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摘要

中国女性内衣行业较为分散，各品牌在消费者心智中差异化不足。新兴玩家在市场
端积聚能量，搅动竞争格局；传统玩家依靠研发与供应链积累谋求升级转型。未来
头部品牌将持续价值输出，精细化用户长期价值运营，行业集中度有望进一步提升。

未来中国女性内衣行业将持续呈现品类垂直细分化和品牌矩阵化拓展趋势，强化线
下渠道体验价值、品牌出海和传统品牌年轻态转型也将是行业重要发展方向。

女性内衣包含文胸、保暖内衣、内裤、泳装、家居服、袜子等衣物种类，本报告所
述的女性内衣为狭义概念，即仅包含文胸产品。女性内衣按照承托方式可划分为有
钢圈、软钢圈和无钢圈，按照尺码颗粒度可划分为传统尺码、通杯尺码和无尺码。

2020年中国女性内衣行业市场规模为1239亿元，预期2026年将达到1746亿元。其
中，在消费者体验需求升级和线上渠道加速渗透的背景下，兼具承托功能和舒适属
性的软钢圈内衣和尺码颗粒度适中的通杯尺码内衣逐渐占据主要地位。

在需求端，女性审美观念变迁和自我意识觉醒驱动产品更迭；在供给端，服装产业
链各环节的持续升级提升周转效率；在技术端，来自面料和生产技术的创新应用带
动产业升级。在多方共同驱动之下，女性内衣行业迸发出新的增长活力。
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中国女性内衣行业定义
内衣概念范围及产品分类
广义是内衣衣物是指紧贴皮肤穿着或衬于外衣以下穿着的贴身服饰，分为男性内衣、女性内衣和儿童内衣。其中，女性内
衣所包含的具体衣物种类有文胸、保暖内衣、内裤、泳装、家居服、袜子等，其中文胸作为最主要的细分品类，2020年
占比在50%左右，本报告中所述的女性内衣为狭义概念，即仅包含女性内衣中的文胸产品。

内衣

男性内衣

女性内衣

儿童内衣
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保暖内衣
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内裤
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2020年中国女性内衣市场规模拆分

来源：公开资料，专家访谈，艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

本次研究范围

内衣概念范围及产品分类
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中国女性内衣行业定义
报告中所述女性内衣行业的界定
女性内衣产品按照承托方式可划分为有钢圈、软钢圈和无钢圈，按照尺码颗粒度可划分为传统尺码、通杯尺码和无尺码。
随着新生代内衣消费者对健康、舒适、美观的需求增长以及线上购物渠道的不断发展，舒适度更高的无钢圈品类和购买决
策链更短的通杯尺码、无尺码品类近年增长迅速，bralette、睡眠内衣等成为新兴趋势品类。与此同时，女性对功能性和尺
码贴合度的需求依然存在，多样化的内衣品类将满足消费者在不同场景、不同阶段的消费需求。

女性
内衣

传统尺码

通杯尺码2

无尺码

有钢圈1

软钢圈1

无钢圈

无钢圈新兴品类：Bralette
一种薄衬垫或无衬垫的缝制文胸，
材质以棉和蕾丝为主，穿着体验舒
适，具备内外穿搭的特点

舒适度

功能性

内衣穿着新场景：睡眠内衣
通过面料、设计工艺等提供支撑、
塑造胸型的功能性产品，在保持睡
眠舒适度的同时实现胸型管理

购买便捷度

贴合度

注释：1.钢圈内衣以合金、不锈钢等材料作为钢圈，软钢圈内衣以塑料、乳胶等材料替代钢圈；2.通杯尺码指S/M/L。
来源：公开资料，艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

无尺码内衣
• 由一片布和两枚胸垫一体化无
缝衔接的均码内衣产品

• 外观设计以背心式为主，肌肤
裸露较少

中国女性内衣品类划分及趋势类别

适合直播销售

无需试穿选购尺码

品牌端

用户端

供应链压力小

对身材有一定要求

承托方式 尺码颗粒度
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中国女性内衣发展历程
中国女性内衣品类与品牌更迭历程
中国内衣市场相比国外起步较晚，产品最早起源于20世纪70年代，早期的内衣产品以性感意识为主导，产品注重塑形、聚
拢等功能性需求，一系列老牌内衣品牌顺应改革开放的浪潮应运而生，知名海外品牌陆续进入中国市场，内衣市场逐渐繁
荣。千禧年之后，中国女性在审美、功能等方面的内衣消费需求日趋多样，同时舒适健康的消费需求开始萌芽，无钢圈内
衣品类逐渐兴起。2015年后，随着电商、直播等新渠道的先后崛起为内衣行业的发展带来了巨大变化，主打无钢圈、舒适
无感的新兴品牌抓住互联网流量红利迅速崛起，内衣消费市场逐步演变为新老品牌混战的局面。

