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日化快消品市场概况



日化行业稳步复苏：
中国日用品和化妆品品类市场规模在2022年短暂承压后，2023年开始稳步复苏
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日化品类（化妆品+日用品）零售总额&增速

日化品类社会消费者零售总额（亿元） 增速

2025年1-9月

社会消费品零售总额

36.6万亿元

+4.5%

化妆品零售总额

3288亿元

+3.9%

数据来源：国家统计局
数据说明：国家统计局行业划分中，化妆品包含身体头发洗护和卫生用品品类，日用品种包含家清品类

日用品零售总额

6408亿元

+7.4%



日化行业发展历程

日化行业经营和营销渠道发展历程

时期
萌芽期 

（2003年以前）
发展期 

（2003-2011年）
扩张期

 (2012-2015年）
成熟期

 (2016年至今)

渠道  百货专柜

 百货专柜 

 商超 

 美妆集合店/专营店

 电商为主

 综合电商为主，社交电商兴

起

 商超、百货专柜、美妆集 

合店等继续发展

事件

 1996年，百货渠道开

始萌芽；

 2003年，百货渠道市

场份额达33.6%，成

为最主要的化妆品零

售渠道。

 2011年，CS渠道市场

份额达到18.1%，成

为继百货、商超后的

又一重要的化妆品零

售渠道。

 2012年，淘宝商城更名

“天猫”，开启品牌化时代，

化妆品零售渠道步入电商时

代；

 2020年，电商渠道市场份

额达38%，远超其余渠道成

为最重要的零售通路。

 2018年直播电商出现，成

为美妆营销的主要阵地。

56.1%
47.7%

43.9%
52.3%

2022年 2023年

2022-2023年中国

日化品商品渠道商变化情况
线下渠道 线上渠道

+11.3%

-4.5%

数据来源：尼尔森数据



从人货场角度看细分行业趋势



美妆行业



美妆市场稳步增长，2024年国货品牌市占率超过外资品牌
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55.2%
同比增长2.9%



美妆市场品牌格局：国货崛起与国际品牌攻守转换，细分赛道分化

美妆市场
国货崛起与国际品牌攻守转换，细分赛道分化

 国货龙头领跑，国际品牌承压：国货品牌在

功效护肤、彩妆等领域持续突破；

 品牌内部分化加剧：头部国货（珀莱雅、薇

诺娜）稳健增长，中型品牌（毛戈平、上美

股份）实现30%+利润增速。

当下热门品牌类型
 功效护肤型：以天然成分、科技提取为核心，如薇诺娜（敏感肌护理）、巨子生物

（胶原蛋白赛道）。

 国潮彩妆型：主打东方美学与技术创新，如毛戈平（彩妆占比62%，专业化妆师品

牌）、花西子（“抗色衰”赛道）。

 高端国货型：对标国际高端，强调稀缺性与品牌势能，如片仔癀人参系列、毛戈平

高端线 。

 国际高端型：高奢品牌美妆线（迪奥、香奈儿彩妆占比41%、30%）及专业彩妆品

牌（Nars、MAC彩妆占比100%）。



场-线上线下融合：高度依赖线上渠道，新兴渠道带动增长
线上内容电商主导，线下专柜与集合店打造体验场景

线上电商渠道

内容电商重塑增长逻辑

2010年后电商渠道崛起，2023

年占比超40%，不仅是销售渠

道，更是品牌宣传、心智占领

的关键平台（如直播、KOL种

草、短视频内容营销）。

线下专柜&集合店
体验场景重塑价值

传统KA、百货渠道式微，但

专柜（如高端品牌体验）、新

型集合店（如调色师、话梅）

通过“试用体验+社交场景”吸

引消费者，成为品牌差异化竞

争的重要载体。

抖音, 31%

同比：+44%

阿里, 24%

同比：-2%京东, 7%

同比：+8%

其他线上渠道, 16%

百货公司/商场, 6%…

化妆品店, 6%

同比：-2%

现代渠道, 4%

同比：-10%

其他线下渠道, 6%

中国美妆零售市场渠道分布

线上：79%

线下：21%

数据来源：尼尔森数据，MAT2506



国货品牌购买情况
超90%的消费者曾选购过国货美妆

越年轻，选择国货品牌比例越高

人群年轻化：25-34岁的女性成为消费主力，对“悦己消费”“个性化表达”需求强烈；
国潮崛起：消费者越年轻越青睐国货，普遍认为国货性价比高、更懂本土人群、拥有丰
富的中式文化底蕴

