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——中国化妆品行业研究报告 

核心观点 

❖ 中国化妆品市场需求稳健增长，未来空间较大 

2009 年至 2015年，国内规模以上化妆品销售收入保持 14%的年均增长趋势，

2016 年受经济环境影响，化妆品销售收入略有下滑。2017 年 8 月 14 日，国

家统计局发布了 1 至 7 月份社会消费品零售总额，1 至 7 月商品零售总额累

计 180228 亿元，同比增长 10.30%。其中，化妆品类别达到 1385 亿元，同比

增长 11.50%，在十四个消费类别中，增长速度位于第五位，高于商品零售总

增长速率。根据该项数据预测，2017 年化妆品行业销售收入将恢复至 2015年

水平，并有较大可能在年底实现较大幅度增长。 

❖ 消费升级趋势明显，高端产品占比增加 

麦肯锡 2016 年进行的一项消费者调查结果显示，55%的中国家庭认为未来 5 年

内家庭收入将显著提高，与 2011 年的 57%基本持平。相比之下，该指标在美

国长期维持在 30%左右，中国家庭对未来的收入预期更加乐观。在收入预期的

支撑下，消费者对产品质量、口碑、个性化的诉求不断提升，这一趋势在化妆

品领域体现的尤为明显。无论是高端化，还是大众化的产品，彩妆与护肤品的

年复合增长率，在所有品类排名前五。 

❖ 线上生态体系日趋完善，官方旗舰店与平台自营占据主流  

受益于国内电商零售产业的日益成熟，化妆品领域已形成覆盖不同货源渠道，

针对不同人群，包含综合与垂直多种模式的电子商务生态环境。这一趋势顺应

了近年来消费者对化妆品个性化、专业化、高品质的诉求。 

❖ 男士美妆市场增长迅速，年轻男性成为新力量 

随着“日韩风”和“小鲜肉”等概念逐渐引领时尚，男性对清洁护肤甚至美妆

产品的需求增长迅速。根据 Euromonitor 的预测，未来 3 年，中国大陆男性护

肤与美妆市场的年均零售额增长速度将达到 13.5%，远高于 5.8%的全球增速。

2015 年至 2016 年，男性与女性在美妆护肤品方面的人均消费差距仅有 13.7 元，

比 2014 年的 26.6 元缩减了一半。 

❖ 政策引导行业规范健康发展  

2016 年与 2017年，监管部门出台了一系列针对化妆品的政策调整。总体来看，

监管部门在释放政策红利的同时，通过进一步细化的约束，引导化妆品行业更

加规范健康的发展。 

❖ 风险提示：零售行业复苏不及预期，环保限产扩散至化妆品上游企业。 
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一、快速增长的化妆品市场与逐渐提升的消费水平 

1.市场需求稳健增长，未来空间较大 

根据国家统计局历史数据，2009 年至 2015 年，国内规模以上化妆品销售收入

保持 14%的年均增长趋势，2016 年受经济环境影响，化妆品销售收入略有下

滑。（图 1）今年 8 月 14 日，国家统计局发布了 2017 年 1 至 7 月社会消费品

零售总额，1 至 7 月商品零售总额累计 180228 亿元，同比增长 10.30%。其

中，化妆品类别达到 1385 亿元，同比增长 11.50%，在十四个消费类别中，增

长速度位于第五位，高于商品零售总增长速率。（表格 1）根据该项数据预测，

2017 年化妆品行业销售收入将恢复至 2015 年水平，并有较大可能在年底实

现大幅增长。 

另一方面，由于中国化妆品市场的体量逐步扩大，预计未来增速将逐步趋缓，

但与其他传统发达国家市场相比，中国的市场增速仍位居前列。根据

Euromonitor 预测，2016 年至 2020 年，中国化妆品市场（包括护肤、护发、

彩妆、香水等）规模将实现年均 5.05%的复合增长。（图 2）中国化妆品市场

仍具有较大发展空间。 

图 1： 2009-2017 化妆品销售收入情况  图 2： 2016-2020 主要国家化妆品年复合增长率 

 

