
2022 关于化妆品市场调查报告的范文经典范例五篇 

 

 

      化妆品市场调查报告的范文精选(一)  

 

      

   校园作为一个特殊的生活环境，营造成一种特殊的文化氛围，按照社会

的定义来说，校园可理解为一种狭义的社会，这个社会有它自己存在的模式，相

对于校外社会，校内社会更具有单纯性、可归纳性。既然消费行为是有规律可循

的，我们就可以通过一次关于化妆品市场的调查来使问题更具体化。 

 

      

   一、引言: 

 

      

   全国几百万在校大学生在一个特殊的生活环境里形成了一个特殊的群

体，并营造成一种特殊的文化氛围。这类群体不仅在现时有着巨大的消费潜力，

而且在若干年后，也将成为社会消费的主流。关注学生市场，从学生时代起就培

养起品牌忠诚度，势必成为各商家的当务之急。 

 

      

   但学生市场因为其特殊性，导致在宣传策略上通常不能按常理出牌。学

生市场的特征是什么?根据这样的特征，我们该给出怎样的营销策略呢? 

 

      

   二、调查基本情况: 

 

      



   带着这样的问题，我们在株洲工学院内进行了一次有针对性的市场调查，

即关于校园化妆品市场的研究，我们共发放问卷 636 份，其中有效问卷 610 份，

此次问卷调查目标对象为消费者集中，人口密度高，购买决策相互影响的女生寝

室进行，这类消费者很容易形成对品牌的忠诚，调查的目的表面上是了解女生化

妆品的使用情形以及对化妆品(彩妆)市场的一次摸底，但在实质上，我们则想通

过这次调查了解大学生的消费心理以及消费特征。在抽样的方法上，我们采取随

机分层抽样，在女生宿舍中随机抽取了 318 间寝室，每间寝室发放问卷两张。调

查对象则挑选了一个国内化妆品品牌---色彩地带。调查的经费由色彩地带赞助。

这个品牌价位低，品种多，色彩鲜艳，很适合学生使用。 

 

      

   三、问卷调查结果分析: 

 

      

   一、市场容量 

 

      

   在谈到彩妆的市场容量前，我们先提及一个“先导消费群”的概念，即

在某一类消费行为中起到典范作用的群体，从这次问卷反馈的信息中我们看到，

由于所在系的不同，其消费行为上存在很大的差异，包装设计学院、经济管理学

院、法律系、外语系等文科专业，与土木系、机械工程学院、计算机系、信息系

等理科专业之间，存在极大的差异，从数据上显示，使用过彩妆的人比例占到

51.5%。但在数字的背后，我们可以看到，包装设计、经济管理等专业的学生使

用彩妆比例可高达 65%以上，而土木系、机械学院等专业学生使用彩妆的比例仅

仅为 32%左右。 

 

      

   市场容量是指市场总量与该品牌的市场份额的乘积。我们把市场总量设

为 G，市场份额设为 N，如果针对全体消费者，工学院的市场容量大约为 51.5%GN，



而只是面对包设等文科系来看，市场容量为 65%G85%N(乘以 85%是因为全校 85%

的女生都在这些文科专业)。 

 

      

   比较而言，65%G85%N>51.5%GN。从数字上我们可以看出，如果把目标市

场针对文科类专业的学生，我们将有更大的市场，而且在宣传活动上也会减少开

支。 

 

      

   通过这次调查，我们把包装设计学院暂定为‘先导消费群’，如果我们

能够让包设系的学生带动工学院这个相对封闭的市场的消费潮流，其他系的学生

会受他们的影响，而参与其中，之所以把包装设计学院定为先导消费群，是因为

他们的专业特质导致了他们特殊的消费习惯，在标新立异、追求时尚上花重金，

他们比其他任何专业的学生都认为值得。 

 

      

   市场容量除了包括消费群容量还包括潜在消费群容量，在不使用彩妆的

人群中(我们把他们定为潜在消费群)这类群体的个体数量相当可观，占到全体的

48.5%，通过问卷的数据反馈，我们了解到他们不使用彩妆的原因主要为:‘认为

平淡也是一种美，不必要刻意修饰。’(有 55.6%的潜在消费者选择此项);‘平时

太忙，没时间化妆’和‘不会化妆’也分别占到 29.4%和 27.6%。尽管她们不使

用彩妆，但绝大部分的人都没有认为‘在这方面花钱不值得’，选这项的人仅仅

占 3%左右，这说明不使用彩妆或许是一种很无奈的选择，内心的潜意识还是向

往，毕竟爱美是女人的天性，但在实际中却缺少令她们行动的理由，如果我们能

找到这样的一个理由，则潜在消费者会立刻转化为现实消费者。 

 

