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摘要

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

2020年中国美妆集合店行业市场规模为419亿元，其中新型美妆集合店占比达到
7.6%。随着新型美妆集合店行业由萌芽期向稳定发展期过渡，其市场份额占比有望
于2023年提升至15.8%，市场规模预期将达到130亿元。

美妆线下渠道的刚需属性以及国内美妆集合店行业的整合机会长期利好投资前景。
优化产品货盘结构、选择更为健康的运营模式将成为未来美妆集合店行业的重要发
展方向。

美妆集合店是一种集多品类、多品牌化妆产品于一店的线下零售业态，在店内为终
端消费者提供包括彩妆、护肤品、个人护理、香水、防晒用品、化妆仪器工具等在
内的产品陈列、体验和销售服务。

传统美妆集合店多年深耕国内市场，其大规模门店扩张推动市场增长。新型美妆集
合店在用户端、品牌端、资本端等共同驱动下近年实现快速发展。

国内美妆消费者主体的结构性变化催生了对于美妆集合店的新需求，新型美妆集合
店商业模式在人、货、场等环节相较传统美妆集合店实现创新变革。
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来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

美妆集合店概念界定

美妆集合店是一种集多品类、多品牌化妆产品于一店的线下零售业态，在店内为终端消费者提供包括彩妆、护肤品、个人

护理、香水、防晒用品、化妆仪器工具等在内的产品陈列、体验和销售服务。随着外资美妆品牌对市场的教育，20世纪90

年代国内美妆集合店逐步萌芽发展，早期相比商超、百货等渠道的面积较小，门店布局更为灵活，以国产为主的品牌借助

其实现快速下沉，加之其价格较百货亲民，又比商超渠道增加了相对专业的导购指导，消费者能够获得性价比较高的消费

体验。

原材料 研发生产 流通渠道 消费者

线上渠道 线下渠道

B2C、C2C 商超渠道 百货专柜

美妆集合店 单品牌门店

本次研究范围

• 品牌自建

… …

• 综合型

• 垂直型

本报告中对美妆集合店的定义及其缘起
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美妆集合店市场发展背景
颜值经济背景下，化妆品行业市场规模稳步增长
“十四五”规划明确了中国品牌创建行动，提出保护发展中华老字号，提升自主品牌影响力和竞争力，率先在化妆品、服

装、家纺、电子产品等消费领域培育出属于中国的高端品牌，化妆品行业未来发展前景可期。2020年，我国化妆品市场规

模达4303亿元，未来三年，整体市场规模在疫情修复之后预计保持10%左右的稳定持续增长，2023年将达6000亿元。护

肤品作为化妆品行业第一大品类，2020年市场份额占比约为55%，增速趋于稳定；相比之下，彩妆、香水、男士化妆品等

细分品类具备更大的增长潜力。

来源：中国日用化学工业信息中心，专家访谈，综合公开信息根据艾瑞统计模型核算。 来源：专家访谈，综合公开信息根据艾瑞统计模型核算。

2018-2023年中国化妆品市场规模 2020年中国化妆品市场规模拆分
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78.7%

15.8%

3.9%

1.2%
0.4%

16.3%

49.6%

21.4%

8.9%
3.8%

几乎每天化妆 一周3-5次
一周1-2次 一月几次
几乎不化妆

美妆集合店市场发展背景
颜值经济背景下，消费者为“悦己”而容
“颜值经济”反映的是我国人民生活水平不断提高的背景下消费者对美的不懈追求。从消费动因上，新生代美妆消费者的

自我意识更强，对个人形象的管理更多是出于个性和情感的表达，而非仅仅出于工作、社交等场合需要。调研数据显示，

75.2%的消费者购买化妆品是出于个人皮肤管理需要，而认为化妆是为了悦己和个人喜好的消费者也达到了70%以上。当

代消费者美妆护肤意识的不断增强，从使用频次上，近80%的消费者认为护肤是每日必做功课，而每周化妆三次及以上的

消费者占比达到了65.9%，美妆已经成为很多消费者日常生活中必不可少的一部分。

75.2% 73.3%

47.5%

72.4%

33.0%

皮肤管理需要 悦己需求，

喜欢化妆

工作场合需要 外出逛街/聚会

/约会等需要

赠送礼物

护肤品 彩妆产品

2021年中国消费者购买化妆品的主要原因 2021年中国消费者化妆品使用频率

样本：N=1000；于2021年7月通过问卷形式调研获得。 样本：N=1000；于2021年7月通过问卷形式调研获得。
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美妆集合店市场发展背景
国内化妆品供应链逐步成熟
化妆品产业链上游主要包括生产化妆品原料和包装材料的原材料供应商和化妆品生产商。化妆品生产商主要采取自主生产