 

 

资料来源：国家统计局，前瞻产业研究院，川财证券研究所   资料来源：Euromonitor，川财证券研究所 

 

表格 1. 2017 年 1-7月中国商品零售额及同比增速 

指标 
商品零售总额（亿元） 

累计值 同比增长（%） 

商品零售 180228  10.30% 

其中限额以上单位商品零售 84478  8.70% 

粮油、食品类 8949 11.30% 

饮料类 1311 12.70% 

烟酒类 2538 9.50% 

服装鞋帽、针纺织品 8237 7.20% 
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化妆品 1385 11.50% 

金银珠宝 1738 7.20% 

日用品 3140 8.70% 

家用电器和音像器材 5307 10.80% 

中西药品 5250 12.20% 

文化办公用品 1897 11.60% 

家具 1622 13.20% 

通讯器材 2416 9.80% 

石油及制品 11285 9.80% 

汽车 22779 5.60% 

建筑装潢及材料 1831  13.80% 

资料来源：国家统计局，川财证券研究所 

综上所述，中国居民对化妆品消费开支持续增加，且相对其他地区市场，消费

者意愿持续走强。国内化妆品市场将在中长期保持良好态势。 

2.消费者信心稳定，高端化与多样化成主流 

2.1 消费升级趋势明显，高端产品占比增加 

麦肯锡 2016 年进行的一项消费者调查结果显示，55%的中国家庭认为未来 5

年内家庭收入将显著提高，与 2011 年的 57%基本持平。相比之下，该指标在

美国长期维持在 30%左右，中国家庭对未来的收入预期更加乐观。（图 3）在

收入预期的支撑下，消费者对产品质量、口碑、个性化的诉求不断提升，这一

趋势在化妆品领域体现的尤为明显。无论是高端化，还是大众化的产品，彩妆

与护肤品的年复合增长率，在所有品类排名前五。（图 4） 

图 3： 中美消费者收入预期对比  图 4： 2014-2016 年复合增长率前 6 位的消费品类 

 

 

 

资料来源：麦肯锡 2016中国购物者报告，川财证券研究所   资料来源: 凯度消费者指数，贝恩公司，川财证券研究所 

另根据捷孚凯市场咨询的监测数据，2017 年上半年化妆品整体零售额同比

2016 年上半年增长 10.5%，其中高端品牌的份额进一步提升。在化妆品最主

要的两大品类：护肤以及彩妆领域，高端产品的份额分别提升至 52.9%和

63.7%，双双超过半数，并领先于中大众产品的份额。 
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中国消费者正在对消费升级展现出旺盛的需求与活力。在购买能力有普遍提升

