
一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一
一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一

26.4
亿元 29%

24.4% 5倍

332
亿美元 30%

50154
次

35%
2011年中国护肤品

市场总体销售为 723. 9

亿元，其中男士护肤品

市场为 26. 4亿元；

预计中国护肤品市

场 2012 年比 2011 年增

长率为 11. 5%，而男士

市 场 增 长 率 预 计 为

24. 4%

根 据 Euromonitor

的 数 据 显 示 ，到 2014

年，中国男士护肤品市

场将以每年 29%的增速

快速增长。

2011 年 男 性 化 妆

品 的 销 售 增 长 率 为

40%, 是女性市场增长

率的 5倍。

到 2015 年，男性美

容行业的产值可能会达

到 332 亿美元，亚洲将

是其中增长最为迅速的

一个市场。

2010年一季度网民

对男士护肤搜索指数中

显示，男士护肤品日均

搜索达到 50，154 次，其

中，男士对大众类护肤

品 牌 的 关 注 度 高 达

74. 35%

男性化妆品消费

族群从过去的不足 5%，

成长为如今的 30%，在

消费化妆品的顾客中，

十个里面就有三个是

男 性，这 数 字 也 许 不

大，但增长很快。

据调查，超过 35%

的男性每月都有用于

美容护肤、购买各种化

妆品的花费。

文化财富：中国男性化妆品市

场的发展有何特色？

陈暖：中国有护肤习惯的男性

比较少，大多数男性以前只是用香

皂洗脸。现在，越来越多的消费者，

尤其是年轻人，开始注重“面子工

程”，开始去超市购买护肤产品，选

择适合皮肤特点的产品，消费习惯

正在慢慢改变。中国男性化妆品市

场基数低，但增长会很快，因此，要

适当引导和创造需求。

从男性化妆品的定价可以看

出，大 多 数 品 牌 还 只 是“ 小 试 牛

刀”，价格一般局限在 200 元以内，

而实际上，男士系列的销售也一

般！因此，品牌也很难花大力气投

入。男性化妆品市场总体来说不够

大，不是一家公司可以推动的，它需

要社会教育。整个男性化妆品市场

建设是一个系统的工程，这个市场

还需“再教育”。

（化妆品独立评论人）

文化财富：如何评价近几年男

性化妆品市场的发展？

周根良：男士化妆品市场总体

上是一个新兴市场。

2003 年，欧莱雅集团旗下的碧

欧泉品牌率先上市了男士产品，开

了中国男士高端化妆品市场的先

河，并 迅 速 得 到 了 市 场 的 认 可。

2006 年巴黎欧莱雅上市了男士产

品，随后兰蔻和薇姿分别在 2007 年

和 2008 年推出了男士系列。 2009

年后，又先后上市了卡尼尔及卡诗

品牌的男士产品。

这些品牌分别属于不同的业务

部门，也代表了不同的价格定位。

这些品牌以不同的销售渠道，如百

货商店、大卖场、药房，以及不同的

价格水平来满足消费者对男士产品

的多元化消费需求。

2005 年男士护肤品市场雏形

出现、到 2008 年陡然发飙，2009 年

开始进入高速增长市场。

数据显示，五六年前欧美化妆

品公司对男士护肤品市场比较感兴

趣，率先发力，而日韩公司更多地处

于观望状态；近两年，日资公司以资

生堂为代表，也进入竞争大军切分

蛋糕。

经过几年的发展，目前欧莱雅

多个品牌已成为男士化妆品市场的

领袖，如碧欧泉是中国第一大高档

男士化妆品品牌。

男士市场尽管目前绝对规模还

不大，但发展很快。根据欧瑞咨询

（Euromonitor）估计，中国男士化

妆品市场年均增长达 25%，几乎是

整个化妆品市场增幅的两倍。而欧

莱雅中国男士化妆品业务的增幅则

高过市场增幅。

按照这样的市场发展速度和规

模来看，中国男士护肤品市场才刚

刚开始，潜力巨大。

（欧莱雅中国对外交流与公共事

务总监）
