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ゾ茱タ侨┿谏搪烈涨挡稔攪礁布率┅涨脓胶ǎ榷颂玲
从悠悠往昔走来，在中国古代，女子以粉白黛黑、

朱砂胭脂轻绘容颜，晕染出独属于东方的温婉韵

致；彼时古埃及，人们运用方铅矿与红赭石，雕琢

出神秘迷人的妆容。岁月奔涌，20 世纪工业革命的

浪潮，催生出现代化妆品的繁花似锦。彩妆的发展

轨迹，恰似一部鲜活的史书，生动记录着人类审美

意识的蜕变，深刻呈现出文化、技术与个体表达的

交融共生。

现代彩妆的兴起，深刻反映了个体与社会关系的持

续变迁。在 20 世纪初，化妆品成为女性打破传统桎

梏、争取自我定义的有力象征；而在当下，它已跨

越性别与身份的藩篱，成为人人皆可握在手中的画

笔，用以描绘自我、拥抱斑斓生活。

步入 21 世纪的第 25 个年头，全球经济犹如海面，

正经历着惊涛骇浪。这种深刻变革，产生了深远且

持久的影响。后疫情时代的涟漪效应，让个体愈发

重视情绪疗愈与社会联结，消费需求呈现出多元

化、个性化的鲜明特征。同时，经济环境的不确定

性，也促使消费者在选择产品时更加理性。

在这般周期性波动之下，彩妆行业在历经蓬勃发展

的浪潮后，正驶入一片看似风平浪静，实则暗流涌

动的海域——前方既有稳步增长的熠熠曙光，同样

也要面对高度动态竞争引发的波澜，犹如置身于潜

在漩涡海域，却也蕴含着破浪前行的契机 。

与此同时，多元化的消费需求正驱动着内容生态与

营销模式的全方位变革。借助多样内容与全域触点

的深度融合，品牌能够塑造并传递更具情感共鸣的

消费体验与品牌故事，从而精准捕捉市场的破局关

键，制定出可持续的增长策略。于品牌而言，如何

与平台协同打造更具吸引力的交易环境，持续探索 

“品效销” 一体化的品牌经营模式，实现生意的稳

健增长并成功穿越周期，已然成为关乎长期竞争力

的核心议题。

�

此次，巨量引擎携手尼尔森 IQ，联合发布《妆有引

力：彩妆新大陆航海图》。我们怀揣着透过全球视

野洞察行业趋势，以本土消费洞察为基石的初衷，

深度解读彩妆趋势背后的深层逻辑。立足抖音全域

生态这一流量涌动的黄金航道，挖掘其中隐匿的无

限潜能。愿这份精心绘制的航海图，成为品牌在市

场迷雾中的导航明灯，助力品牌在不确定性中笃定

航向，于浪潮之巅勇立潮头，乘风破浪，直抵新大

陆的彼岸，开启彩妆行业的崭新篇章！
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近年来，中国彩妆消费市场的潜力不断释放，已然成为推动全球彩妆行业增长的关

键力量。在时代的浪潮中，不同代际消费者的多元需求，正深刻地重塑着中国彩妆

行业的发展轨迹，为行业开拓出前所未有的发展机遇。

与此同时，渠道的持续演进，让内容营销成为激发新需求的重要引擎。消费者获取

信息的渠道愈发多元、碎片化，购物决策也朝着动态化、即时化的方向快速转变。

在这样的趋势下，品牌若想撬动增长、在激烈竞争中脱颖而出，需要整合资源，推

进全域布局，全方位覆盖消费者，与之建立深度情感连接，精准穿透复杂多变的消

费链路，促进消费转化。

Cindy Yang 杨英

尼尔森IQ中国区
数字平台战略合作伙伴 副总裁

苏伟娜

尼尔森IQ中国区
快消品消费者洞察 负责人

在充满活力与变革的乙巳蛇年，彩妆行业步入关键转型期。如今，彩妆市场规模已

然庞大，尽管增长节奏有所放缓，但这恰恰是行业深度调整、实现创新升级的黄金

契机。彩妆早已超脱单纯的外在修饰范畴，成为人们追求高品质生活、彰显独特个

性的关键载体。

宏观环境变化为彩妆市场带来复杂挑战与机遇。代际交替让消费习惯深刻变革，不

同圈层需求重塑行业格局。全球时尚潮流更迭，促使彩妆产品不断推新，表达也持

续焕新。内容电商作为新兴力量，正重塑彩妆行业发展路径，其组合策略精准连接

品牌与消费者。尼尔森 IQ 凭借深厚研究积累，携手巨量引擎，深挖消费者对彩妆品

牌和产品的需求，精心打造这本白皮书，为行业从业者、研究者及彩妆爱好者提供

全面指南，一起探索彩妆无限可能，见证新力量塑造未来。

巨量引擎寄语

巨量引擎大众业务
美妆数码行业运营负责人

李梦月

当下彩妆行业持续复苏，消费者需求从单一的功能导向转向多元情绪化消费，对妆

容和趋势追求更甚，面彩和唇彩品类势头一路走高。抖音内容直播间生态愈发丰富

和完善，彩妆直播创新玩法频现，沉浸式扮演、化妆师进播、新品发布会等直播场

景的探索极大地拓宽了彩妆线上营销的边界，不断撬动内容流量。且抖音正持续深

耕彩妆心智人群，对消费者挖掘不断纵深，25年将有更多平台圈层内容供给帮品牌

们实现更精准、更高效的运营。
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黑并埯粕

宏观环境稳步改善，彩妆行业快速复苏。面部彩妆持续扩

张，彩妆工具和美甲等呈现增长潜力。消费需求多元化有

力推动产品升级和新品迭代加速，新兴品类持续涌现。同

时，内容营销在销售转化提效上的表现愈发亮眼，不同品

类、价格段的彩妆产品在内容电商蓬勃发展。国际、国产

品牌不约而同瞄准内容电商拓展增量，抖音繁荣的内容生

态让其顺势成为彩妆行业探索增长的关键阵地。

滥滑迕ㄓ均供槔瞅

PART 01
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b e a u t yb e a u t y
最新研究结果显示，在有更多消费

者恢复既往生活常态之外，国内消

费结构还呈现出两种发展趋势：

一方面，因谨慎消费，消费者追求极致性价比；另一方面，因经济相对宽裕，消费者

则偏好高品质产品。消费结构的分层背后是生活态度的分层，躺平和内卷两种现象并

存。体现在消费行为上，则显现出向以上两种消费态度分化的趋势，这种分化将驱动

市场持续向多元化方向创新发展。

多元绽放⸺彩妆行业市场趋势

消费存在向“谨慎追求性价比”和“宽裕追求品质”
两端分化趋势，带动消费需求多元化发展

PART 01

财务趋稳，经济向好
但态度依然谨慎

随着经济形势逐步好转，消费者信心明显回升。最新研究数据显示，

2024年消费者的购买力逐步恢复，尽管这一过程呈现渐进性，但预

计未来数年内市场将持续处于复苏轨道。

「中国消费者经济处境和未来消费倾向分层结构 %」

储蓄增加 消费自由

2024年1月 2024年7月

财务/支出 维持不变

财务维持 支出谨慎

曾经困顿 重回正轨

财务危机 生活拮据

悠然自若

一如既往

精打细算

重振旗鼓

捉襟见肘

「中国消费者依然谨慎，不断增加储蓄，防患于未然」

2024年1-11月中国居民存款增加

万亿元12.07
数据来源：NIQ《通向2025 中国消费者展望》,2024年7月vs1月

数据来源：NIQ《通向2025 中国消费者展望》,2024年7月vs1月

数据来源：中国人民银行官网，2024年12月；
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略有下降 +6pt

「经济有保障」

感到财务压力增大的
消费者占比

觉得经济有保障的
消费者占比

17%

18%

30%

27%

8%

24%

29%

39%

6%

3%

宏观市场环境 1.1

彩妆消费市场的宏观环境正经历深刻变革。消费者的心理需求从功能性逐步向情感满足过渡，

多元化、个性化的追求推动了市场的细分与重构。同时，国际经济波动与区域化趋势并存，也

使彩妆行业呈现出错综复杂的动态变化。

b e a u t yb e a u t y
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美妆个护市场在全球
范围内的热度不断攀升

在全球多个地区，美妆个护行业均呈现较高增长，亚太区增长12%，

与全球平均水平持平。

数据来源：NielsenIQ Global QBN Q12024，美业覆盖护发、皮肤护理、化妆品、香水、指甲护理（覆盖范围因市场而异）

消费者在“追求美丽”上的支出意愿上升

与其他快消品相比，亚太区消费者更不愿意减少在美容方面的支出。调研数据显示，68%的中国消费者表示未来一年会增加彩妆消费支

出，仅4%表示可能会减少彩妆开支。

数据来源：尼尔森IQ BASES消费者调研，2024年2月 数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043

「亚太区对不同品类的消费态度 %」

美妆

包装食品

饮料

家庭清洁

20% 52% 28%

28% 57% 14%

28% 58% 14%

31% 55% 14%

买更便宜的品牌 保持当前的消费 买质量更好的品牌

「中国消费者」

68%

未来一年  彩妆方面

增加花费 减少花费仅

4%

未来：预测美妆个护市场将长期保持向好趋势

数据来源：世界数据实验室 World Data Lab，2024年8月

「全球消费者对于美业的需求将会在接下来10年带来」 「市场规模预测」 单位：十亿美元

3000亿美元
规模增长

2024 2034

$562 $897

+12%
全球

+12%
亚太

+11%
欧洲

+10%
北美

「全球美业区域性销售额增长率 %」

+19%
拉丁美

+29%
中东和非洲

彩妆行业态势 1.2

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书

b e a u t yb e a u t y
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多元绽放⸺彩妆行业市场趋势PART 01

中国化妆品零售增速虽然放缓
但是稳定复苏，市场仍具潜力

2024年中国宏观化妆品市场继续朝着积极的方向稳定复苏。国家统计局数据

显示，2024年前10个月化妆品零售总额同比增长3%，延续了去年恢复向好的

态势。同时，对比历年数据的规模和走势，化妆品市场仍有扩大空间。

「全国限额以上化妆品市场零售规模历年表现」

2012
-2250

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

-1250

-250

-750

1750

2750

3750

4750
+3%

15%

10%

5%

0%

-5%

-10%

零售总额（亿元） 同比增长

国家统计局限额以上企业化妆品零售市场数据，统计限额标准为“零售业为年主营业务收入500万元及以上”，2024年12月

中国彩妆市场热度快速复苏
市场活跃度明显增强

2023年7月-2024年6月对比2022年7月-2023年6月来看，中国彩妆和香氛市场声

量快速回暖，活跃的市场热度对营造浓厚的购物氛围和激发消费者购买欲起到积

极推动作用。

数据来源：尼尔森IQ 2024美妆趋势研究 NSI社媒数据，2024年8月

「中国彩妆市场网络声量趋势  2022年7月~2024年6月」

4.0
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MAT2306 MAT2406

MAT2306 MAT2406

+27%彩妆

香氛 +31%

（1-10月）

香氛彩妆
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面部彩妆赛道继续扩张
美妆工具和美甲有潜力

打造精致且持久不易脱妆的面部基础妆容，始终是彩妆消费者对妆效最核心也最基本的追

求，随着消费需求多样化发展，面部彩妆赛道继续扩张，引领行业增长。

零售额占比 零售额同比

+9%

-6%

+1%

+13%

全渠道
 2024年1-11月彩妆零售额
同比增长

+7%

2023.01-11 2024.01-11

8% 8%

10%

27%

55%

12%

29%

52%

美妆工具&美甲

眼部彩妆

唇部彩妆

面部彩妆

数据来源：尼尔森IQ全渠道零售研究，同比为2024.01-2024.11 vs.2023.01-2023.11

新品和消费升级
为彩妆品类增长创造更多可能

新品和消费升级是驱动彩妆市场增长的重要引擎，调研数据显示，消费者更容

易受热点影响购买网红产品，也有更多消费者因为消费升级而选择更高单价的

彩妆产品。

购买单价提升的消费者净占比 = 提升购买单价占比-降低购买单价占比

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043；

41%

「有话题热度的新品更容易激发消费者购买欲」

网上快速走红的新品 愿意尝鲜购买

面部彩妆 唇部彩妆12% 消费者会下单购买

「2024年更多消费者选择消费升级，购买更高单价的彩妆产品」

54% 42% 39%
香水

新兴品类层出不穷
持续激发消费热情

除了不断推出升级款新品之外，彩妆企业还积极开辟多元赛道，如一品多用、 

妆养一体、便携新形态等新兴品类顺势而起。

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043；

47%

「推陈出现的新兴品类受消费者青睐」

60%

「新兴品类零售额快速增长」

二 合 一 /多 合 一 产品 多元功能成分 面部综合/一体盘 眼部综合/一体盘

+17% +118% +38%
精华素颜霜

消费者关注度

新品首发/
联名/限量版上市

线上渠道 | 2024年1-11月彩妆品类零售额同比

彩妆赛道发展 1.3

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书
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彩妆市场CR10集中度
下降，竞争激烈

2024年，中国彩妆市场品牌格局竞争愈发激烈，正经历新一轮变革。TOP10头部品牌正承受前

所未有的压力，市场份额受到挤压，80%的品牌位次发生变化。在TOP20品牌中，有5个品牌位

次上升5位及以上，腰部品牌正逐渐抢占市场。

消费两极化，高端和经济型
品牌“上下挤压中段”

彩妆市场呈现消费两极化的趋势，高端和经济型品牌加速增长，而大众型品牌受到

挤压。在这样两极分化的态势下，彩妆品牌在产品定位上需要更加谨慎。

数据来源：尼尔森IQ全渠道零售研究，同比和位次变化率为2024.01-2024.11 vs.2023.01-2023.11

数据来源：尼尔森IQ全渠道零售研究，同比和位次变化率为2024.01-2024.11 vs.2023.01-2023.11

超高端和经济型向头部集中，
中间段正在经历激烈角逐

数据来源：尼尔森IQ全渠道零售研究，同比为2024.01-2024.11 vs.2023.01-2023.11

数据说明：在面部、眼部、唇部及彩妆工具和美甲4个品类中，按照平均价格vs.均价的倍数划分价格带，超高端指“平均价格＞2.2倍均价”的品牌，高端指“平均价格＞ 1.2倍均价且

≤ 2.2倍均价”的品牌，大众型指“平均价格＞ 0.7倍均价且≤ 1.2倍均价”的品牌，经济型指“平均价格≤ 0.7倍均价”的品牌

零售额同比 位次变化率（2024年1-11月）

2023.01-11 2024.01-11

25%

8%

67%

24%

10%

67%

+2%

+7%

80%

100%

——

CR11-20

CR20+

CR1-10

+26%

2024.01-112023.01-11

37%

23%

23%

17%

36%

23%

23%

18%

零售额同比（2024年1-11月）

超高端

高端

大众

经济

+5%

+9%

+4%

+16%

63% 67%

超高端

+4pt

45% 41%

高端

-4pt

29% 27%

大众型

-2pt

16% 22%

经济型

+6pt

「全渠道 | 不同价格带CR10品牌集中度」

「全渠道∣价格带*销额占比」

「全渠道 | 彩妆市场品牌集中度」

2023.01-11

2024.01-11

07

彩妆竞争格局 1.4
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国际品牌在中国市场亟需寻求突破，国产品牌快速增长

