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中国美妆行业观察

提要：中国美妆企业需要从人、产品和场景三方面入手，把握美妆行业趋势，
快速捕捉市场机遇，赢得先机。

早C晚A、配方党，这些在传统消费者眼中
不明觉厉的词汇，早已成为年轻消费群
体的个护标签。此外，过去几年的疫情

也催生了新的美妆消费习惯。2023年，随着生活回归
常态，人们的爱美之心也愈发萌动。面对如此趋势，
美妆企业准备好了吗？

在经历了多年的高速发展之后，中国美妆个护市

场以17%的份额成为全球第二大市场，1 市场份额与
位列榜首的美国不相上下。然而与可观的市场总量形
成对比的是，中国美妆市场的人均消费额仅为美国的
五分之一，2 市场发展前景广阔。埃森哲预计，仅就中
国大陆地区而言，美妆个护市场有望在未来三年保持
10%以上的年复合增长率，市场规模逼近7000亿元
人民币（见图一）。

图一   2016—2025年中国大陆地区美妆个护市场营收规模
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1. 欧睿数据，埃森哲研究与分析。
2. 欧睿数据，埃森哲研究与分析。
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虽然前景一片光明，但对于美妆品牌而言，市场
却并非“低垂的果实”。一方面，中国消费者在疫情三
年养成了更加理性的消费习惯，他们会被更多内容 

“种草”，也愿意花更多时间“做功课”，产品功效
和成分、价格、品牌与口碑，乃至包装设计和明星代
言，都是消费决策的考量维度；另一方面，本土品牌
和国际品牌的市场争夺也愈发白热化，品牌淘汰率
远高于其他行业。

为了帮助美妆企业准确把握市场脉搏，埃森哲聚
焦中国美妆市场，按五大细分品类、从人群、产品、
品牌和内容等视角出发，开展趋势研究，助力品牌寻
找破局点，扬帆起航。

中国美妆行业三大“关键词”
在埃森哲《2022中国消费者洞察》报告中，我们

揭示了五大消费趋势⸺“我”经济、新理性主义、时
间的主人、与科技共生，以及可持续的繁荣。从此次
美妆行业趋势研究结果看，前后两次调研在很大程
度上相互印证。埃森哲认为，后疫情时代的中国美妆
行业正呈现出三大关键特点⸺“从心”认识、科技增
益、XOTD（见图二）。

这三组关键词既是中国美妆行业的现状白描，
也是中国消费者趋势的一个侧写。在此基础上，埃森
哲分别从护肤、彩妆、个护、香氛、美容仪器五个细分
类目入手，呈现它们各自的市场动态、类目趋势和品
牌破局点。

图二  后疫情时代的中国美妆行业呈现三大关键特点

01人 02产品 03场景

自我意识升级，发掘出多面且个体化
的需求，用户更需“从心”认识

•  生活方式变迁，个体化诉求凸显
•  突破传统人群，形成圈层化消费

技术创新与用户洞察更有效地结合，
孕育更多“科技增益”

•  新兴技术，突破固有“成分”定义
•  技术破圈，创造更多“赛道”革新

自我表达已不仅是穿搭，还是从OOTD*
到XOTD**的整体化人设

•  表达自我，围绕场景打造人设
•  日常确幸，礼赠不仅仅在节日

“从心”认识 科技增益 XOTD

*OOTD：网络流行语，来自英文“outfit of the day”，意为“今日穿搭”。
 **XOTD：由OOTD衍生而来，来自英文“X of the day”。
资料来源：埃森哲研究与分析。
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中国高净值人群的规模正在稳定增长
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中国美妆行业观察

护肤：稳健增长，“精准护肤” 
风正劲

长期以来，国内外护肤品品牌对市场进行了持
续投入和培育，2016—2020年，护肤品市场经历了
持续的两位数高速增长期。蓬勃过后，市场逐渐成熟
并归于平稳，我们预计未来年增长约保持在8%（见
图三）。