的前提下，消费者期待购买到更优质的产品、享受到更好的服务。统计数据显

示，在化妆品领域，消费者对优质产品和良好消费体验的诉求明显增加；相对

的，消费者在零食、饮品等领域，对消费升级的追求较为疲软。近一半（44%）

的消费者在提到化妆品时，有强烈的意愿希望接触到比现在更加优质的产品和

服务，该比例位于所有消费品类别之首。（表格 2） 

表格 2. 消费者对不同品类商品的升级意愿 

产品名称 降级消费 升级消费 

化妆品 4% 44% 

酒类 36% 36% 

牛奶 4% 29% 

护发用品 3% 26% 

大米 3% 25% 

生鲜 1% 24% 

啤酒 2% 22% 

冰淇淋和其他冷冻奶制品 2% 22% 

曲奇 4% 19% 

果汁 2% 18% 

冷冻预制食品 4% 17% 

瓶装水 6% 15% 

碳酸饮料 3% 7% 

资料来源：麦肯锡 2016年中国消费者调查报告，川财证券研究所 

2.2 消费者选择多样化，品牌认同成决定因素 

化妆品是一个拥有众多细分市场，品牌竞争激烈的消费品类。在过去的几年中，

随着消费者对生活品质的追求逐渐提高，他们更加倾向于寻找并选择适合自身

特点的品牌。但令人惊讶的是，在这个过程中，他们的品牌忠诚度并不像普遍

认为的那样高，尤其对于那些相对低频的购物者。相关调查结果从不同角度显

示出的消费者行为特征，能够为化妆品企业切入或巩固市场，提供一些启示。 

第一、大部分消费者主观上认为自己只购买自己关注的品牌，且该比例在逐年

上升中。而在化妆品类别，消费者持有这种观点的比例最高，即消费者在购买

化妆品时更加在意是否熟悉或了解该品牌。（图 5） 

第二、以化妆品品类中占比最大的护肤品为例，消费者一年流失的比例高达

66%，次年新进入该品牌的购物者高达 73%，而流失消费者和新进消费者的销

售贡献比例分别为 32%与 68%。由此可以看出，流失消费者的购买力已经处

于衰退状态，而新进消费者的购买力很大程度上成为新一年品牌销售增长的主

要动力。（图 6）此外，图 6 中的虚线数值表示所有消费品品类的平均水准。

由此可以看出，护肤品的消费者虽然流失比例较高，但新进消费者比例以及其
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消费能力，都远远高于消费品的平均水平。 

图 5： 只购买自己关注品牌的消费者比例  
图 6： 护肤品（前五大品牌）购买者与销售额基

数的关系 

 

 

 

资料来源：凯度消费者指数，贝恩公司，川财证券研究所   资料来源：凯度消费者指数，贝恩公司，川财证券研究所 

第三、从 2013 年至 2016 年，在整个快速消费品领域，每个品类有平均 22%

的品牌跌出前 10 位，与化妆品领域相关的彩妆、护肤品以及个人清洁用品，

全部高于平均值。消费者对化妆品品牌选择体现出多样性以及不稳定性。 

上述消费者特性，向我们描绘了一个注重品牌认同感，而实际消费选择多样化

的市场环境。在这样的环境下，能够迅速获得消费者的认知、认同，并持续为

其提供新鲜感的品牌，将能够更好地为自己提供持续的新客户，并保持相对稳

定的市场份额。 

3.电子商务渠道出现井喷，网购已成新趋势 

3.1 线上销售规模高速增长，人均线上消费显著提升  

经历了2015年短暂的增速减缓后，中国电子商务规模在2016年重新回到25%

以上的高速状态，与 GDP 趋缓的宏观经济环境形成明显差异。（图 8） 

图 7： 从 2013 年到 2016 年跌出前 10 位的品牌百分比 

 

资料来源：凯度消费者指数，贝恩公司，川财证券研究所 
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根据国家统计局数据显示，2016年 1至 11月，全国实物商品网上零售额 37470

亿元。1 至 11 月，全国实物商品线上零售总额占社会消费品零售总额 12.5%，

比上年同期提高 1.9%。全国实物商品网上零售额增速 25.7%。 

图 8： 历年电商增长率与 GDP 增长率  图 9： 2016 年化妆品网购者月均消费情况 

 

 

 

资料来源：国家统计局，星图数据，川财证券研究所   资料来源：星图数据，川财证券研究所 

化妆品 2016 年线上销售额整体保持平稳，主要消费群体的购买力集中在 100

至 1000 元人民币/月。此外，每月购买额在 1000 元以上，甚至接近 5000 元

的高消费群体，占据了总人群相当规模的比例，达到 17%左右。（图 9） 

2016 年线上化妆品销售额的大幅增长出现在各季度促销集中的月份。比如各

大平台 3 月的春季促销、6 月“年中大促”以及“双十一”引领的 11 月。其

中，11 月由于几乎所有品牌和电商平台的积极参与，创下销量新高。2016 年

“双十一”当天，化妆品类别线上销售额共计 212.4 亿元，占“双十一”线上

全品类销售额的 12%，这一比例在所有品类中名列前茅。（图 10） 

从 2016 年的化妆品线上销售的细分情况来看，清洁护肤类、身体洗护类以及

彩妆类用品分别占比 40.9%，36.3%以及 22.8%。受益于面膜产品复苏以及素

颜霜成功切入市场，清洁护肤类产品保持稳定增长态势。洗护发以及身体洗护

图 10： 2016 年化妆品线上销售额环比增速 

 