TOP20品牌中，国际品牌仍占主导地位，但增速承压。国产品牌展现强劲潜力，正逐渐抢占市场，其中，

头部TOP10品牌中的国产品牌保持两位数以上增长，TOP10-20中的国产品牌加速迈入新阶段。

国际头腰部品牌承压，国产头腰部品牌释放强劲动能

「全渠道 | 2024年1-11月TOP20品牌不同类型零售额占比及同比」

2023.01-11 2024.01-11

63%

37%

69%

31%

数据来源：尼尔森IQ全渠道零售研究，同比为2024.1-2024.11 vs.2023.1-2023.11

国际品牌同比 国产品牌同比

国际品牌

国产品牌 +28%-1%

2024年1-11月零售额同比

TOP10中的
国产品牌

TOP11-20中的
国产品牌

+12%

+70%

国际品牌品类增长分化，国产品牌面部、眼部彩妆加速崛起

「全渠道 | 2024年1-11月TOP20品牌细分品类销额同比」

TOP20品牌中 面部彩妆 唇部彩妆 眼部彩妆

国产品牌

国际品牌

+33%

+8%

数据来源：尼尔森IQ全渠道零售研究，同比为2024.1-2024.11 vs.2023.1-2023.11

数据来源：调研数据来源于尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043；

-2%

-10%

+63%

-13%

国际知名彩妆品牌深耕中国市场已久，消费者印象深刻

国产品牌营销策略更能打动消费者，促进购买转化

随着中国经济快速发展，文化自信回归，消费者对国产品牌的认同感和信任度不断提高。在彩妆领域，国

产品牌凭借对东方肤质和东方式妆容色系的专研，结合对本土文化的深入挖掘和创新应用，以及较高的性

价比，逐渐赢得消费者的青睐。

「广告/推广在消费者心智中留下最强烈印象的品牌类型」

「受广告/推广影响购买意愿提升的消费者占比」

国际知名

35%

国产新兴

28%

国产传统

23%

国际小众

13%

其他

2%

80% 84% 87% 76%

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书



彩妆渠道势能
渠道的碎片化发展正在重新定义彩妆品牌与消费者之间的链接方式。“内容即渠道”的新

消费逻辑逐渐主导消费者的决策过程。从短视频种草到直播电商，品牌如何借助渠道扩大

全域触点的覆盖度，从而激发消费转化，成为重要课题，也迎来了崭新的市场机遇。

09

内容电商凭借创新内容营销聚合流量和提高用户粘性，

为彩妆品牌突围、进一步扩大市场份额创造了机会。

内容电商成为驱动彩妆增长的重要引擎

「线上分渠道 | 2024年1-11月彩妆市场零售额同比」

1.5

数据来源：尼尔森IQ线上渠道零售数据，同比为2024.01-2024.11 vs.2023.01-2023.11

全渠道增长分化，线上渠道消费热度持续
彩妆市场渠道增长显著分化，线上渠道消费热度仍旧高涨，带动市场整体增长。

「分渠道 | 2024年1-11月彩妆市场零售额同比」

数据来源：尼尔森IQ全渠道零售数据，同比为2024.01-2024.11 vs.2023.01-2023.11

+7%
全渠道同比增速

+8%
线上渠道同比增速

-2.3%
线下专柜同比增速

多元绽放⸺彩妆行业市场趋势PART 01

+35%-5.1%

综合电商 内容电商
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彩妆各品类在内容电商上
均呈现出强劲的增长态势

从面部彩妆，到唇部、眼部等局部彩妆，再到美妆工具

与美甲产品等，2024年1-11月在内容电商上的零售额

同比增速均超过10%。

国际、国产彩妆品牌不约而同
瞄准内容电商挖掘增长新曲线

在行业增速放缓之际，寻找新的生意增长曲线是品牌商的共识。

无论是国产品牌还是国际品牌，都认识到内容电商的巨大潜力，

纷纷在这一领域积极探索新的增长曲线。

数据来源：尼尔森IQ线上渠道零售数据，同比为2024.01-2024.11 vs.2023.01-2023.11

数据来源：尼尔森IQ线上渠道零售数据，同比为2024.01-2024.11 vs.2023.01-2023.11

「线上分渠道 | 2024年1-11月彩妆细分品类零售额同比」 内容电商 综合电商 

面部彩妆
+37%

+1%

美妆工具与美甲
+17%

+5%

眼部彩妆
+15%

-15%

唇部彩妆
+38%

-14%

15席 5席

-3 +3

+48% +59%

「内容电商 | 2024年1-11月TOP20品牌格局及同比」

国产品牌 国际品牌品牌类型

TOP20中所占席位数 

席位数变化比上年同期 

零售额同比 

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书



新品一向被视为焕新品牌活力、开拓和增长新赛道的有力引擎。在当前中

国彩妆市场上，新品发布的数量越来越多，迭代仍在加速，尼尔森IQ线上

渠道零售数据显示，2024年1-11月彩妆香水新品条目数同比增长11%。

借助内容电商制造潮流趋势的能力和热度流量进

行创新内容营销，构建差异化价值心智，为彩妆

品牌破局突围、放大新品效能带来新机遇。

数据来源：尼尔森IQ线上渠道零售数据，同比为2023.01-2023.11vs.2024.01-2024.11

数据说明：在面部、眼部、唇部及彩妆工具和美甲4个品类中，按照平均价格vs.均价的倍数划分价格带，超高端指“平均价格＞2.2倍均价”的品牌，高端指“平均价格＞ 1.2倍均价且

≤ 2.2倍均价”的品牌，大众型指“平均价格＞ 0.7倍均价且≤ 1.2倍均价”的品牌，经济型指“平均价格≤ 0.7倍均价”的品牌

不同价格带彩妆
在内容电商均有增长机会

新品迭代仍在加速，内容电商助力彩妆新品营销高效爆发

11

不同价格带的TOP20品牌在内容电商以差异化打法拓展

新增量，其中超高端奢华型和经济型品牌增速最为显著，

均超过60%。

「内容电商vs.综合电商的新品销售效率倍数」
2024年1-11月

「内容电商新品销售效率同比」
2024年1-11月

「线上渠道 | 2024年1-11月不同价格带*TOP20品牌零售额同比」

9.8倍

面部彩妆

3.2倍

美甲及彩妆工具

5.9倍

香水

7.2倍

唇部彩妆

8.2倍

眼部彩妆

+10% +13%
彩妆整体 面部彩妆

数据来源：尼尔森IQ线上渠道零售数据，同比为2024.01-2024.11 vs.2023.01-2023.11

+44%

-2%

大众型

+64%

-2%

超高端

+68%

经济型

+39%

+51%

高端

-7%

内容电商气泡大小=在线上渠道中的规模占比

X轴=价格带类型

Y轴=同比增速 综合电商

多元绽放⸺彩妆行业市场趋势PART 01
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120%

20%



习惯逛刷

获取信息

搜索了解

种草产品

一站购物

消费闭环

56%消费者在抖音获取彩妆信息

是消费者逛刷首选的平台之一

其他渠道彩妆消费者中，有多少在抖音种草？

50%消费者在抖音种草彩妆产品

是消费者种草的重要平台

彩妆消费者中

彩妆消费者中

彩妆消费者中

65%消费者把抖音列为

购买彩妆的常用平台

抖音拥有内容和货架全场景生意场，且兼具闭环和外溢价值
成为彩妆品牌挖掘全渠道增长的重要路径

12

抖音彩妆生态愈加多元，内容和货架互联，赋能全域活力 

抖音打通内容场和货架场，全场景承接消费者逛刷、搜索

了解、购买、分享等购物全链路的需求，帮助品牌把热度

转为实效，品效合一赋能商业创新。

同时，在抖音种草彩妆产品的消费者，还会

去其他渠道购买，其外溢价值助力彩妆品牌

全渠道的生意转化。

以短视频和直播为核心，抖音汇聚多样化的彩妆内容，从时尚博主的日常分享到品牌的创意营销，

从欧美潮流妆到日韩日常妆，抖音让彩妆趋势以更快速度传递至消费者，更通过平台生态塑造并

推动时尚潮流，供给和需求形成互促共进的生动局面。

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043； 数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=各渠道彩妆消费者

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月， n=266（随机出示给部分抖音种草用户） 数据来源：巨量算数 算数指数，本周期：2023-12-01 ~ 2024-11-30

「彩妆消费者在抖音“逛搜购”」 「也从抖音去其他渠道买」

内容需求旺盛：抖音彩妆多元内容吸引用户

逛

综合电商
有 49%

有 50%

有 47%

其他内容电商

线下门店/专柜

搜

购

「在抖音主动了解和种草彩妆产品的主要原因」 「在抖音彩妆内容传播声量和搜索热度持续攀升」

形式多样/直观生动

信息全面

内容真实可靠

时效性好/不过时

传播声量指数同比

搜索指数同比
专业权威性

有素人出镜

内容

达人

94% +19%

+47%48%有信任的达人

42%

39%

30%

30%

27%

29%

23%

1

抖音是发掘彩妆时尚的重要阵地，内容生态持续走热
2

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书



抖音凭借卓越的内容创造力、强大的生态连接力以及前沿的技术驱动力，借助如“簪花”等传统文化引发的热点话题，匠心

构筑起 “可参与、可消费、可分享” 的多元文化新场景，正稳健地成长为 “传统文化新基建” 的中流砥柱。

2024年七夕，花西子携手非遗苏绣传承人，以“花悦青山，悦己而妆”为主题，推出七夕刺绣限定系列。该系列将苏绣所蕴含的东方美学

精髓，巧妙转化为彩妆之上的具象视觉符号。借情感共鸣叙事，为消费者镌刻下饱含文化韵味的消费记忆，开创了商业与传统文化双向赋

能，共生共荣的创新实践。

7月20日正式开售当日，品牌词搜索量突破27w+  同比增长+323%

选择彩妆时除产品本身之外，

38% 的消费者最关注

引发情感共鸣的元素

巨量算数&巨量引擎研究数据显示，至2024年11月的滚动12个月内，抖音彩

妆内容稳健增长，更多创作者积极参与，除了彩妆垂类达人，时尚、生活、

剧情搞笑等多元达人投入创作彩妆内容。

选择彩妆的原因中

主播专业度

成位居第4 的关键因素

彩妆内容同比 彩妆带货达人数量同比

彩妆创作者类型分布

彩妆垂类

其他类型

数据来源：巨量算数 算数指数，2024年7月20日

13

「内容成为激发购买的重要因素」 「创作者群体多元化为彩妆内容注入新活力」

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043； 数据来源：巨量算数 算数指数，本周期：2023-12-01 ~ 2024-11-30

+123% +74%
18%
82%

内容供给热情高涨：抖音彩妆内容大盘稳健增长

3
抖音以创新之力重新定义国潮范式
逐步成长为传统文化现代化的重要推动力

案例：花西子×刺绣限定系列

-在直播间内巧妙融入苏

绣工艺展示，通过精美

的视觉呈现和引人入胜

的文化故事，生动演绎

苏绣的独特魅力，让观

众感受匠心之美，打造

沉浸式购物体验。

构建商业与文化融合的闭环

打通“内容-兴趣-消费”链路

-UGC内容，用户共创。

-发起#一丝一念绣见本心、

#花西子刺绣限定等话题，

鼓励用户用苏绣产品创作

妆容或创意视频，关联文

化符号，引发裂变传播。

-非遗技艺成为年轻人追捧

的“社交货币”。

文化破圈

从“小众非遗”

到“大众潮流”

-开启“姑苏采绣，赏韵

游园”的悦己之旅。

-以苏绣为切入点，同步

传播江南园林、丝绸等

文化IP，全方位输出

“苏州美学”，助力地

方文化传播。

线上线下联动

苏州线下快闪

构建沉浸式体验空间

-非遗工艺纪录片式短视

频，传递“匠心”内

核，引发情感认同。

-垂类达人深度合作，强

调苏绣文化背景。

-跨界达人从文化、艺术

角度解读产品，扩大受

众覆盖面。

沉浸式内容种草

文化场景演绎

「文化推广新范式」

多元绽放⸺彩妆行业市场趋势PART 01



市场挑战
和增长机遇

14

市场快速变化
彩妆行业波浪式前行，正在面临关键转型期

中国彩妆市场经历了快速波动，但从长期来看，消费者的彩妆使用习惯仍在

养成中，用户规模依然有稳步增长的空间，整体行业大盘呈现出向好且稳步

增长的趋势。

站在这一充满机遇与不确定性的转折点，彩妆品牌想要应对变化穿越周期，

仍需积极探索新的增长路径。随着新常态的逐渐形成，彩妆行业发展面临的

机遇与挑战可总结为以下几点：

1.6

彩妆品牌找到正确支点
是有效破局并获得增长的关键

构建全域链接
践行“品效销”一体化，全面提效
从穿越周期到引领周期产品

X
内容

辽扒豪脞粕鼙
均供佼┠孝休

面对“捕捉增长、穿越
周期”的挑战

01

衲唐黑并偿曝
ㄝ谅狸擎廊俏
面对“识别优质赛道、
拓宽市场空间”的挑战

02

企墩痢脞肽ò
舞膣瞅抻胥企

面对“营销创新升级、
激发消费潜能”的挑战

03
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PART 02
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唇胆御谩

在新常态下，消费趋势朝着多元化、个性化与便捷化方向
发展。彩妆不再仅仅是追求美的工具，更承载着情感、文
化以及社交需求，自我表达已然成为主流的消费态度。

我们基于消费理念与情感需求，对八大消费人群的特征和
偏好进行聚类与描绘，借此揭示群体的多样化特点。与此
同时，兴趣圈层对消费者行为的影响愈发显著，消费行为
历经 “量 — 质 — 感性” 的转变，情绪价值与文化特性
已成为彩妆市场增长的新动力。

滥滑桅梃莺企驼桨

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书
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彩妆消费者需求变迁 2.1

随着物质生活的丰富和文化意识的觉醒，中式美学逐渐引领潮流。在民族自信和文化自信的时代背景下，年轻人对

民族认同感的增强推动了彩妆与中式美学的创新融合，为彩妆市场注入了新的活力与可能性。

数据来源：尼尔森IQ×WORLD DATA LAB×SPATE《Beauty Futures - A guide to the generational journey of global beauty buyers》，2024年11月
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中国消费者迥异的成长经历催生了变化多端的彩妆潮流和趋势

千变由我⸺彩妆消费者新洞察PART 02

Zㄐò
1997 -2012年

成长于全球化高速期，消费

观多元化，注重即时满足

互联网与智能设备
伴随成长

代际特征：数字时代的原住民

潮流趋势标签：彩妆新规则的定义者

社媒风潮      二次元亚文化      国潮/新国风

Yㄐò/唇爻ḿò
1981-1996年

成长于国内经济飞速发展时期，

民族自豪感强，重视自我价值

互联网普及，自由
表达的氛围增强

代际特征：个性崛起的独立一代

潮流趋势标签：彩妆主力玩家

流行音乐      韩流时尚Xㄐò
1965-1980年

追求稳定、实用、品质，

对品牌有强烈忠诚感

经历互联网启蒙与
住房压力

代际特征：改革中坚的务实一代

潮流趋势标签：彩妆价值的守护者

港台文化      经典影视明星

代际特征：责任驱动的坚韧一代

圾饼项ḿò
1946-1964年

追求家庭和社会稳定，抗风险

意识强，注重节俭和责任感

出生于物质匮乏
年代，阅历丰富

潮流趋势标签：银发彩妆的标准引领者

经典中国元素      实用至上

Alphaㄐò
出生在2012年后

兴趣广泛
成长轨迹个性化

AI与短视频兴起
沉浸式的数字世界

代际特征：多元文化下的新生代

潮流趋势标签：趣味带来关注

短视频文化      虚拟偶像      IP联名

彩妆主要
消费人群

年轻一代
消费者
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社媒发帖

在线视频

在线评论

Z世代

多买优惠促销

销售情况

家庭使用情况

X世代

品牌首要主张

 电视广告

 名人/明星代言

Y世代/千禧一代

降价促销

 商店陈列

 口碑

婴儿潮一代

需求变迁1
数字化成长环境带来Z世代更强的线上信息依赖性，
社媒和在线评论在彩妆购买决策中的影响力也越来越强

需求变迁2
年轻世代能赚敢花，推动彩妆消费升级

数据来源：尼尔森IQ×WORLD DATA LAB×SPATE《Beauty Futures - A guide to the generational journey of global beauty buyers》，2024年11月

数据来源： 尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043；

「不同代际人群选择品牌时最主要的影响因素」

年轻世代在彩妆消费上表现出更高支出意向，未来也更愿意尝试高价位产品，市场潜力仍然巨大。

「不同代际人群的彩妆消费态度」

28% 44% 48%

26% 40% 31%

62% 69% 70%

7% 4% 7%

6% 3% 5%

11% 13% 15%

相比过去12个月

的彩妆总支出

预计未来12个月

的彩妆总支出

增加/更高 减少/更便宜

未来愿意尝试

的品牌价格档位

（1981-1996年）

千禧一代

（1965-1980年）

X世代
（1997 -2012年）

Z世代
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需求变迁3
多元、快捷的生活场景催生对便捷易用产品的
强烈需求，便携式彩妆热度大增

