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香氛个护的增长逻辑：香气体验进入日常护理系统

研究主线：界定行业边界 → 解释结构变化 → 拆解消费者机制 → 识别竞争空位 → 落定价格与渠道策略

01 行业边界

110.7亿 / 34.9%
2024年1–4月香氛个护规模及在个
护市场占比

02 需求机制

五类心理需求
情绪调节、身份表达、生活秩序感、
亲密呈现与低成本仪式感驱动消费

03 竞争空位

三类标杆缺口
国际高端、国际自然个护、本土生活
方式品牌各有资产与短板

04 策略落点

价格带 × 渠道矩阵
价格带匹配购买任务，渠道矩阵衔
接内容、体验与交易

概述

论证路径

行业定义 宏观变化 消费者机制

空位来源价格体系渠道闭环

核心判断：

中高端品牌胜出的关键，在于香气记忆、护理
复购、试香验证与渠道沉淀的系统能力。

数据来源：青眼情报《中国香氛个护消费趋势报告》；Consumer Demographics and Key Metrics；Jo Malone、L’Occitane、Dear Irene 品牌公开资料整理



第一章 行业定义与行业分类

01 核心品类 个人香水：女士香水、男士香水、中性香水、香水礼盒等
家居香氛：无火香薰、香薰蜡烛、精油、车载香氛等

02 延展品类 香氛洗护：沐浴露、身体乳、护手霜、洗发护发等
便携香氛：香膏、湿巾、除味喷雾等

体验直接

统计口径
以零售终端销售额为准，服务规模测算与竞品分析

香氛体验
消费者可感知、可识别的气味体验

核心品类
直接提供嗅觉体验

延展品类
香味提升功能或场景价值，并与个护高频使用结合

消费场景
自用 / 家居 / 通勤 / 礼赠

53%
香水占核心品类约

83亿
家居香氛市场约

110.7亿
2024年1–4月香氛个护规模

34.9%
同期占个护比例

数据来源：青眼情报《中国香氛个护消费趋势报告》；《2025中国香水香氛行业白皮书》；行业公开资料整理

定义

一、香气是否是核心购买理由
三、香味是否带来溢价和差异化

以嗅觉体验为核心，满足个人气味表达、情绪价值、
空间氛围营造与日常护理体验升级需求的消费品
覆盖：个人香水、家居香氛、香氛洗护、便携香氛

本研究的判定标准

中国香氛个护行业可界定为以香氛体验为核心的个人护理行业，具多层次分化的特点

二、产品是否直接提供嗅觉体验
四、使用是否对应明确消费场景。



香氛个护进入合规筛选、悦己消费和数字化运营叠加阶段

核心判断：监管重塑准入规则，经济基础支撑日常悦己，社会群体扩容打开需求，技术与工具提升香气表达与转化效率。

P
政策监管：
合规成为底层门槛

E
经济基础：
轻奢悦己具备支撑

S 社会心理：
人群与收入扩容

T 技术渠道：
提升香气表达效率

结构变化：合规化 × 日常化 × 数字化

合规化
原料 / 功效 / 安评

日常化
沐浴 / 护手 / 洗护

数字化
种草 / 试香 / 推荐

图表1：中国香水市场规模变化（Fine fragrance，人民币十亿元）

15.0

2019

26.1

2023

30.8

2024E

约2倍

2019–2024E
香水心智扩容

2021 《化妆品监督管理条例》
原料 / 功效 / 安评全链路可追溯

2023 IFRA + 国内香精备案
双轨并行，灰色作坊加速出清

2025 监管与备案体系持续细化
进口与本土品牌进入同一合规竞争场，
合规、备案与功效宣称要求趋严

360亿元
2028E 市场规模
未来 5 年 CAGR ≈ 8%

¥100–400 主力价位带
消费降级下的“可负担小确幸
”

2–3× 单客年贡献提升
日常使用提升单客贡献

调香 国内代工产能成熟 + IFF / 奇华顿 
头部调香师资源开放

内容电商 小红书种草 + 抖音直播闭环，缩短
“种草→下单”链路

AI 嗅觉数字化 + 虚拟试香 + 个性推
荐提升线上理解度

合规门槛提升，正规品牌在渠道准
入和消费者信任上获得优势

低客单与高频使用使香氛个护具备
日常化渗透基础

技术把竞争重心推向香型表达、内
容转译、复购运营

第二章 PEST分析

社会心理动因 =

情绪调节

身份表达

生活秩序感

亲密关系呈现

低成本仪式感

社会心理维度显示需求已扩展至多
元身份表达与场景化使用

数据来源：国家统计局；《化妆品监督管理条例》及国家药监局公开政策；IFRA相关资料；Consumer Demographics and Key Metrics；青眼情报