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□□ 本报记者 刘妮丽

最早的男性化妆品广告可能是

“大宝天天见”，如今，电视荧幕上

开始充斥形形色色的“美男”，男性

市场已经成为中国化妆品市场的一

块宝地。2009 年，中国男性护肤品

市场增长幅度为 27%，2010 年这一

市场则以 40%的速度增长，约为女

性护肤品市场增长速度的 5 倍。

2010 年，仅男性护肤品的市场容量

就接近 40 亿元，如果包括男性洗护

产品、男性香水、男性彩妆等商品，

整个男性化妆品市场达到 80 亿元。

从 1992 年上海家化推出高夫男

士护肤品牌开始，中国的男性化妆

品市场已经走过了 20 年，大致经历

了三个阶段：1992 年至 2002 年培育

阶段；2002 年至 2007 年快速增长阶

段，碧欧泉男士进驻中国。到 2007

年欧莱雅男士进驻中国，同年兰蔻

男士、妮维雅男士的发力，使男士护

肤进入引爆阶段。而 2008 年至

2011 年则处于群雄争霸阶段。进入

2012 年，各品牌是加速还是观望，还

有待观察。

100-150元产品最有市场

在沃尔玛、家乐福、华润万家等

国际连锁终端卖场，已经开始有男士

基础护理品销售专区。屈臣氏甚至

推出了男士护肤自有品牌系列。记

者在屈臣氏男性化妆品专柜看到，大

部门男性化妆品的价格均在 100 元

以内，洁面系列产品均价都在 38 元

左右，上海家化旗下的 138 元的高夫

产品已经算高价了，200 元以上的产

品更是“凤毛麟角”，400 元以上的阿

迪达斯香水在整个男性化妆品专柜

中可谓“独领风骚”。据屈臣氏售货

员介绍，100 至 150 元的产品是消费

者买得最多的，男性化妆品普遍定价

偏低。“男性化妆品的定价是根据消

费的需求，一是不给男性造成消费负

担，二是占领大众消费市场，这两点

是品牌定价的关键。”化妆品独立评

论人陈暖表示。

在男士日化领域中，最先推出男

士产品的是花王旗下的碧柔，然后是

德国拜尔斯道夫的妮维雅。来势汹

汹的化妆品巨头欧莱雅，带着旗下的

碧欧泉、巴黎欧莱雅和卡尼尔，对市

场进行高、中、低档全方位通吃。日

化巨头宝洁旗下的玉兰油、吉列都推

出了相应的男士系列。与此同时，曼

秀雷敦近年对男士系列的发力也不

容忽视。但在男性高端市场，现在还

都是外资品牌的天下。

欧莱雅的数据显示，2011 年旗

下男士护肤品增速一枝独秀，达到

26. 5%，远远超过护肤品整体市场

的 17. 8%，获利于第一个在中国推

广男士护肤品，欧莱雅一举成为该

市场的“领头羊”，并在 2011 年扩大

领先优势，占全市场份额 1/ 3。目

前巴黎欧莱雅男士和碧欧泉男士分

别占品牌销量的 25%- 30%。去年

巴黎欧莱雅的销售额达 28 亿，这意

味着巴黎欧莱雅男士的销售额达 7

亿至 8 亿。

欧莱雅、碧柔男士、兰芝、兰蔻、

碧欧泉、阿玛尼和资生堂都早早开

始了“圈地运动”，U NO、俊士和高夫

等专业的男士品牌也不断涌现。除

了日常的清洁和滋润产品外，一些

品牌还推出了美白等功能性产品，

以满足不同行业男士的需求。

妮维雅、碧柔、曼秀雷敦等男士

化妆品牌目前已牢牢占据了超市卖

场。欧莱雅、碧欧泉等品牌攻势迅

猛，并在近几年不断扩张。与此同

时，阿迪达斯的运动型香水和护肤

品，也是高夫香水的竞争对手。

“他”经济进入新时代

随着中国一批“80 后”“90 后”时

尚男性的成长，国内男性化妆品市

场也会逐步成长起来。

欧莱雅中国 CEO 贝瀚青表示：

“目前来说，使用护肤产品的男士消费

者年龄相对来说还是比较年轻的。消

费习惯总是多在年轻的时候越容易养

成，这些人22岁的时候可能比65岁时

更容易选择使用护肤产品，而且一旦

使用可能会养成长期使用的习惯。新

的消费者遍布中国的各地，不仅仅是

北京、上海一线大城市，他们的年龄层

总体来说也是非常年轻的。”

