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品类定义
洗护发品类范围、数据范围以及细分品类定义
本报告中的洗护发品类包含：洗发水、护发素、洗护套装、护发精华（含护发精油、发膜、免洗护发喷雾等）以及其它形

态的洗护发产品，不含头发造型、染发、洗护发工具等产品。

香氛洗护发品类：特指含有香水、香氛、持久留香、沁香、香发等任一功效或成份的洗发护产品。

线上数据范围：B2C+C2C整体，淘宝、天猫、京东、苏宁、国美、当当、亚马逊（中国）、1号店、唯品会等综合电商平

台以及考拉、小红书等垂直平台和微店、拼多多等社群电商平台。

指标说明：本报告中的销量单位：件SKU；销售额=SKU销售件数*商品页面价；TGI：目标群体指数，[目标群体中具有某

一特征的群体所占比例/总体中具有相同特征的群体所占比例]*标准数100，以100为强弱表现分界，数值越大特征越强。

来源：艾瑞咨询自主研究及绘制。
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摘要

来源：艾瑞咨询自主研究及绘制。

2018年洗护发线上市场整体规模约为117.6亿元，同比增长17.9%，与2017年相比增速有所放
缓。线上洗护发市场中，洗发水依然是最核心的品类：2017-2018年洗发水在整体洗护发中的
销售份额均在46%以上。
其中以“香氛”为卖点的洗发产品，其线上销售呈现较高的增长速度，2018年香氛洗发水销售
额同比增长26.7%，增幅高于线上洗发水以及线上洗护发整体。在洗护发线上市场增速放缓的
背景下，“香氛”洗发有望成为洗护发市场新的机会点。线上市场概况

本次的受访的香氛洗发水用户，整体用香类型较为丰富，除一般的香氛型洗护产品外，香水和
家庭香氛也有较高的使用比例。日常用香会根据具体的使用场景选择不同的香味类型或香味产
品。在选购香氛型产品时，更多受访者会选择与个人性格或风格契合的香型。
在香味的不同评价维度上，受访者更重视香味的高级感和持久性，其次的香味的层次感和独特
性/小众性。消费者洞察

结合深访结果与线上销量数据，选定了5款香氛洗发水作为中心定点测试的盲测产品，其中包括
国产品牌：丹姿丝维丽、阿道夫、滋源；国际品牌：飘柔、施华蔻。
在本次的盲测中，受访者对施华蔻、丹姿丝维丽和滋源香氛洗发水的整体喜爱度较高。在香味
的评价维度上，施华蔻在高级和独特上得分较高，丹姿丝维丽在层次感和独特性上较为突出，
滋源的产品香味能让人感到愉悦。
综合受访者对各品牌香氛洗发水的各方面评价发现：施华蔻，丹姿丝维丽等产品在甜美的基础
上，更发展出自身高级的定位，并且获得了消费者的认可与喜爱，先一步触及高级甜美的潮流
趋势，占据市场空白机会区。

消费者对盲测
产品的评价
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2018年中国洗护发线上市场规模
洗护发品类线上市场增速放缓，后续需有新增长点驱动市场
2018年我国洗护发品类线上市场成交规模达到117.5亿元，同比增长17.9%，增长速度有所放缓。

来源：艾瑞自有监测数据及行业研究模型推算而得。

83.6

99.2
117.6

135.2

18.6% 17.9% 15.7%

2016 2017 2018 2019e

2016-2019年中国洗护发线上销售额及其同比增长率

销售额（亿元） 同比增长率（%）



6©2019.9 iResearch Inc.                                                              www.iresearch.com.cn ©2019.9 iResearch Inc.                                                              www.iresearch.com.cn

洗护发产品结构稳定：洗发水保持领先
2018年中国洗发水线上销售份额稳中有升

来源：EcTracker 网购市场监测数据库。 来源：EcTracker 网购市场监测数据库。
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线上洗护发市场整体的产品销售结构稳定，洗发水依然是最主要的销售品类。近两年洗发水线上销售份额均保持在46%以

上，其中2018年销售份额为46.5%，较2017年稍有上升。

2017 2018
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香氛洗发水线上增幅高于洗发水整体
2018年中国香氛洗发水线上销售额同比增长26.7%