数据来源：尼尔森IQ线上渠道零售数据，同比为2023.12-2024.11vs. 2022.12-2023.11

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043；尼尔森IQ消费者访谈，2024年12月

便捷化成为消费者追求的重要方向，在不同的生活化场景中，便捷化彩妆产品更能贴合消费者多样化、细分化的日常需求。

派对演出场景 方便快速补妆

“要是有小巧的、能单手操作的

彩妆就好了，方便我在人群中或

者小角落里补妆。”

「不同场景下的便携需求」

+47%
面部彩妆-便携

+61%
眼部彩妆-便携

+12%
美妆工具-便携

「便携式产品线上销售额近一年同比增长率」

通勤上班场景 快捷高效上妆

“我经常需要从一个办公室跑到另

一个办公室开会。路上想补个口红

或者补补粉底，太大不方便带”

旅行外出场景 轻量化、小巧易收纳

“前一段时间刷到有一个卧蚕盘的短视频，特别简短，可能只有10秒，但我看完就下单了。视频里拿着盘和

笔，照着下面颜色，按提示第一个蘸一下刷一下，第二个再蘸一下刷一下，就化完妆了，感觉我早上多省几

分钟时间，然后我就下单了。”
——新潮城镇女性消费者

“他们所有投流的广告都是说我能帮你快速变妆，比如走在地铁站里或者坐在地铁上就能迅速化好妆。

如果没有眉毛，用它就能画出野生眉，还能画下睫毛，从而快速完成整个妆容。这引申出了一物多用的

场景，这种需求必然能被激发出来。”

——国际彩妆品牌专家

「多功能合一的彩妆新品类出现，带来便捷化的上妆体验」

「消费者在生活化的场景中感知到一物多用带来的便捷性」

千变由我⸺彩妆消费者新洞察PART 02

“每次出去旅行，我的行李箱空间有限，

彩妆又不能不带。那些大瓶的粉底液、大

块的眼影盘太占地方了”
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唇部彩妆 面部彩妆 指甲彩妆
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需求变迁4
个性化的生活态度和妆容需求，推动彩妆品类更加细分

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043；

「彩妆产品呈现个性化、细分化趋势」

需求变迁5
国产品牌的崛起，让消费者对国货更具信心，国货彩妆潜力无限

「不同代际人群对于彩妆品牌类型的偏好」

国货偏好比例

「消费者对于彩妆品牌的态度」

53% 41% 47%

指甲油

直接涂抹在指甲上

指甲贴

粘贴在指甲上

指甲装饰品

增加指甲的华丽感

穿戴甲/甲片

随时可带可卸的美甲，

可以重复使用

口红

以膏状形态为主

唇釉 

质地粘稠

唇霜 

质地介于唇膏和唇釉

之间

唇粉 

粉状质地，搭配唇刷

唇露 

质地比较轻薄

唇泥 

酷似泥巴，延展性好 

粉底液

持妆效果相对较好

粉饼

质地较为干燥

粉底霜

介于液体与固体之间，

比粉底液略厚重

粉条/粉底棒

条状固体似口红

气垫

质地较为轻盈、湿润

粉膏

呈现为半固体的形态，

质地更为厚重

国际知名

国际小众

传统国货

新兴国货

27%

26%

33%

13%

20%

21%

46%

11%

23%

24%

30%

22%

X世代 千禧 Z世代

41% 认为国货

质量与国外品牌相当

23% 认为国货

在质量上已经超过国外大牌

31% 认为国货

有自己独特的科技/原料



彩妆消费态度洞察 2.2

“悦己而非悦人”，化妆演变为一种取悦自我的途径，它不仅能提升自我价值感，更是表达身份认同与彰显独立性的方式。

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043；尼尔森IQ消费者访谈，2024年12月
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自我取悦与心理满足

「彩妆消费目的TOP10」

悦己的

重要性高

提 升 颜 值 ， 让 自 己 更 有 自 信  

满 足 自 我 愉 悦 的 需 求 

增 加 生 活 仪 式 感

表 达 我 的 个 性 

这 有 助 于 树 立 我 的 职 场 形 象 

给 初 次 见 面 的 人 留 下 好 印 象  

跟 随 潮 流 ， 尝 试 流 行 的 风 格  

增 加 对 他 人 的 吸 引 力  

受 周 围 人 使 用 彩 妆 的 影 响   

得 到 他 人 的 钦 佩 和 尊 重   

60%

57%

43%

40%

37%

35%

32%

29%

27%

24%

“化妆本来就是取悦自己的事情，就是我自己愿意的事情，我当然开开心心地认真对待，我会化妆给我自己

看。包括谈恋爱时化妆，也是让我自己开心，不是让我男朋友开心。”

——精致都市女性消费者

“我之前从事办公室工作，当时大部分同事都不化妆，但我觉得我不能跟她们一样，所以我每天都会化个

简单的妆出门。虽然只是粉底加口红，但这让我的心情明显不一样，能感觉到自己的状态更自信，与别人

有所区别。”          

——新潮城镇女性消费者

「以美悦己——唤起内心的愉悦感」

「将彩妆作为传递自我意识和生活态度的载体」

千变由我⸺彩妆消费者新洞察PART 02
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化妆的进阶哲学，往往蕴含着消费者内在成长的故事。作为“转型期的标志”，彩妆见证着消费者从懵懂

走向成熟的每一个人生阶段。与此同时，彩妆也在帮助她/他们应对和适应不断变化的生活角色，每一次

化妆，都是对自我身份的一次微妙调整，是外在与内在的一次和谐碰撞。

自我认知与成长

44%

第 一 次 开 始 使 用 彩 妆 的 原 因

数据来源：尼尔森IQ彩妆消费者访谈，2024年12月

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043；

抖音出现之后，我们通过短视频能看到越来越多好看的女孩子、各式各样好看又有意思的妆容以及妆教类视

频，再配上BGM，那种有生命力的氛围感感染力很强，让我很受触动。所以我也希望自己能变得好看，我就

越来越去注重化妆这个事儿和倒腾自己。”

——精致都市女性消费者

我大概在2010年左右开始接触化妆。我看到别人涂了妆之后显得精神多了，我女儿也说我现在退休了，正好

有更多空闲去体验一些新的东西，学学化妆什么的也挺好的，跳舞的时候能用上呢。于是我想去学化妆，当

然，不是化的很浓的妆，我就喜欢比较淡的那种。”

——时尚银发消费者

「以美鉴变：不同年龄段的探索与尝试，从“我是谁”到“我想成为谁”」

随 着 年 龄 增 长 /进 入 人 生 的 新 阶 段 ，

希望提升外在形象

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书
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实用与功能主义
彩妆消费者正在变得更加理性务实，他们对彩妆的期待不仅限于美丽，更在于高效与

实用——即花最少的时间、成本与精力，获得最理想的结果。

「极简省力」花最合适的钱收获最大的美丽 「即兴消费」获得即买即美的体验

多元场景+功能，收获1+1＞2的体验

适合不同场合

35%

购买彩妆关注因素 未来购买时更加关注

二 合 一 /多 合 一 产 品

47%

彩妆消费习惯：“碰到喜欢的，我会马上就买”

唇部彩妆消费者

33%

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043；尼尔森IQ消费者访谈，2024年12月

之前买的口红单价大概在300左右。现在的橘朵、intoyou这些品牌110元能买三根，所以我一次都会买好多。现在我基

本上只要看到合适的，都会硬凑三根来买。平时每个口袋里肯定会装一根，这样随时掏出来就能补妆，有更多选择也

更快乐，而且每天都要用。

——  新潮城镇女性消费者

23

社会认同与社交互动
优雅经典的商务妆容、潮流单品的“同款效应”和社交平台上的妆造分享，成为消费者建立

归属感和认同感的方式。通过模仿流行、分享心得或彰显个性，消费者借助彩妆建立了一个

可以“被看到、被认同”的社交自我。

「妆容“社交符号”」塑造多维社交形象

化妆是一种社交礼仪

46%

完全认同

熟龄女性的职场形象塑造需求

这有助于树立我的职场形象

35%

彩妆消费目的

不同年龄段树立职场形象的需求

18-23岁 24-30岁 31-35岁 36-40岁 41-60岁

92 89 89

134 127

占比

TGI

我觉得我化妆面对别人的时候，会让别人觉得我在

尊重他们，大概就是这么一个意思，就像别人尊重

我，我也尊重别人，所以我每天都会带妆出门。

——  新潮城镇女性消费者
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数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043

年轻群体的社交分享需求

为了在社交平台上
分享好看的图片/视频

21%

彩妆消费目的

不同年龄段在社交平台分享的需求：

18-23岁 24-30岁 31-35岁 36-40岁 41-60岁

154
138

79

20

88

占比

TGI

文化与审美的演变
彩妆正在打破传统的单一审美枷锁，当代消费者对美的定义变得更加包容，他们不再只追求单一

的美学标准，而是更加关注重塑自己独特的审美坐标。

受全球文化影响，审美趋势更加多元化

美黑——反主流新潮流

追求潮流的彩妆消费者在对千篇一律的“白

即是美”产生疲劳之后，逐步开启对不同肤

色审美可能性的探索。

#美黑

16.9 亿次播放

#美黑女孩

2.9 亿次播放

“欧美风”“辣妹风” 

妆容色彩鲜艳，浓重眼线、夸张睫毛搭配丰

富眼影，展现辣妹自信个性。

#欧美风

113 亿次播放

#辣妹风

1.1 亿次播放

创意艺术化妆容 

大胆的色彩运用、不拘一格的风格与艺术化

的化妆手法，突破传统妆容界限，鼓励个性

与创意的自由表达。

#创意妆

60.6 亿次播放

#创意妆容

2.4 亿次播放

数据来源：尼尔森IQ彩妆消费者访谈，2024年12月

数据来源：播放量数据来源于抖音APP话题页，2025年1月12日

我高中刚开始接触化妆的时候，那时候女孩子化的都是精神小妹妆、咬唇妆，画出来下唇惨白，只点一点红，就像喝

了血一样，但当时不懂审美，没觉得有问题。后来出现了网红妆，虽然网红妆被很多人诟病，但确实好看，它会根据

脸上的弊端和缺陷进行调整。比如我眼睛不大，我可以画卧蚕，但不会画那种很厚重的卧蚕，要适量，更着重于放大

自己脸部原有的优势，而不是为了统一画一种妆而失去自己的特点。

——  精致都市女性消费者

化妆审美随时间发展而不断变化



彩妆消费者人群画像

基于巨量云图的美妆七大心智人群，我们进一步细分出彩妆领域的专属特色人群，

这些群体以消费者的基本特征、彩妆消费行为以及态度偏好为核心，聚类形成彩妆

八大人群画像，旨在深入剖析并描绘各群体在彩妆消费方面的独特特征与偏好。

2.3
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数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043

彩妆八大人群

以用户需求（个性化 vs.实用性）为横轴，以消费

热情（尝新探索 vs.稳定忠诚）为纵轴，构建彩妆

消费人群分类，产出的八大人群分布特征如下：

品质大牌客

都市熟龄女性

偏爱口碑好、品质高的经典产品，

消费习惯稳定

专业成分党

都市职场白领女性，经济实力高

对功效成分高度敏感，愿意尝试技

术革新

追风尝鲜派

18-30岁年轻女性彩妆新手、彩妆

爱好者

热衷彩妆新品尝试，是潮流风向标

高阶玩色家

18-35岁女性，一线城市占比更高

注重色彩与创意表达，喜欢探索

独特风格

常规务实派

年龄向上延展

追求日常实用性，优先考虑经典款

与常规需求

男颜觉醒族

男性彩妆消费者，高线都市，收入

水平高

有明确的自我风格定位

时尚银发族

50岁以上

优雅独特的妆容，有较固定的风格

喜好

守护经典 个性拥趸

实用猎手 潮流先锋尝新探索

稳定忠诚

个
性
化

实
用
性

国风鉴赏家

年轻化与熟龄用户呈双峰分布，

集中于大众消费层级

关注国货彩妆的创新，同时重视

实用价值

美妆七大心智人群

好物
狂想家

理性
刚需派

美潮
文艺咖

格调
鉴赏家

合群
拔草人

悦己
质享派

惠选
生活家

25



潮流先锋

专业成分党
对功效成分高度敏感，愿意尝试技术革新

都市职场白领女性为主，经济实力相对较高

偏好研究成分、科技、生产工艺，愿意关注更
多元的功能成分，对国货保持积极态度

国风鉴赏家
关注国货彩妆的创新，同时重视实用价值

年轻化与熟龄用户呈双峰分布，集中于大众

消费层级

国货品牌忠实爱好者，偏好新兴国货，关注
平替彩妆分享

男颜觉醒族
有明确的自我风格定位

高线都市男性，时尚、穿搭爱好者

品类经验差异显著：眼部、面部彩妆的
入门新手比例更高，唇部彩妆的资深专
业党比例更高

时尚银发族
优雅独特的妆容，有较固定的风格喜好

50岁以上

偏好购买知名品牌、信任熟知的明星背书、注
重品质、易受朋友推荐及线上好评影响

守护经典

个性拥趸

实用猎手

追风尝鲜派
热衷彩妆新品尝试，是潮流风向标

18-30岁年轻女性为主

彩妆新手、彩妆爱好者，在彩妆信息的
时间上花费较多，关注时尚趋势

高阶玩色家
注重色彩与创意表达，喜欢探索独特风格

18-35岁女性为主

彩妆实用经验更足，且在获取彩妆信息的时间
上花费最多

常规务实派
追求日常实用性，优先考虑经典款与常
规需求

年龄向上延展

对国货保持积极态度，追求高性价比，较少
关注潮流趋势

品质大牌客
偏爱口碑好、品质高的经典产品，消费习
惯稳定

都市熟龄女性为主

钟爱国际大牌，化妆经验足，关注时尚潮流与
肌肤状态

26数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043
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胨蛳
——热衷追逐潮流趋势和最in热点，是社交媒体上的“冲浪达人”

性别：女性占比89%

年龄：18-30岁占比 58%，TGI=106

城市级别：二线和三线城市占比50%，二线城市TGI=116

“非常关注潮流趋势， 它是 我 选 择 彩 妆 产品的 重 要 因 素”

千变由我⸺彩妆消费者新洞察

27

PART 02

追逐彩妆潮流趋势

“看到很多人都在买，我也会好奇买来试一试”、“我会主动搜寻新鲜奇特的产品买来尝试” 好奇度拉满的尝鲜选手

「以18-30岁年轻女性为消费主力」

愿意尝试“热门潮流的品牌或产品”和“颇具话题度的初 创 /新 兴 品 牌” 流行产品填满购物车

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=240（追风尝鲜派）
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均值
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TGI 占比
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数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=240（追风尝鲜派）
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槽庚遣饺颧乘哿

49%

45%

53%
50%

近6个月使用过该类彩妆且使用频率在每周4次及以上的消费者占比及TGI

「3年以内使用经验占比更高」

面部彩妆 

消费者认 为 使 用 彩 妆
 对 生 活 幸 福 感 或 自 信
 心 有非常积极的影 响

根据季节调整

根据喜 爱 的 文 化 背 景尝试

TGI=117

TGI=129

开始使用彩妆源于
自身对彩妆的兴趣

44% TGI=113

消费者更重视彩
妆对形象的影响

74% TGI=119

完 全 认 同化妆 是一种社交礼仪
化妆可以体现我对他人的尊重

53% TGI=116

TGI=113

45% 彩妆工具

彩妆应用

时尚趋势

产品推荐

皮肤护理

43% 香水

「尝试不同化妆风格」

「在彩妆信息的时间上花费更高」 「最关注的彩妆相关话题」

彩妆品类偏好

化妆经验与特点

彩妆信息与话题关注

彩妆态度
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数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=240（追风尝鲜派）