资料来源：星图数据，川财证券研究所 
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类别呈现出量价双高的态势，消费者对高端洗护产品的诉求增长明显。国内彩

妆类市场一直稳中有升，随着年轻消费者美丽意识正逐步提升，彩妆市场引来

了广阔的发展空间与可能性。部分护肤品牌已经着手布局彩妆市场，开始打造

对应的产品与品牌。 

3.2 线上生态体系日趋完善，官方旗舰店与平台自营占据主流  

受益于电商零售产业的日益成熟，化妆品领域已形成覆盖不同货源渠道，针对

不同人群，包含综合与垂直多种模式的电子商务生态环境。（图 11）这一趋势

顺应了近年来消费者对化妆品个性化、专业化、高品质的诉求。 

图 11： 国内化妆品线上生态系统 

 

资料来源：星图数据，川财证券研究所 

从电商平台的角度来看，天猫平台仍以超过一半的市场份额占据绝对优势，京

东以接近三分之一的市场份额位居第二，1 号店、苏宁等老牌生活日用品电商

平台虽然也占有一定市场份额，但是其市场份额与前两家差距巨大。 

从消费者购物的具体店铺来看，目前品牌旗舰店占比 45.4%，平台自营占比

23.9%，专营店铺与其他类别各占 18.5%与 12.2%。（图 12）由此可见，消费

者通过线上渠道购物时，优先选择正规品牌的线上旗舰店，其次会选择大型电

商平台的自营渠道，少部分“淘货客”会选择专营代理商或者其他途径购买。

（图 13） 

当细化到店铺销售份额进行统计时，京东、天猫以及 1 号店的自营店铺排在前

三位。（图 14） 
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图 12： 2016 年（1-11 月）线上化妆品销售份额

（按平台分类） 
 图 13： 2016 年（1-11 月）线上化妆品店铺格局 

 

 

 

资料来源：星图数据，川财证券研究所   资料来源：星图数据，川财证券研究所 

 

图 14： 2016 年（1-11 月）化妆品线上销售份额（按店铺分类） 

 

资料来源：星图数据，川财证券研究所 

综上所述，目前线上化妆品的销售体系呈现品牌旗舰、平台自营、专营店铺三

足鼎立的态势。平台自营渠道的销量虽然整体弱于品牌旗舰店渠道，但三个主

要平台的份额仍远远领先于其他渠道的单个网络店铺。这一趋势一方面是由于

电商零售市场集中度较高，另一方面其“网上超市”的特性，让消费者能够对

比价格，综合信息，一次性购买不同品牌，方便快捷。 

4.线下销售复苏明显  

值得注意的是，虽然线下渠道整体渗透率持续降低，但销售总额仍然增长，

2017 年上半年化妆品线下渠道回暖，销售额增长明显。线上与线下渠道总量

的双增长，一定程度上说明化妆品行业正在全面回暖。相关城市汇总数据显示，

2017 年上半年，护肤品与彩妆两个品类的百货渠道零售额分别实现了 7.7%和
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21.1%的同比增长。（图 15） 

图 15： 2017 年上半年线下销售增长（亿元）  图 16： 外资品牌份额缩减居前的品类（%） 

 

 

 