在韩国，大多数男性为了更年轻

更有活力而化妆。2011年，韩国男性

化妆品消费高达 9000 亿韩币，位居

世界第一，男性化妆成了非常普遍的

行为。韩国情人节期间受欢迎的商

品主要是巧克力和男性化妆品。

在欧美国家，男士护理用品的

市场份额已占整个化妆品市场的

30％以上；近年来，全球男性化妆品

销售总额已达 53. 37 亿美元，销售额

增长 50％，男性美容护肤产品的全

球市场份额正按 25%的年增长率递

增，已经形成一个巨大的市场。

贝瀚青说，“中国化妆品市场彩

妆和男士护肤产品未来增长潜力非

常大，与此同时还有一些比较新的

增长机会，比如，医疗美容就需要一

些比较专业的护肤产品。”

男性时尚消费文化解码

“我购买化妆品主要看能否去

油，我的皮肤多油腻、毛孔粗大，太稠

的产品不适合我。”一位消费者表示。

据屈臣氏相关负责人介绍，男性

对化妆品基本就是两个要求，一是浓

度不要太稠，二是香味不要太大。男

性化妆品与女性有很大区别，他们更

重视控油、洁面，控油和去痘产品是

男性化妆品的主力产品。这也与男

女的皮肤结构有关，男用护肤品要求

不油腻，可吸收过多的油脂，兼具清

洁功效和消炎杀菌作用；而女性随着

年龄的增长皮肤越来越干、缺乏油

脂，女性、男性化妆品在产品开发上

有很大不同。

“对于化妆品的无效性，男性容

忍度比女性要高；对于化妆品的多

样性，男性关注度比女性要低，简洁

型和普及型是男性化妆品的显要标

签。”一位资深业内人士表示。

男性化妆品凸显“刚性文化”
——群雄争霸中国男性护肤品市场

业内人士童伦表示：“男性化妆

品慎用时尚来定义，男性通常以发

型、墨镜、耳钉、吊坠等来示时尚，他

们会挑选、欣赏化妆品，却不以化妆

或化妆品来展示自我的品位和品

质，更不会以此来作为炫耀的资本，

公开场合很少提及和评论，就像女

性抽烟和喝酒一样，可以抽，可以

喝，但不交流，不显摆，原因就在于

这是属于性别专属物的问题。”

网络成新兴购买渠道

与女性化妆品不同的一点，男

性对逛街购物的兴趣薄弱，因而在

男性化妆品销售市场中，B2C 网购

结合了目前流行的网络购物的优势

应运而生，成为了男性化妆品购物

的主要渠道。据资料显示，2010 年

各大化妆品官方购物平台纷纷推出

了男性化妆品专区，如欧莱雅、碧欧

泉等；另一方面，也有很多网络创业

人士看好了男性化妆品网购商机，

纷纷推出专为男士打造的男性化妆

品网购平台，如加法主义等新兴平

台。男人看重品牌，不会和女士一

样反复对比和试验，所以网络营销

有其道理。

有发展潜力但难成气候

“中国的男性化妆品市场有发

展潜力但难成气候”，资生堂 ( 中

国)研发中心人员对记者表示。中

国男人不太讲究，时尚男性还是偏

少。在韩国，面膜、鼻贴等都是男

性化妆品很有市场的产品，日本男

性甚至把修眉当作家常便饭。但

在中国，这样的男性少之又少，很

多男性也使用护理类产品，但一般

不会自己购买，而是由家里人购

买，也不会经常用，有时甚至是家

里人逼着他们用。

乐蜂网 CEO 王立成也坦言，“男

性化妆品市场很难激活”。他表示：

“进入到这个行业后发现，并不是贵

的产品就适合你，男性的护肤要求

很简单，比女性市场要简单。简单

一方面决定了进入男性产品品类的

低技术门槛，另一方面极易陷入‘广

告制胜，渠道取胜’的陷阱。”

中国男士护肤品市场才刚刚开始