男, 27%

女, 73%

性别分布

18%

40%

20%
15%

18-24岁 25-34岁 35-44岁 >44岁

年龄分布

100%

97%

94%

89%

84%

69%

78%

20岁…

20-25岁

26-30岁

31-35岁

36-40岁

41-45岁

46岁…

不同年龄消费者买过国货人群占比

数据来源：小红书《2024年美妆行业白皮书》

消费者对国货美妆评价

69%

62%

54%

38%

35%

34%

25%

同等质量，国货美妆更有性

价比

有丰富的中式文化底蕴

更适合中国宝宝

国产美妆发布内容更符合自

己的喜好

国货美妆服务更好，更愿意

和消费者互动

科技含量持续提高

媲美外资大牌



货-成分与技术升级：消费者需求从“基础护肤”转向“进阶（功效）护肤”，
成分科学与技术创新成为美妆产品核心竞争力

基础护肤需求

• 面部清洁

• 补水保湿

进阶护肤需求

• 美白提亮

• 抗敏修复

• 抗油祛痘

• 紧致抗老

转变

58%

关注功效 关注成分
同时关注
功效和成分

58%的消费者会同时关注功效和成分，尤其是对具有

紧致抗老功效的产品成分颇为关注。



创新动态：成分升级、纯净美妆（天然、安全）、情绪护肤

成分升级
以“成分党”需求为导向，依托生物技术

开发强功效成分，如重组胶原蛋白、新型

肽类等，推动产品从基础护理向“精准功

效”升级。

可复美次抛精华

纯净美妆
“纯净美妆”“无添加”“可持续包装”

兴起。

情绪美妆
香水凭借“嗅觉经济”“疗愈经济”等趋

势，快速增长 。

RC多用膏 纯净美妆 观夏 香水



2020年以来疫情并未影响全球美妆市场的走势，
预计到2028年全球美妆市场体量将超过3151亿美元；双循环国家战略指导中国品牌走出去

国内

内需

外需

国外投资者

中国产品/品牌

国外国外

国内国际双循环互促共进

必须强化国内大循环的主导作用，以国际循环提升国内大循环效率和水平，实
现国内国际双循环互促共进。

推动进出口协同发展

优化国际市场布局，引导企业深耕传统出口市场、拓展新兴市场，扩大与周边
国家贸易规模，稳定国际市场份额。

提高国际双向投资水平

完善境外生产服务网络和流通体系，加快金融、咨询、会计、法律等生产性服
务业国际化发展，推动中国产品、服务、技术、品牌、标准走出去。支持企业
融入全球产业链供应链，提高跨国经营能力和水平。

国家战略导向 – 中国产品、品牌走出去
中华人民共和国国民经济和社会发展第十四个五年规划和2035年远景目标纲要

全球美妆市场 – 预计2028年体量将超3151亿美元
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国际美妆市场排行榜

国家
2024年

（单位：亿美金）
2024年vs

2023年增幅
2024年

占比
排名

美国 1012.9 3% 16.1% 1

中国 705.7 5.9% 11.2% 2

日本 480.7 2.1% 7.6% 3

印度 317.2 3.2% 4.6% 4

巴西 265.5 8% 4.2% 5

德国 205.6 5% 3.2% 6

法国 178.1 5.8% 2.8% 7

英国 171.10 0% 2.7% 8

俄罗斯 164.4 0% 2.6% 9

韩国 152 0% 2.4% 10

58% 15% 17% 10%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Top10 TOP10-20 TOP20-50 其他

美妆国际市场前10名国家占58%，前20占73%，前50占90%，欧美、亚洲市场突出

数据来源：Statista；注: 地图非完整世界地图，部分国家及南极洲未显示



个护行业



2024 年中国个人护理市场整体规模达 2482 亿元，较 2018年增长近18%，保持稳健
上行趋势；细分市场中，女性护理为市场主力
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中国个人护理市场规模及增速
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数据来源：华泰研究