45.7

54.7

5.2 6.6

2017 2018

EcTracker-2017-2018年中国洗发水及香氛洗发水线上销售额

洗发水整体线上销售额（亿元） 香氛洗发水销售额（亿元）

2018年，洗发水线上市场，以“香氛”为卖点的洗发水销售额约为6.6亿元，同比增长26.7%，增长幅度高于线上洗发水

品类整体。在洗护发线上市场增速放缓的背景下，“香氛”洗发有望成为洗护发市场新的机会点。

来源：EcTracker 网购市场监测数据库。

2018年销售额同比增长率（%）

19.6%

26.7%
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国产品牌
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国际品牌

7.0%

EcTracker-2017年中国香氛洗发水

线上市场品牌份额
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EcTracker-2018年中国香氛洗发水

线上市场品牌份额

国产品牌在香氛洗发水市场上优势明显
香氛洗发水线上销售额的90%来自国产品牌
2017-2018年，国产品牌在香氛洗发水线上市场上，均以超过90%的销售份额，保持明显的领先优势。2018年，国际品牌

虽在香氛洗发水线上市场加强渗透，但主体仍是国产品牌占据主导地位。

来源：EcTracker 网购市场监测数据库。 来源：EcTracker 网购市场监测数据库。

2017 2018
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研究方法及样本说明

来源：艾瑞咨询自主研究及绘制。

香氛洗发产品用户洞察研究方法及样本说明

调研方法 样本说明

定性研究：用户深访

• 配额：8位；

• 性别：女性；

• 年龄：18-35岁；

• 城市：广州市；

• 收入水平：家庭人均月收入10,000元以上；

• 产品使用要求：最近半年使用过香氛型洗发水；

定量研究：中心定点测试

• 配额：123位；

• 性别：女性；

• 年龄：18-35岁；

• 城市：郑州市、上海市；

• 收入水平：郑州市样本家庭人均月收入5,500元以上、上海市样本家庭人均月

收入10,000元以上；

• 产品使用要求：最近半年使用过香氛型洗发水；
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用户特征总结：用香类型/需求丰富多样
随着用香的时间增加，使用的香氛产品类型也逐渐丰富
18-24岁的香氛洗发水用户，使用的香氛产品以洗发沐浴等个人清洁产品为主，随着年龄段的上移看到，25-30岁和31-35

岁的用户，由于整体的用香时长更长，用香经验更丰富且在经济上会较18-24岁用户更为宽裕，因此在用香的品类上也更

为多样。另外，在不同的场景，香氛洗发水用户的用香需求会有比较明显的差异。

来源：艾瑞咨询根据用户深访结果自主绘制而成。

用香类型丰富：

• 除使用香氛型洗发沐浴产品外，还有较经常使用香水、香

氛身体乳等香氛型个护产品。部分用户会兼顾使用室内香

氛、衣物芳香剂等产品。

用香需求因应场景而变化：

• 选香上，她们更青睐香味与个人性格或风格接近的产品。

• 在实际用香时，会因应场景使用不同香味的产品，上班会

用符合职业形象的香味，休闲/独处时则选择自己或他人喜欢的

香味。

• 对于香氛型洗发水，她们认为产品的香味能让自己心情愉

悦和放松。
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成熟女性：应对不同场景配备多种香型

来源：艾瑞咨询根据用户深访结果自主绘制而成。

工作时

约会时

独处时

工作时：为自己赋能

“上班时我会用木香调的
产品给人沉稳可靠的印象，
更符合我的职业”

“遇上重要的会议，我会喷带点
烟草香的香水，因为烟草香让我
觉得自己更自信更有力量”

“约会会用花香型的产品，甜
甜的，让人很开心” 独处时：“悦己”

“跟男朋友约会，会用甜一点
的花香，感觉比较温柔”

约会时：优先“悦人”

“跟朋友逛街，我喜欢用甜一点的
香味，让人感觉很有活力”

“需要独自沉思的时候，我会用檀香这
类的木质香，让我沉静下来”

“周末在家的时候，我会在房间
里喷自己喜欢香水，因为闻着觉
得很舒服很放松”

工作用香需要符合职业性格，独处时用香更接近真实喜好
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青涩女生：用香彰显个性兼顾悦己悦人

来源：艾瑞咨询根据用户深访结果自主绘制而成。

上课时
逛街约会

上课时：悦己悦人

“平时上课喜欢用淡一点的
花香，很好闻，而且同学都
能接受，不会熏到别人”