和代工生产两种模式。多数化妆品公司不具备独立生产线，通常委托代工厂生产化妆品成品，其中新锐国货品牌出于对成

本和新产品上市效率等方面的考量，采用代工模式的比例更高。快速扩张的化妆品市场和本土品牌的崛起推动了国内化妆

品代工市场的发展。近年来，随着我国化妆品供应链逐渐成熟，诺斯贝尔、科斯美诗中国、上海臻臣等头部化妆品代工厂

与国内外众多品牌商密切合作，新锐化妆品品牌的市场进入门槛持续下降。

原料端 生产端 品牌端

• 乳化剂
• 稳定剂
• 天然油脂
• 香精香料
• … …

原
料

• 纸包装
• 塑料包装
• 玻璃包装
• 复合材料
• … …

包
装

品牌自建产能

• 成熟国产品牌和外资大牌对品牌形象和自
主性要求更高，主要产品多由独立生产线
生产

ODM/OEM代工

• 新锐品牌多采用代工模式
• 成熟品牌多采用自主生产与委托代工相结

合的模式

外资大牌

成熟国产品牌

新锐品牌

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。
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20世纪90年代以欧莱雅、兰蔻为代表的国际中高端化妆品品牌进入中国市场，以百货专柜为主要渠道，逐步培养了国内居

民的化妆品消费意识，也带动了国内化妆品行业营销意识的树立。2000年前后一批熟知化妆品运营技巧的外资品牌区域经

销商开始创立自有国产品牌，丸美、自然堂、珀莱雅等经典国货雏形诞生，带动了门槛更低、分布更广的传统美妆集合店

渠道的发展。2012年前后化妆品行业增速受宏观需求疲软拖累不断下降，线下渠道竞争加剧，国产和国际品牌相继触网，

借助传统电商和新媒体电商的两波红利得以发展。但是随着近年电商运营成本走高，线上流量红利减退，高端产品带动化

妆品行业逆周期增长，线下渠道在用户体验、品牌塑造方面的价值再次被重视，渠道呈现出线上线下融合趋势，新型美妆

集合店涌现，驱动美妆集合店渠道迸发出新的增长活力。

美妆集合店市场发展背景
国内化妆品零售线上线下呈现融合态势，推动美妆集合店发展

20世纪90年代

• 百货专柜

线下时代 线上时代 融合时代

主要
渠道

发展
特点

• 国际品牌拓展中国市
场，化妆品消费意识
从无到有，带来第一
波需求红利，但渠道
发展滞后

2000-2010

• 百货专柜
• 商超
• 美妆集合店

• 国际高端品牌以雄厚的资
金实力和强势的营销能力
占据百货和商超渠道

• 国产品牌发力门槛更低、
分布更广、兼具服务意识
的美妆集合店渠道

2010-2012 2017年至今

• 电商为主，平台物流支付等设施逐步成熟并
向品牌化发展，吸引更多品牌线上化

• 线上化妆品销售快
速增长，淘品牌、
主流国产品牌密集
试水电商渠道

• 电商平台尚处于流
量培育阶段

• 电商为主
• 商超、百货专柜、美妆集

合店等继续发展

• 高端产品带动化妆品行业逆
周期增长，B2C电商平台逐
步成熟，匹配高端品牌定位；
叠加社交电商、直播电商等
兴起，加速渠道线上化

• 但随着线上流量成本攀升，
线上品牌也开始探索线下落
地，传统线下渠道积极触网
转型

中国化妆品零售渠道演变历程

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

2012-2017

• 受宏观需求疲软拖累，
化妆品行业增速下降，
线下竞争加剧

• 同时淘宝商城更名为
天猫，开启品牌化，
国际品牌也逐步开展
线上业务
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