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         历经短期波动后，国内美妆市场开始反弹，零售规模

再创新高，虽暂时进入“增长平台期”，但市场细分与个

性化需求的崛起，为行业注入了新的活力。

         从防晒、面膜等基础护肤需求，到抗衰老、防皱等进

阶护肤需求，再到彩妆的精细化、个性化趋势，消费者的

需求日益多元化、复杂化。

         本报告立足于美妆行业的复苏背景，从年轻世代对个

性化美妆的追求，到成熟群体对品类与包装的偏好变化，

旨在深入洞察“在消费需求持续变化、市场细分深化”的

当下，美妆行业如何在挑战与机遇并存的环境中寻找新的

增长引擎。



为更好帮助客户了解美妆人群消费需求与未来趋势，
新生代基于2024年3月发布的CMMS-精华版最新数据，
同时辅以近三年历史趋势对比，获得本报告相关研究成果。

• 消费者数据连续跟踪中国消费者行为、生活变迁达20年之久，并成功地支持广告主、广告公司

以及媒介客户的品牌及媒介策略的制定

• 消费者数据提供全面了解消费者体验各个方面的行为和态度：目标消费者/媒体受众是谁、TA们

的人群画像如何、有怎样的人群特征、产品消费的品牌是什么、考虑因素以及下意识的购买态度、

TA们的媒介接触行为怎样、要如何触达等等

• CMMS消费者洞察数据库可以追踪自1998年以来，跨越20多年的中国消费者的消费行为与触媒

行为的变化趋势，并分析预判在未来可能发生的变化

CMMS消费者洞察数据库自1998年开始，至今已深耕26年，精华版覆
盖多达108城市，年度样本量超过12万被访者数据，二十多年来沉淀百
万级样本体量。

• 数据库内容覆盖人群画像、产品消费、媒介触达、生活形态与价值观等基于“人”的全景数据

• 研究中国一线至五线108个城市超12万消费者

• 产品数据涵盖快消、耐消及服务220+品类，超过5,500个品牌；媒体数据涵盖8大媒介，家庭大

屏、移动互联网APP等超1000个媒体品牌

• 智能化研究分析平台，一站式数据洞察及延伸分析服务

中国市场与媒体研究是中国最大单一来源消费者行
为与媒介研究数据库，是               国际标准认证的
唯一中国地区消费者全景数据库。
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数据来源：国家统计局，2017-2023年 社会消费品零售总额——化妆品类；
限额以上单位是指年主营业务收入500万元及以上的零售业企业/单位
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2023 美妆消费者年龄段分布（%）
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数据来源：CMMS - 精华版 2023（108城市），Base=过去一年使用过美妆的被访者 7

平均年龄22.2岁
城镇家庭中人群占比 28.8%
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平均年龄36.1岁，孩子平均年龄8.8岁
城镇家庭中人群占比 25.4%
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平均年龄54.6岁
城镇家庭中人群占比 13.1%

03



26.3%
1284.1

985.5

个人每月生活费

数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过美妆的被访者（上图），过去一年使用美妆的α世代孩童母亲（下图） 8
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新生代启示 

随着消费人群的不断细分，品牌需要更加精细地划分市场，
为不同年龄、职业、地域、生活方式的消费者提供定制化
的产品和服务。

由于子女升学的需要，α世代监护人可能会面临较大的经济
压力，限制其个人消费。品牌可以推出性价比高的美妆产
品，或者设计多件组合优惠活动，同时满足其对美妆产品
的需求。

虽然银发初老群体的收入水平相对较低，但他们在复杂经
济形势下具有较强的抗压性。品牌可以针对这一群体宣传
抗衰老、护肤等产品，以满足他们保持体面妆容的需求。
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11数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过润肤/护肤品的被访者
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数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过润肤/护肤品的被访者

α世代监护人

在抗衰老/防皱品类上有较强需求，

且需求在持续增长

未离巢独身Z世代

在防晒品类方面增长较快

面膜作为抗老、精华等产品的

有效、便捷且廉价的替代品类，

在银发初老群体中获得了快速增长

58.8% 62.4%
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13数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过润肤/护肤品的被访者，按品牌国别排序
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• 曼秀雷敦和悦诗风吟虽在两份榜单均名列其中，但其衰减率分别为46.0%和

32.7%，尽管增长强劲，但品牌在巩固用户忠诚度上仍有一定挑战。

• 安热沙作为专业防晒品牌，仅8.2%的衰减率显示了其在转化增长为长期消费习

惯方面的高效，表明其产品性能和品牌信任度在消费者中具有较高地位。

• SK-II和HR赫莲娜虽未出现在“防晒使用品牌增长Top10” ，却在“最经常使用

品牌增长Top10”列表中占位，表明高端品牌虽然增长速度并非最快，但却能在

用户中建立起稳定且忠诚的消费基础，显示出高端定位和品质承诺对维护用户粘

度的重要性。

数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过防晒产品的被访者；图表中仅列出2023年渗透率，
衰减率由使用过的品牌与最经常使用的品牌渗透率计算得出，两类渗透率数据在图表中非全部对应