资料来源：招商银行《2021中国私人财富报告》，埃森哲研究与分析。

图三  2016—2023年中国护肤品类营收规模与增速

伴随消费升级带来的护肤需求细分升级，护肤
市场不仅局限于以精华和面霜为主打的传统大品
类，还涌现出越来越多潜力小品类，针对性地解决肌
肤问题并改善皮肤状态，后者极大地满足了消费者 

“精准护肤”的需求，将成为未来的“潜力赛道”。

护肤品类子趋势

护肤个性化。消费者从关注品牌和产品，转
化为从自身出发，寻找满足个体诉求和场景需求
的产品。2021年上半年，美妆行业品牌产品搜索
量对比诉求场景搜索量为60% vs. 40%，而到了
2022年上半年，这一比例变为了40% vs. 60%。

男性护肤进阶。近年来，男性护肤从“蹭妻
子/女友的护肤品”到“要男士专用的护肤品”，
再扩展为一系列的品类需求。男性消费者的护肤

习惯逐渐从“搭车”变为“专属”，男性消费人群
对产品的肤质适配性更加重视。

“科技树”开辟新赛道。消费者期待既有
效又安全的护肤产品，供给端相应在研发上更
加聚焦三大方向：成分专精⸺大功效延展细分
诉求；科学配方⸺从“成分党”向“配方党”升
级；微生态进阶⸺微生态护肤概念兴起。
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彩妆：生机复苏，乘风破浪好时机
2016—2019年前后，国际大牌纷纷入驻国内电

商平台，彩妆市场经历了高速增长的红利期，但这一
势头在2020年戛然而止。疫情期间，出门佩戴口罩
成为标配，市场增速大幅放缓，三年来年均复合增速
仅为5%。随着正常生活的回归，我们预计2023年彩
妆市场将快速复苏，增速有望达到18%（见图四）。

彩妆品类子趋势

“悦己”孕育高定彩妆。消费者不再追求 

“大众审美”，而是根据自身特点，定制属于自
己的妆容。“方圆脸妆”“单眼皮妆”“菱形脸
妆”等高定妆容百花齐放。

更聚焦于场景化需求。生活场景不同，妆 

容也有不同侧重和需求。上班通勤要快速上
妆，拜访长辈要轻薄妆容……品牌方开始针对
不同场景进行产品卖点沟通。

彩妆细分更专业。传统的大品类已无法满
足美妆用户的细分需求，更精细化的需求和操
作手法需要更细分的产品来支撑。同时美妆工
具也更为丰富，睫毛妆造型热度高企。

妆容IP深入人心。随着整体妆容概念的盛
行，彩妆产品种草已演变成为妆容种草，形成了
越来越多的妆容IP，如节日妆容、素颜妆等。消
费者创意被全面激发，用户原创内容（UGC）百
花齐放。

就彩妆而言，唇膏、粉底等品类仍然是最火的一
批单品，供需双高之下，是品牌扩大声量、做大做强
的机会点。而以定妆为代表的一系列新兴单品，虽然
目前体量较小，但热度增长快，需求不断走高，未来
有较大增长潜力。

图四  2016—2023年中国彩妆品类营收规模与增速

疫情冲击与复苏

疫情期间（2020—2022年）

彩妆市场受疫情冲击
较大，增长放缓

后疫情时代（2023年） 

疫后生活重启，释放
彩妆消费新潜力
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数据来源：埃森哲研究与分析。

行业观察
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高端产品拉动个护市场增量

高端产品增长快
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个护：差异化、高端化之战正酣
个护市场2022年营收规模超千亿，是所有细分

类目中仅次于护肤的第二大类目。然而，随着用户基
数增长红利的退却，个护类目的基础市场已经趋向
饱和。

个护品类子趋势

超越基本需求走向细分化。随着悦己理念
的普及，个护需求已从基本的清洁需求，进化
为更加精致地养护身体的各个部位。产品也呈
现细分化、专业化的趋势，以更好地满足用户
需求。