“平时会用宝格丽的大吉岭茶，因
为很喜欢那个味道，而且我同学闻
了也说很喜欢，所以经常用它”

课余活动：符合个性与偏好

逛街约会时：摆脱单一

“逛街的话，会用浓一点的，尤其夏
天香味比较容易挥发，用浓一点的出
汗后还能掩盖一些汗味”

“课余的时候也是用花香的那款，因为
比较喜欢那个味道。”

“跟街舞队的同学训练时会用
木香，比较冷酷，跟我的风格
比较搭”

18-24岁的校园人群暂无职业身份束缚，用香以个人喜好优先

“看跟谁一起吧，如果是比较
好的朋友，就会用自己平时想
试但不敢试的香味”

“跟男朋友出去的话，我会用他喜欢
的那款香水”

课余活动
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41.5%

29.3%

29.3%

3年及以下

大于等于3年，不足5年

5年及以上

2019年中国香氛洗发水受访用户使用

香氛类产品的时长

受访用户使用香氛类产品的时长（%）

大部分受访者有较长期的用香习惯
25岁以上受访者用香经历普遍在3年以上
由于年龄条件的限制，不同年龄段的受访用户在用香时长上存在天然的差异，18-24岁的用户，用香时长相对较短。但随

年龄段上移发现，年龄与用户的用香时长基本呈现正向相关，说明部分香氛洗发水用户在较年轻时已经开始使用香氛类产

品，并随时间推移，形成长期的用香习惯。

126 

97 

67 

91 

106 

106 

75 

96 

139 

3年及以下

大于等于3年，不足5年

5年及以上

2019年中国不同年龄段香氛洗发水受

访用户香氛使用时长TGI

18-24岁 25-30岁 31-35岁

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨
询于2019年8月通过中心定点测试获得。

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中18-24岁，25-30岁，31-35岁基数分
别为46、45、32；艾瑞咨询于2019年8月通过中心定点测试获得。
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用香类型多样，整体用香经验丰富
长期用香的同时，使用的香氛产品涉及生活的各个方面
除香氛型洗发水沐浴露等身体清洁产品外，香水和香氛身体乳等香氛型美妆个护产品也有较高的使用比例，并有部分受访

者会兼顾使用家居类香氛产品。在长期用香的同时，受访者还会使用多种类型的香氛产品，整体用香经验丰富，相信该类

人群对用香或鉴香有一定的了解和研究。

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨
询于2019年8月通过中心定点测试获得。

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨
询于2019年8月通过中心定点测试获得。

100.0%

82.1%

65.9%

47.2%

28.5%

24.4%

16.3%

香氛洗发水

香氛型沐浴露

香水

香氛身体乳

室内香氛

衣物类香氛

其他

2019年中国香氛洗发水受访用户不同

类型香氛产品的使用比例

不同类型香氛产品的使用比例（%）

品类 18-24岁
（n=46）

25-30岁
（n=45）

31-35岁
（n=32）

香氛洗发水 100 100 100

香氛沐浴露 106 97 103

香水 89 101 114

香氛身体乳 97 99 106

室内香氛 92 86 132

衣物类香氛 89 100 115

2019年中国不同年龄段香氛洗发水受访用户
香氛类产品使用比例TGI
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好闻以外，受访者有更高级的选香追求
个人风格匹配性以及产品成分均为重要的选香要求

61.8%

52.0%

28.5%

22.0%

14.6%

7.3%

4.1%

我会考虑香味类型是否与我个人风格或性格契合

我会通过成分表（玫瑰等），来考虑香味是否适合

我会根据使用场合，选择香味合适的产品

我会考虑产品的调香方式或香料萃取工艺

我会考虑每款香味内在的象征意义/代表意义

觉得是自己喜欢的味道就可以

我主要是参考其他人对产品香味的评价

与香味有关的考虑因素（%）

在购买香氛型产品时，61.8%的受访用户表示会考虑香味类型与个人性格或时尚风格的契合程度，其次会考虑香味的成

分。另外，有部分用户表示会根据产品的使用场合来选择产品的香型。

2019年中国香氛洗发水受访用户选购香氛型产品时会考虑香味哪些方面的因素

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨询于2019年8月通过中心定点测试获得。
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对香氛洗发水的情感诉求：愉悦、放松
头发留香以及令心情愉悦是用户使用香氛洗发水的重要原因