心理需求触发兴趣，转化取决于感官验证、功效证明和价格判断

核心消费画像

18–39岁
核心用户集中；18–29岁轻女
性承担入门增量

85.5% / 91.9%
天猫 / 抖音香氛个护消费中女
性用户占比更高

¥16/年
人均香水消费仍低；低渗透意
味着可教育空间

63%
消费者使用至少一种家居香氛
，场景向家庭扩张

延伸客群：
男性 / 40岁以上 / 家庭共享
/ 礼赠用户

被吸引：五类心理需求将香氛个护从清洁用品推向情绪与身份消费

情绪
调节

身份
表达

秩序
感

亲密
呈现

低成本
仪式感

1

种草

2

试香
试用

3

判断
适合

4

下单

5

场景
绑定

6

补货
换香

7

礼赠
升级

消费者旅程：从内容种草到试香判断，再到场景绑定与礼赠升级

未解决痛点：试香、描述、留香、价格和香精感需共同构成信任门槛

闻不到
难判断

小样 / 试香卡
线下快闪

描述与实物
不一致

标准香型语言
真实用户评论

留香不足
体验断层

配方升级
使用方法/分层搭配

价格不确定
值不值

清晰价格带
套装策略

怕廉价
香精感

原料 / 调香师
检测与品牌背书

机制结论：消费者经营应把心理动因、感官验证、功效证明与场景使用串联为连续旅程。

第三章 消费者机制

数据来源：Consumer Demographics and Key Metrics；天猫/抖音用户画像数据；《2025中国香水香氛行业白皮书》；问卷调研



卖点差异化需要被消费者验证，竞争空位来自品牌梯队能力错位

图表2：香氛个护品牌竞争定位图

说明：坐标呈现品牌能力倾向；Jo Malone代表高端香氛心智，战略空位指能力组合区域。

香氛IP / 品牌心智

个护高频
/ 

护理功效

低 高

大众
日化

基础清洁强
香氛心智弱

L’Occitane
自然个护

Dear
Irene

Jo
Malone

小众
香水

高香氛心智，低日用频次

标杆品牌启示：从卖产品转为运营闭环

Jo Malone 高端香氛心智与线下体验强；中国 11.11 天猫高端香水第1，并上线 AI Scent Advisor

启示：香气IP与个性化荐香可降低选择成本

L’Occitane FY2025 销售 €2.8bn；以自然个护、身体护理与家居香氛构建多渠道资产

启示：身体护理的功效与可持续叙事可提升连续购买

Dear Irene 2022 GMV 约3.5亿元、约80个SKU；线上约90%，并扩展至2000+线下点位

启示：本土情绪叙事与线下试香是国货进阶抓手

竞争结论：三类梯队各有优势，本土中高端机会在于把高级香调、真实护理功效和本土情绪叙事整合为可验证的购买理由。

标杆品牌启示：三条可复制胜出路径

J
Jo Malone 高端香氛心智最强

No.1
天猫高端香水（11.11）

AI Scent Advisor 上线，强化线下体验与个性化推荐

启示：香气IP + 个性化荐香，降低选择成本

L
L’Occitane 天然护理资产最强

€2.8bn
FY2025 集团销售额

身体护理 + 家居香氛构成核心资产，多渠道承接稳定使用

启示：功效护理 + 可持续叙事，提升使用黏性

D
Dear Irene 本土情绪叙事最强

3.5亿元
2022 GMV

80 SKU、2000+点位，线上起盘后加速线下延展

启示：情绪故事 + 线下试香，是国货进阶抓手

组合结论：三类标杆分别占据“香气心智”“护理功效”“本土叙事”

品牌梯队呈现能力错位，数字化渠道放大本土机会
高端心智、护理功效与本土叙事仍分散在不同梯队

A
国际高端香氛品牌      头部约8%

香气IP 礼赠/身份 线下体验

代表：Jo Malone / Le Labo；高端心智强

短板：日常护理场景与功效证据覆盖不足

B
国际自然个护品牌      身体护理约22%

天然成分 身体护理 可持续信任

代表：L’Occitane / Aesop；身体护理强
短板：香气IP锐度与本土情绪叙事不足

C
本土香氛生活方式品牌  国产高端5–12%

情绪叙事 多场景矩阵 内容转化

代表：独特艾琳；内容种草与场景矩阵

短板：高端信任、线下体验与功效背书仍需加强

空位来源：三类能力的组合，而非单一标杆复制
购买理由 = 高级香调 + 真实护理 + 本土情绪叙事 + 线下体验证据

第四章 核心卖点与竞争格局

战略空位
高级香调×高频个护

本土情绪叙事

数据来源：Jo Malone-雅诗兰黛财报数据分析；L’Occitane Group Analysis FY2024–FY2025；独特艾琳数据分析；欧舒丹/祖玛珑/宋朝香氛实地调研记录；品牌公开资料整理