资料来源：捷孚凯市场研究，川财证券研究所   资料来源：凯度消费者指数，贝恩公司，川财证券研究所 

5.国内品牌占有率进一步扩大 

根据凯度消费者指数的调查显示，在 2016 年，消费品本土品牌实现了 8.4%

的增长，贡献了中国快速消费品市场 93%的增长额，与之相比，外资品牌仅增

长 1.5%。这一趋势包括化妆品在内的日用品市场体现的尤为明显。本土品牌

在彩妆、护肤品、个人清洁用品等细分品类中，替代外资品牌的速率位于所有

快速消费品前列。（图 16） 

对比国际品牌，国内企业具备很多优势，而它们也利用这些优势在竞争中占得

先机。很多本土企业只在国内市场发展，它们多为家族企业，具有灵活的组织

架构，可以根据消费者需求的转变快速调整自身战略。这种快速反应能力让它

们可以从模仿者晋升为创新者。这种本土企业扭转竞争局势，迫使外资企业成

为追赶者的案例，我们可以从国外品牌纷纷效仿本土品牌“滋源”，推出无硅

油洗发水以及其他创新产品窥得一二。国内品牌成功的一大原因是它们专注于

“够好即可”的细分市场，向消费者提供了高性价比产品，满足了他们对价格

和质量同等重视的需求。同样，本土品牌在适应电子商务和社交媒体方面的速

度也快于外资企业。（凯度消费者指数，贝恩公司） 

值得注意的是，虽然在研究内外资品牌的整体份额变化时，结果显示出内资品

牌力压外资竞争对手，但并不是所有外资品牌都处于颓势。实际上，由于国外

大牌近两年纷纷入驻各大电商平台，外资品牌在线上的表现非常亮眼。 

从所有线上销售品牌的归属地来看，超过一半的品牌属于外资，国内品牌总数

处于劣势。（图 17）与此同时，线上销售份额前十的化妆品品牌，除去卡姿兰

以外，外资品牌占有九席。（图 18） 
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图 17： 2016 年（1-11 月）线上品牌归属地格局  图 18： 2016 年（1-11 月）线上品牌前十及份额 

 

 

 

资料来源：星图数据，川财证券研究所   资料来源：星图数据，川财证券研究所 

6.彩妆与男士护肤品成为新热点 

6.1 彩妆需求结构升级，市场竞争白热化 

根据艾瑞咨询《2017 年女性消费升级趋势洞察》报告显示，彩妆线上市场从

2014 年至 2016 年实现 23.0%的复核增长率，远高于清洁护肤品的 13.2%。

除了相对快速的规模增速。其中，作为彩妆基础品类之一的口红以 38.2%的复

合增长率领先于绝大多数品类。在化妆品消费高端化的整体趋势下，彩妆品类

的消费升级更加明显。相对清洁护肤类产品，彩妆在较高的单价区间具有明显

优势。（图 19） 

图 19： 2016 年化妆品线上产品价格分布（%） 

 

资料来源：星图数据，川财证券研究所 

形成彩妆消费升级趋势的因素主要有两方面。 

首先，消费群体的特征变化。随着中国经济发展与社会人文环境的进化，女性

对于美的深化认知、对于自信的展现以及对时尚潮流的追求比以往任何时期都

要显著。随着 80、90 后的女性成长与成熟，职场、社交场合的装扮形成了化

妆品行业的“刚性需求”；另一方面，19 至 22 岁年龄段的消费者，尤其是在

校大学生，在彩妆领域的消费亦呈逐年上升态势，购买力不断增强。 
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图 20： 2012-2015 天猫美妆各省区渗透率  图 21： 2012-2015 天猫美妆笔单价前十省份 

 

 

 