Ⅴ胨蛳绞襞豌Ⅵ侨榷纫涨ㄨ赤豪秫┿荟

彩妆整体花费

相比上一年

未来花费增长意愿

品牌类型偏好

59%

购买偏好

有 自 己 喜 欢 的 明 星 代 言 

增加花费 

增加花费品类

20% TGI=123 27%

29

TGI=134

82% 44%意愿增长

TGI=119

最常购买的品牌类型 

种草渠道偏好 

取闭阉Ⅴ企埠格柚Ⅵ

29% TGI=131
51%

国际品牌

48%
国货品牌

对国货保持积极态度

选择国货的差异化因素

30%

48%
TOP3 39%

37%

被广告宣传吸引

TGI=149

信息全面

选择在抖音种草和了解信息的原因 在抖音最能激发购买行为因素

信息形式多样，直观更生动

信息专业，权威性强

真 实 的 用 户 评 价 /反 馈

产 品 测 评 与 推 荐

当 前 的 热 点 /流 行 趋 势

TOP3

TGI=112

TGI=106

面部彩妆     65% TGI=137

唇部彩妆     52% TGI=139

眼部彩妆     49% TGI=126

彩妆工具     45% TGI=129

香水              51% TGI=140

TGI=118

未来更愿意尝试价格更高的
品牌/产品以提升品质和体验

TGI=126

59%
比 较 喜 欢 国 货 彩 妆

23%
会优先选择国货 

31%
28%
26%

认为质量已经超过外国品牌



篁鹫
——有一定化妆技巧和天赋，偏光、撞色、个性配色，
变换不同风格信手拈来

02
译啁箭

30

性别：女性占比92%

年龄：18-35岁占比 78%

城市级别：一线城市占比18%，TGI=113

使用彩妆1年以上的面部/唇部/眼部/彩妆工具高频使用者 彩妆“骨灰粉”

会根据季节、节日、场景、爱好等尝试不同妆容风格 踏出舒适圈的探索者

「以18-35岁女性为消费主力，一线城市占比更高」

每周花费在彩妆信息的时间不少于3小时 冲浪一线选手

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=477（高阶玩色家）
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人群特征定义
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18-35岁占比
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18%
一线城市占比

性别 年龄

个人月收入城市级别
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女性 男性
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80

TGI 占比

TGI 占比
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泶狸逐仉┵ 墩娜胗ㄊ滑健秘倦 

每周花费3-6小时

22% 花费超过6小时

彩妆应用

时尚趋势

产品推荐

皮肤护理

「尝试不同化妆风格」

「在彩妆信息的时间上花费更高」 「最关注的彩妆相关话题」

彩妆信息与话题关注

93

87
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73

搬域滥滑┵墩谏寡颧ㄡ姜攪淡郇/洱攮五胱意篁攪礁企埠墩谏涨埠槟苦取篁

近6个月使用过该类彩妆且使用频率在每周4次及以上的消费者占比及TGI

彩妆品类偏好

TGI=160

77%
滑健偿┸
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&
29% TGI=116

35% TGI=119

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=477（高阶玩色家）

遮
瑕

定
妆
喷
雾

化
妆
刷

蜜
粉
/散
粉

妆
前
/隔
离
/素
颜
霜

/粉
饼
等
︶

粉
底
︵
气
垫
/粉
底
液

口
红
/唇
膏

女
士
香
水

卧
蚕
笔

/唇
蜜
/唇
泥

唇
釉
/唇
彩

腮
红
/胭
脂

BB霜
/C
C
霜

/染
眉
膏

眉
笔
/眉
粉

彩
妆
蛋

唇
线
笔

睫
毛
膏

高
光

/甲
片

穿
戴
甲

美
甲
工
具

睫
毛
夹

男
士
香
水

眼
影

眼
线

修
容
/阴
影

7880818183 83
90

7172
737377 7575

686969

40 37

666971 7070

117108 107 108 106 107 108 103 102 104 107 105 111 103 104 104 105 104 105 104 99 103
94

114

人均选择种类：12.6

42%
TGI=111

根 据 节 日 场 合 尝
 试 特 别 妆 容

根据喜 爱 的 文 化
 背景尝试

根据季节调整化妆风格

51%
TGI=114

64%
TGI=110

21%
「7-9年经验的人相对更集中」

面部彩妆 

TGI=119 19% 彩妆工具

化妆经验与特点

TGI=120

TGI=14024% 香水

牧逆登乩蛳尚涨滥滑莘媒

TGI=135

眼部彩妆17%

41%
消费者认 为 使 用 彩 妆
 对 生 活 幸 福 感 或 自 信
 心 有非常积极的影 响

认为潮流是选择彩
妆的重要因素

消费者更重视彩妆
对形象的影响
 

TGI=117 58% TGI=112 68% TGI=110

彩妆态度 呙谩ザ贺庚懒杈ㄊ项弯磕硎

TGI 占比
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数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=477（高阶玩色家）
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品牌类型偏好

购买偏好

认为有技术优势 

36% TGI=115

最常购买的品牌类型 

种草渠道偏好 

取闭阉Ⅴ格疠舟低墩阎Ⅵ

43% TGI=111
59%

国际品牌

对国货保持观望态度

选择国货的差异化因素

26%

51%
TOP3 42%

38%

被广告宣传吸引

TGI=125

信息全面

选择在抖音种草和了解信息的原因 在抖音最能激发购买行为因素

信息形式多样

方 便 在 碎 片 时 间 了 解 更 多 信 息 、
 讨 论 和 分 享 

真 实 的 用 户 评 价 /反 馈

产 品 测 评 与 推 荐

化 妆 教 程 /妆 效 测 评 

TOP3

TGI=104

TGI=101

55%
比 较 喜 欢 国 货 彩 妆

24%
对国货彩妆感觉一般  

36%
35%
27%

32

40%
国货品牌

排斥国货的原因

TGI=113

品牌价值观与自身认同感强

44% TGI=129

缺 乏 创 新 ， 在 产 品 创 新 上
 落 后 于 国 外 品 牌 

31%

¥50-100 ¥100-200 ¥200-300 ¥300-500 ¥500-800 ¥800-1200 ＞¥1200

「过去一年每 个 月 平 均 购 买 彩 妆 的 预 算」 均值：491元

45 52

95

103 117
133 134TGI 占比



ㄍㄓ
——化妆也要护肤，彩妆产品成分表的研究专家，防晒、
抗氧化，底妆越养肤越安心

性别：女性占比93%

年龄：24-35岁占比 58%

城市级别：一线、新一线占比41%

“我会仔细研究产品成分”、“购买产品时最关注成分安全性” 关注产品成分安全性

都市职场白领为主力消费者，经济实力更高

进行“彩妆/护肤成分研究” 热衷皮肤管理话题

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=306（专业成分党）

93%

10,718

58%

¥

03
漫偿伯

人群特征定义

用户画像

女性占比

18-23岁

113 120 111

24-30岁 31-35岁 36-40岁 41-46岁

一线 新一线 二线 三线 <5K 5K-10K 10K-20K >20K四线

81
84

24-35岁占比

均值

41%
一线和新一线

城市占比
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女性 男性

103

72
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啶镇遣穰攪狗穆胛瞪呙抉涨┵墩

每周花费1-6小时
时尚趋势

产品推荐

「在彩妆信息的时间上花费较少」 「最关注的彩妆相关话题」

彩妆信息与话题关注
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近6个月使用过该类彩妆且使用频率在每周4次及以上的消费者占比及TGI

彩妆品类偏好
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42%
TGI=110

根 据 节 日 场 合 尝
 试 特 别 妆 容

根据喜 爱 的 文 化
 背景尝试妆容

根据季节调整化妆风格

83%

皮肤护理

彩妆应用
船 滑 趴 纯 秘

 倦   

柯 圈 ┵ 墩 偿 ┸  

&
51% TGI=121

25% TGI=112

53%
完 全 认 同化妆是一种
社交礼仪 ， 化 妆 可 以
 体 现 我 对 他 人 的 尊 重

开始使用彩妆源于
进 入 人 生 的 新 阶 段
提升外在形象 

消费者认 为 使 用 彩 妆
 对 生 活 幸 福 感 或 自 信
 心 有非常积极的影响 

TGI=116 44% TGI=117 46% TGI=131

彩妆态度 骁堤滥滑礁┤颗乇峦涨趴纯

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=306（专业成分党）

34

「4-9年 使用经验占比更高」

化妆经验与特点

52% 面部彩妆 

TGI=127 54% 彩妆工具

TGI=119

船滑垩筇槠攪登乩蛳尚爨抻牧逆

53%
TGI=120

65%
TGI=110

TGI 占比
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品牌类型偏好

购买偏好

品 牌 价 值 观 与 自 身 认 同 感 强

46% TGI=118 45%

35

最常购买的品牌类型 

种草渠道偏好 

取闭阉Ⅴ隘坂格柚Ⅵ

24% TGI=110
59%

国际品牌

45%
国货品牌

对国货保持积极态度

选择国货的差异化因素

50%

54%
TOP3 42%

40%

质 量 与 国 外 品 牌 相 当

TGI=122

信息全面

选择在抖音种草和了解信息的原因 在抖音最能激发购买行为因素

信息形式多样，直观更生动

是吸引专业成分党的
重要元素

方便了解、讨论和分享

真 实 的 用 户 评 价 /反 馈

产 品 测 评 与 推 荐

化 妆 教 程 /妆 效 测 评

TOP3

TGI=106

TGI=106

TGI=112

56%
比 较 喜 欢 国 货 彩 妆

23%
会优先选择国货 

38%
34%
25%

性 价 比 非 常 高 ， 物 超 所 值

产品偏好 

黑并涨炽抻漫偿 68% TGI=114

未来更加关注

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=306（专业成分党）



格蛳
——国货忠实粉丝，愿为彰显文化自信的设计买单 

04
硐棹箭
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性别：女性占比89%

年龄：18-23岁占比 28%，41-60岁 占比19%

城市级别：三线及以下城市占比49%，TGI=107

「年轻化与熟龄用户呈双峰分布，集中于大众消费层级」

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=447（国风鉴赏家）

89%

9259¥

用户画像

女性占比

18-23岁 24-30岁 31-35岁 36-40岁 41-60岁

一线 新一线 二线 三线 <5K 5K-10K 10K-20K >20K四线

28%
18-23岁占比

19%
41-60岁占比

均值

49%
三线及以下
城市占比

性别 年龄

个人月收入城市级别

“最常购买的品牌是传统国货品牌、新兴国货品牌” 国货品牌忠实爱好者

对国货彩妆的态度为“会优先选择”或“比较喜欢” 积极支持国货的国风雅士

人群特征定义

111

99 87

11886

84 98 98 107 107 115 106
89 76

女性男性

110

99

TGI 占比

TGI 占比

TGI 占比

TGI 占比

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书
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「在彩妆信息的时间上花费低」

篁钵ザ茱愈鹃步醛赉篁祥赤彩妆品类偏好

近6个月使用过该类彩妆且使用频率在每周4次及以上的消费者占比及TGI

彩
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7778797981 80
87

7373747476 7576 697070

40 40

687071 7171

115104 104 106 103 105 101 103 104 105 109 108 112 109 108 105 107 101 109 109 102 101
115

103

24%
51%

更偏爱的话题/内容:

平替产品分享

每周花费少于3小时

未来愿意尝试具 有 话 题 性 或

 文 化 特 色 的 初 创 /新 兴 品 牌  

TGI=110

TGI=108

45%
「3年以内使用经验占比更高」

面部彩妆（3年内） 

TGI=107 31% 唇部彩妆（1-3年） 

化妆经验与彩妆信息关注度

TGI=118

滥滑企媒攪礁滥滑爆玲补凸苦懊

TGI=155

眼部彩妆（1年内） 14%
TGI=118

12% 彩妆工具（1年内） 

购买偏好

51%49%
常购传统国货 常购新兴国货

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=447（国风鉴赏家）

种草渠道偏好 

47%
TOP3 40%

37%

信息全面

选择在抖音种草和了解信息的原因 在抖音最能激发购买行为因素

信 息 形 式 多 样 ， 直 观 更 生 动

方 便 在 碎 片 时 间 了 解

真 实 的 用 户 评 价 /反 馈 

产 品 测 评 与 推 荐

化 妆 教 程 /妆 效 测 评

TOP3
35%
29%
26%

对新兴国货的购买意愿高

品牌类型偏好

TGI=114

23%

TGI 占比
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性别：女性占比90%

年龄：18-30岁占比 57%,TGI=104，41-60岁占比17%，TGI=109

城市级别：三线城市占比27%

“我习惯比价，享受计算最优惠价格的乐趣”

“我享受凑单拼单、寻找平台补贴、计算最优惠价格的乐趣”
理性谨慎的比价高手

“我只会根据季节调整化妆风格”“我的妆容风格基本保持不变” 偶尔变化的经典爱好者

「年龄向上延展，40岁以上熟练女性占比更高，经济水平偏低」

“我会在工作、聚会、独自外出等日常活动中化妆” 彩妆场景日常化

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=382（常规务实派）

90%

9494¥

人群特征定义

用户画像

女性占比

18-23岁 24-30岁 31-35岁 36-40岁 41-60岁

一线 新一线 二线 三线 <5K 5K-10K 10K-20K >20K四线

均值

27%
三线城市占比

性别 年龄

个人月收入城市级别

57%
18-30岁占比

17%
41-60岁占比

107 102
84

94
109

92

107

100

103

96

113 107

82

119

——低调的实用主义者，追求性价比与日常妆感，不为潮流、只求实用

女性 男性

100

97

TGI 占比

TGI 占比

TGI 占比

TGI 占比

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书



39

千变由我⸺彩妆消费者新洞察PART 02

仞貌愈/愈言芥绎篁祥赤彩妆品类偏好

2G槽望胗媒

每周花费小于3小时

彩妆应用

时尚趋势

产品推荐

皮肤护理

「在彩妆信息的时间上花费更少」 「最关注的彩妆相关话题」

彩妆信息与话题关注

91

TGI=109
51%

柯 圈 ┵ 墩 偿 ┸
25% TGI=113

85

76

69

近6个月使用过该类彩妆且使用频率在每周4次及以上的消费者占比及TGI
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626464

47
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48

6567 6566

100101 106 100 101 100 100 99 97 98 99
105 102 99 99 96 96 102 94 98 94

123

9571

购买偏好

50%49%
国货品牌 国际品牌

种草渠道偏好 

44%
TOP3 42%

39%

信息全面

选择在抖音种草和了解信息的原因 在抖音最能激发购买行为因素

信 息 形 式 多 样 ， 直 观 更 生 动

方 便 在 碎 片 时 间 了 解、讨论和分享

真 实 的 用 户 评 价 /反 馈 

产 品 测 评 与 推 荐

化 妆 教 程 /妆 效 测 评

TOP3
38%
33%
23%

最常购买的品牌类型

品牌类型偏好

隘坂格柚
27% TGI=125

TGI=119

优先选择国货 26%

对国货高度积极

性价比较高，比较实惠 

38% TGI=110

选择国货的差异化因素

35%
技 术 优 势 ， 有 自 己 的 独 创 的
 科 技 或 原 料 

TGI=111

排斥国货的原因

TGI=263

 品 牌 定 位 不 清 晰 ，缺 乏 吸 引 力

50%

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=382（常规务实派）

TGI 占比



墩枳
——注重“品质”而非挖掘“新鲜”，偏爱经典大牌和
彩妆爆款，用精品妆容彰显生活品味

性别：女性占比89%

年龄：24-35岁占比 54%，TGI=110

城市级别：一线和新一线城市占比43%，TGI=121

“最常购买的品牌传统国货品牌、国际知名品牌” 追求高品质彩妆产品

“我倾向选择更高品质或更贵价的彩妆产品” 注重品味和档次的高端选手

都市熟龄女性是中坚力量

更愿意尝试“品质稳定、口碑良好的知名品牌/经典产品” 大牌产品填满购物车

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=413（品质大牌党）

89%

10,674

54%

¥
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哼阎伯

人群特征定义

用户画像

女性占比

18-23岁
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80

112

140

125 118

100
124 131

102

24-30岁 31-35岁 36-40岁 41-60岁

一线 新一线 二线 三线 <5K 5K-10K 10K-20K >20K四线

77 77

24-35岁占比

均值

43%
一线和新一线

城市占比

性别 年龄

个人月收入城市级别

90
115

40

女性男性

110

99

TGI 占比

TGI 占比

TGI 占比

TGI 占比

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书



数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=413（品质大牌党）
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育菏蟋汤涨祥赤取篁

补凸遣饺项弯ㄊ蒿蓰样连

45%

53%

69%

近6个月使用过该类彩妆且使用频率在每周4次及以上的消费者占比及TGI

「7年以上使用经验占比更高」

面部彩妆 

每周花费1-6小时

开始使用彩妆源于进入人生
的新阶段，提升外在形象

消费者认 为 使 用 彩 妆 对 生 活 幸 福
 感 或 自 信 心 有非常积极的影 响 

根据季节调整

化妆风格

TGI=136

TGI=120 41% TGI=117

TGI=124

唇部彩妆

彩妆应用

时尚趋势

产品推荐

皮肤护理

眼部彩妆 

「在彩妆信息的时间上花费较少」 「最关注的彩妆相关话题」

彩妆品类偏好

化妆经验与特点

彩妆信息与话题关注

彩妆态度

TGI=120

7875767780 78
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6667697074 7274

