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2022中国美妆足
迹报告获奖品牌



品牌足迹

消费者的每一次购买行为，都是对于品牌的一次选择。

品牌足迹排行榜 以“消费者触及数（CRP）” 为指标，有效测量各
品牌竞争力，并揭示品牌的成功之道。
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消费者触及数

所覆盖的市场人口

人口

一年中有多少人购买过这个品牌

购买者渗透率

一年中每人平均购买这个品牌几次

消费者选择



破解中国美妆增长密码

人口

购买人数

一年中购买频次





精华水品牌 抗衰老品牌 药妆品牌





底妆品牌 唇妆品牌 眼妆品牌



护肤品市场趋势

与增长动力



护肤品市场的消费者需求：在延续中演进。

功效的
精细化发展

抗衰老
专业化护理
持续兴盛

药妆

高效能概念
多品类扩张

精华水

购买品类数



在消费者需求与品牌推广之间的良性循环下，精华水品类应运而生。 高效能概念
多品类扩张

前十市占率品牌占比 活跃品牌数

产品

对标功效细分
的差异化定位

专业性

专业化妆师及
皮肤科医师背

书推荐
个性化

使用感受
及意见

精华水市场竞争态势有所加剧



针对需求展开差异化定位，品牌当有效提升曝光度，快速占领消费者心智。 高效能概念
多品类扩张

激活线上 线下全渠道获客路径
合作时下流行
精华水市场领军品牌 专业影响力

全精华化的护肤步骤

电商购物节大力推广与促销
线下门店 作为获客手段提升消费者购物体验
创意 合作营销

对于消费者的品类教育与影响力
获客优势 低价

百货渠道获客活动

合作推广营销

线上渠道获客活动

线下 体验

联名



抗衰老一路持续扩张，而基于需求的功效细分与品类的偏好搭配也在持续完善。 功效的
精细化发展

抗
衰

购
买

频
次

次

抗衰老渗透率

抗衰老需求演化进程

初始抗衰老需求上升 消费人群扩张 需求精细化



高强效力、专研成分、多样情境，持续向消费者传达精准抗老的重要性。 功效的
精细化发展

通过检测数据背书，使消费者充分了解产品功效
活跃在各大直播销售平台，充分触及消费者

顺应早 晚 的护肤趋势，增强消费者抗衰意识与使用场景教育
电商平台上大力推广组合或搭配套装

基于受市场欢迎的抗老成分：玻色因，胜肽， 醇等不断扩展产品
矩阵
通过合作不同的明星代言人增加品牌吸引力



发展药妆品牌，中国大陆市场拥有庞大的潜力人群与显著的高端化优势。 专业化护理
持续兴盛

中国台湾

韩国

西班牙

英国泰国

中国大陆

药
妆

品
价

格
指

数
平

价
护

肤
品

药妆市场渗透率

药妆品牌发展状况对比

气泡大小 人均花费



立足“温和、安全、无添加”，药妆品牌正积极拓宽品类边界、进军主力功效。专业化护理
持续兴盛

产品线从单一化针对敏感肌肤护理扩展为全功效敏感肌护肤流程包
括了精华、防晒和精华水等

将明星单品‘敏感肌卸妆水’进一步扩展到修护面霜，顺应
市场趋势，增加市场占有率

保持对于修复霜市场的领先地位同时进军不同功效的细分
市场如控油祛痘，以及抗衰老等



彩妆市场趋势

与增长动力



消费者需求的持续更迭 演化出更为特色鲜明的底妆 眼妆及唇妆趋势。

底妆
持久服帖

唇妆
饱满鲜活

眼妆
简洁生动

至今
新中式妆容

疫情中期
清透裸妆

疫情前
港风妆日系杂志风



对于底妆持久服帖的需求日益旺盛，驱动定妆类产品引领增长。 底妆
持久服帖

通过添加保持皮肤水润的进阶成分 为消费者解决了在
追求强效定妆时所带来的皮肤干燥紧绷的痛点 在产
品沟通上根据消费者不同的使用场景及诉求，教育消
费者如何利用不同的定妆技巧以维持服帖持久的妆效