15数据来源：公开信息收集，新生代市场监测机构整理

探讨防晒产品的功效路线时，需要特别强调其综合优势，即

不仅具备出色的防晒效果，还融入了肌肤养护功能，并能与

妆容完美融合。这种多功能性恰好满足了现代消费者在通勤

等日常场景下的实际需求，以此扩大品牌的应用场景与布局。

安热沙防晒精华采用了先

进的防晒技术，高效反射

UVA和UVB，有效防止肌

肤晒伤、晒黑，并防止肌

肤因光照而衰老。

不仅具有出色的防晒效果，

还蕴含了多种护肤成分。

能够舒缓、修护晒伤肌肤，

提供保湿补水效果，并有

效防止肌肤老化。

还具有其他多重功效，能

够改变紫外线光谱，逆转

紫外光对肌肤的伤害，用

光来养护肌肤。
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使用过的抗老品牌
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-两年增长Top10 （渗透率）

最经常使用
-衰减率

• 抗老品类中、欧莱雅、海蓝之谜、赫莲娜、资生堂、娇韵诗和伊丽莎白雅顿培养

了大量忠实用户。

• 尽管娇兰和兰蔻在两年间实现了增长，但在转化为最常使用的品牌方面，它们或

面临其他品牌的有力挑战。

• 科颜氏/契尔氏和克丽斯汀·迪奥并未出现在“增长Top10品牌”中，品牌虽然在

消费者中拥有较高忠诚度，但在2023年的使用增速上相比其他品牌并不显著。

• 伊丽莎白雅顿和资生堂在吸引新用户的同时，也能有效转化她们成为最经常使用

的用户，显示出较强的用户黏性和品牌忠诚度建设能力。

数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过抗衰老/防皱护肤产品的被访者；图表中仅列出2023年渗透率，
衰减率由使用过的品牌与最经常使用的品牌渗透率计算得出，两类渗透率数据在图表中非全部对应



17数据来源：公开信息收集，新生代市场监测机构整理

在竞争激烈的市场环境中，抗老产品需把握坚实的学术研究

和功效验证基础，以及独特的科技背景和明确功效证据的独

家原料。通过深入的成分研究和创新，将这些原料打造成专

属成分，形成独特的竞争优势，才能在市场中立于不败之地。

谷雨利用独家自研的靶向

纳米包裹技术，创新出一

种超级光甘草定——极光

甘草，30纳米超小粒径包

裹。

光甘草定是光果甘草根部

提取的黄酮类物质，抗衰

老能力与维生素E相当，是

天然的抗氧化剂。

除了抗氧化能力外，光甘

草定也有不错的抑制黑色

素能力，能中和掉皮肤的

自由基，同样能抑制黑色

素的产生。
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使用过的面膜品牌
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-两年增长Top10 （渗透率）

最经常使用
-衰减率

• 在面膜市场中，由于单价相对较低，消费者的购买决策常常受到价格的影响，这

使得面膜品牌的用户忠诚度构建与高价位护肤品相比，呈现出不同的特点。即使

如屈臣氏、美即面膜等品牌借助促销、性价比高等原因迅速吸引了大量消费者尝

试，但若要向“最经常使用”转化，面临的挑战较为艰巨，主要体现在较高的衰

减率上。

• 例如，屈臣氏高达60.3%的衰减率，以及我的美丽日志的61.6%衰减率，在一定

程度上揭示了——即便是快速增长的品牌，在面膜这类价格敏感型市场中，也难

以单纯依赖市场扩张策略来长久维持用户的忠诚度。消费者可能会因为更优惠的

价格、促销活动或其他品牌推出新品而迅速转移。

数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过面膜产品的被访者；图表中仅列出2023年渗透率，
衰减率由使用过的品牌与最经常使用的品牌渗透率计算得出，两类渗透率数据在图表中非全部对应



19数据来源：公开信息收集，新生代市场监测机构整理

银发初老群体需要面对复杂的肌肤问题，如干燥、松弛、色

斑等，但又不想增加繁琐的护肤步骤，她们需要既简单又有

效的解决方案。面膜品类以高效且易于使用的特点，可帮助

她们轻松改善肌肤问题，同时无需增加额外的护肤步骤。

韩美肌面膜考虑到中老年

人的肌肤特点和需求，其

成分较为温和，有助于改

善中老年人常见的肌肤问

题。

产品使用步骤简单明了，

只需要清洁面部后，取出

面膜敷在脸上，等待一段

时间后取下即可。

敷用时间比较灵活，可以

根据个人的肤质和需求进

行调整。对于银发初老群

体而言，他们可以根据自

己的时间轻松安排。
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新生代启示 

探讨防晒产品的功效路线时，需要特别强调其综合优势，
即不仅具备出色的防晒效果，还融入了肌肤养护功能，并
能与妆容完美融合，以此扩大品牌的应用场景与布局。

强调品牌的专业性和对抗衰老领域的深入研究，通过科学
研究和临床试验支持产品功效。营销内容中可融入家庭等
情感元素，强调抗老不仅是自我护理，也是对未来生活的
积极态度，尝试与目标群体的价值观产生共鸣。