个护市场品牌格局：人群与场景细分驱动，国货与新锐全面崛起

国际品牌
 高端品类仍具壁垒：在高端个护细分领域

占据一定市场，但整体增速放缓；

 本土化创新不足：对中国消费者“成分偏

好”（如草本、天然提取物）和“场景精

细化”（如男性专用洗护、婴童分龄护理）

响应较慢，未能有效捕捉“精致进阶”趋

势。

国货品牌
 细分功能赛道龙头：冷酸灵深耕“抗牙齿

敏感”领域，通过分级产品线（重度/中度

/预防敏感）巩固市场地位；

 全品类与渠道整合：上海家化、珀莱雅等

企业通过多品牌矩阵覆盖个护全场景（护

肤、洗护、口腔护理）。

新锐品牌
 人群细分新势力：男性个护品牌崛起；

 场景与情绪融合：香薰、身体护理等“悦

己型”品类成为新锐聚集地，如观夏以

“东方香氛”切入情绪消费，通过线下香

氛实验室和“嗅觉记忆”营销，2025年中

高价格带销量同比增长超90% 。



场：线上为主，传统电商占比最大，内容电商增长迅猛

大卖场, 3.6%

同比：-10.4%

超市, 6.9%

同比：-3.1%

小型超市, 5.9%

同比：-9.7%

化妆品店, 7.5%

同比：-7.2%

食杂店, 4.9%

-6.7%

传统电商, 42.0%

同比：-6.7%

内容电商, 27.8%

同比：+32%

个人护理全渠道分布

线上：70%

线下：30%

数据来源：尼尔森数据，MAT2407

2004年 化妆品店
通过低准入费用、短支付周期及高额
返利来吸引品牌。

2009年 电商
电商平台迅速崛起，消费者向线上购
物模式转变。

2015年 新流量
电商与线下渠道均获得了流量，驱动
各渠道持续增长。

2019年 全渠道
品牌需要定制化策略，以有效应对线
上和线下渠道所面临的独特挑战。



人：细分人群需求刚性化，婴童、口腔成高增长引擎

婴童护理
 2022年规模308.7亿元，预计

2027年突破490亿元，2022-

2027年CAGR 9.7%，线上渠道

增速显著。

 新生代父母对安全性、天然成分

要求严苛，推动婴童洗护市场规

模持续扩大。婴童防晒、儿童洗

面奶等细分品类需求激增。

口腔护理
 电商渠道渗透率2024年上半年同比

提升18.1%，抗敏技术和政策红利

推动头部品牌增长。

 消费者对“抗敏感”“美白”“电

动护理”需求升级，冷酸灵等品牌

通过电动牙刷、功效牙膏满足细分

需求。

女性私密护理
 渠道线上化加速：2024年女性护理

整体规模1,050亿元；电商渠道渗

透率24年H1同比提升20.4%，抖

音、小红书等平台成为消费决策和

口碑传播核心场景。

 “大健康”理念渗透，自由点等品

牌将产品功效与“私密健康”结合，

高单价产品优化盈利结构。



货：便捷性与功效细化，适配家庭日常场景，家庭个护产品从“基础护理”转向“便捷
场景+精准功效”，兼顾居家使用的便利性与个性化需求

形态创新提升便捷性
产品形态向“即开即用、省时高效”升级，例如干发喷雾

（解决油头快速护理）、湿厕纸（替代传统干纸）、身体素

颜霜（兼顾保湿与即时提亮），适配家庭快节奏生活场景 。

功效细分满足个性化
针对家庭成员不同需求（如敏感肌、抗衰、控油），细分产

品增多，如抗敏感牙膏、控油蓬松洗发水，同时天然、无添

加成分成为主流，契合家庭对安全性的关注 。

Spes干发喷雾 德佑湿厕纸 babycare宝宝牙膏欧莱雅控油蓬松洗发露



货：细分赛道产品迭代加速，或聚焦“功能+情绪”双轮驱动，或聚焦细分人群

需求转变：基础清洁--》功效+情绪

口腔护理：多重功效+香氛
如：“美白+香氛”

头发洗护：多重功效+香氛
如：“控油蓬松+香氛”

驱蚊：聚焦细分人群
如：婴童/敏感肌

润本婴童驱蚊
对婴童/宠物/敏感肌人群友好

off&relax 蓬松洗发水
48h立体蓬松+香氛

佳洁士美白牙膏
美白+香氛



创新动态：功效细分+成分升级

口腔护理：冷酸灵抗敏牙膏，打造高端医疗系列牙膏 头发护理：巨子生物（函得仕）成分升级驱动控油功效



家化行业



家清行业：2023年规模达到2981亿元，同比上涨4.3%，保持稳定增长态势
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家清市场品牌格局：传统龙头与细分新锐并存，集中度略有下降