      

   从她们的选项来看，‘认为不必刻意修饰’是当前存在的一个重要误区，

在后期宣传的活动上，我们应该牢牢抓住这个诉求点，告诉她们，彩妆会让她们



更美丽，会给她们带来更多的自信。而‘没时间化妆’和‘不会化妆’这两点对

与我们来说，也有很大的商机。没时间化妆其实也是因为不会化妆，所以归根结

底还是学生中普遍缺少化妆方面的常识，如果我们能提供一些讲座性质的服务，

对消费市场的建立，无疑将会有很大的帮助。 

 

      

   二、品牌认知 

 

      

   在色彩地带的品牌认知度上，即听说过色彩地带的人群数量，虽然在数

据上已经达到 40%。但在实际购买行为中，消费者选择的品牌却绝大部分是美宝

莲、雅芳。使用或购买色彩地带的人只占小小的一部分。这让我们深刻的认识到，

colour zone 的品牌形象在工学院学生当中还没有建立起来，虽然有一点品牌印

象，但还不足以影响其购买行为，所以我们应该加强促销活动的展开，先从这

40%的人群中展开宣传，因为只有她们，才会在第一时间内购买。 

 

      

   在选择什么价位的化妆品上，学生集中选择了中低档价位，选择高价位

的人寥寥无几，比如说欧莱雅这样的彩妆老牌，在品牌诉求上注重身份的体现，

回归高雅的品位，产品多是一些稳重成熟的色系，这类品牌的价位很高，几乎没

有哪个学生会选择购买。而红地球、美宝莲则基本在走代表年轻人青春的浅色路

线，产品颜色也以粉色系为主。色彩地带同样如此，价位中档水平，因此学生选

择的可能性会很大。 

 

      

   美宝莲作为国内彩妆市场的第一品牌，已经牢牢抓住人心，抢得大部分

的市场份额，色彩地带要想在其中分得一杯羹，绝非易事。但也不是说没有机会，

例如在终端销售上下功夫，美宝莲品牌再响，目前也没有针对工学院做任何的宣

传或促销活动，而色彩地带如果抓住这样的机会，即可以一点一滴的瓜分市场份



额，从工学院做起，直至整个株洲市场。所以在广告宣传上，株洲色彩应该更注

意销售终端的宣传投入，即用产品直接去面对消费者。因此，促销活动应该多做，

而且必须要多做。 

 

      

   化妆品市场调查报告的范文经典(二) 

 

      

   化妆品行业在我国国民经济中是发展最快的行业之一。它经历了从无到

有，从小到大的巨大变化。1987 年的产值仅 18 亿元，生产企业只有 100 家左右，

发展到 20__(请自填)年，全行业的销售收入已经达 138 亿元，拥有 3000 多家生

产企业。从 1987 年到 20__(请自填)年，化妆品行业产值的年均增长率达到 18%

左右。 

 

      

   一、品牌竞争状况 

 

      

   1、目前我国化妆品市场上，国际化妆品企业的品牌有：  

 

      

   (1)欧莱雅集团：“巴黎欧莱雅、美宝莲、卡尼尔、兰蔻、碧欧泉、赫莲

娜、薇姿、理肤泉、欧莱雅专业美发、卡诗”等。 

 

      

   (2)宝洁公司：“玉兰油、SK—Ⅱ、飘柔、海飞丝、潘婷、沙宣、润妍、

伊卡露”等。 

 

      



   (3)联合利华：“夏士莲、力士、旁氏”等。 

 

      

   (4)法国 LVMH集团：“迪奥、CD、纪梵希”等 

 

      

   (5)法国产香水：“爱琪美、莲娜丽姿、欧洲之萃、香奈尔”等 

 

      

   (6)巴黎贝丽丝香水有限公司：“贝丽丝” 

 

      

   (7)意大利的“范思哲” 

 

      

   (8)丝宝公司的：“丽花丝宝、舒蕾、洁婷、美涛、柏兰、风影”等。 

 

      

   (9)资生堂的“欧珀莱、资生堂”。 

 

      

   (10)雅芳化妆品公司：“雅芳”。 

 

      

   (11)深圳靳羽西化妆品有限公司的“羽西、阿迪达斯”。 

 

      

   (12)安利公司：“雅姿”。 

 