6363
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TGI=117
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52% TGI=127

41% TGI=122
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数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=413（品质大牌党）

品牌类型偏好

TGI=108

购买偏好

性 价 比 较 高 ， 比 较 实 惠 

39% TGI=115

最常购买的品牌类型 

种草渠道偏好 

取闭阉Ⅴ格疠舟低墩阎Ⅵ63%
57%
比 较 喜 欢 国 货 彩 妆， 会 根 据 

具 体 产 品 特 点 选 择 国际或国

货品牌

对国货保持积极态度

选择国货的差异化因素

50%
TOP3 44%

37%

信息全面

选择在抖音种草和了解信息的原因 在抖音最能激发购买行为因素

信息形式多样，直观更生动

方便在碎片时间了解

43%
35%
32%

真 实 的 用 户 评 价 /反 馈

产 品 测 评 与 推 荐

化妆教程/妆效测评

TOP3

37%
技 术 优 势 ， 有 自 己 的 独 创 的
 科 技 或 原 料 

TGI=118



育蚰
——以独特的眼光和敏锐的时尚嗅觉，打破传统性别界限，
将化妆视为一种自我表达和个性彰显的方式 

千变由我⸺彩妆消费者新洞察
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07
婺砗恰

性别：男性

年龄：24-35岁占比 56%，TGI=113

城市级别：新一线和一线城市占比54%，TGI=153

在“男性”群体中独树一帜，注重外表的时尚男性 型男先锋队

我会在“派对晚宴”“拍照打卡”等场景下使用彩妆 镜头焦点

以高线都市男性为主，年龄集中在24岁以上，收入水平高

“最常购买的品牌是国际知名品牌” 国际大牌粉

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=104（男颜觉醒族）

人群特点

用户画像
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城市占比
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个人月收入城市级别
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99

170

TGI 占比 TGI 占比

TGI 占比



53%
28%

每周花费少于3小时

更偏爱的话题/内容：

自 制 彩 妆 /护 肤 产 品 攻 略 

「在彩妆信息的时间上花费低」

TGI=117

TGI=114

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，n=104（男颜觉醒族）
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溲谔ザ淡郇ザ育菏蟋汤ザ茱滑洮侨五胱意颧篁

52%

近6个月使用过该类彩妆且使用频率在每周4次及以上的消费者占比及TGI

「眼部、面部彩妆的新手比例更高，唇部使用经验更丰富」

面部彩妆
3年内  

TGI=123

TGI=152

眼部彩妆
3年内 

唇部彩妆
1-6年

彩妆品类偏好

化妆经验与彩妆信息关注度

TGI=156
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品牌类型偏好

TGI=122

TGI=122

购买偏好

对国货品牌的购买意愿高

种草渠道偏好 

28%
包 装 设 计 或 概 念 新 潮 

28%
在 产 品 创 新 力 上 领 先 于 国 外 品 牌

 

50%
常购国货品牌

47%
常购国际品牌          

选择国货的差异化原因

在抖音最能激发购买行为因素

33% 真 实 的 用 户 评 价 /反 馈 33% 产 品 测 评 与 推 荐 28% 当 前 的 热 点 /流 行 趋 势TOP3

TGI 占比
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生活方式

遣饺
——对时尚和生活品质有追求，用彩妆精心修饰，将皱纹
化作岁月的勋章

周末常陪伴儿女，共享亲情的温暖与欢乐

千变由我⸺彩妆消费者新洞察
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PART 02

家庭氛围和睦温馨

“一周一次在家练习瑜伽，舒展身心、增强体魄；每天傍晚前往广场参与跳操

    活动，释放活力、愉悦心情”

对新鲜事物充满好奇，当有合适的课程开办，便踊跃报名参加，在学习巩固

中充实退休生活

追求健康生活

保持求知好学

“每月至少有两次工作日与同龄姐妹们相聚”“一年之中，至少四次集体奔赴

     外地游玩，领略不同地域的风土人情”
社交娱乐频繁

08
钿丹恰

用户画像

化妆之于银发族：形神兼具，点亮社交 化妆源于心动与亲人鼓励

化妆是优雅生活的点缀

数据来源：尼尔森IQ消费者访谈，2024年12月

50-60岁

一线城市

高中以上学历

已婚有孩子，退休

6000元

退休收入大于

银发族的退休后生活状态闲适且丰富，家庭和睦，常与家人、朋友相聚互动，热衷参与各类社交娱乐活动，同时注重

养生锻炼，还保持着好学求知的热情，积极拥抱新鲜事物，展现出积极向上、丰富多彩的生活风貌

彩妆态度

从外在看，妆容让她们看起来更加精神饱满、气场十足，在精心搭配服
装后，整体形象焕然一新，与不注重打扮的同龄人形成对比

于内在而言，化妆赋予了她们满满的自信，使其在社交场合中更加从容

在社交层面，不仅给伴侣 “长脸”，更乐于带她们出席活动，还能在朋
友、亲戚聚会时成为焦点，引发他人对妆容、穿搭的询问与夸赞，进一
步增进了人际交往中的愉悦感与认同感

“大约在 2010 年前后开始接触彩妆，起初是看到喜欢的明
星刘涛的淡妆显得精神焕发，加之女儿建议年纪渐长更应
通过化妆提升形象，由此内心便萌生了化妆的想法”

“始终认为出门在外化上一点淡妆是必要之举，是尊重他
人与自我的体现，在她们眼中，化妆并非是刻意追求美
丽，而是优雅生活的体现”
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消费观念和购买考虑

数据来源：尼尔森IQ消费者访谈，2024年12月

银发族偏好购买知名品牌的彩妆产品，信任自己熟知的明星的背书，注重产品品质，易受朋友推荐及线上平台好评

影响，对价格精打细算，偏好简洁而非花哨的彩妆选择，且购买频率稳定

品牌与明星代言的双重引力

今年购买彩妆的情况

一方面对品牌具有较高认可度，偏爱如YSL、兰芝等知名品
牌，认为品牌产品品质更有保障；另一方面，将对明星的
好感延伸至产品上，如曹颖、刘涛直播带货的口红，因其
个人魅力与信任度加持，引发购买行为

品质优先的取舍原则

在产品选择上，更注重实际使用体验，追求高品质，若购
入产品不符合期望，即便已开封不能退换，也绝不将就，
果断弃用或重新选购，一旦认定某品牌好用，便不愿轻易
更换，忠诚度较高

品质、情怀双引擎下，对国货抱有期待

对于国产彩妆持有较为积极且带有民族情怀的态度，有着朴素的 
“肥水不流外人田” 心理，直言若国产彩妆品质过关，肯定优先
选择国货�

另一方面，银发族消费者也理性地认识到，在彩妆领域，国内外
产品的差距已然越来越小，无论是产品的颜色、持久度，还是包
装设计等方面，国产品牌都逐步追赶上国际品牌的步伐 

“豆沙色很适合自己”
“滋润度好”

“上妆涂不均匀”
“容易脱妆”

“在线下专柜购买的口红
都是冲动消费，因为试色

后不好意思不买”

最满意的产品 最不满意的产品 冲动购买的产品

品牌M口红 品牌C三色眼影

价格 品牌 妆效 颜色

购买考虑的top5因素

口碑评价

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书
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数据来源： 巨量算数 算数报告《中国百大兴趣族群图鉴》，2022年

47

兴趣驱动情绪产生，而情绪价值又拓展

了兴趣的深度与广度。二者的结合，不

仅塑造了消费者的购物决策过程，还在

市场中催生了更为复杂多元的消费行为

模式。

消费市场也因此愈发呈现垂直化与细分

化趋势。这种趋势不仅影响着消费者的

购买决策，还推动品牌和产品在更为精

细化的需求中探寻新的增长动力。

彩妆消费兴趣圈层
兴趣圈层已经成为彩妆市场的新增长极。消费者往往通过分享自己的兴趣和情感体验，

来获得情感认同与共鸣，每个圈层都在通过互动与交流构建独特的消费文化。

2.4

兴趣
是识别用户行为变化的重要因素
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「彩妆八大人群的外延兴趣圈层」

仿妆cos达人

对仿妆技巧感兴趣，

在线时长和消费欲望

均高出平均值

二次元吃谷小队

集中为二次元爱好者，

日常关注二次元文化  

与相关活动

毛绒养崽族

沉迷Jellycat、玲娜贝儿

等萌系玩偶，享受治愈

感与社交圈层的共鸣绞襞豌
胨蛳01

18-30岁年轻女性占主导

时髦精

紧跟时尚潮流，擅长用

彩妆与穿搭玩转个性表

达，街头就是秀场

潮玩盲盒种草机

热衷潮玩与限量收藏，

用“开盲盒”的惊喜感

填满生活小确幸

追星应援团

追星与消费合二为一，

打投、种草全力支持偶

像同款 译啁箭
篁鹫 02

美妆成分党

严选美妆护肤配方， 

从抗老到修护，追求 

科学与功效的双重加持

医美进阶派

从护肤升级到医美管

理，定制化解决方案  

是她们的护肤哲学

轻活力运动族

偏爱瑜伽、普拉提等轻

量运动，倡导内外兼修

的健康美学漫偿伯
ㄍㄓ03

国潮出圈人

钟爱国产品牌与东方

美学，国风产品是他

们日常的心头好

民俗文化爱好者

醉心于民俗文化与传统

技艺，用消费支持文化

传承与创新

玄学发烧友

从塔罗到星盘，占卜与

预测是他们的生活调剂

与精神寄托 硐棹箭
格蛳 04

城市“现充”族

游走于繁华都市与社交

现场，享受打卡式的快

节奏“现充”生活

音浪狂欢派

热衷于Livehouse、

音乐节、演唱会，

释放热爱与个性

精致护肤BOY

专注颜值管理，从护肤

到彩妆都追求无死角的

完美状态婺砗恰
育蚰07

社会观察家

关注周边资讯，关心城

市新闻，乐于追逐社会

热点，紧跟潮流动态

旅居迁徙候鸟

随着季节或内心的向往而迁

徙，有充足时间在不同地域

旅居，体验多元的风土人情

花式养生大师

将养生变成必选课题，

花式探索充满仪式感的

美食健康之道 钿丹恰
遣饺 08

早八咖啡续命族

靠咖啡续命的打工人，

晨起“续命水”

已成为日常必需品

电子榨菜下饭党

习惯以各类视频、剧集等作

为“下饭神器”，日常沉浸

于各类视频内容带来的乐趣

羊毛收割机

热衷于各种优惠和

促销活动，用精打

细算填满幸福感冲硷豌
砍婵05

知“食”分子

追求美食的高端品

质，以知“食”

定义生活美学

露营野趣派

热衷户外露营与自然体

验，在星空与篝火中享

受自由的心灵时光

铲屎官

宠物就是家人，与萌宠

一同探索有趣而精致的

生活方式 哼阎简
墩枳 06

高线都市男性占主导

50岁以上女性

都市熟龄女性占主导

年轻化与熟龄用户呈双峰分布，集中于大众消费层级

都市职场白领女性占主导

40岁以上女性占比更高

18-35岁女性占主导

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书
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PART 03

幢脬项弯

从全球视野下的色彩趋势演变，到时尚潮流、文化与社媒
的强力驱动，再到产品语言的情感共鸣与季节彩妆创意的
不断延展，加之消费者消费心理的变化，促使品牌在成分
安全、妆效体验以及潮流文化叙事方面进行更加深入的探
索，以便通过更精细化的产品概念，满足日益多元化的市
场需求。

本章将从两个维度展开深入剖析，探讨那些即将在2025年
主导时尚舞台的流行元素及彩妆产品趋势，开启一场关于
美学与未来趋势的前瞻之旅。

2025滥滑柚墩企槔瞅

50

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书



2025全球流行
及彩妆趋势概览
在全球化背景下，美业市场日益发展成一个紧密相连的整体，犹如一张庞大而精致的网络，各地区节点既

相互影响，又各具特色。当我们将视野扩展至全球流行的宏观景象时，不难发现，那些看似微小的本地化

差异，正深刻推动着不同市场中美妆趋势的独特发展。

3.1

匠造潮流⸺2025彩妆货品新趋势PART 03

全球视野下，本地化细微的差别推动了不同市场的独特趋势与影响力

创新趋势在全球不同地区以不同的形式和时间线出现

51

「全球不同市场的美业流行趋势」

美妆创新趋势的形成，同样是全球化与本地化交互影响的结果。文化背景、经济发展和市场成熟度的不同，使得创新趋势

在全球范围内有着不同的发展路径，本地化的创新和时间线的错位为品牌赋予了更多的操作空间，也让趋势更加多元。

中国
本土品牌（国货）

自然健康成分

高科技美业
印度

阿育吠陀成分

极简主义

男性美妆

巴西
卷发护理

皮肤角质化

多功能，注重防油

英国
更年期之美

韩流

皮肤角质化美国
社媒/名人效应

美妆平替

头皮健康

这些细微差异，或许源自某一地区独特的流行符号，或

受当地特殊气候环境的影响，亦或与本土人群独特的审

美偏好息息相关。这些差异促使全球趋势在不同地区以

各自独特的方式被接受、适应并演变。

数据来源： NielsenIQ global beauty vertical，2024年11月
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身处彩妆行业，我们既能见证新趋势于全球范围

的普及扩散，也能观察到各个区域市场在自身特

性驱动下所展现的独特风格演变。

接下来，我们将从色彩演变、时尚潮流、文化与社交媒体的影响、

产品语言的表达，以及季节性彩妆的进化与延伸五个维度，逐一剖

析彩妆市场趋势的多元面貌。

新兴趋势持续趋势 未来趋势 当下趋势 微渺趋势

数据来源： NielsenIQ global beauty vertical，2024年11月

膊莹茱滑迕ㄓ
嘘稆巢企槔瞅 美国 英国 西班牙 中国 韩国

行业朝着环保、道德、清洁、纯素并且

对社会有益的产品和品牌转变。

洁净&可持续�

在个人层面上引起共鸣并满足个人需求

的品牌或产品。

个性化&包容性�

由知名人物（例如名人、有影响力者或

专家）创立或倡导的品牌。

值得信赖的建议者

向一种更具意识性和整体性的个人护理

方法转变。这不仅仅是外表好看，而是

由内而外的感觉良好。

注重健康 

优先考虑便捷简易性改善用户体验的产

品，让人们在忙碌中更易获最佳效果。

形式进化 �

产品价格亲民，但能给人一种奢华感。

这通常是进入一个细分市场的切入点，

以鼓励消费升级和扩大日常消费。

全民奢华 

如今消费者对产品成分了如指掌，“成

分优先”的搜索和购物方式日益普遍。

关注成分 

由于频繁清洁，保湿产品以及免疫力相

关的需求激增。这一趋势在很大程度上

也与疫情相关。

免疫&健康支持 �

DTC产品，将高端沙龙体验带入家庭，

像在家美甲、接睫毛等，这一趋势在疫

情宅家期间被放大。

便利度&可得性

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书
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色彩趋势演变——全球情感共鸣

53

色彩是彩妆行业永恒的核心语言，也是反映全球消费者情绪波动的重要表达方式。

根据色彩预测机构Pantone发布的「2025年度代表色」，一种全新的柔和色调——

摩卡慕斯（Mocha Mousse）将登上时尚舞台。

摩卡慕斯以“和谐”为核心设计理念，寓意平静、满足

与平衡的情感体验，同时唤醒内心的宁静感，促使个体

与外界建立更深层次的情感链接，巧妙呼应当下共鸣与

融合的社会主题。

从2019年全球经济复苏时的乐观期盼，到2020年的自我保护，再到2022年经历压抑后寻求

释放与疗愈，以及2023年情绪价值的崛起，直到如今人们寻求和谐与多样化的表达，全球消

费情绪经历了从不确定到适应、再到释放与平衡的起伏波动。

随着这一情绪脉动的变化，全球色彩趋势的演变

也呈现出愈加治愈、舒适和温暖的共性。

图片来源：Pantone 2025年度代表色

图片来源：Pantone 2025年度代表色

2019
乐观与希望

珊瑚橙

2020
焦虑与防御

经典蓝

2021
韧性与转变

极致灰

2022
反弹与解放

长春花蓝

2023
内外平衡

非凡洋红

2024
新愿景与多元化

柔和桃

色彩趋势的演变不仅仅只关乎于色彩

本身，更是时尚与情感的碰撞
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时装与美学趋势 —— 时尚与彩妆的深度结合