国际品牌
 头部地位仍在，但增长乏力：联合

利华等国际品牌凭借成熟渠道和品

牌认知，在大众洗涤品类仍占据一

定份额；

 本土化不足，细分场景缺失。

国货品牌
 传统龙头持续领跑：立白、蓝月亮等依托

供应链优势和下沉市场渗透，稳居家清头

部阵营；

 功能升级与品牌焕新：通过成分创新（如

天然酵素、除菌配方）和包装升级提升产

品力，同时布局高端线（如蓝月亮“至尊”

系列），兼顾性价比与品质需求。

新锐品牌
 场景化细分突围：沫檬（专注地板清洁场

景）等品牌，以抖音为核心渠道，精准切

入消费者未被满足的需求，快速增长；

 情感与体验增值：绽家以“香氛衣护”为

差异化卖点（洗衣凝珠、地板洗），2025

年跻身家清行业第15位。



场：线上渠道逐渐成为消费者的主流购买渠道
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数据来源：欧睿；线下卖场指大型综合超级市场，比例沃尔玛、家乐福等；线下超市指一般中小型超市；小型便利店为当地杂货商家、便利店等

 淘宝天猫是线上主要阵地占据

超五成的线上市场份额；

 2024年淘宝天猫家居清洁市场

销售额达76.74亿元，同比增

长17.50%，线上渠道增长动能

强劲。



人-家庭小型化：我国家庭结构呈现显著小型化特征，独居、小家庭成为常见模式
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我国家庭小型化趋势明显

家庭户规模（人/户）

清洁场景简化与效率需求提升：小型家庭居住空间相对紧凑，成员数量少，更

倾向选择操作便捷、省时省力的清洁产品，例如小包装、多功能清洁剂。

安全性与精细化需求凸显：小型家庭（尤其是独居青年、小夫妻）对产品成分

安全性、使用体验的关注度更高，例如倾向选择无刺激、易漂洗的配方，避免

传统清洁产品残留对健康的潜在风险 。

全家适用：家庭健康需求覆盖全年龄段，无论是母婴群体的安全护理、中老年

的慢病管理，还是年轻家庭的日常防护，都推动品类向“全家适用”升级。



货：场景细分与功能精细化，覆盖多维居家需求，家庭清洁场景从“通用清洁”转向
“分场景、分材质、分人群”的精细化需求

空间与材质细分
针对家庭不同区域（如厨房、浴室、客厅）和材质（实木

家具、镜面、白鞋等），专用清洁产品涌现，例如白鞋清

洁剂、实木家具护理剂、洗衣机清洗剂等，满足“精准清

洁”需求 。

功能升级
健康需求推动功能向“除菌、除螨、天然成分”延伸，同时结

合情绪价值，如通过香氛设计（如高端香氛洗衣液）提升居家

氛围，实现“清洁+氛围营造”双重体验  。

绽家洗衣液 立白洗衣液
立白 白鞋清洁剂 沫濛 洗衣机清洗剂



创新动态：“功能创新（如去渍、护形）+情绪表达（天然香氛）”，香氛与细分场景
成热门风口

需求转变：单一功能--》功效+情绪

若羽臣旗下绽家品牌“情绪香氛”打造中高端体验
五效合一：去渍+护色+留香+除菌+除螨

祖玛珑平替香调洗衣液：香水品牌跨界沐浴露



创新动态：智能化成为家清市场的新兴主力军

智能清洁设备（扫地机器人、洗地机）与清洁用品融合，2025年扫地机器人市场规模预计268亿元。



行业创新动态与展望



美妆、个护、家化类目均呈现“人群细分—产品创新—渠道适配”的协同进化

人群细分
 消费者均从“大众通用”

转向“细分人群专属” ；

 情绪价值导向（功能+

情感）。

产品创新
 创新为核心（技术/材料升

级）；

 感官与情感属性融合（包装

/嗅觉等情绪价值） 。

渠道适配
 渠道全链路融合（线上

内容化+线下即时化）；

 即时与立体场景渗透。



未来发展趋势

个性化定制持续渗透，从“小众需求”到“大众标配”

全渠道融合加速，“内容+体验+即时履约”成标配

绿色可持续从“概念”到“全链条落地”



CRM/私域运营

持续运营

市场调研/用户分析/竞品分析

获取洞察

定位人群/品牌主张/爆品打造
品牌战役/阵地运营/公关管理/创意设计

建设品牌

媒介采买/线下活动/渠道运营

增长触达

数据在品牌经营中的作用

数据是品牌经营中的原油
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