      

   (13)郑明明化妆有限公司的“郑明明”。 

 

      

   (14)自然美(NB)集团的“自然美”。 

 

      

   (15)香港丽丝达：“小护士”。 

 

      

   2、中国本土化妆品企业的品牌有： 

 

      

   (1)上海家化：“六神、清妃、美加净、佰草集、COCOOL、高夫、梦巴黎”。 

 

      

   (2)北京三露厂：“大宝”。 

 

      

   (3)奥尼化妆品有限公司：“奥尼、西亚斯、百年润发”。 

 

      

   (4)珠海姗拉娜化妆品公司：“姗拉娜品牌、喜肤品牌”。 

 

      

   (5)四川可采实业有限公司：“可采眼贴膜” 

 

      

   (6)广东雅倩化妆品有限公司“雅倩、清逸、佳雪、玉丽”等。 



 

      

   由此可见，目前我国本土化妆品行业的品牌和国际大公司品牌的产品比

较，在数量和质量方面，都还处于弱势。根据中华全国商业信息中心 20__(请自

填)年和 20__(请自填)上半年发布的市场销售统计结果 

 

      

   (1)我国彩妆第一品牌是：美宝莲，其次是郑明明、宝璐丝、欧珀莱、

羽西、欧莱雅、露华浓、姬芮(Za) 等; 

 

      

   (2)护肤第一品牌是欧珀莱，其次是郑明明、玉兰油、羽西、自然美、

欧莱雅、SK—Ⅱ、资生堂等; 

 

      

   (3)发用品第一品牌是飘柔，其次是伊卡露、潘婷、海飞丝、沙宣、舒

雷等; 

 

      

   (4)香水类的第一品牌是：CD，其次是纪梵希、贝丽丝、清妃等。 

 

      

   二、我国化妆品的流通业态 

 

      

   从我国化妆品流通业态的状况来看，小厂家的化妆产品没有后向整合能

力，靠低价格优势在批发市场或小商品市场销售。但小商品批发市场目前信誉度

不高，品牌产品很少在小商品批发市场出售。而是通过自身的后向整合能力，采

取在百货商店或药店设立专柜、开设化妆品连锁店、品牌专卖店、服务于专业市



场等销售方式。 

 

      

   国外化妆品的营销策略：自我销售：如直销、邮购销售、电话销售、电

视销售等。其中直销的规模比较大。雅芳于 1886 年创建于美国纽约，至今已有

114 年历史。年销售额 45 亿美元，在 125 个国家销售近 16000 种不同的产品。

雅芳一直采用直销方法。这种销售的关键是调动推销人员的积极性，一般根据销

售收入高低得到相应报酬;定期组织推销竞赛，成绩优异者可以得到各种奖励。

在营销策略方面，欧美品牌中有许多企业常常采用让利、打折扣、赠送礼品等方

式吸引顾客。但也有一些公司例外，实行产品统一价，任何时候都不打折扣。目

前世界名牌化妆品公司已开始起用网络营销。化妆品企业网络营销工程内容，目

前包括培训工程和服务工程两部分。前者是通过对企业进行简单实用的网上化妆

品营销知识的普及和操作技能的培训，提高企业对网络应用的认识和技巧;后者

是组织化妆品网络服务商和平台服务商为企业提供上网发布信息和商机搜索服

务、网上客户需求管理与分析等一系列的化妆品技术和咨询服务。 

 

      

   我国化妆品以 1、2、3、4 四种业态形式为主，批发(第 1 种业态形式)

仍是我国化妆品的主要通路，生产商与批发商之间关系密切。根据1999 年中华

全国商业信息中心全国重点大型零售商场的销售统计，化妆品类商品全年销售额

288169万元，接近当年化妆品销售额(300亿元)的 10%。占商场总零售额的3。

2%。 

 

      

   化妆品连锁店的规模还比较小。 

 

      

   品牌专卖店规模较小，目前比较著名的只有上海家化开发的“佰草集”

系列产品。 



      

   欧莱雅公司旗下的薇姿(Vichy) 品牌是世界第一个进入药房销售的化妆

品。1996 年进入中国，也开辟了我国化妆品在药店销售的先河，并已在我国取

得了初步成功，据《中国经营报》报道，20__(请自填)年薇姿被评为消费者最喜

爱的化妆品品牌第三位。 

 

      