时装与彩妆趋势息息相关，特别是在社交媒体的推动下，时装潮流不仅定义了彩妆的设计风格，也深化了彩妆的应用场

景。在社交媒体平台上，随手可得的#OOTD（今日穿搭）和#穿搭灵感，已经深刻融入了大众的审美和生活方式。时尚不

仅是一种视觉呈现，更作为一种文化现象，展现了背后深刻的美学内涵与社会意义。

#
运动美学在Blokette风潮中焕发全新生命力。SS25秀场

上，Miu Miu、DIOR等品牌着重展现运动元素的融合，

Polo衫、运动短裤等设计是重点，运动单品的随性混搭

在秀场得以突显。

#运动元素 #运动芭蕾 #后奥运关键词

FROM GYM TO GLAM

刚柔并济的运动混搭

# #权力西装 #优雅性感 #大廓形关键词

权力与美学交汇的高智感风
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POWER DRESSED
MIND IMPRESSED

信息来源：公开资料整理

# #疗愈色彩 #温柔材质 #情绪治愈关键词

COLORS THAT HEAL
STYLES THAT SOOTHE

用色彩抚平情绪的疗愈力量

2025春夏季（SS25），通过柔和色彩与细腻面料传递

治愈力是核心主题。暖黄、粉彩、浅蓝三大色系成为秀

场主流，花卉蕾丝、针织薄纱等材质增添浪漫气质，其

温柔的触感给人带来精神与心灵的疗愈。

西装在女性着装中被赋予权力属性，多具硬朗和精英

感。而自SS25 Saint Laurent秀场，西装再次彰显女性刚

柔并济的力量美感。融合经典，平衡舒适，现代感元素

更能传达出着装者的自信态度。

贶惴胱态涨呙悬滑峦圳蒿蓰辟挎袜赤

哼功啁玮涨亲丧知滑隘脍搔抖雾琼篓坳

灵感妆容

聚焦于消费者的情感需求，通过富有感性的色彩、触感多样的材质和独具

个性的设计语言，传递出情绪化的审美体验。同时重视实用性和舒适感，

在设计上达成个性化与功能性的平衡，也在表达自我与适应现实之间找到

和谐共处的路径。

「情绪治愈与实用主义融合」

趋势解读：
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核心在于对经典复古与科幻元素的“解构”与“重塑”，这种风格并不拘

泥于单一审美，而是用丰富的现代化演绎赋予经典元素新的意义，创造出

兼具怀旧复古与超前感先锋的 时尚表达。

「另类复古与未来主义美学」

趋势解读：

#
SS25系列中，经典条纹再度回归。从宽大竖条纹到鲜

艳撞色横条纹，设计师通过条纹宽度、色彩组合和材

质创新，让这个曾在上世纪中叶风靡一时的元素重焕

生机，展现叛逆“酷儿精神”。

#慵懒休闲 #复古趣味 #撞色关键词

CLASSIC STRIPES
REDEFINED

条纹力量回潮：美式复古的新演绎

# #金属霓虹 #异形配饰 #新未来主义关键词

千年后的未来想象：Y3K科幻感登场

FASHION BEYOND
THE MILLENNIUM

信息来源：公开资料整理

# #经典简洁 #自信力量关键词

REVIVING THE ’70S

70年代重启：波西米亚与豹纹狂想曲

复古从未停止，它只是以更炫的方式重返舞台。在

SS25，Chloé用轻盈浪漫的廓形，诠释新波西米亚风形

象。Versace则借助狂野的豹纹图案让服装呈现出朋克

性感气质。

Y3K，即“Year 3000”的缩写，融合遥远未来想象与千

禧年代美学。SS25秀场，通过金属材质、光泽纹理等的

大胆运用，打造兼具科技感与未来感的视觉盛宴。 涸诞郇洱邃韦灭产镝襻钵腿

隘坂夺钵知郎裴祚哼蕹涨裎沅啁知哿

灵感妆容



区域流行文化与社交媒体的双向作用
塑造彩妆流行软实力

消费者需求不止于功效，还越来越注重产品的外观、情感共鸣和个性化表达。产品语言作为品牌与消费者沟通

的桥梁，能带来深刻的情感联系，驱动消费行为。2025 年，品牌不仅要满足消费者的视觉和使用需求，更要引

发他们的情感共鸣，引领其生活方式的选择。

塑造独特的产品语言
演绎包装、赠品与周边的情感共振

区域流行文化赋予社交媒体内容独特的表达方式，为彩妆市场提供了丰富的创意源泉

在社交媒体平台上，大众对区域流行文化的独特且富有创意的解读，更容易引发情感共鸣，从而为彩妆品牌持续注入灵感。

借助Tiktok上的化妆教程迅速

走红，成为“素颜美”的妆

容模板

将地方特色元素融入妆容中，

形成了独特的“民族妆”新风

潮，在抖音吸引了大量用户的

关注和尝试

社交媒体不仅是区域流行文化的传播窗口，更能将潮流推向全国乃至全球

地方性的时尚潮流、艺术风格在社交媒体的放大作用下，常常会演变成全球热点。

匠妹Sabrina Carpenter的一曲

《Espresso》爆火，带动美式

甜心doll感妆容流行

在社交媒体大热的美剧，凭借其鲜

明的视觉风格和极具冲击力的妆

容，成为个性眼妆的灵感源泉。

蹈婆鄹洱攮媒染何
Rhode

mini 拿ɑ态罐
PASSIONAL LOVER恋火

岿拿态罐
Funny Elves方里

5悼蟋汤邓菇颚铍
香奈儿

doll峦滑健
美式甜心

ㄝ谅知滑

美剧

Glass SkinⅤ镝襻滑Ⅵ

韩国

矫栖酞恰沉垆滑健

云南

「产品外观设计语言的演变与创新」

实用与美感兼具：包挂设计引领新潮流

2024年，海莉·比伯（Hailey Bieber）旗下的Rhode唇膏手机壳成为全球现

象级火爆的时尚单品，随之开启了一股美妆界的“Bag Charms”潮流。
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社交媒体和文化力量深刻影响着彩妆消费决策。当下，社交媒体使不同区域文化下的彩妆流行趋势的传播速度和影响力，达到前所未有

的高度。一方面，区域流行文化特色鲜明，借助社交媒体得以被放大并广泛传播，从而激发大众兴趣，引发模仿；另一方面，社交媒体

的推荐机制和热点榜单，将文化表达转化为全球流行的风向标，融合形成全球的审美共识。

图片来源：本图片由豆包AI工具生成，2025年2月

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书



定位“新五感”：击中年轻一代的内心世界

品牌“新五感”概念逐步兴起。它借助包装以及设计语言来唤起消费者的多重感官体验，深化情感共

鸣，从而有效地将产品设计与消费者的情感需求连接起来。

氛围感
场景化

存在感
吸引目光

松弛感
轻松舒适

原生感
独特的品牌故
事与文化价值

社交感
互动性

以氛围元素营造节庆仪式感
和情感记忆的媒介

通过特定场景或节日主题激发消费者
的情感共鸣，将产品融入消费者的生
活方式中

超大尺寸、夸张的设计，打造
视觉焦点

通过大尺寸或标志性外观强化品牌
认知，同时吸引消费者持续关注

柔和的色调、舒适的触感和
极简的视觉效果

通过材质与质感，传递一种舒适和放
松的感觉，符合年轻消费者对“简约
生活”的追求

将国风、东方美学等
融入产品设计

强调通过包装设计传递品牌的文化
内涵和故事，激发消费者对品牌价
值感的认同

赋予产品额外的互动属
性和乐趣体验

重在增强用户与产品的互动，往往
通过定制化或玩法设计激发消费者
分享和互动的欲望

「赠品与周边产品的潮流风向」

毛绒情怀成为2024年大热趋势

随着消费者对功能性与实用性的追求日益强烈，品牌赠品也越来越注重产品使用场景的延伸。满足实用需求的功能性赠品如化妆镜、化妆刷、收纳盒、化

妆包、卸妆棉等，已经成为不少彩妆品牌的标配。这种功能性赠品不仅与彩妆产品本身相辅相成，还能提供额外的便捷性和附加值。

会“干活”的赠品，才是实现超值体验的正确打开方式01

为情绪、情怀买单成为年轻消费者的重要消费导向，用“击中心巴”、难以抵挡的超萌包包、毛绒小物，轻松拿捏喜好型消费心理，使得消费者常常在“忍

不住了，就想为它花钱！”的心理驱动下，主动购买产品。

“它好萌，我好想要！”，这届年轻人又上头了02

#毛绒小物# 在抖音近一年的搜索量飙升

+282%
毛绒手机壳

雪莉玫毛绒手机壳、hellokitty
毛绒手机壳 +205%

毛绒挂件

王者荣耀冰淇淋毛绒挂件

数据来源： 巨量算数 算数指数，本周期：2023-12-01 ~ 2024-11-30
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季节彩妆的进化与延伸
从功能创新到时尚潮流的跨界演绎

传统季节彩妆以春夏、秋冬为划分，通过色调、质感和功能性的变化,满足不同气候条

件与季节氛围的需求。如今彩妆市场延展到了更多场景，如新年、情人节、音乐节、

婚礼等，使得每个月都有不同的热点话题出现。

数据来源：巨量算数 算数指数，本周期：2023-12-01 ~2024-11-30

2024年1月  
泰国裸色妆容

2024年2月  
韩系妆容

2024年3月  
混血妆容

2024年4月  
泰国裸色妆容

2024年5月  
春困妆容&六一儿童舞台妆

2024年8月  
七夕氛围感妆容&
方圆脸妆容

2024年7月  
地母系妆容

2024年6月  
赛博妆容&Doll妆
容特效

2024年9月  
妈生感妆容

2024年10月  
秋冬氛围感妆容&
万圣节妆容

2024年11月  
清冷感妆容

2023年12月  
韩系妆容&圣诞妆容
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2025彩妆货品
趋势细化解读
随着消费者对彩妆的需求已超越美化颜值的范畴，而是转为自我取悦、自我表达与社交认同，因此对于彩妆

的追求也聚焦于健康、体验与文化潮流。围绕这些需求，2025年的彩妆趋势主要聚焦于以下三大方向：

3.2

01

FACE

#

60%

+40%

+167%+502%

养肤成分产品线上销售额同比增长率

消费者未 来 选 择 彩 妆 产 品 时关注的因素

面部彩妆-神经酰胺
“帮助修复皮肤的屏障功能” EYES+293% 眼部彩妆-胜肽

“小分子蛋白质，能够 
     促进胶原蛋白的生成”

MOUTH+513% 唇部彩妆-角鲨烷
“极具亲肤性的成分，能够 
     提供滋润和保湿效果”

养肤底妆关键词搜索分近一年增长率 抗皱产品线上销售额近一年同比增长率

漫偿&尖膊谅
护肤与彩妆二合一
让“养肤”成为彩妆的核心主张

消费者对彩妆的要求不再是“覆盖缺陷”，而是“治愈缺陷”，养肤彩

妆融合护肤成分，将彩妆变成一款“带妆的护肤品”。无论是烟酰胺粉

底液，还是含VE的唇釉，产品的护肤性成为购买决策的重要考量因素。

底妆类产品的“修护+遮瑕”双功能正在快速普及，消费者抛弃“闷痘”的传统彩妆，选择安全、滋润的产品。「亮点趋势 01」

多 元 的 功 能 成 分 养肤底妆 面部彩妆-抗皱 

眼唇彩妆明星成分也成为消费者追捧的对象。其中，眼部彩妆通过融入咖啡因、胜肽等成分，为熬夜党提供了妆养结

合的新选择。而唇妆类产品主打玻尿酸、角鲨烷等具有保湿修护功能的成分，兼具滋润与抗氧化功能，成为日常唇部

护理的延续。

「亮点趋势 02」

数据来源：调研数据来源于尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043；

零售数据来源于尼尔森IQ零售研究，时间范围：同比为2023.12-2024.11 vs.2022.12-2023.11

巨量算数数据来源于算数指数，本周期：2023-12-01 ~ 2024-11-30

（NIQ线上零售研究）

巨量算数-算数指数 如 养 肤 、 防 晒 NIQ线上零售研究

养肤、纯净彩妆、明星成分关键词

59

匠造潮流⸺2025彩妆货品新趋势PART 03



71%

64%

随着大众对美甲的关注度逐渐加深，美甲行业也正在迎来一场健康革

命。消费者对于无毒配方的需求不断攀升，从无甲醛的环保甲油，到

强调低气味、无伤害的美甲产品，健康美甲成为新的市场机会点。

认知率

的家长
接受给孩子尝试儿童彩妆产品

无毒&美甲  

48% 的家长
会 仔 细 筛 选 成 分 安 全 、 无 刺 激 的 产 品 

数据来源：调研数据来源于尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043；

零售数据来源于尼尔森IQ零售研究，时间范围：同比为2023.12-2024.11 vs.2022.12-2023.11

巨量算数数据来源于算数指数，本周期：2023-12-01 ~ 2024-11-30

巨量算数-算数指数 巨量算数-算数指数 NIQ线上零售研究

# 无毒环保成分、养护型甲油、无损卸甲工具关键词

# 低敏面部彩妆、无毒指甲油、儿童舞台妆容关键词

健康美甲：
环保与低毒，为指尖健康保驾护航

儿童彩妆成为一个具有潜力的细分领域。尼尔森IQ彩妆调研结果表明，在适龄儿童

（3-12岁）家长群体中，超过七成的家长听说过或者使用过儿童彩妆。对于未曾使用过

儿童彩妆的家长而言，过半家长表示未来能够接受儿童彩妆，但他们对产品的安全、无

刺激特性保持高度关注。

儿童彩妆：
呵护成长的第一支化妆品

家长对儿童彩妆的认知和使用情况

美甲关键词综合指数同比 美甲关键词搜索指数同比 美甲产品线上销售额近一年同比增长率

59%12%

29%

听说过，但未使用

使用过

没有听说过

+84% +93% +11%
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b e a u t yb e a u t y
02

#

光泽感关键词综合指数同比

光泽感底妆/唇妆——妆容呈现出一种明亮、有光泽的效果，能够让肌肤看起来更加水润、有光彩，在不同的光线下都能呈现出自然的光泽。

滑铺ㄊ扒筇

健康妆效：
无瑕妆容与自然美的完美平衡

“妆效健康化”将成为2025年的一大关键词。轻薄、自然的妆容逐步

替代厚重修容，消费者希望通过“无暇滤镜”般的底妆，展现自然又

精致的面貌，同时也代表着对“健康与自然”生活态度的追求。

随着“无滤镜美学”、“素颜感”的风靡，消费者更加追求健康、自然的妆效，强调一种“不假面的真

实美”。与此同时，多功能性的彩妆产品也成为一种新趋势，一支兼具腮红、眼影功能的口红，给消费

者带来便捷又高效的体验，成为快节奏生活消费者的必备补妆神器。

“光泽感”与“水光感”成为热门单品的关键词「亮点趋势」

面部彩妆—水光感  唇部彩妆-水光感  巨量算数-算数指数 巨量算数-算数指数

光泽感关键词搜索指数同比 光泽感妆容产品线上销售额近一年同比增长率

健康气血、自然纹路、无滤镜关键词

+36% +69% +147%+65%

数据来源：零售数据来源于尼尔森IQ零售研究，时间范围：同比为
2023.12-2024.11 vs.2022.12-2023.11

巨量算数数据来源于算数指数，本周期：2023-12-01 ~ 2024-11-30

千砍涨邗蚰峦滑健

诬岩涨辟曷/氚宠滑健

应用场景

图片来源：本图片由豆包AI工具生成，2025年2月
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大胆的颜色混搭和创新配色开始走进主流视野，不拘泥于传统的红或裸色，