23.6%

22.0%

16.3%

14.6%

9.8%

7.3%

3.3%

3.3%

头发留香，让我觉得头发很干净

香氛洗发水的香味能让我的心情变得愉悦

用完后，不用喷香水也能自带香气

香氛洗发水的香味能让我的精神得到放松

希望通过头发的香味，来彰显自己的个性

希望通过头发的香味，来散发女性的魅力

希望通过头发香味来掩盖周围的其他味道

单纯因为喜欢该款洗发水的味道

2019年中国香氛洗发水受访用户使用香氛洗发水最主要的原因

受访者使用香氛洗发水最主要的原因（%）

在功能诉求上，香氛洗发水用户希望能够实现头发留香的效果，因为头发留香“会觉得头发很干净”以及“不用香水也能

自带香气”。情感诉求方面，受访用户认为香氛洗发水的香气能够让心情变得愉悦以及让精神放松。

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨询于2019年8月通过中心定点测试获得。



18©2019.9 iResearch Inc.                                                                                                                         www.iresearch.com.cn

微信及小红书是用户主要的信息渠道
大部分受访者会通过公开渠道主动了解香氛类产品信息
84.6%受访者在使用或购买香氛型产品前，会通过微信公众号或小红书的测评文章来了解相关的产品资讯，也有65.0%的

受访者会看微博或抖音博主的推荐，因此受访者在接触测评文章或推荐时就已经对香氛产品的评价维度有一定的认识基

础。

微信公众号时尚文章2019年中国香氛洗发水受访用户获取相关产品资讯的渠道

84.6%的受访者会
通过微信公众号或
小红书的文章获取

相关产品资讯

65.0%的受访者会
看微博或抖音博主

的推荐

51.2%的会通过身
边的朋友来了解相

关的产品资讯

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨询于2019年8月通过中心定点测试获得。
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香氛洗护发线上市场发展概况 1

香氛洗发产品用户洞察及用香行为分析 2

香氛洗发产品用户对香味的评价维度 3

用户对不同香氛洗发产品的感知与评价 4

潮流趋势下香氛洗护产品的潜在机会 5
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香氛洗护核心诉求：持久度+高级感
高级感与持久度是用户选购洗发水时重点关注的方面
留香的高级感和持久度的重要评分最高，均为4.2，其后便是层次感与香味独特性/小众性，重要性评分均为3.9。

4.2 4.2 

3.9 3.9 

香味的高级感 留香的持久度 香味的层次感 香味的独特性/小众性

2019年中国香氛洗发水受访用户对香味各评价维度的重视程度评分（5分为满分）

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨询于2019年8月通过中心定点测试获得。
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持久度：理想留香时间为24小时
近6成受访者认为，香氛洗发水理想的留香时长为12-24小时
58.5%的受访者认为最理想的留香时长是12-24小时，其次，有22.8%的受访偏好洗头后12小时内持续留香。

58.5%

22.8%

15.4%

3.3%

12小时-24小时（包含24小时）

12小时以内

大于24小时，小于等于48小时

48小时以上

2019年中国香氛洗发水受访用户购买香氛洗发水时偏好的留香时间

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨询于2019年8月通过中心定点测试获得。
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高级感：与高级香水类似的味道
除成分高级外，用户对高级香氛产品同款香味较为认可
58.5%的被访者认为香味的“高级感”主要体现在香味的原料成分高级或昂贵；51.2%被访者认为高级感就是洗发水中出

现高级香氛产品的同款香味；受访用户会认为有“高级感” 香味能强化自身气质，提升自身存在感与辨识度。

来源：艾瑞咨询根据用户深访结果自主绘制而成。

58.5%

51.2%

45.5%

23.6%

17.1%

原料/成份比较高级或昂贵

和高级的香氛产品同款的味道

是不会和别人“撞香”的味道

在宴会或正式会议时会用到的香味

在高级的酒店或餐厅会闻到的味道

“觉得高级香是麝香、樟香、檀香等昂贵成分

制成的香味，给别人沉稳，可信任的感觉。”

——练小姐 31岁 学校财务

“从欧洲买过一款烟熏+花香的高级香水，让

我感觉有张扬强大的气场。”

——郑小姐 34岁 电器售后主管

“高级香是不会一下闻出具体是什么香味，但

辨识度很高，给人个性独特的感觉。”

——邓小姐 22岁 学生

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨
询于2019年8月通过中心定点测试获得。

2019年中国香氛洗发水受访用户对
“高级感”的理解

2019年中国香氛洗发水受访用户对香氛洗发
水“高级感”的认知分布
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42.3%

