
失荣华建设集团有限公司租赁费结算单，编号
为HTJS20190116-0829，金额167249.45元，
特此声明作废！

2021年7月30日

遗失公告

节目表演、舞蹈比赛……宝宝们也有了化妆需求，这也让儿童化妆品火

热起来。“闺女表演节目需要化妆，咱也不是特别懂，想着儿童化妆品咋也比

成年人使用的要安全一些，就去网上找儿童化妆品了。”一位宝妈说。当下，

各电商平台正在销售大量儿童化妆品，甚至有些装在玩具盒里，“玩具”在销

售人员嘴里也成了可以直接使用、安全无毒的化妆品。

这些装在玩具盒里的儿童化妆品真的安全吗？北京商报记者调查发现，

多家店铺提供的检测报告为基础安全认证的3C认证，并非化妆品需要完成

的常规九项检测以及安全评估检测。 在这种不用繁琐复杂的检测仪评估证

明下， 儿童化妆品销售商们大赚特赚。 据一位儿童化妆品生产商负责人透

露，如果直接从成熟的厂家批货，通过电商渠道售卖，最少能赚一半的利润。

是玩具？是彩妆？

化妆品被装在了玩具盒里。在淘宝平

台搜索发现，迪士尼系列、冰雪奇缘等各式

各样的儿童彩妆产品在售，让人感到疑惑

的是，这些产品都被装在玩具盒里，在产品

介绍中提到的也都是“儿童化妆品玩具”。

这些产品究竟是化妆品还是玩具？根

据客服人员的说法，这些产品均为玩具，但

安全无毒，可直接用在脸上。“店里的儿童

彩妆产品为玩具化妆品，但可以放心使

用。”美源盛玩具专营店客服说。同样，益米

玩具旗舰店客服表示，店内产品虽为玩具，

但可以用来化妆，成分安全无害。

为什么市场有大量玩具化妆品在销

售，儿童彩妆生产代工厂佛山市雅丽诗化

妆品股份有限公司相关负责人道出缘由。

“目前市面上儿童化妆品主要分为两类，一

类是妆字号儿童化妆品，另一类是作为玩

具的儿童化妆品。如果作为玩具，上市不需

要备案，直接取得3C认证就可以，可作为

化妆品进行售卖。而作为妆字号化妆品则

需要备案。”

就如上述相关负责人所言，北京商报

记者搜索发现，淘宝平台多家售卖儿童彩

妆店铺中提供的检测报告为3C认证，且检

测报告中产品名称为“塑胶玩具（儿童装扮

套装玩具）”。

据了解，3C认证主要是“统一目录，统

一标准、技术法规、合格评定程序，统一认

证标志，统一收费标准”等一揽子的解决

方案，需要注意的是，3C标志并不是质量

标志，它是一种最基础的安全认证。而化

妆品则需要完成常规九项检测以及安全

评估检测。

玩具3C认证办理较为简单，只需提供

生产厂商、产品基本信息就可以，费用基本

在1000元以下。而作为化妆品则需要备

案，企业必须拥有化妆品生产许可证，同时

对产品进行相应常规九项检测及安全评估

检测。儿童化妆品还需要另外进行毒理检

测。根据化妆品代工内部人士透露，费用基

本在5000元以上。

深圳市思其晟公司CEO伍岱麒表示，

玩具类产品归类为化妆品的行为违反了化

妆品市场监管规定，我国化妆品必须符合

化妆品包装标识的规定，这样的做法是钻

空子且误导消费者。此外，对于产品安全无

害，则需要第三方机构检验证明合格才可

以宣称。

在尚未明确身份的情况下，这些被装

在玩具盒里的化妆品有着不错的销量。淘

宝销售数据显示，一款儿童化妆品套装产

品月销量为6000+，一款名为迪士尼儿童化

妆品的套装月销量在3000+左右，其他多款

儿童化妆品玩具产品销量在1000+以上。

至少赚一半的利润

无利而不往。儿童化妆品热卖的背后

是儿童化妆品市场正在不断扩大。据考拉

海购发布的数据显示，儿童彩妆消费同比

去年增长了300%。预计从2019年到2024

年，全球儿童化妆品市场的复合年增长率

为8.66%，到2024年底该市场价值将达到

1500亿元。

在独立经济学家王赤坤看来，作为儿

童消费品的一种，儿童化妆品业务扩展赛

道非常广阔，具有刚需、高值易耗、重复消

费等特点。此外，高利润、生命周期长等特

点也成为众多商家入局的原因。

北京商报记者了解到，淘宝平台在售

的儿童玩具彩妆产品几乎有一半是来自广

东凯利达科技有限公司（以下简称“凯利

达”）生产的产品。博汇玩具专营店客服表

示，店内销售的产品虽然是玩具，但可以直

接用在脸上，安全环保不刺激，产品生产厂

家为凯利达。据Mimitoou咪咪兔旗舰店

客服介绍，店内产品生产方为汕头市澄海

区金泳乐化妆品有限公司，该公司为凯利

达生产工厂。

儿童化妆品究竟有多赚钱，或许可以

在生产商凯利达相关负责人处得到一些答

案。据凯利达相关负责人透露，如果直接从

成熟的厂家批货，通过电商渠道售卖，最少

能赚一半的利润。“你直接从我们这里进

货，走线上渠道，我们这边会有控价，保证

你至少赚一半利润。如果线下渠道销售，公

司不会制定统一价格，可根据自身需求进

行售卖，利润或许会更多。”