步骤成分双进阶走向护肤化。消费者开始
将头皮护理和头发护理分开，呈现护肤般的多
步骤化。身体护理产品中的成分和功效也在不
断向护肤靠近，部位精细化因需定效。

打破品类边界走向香氛化。随着个护品类
在成分、功效上日益“内卷”，市场竞争逐渐从传
统功能转变为附加价值。个护品牌纷纷入局“嗅
觉战场”，香水品牌也在积极布局个护赛道。

图五  2016—2023年中国个护品类营收规模与增速

数据来源：埃森哲研究与分析。

中国美妆行业观察

在此背景下，差异化、高端化将成为新一轮增长
动力。不同于大众个护的增长停滞，我们预计，高端
个护有望以22%的增速拉动整体市场持续昂扬向上
（见图五）。
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香氛：高举高打，挺进新蓝海
嗅觉经济高歌猛进，近5年实现了近20%的年均

复合增长。其中个人香水占比更是逐年提高，加速增
长。但从香氛的主要人群渗透率看，中国仅为欧美地
区的10%左右，巨大的差距让我们看到，国内香氛市
场仍是蓝海（见图六）。

美容仪器：“黑科技”引领下的行
业井喷期

更多消费者日益关注对自身形象的投资，喜欢
尝鲜的群体开始为“黑科技”买单：射频美容仪、光
疗修复面罩、微电流美容仪等成为广大消费者的心头
好。整体而言，美容仪器市场增长迅猛，预计2016—
2023年的年复合增长率将达26%，成为美妆领域新
的潜力赛道（见图七）。

香氛品类子趋势

美容仪器品类子趋势
第一瓶首选那些“不会出错的香水”。

香水“小白”在尝试购买人生中第一瓶香水
时，国际品牌爆款往往凭借其更高的接受
度与知名度，成为购香首选。

香水成为穿搭用香⸺“穿”香。习惯
日常用香的香水“老手”有更进阶的需求：
对于他们来说，“穿”香如穿衣，每日香水的
选择讲究根据季节、穿搭等要素匹配合适的
香型。

彰显人设与风格⸺“香水即人设”。
香水行家更加懂香，他们通过香味来彰显个
人风格和塑造人设。“香水即人设”的观念
影响之下，行家们偏好使用小众或香味独树
一帜的沙龙香，以此表达自我。

需求侧认知普及，热度上升。社交平台
对于医美的科普和明星背书，推动消费者 

“主动型抗老”意识增强。医美拓展催生 

“居家美容院”新场景，美容仪器成为医美
项目的家居平替。

供给侧技术从“融合”到“细分”。经历
2005—2010年的单点突破、2010—2020年
的技术融合后，美容仪器开始向场景细分延
伸，各大品牌纷纷针对细分需求推出场景导
向、针对精准部位、可自行调整模式参数的
新产品。

行业观察

图六  2016—2023年中国香氛品类营收规模与增速
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年均复合增长率（CAGR）

数据来源：埃森哲研究与分析。
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美妆品牌破局点
面对更加多变、复杂的行业趋势，埃森哲建议美

妆品牌通过IDEA四步法，快速捕捉市场机遇，赢得
先机（见图八）。

新的生活方式和消费习惯不断涌现，促使企业
更加敏捷地应对市场变化，贴近用户需求，不断迭
代创新。在挑战与机遇并存的当下，要想抓住消费
复苏，实现增长，企业需要从生产研发、产品、渠
道、销售等各环节出发，根据品类发展的趋势，找到
破局点，以长期主义心态做好品牌建设，打造优质
产品。

中国美妆行业观察

图七  2016—2023年中国美容仪器品类营收规模与增速

图八  IDEA四步法

数据来源：埃森哲研究与分析。

数据来源：埃森哲研究与分析。
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