39.8%

17.9%

混合了多种香型，香型之间的浓

淡对比形成了一定的层次感

能够明显的区分香味的前中后调

说不清是什么香调，但能够感受

到香味在变化

层次感：香味浓淡混合，变化丰富
用户基于调性变化与香型浓淡混合，形成层次感认知
用户对香味层次感的理解较为分散，42.3%的被访者认为层次感是多种香型的浓淡混合；而39.8%的被访者则认为能明显

区分“前中后调”的香味便是具备层次感；而具有层次感的香味，会呈现出不同魅力从而引发好奇。

2019年中国香氛洗发水受访用户对香氛洗发
水“层次感”的认知分布

“香味会出现变化，不同时间闻会有不同的感

觉，能让人产生好奇心期待变化。”

——练小姐 31岁 学校财务

“不同香味的混合，有多种变化风格呈现出不

同魅力，显得年轻且与众不同。”

——房小姐 29岁 人力资源专员

“层次感本身就代表品质，高品质产品才会变

化出前中后调的层次。”

——邓小姐 22岁 学生

来源：艾瑞咨询根据用户深访结果自主绘制而成。
样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨
询于2019年8月通过中心定点测试获得。

2019年中国香氛洗发水受访用户对
“层次感”的理解
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64.2%

47.2%

35.0%

26.0%

21.1%

味道很特别，不是日常会闻到的

香味

是由特别的或少见的原料提取而

成的香味

和一些小众香氛品牌同款的味道

不是所有人都能驾驭的味道，只

适合少数人群

香料的成份很常见，但很少用在

香氛产品上，例如焦糖等

小众：以特定环境与原料独特彰显个性
原材料少见，“撞香”概率低——小众时代的个性用香诉求
超过6成受访者认为“独特性/小众性”香味是少见的，不是在日常中能闻到；47.2%的被访者认为成分少见/特别原料提取

的味道也符合她们对“独特/小众”的期望；是一种普通人难以驾驭但又忍不住猎奇接近的个性特质。

“令人感觉很特别的，例如酷酷的黑暗风，闻

起来让人犹豫，但又忍不住猎奇接近。”

——黎小姐 31岁 食品行业

“普通人不能驾驭的味道，像祖马龙有一款像

田七味道的产品，感觉只适合成熟中年男

性。”

——王小姐 28岁 旅游策划师

“只适用于特别场合，如冥府之路的香水，在

高级餐厅约会这种场景就比较合适。”

——邓小姐 22岁 学生

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨
询于2019年8月通过中心定点测试获得。 来源：艾瑞咨询根据用户深访结果自主绘制而成。

2019年中国香氛洗发水受访用户对
“独特/小众”的理解

2019年中国香氛洗发水受访用户对香氛洗发
水“独特/小众”的认知分布
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中心定点测试香氛洗发水盲测选品说明
综合线上市场品牌结构与深访调研结果，选定5款盲测产品
前期通过深访，了解受访者对市面上多款香氛洗发产品的香味评价，选出7款香味类型各有差异的香氛洗发水产品作为中

心定点候选产品。再结合香氛洗发水线上市场的品牌结构——国产品牌更占优势，而选定了以下5款香氛洗发水作为中心

定点测试的盲测产品，其中国产品牌包括：丹姿丝维丽、阿道夫、滋源；国际品牌包括：飘柔、施华蔻。

来源：艾瑞咨询综合2019年7月用户深访，及自有监测产品EcTracker网购监测数据，自主绘制而成。

阿道夫
滋润修护洗发乳

飘柔
甜美花漾洗发水

中心定点测试盲测产品

滋源甜美邂逅
柔顺香氛洗发水

丹姿丝维丽
臻致修护香氛洗发乳

施华蔻多效修护
19香水型洗发水
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中心定点测试实地执行现场
上海及郑州两地中心定点测试项目执行现场
本次中心定点测试的受访者均为18-35岁的香氛洗发水女性用户，其中郑州用户家庭人均月收入在5500元以上，上海则是