   直销自 1990 年进入我国，发展很快，但由于国内这方面立法滞后，在

发展的过程种出现很多问题，于 1998 年被全面禁止。20__(请自填)年我国加入

WTO后，就直销立法成为我国须遵循的入世承诺之一，目前《外商投资企业从事

直销业务规定》正在进行立法调研。该法的制定将使直销在中国被重新合法化，

一些以直销为主要经营渠道的外商将重获生机。如安利公司的产品。 

 

      

   网上购物由于受制于国内物流及结算系统，未形成规模。 

 

      

   上海家化股票成功上市后，将募集资金的 20%投向了销售公司的建设。

目前上海家化产品的 50%由公司所属经营部直接销售给最终消费者;另外 50%通

过批发形式销售给直供商，由直供商通过其他销售渠道进行销售。 

 

      

   三、我国化妆品各细分市场分析 

 

      

   1、我国化妆品行业正处于从成长期向成熟期过渡的发展阶段： 

 

      



  (1)幼稚期的投资特点： 

 

      

   高风险、低收益; 

 

      

   (2)成长期的投资特点： 

 

      

   前期属于投机机会，高风险、高收益，而在成长期后期，市场需求基本

饱和，产品的销售增长率减慢，迅速赚取利润的机会减少，受优胜劣汰规律的作

用，生产厂家的数量在大幅度下降之后开始稳定下来; 

 

      

   (3)成熟期的投资特点： 

 

      

   行业增长速度降到一个适度的水平，技术创新成为行业增长的重要因素;

成熟期的投资特点：原有较大企业垄断了整个行业的市场，各自占有一定比例的

市场份额，利润较高，风险稳定，新企业较难进入，厂家与产品之间的竞争手段

逐渐从价格手段转向提高质量、改善性能和加强售后服务，投资风险较低，收益

较稳定。 

 

      

   (4)衰退期没有投资价值。 

 

      

   我国化妆品行业，经历了产品同质、无差别;缺少名牌产品和有影响力

的企业的幼稚期发展阶段后，随着加入 WTO，国外名牌产品和国际跨国公司大量



之间的差异性，使我国化妆品业行业很快进入了高速成长期阶段。目前该行业产

值增长率逐渐下降，部分化妆品市场已经基本饱和，名牌产品的市场占有率基本

稳定， 说明该行业已经进入成长期后期，很快将进入成熟期发展阶段。 

 

      

   2、我国化妆品各细分市场分析结论 

 

      

   (1)清洁、滋润化妆品，是我国发展较早的化妆品，市场已经基本饱和，

主要生产厂家在市场中相对稳定，产品竞争已经是以品牌的竞争为主，产品的分

类更加细化。该类产品已经处在成长期的后期，部分产品已经进入了成熟期。 

 

      

   (2)美化化妆品市场上，除了一些国际品牌产品的市场销售比较稳定外，

我国本土化生产企业的产品质量还普遍比较低，名牌产品非常少，今后随着人们

生活水平的提高，对美化化妆品的需求还会逐渐加大，美化化妆品正处在成长期

发展阶段。 

 

      

   (3)因特殊用途的化妆品，在技术上要求比较高，同时又要接受特殊的

审批程序，所以它的发展相对比较慢。目前该类产品的品种较少，产量较低，新

产品开发风险相对比较大，因此该类产品目前还处在幼稚期发展阶段。  

 

      

   3、化妆品行业风险汇报分析结论 

 

      

   综合以上有关清洁、滋润、美化、特殊用途化妆品的生产、销售和有关



目前中国化妆品行业主要产品的投资价值与投资风险的

状况可归纳为： 

 

      

   (1)清洁、滋润类化妆品的投资收益比较接近，清洁类产品的投资风险

略大于滋润类产品。 

 

      

   (2)滋润、美化类化妆品的投资风险比较接近，美化类产品的投资收益

明显大于滋润类产品。 

 

      

   (3)特殊用途化妆品由于处在发展初期，投资收益较高，投资风险也较

高。 

 

      

   四、化妆品行业未来发展趋势 

 

      

   由于我国化妆品行业固定资产投入小、市场细分明显、产品多样化的特

点，使规模效益在生产成本上表现得不显著。新企业的资本进入壁垒较低，据业

内人士介绍，开办一家化妆品生产企业只需 50—100 万元，企业可以直接投资，

还可以以 OEM的方式切入。但进入行业之后，资本规模直接影响企业在销售和研

发上的投入，而这两方面因素决定了企业的可持续竞争力。销售上的高投入可获

得较高的市场占有率和著名的品牌，研发上的高投入可提高产品差别性，提升产

品外延或附加值，因此，产品的价格较高，市场占有率也较高，例如宝洁、欧莱

雅、联合利华等国际跨国公司的投资策略。而资本规模若太小，则不免在研发经

费及营销管理支出等方面捉襟见肘，导致产品价格低，市场占有率也低的竞争劣

势。 



      