第五章 价格体系与定价策略

价格带对应不同购买任务：入口试香、正装使用与礼赠溢价

分层定价已成为经营工具：低价小规格降低试错风险，中价正装承接高频使用，
高价礼盒和限定款支撑品牌资产。

价格带角色｜每一档对应不同购买任务
低价建立试香入口，中价覆盖日常使用，高价承接礼赠与溢价。

01 0–50元 入口试香

任务
降低首次尝试不确定性

典型产品
小样 / 试香卡 / 护手霜

29.4 入口产品记录占比（%
）

02 100–200元 主交易带

任务

承接日常洗护与稳定使用

典型产品

香氛洗护 / 身体乳 / 入门正装

35%+ 产品记录覆盖

03 200–800元 溢价礼赠

任务

建立礼赠价值与品牌溢价

典型产品

高端香水 / 礼盒组合 / 限定款

200–800 礼赠与高端体验区间

定价结论：价格带的价值在于匹配购买阶段；入口、中价与高价分工越清晰，越能减少试错成本并扩大利润空间。

数据来源：团队论文第7章；青眼情报《中国香氛个护消费趋势报告》；天猫/京东/品牌官网公开SKU与价格信息整理；实地调研记录



全渠道营销——用内容、体验、交易与评价建立购买信任

渠道结论：内容负责解释香气，线下负责感官验证，电商承接评价与价格，私域负责会员维护，形成可追踪的交易链条。

第六章 全渠道营销矩阵

证据链｜消费者阻力 × 渠道补位 × 数据支撑

消费者阻力 渠道补位 数据支撑

01 闻不到/不敢盲买
嗅觉体验缺口

线下试香 37.7%
消费者反馈试香不便；
线下专柜偏好 16.67%，用于
补足真实验味场景

02 描述失真/信任不足
香味语言难理解

UGC口碑 1.7亿
小红书香氛兴趣人群；
同比 +34.0%，新增笔记 15.23
万，承担内容种草

03
不敢决策
需要卖点解释

抖音转化 28.2亿
香氛个护话题曝光；
18–30岁占比 61.97%，承接短视
频解释与扩圈

04 值不值/价格犹豫
需要交易背书

电商成交 73.7%
天猫/淘宝购买渠道偏好；
女性用户 85.9%，用评价、价格
带和下单完成转化

05
买一次就走
复购关系断点 私域复购 7.9% 微信小程序偏好虽低，

但成本效率优于公域，适合会员分
层与补货提醒

渠道闭环｜从香气认知到交易留存
环形结构表示信任持续建立，外围标签说明各渠道承担的转化任务。

香气
验证

内容解释/
体验反馈

UGC
回流

抖音
转化

电商
成交

私域
维护

线下
试香

快闪/小样/体验

反馈反哺内容

会员权益/补货提醒

短视频解释卖点

评价/价格带/下单

数据来源：小红书社媒声量数据；抖音社媒声量数据；天猫/抖音用户画像数据；问卷调研；实地调研记录



第七章 结论

中高端个护品牌胜出路径：边界清晰、证据充分、复购可运营
能否把香气表达、护理证据与渠道数据组织成稳定运营能力，形成可复购的生活方式系统

关键检验项 1

口径一致

2

功效背书可验证

3

价格匹配

4

渠道可追踪

从“更香的产品”到“可复购的生活方式系统”
未来竞争取决于品牌能否把香气表达、护理证据与渠道数据组织成稳定运营能力。

香气可识别｜让消费者记得住 护理可复购｜让消费者能尝试 渠道可信任｜让消费者愿复购

香气IP

建立气味记忆
与品牌识别

情绪文化叙事

把气味转译为
场景与关系语言

身体护理

功效与留香
强化使用理由

承接日常使用
提升复购频率

小样/护手霜 洗护正装

低门槛高频
连接入门消费

降低盲买风险
建立首次信任

小样/试香评价/体验

社媒评价与
线下验证补强

私域提醒

会员分层补货与
组合销售

市场空位：中高端可负担价格 × 高级香调 × 真实护理功效 × 本土情绪叙事 × 全日常场景

渠道闭环运营

1 定义市场边界
核心品类、延展品类与统计
口径分层

2 形成购买理由
香味记忆、功效证据与价格
解释同步成立

3 降低试错风险
小样、试香、评价和标准香
型语言补齐验证

4 形成用户资产
内容、电商、线下与私域持
续承接复购

战略
路径

核心定位

锚定生态位与
锁定功能场景

数据来源：青眼情报；Consumer Demographics and Key Metrics；Jo Malone、L’Occitane、Dear Irene品牌分析；平台数据抓取；问卷与实地调研整理



THANKS
谢谢观看

参赛小组：早八点煎饼队
所选赛道：香水香氛赛道
小组成员：周雨瑶，尚茗萱，涂茗茗，余家铮

点此跳转交互式网页

https://aura0615.github.io/interactive-web-project/
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