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伴随美妆品牌的转型升级以及消费观念的转变，美妆赛道取得极大的发展空间。

2022年 2023年

全球化妆品市场规模
单位：亿美元

5652亿美元

5100亿元

2022年，全球化妆品市场规模达到近十年最大值 5652亿美元

预计2023年中国化妆品市场规模可突破 5100亿元

数据来源：公开资料



在市场规模持续扩容的同时，美妆赛道的市场竞争日趋激烈。

洞察下一个兴起的美妆流行趋势，成为深耕美妆赛道、持续掘金的关键。

2023年

美妆消费市场

5大趋势

2024年

美妆营销

N个机会点



发力“质价比”

国货崛起势不可挡，外资品牌“光环”依旧1



“大牌保障”



中国市占率

欧莱雅

中国市占率

宝洁

中国市占率

雅诗兰黛

12.2
%

9
%

5.4
%

中国化妆品市场主要由国际顶尖化妆品企业占据，

欧莱雅、宝洁和雅诗兰黛位列前三

数据来源：Eu ro m on i t o r



2022全年销售额

8587.1
2亿元

资生堂、欧莱雅、爱茉莉太平洋等全球14家美妆集

团2022全年销售额达8587.12亿元，但中

国市场业绩均有不同程度的下滑。



国货美妆品牌
的快速崛起

中国消费者对美妆产品的选品标准转变

极致“质价比”

“大牌保障”



“永久危机”背景下，消费者无疑会更加理性和谨慎。

68.57% 产品质量

可见，“质价比”取代“性价比”正在成为新的消费特征，而加码产品

研发、以“质”取胜将成为国潮美妆赛道未来转型实现增收的一个砝码。



多元需求驱动

消费日趋精细化，美妆细分赛道成追捧对象2



放眼国内市场，国货美妆赛道并不缺少“热度”

经典国货品牌如： 新锐品牌如：



消费者追求“质价比”是趋于理性消费的表现，同样也是

对用户体验、对产品与用户需求适配度的追求，而其本质

则是基于消费需求的精细化和多元化。



消费水平出现不同

程度降级

消费需求升级的趋势

却越来越明显

美妆品牌在产品配方上

“卷上加卷”以期快速抢占细分市场

除了追逐基本的产品品质和美容功
效外，对美妆产品成分安全性等方

面也提出了更高的要求

消费者四大变化



自然、干净和原生感的妆容备受推崇

纯净美妆、减法护肤、健康美妆成新的商机

基于消费者在成分方面更加清晰的需求变化



132亿元
纯净美妆的市场规模



但模糊的行业标准和无序竞争始终是行业隐痛。
幸运的是，这个局面正在被打破：

从本土化出发
需求洞察、技术研发、产品创新等内核方面
营销推广等外延方面
逐步探索自己的品牌潜力和竞争优势



创造新动能

“情绪+场景”成撬动美妆细分品类的增长手段3



为消费者提供情绪价值，将情绪价值注入产品，

逐渐成为了美妆品牌的新发力点。

伴随女性消费需求的多元化、精细化，基于成分和

香型的“情绪”美妆品正在创造新的需求。其中，

美妆香氛品类表现尤为突出。

“情绪”是当下美妆赛道的流行新词



300亿元
2026年
中国香氛市场规模

约1/5 
女性用闻香的方式
来调节情绪

以“嗅觉经济”释放美妆情绪价值的市场规模远未触顶
仍在不断扩容并将迎来阶段性爆发



香氛品牌“融资混战”貌似暂息，但打造极致“高级东方香学”的国货香水品牌的

竞争格局在不停改写、加速迭代。

消费者的用香需求和用香场景转向精细化，美妆产品的情绪价值也正在得到释放，并成为
美妆品牌抢占消费者心智、实现长效增长的引擎。



重新联动O+O

线上仍是主导，线下快速复苏且不可替代4
Online To Offline



在经历2022年的短暂下跌后，美妆线上渠道的销售占比正在逐渐提升。不论是经典品

牌还是新锐品牌，都在通过直播+电商等模式，提升品牌销量。



无疑，线上电商渠道已是美妆行业销售的主要渠道。

GMV 2亿元
+95.2%

GMV 1.1亿元
+30.4%



“用户能在美妆线下门店享受到的超高的消费体验，往

往是加速购买决策的重要因素，也是线上渠道目前无法实现

的。这将以不可替代的态势成为中国美妆赛道2023年的重

要增长点。”



连续4个月同店同比实现

2位数增长
4月平均同店销售额同比

增长近40%



计划今年新开

300家门店



重视线下渠道并加以精细化运营

以线下互动体验式的营销方式，让消费者亲身体验产品服务的同时，也能

从中寻找到情绪共鸣和品牌理念等附加价值，从而全方位触达消费者并影

响其消费心智。



从线下到线上，再回归线下

再到线上线下全渠道联动布局

提升行业“时空效率”、满足消费者即时需求、提供更好服务体验。

美妆销售渠道呈现出了明显的变化轨迹：从o2o到o+o生态



可见，对大多数美妆品牌而言，线上

做品牌、线下铺渠道已不再符合当下

的发展诉求，要真正打造品牌效应、

扩大营收规模，线上线下的深度融合

及全渠道布局，不可或缺。

线上 线下



洞穿新群体

以“男颜”痛点为增量，市场空间亟待有序拓展5



男性消费者正在成为美妆市场的新增力量。

550亿美元
2023年
全球男性美容市场规模

2030年

1100亿美元

113亿元
2022年
中国男性护肤品市场规模

2027年

240亿元



相较于女性美妆赛道的严重内卷，
男性美妆市场增量空间巨大且尚处于起步和探索阶段

国际品牌：

国货品牌：



与女性美妆市场相似的是，伴随男性对颜值细节的关注越来

越高，鼻贴、剃须、BB霜、香水、美发造型等细分品类以及

“伪素颜”妆容都成为了“斩男利器”。

但推广难、渗透低一直是横亘在男性消费者与市场间的关卡。



摸索另一条路



迎合“他情绪”精准打造 1 VS 1 的理想人设

乐享新贵 品质潮男

务实奶爸 精致大叔

“基于男性消费者渴望获得多重尊重的心理，并以极简的美妆教程和方式引导男性消费者‘对号入

座’，成功影响他心智。而这也是美妆品牌攫取新增量的关键策略。”



随着时代发展和市场环境变迁，女性对于美妆产品的需求也在不断升级和改变。

基于「营销商业研究院」对于当代女性美妆消费趋势的最新深刻洞察，

分享面对科技创新与行业竞争日益激烈，品牌是否应顺应趋势循着“她”意，

探寻发自于品牌的“美”好，从而带给广大女性消费者更加全面高效贴心的服务体验，

成为“她们”美好生活的有机“成分”。



⚫ 营销商业研究院｜2020年1月创立

⚫ 执牛耳旗下专注于营销商业领域的创新研究智库

⚫ 主要关注的细分市场为新消费、新商业、新技术、新媒介、新电商等

⚫ 研究维度包括行业、企业、用户

⚫ 核心业务模式为指数+分析+研究+咨询+智库

⚫ 独创的产品模型体系有：营销人才管理“漏斗”模型、汽车营销乌卡增长方程式、“广告投放明智程度

（广商）”营销模型、品牌营销VUCA分析模型，等等

⚫ 先后研究出品了《2020汽车消费体验研究》报告、《2021汽车数字营销趋势》白皮书、《数字金融蓝

海赛道趋势研究》、《2022 智能零售业态洞察》、《2022数字化运营增长指南》、《2023品牌的营

销机会点--2023品牌的营销机会点》等作品。



THANKS
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