10000元以上。所有受访用户在电话邀约与中心定点测试前均会进行二次甄别，确保受访者满足本次的样本条件。

来源：艾瑞咨询自主研究及绘制。
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总体喜欢程度

层次感

香味非常独特

香味闻着高级

让人感觉舒服愉悦的

不考虑价格购买意愿

定价高于市面均价
50%的购买意愿

受访者对5款测试产品香味喜爱度评分
丹姿丝维丽、施华蔻、滋源三款产品香味最受欢迎
本次访问中，用户总体喜爱度最高的三款产品，分别是7.6分的丹姿丝维丽，7.5分的施华蔻，7.4分的滋源；同时丹姿丝维

丽在“愉悦感”、“独特性”方面均有较高得分，用户也表示对整体表现较好的产品会更有购买意愿；施华蔻在“高级

感”、“独特性”方面有较好表现。

7.6 

7.2 

7.2 

7.1 

7.7 

7.3 

6.1 

7.3 

7.0 

7.1 

6.9 

7.1 

6.9 

5.9 

7.0 

6.6 

6.4 

6.5 

7.0 

6.7 

5.6 

7.5 

7.1 

7.2 

7.2 

7.6 

7.3 

6.2 

7.4 

7.0 

6.9 

6.9 

7.5 

7.0 

5.8 

施华蔻 丹姿丝维丽 滋源 飘柔 阿道夫

2019年中国香氛洗发水受访用户对5款测试产品综合评分

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨询于2019年8月通过中心定点测试获得。
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5款产品普遍予人甜蜜可爱的感受
除甜美外，被访者对产品有热情、温暖、放松等独特感知
受访者对香氛洗发水普遍会有甜美可爱的感知，除此以外，丹姿丝维丽会给人一种“热情奔放（TGI:123）”感受；施华

蔻则予人“温暖（TGI:242）”的感觉；而滋源在“清爽畅快（TGI:141）”方面在被访者心中形成独特感知。

施华蔻 丹姿丝维丽 滋源 飘柔 阿道夫

22.8%

15.4%

10.6%

9.8%

7.3%

7.3%

5.7%

5.7%

4.1%

4.1%

17.1%

21.1%

4.9%

7.3%

4.9%

8.9%

8.1%

2.4%

6.5%

6.5%

11.4%

13.0%

8.9%

16.3%

12.2%

3.3%

6.5%

2.4%

5.7%

7.3%

2019年中国香氛洗发水受访用户对5款洗发水香味的第一感受

甜甜蜜蜜的

甜美可爱的

热情奔放的

清爽畅快的

平和安静的

幸福洋溢的

舒服且放松的

开心愉悦的

温暖的

稳重的

自由自在的

8.9%

13.8%

7.3%

10.6%

10.6%

5.7%

8.9%

12.2%

4.9%

3.3%

6.5%

3.3%

11.4%

13.8%

10.6%

9.8%

8.9%

2.4%

7.3%

9.8%

TGI:123

TGI:116

TGI:176

TGI:116

TGI:242

TGI:141

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨询于2019年8月通过中心定点测试获得。
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香氛洗发水场景联想：浪漫暖冬花海
浪漫家居氛围、冬日温暖房间是被访者联想最集中的场景
在场景联想方面，丹姿丝维丽更多会令用户联想到北欧浪漫家居氛围（TGI:147），以及冬日温暖的房间（TGI:126）；

施华蔻会令人联想到开心快乐的游乐场（TGI:142）；而滋源则会给人一种置身安静茂密森林（TGI:146）的突出感觉。

26.8%

20.3%

19.5%

8.1%

8.1%

7.3%

4.9%

4.1%

17.9%

14.6%

14.6%

10.6%

10.6%

7.3%

13.0%

10.6%

12.2%

13.0%

37.4%

8.9%

3.3%

12.2%

3.3%

9.8%

22.0%

14.6%

16.3%

5.7%

11.4%

17.1%

6.5%

6.5%

12.2%

17.9%

17.1%

8.9%

7.3%

16.3%

11.4%

8.9%

北欧浪漫家居氛围

冬日温暖的房间

漫山遍野的花海

雨后草地

五星酒店高级场所

开心快乐的游乐场

安静茂密的森林

无边无际的海洋

施华蔻 丹姿丝维丽 滋源 飘柔 阿道夫

2019年中国香氛洗发水受访用户对5款洗发水香味的场景联想

TGI:146

“香味层次明显”
“有一种高级感”

“平静悠远”
“感觉比较清爽”

TGI:142

TGI:147

TGI:126

“有奶香味”
“下午茶的蛋糕”

“花香味甜让人放松”
“给人愉悦的感觉”

