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市场正在多样化发展

当下的防晒产品种类越来越丰富，市场上的产品不仅
包括传统的防晒霜、防晒乳和防晒喷雾等“软防晒”产品，
还有防晒衣、防晒帽、防晒墨镜、口罩等“硬防晒”装备。

防晒产品市场正经历着一种普遍的转变：企业纷纷
致力于产品线的更新与革新。他们专注于通过科技的
力量，提升产品的功能和使用体验，同时强调产品的轻
盈感和防护效能。这些产品不仅追求多功能性，便于携
带以及满足用户对人性化设计的需求，还致力于实现跨
场景的广泛应用。

在防晒产品的研发中，品牌特别强调利用尖端科
技，例如，开发能够抵御高温和汗水的专利技术，以确保
产品在极端条件下依然能提供可靠的防护。

比如蕉下以“轻量化户外”为主线，从需求到场景最
后到产品不断发力，所有的产品围绕着“轻和防护”下功
夫：一物多用、轻巧便携、人性化设计、跨场景使用。

该公司相关负责人此前称，蕉下使用AntiTec防护
科技中“闷热防护”“暴汗防护”等作为核心科技支撑，实
现了内物品类的突破。

此外，运动品牌正发力防晒赛道。例如361度将持
续凉感、全方位高倍数防晒、紫外线阻隔率、轻薄透气等
作为防晒衣的关键词。

不仅仅是产品的多样化，在“防晒经济”当中，消费
人群也走向多样化。越来越多的男性加入到了“防晒大
军”。天猫“6·18”数据显示，第一波开卖期间，男性防晒
衣搜索同比增长了127%，男性凉皮防晒衣销量同比增
长近30%。

此外，儿童防晒的消费量也在上升。京东消费及产
业发展研究院近日发布的《儿童节消费趋势观察》数据
显示，应季儿童防晒衣一些产品成交额同比增长幅度均
在70%以上。

精准定位十分重要

“目前市面上防晒产品众多，对于目标人群的定位
很关键，如年龄层定位、场景定位、圈层定位等，只有符
合定位的产品，将其产品做精，才能真正满足消费群体
的需求，实现可持续发展。”鞋服行业独立分析师程伟雄
表示。

除了“物理防晒”领域，美妆企业也一直在重点布局
防晒产品，2024年以来，多个美妆上市公司旗下品牌推
出防晒新品，如珀莱雅盾护防晒、薇诺娜时光防晒等产
品。润本股份、贝泰妮、上海家化等上市公司旗下品牌
亦布局儿童防晒这一蓝海市场。

“而从具体产品上来看，防晒产品不单单是防晒霜，
防晒+护肤、防晒+彩妆、防晒+身体护理这样的延伸越

来越普遍。此外，防晒产品的消费人群并不局限于
女性群体，男性、儿童等都是其消费群体，所以产

品需要去做一些细分。”日化美妆行业专家白
云虎说。

可以看到的是，当前防晒市场竞争
极为激烈，尤其是“硬防晒”赛道，不

少企业纷纷入局，抢食这一市场
蛋糕。

记者梳理发现，现

在入局“硬防晒”市场的玩家多元，包括专业防晒品牌，
如蕉下、Ohsunny，专注于防晒产品的研发和销售；户
外运动品牌，包括迪卡侬、探路者、李宁、安踏、特步等，
利用自身在户外或运动领域的经验，推出防晒产品；还
有快时尚品牌，如优衣库、UR、太平鸟等，在产品中结合
时尚元素；甚至羽绒服品牌波司登、鸭鸭等也跨界入局
防晒衣。其余还有一众中小厂商，在该赛道布局。

这也是源于消费者对于防晒服等产品的需求增
大。北京奥莱等其他购物中心目前已将防晒相关产品
陈列在店铺非常突出的位置，进店之后，销售人员对于
防晒衣产品的推销也十分积极。北京奥莱一家安踏门
店销售人员称，该款防晒衣销售火爆，需要调货。