针对银发族可能存在的技术操作障碍，简化包装说明，推
出大字体版指南，或通过视频教程展示使用步骤，强调产
品的简便快捷。
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22数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过彩妆的被访者，按增长排序

2021-2023  彩妆细分品类使用变化趋势（%）
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78.4%
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高光
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23数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过彩妆的未离巢独身Z世代被访者，按增长排序

2021-2023  未离巢独身Z世代 - 彩妆细分品类使用变化趋势（%）

27.3%

29.6%

39.2%

43.7%

30.6%

29.7%

40.5%

32.0%

36.4%

45.5%

高光

遮瑕

彩妆笔刷

眉笔/眉粉
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24数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过彩妆的被访者
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25数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过彩妆的被访者
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26数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过彩妆的被访者，按品牌国别排序
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新生代启示 

在营销活动中强调彩妆在提升职场竞争力、自信心方面的作用，吸
引消费者因职场需求而产生的冲动购买。同时针对消费者的冲动购
买心理，推出限时促销、限量发售等活动，刺激消费者在短时间内
做出购买决策。

通过社交媒体、美妆博主等平台，开发一系列职场彩妆教程，特别
是针对重要会议、面试等场景的专业妆容指导，推广妆容精细化的
教程和技巧，教育消费者如何根据个人特点打造更为精致的妆容，
增强品牌与消费者的互动。

针对彩妆消耗慢但囤货行为普遍的特点，推出季节性或节日限定套
装，捆绑销售常用彩妆单品与新上市产品，提供长期保质期保证，
减少消费者的囤货顾虑。同时，设置重复购买优惠计划，鼓励用户
持续回购，稳定客户基础。
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29数据来源：CMMS - 精华版 2023（108城市），Base=过去一年使用过美妆的被访者
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30数据来源：CMMS - 精华版 2023（108城市），Base=过去一年使用过美妆的被访者
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31数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过美妆的被访者
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32数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过美妆的被访者
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33数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过美妆的被访者
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34数据来源：CMMS - 精华版 2023（108城市），Base=过去一年使用过美妆的被访者
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新生代启示 

由于线上媒体是触达美妆人群的主要信息渠道，品牌应加大对线上
媒体平台的投入，特别是在长视频、品牌官网以及明星代言方面，
以扩大品牌知名度和影响力。保持与美妆博主、KOL等合作，通过
评测、试色等方式提升产品口碑，吸引潜在消费者。

尽管这些平台的增速存在瓶颈，但它们仍是重要的消费者触点。通
过定期发布教育性内容、合作KOL推广、参与热门话题讨论，可以
逐步提升品牌在这些平台的影响力和用户粘性。

线下渠道不应被忽视，提升实体店的购物体验至关重要。加强店员
（BA）培训，提高其产品知识和服务技巧；设计吸引人的店内促销
活动，并提供免费试用服务，以此增强顾客的现场体验感和即时购
买意愿。



0
5



37数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过美妆的未离巢独身Z世代
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38数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过美妆的α世代监护人
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39数据来源：CMMS - 精华版 2021-2023，Base=过去一年使用过美妆的银发初老群体

2021-2023  银发初老群体  购物观变化趋势

52.8%

44.2%

57.2%

50.0%

2021 2023

购买商品时我喜欢买
无过度包装的产品

对于网购后不符合我预期的商品，
我通常都会选择退货
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新生代启示 

鉴于未离巢独身Z世代在社交活动和意见交流上的活跃性，品牌应全
力创建与她们互动的社交媒体内容。这包括直播美妆教程、社交媒
体问答环节和专属社群，以便让其参与进来，并分享她们的见解，
从而增加他们对品牌的兴趣和忠诚度。

由于α 世代监护人对产品安全性的高度关注，品牌应在其宣传材料和
产品包装上提供详尽的成分信息。此外，可以通过专业机构认证和
权威专家推荐来增强产品的可信度，以满足这一群体对成分细节的
关注。

针对银发初老群体对简洁设计的偏好，品牌应设计环保而不复杂的
产品包装。同时，突出提供清晰便捷的退货政策，以增加他们的购
物信心。这样的策略不仅符合他们的消费观念，还能有效提升品牌
的口碑和信任度。
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