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨询于2019年8月通过中心定点测试获得。
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香氛洗发水人物联想：优雅年轻淑女
被访者从香气联想到元气少女、淑女、公主等鲜活的形象
整体而言被访者对香氛洗发水大多数会联想到元气少女、淑女、公主，更为迎合年轻女性的偏好，此外令人感觉热情甜蜜

的丹姿丝维丽让人联想到“女王（TGI:163）”“贵妇（TGI:133）”，有高级尊贵轻奢感 ；而滋源则予人“萝莉

（TGI:134）”“元气少女（TGI:132）”的可爱活泼形象。

2019年中国香氛洗发水受访用户对5款洗发水香味的人物联想

26.0%

25.2%

22.8%

22.0%

18.7%

18.7%

17.1%

16.3%

13.0%

13.0%

4.1%

26.8%

16.3%

7.3%

27.6%

23.6%

16.3%

7.3%

17.1%

17.1%

11.4%

8.9%

29.3%

35.8%

29.3%

14.6%

11.4%

12.2%

28.5%

8.1%

9.8%

3.3%

4.1%

31.7%

26.8%

26.8%

14.6%

23.6%

19.5%

17.9%

12.2%

9.8%

4.9%

4.1%

26.8%

37.4%

27.6%

14.6%

13.8%

13.8%

26.0%

7.3%

10.6%

7.3%

4.9%

施华蔻 丹姿丝维丽 滋源 飘柔 阿道夫

淑女

元气少女

公主

熟女

名媛

女神

萝莉

贵妇

御姐

女王

皇后

TGI:163

TGI:133

TGI:129

TGI:134

TGI:132

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨询于2019年8月通过中心定点测试获得。
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个性浪漫的高级香氛概念引起共鸣
甜蜜浪漫感受融合高级个性的香氛洗护概念，较受市场认可
相对而言，被访者认为与丹姿丝维丽最匹配的产品概念是“甜美而不失高级（TGI:104）”以及“甜美而不失个性

（TGI:103）”；对施华蔻亦认为“甜美不失高级（TGI:104）”与之匹配；而“浪漫芬芳，温柔呵护（TGI:103）”的

概念在受访者心中则与滋源最为匹配。

2019年中国香氛洗发水受访用户对5款洗发水香味的概念匹配度

3.9 

3.8 

3.8 

3.8 

3.7 

3.5 

3.5 

施华蔻 丹姿丝维丽 滋源 飘柔 阿道夫

3.9 

3.9 

3.9 

3.7 

3.7 

3.4 

3.4 

3.6 

3.6 

3.6 

3.7 

3.8 

3.7 

3.6 

3.9 

3.6 

3.6 

3.5 

3.6 

3.4 

3.3 

3.9 

3.7 

3.7 

3.7 

3.7 

3.6 

3.4 

浪漫芬芳，温柔呵护

甜美而不失高级

甜美而不失个性

高级的愉悦感

沉稳宁静，清香持久

自由奔放，热情无限

欧洲香氛，小众而独特

TGI:103
“去高级的地方会用的香味”

“糖果的味道，
让人觉得很开心”

“甜甜的，让人放松”
“不是廉价的香精味”

“蜜桃味，甜蜜的感觉”
“味道温和，很舒服”TGI:104 TGI:104

TGI:103

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨询于2019年8月通过中心定点测试获得。
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用户对“高级香”的认知有明确标准
成功难接近或温和有层次——高级感认知在冲突对立中彰显
而在高级感的概念认知当中，相较于整体，丹姿丝维丽的高级感突出表现在“令人联想到社会成功人士（TGI:128）”；

施华蔻则因“香味令人联想到高级场所（TGI:129）”而表现高级；滋源的高级感认知则来自于“与高级香氛产品相似的

香味（TGI:105）”。

2019年中国香氛洗发水受访用户对5款洗发水香味高级感的主要认知

51.0%

48.0%

40.2%

23.5%

21.6%

20.6%

12.7%

49.0%

39.0%

41.0%

30.0%

18.0%

18.0%

13.0%

52.1%

42.6%

40.4%

19.1%

17.0%

14.9%

13.8%

44.9%

39.3%

43.8%

29.2%

25.8%

21.3%

23.6%

47.3%

41.8%

46.2%

19.8%

19.8%

11.0%

14.3%

和高级的香氛味道很像

味道不像廉价的工业原料的味道

慢慢释放，且有一定的层次感

联想到了一些高级的场所

比较高级或比较贵的成份

联想到了社会上的成功人士

香味比较冷艳难以接近

施华蔻 丹姿丝维丽 滋源 飘柔 阿道夫

TGI:129

TGI:128

TGI:105

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨询于2019年8月通过中心定点测试获得。
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“小众”香味的评价标准同样独特
神秘感，少见的成分搭配方式构成独特的评价感知
受访者因为丹姿丝维丽“香味浓郁，不是所有人能驾驭（TGI:145）”而认为其小众独特，而施华蔻予人的独特感，主要