资料来源：第一财经商业数据中心，天猫美妆，川财证券研究所   资料来源：第一财经商业数据中心，天猫美妆，川财证券研究所 

其次，电子商务，包括跨境购物的高速发展。随着互联网以及物流配送等基础

设施的不断完善，信息传播与商贸流通呈现出前所未有的便捷性。彩妆企业在

品牌建设方面，不再依赖传统媒介缓慢昂贵的宣传方式；在渠道建设方面，也

不再受制于实体店铺与线下经销商的覆盖范围。事实上，无论是外资还是内资

品牌，其线上渠道的销售非常好地弥补了三四线城市以及西部地区线下经销网

络的不足。（图 20）第一财经商业数据中心的报告显示，以天猫平台的美妆板

块为例，其在西部地区的渗透率显著高于其他地区，而且这些省份的消费的每

单均价排名也非常靠前。（图 21） 

综上所述，在多方面因素的作用下，彩妆市场已经成为一个极具潜力但竞争日

益白热化的市场。 

6.2 男士美妆市场增长迅速，年轻男性成为新力量 

随着“日韩风”和“小鲜肉”等概念逐渐引领时尚，男性对清洁护肤甚至美妆

产品的需求增长迅速。来自 Euromonitor 的预测显示，未来 3 年中国大陆男性

护肤及美妆市场的年均零售额增长速度将达到 13.5%，远高于 5.8%的全球增

速。艾瑞咨询报告的调查结果指出，2015 年至 2016 年，在美妆护肤方面，男

性与女性的人均消费差距仅有 13.7 元，比 2014 年的 26.6 元缩减了一半。 

尽管女性仍是美妆消费主力，但在过去 5 年里，“小鲜肉”和“花美男”们，

以更高的每笔消费单价和更高的消费档次，成为不可忽视的化妆品消费力量。

从整体趋势来看，男士护理类产品和香水类产品以明显优势占据男性消费偏好

的前两位。（图 22）另一方面，男性护理产品与彩妆产品的主要用户区域存在

高度重合，这一定程度上说明男性面部护理与装扮的诉求是逐渐递进的。（图

23）对面部护理要求较高的男性群体，也会衍生出对面部形象以及整体气质的

进阶需求，从而促进了彩妆、香水等品类的销量。 
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图 22： 2012-2016 年天猫美妆男性消费偏好   图 23： 2012-2015 年天猫美妆各区域男性偏好 

 

 

 

 

资料来源：第一财经商业数据中心，天猫美妆，川财证券研究所   资料来源：第一财经商业数据中心，天猫美妆，川财证券研究所 

 

二、逐渐成熟并更具吸引力的中国化妆品市场 

1.中国化妆品市场总量与潜力均居全球前列 

根据行业公开资料显示，目前全球最大的化妆品市场仍位于亚太地区，无论是

总量还是增长幅度均居全球各大区域前列。（图 24） 

图 24： 2014 与 2016 年全球化妆品市场总量（单位：亿欧元）  

 

资料来源：中国信息产业网，川财证券研究所 

中国目前已成为全球化妆品第二大市场，并占据了亚太市场的多数份额。相关

预测显示，中国市场的额总量在未来将继续向美国靠近，并成为全球化妆品企

业不得不关注的一块重要阵地。（表格 3） 
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表格 3. 全球化妆品市场对比及预测 