   因此，我国化妆品企业而言，当务之急都是提高产品附加值，大型企业

可以通过提高产品档次，继而达到提高产品利润率的目的;中小型企业可以着重

开发自身特色，与大型企业形成分工协作，相互补充的生产格局。 

 

      

   化妆品市场调查报告的范文推荐(三) 

 

      

   校园作为一个特殊的生活环境，营造成一种特殊的文化氛围，按照社会

的定义来说，校园可理解为一种狭义的社会，这个社会有它自己存在的模式，相

对于校外社会，校内社会更具有单纯性、可归纳性。既然消费行为是有规律可循

的，我们就可以通过一次关于化妆品市场的调查来使问题更具体化。 

 

      

   一、引言: 

 

      

   全国几百万在校大学生在一个特殊的生活环境里形成了一个特殊的群

体，并营造成一种特殊的文化氛围。这类群体不仅在现时有着巨大的消费潜力，

而且在若干年后，也将成为社会消费的主流。关注学生市场，从学生时代起就培

养起品牌忠诚度，势必成为各商家的当务之急。 

 

      

   但学生市场因为其特殊性，导致在宣传策略上通常不能按常理出牌。学

生市场的特征是什么?根据这样的特征，我们该给出怎样的营销策略呢? 

 

      



  二、调查基本情况: 

 

      

   带着这样的问题，我们浙江大学紫金港小区内进行了一次有针对性的市

场调查，即关于校园化妆品市场的研究，我们共发放问卷 234 份，其中有效问卷

215 份，此次问卷调查目标对象为消费者集中，人口密度高，购买决策相互影响

的女生寝室进行，这类消费者很容易形成对品牌的忠诚，调查的目的表面上是了

解女生化妆品的使用情形以及对化妆品(彩妆)市场的一次摸底，但在实质上，我

们则想通过这次调查了解大学生的消费心理以及消费特征。 

 

      

   三、问卷调查结果分析: 

 

      

   首先来看看化妆品的销售结构和现在社会人群对化妆品销售的价位选

择，让我们对化妆品市场有一个大体把握，以便了解我们后续的一些关于学生市

场的数据分析。 

 

      

   再来看细分至大学生，具体的状况如下: 

 

      

   一、 市场容量 

 

      

   在谈到彩妆的市场容量前，我们先提及一个“先导消费群”的概念，即

在某一类消费行为中起到典范作用的群体，从这次问卷反馈的信息中我们看到，

由于所在系的不同，其消费行为上存在很大的差异，包装设计学院、经济管理学

院、法律系、外语系等文科专业，与土木系、机械工程学院、计算机系、信息系



等理科专业之间，存在极大的差异，从数据上显示，使用过彩妆的人比例占到

51.5%。但在数字的背后，我们可以看到，外语学院、经济管理等专业的学生使

用彩妆比例可高达 65%以上，而土木系、机械学院等专业学生使用彩妆的比例仅

仅为 32%左右。 

 

      

   市场容量是指市场总量与该品牌的市场份额的乘积。我们可以大约估算

一下，我们选取的 9类专业都是人数大致相同的，都按 

 

      

   11%计算。比较而言，65%G44%N>35%G*55%N。从数字上我们可以看出，

如果把目标市场针对文科类专业的学生，我们将有更大的市场，而且在宣传活动

上也会减少开支。 

 

      

   通过这次调查，我们把文科专业的学生暂定为‘先导消费群’，如果我

们能够让该群体的学生带动其他学院这个相对封闭的市场的消费潮流，其他系的

学生会受他们的影响，而参与其中，之所以把包装设计学院定为先导消费群，是

因为他们的专业特质导致了他们特殊的消费习惯，在标新立异、追求时尚上花重

金，他们比其他任何专业的学生都认为值得。 

 

      

   二、品牌认知 

 

      

   在实际购买行为中，消费者选择的品牌却绝大部分是美宝莲、雅芳，而

仍有很多品牌名牌在中国有很大的潜在市场。这让我们深刻的认识到，很多化妆

品牌形象在消费者中还没有建立起来，虽然有一点品牌印象，但还不足以影响其

购买行为，所以我们应该加强品牌的促销活动展开。 
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