根据凯利达负责人提供的报价单，其

生产的仙蒂公主华丽化妆车，里面包含6色

眼影、3色腮红、2色粉饼、2支唇膏、4色唇

彩、1条闪粉、1瓶指甲油、4条化妆刷、1块

粉扑，这套产品供货价格为91元，线上销售

价格为175元。另外，公主闪亮灯光手提旅

行箱，里面包含8色胭脂、8色唇彩、8色眼

影、4瓶甲油、1套自粘甲片、1套钻石贴片、

5支化妆刷，供货价格为198元，电商渠道

售价为385元。

稚可品牌创始人、CEONancy告诉北

京商报记者，儿童化妆品市场有着很大的

发展空间，但针对3-12岁阶段的儿童护肤

品牌很少。此外，目前市场上销售的部分产

品安全质量问题比较严重，一些宝妈缺乏

专业知识，难以分辨。稚可希望填补这部分

市场空白，通过规范严格的生产标准规范

当前存在的市场乱象。据了解，2020年6

月，百植萃推出旗下儿童护肤品牌稚可。

代工厂按下暂停键

对儿童化妆品市场的监管国家层面已

经出手。2021年6月，国家药监局推出了儿

童化妆品监督管理规定（征求意见稿），其

中有多条创新性的规定。譬如第六条【标签

要求】规定儿童化妆品应当在销售包装展

示面显著位置标注国家药品监督管理局规

定的儿童化妆品标志，并在标志正下方标

注产品执行的标准编号。第八条【安全评估

要求】儿童化妆品应当通过安全评估和毒

理学试验进行产品安全性评价。

在业内人士看来，这些具有突破性的

新规定意味着对儿童化妆品监管将比普通

化妆品更加严格。

业内人士的说法在一些儿童化妆品代

工厂处得到验证。儿童化妆品代工厂上海

康美国际生化有限公司相关负责人表示，

由于国家药监局层面发布征求意见稿后，

监管部门对产品检查太过频繁，在各方面

规定尚不确定的情况下，目前公司不太敢

接订单。

“新的规范中，儿童化妆品除了普通化

妆品要做的常规九项检测以及安全评估

外，还需要单独做毒理检测。这些费用下来

基本在5000元上下，此外一些宣称功效的

还需要做功效评估报告，整体下来成本较

高，所以目前订单量小的不考虑代工。”上

海康美国际生化有限公司相关负责人说。

与上海康美国际生化有限公司犹豫、

不接小订单不同，上海昕颜化妆品有限公

司直接停止了儿童化妆品的代工生产。

“之前确实有代工过儿童化妆品，征求意

见稿出台后，公司就停止代工了。按照相

关规定，企业生产许可证里面要有儿童化

妆品这一项目才能生产，如果没有，则不

能生产。”上海昕颜化妆品有限公司相关

负责人说。

一位儿童彩妆代工行业内部人士向北

京商报记者透露，儿童化妆品赛道确实是

一个不错的赛道，一些代工厂虽然有资质，

但在正式新规出台前都不敢乱动。“整个儿

童彩妆备案非常复杂，按照之前的生产宣

传在备案这方面很难通过。”