通过对其明星单品的更新迭代 增强保湿补水能力与提
升锁妆时长及效果 解决了消费者在哑光妆效的追求上
对于浮粉斑驳及持妆效果弱的担忧

爆款单品“空气蜜粉”持续迭代升级 并在产品宣传
中突出质地轻盈 适用于多种皮肤类型等使用体验为
消费者提供直观的使用感受及效果



唇妆品牌着力于色号、外观、质地的多重升级，表情达意淋漓尽致。 唇妆
饱满鲜活

凭借唇釉这一趋势唇部彩妆品类 为消费者提供丰富多样的
当下流行色号选择 使消费者对其季节性场景和时尚趋势的
应用产生广泛关注并收获强烈口碑

产品外观设计贴合国潮这一热门趋势 并在产品传播上主张东方
美学的表现及传达 通过借助中国传统爱情象征符号“同心锁”
为产品赋能 与消费者建立情感联系

精巧优雅的包装设计及不断迭代的产品质地 产品宣传上借助情感
营销鼓励消费者勇于“自我表达 与消费者建立情感纽带



眼部彩妆诉求回归自然，领导品牌致力于产品的操作简便、妆效生动。 眼妆
简洁生动

强调产品质地及自然妆效 产品宣传上突
出新手友好 高显色度 同时强调天然成分
的添加所带来的滋养效果

产品宣传注重“宛如天生”“妈生眉”等
符合当下热门眉妆趋势的沟通 并强调其
易于使用性及多种形状以满足多样化的消
费者需求

突出其易于使用性及新手友好 产品设计小巧
便携 沟通上强调自然天成的眉妆效果



品牌制胜关键



排名前 美妆品牌 渗透率 购买频次

排名前 品牌 排名 品牌

购
买

频
次

渗透率

美妆市场“领头羊” 以上的渗透率 不低于 次的平均购买。



对于美妆品牌而言，跻身头部玩家并非一劳永逸，激烈竞争仍在继续。

自 年护肤品消费者触及数前 名 自 年彩妆消费者触及数前 名



想要屹立不倒，品牌需从明星产品入局，持续丰富产品组合，并扩大消费者接触面。

引领护肤品市场要素 引领彩妆市场要素

品牌增长驱动力

消费人数

购物篮

购买频次

均价
不断推陈出新，捆绑明星产品与促销包装活动

邀请 时代追捧的明
星代言人为品牌站台

参与‘女性力量’等话题建立品牌形象

品类扩展

更广客群

渠道多样化

进驻美妆集合店及电商直播等新兴业态

不断更新升级明星产品，扩大受众范围

联名营销，增强品牌对 世代影响力

品牌增长驱动力

消费人数

购物篮

购物频次

均价

需求扩张



美妆市场上，超过 的增长品牌都获益于消费者数量的增加，引流纳新至关重要。

护肤品市场品牌增长驱动力 彩妆市场品牌增长驱动力

 单一渗透率增长  渗透率与频次同时增长  单一频次增长



结合入驻品类、品牌规模及市场定位，为品牌的招新引流“制定一个小目标” 。

护肤品市场的渗透率基准 彩妆市场的渗透率基准

 渗透率提升中位数  小品牌消费者人数增长率  大品牌消费者人数增长率

新客

新客



1. 2022美妆消费者触及数达

33亿次/年
每一次的消费者触及都是品牌引流纳新的关
键时刻.

2. 在如今充满不确定性的市场中，竞争愈演愈烈

自2017以来保持在前十位的市场排名.

仅 7/10 3/10
护肤品牌 彩妆品牌

3. 需求为‘王’

从明星产品入局，贴合消费者需求为前提，
不断在功效与沟通上革新

4. 扩张消费人群是‘制胜’关键

护肤品品牌需要将目标定在

10~16%消费人群增长率，以赢得增长 .

彩妆品牌需要将目标定在

15~24%消费人群增长率，以赢得增长.

5. 渗透率

超过 90% 品牌增长是得益于
渗透率的提升

超过半数的增长品牌也同时得益
于需求增量与渠道多样化
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统观中国快消品市场：疫情以来，快消品市场在新常态下摸索前进。

疫情爆发初期 疫情反复

个护家用品市场食品饮料市场快消品市场

中国快消品市场销额同比变化

上海封控



洗发产品

护发产品

染发产品

造型产品

沐浴产品

身体 手部护理

香水

止汗剂

护肤品
彩妆品

新
冠
疫
情

缓
和

年新冠疫情影响

气泡大小 市场销额

通过分析个护品类在疫情中的表现，一定程度上可以预见市场恢复与反弹的方向。

主要个人护理品类变化

洗手液

持续需求增长品类受疫情打击后快速回弹品类

抗压品类需求放缓品类



更多消费洞察关注

凯度消费者指数

中国唯一覆盖全渠道的

消费者行为研究机构

扫码入群
获取本期资料



凯度消费者指数
中国唯一覆盖全渠道的

消费者行为研究机构



消费者买了什么可以告诉我们
关于他们的很多事!