1970s

• 满足刚需，产品
单一，注重实用

传统钢圈内衣的兴起与发展 无钢圈内衣的萌芽与快速发展

产品
特点

标志
性事
件

• 1975年，安莉芳
成立，推出立体
围内衣

1980s

• 塑形需求增加，
注重产品设计

• 1986年，日本品
牌华歌尔和德国
品牌黛安芬将钢
圈内衣引入中国

2012-2014

• 风格多元，注重舒
适体感，无钢圈品
类增长

中国女性内衣品类与品牌更迭历程

2015年以后

• 2015年，优衣库加
速拓展中国市场，带
火无钢圈内衣

• 2015年，维密秀收
视率暴跌了30%，
2019年正式停办

• 2016年，Ubras、
蕉内成立， Ubras
2018年推出无尺码
内衣

品牌
发展

• 注重审美，功能
性需求多样，舒
适度需求萌芽

• 传统品牌陆续推
出无钢圈内衣，
市场消费仍以钢
圈内衣为主流

• 爱慕开始集团化
战略，推出细分
品类独立子品牌

• 不注重品牌 • 顺应改革开放发展浪潮，传统品牌快速
发展，海外品牌进入中国

1990s

• 面料、技术升级，
性感需求当道

• 1993年，张荣明
以钢圈技术入股，
推出爱慕内衣

• 1995年，维密大
秀拉开帷幕

• 1996年，汇洁股
份成立

• 1998年，都市丽
人成立

• 多品类、多品牌崛起，新玩家不断涌入

• 舒适健康需求飙升，
无钢圈品类占比不断
提升

• 互联网品牌快速发展

• 2012年，内外成立，
2013年推出首款内
衣，2016年推出零
敏系列，实现爆发
式增长

• 新品牌创立推动无
钢圈品类发展

2000-2012

来源：公开资料，艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。
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中国女性内衣发展历程
中国女性内衣零售渠道更迭历程：回归品牌价值
女性选购内衣产品的试穿需求使得内衣产品销售对线下场景具有较强的依赖性，产品销售渠道也伴随着中国百货、商超、
购物中心和电商等零售业态的变革逐步发展。早期以百货商场自营的文胸专区为主，随着内衣品牌化趋势，逐步向百货商
场联营的品牌专柜转型，辅以连锁商超渠道的布局。面对购物中心对消费客流的强势吸引，内衣品牌尝试布局购物中心独
立门店，但是转型成效较弱，商超亦作为品牌试水新市场的选择而并存。网生内衣品牌和电商渠道互相成就，而随着流量
红利减弱和线下体验价值凸显，目前及未来较长时间内内衣零售渠道将呈现出全渠道融合态势。

中国女性内衣零售渠道发展历程

20世纪80年代 20世纪90年代 21世纪初 2016年以后

来源：公开资料，专家访谈，艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

零
售
业
态

内
衣
渠
道

•随着1978年改革开放
和商品解禁，零售业进
入快速扩张期

•此阶段经营业态较为单
一，以国有百货商场为
主，采取自营模式

•内衣产品为女性刚需所
驱动，国产产品多处于
无品牌阶段，主要通过
在百货商场设置品类专
区实现销售

•外资巨头的入局倒逼传统
百货升级转型，强化盈利
能力，包括自营转联营、
探索包含餐饮等在内的早
期购物中心雏形业态

•此阶段百货、商超、便利
店、专卖店多种业态并存

•内衣产品逐步品牌化，消
费者试穿需求和私密性使
得百货商场仍作为主流渠
道，从品类专区向品牌专
柜迭代，以联营模式为主

•本土及国际连锁商超发展
带来的人群流量吸引着内
衣产品的渠道拓展

•线下：经济和城市建设的
发展推动了零售业和房地
产业的交融，集购物餐饮
娱乐于一体的购物中心正
中消费者需求不断崛起

•线上：2003年淘宝成立，
电商时代开启

2010-2015年

•电商平台逐步由C2C向
B2C实现品牌化升级，
新技术落地应用也加持
着电商零售的迅速崛起

•线下渠道势微，各线下
业态尝试转型

•内衣品牌关注和开拓购
物中心独立门店

•但购物中心限制同品类
引入品牌数、品牌自营
门店管理经验薄弱，转
型成效不够理想

•深耕线上渠道的新兴品牌
出现，培育用户线上消费
习惯，电商逐步渗透抢占
线下份额

•传统品牌线上化转型难度
高，仍以品牌专柜为主

• 2016年新零售概念提出，
智能化、数字化手段发
展，线上线下渠道由对
抗向融合态势发展

•内衣线下渠道的消费体
验价值凸显，线上品牌
亦加大实体门店布局

•线下渠道积累较多的传
统品牌加速线上化投入，
电商和线下品牌专柜/门
店成为渠道主流
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