因为被访者认为“香味特别，在其他香氛洗发水少有（TGI:126）”；而滋源则因为被访者认为“产品中用了比较少有的

成分（TGI:105）”而感觉独特。

2019年中国香氛洗发水受访用户对5款洗发水香味独特性的主要认知

施华蔻 丹姿丝维丽 滋源 飘柔 阿道夫

40.0%

36.0%

33.0%

30.0%

27.0%

18.0%

37.6%

42.6%

32.7%

28.7%

11.9%

23.8%

35.6%

33.3%

35.6%

27.6%

17.2%

23.0%

45.2%

43.0%

25.8%

28.0%

25.8%

18.3%

29.9%

25.3%

39.1%

36.8%

17.2%

18.4%

这个香味有一种神秘感

香味特别很少在其他洗发水闻到

成份搭配方式很特别

和一些小众的香氛产品味道很像

香味浓郁，驾驭它有挑战性

用了一些比较少有的成份

TGI:145

TGI:126

TGI:105

样本：上海市及郑州市香氛洗发水用户n=123，其中上海市n=61，郑州市n=62；艾瑞咨询于2019年8月通过中心定点测试获得。
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香氛洗护发线上市场发展概况 1

香氛洗发产品用户画像 2

香氛洗发产品用户对香味的评价维度 3

用户对不同香氛洗发产品的感知与评价 4

潮流趋势下香氛洗护产品的潜在机会 5
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来源：艾瑞咨询根据用户深访结果，结合行业公开信息自主绘制而成。

高级与甜美和谐融合，弥补市场空白
高级甜美——填补香氛洗护市场空白的矛盾机会组合
常规感知中，高级感常与冷艳形成“高冷” 组合，甜美香则与大众普通的形象捆绑；固有印象中高级vs甜美的矛盾冲突组

合，目前在成熟浪漫的女性消费者心中呈现出价值统一契机：重视高级品质，同时个性自信保存少女心。

高级

普通

冷艳 甜美

香氛洗发水市场感知矩阵

感知
模糊区

矛盾
机会区

常规
感知区

常规
感知区

“成熟女性用香会讲究高级品

质，但内里还是希望甜蜜少女心

能被照顾到，这种风格反差并不

是很好驾驭。”

——练小姐 31岁 学校财务
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热门香氛洗护产品综合定位
已有品牌精准把握“高级甜美”香型诉求占据空白机会

高级

普通

冷艳 甜美

品牌：丹姿丝维丽品牌：阿道夫

品牌：飘柔

品牌：施华蔻

品牌：滋源

大多香氛洗发水在甜美特征上均较突出，而施华蔻，丹姿丝维丽等产品在甜美的基础上，更发展出自身高级的定位，并且

获得了消费者的认可与喜爱，先一步触及高级甜美的潮流趋势，占据市场空白机会区。

来源：艾瑞咨询根据用户深访感知绘制而成。

5款香氛洗发水市场定位矩阵图
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在艾瑞 我们相信数据的力量，专注驱动大数据洞察为企业赋能。

在艾瑞 我们提供专业的数据、信息和咨询服务，让您更容易、更快捷的洞察市场、预见未来。

在艾瑞 我们重视人才培养，Keep Learning，坚信只有专业的团队，才能更好地为您服务。

在艾瑞 我们专注创新和变革，打破行业边界，探索更多可能。

在艾瑞 我们秉承汇聚智慧、成就价值理念为您赋能。

400-026-2099

扫 描 二 维 码

读 懂 全 行 业

海 量 的 数 据 专 业 的 报 告

我们是艾瑞，我们致敬匠心 始终坚信“工匠精神，持之以恒”，致力于成为您专属的商业决策智囊。

ask@iresearch.com.cn

关于艾瑞
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