在《亢奋》、《芭比》等影视剧中出现的霓虹粉唇膏、白色眼线、渐变腮红

等独特彩妆元素，如今已被大众运用到日常妆容之中。 这种“色彩风暴”表

达了年轻人对个性、创意和大胆尝试的渴望。

数据来源：零售数据来源于尼尔森IQ零售研究，时间范围：同比为2023.12-2024.11 vs.2022.12-2023.11

NIQ线上零售研究

# 混搭色彩、渐变、撞色关键词

# 快速上妆、高性价比关键词

一妆多用，唇颊两用、眼唇两用等产品功能继续扩展，打造适合日常与差旅的便携单品。「亮点趋势」

色彩风暴：
一场打破常规的个性色彩狂欢

随着消费者对高效生活方式的追求，一物多用的产品正成为随身的必备品。

一款产品实现多种用途，成为化繁为简的最佳解决方案。

多功能性：
让一件彩妆产品满足多重需求

色彩混搭产品线上销售额近一年同比增长率

+146%

啶千豌礁涨哼蕹脾啁滑 偿┸庚嘴┲箕扒涨啁滥滑健

应用场景

眼部彩妆
32色

+65% 眼部彩妆
红色眼线

+114% 唇部彩妆
金属色

NIQ线上零售研究多功能产品线上销售额近一年同比增长率

+37% +45%+128%
高光修容一体盘 唇颊两用 眼唇两用

图片来源：本图片由豆包AI工具生成，2025年2月
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#
「中国风关键词综合指数同比」

巢企ㄊ项弯凄船旦┡

国潮元素：
在传统文化中寻找灵感

国潮元素的热度持续高涨，彩妆通过将中国传统艺术、历史与现代设计结合，创造出

独具文化魅力的产品。国风包装与诗意命名不仅吸引年轻消费者，也成功为产品赋予

情感价值。

彩妆是文化表达的重要载体。以中国风为灵感的国潮彩妆和复古元素持续走红，浓郁温暖质感的摩

卡慕斯引领着2025年彩妆色调风潮。品牌通过创新与潮流叙事，将彩妆与文化记忆相结合。

唇部彩妆
刺绣  

巨量算数-算数指数 巨量算数-算数指数

NIQ线上零售研究

「中国风关键词搜索指数同比」 「国潮元素产品

     线上销售额同比增长率」

文化符号、东方色调、节气灵感、新国风美学、跨界联名关键词

+134% +149%+148%

+91% +27%

东方色调的美学色彩逐渐流行。“宫墙红”、“胭脂红”等传统彩妆结合现代妆效（如哑光、微光、玻璃唇效

果），将东方浪漫注入产品设计，打造独特的视觉效果
「亮点趋势 01」

年轻一代对国潮的兴趣从“怀旧”向“文化新生”转变，与新国风IP的跨界联名将获得更高热度。创意包装、限量

色号将成为吸引消费者的重要手段。
「亮点趋势 02」

#EC3E23 #EB3651 #E64E7B #116C7F #4B3E2E

数据来源：零售数据来源于尼尔森IQ零售研究，时间范围：同比为2023.12-2024.11 vs.2022.12-2023.11

巨量算数数据来源于算数指数，本周期：2023-12-01 ~ 2024-11-30

图片来源：中国传统颜色网
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新国风 唇部彩妆-新国风
关键词搜索分近一年增长率
巨量算数-算数指数 NIQ线上零售研究

国潮元素产品线上销售额同比增长率



复古风潮在2025年继续发酵，局部爆闪流和碎钻复古感的风格回归，为眼妆带来了新

的流行元素。

数据来源：零售数据来源于尼尔森IQ零售研究，时间范围：同比为2023.12-2024.11 vs.2022.12-2023.11

# 复古眼妆、猫眼线、摩登复古、高饱和感关键词

金属感与怀旧色系结合，金铜色、闪亮绿与哑光蓝等具有年代感的色调，通过细腻颗粒珠光或丝绒质地，

打造奢华复古的眼妆风格。
「亮点趋势 01」

复古灵感来源多元化，从20世纪20年代的复古派对，到80年代的闪耀迪斯科，每个历史阶段都为彩妆

创作提供无尽的创意源泉。
「亮点趋势 02」

复古趋势：
经典与摩登的完美结合

+175% +191%+64% 唇部彩妆
金铜色

眼部彩妆
高饱和色

眼部彩妆
闪亮金

NIQ线上零售研究

图片来源：本图片由豆包AI工具生成，2025年2月

64

复古元素产品线上销售额同比增长率

光影流转的节庆派对妆、淡化饱和感的日常复古妆应用场景Scene
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主打自然柔和，以摩卡、杏仁、焦糖等色调为核心，强调“裸妆”与“精致”的无缝衔接，让妆效兼具温

柔与力量感。
「亮点趋势 01」

多功能性突出，摩卡慕斯色系不仅适用于眼影、腮红、唇膏，还能与修容色自然过渡，打造“一盘多用”

的趋势单品。
「亮点趋势 02」

摩卡慕斯作为2025年的流行色，将为彩妆注入更多活力，以其柔和的大地色系带来温

暖且多功能的妆容体验。它的百搭特质将成为日常和办公场景的绝佳选择。

数据来源：零售数据来源于尼尔森IQ零售研究，时间范围：同比为2023.12-2024.11 vs.2022.12-2023.11

图片来源：本图片由豆包AI工具生成，2025年2月

摩卡慕斯妆：
巧克力色系的浪漫崛起

# 大地色系眼影、摩卡色雾面唇妆、质感升级、多用途彩妆关键词

匠造潮流⸺2025彩妆货品新趋势PART 03
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职场妆容干练优雅、生活场景温馨浪漫应用场景Scene
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PART 04

钎渊哺哓

彩妆消费需求呈现出前所未有的多元化趋势，购物路径显

现出动态化、即时化的特征。为适应市场变化，彩妆品牌

立足于有竞争力的产品，积极探索新的营销和经营模式。

在多维因素交织的复杂动态关联中，内容场与货架场突破

简单相加的融合模式，构建起更为丰富立体的“全域经

营”生态。这一生态为品牌解锁多元玩法，助力品牌构建

契合自身资源、贯穿消费者行为路径与商品流通路径的独

特生意模式，实现“品效销”一体化，以全面提效强力拉

动生意增长。

嫜珠绵颀膊桂ḿ蔽
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全域链接消费者成为
撬动增长的关键杠杆

4.1

消费者日益分散于各个细分场景中

品牌亟需打造全域营销生态，通过全面触达、高频互动
联结消费者，强化品牌形象，占领消费者心智

「彩妆需求向多元细分的复杂化方向演变」

「信息获取受跨场景叠加影响，呈多元化和动态化交织的态势」

无界共舞⸺解码抖音全域价值PART 04
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数据来源：尼尔森IQ彩妆消费者调研，2024年12月，N=1043

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043

品牌依然是影响购买决策的重要因素

触点碎片化 信息流动性强 内容形式多元化

高频触达的品牌更容易链接消费者

消费者在众多触点中频繁切换信息来源，多重信息叠加影响其决策。

同时，随着时间推移和新信息涌入，决策过程与结果也持续变化。

消费者在电商、社媒、线下

等多重渠道获取信息，使得

触点形成一张动态网络

消费者在不同信息来源之间

频繁跳转，导致信息在这一

过程中频繁交互与叠加

消费者被动或主动接触信息的形式

更加多元化，短视频、直播、传统

图文形式等均受到青睐

在碎片化趋势下，品牌急需整合全域营销

资源，通过多触点、高频次地与消费者互

动，增强情感连接，加深品牌印象。

在购买决策因素中位居

仅次于品质、功效和安全

的消费者

优先选择媒体上活跃的品牌

在制定触点覆盖策略时，突破传统思维定式，以内容场为

核心发力点，同时把货架场作为关键的增量来源，多管齐

下，实现品牌触达的最大化，在市场竞争中抢占先机。

多个场景要使用彩妆

日常需要用到彩妆的场景数5.1人均 个

4th 45%

消费决策中要考虑复杂因素

购买彩妆的考量因素4.9人均 个
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消费者购物决策呈动态化、
即时化趋势

调研显示，相当一部分消费者会在即时情绪的激发下，迅速促成即刻下单的决定，

消费决策愈发呈现出动态化、即时化的显著特征。

品牌要撬动生意增长，亟需穿透复杂动态的消费链路
推进全域多元化布局，即时捕捉和响应消费者需求

57%
的消费者在闲暇随意逛时

即兴下单购买过彩妆

闲逛时需求被激发
即兴下单

40%
的消费者在看直播时

受气氛激发购买过彩妆

在直播间内停留了解新产品，听到有优惠券或者

赠品活动的口播就会产生下单的想法

——新潮城镇女性

即时互动加速购买决策

消费者日益复杂的购物链路，促使“种收”路径呈现多元穿

插的显著特征。这一特征为品牌探索触点组合策略拓宽了空

间，开启了通往多元创新玩法的大门，使得品牌在竞争激烈

的市场环境中，可以通过巧妙运用不同触点间的协同效应，

精准触达目标受众，解锁更多增长与发展的可能性。

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，
N=1043；尼尔森IQ彩妆消费者访谈，2024年12月

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书
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内容成为品牌全域沟通消费者、构建情感链接、
促进种草与购买全链路转化的关键因素

在品牌全域营销的版图里，内容的重要性与日俱增。它既是品牌与消费者沟通的桥梁，链接情感的纽带，更是推动购买转化的催化

剂。在竞争激烈的市场中，品牌若想崭露头角，需要整合各方资源，携手合作，共同打造新颖的热点内容，探索创新的运营模式，以

此实现可持续发展。

无界共舞⸺解码抖音全域价值PART 04

品牌更加需要内容场和货架场紧密连接的全面性场域
助力“品效销”一体化全面提效，从穿越周期走向引领周期

45%
受媒体推荐较多/具有话题性或文化

特色吸引，愿意尝试潮流/初创/新兴

品牌的消费者占比

内容激发消费需求  促成首购转化

内容加深记忆，沉淀消费意图

——新潮城镇女性

抖音上能刷到各种新的小短剧，里面会有各种广告，和各种猎奇的彩妆新品

视频……真的是个性化推荐，我爱看什么给我推什么，我现在只要一打开抖

音绝对就是彩妆小短剧……（在这些内容影响下）国产护肤品我现在觉得也

挺好的。

在当下购物全链路体系内，各个场域之间的连接模式正经历深刻变

革——它不再局限于“内容场+货架场”的简单叠加，而是朝着“场域

×种收”这一创新架构演进。这一框架通过多维交叉、种收一体的紧密

连接，构建起全面性的综合场域，为购物体验注入全新的维度和深度。

在这个场域内，品牌与平台协同合作，通过打造热点内容，借助平台多

类型IP覆盖多元新场景，全域触达多类型消费者。以无缝对接的流程体

验，实现“品效销”一体化的高效运营模式，帮助品牌精准挖掘潜在增

长机会，在激烈的竞争环境中开辟一条持续增长之路。

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043；尼尔森IQ彩妆消费者访谈，2024年12月



全域布局，贯穿当前消费者复杂的购物路径

释放抖音全域价值 4.2

「抖音闭环价值」内容场与货架场深度融合
  从种草到购买一站式交易闭环

在电商的创新征程中，抖音

无疑是内容场与货架场创新

融合的先锋引领者。它打破

传统，使消费者告别跨平台

购物的繁琐，减少了流量折

损和转化断层。

抖音电商秉持创新，不断突破边界。以两

个场域融合为基石，经由多维交叉，开创

多元“种收”路径。品牌借此在消费者决

策链路的关键节点，实现更为精细多样的

卡位布局，将“即时转化”升级为多维立

体的“全域经营”生态。

“全域多触点种收一体”这一创新模式，进一

步降低转化损耗，提升流量利用率。依托“品

效销”一体化链路，品牌能够清晰梳理投放逻

辑，实现品效协同与销量爆发。此创新助力品

牌在抖音构建起高效营销体系，为电商发展注

入活力，树立行业典范。

71

超过半数用户通过抖音获取彩妆信息，超7成用户在抖音种草产品，超8成用户选择直接在抖音站内购买产品。

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043

在抖音「触达-获取信息」

56%
消费者通过刷短视频、短剧，或

是在直播间评论区互动答疑等多

样方式，被勾起对同款彩妆的了

解欲望。

在抖音「种草-主动搜索」

71%
极具视觉冲击力、直观呈现产品包

装和妆效的短视频，还有纯展示美

貌、不带货的颜值博主内容，均精

准触发种草行为。

在抖音「下单-购买行为」

81%
消费者将抖音纳入多平台比价的考量范围，权

衡其价格与赠品优势，将其列为重要购买渠道

之一。此外，直播间氛围易激发当即下单，而

站内好评如潮，也会加快消费者的购买决策。

「在用户心智中，抖音既是种草平台又是购买渠道」

多元
营销

购买需求
营销

种草平台-货架场购买

其他渠道购买

种草平台-内容场购买

固有需求

新需求
激发

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书
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「抖音外溢价值」从品牌认知到购买意向的有效承接
将抖音流量和全平台乃至线下生意连接，撬动增长

数据来源：尼尔森IQ消费者调研，2024年12月，N=1043

抖音优质的人群资产，为品牌提供高效曝光的契机。品牌凭借精心打造的“内容”成功破

圈，产品则依靠过硬的品质收获“口碑”，从而起势。在人群破圈效应的影响下，抖音独

特的外溢价值，为品牌线上电商平台乃至线下渠道的动销，创造新机遇。

彩妆消费者调研数据显示，在抖音知晓彩妆信息的用户中，有部分用户会外溢到其他渠道

进一步搜索信息或种草产品。其中，有63%会外溢到综合电商，62%会到其他内容平台，

还有40%的消费者会进入线下门店/专柜询问。

而从抖音搜索或种草产品的用户中，有88%的消费者会选择到综合电商购买，同时也有相

当比例会流转至其他内容电商、其他线上平台或线下购买。

在抖音的生态体系中，品牌拥有多元且高效的营销方式。一方面，品牌可凭借优质内容进行种草，以生动有趣、创意十足的

短视频、直播等多元形式，激发消费者的兴趣与购买欲。另一方面，通过叠加硬广投放，强化品牌信息的传播。

从消费者角度而言，他们借助多元触点，能接触到高端大气、传递品牌理念与形象的内容，从而建立对品牌的初步认知与好

感。同时，消费者还能看到KOL产出的原生内容，这些内容亲和力和说服力兼备，有效拉近了品牌与消费者的距离。

这种多触点、全方位的展示，显著提升了品牌曝光效果。更重要的是，在抖音闭环内，品牌可实现从营销到消费的转化。借

助精准人群投放，品牌能精准触达目标受众，提高营销资源利用率。品牌投放的曝光与转化效果清晰可见，便于品牌依据数

据反馈及时调整策略。

「对品牌而言，抖音构建了独一无二、不可替代的多元化全域生态，为品牌营销与转化提供了一站式解决方案」

抖音有这么多的消费者，在这个平台里面他们会完成消费动作，而且即便是明显的广告，只要内容吸引

人，大家也愿意看，甚至会直接完成购买。对于品牌来说，这样一个拥有闭环Eco-system的平台，肯定具

有它的独特性和不可取代性，很多品牌都觉得这样的效率是最高的，因为我的链路在一个平台里面闭环

了，所有的数据都可动态追踪的。

「品牌说」

——国际彩妆品牌专家



抖音的
全域营销玩法案例

4.3

抖音闭环价值
内容场与货架场的深度融合

通过全域触点，叠加差异化货品策略，精准适配抖音用户分层需求：高性价

比套组降低消费决策门槛，高品质套装激活进阶消费势能，在内容种草与全

域转化间实现无缝衔接，提升流量利用效率。

YSL以心智锚定+全域货盘差异打法，实现从内容种草到全域成交的深度融合，不仅在2024年双十一大促期间成功锁定抖音

电商彩妆品类TOP1，更探索出一套直播+非直播多触点协同共振的营销投放模式。

YSL在2024年抖音电商双十一大促

彩妆品牌总榜排名

自播：矩阵号运营+差异化货组，打造直播差异卖点

精品号主打高品牌力单品、爆品，吸引忠实粉丝
送礼号推送高性价比套组、新品等，击中礼赠需求人群

结合市场诉求，通过品牌化的沟通-拽姐送真“芯”，
刺激消费者的神经

头部达人内容种草、提升兴奋度
中腰部聚焦美妆垂直领域重点发力，通过专业高级的试用分享
进而实现带货。以产品品质和独特优势，吸引消费者购买

采用优价单品策略：依托区别于自达播的优价单品，于全域范围内有效撬动付费流量和自然流量，构建起长周期转化机制
通过明星和优质内容，彰显品牌高端形象，刺激高客单产品的自然流量转化