化妆品市场数据对比 中国 美国 日本 韩国 全球 

排名 2 1 3 4  

当前规模（亿元人民币） 3485 5352 1978 724 15223 

2011 至 2016 年 CAGR(%) 9.2% 2.8% -5.2% 4.7% 4.1% 

人均消费额（元） 252 1658.2 1559.7 1434.8 209.6 

2021 年规模预测（亿元人民币） 5289 5909 1761 843 17993 

CAGR 预测（%） 8.7% 2% -2.3% 3.1% 3.4% 

资料来源：前瞻产业研究院，川财证券研究所   

2.企业各展所长，行业龙头采取创新策略 

无论是内资品牌还是外资与合资厂商，均无法忽视这一轮快速增长。通过采取

不同的战略，各大厂商试图提升自己在中国的销售表现与市场份额。其中，本

土品牌百雀羚和外资品牌巴黎欧莱雅，分别成为内、外资品牌渗透率与覆盖人

群的领头羊。 

凯度消费者指数的跟踪调查结果显示，从 2013 年到 2016 年，百雀羚的渗透

率增长了 6%，同期销售额增长了 44%，市场份额也增长了 2%。百雀羚通过

改变产品设计等方式，重塑了自己的品牌形象，专注中药配方和天然成分，使

其品牌形象更加年轻有活力。同时，为了更好地适应消费升级的大趋势，百雀

羚围绕着核心产品推出新的 SKU 和高端产品，并且利用赞助热门电视节目进

行推广。 

欧莱雅作为外资巨头之一，已经蝉联多次中国地区市场占有率第一名。欧莱雅

集团公司 2017 上半年财务数据显示，至 2017 年 6 月 30 日，销售额为 134

亿欧元（约合人民币 1060.44 亿元），同比增长 4.3%（按当前汇率计算，同比

增长 4%），营业利润同比增长 7.1%，达 25.3 亿欧元。 

欧莱雅今年持续稳定的增长，主要贡献来自于三个方面，这三个方面均与中国

目前的化妆品市场趋势高度契合。首先，其高档化妆品部实现了两位数增长，

成为集团旗下五大产品部门之最。其次，亚太地区迅速而可持续的增长为集团

整体经营数据做出巨大的贡献。第三，欧莱雅集团在线上领域的布局与突破正

开始产生明显回报，来自电子商务领域的增长高达 29.5%，占总销售额的比例

已达 7.0%，其中，来自中国庞大线上市场的贡献不可忽略。 

2015 年欧莱雅中国的在线销售额增长了 60%，在过去 5 年间，电商跃升为欧

莱雅中国分销渠道前三位。它数字化转型的成功得益于三大基本要素，即贯穿

购物者决策过程的数字化营销；通过测试和学习方法实现的数字化产品开发；

刺激购买的数字化店内执行。 
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3.外资品牌加速布局，部分“旧相识”重返中国市场 

无论是刚刚进入中国市场的“新面孔”，还是已经站稳脚跟的老品牌，纷纷开

始加速在中国的布局，以期在日益激烈的市场竞争中抢占先机。2017 年上半

年，顶着市场份额不断缩减的压力，不少老牌外资企业开始新一轮的布局。 

欧莱雅旗下日系品牌植村秀 5 月在上海开出了全球首家概念店，而其刚刚收购

不久的香水品牌欧珑则于 6 月在中国开设首家精品店。 

韩国第一大化妆品 OEM/ODM 企业科丝美诗在天猫上架其韩国原装产品，开

拓中国市场的意向非常明显。 

雅诗兰黛旗下高端彩妆品牌 MAC（魅可）天猫旗舰店于今年 5 月底正式开业，

所有产品均与香港地区价格相同，体现了其主攻内地市场的决心。 

相对于店面扩张与销售力度的增强，部分企业在战略合作、公司架构和渠道运

营方面做出改变，进而更加稳固地扎根中国市场。 

资生堂集团今年 1 月宣布设立中国区总部，资生堂（中国）投资有限公司将成

为中国地区统管部门，并将建立高层牵头统管、信息共享的运作机制。 

韩国化妆品企业托尼魅力集团与青岛金王集团 2 月 24 日签署了战略合作协议，

金王将成为托尼魅力与兰欧媞两个品牌在中国全渠道总代理。 

联合利华与宝洁在 CS 渠道同时发力。联合利华在 5 月 14 日首次公开表示将

全面拓展 CS 渠道，专门针对 CS 渠道组建团队，设计全新产品和专属包装。

几乎同一时间，宝洁开始在安徽地区试点 CS 渠道模式，并于 5 月 12 日在合

肥开设了首场 CS 渠道立体支持发布会“宝洁品类商学院”。 

由于经济体制、市场规则以及文化背景的差异，曾经有不少海外品牌在进入中

国市场时遭遇严重的水土不服，随后黯然离场。然而，随着中国近几年市场开

放程度以及消费者成熟度的不断提高，一些曾经暂别中国市场的海外化妆品品

牌卷土重来，以期在新一轮的市场复苏中获取收益。（表格 4）可以预计的是，

在未来将会有更多新老海外品牌加入激烈的市场竞争。 
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表格 4. 退出并重返中国的化妆品品牌 