研究购物篮
观察购买行为

真实而非声称的行为 全渠道

连续性

细化到具体零售商

中国唯一覆盖全渠道的同一消费者全品类连续购买行为数据

源自同一消费者



凯度消费者指数助力品牌迷局增长解决方案

疫情期间
市场周报

即时到家
零售快报

2022消费
市场预测

通胀下的
价格策略

后疫情的
促销策略



面对护肤品价格上涨，消费者仍然有购买量的需求，但是会做出产品选择的调整。

+4.3%

+7.2%

-1.0%

+15.2%

-28.3%

-2.6%

通货膨胀 户均购买量 门店选择 促销选择 产品选择 户均花费

消费者如何应对通货膨胀

现有SKU
同比价格变化

消费者购买
更多护肤品

消费者向更便宜的
渠道和门店转移

促销活动减少
或者折扣降低

消费者选择
更便宜的产品

消费者在护肤品的
支出略有减少

凯度消费者指数家庭购买样组 | 全国 | 2021年12月31日前12周对比去年同期
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产品价格弹性

不同价格点的价格弹性分析

价格指数 100 105 110 106 108 110 112 114 116 118 120 122 124 126 128 130

价格敏感度更高

价格弹性系数



在下一个购买周期他们是否会回归原本的品牌/产品购买？

在同样的KA

购买同样的SKU

在不同KA

购买同样的SKU

切换到同一产品

的其他包装

切换到同一品牌

的其他产品

切换到竞争品牌 停止买

整个品类产品

销量彻底流失销量暂时转移

涨价后的下一个购买周期
消费者的购买行为

对SKU销量没有长期影响 对品牌销量无影响 转向竞争品牌 离开品类



对品牌销售的短期影响

对品牌销售无影响

转向竞争品牌

离开品类

（设标准价格弹性为100%）

长期
影响

结合涨价对下一个购买周期的影响，调整价格弹性，更精准反映涨价对消费者行为的
变化

标准价格弹性(%) -1.78 -2.42 -3.16

调整后价格弹性(%) -0.85 -1.09 -1.10

短期
影响

*注: 调整后价格弹性 = 标准价格弹性 – 短期影响



融合自身品牌以及竞品产品的平均价格弹性，计算最大化收益的价格点

销售额

销售量

调整后价格弹性

SKU 3 
当前定价

SKU 3
最优定价

价格指数 100 105 110 106 108 110 112 114 116 118 120 122 124 126 128 130 132 134 136 138 140 142 144 146 148 150 152 154 156 158 160 162

优化定价策略
带来销售增长



掌握同一消费者在不同领域的关联性消费需求

个护美妆产品
购买行为持续追踪

美容仪器/医美/美发行为
附加问卷

从2021年开始，具备年龄/城市级别/四大区域

代表性

单次花费使用频次项目信息

产品信息

全渠道 促销

实付金额

购买频次



#紫外线永远是变美路上的绊脚石

做热玛吉、光子嫩肤、 皮秒、点阵激光类型医美的女性更注重防晒

比普通女性在防晒产品上的支出多106%



掌握同一消费者在不同领域的关联性消费需求

个护美妆产品
购买行为持续追踪

美容仪器/医美/美发行为
附加问卷

个护美妆产品
使用行为持续追踪



结合个人皮肤/口腔/毛发状况和个人护理产品使用日记，深入挖掘消费者的偏好和需
求

人群 趋势 时间 方式 原因

谁是最有潜力的
目标人群

个人基本信息&特
性 (问题/顾虑/需

求)分析

品类的主要趋势

品类发展 (渗透率/
使用频率) 的现状

与未来

最重要的与新兴的
使用时机

日常使用时刻&
季节性分析

个人护理习惯
如何构成

产品步骤组合
解析

消费者的使用
诉求

使用产品的原因
及产品沟通方式



凯度消费者指数品牌增长学院

美妆直播 II (2022.07)

从消费者的使用需求出发，

洞察品牌增长机会



凯度消费者指数独特优势

连续性监测样本

真实的购买行为记录

以消费者为核心理解消费者
所看、所想、所买和所用，
让消费者洞察触发每一个成

功的商业决策

洞察全渠道购物行为

和具体零售商表现

真实连续的
消费者样组

360°
全方位理解消费者

全渠道覆盖

新媒体营销内容供应：