达人专属爆品套组：与自播错开货盘，提升用户
购买新鲜感
达人大促专属福利：提升达人直播吸引力，刺激
转化

达播：合理布局达人梯队×大促机制，构建立体化达播网络，放大生意增长点

非直播：商品全域持续曝光，打造长期生意拓展点

「内容场与货架场差异化布局，精准匹配消费心理」

多管齐下、全域布局，以商品×内容×渠道的差异化组合策略，塑造抖音彩妆增长新范式

活动背景

活动亮点

活动效果

哨版緊YSL

“精品号+送礼号”错品错货 兴奋度offer提升用户下单意愿

精准化流量覆盖 自达播错货策略+专属达播福利

TOP1
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数据来源：抖音电商双十一大促彩妆品牌总榜，2024年11月
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依托抖音内容场的爆发力，贯彻“流量助推，达人建立心智，全域转化”的打爆方法论：

通过特色货品与精准卖点，借助明星、KOL、KOC等多元流量杠杆，共同形成强势爆发点，

驱动新品短期破圈，达成“内容引爆-全域承接”的品效销闭环。

「全域聚势发力，实现新品上新即爆品」

方里在不同阶段依次推出全新新品和爆品焕新，以流量明星为核心杠杆，串联多个场域，撬动粉丝势能，驱动品牌声量与销

量波浪式接力增长，最终形成“粉丝声量-新品热度-品牌销量”持续互补的良性生意闭环。

活动期间，方里店铺GMV同比高增长，品牌在2024年抖音电商双十一

大促彩妆品牌总榜排名TOP4。（2024年10月8日-2024年11月11日）

选星策略-精准绑定“明星首次带货红利”

选择爆款真人秀综艺中粉丝热度高的明星作为开挂气垫大使，激发

粉丝强互动，铺垫后续高粘性转化。

在站内站外，通过社交号官宣等多渠道造势，同步联动营销号矩阵

与话题页，给足粉丝排场与期待感。

定制“明星主题直播间”，借助明星周边+直播间话术等精细化运

营，推进新品快速破冷启，成功实现新品爆量日销破百万。

全渠道蓄水-覆盖多元触点，紧密预热造势，点燃粉丝情绪

粉丝经济高效转化-场景化直播快速破冷启

新品接力×粉丝经济，全域协同，构建品牌增长飞轮

活动背景

活动亮点

活动效果

哨版緊启砩
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膊企ㄆ企[岿拿态罐]攪产膣窜注各

明星预热返场-深化与粉丝之间的情感链接

在预热期，官旗自播间以爆品限定升级为主题，联动明星返场，通

过赠送限定赠品&明星周边贴纸，带动与粉丝关系快速升温。

以美妆垂达为核心，激活平销期的高销量达人，在大促前期，以千

万级、百万级大场直播强势抢跑，后续以尾部达人mini场直播持续

引流，并配合货架场商品卡投放&派样，延长爆品生命周期。

全域承接流量-直播场达人矩阵续航发力，非直播场常态化引流

活动亮点

巢率畜企雅墩[畹谔]攪孝丹企袜赤

（2024年5月）第1阶段

第2阶段 （2024年10月）

新品上新首日，快速突破冷启动；正式官宣当日（2024年5月15日），

新品自播达播GMV均破百万。

活动效果

数据来源：巨量引擎大众业务整理，2024年5月；抖音电商双十一大促彩妆品牌总榜，2024年11月



从包装设计、用户体验等多个维度精准发力，为经典产品注入全新活力。

依托抖音广袤的全域生态，精心搭建起从产品曝光到用户复购的完整链

路，全力引领消费新热潮。

60%+

2024 年末，恋火打造 “冬日绒绒限定” 系列，以 “绒绒质感” 

为亮点，闪耀登陆抖音主阵地。通过策划新品发布活动、携手明

星达人展开全方位推广，再巧妙借助新年焕新节点进行营销，以

此深度链接用户，构筑起更为紧密的情感桥梁。

恋火成功构建了从品牌种草到消费转化的高效路径，“冬日绒绒限定”系列上线

（截止24年12月31日），日均GMV对比D11周期提升60%+。

融入情感共鸣与冬日场景化叙事

“粉粉嘟嘟、毛绒绒”的外观，极具视觉冲击力，紧密契合用户舒

适、疗愈的情绪需求，赋予新品更强的记忆点和情感价值。结合冬季

温暖柔软的心理联想，进一步提升用户代入感，让产品直抵人心。

在12月绒绒限定系列发布时，品牌邀请爆款真人秀综艺明星嘉宾参与

直播，配合限量版明星明信片等粉丝福利，缩短与消费者距离，大幅

提升直播转化。

布局达人矩阵，结合生活化场景，发布“开箱”、“使用体验”、

“妆效测评”等轻松短视频内容，层层渗透种草人群。

精准锚定新年焕新这一关键营销节点，契合节日所承载的浓厚情感氛围，

释放礼品的价值魅力。

明星联动与达人矩阵强势种草

节奏把控与热点结合提升热度

治愈绒感，直击人心——以触感与视觉升级焕新产品

活动背景

活动亮点

活动效果

哨版緊料械

「焕新产品设计，融入潮流灵感赋予新生命力」
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抖音外溢价值
从品牌认知到购买意向的有效承接

作为当下极具影响力的短视频社交平台，抖音为彩妆品牌带来了独特的营销机遇与价值。它不仅在站内构建了从内容场到货架场的紧

密链路，助力品牌高效转化，更凭借强大的外溢价值，为彩妆品牌开启了全域增长的崭新篇章。

站外转化方面，比如我们会在站内介绍彩妆产品，展示它画在脸上呈现出的国风或其他风格，吸引大家的关注，

然后转化到线下，抽取几名消费者，为他们免费试妆，在这个过程中，消费者可能就会购买产品。

「线上线下联动：在抖音直观展示产品价值，吸引用户线下参加免费试妆活动」

“

数据来源：尼尔森IQ专家访谈，2024年12月

——国产彩妆品牌专家

我们在投放人群包时会有所考量。比如这个人他是平台T的消费者，但是他平时都会在抖音浏览内容，所以也许

他更倾向于在平台T消费，但他所有的娱乐和信息决策都在抖音。针对这类人群，我们就会在投放的素材里面加

一个优惠券信息，告诉他平台T有活动，请你现在点击跳转去平台T买。

「借助抖音种草催生的外溢效能，搭建平台协同机制，高效承接溢出流量」

“
——国际彩妆品牌专家

无界共舞⸺解码抖音全域价值
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数据来源：尼尔森IQ《2025年CMO展望报告》，2024年12月

#

认为市场营销是达成当期销售

目标的关键要素

56%

2025年，经济延续谨慎回暖态势
企业对营销ROI有更高追求，彩妆企业亦在其中

在抖音上，我们会把投放抖音KOL的素材进行AIGC混剪，制作出30到50个不同的短视频素材，用于抖音常规的

Face和RGB信息流投流（非千川投流）。这种投流的ROI可能很高，做得好的时候能达到8甚至10，但平台T很久

没出现过这么高的ROI了。能达到这么高的ROI，当然是因为素材内容好、投放人群精准，同时也得益于抖音这

个平台，有些平台无论素材多好都无法达到这样的投流效果。
——国际彩妆品牌专家

“

数据来源：尼尔森IQ专家访谈，2024年12月

2025螬刊獾铐奸芥缺藐掉ㄨ婧丹绎

将六成以上预算投入长期品牌

建设

59%
营销主管表示，其公司首席执行官和

首席财务官认可品牌投资的长期价值

44%

「抖音ROI表现更好：好的素材内容混剪+人群精准投放」

在抖音，我们投放新品的主要策略是精准圈定流量，特别是下沉用户和国货兴趣圈层的流量。因为抖音本身

有一个精算推算机制，能够帮助我们触及那些可能接触过我们品牌，或者有国货购买倾向的用户。这些用户

虽然之前不是我们的品牌用户，但通过兴趣和行为定向推送，可以有效拓展我们的受众群体。

——国产彩妆品牌专家

「围绕新品上市，在抖音进行有效的流量拓圈，能准确触达下沉用户或国货兴趣圈层流量」

我觉得（抖音投放的不同形式）是一种Mix。我们通常不会只因某种形式的ROI高，就只采用它。因为我们深知，

若没有前期的铺垫，后期效果也不会好。对于高端品牌，我们之所以仍热衷于做开屏广告，是因为它有助于打造

优质的品牌素材。消费者先看到比较高大上、有品牌感的内容，再看KOL原生内容，这种结合的效果，才是我们

与只做KOL植入和直播的传统美妆品牌最大的差异。
——国际彩妆品牌专家

「抖音营销的综合效果更显著」

“

“

2024 巨量引擎彩妆行业白皮书



在对彩妆行业全面且深入的研究与丰富案例解析

中，我们清晰洞察到，行业正经历全方位的深刻变

革，增长策略亟待革新。当前市场环境复杂多变，

传统模式日渐式微，新的机遇与挑战如影随形。

当下，彩妆行业高度线上化，消费场景与渠道围绕

数字化平台深度重塑。消费者代际差异对行业走向

影响显著，不同代际因成长背景不同，消费特征与

需求截然不同。年轻一代热衷于个性化与潮流表

达，对新鲜事物接纳度高；成熟一代则更看重品质

与品牌价值，关注产品功效与成分。

受此影响，货品趋势也发生深刻变化。在配方与成

分方面，更强调养肤、天然与安全，以契合消费者

对健康与美的双重追求；功效体验注重升级、长效

与多功能，适配快节奏生活需求；产品设计融入更

多文化元素与潮流概念，国潮复兴、IP 联名等形式

层出不穷。包装、赠品与礼盒注重个性化与差异

化，为消费者创造独特价值。

展望未来，随着消费者代际持续更迭与消费需求加

速演变，彩妆行业发展趋势愈发明朗 —— 内容场与

货架场的融合势在必行。这种融合不仅顺应数字化

时代消费者的购物习惯，更是品牌在激烈竞争中脱

颖而出的关键。

在此融合趋势下，全域生态蓬勃发展，形态愈发多

元。它以内容场与货架场为根基，借由 “场域 × 种

收” 的交叉联动，构建起丰富且商机无限的全域

种收链路。这一形势极大地激发了品牌创新全域

经营模式的积极性，恰似鼓足风的帆，在市场浪

潮中日益高涨。

然而，机遇与挑战并存。为精准识别增长驱动因

素，制定有效破局的增长策略，彩妆品牌需与平

台紧密携手，借助平台丰富多样的IP，打通适配

自身资源的经营链路。凭借无缝对接的流程体

验，精准挖掘潜在增长契机，达成“品效销”一

体化的高效运营。

唯有如此，彩妆品牌方能在复杂多变的市场环境

中，精准满足消费者日益多元的需求，站稳脚跟

并拓展市场版图，在行业变革浪潮中勇立潮头，

引领彩妆行业迈向更加绚烂的未来。

结语 Conclusion
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附录

「品类研究范」

数据来源 – 报告内引用的尼尔森IQ零售研究数据

覆盖面部彩妆、唇部彩妆、眼部彩妆、美妆工具及美甲、香水等5个一级品类。

「渠道范围」

线下渠道 线上渠道

覆盖51个城市的百货及购物中心渠道 覆盖五大核心电商

天猫、淘宝、京东

抖音、快手

综合电商

内容电商

品类

一级品类

面部彩妆

BB/CC霜

粉底霜/膏

粉底液/修颜液

粉饼

散粉

腮红

遮瑕

唇膏

唇彩

润唇膏

唇线笔

睫毛膏

眼影

眉笔/粉

眼线

美妆工具

美甲

香水

唇部

眼部

美妆工具及美甲

香水

二级品类 线上Online 线下Offline

尼尔森IQ数据源
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数据来源 – 报告内引用的尼尔森IQ定量研究数据

执行时间

2024.12 N=1043

样本条件 样本量

18-60岁；最近6个月使用过彩妆品类的消费者，且
每周至少使用1次以上（包括面部、眼部、唇部彩
妆，彩妆工具含美甲，香水）；彩妆产品消费决策
者；符合市场研究通用条件

配额条件 目标样本量 目标占比

女性
性别

城市级别

年龄

  彩妆品类

（每位被访者出示2个品类）

男性

一线

新一线

二线

三线

四线及以下

18-23岁

24-30岁

31-35岁

36-40岁

41-60岁

面部彩妆

唇部彩妆

眼部彩妆

彩妆工具含美甲

香水

＞900

＞100

＞150

＞200

＞200

＞250

＞200

＞250

＞300

＞200

＞100

＞150

500

500

400

400

200

90%

10%

15%

20%

20%

25%

20%

25%

30%

20%

10%

15%

50%

50%

40%

40%

20%
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「专家深访」

数据来源 – 报告内引用的尼尔森IQ定性研究数据

执行时间

2024.1 N=2

样本条件 样本量

国际彩妆品牌专家，品牌总监 1名
国内新锐彩妆品牌专家， 运营部总监1名
目前任职于彩妆领域企业，行业从业经验至少5年以上

「消费者深访」

访问类型

高线年轻女性

银发族

小镇女性

N=3

样本条件 样本量

23-28岁（GenZ）在职女性, 一线城市

学历：本科以上学历
收入：个人月收入12000元以上

热衷时尚和美妆，对美妆品牌和当下的流行趋势非常了解

日常有化妆的习惯，至少一周化妆5天，日常妆容使用的彩妆品
类至少6类

最近12个月购买过彩妆品类的消费者，品类至少覆盖3类（面部
彩妆、眼部彩妆、唇部彩妆、香水、美妆工具含美甲）

50-60岁 女性，已婚有孩，退休状态，一线城市

学历：高中以上学历
退休收入：个人退休收入至少6000元

对时尚和生活品质有追求，日常有化妆的习惯

最近12个月购买过彩妆品类的消费者，品类至少覆盖3类（面部
彩妆、眼部彩妆、唇部彩妆、香水、美妆工具含美甲）

30-40岁女性，三线城市

学历：大专以上学历
收入：个人月收入4000元以上

追求品质感和价格之间的平衡，日常有化妆的习惯

主要在抖音平台上种草和购买彩妆产品

最近12个月购买过彩妆品类的消费者，品类至少覆盖3类（面部
彩妆、眼部彩妆、唇部彩妆、香水、美妆工具含美甲）

附录APPENDIX



数据来源 - 报告内引用的其他研究数据

内容播放量、评论、点赞等数据来源为内部数据平台；

部分文字、图片及数据来源属于公开信息，版权归原著作者所有；

初步统计，未经审计

数据说明

人群说明：报告中所分析人群均为18周岁以上成年人

为了保护消费者隐私和商家机密，本报告所用数据均经过脱敏处理.

声明

本报告由【巨量引擎】与【尼尔森IQ】联合制作。

报告中文字、数据等内容受中国知识产权相关法律法规保护。除报告中引用的第三方数据及其他公开信息，报告所有权归

【巨量引擎】所有。

【巨量引擎】对报告中所引用的第三方数据及其他公开信息不承担任何责任或义务。在任何情况下，本报告仅供读者参考。

未经允许，不得对报告进行加工和改造。欢迎转载或引用。如有转载或引用，请及时与我们联系，并注明出处【巨量引擎】

和【尼尔森IQ】 。如果您对报告中的内容存在异议，可通过eresearch@bytedance.com联系我们。

巨量引擎（Ocean Engine），是抖音集团旗下的综合数字化营销服务平台。巨量引擎致力于为不分体量、地域的企业及个体

提供数字化技术，激发创造力，驱动生意，实现商业可持续增长。作为整合营销服务品牌，巨量引擎整合了今日头条、抖音

短视频、西瓜视频等产品的能力，汇聚流量、数据和内容合作伙伴，为全球广告主提供综合数字营销解决方案。

NIQ 是全球领先的消费者研究与零售监测公司，致力于提供对消费者行为最全面的洞察，并揭示新的增长途径。2023 年，

NIQ 与GfK 完成合并，两家极具全球影响力的赛道领导者实现整合。NIQ 凭借全面的零售解读与消费者洞察，通过卓越的商

业智能平台和分析工具，传递市场全貌(The Full View)。NIQ 属于安宏资本(Advent International) 的投资组合公司，业务遍及

逾百个市场覆盖全球90% 以上的人口。欲了解更多信息，欢迎访问 nielseniq.cn。

【尼尔森IQ】

【巨量引擎】

83