品牌 所属集团 国家 分类 退出时间 退出原因 重返时间 

蜜丝佛陀 宝洁 美国 彩妆 2006 年 销售业绩低迷，全面撤离 2009 年 

悦诗风吟 爱茉莉 韩国 彩妆 2006 年 定位出现问题，销售不佳 2012 年 

圣罗兰 欧莱雅 法国 彩妆 2008 年 2011 年底圣罗兰商场专柜全

部撤出，欧莱雅集团收购品牌

并开始全面战略调整。 

2013 年 

露华浓 露华浓 美国 彩妆 2013 年 销售欠佳，退出中国市场。 2016 年 

卡尼尔 欧莱雅 法国 护肤 2014 年 品牌增长乏力，在收购美即后，

管理层认为美即更适合对更高

端欧莱雅品牌形成互补。 

2016 年 

资料来源：前瞻产业研究院，川财证券研究所 

4.政策引导行业规范健康发展  

2016 年与 2017 年，监管部门出台了一系列针对化妆品的政策调整。总体来

看，监管部门在释放政策红利的同时，通过进一步细化的约束，引导化妆品行

业更加规范健康的发展。 

2016 年 9 月，财政部与国家税务总局发出《关于调整化妆品消费税政策的通

知》，取消对普通美容、修饰类化妆品征收消费税。“化妆品”税目名称更名为

“高档化妆品”，征收范围包括高档美容、修饰类化妆品、高档护肤类化妆品

和成套化妆品，税率由 30%调整为 15%。“高档化妆品”即生产（进口）环节

销售（完税）价格（不含增值税）在 10 元/毫升（克）或 15 元/片（张）及以

上的美容、修饰类化妆品和护肤类化妆品。这项新政意味着绝大多数彩妆将不

再缴纳 30%的消费税，大幅降低该品类的生产与购买成本，对彩妆品类的增长

起到了明显的助推作用。 

进入 2017 年，国家食品药品监督管理总局发布公告称：“化妆品生产企业现有

包装标识可以使用到 2017 年 6 月 30 日，自 2017 年 7 月 1 日起生产的化妆

品必须使用标注了《化妆品生产许可证》信息的新的包装标识。”企业原先持

有的《全国工业产品生产许可证》与《化妆品生产企业卫生许可证》自动作废，

需要进行两证换一证的工作。 

2017 年 4 月下旬，威海检验检疫局借鉴国内大口岸检验检疫部门进口食品溯

源监管经验，以进口面膜等化妆品为试点，第一批加贴了防伪二维码的进口面

膜进入国内市场，《入境货物检验检疫证明》将与防伪二维码直接关联。此举

将有效遏制目前海外化妆品，尤其是进口面膜领域，假货、“水货”套用文件，

市场混乱的问题，保护消费者的权益。 

5 月 12 日，我国进口非特殊用途化妆品“审批改备案”试点改革在上海口岸
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正式启动。这意味着，相关部门可在 5 个工作日内出具备案证明，不仅为企业

节省了许多时间成本和周转成本，也使得国内消费者有望几乎同步体验新款产

品。无论对于企业和消费者来说，这都将是一大利好。 

5 月 27 日，财政局和税务总局在《关于广告费和业务宣传费支出税前抵扣政

策的通知》中明确，从 2016 年 1 月 1 日起至 2020 年 12 月 31 日，化妆品制

造与销售等三类企业的广告费和宣传费用税前抵扣政策继续按照 30%执行。

监管机构明确这一规定，给广告宣传费用占比较高的化妆品企业吃下一颗“定

心丸”。 

风险提示： 零售行业复苏不及预期，环保限产扩散至化妆品上游企业。
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