值得一提的是，如果按照征求意见稿

的要求，目前电商渠道在售的装在玩具盒

里的儿童化妆品皆不合格。除部分没有毒

理检测外，儿童化妆品独有的标志基本都

没有。

王赤坤表示，目前儿童化妆品行业条

例规范还都不完善，存在各种各样的乱象。

随着监管层面的重视，相关法规条文逐渐

落地，整个行业有法可依后，乱象也会得以

遏制。

北京商报记者 郭秀娟 张君花/文并摄

三年8轮融资

根据天眼查信息，参半于近日完成了4

亿元融资，该轮融资主要由华兴资本旗下

华兴新经济基金领投，金鼎资本、基石资本

与亚商资本跟投，老股东创新工场与字节

跳动本轮继续加注。

参半自2019年5月获得第1轮天使轮

融资以来，截至目前已经完成了8轮融资，

其中仅2021年的融资就占4轮。

针对此轮融资情况，张轶告诉北京商

报记者，未来，参半将打造全维度口腔护理

品牌，在稳固漱口水产品发展的同时，进入

到更精细化的口腔护理领域。此外，产品研

发及生产线自建方面将会成为参半未来发

展的重点。

作为新崛起的口腔护理品牌，参半在

2018年5月推出高端牙膏切入口腔护理赛

道，但反响平平；随后在2020年下半年推

出益生菌漱口水，改换漱口水赛道。赛道的

改换让参半成为炙手可热的新锐口腔护理

品牌。

根据张轶提供的数据，参半漱口水自

上线以来在80天内总销售额突破1亿元，

上线第一个月成为淘宝漱口水类目第二

名，第二月排名第一。此外，参半漱口水线

上销售数量更是超越了漱口水龙头李施德

林。据悉，线上李施德林漱口水销量仅为参

半的1/4。

日化行业天使投资人夏天表示，近两

年，新锐品牌正在每一个类目中崛起，从完

美日记花西子的彩妆、HFP瑷尔博士百植

萃等功效护肤，再到参半等口腔护理。

在张轶看来，参半成功的原因更多来

自于团队对于漱口水这一赛道的精准定

位。“基于口腔护理市场的不断扩大，参半

精准定位漱口水赛道后，连获多轮融资。”

张轶说。

不过，在快消行业新零售专家鲍跃忠

看来，仅是漱口水的发展空间并不大，但参

半还能够获得如此的销量并能快速获得多

轮融资，和企业的强营销有着直接关系。

年营销费用超50%

连续获得融资，线上销量超过李施德

林，参半出圈的背后离不开重金营销模式。

据张轶介绍，参半漱口水之所以能销

量大增，主要还是公司有着一套完整的互

联网营销模式。

据了解，参半在推出益生菌漱口水前

期，同时签下赵露思、毛不易、沈梦辰三位

明星对新品进行宣发。其中，毛不易主攻微

博，其他两位则在抖音、小红书进行推广。

除了找明星对产品进行宣传外，参半推出

一系列粉丝过万的腰部、中部网红达人，进

行产品种草，并结合抖音等平台推出大量

推广视频，进行覆盖式宣传。据张轶透露，

参半每年营销费用的投入呈流动状态，虽

不固定，但基本每年的占比在50%以上。

有数据显示，2020年11月，参半在抖

音推出了176个产品推广视频。如此大规模

的视频推广，对于参半的回报同样可观。在

抖音投放视频后，转化率达到23%，整体复

购率为25%。

鲍跃忠分析称，一个品牌过度依靠营

销拉动销量的发展模式并不能持久，也很

少有品牌有足够的资金去支撑重金营销。

这也是目前很多新锐品牌面临的问题。不

过，在张轶看来，在新兴快消品领域，新品

牌需要强营销，这样才能促成销售。

赛道拥挤

参半连获融资背后是口腔护理市场

规模的不断扩大。根据 Euromonitor测

算数据，全球口腔护理行业市场规模约

为 474.27亿美元，我国口腔护理行业市

场规模约为 71.01亿美元（约420亿元人

民币）。预计未来会持续以 8%-12%的

年增长率增长，十年以内达到千亿级市

场规模。

虽然赛道不断扩大，但竞争已相当充

分。在漱口水市场除了李施德林、比那氏等

漱口水的头部品牌外，黑人、舒客、高露洁、

云南白药等牙膏巨头也早早向漱口水品类

扩张，同时还出现了呼嘎、贝医生、BOP、

DEVIL&DETAIL究式生活等新锐品牌的

身影。而这些都将是参半布局口腔护理赛

道面临的竞争对手。

以李施德林为例，虽然参半在线上销

量超越了李施德林，但从整个市场来看，李

施德林依旧是漱口水龙头品牌，尤其是李

施德林在线下市场份额中占有绝对优势。

据悉，李施德林在2005年正式进入中国市

场，2010-2015年期间，李施德林在中国市

场的年增长高达10%，2019年，李施德林在

线下市场的占有率达到了67%。

“参半的出圈依赖强营销，但参半的长

久发展则需要从产品本身及品类的衍生方

面入手。”业内人士表示。

对于未来的发展，参半似乎也意识到

了仅依靠营销未必走得长远。张轶称，发展

前期，参半在营销方面更多以货币形式投

入，而在产品研发方面则更多是非货币的

投入，比如人力、团队时间等方面，而在本

轮融资之后，参半将会花费更多的资金在

产品研发方面。

据张轶透露，未来两年，参半将投入

3000万元的预算发力研发端，同时联合更

多专业协会及研发机构去进行新品研发、

产品配方的研发。此外，自建产线、增强对

供应链端的投入也将成为参半未来发展的

重点。 北京商报记者 郭秀娟 张君花

“你的包里一定要有它”，打开抖音等社交平台，漱口水的广告扑面

而来，漱口水正在成为消费者必需品。7月27日，参半联合创始人张轶对

北京商报记者表示， 近日参半完成了4亿元的融资， 这笔融资将更多地

运用到产品研发及自建产线等项目中。而这已经是参半自2019年5月以

来完成的第8轮融资。

业内人士表示，参半的成功离不开品牌的强营销，重金营销下参半确

实在某一个时间段获得不错的销量。然而，营销之外，无论是品牌认知度还

是影响力，包括参半在内的新锐品牌都难以与老牌相匹敌，如何通过研发

投入加强品牌建设是目前新锐品牌需要考虑的问题。