行业集中度比较低

入局者多，但行业集中度比较低。观研天下数据中
心的一份报告显示，2021年，国内前五大防晒服饰品牌
合计市场份额占比不足20%，这一方面给新进入该行业
的品牌提供了巨大的发展空间；另一方面，也在表明该
行业竞争激烈。

在激烈的竞争环境当中，众多品牌纷纷推出搭载
“防晒黑科技”的创新产品，以迎合消费者对个性化、高
品质和专业防晒效果的追求。目前，防晒与冷感功能的
结合已成为防晒服饰的标准配置，也是各大厂商在科技
型面料研发上的主攻方向。

观研天下数据中心的一份报告就提到，CAMEL
“玻尿酸面膜防晒衣”通过采用玻尿酸针织面料等材质，
以达到保湿效果；不少商家出售含“木糖醇”的防晒衣，
宣传肤感透气、轻盈，穿上即可降温5摄氏度。

而市场竞争加剧同样表现在“软防晒”领域。华泰
证券统计，截至2024年2月末，有防晒类国家特殊化妆
品注册证记录的公司中，近1/3是2023年以来新获批
的。这意味着近1/3的企业近两年集中发力布局防晒
市场。

据TMIC前沿洞察不完全统计，2024年1月开始，
天猫平台已有数十款防晒新品上市，价格带涵盖50元
入门款到千元以上轻奢款，技术创新、功效叠加、品类延
伸等成为新卖点。

产业经济投资领域的资深专家邓之东指出，防晒市
场的未来发展趋势将体现在多元化和智能化两个方
面。他解释说，“多元化”意味着市场上的防晒产品种类
将日益丰富，不仅将覆盖日常防护、户外运动、水上活动
等多种防晒需求，还将推出针对不同肤质、年龄层次、肤
色特征等特定消费群体的定制化产品。这将使得消费
者能够根据自己的具体需求，选择最合适的防晒产品。

而“智能化”则预示着防晒产品将融入更多科技创
新元素，实现智能化的功能应用。例如，未来的防晒产
品可能会配备能够自动感应紫外线强度并相应调节防
晒效果的智能系统。此外，随着公众对环境保护和可持
续发展意识的不断提升，防晒产品的开发也将更加重视
环保和可持续性，力求在保护消费者肌肤健康的同时，
也能减少对环境的影响。

邓之东强调，这些趋势反映了防晒市场对消费者需
求的深入洞察和积极响应，也预示着防晒产品将朝着更
加个性化、科技化和环保化的方向发展，以满足消费者
对高品质生活的追求。

印度近50℃高温连蚊子都消失了；缅
甸最高气温一度突破48℃；美国多地遭遇高温天气，加州出现

多起山火；我国北方多地正经历着高温天气。根据世界气象组织报告，未来
全球气温还要进一步升高。
持续的高温带动了“防晒经济”升温，“物理防晒”相关产品，正在愈发多样化。

而就在十余年前，人们在夏日防晒的方式还是以防晒伞、防晒面具为主，而近年来，各种防晒产品层
出不穷，防晒衣、防晒面罩、冰丝套袖、“脸基尼”等，从多个角度满足消费者的防晒需求。
在这背后，是整个“防晒经济”规模的扩大，艾瑞咨询联合相关品牌发布的数据显示，2023年我国防晒服配市场规

模达到742亿元，预计2026年将达958亿元，市场规模朝着千亿迈进，而这当中，防晒衣占比将超50%。
随着市场规模的不断扩大，行业的竞争日益激烈。围绕着防晒“黑科技”，各个品牌方正在展开新一轮的比拼。

消费需求精细化 产品升级是必然

“日光照射会让皮肤出现黑斑。”北京协和医院皮肤
科主任医师孙秋宁说，强烈的紫外线会让胶原蛋白断
裂，尤其是人到了中年以后，紫外线会加速破坏皮肤纤
维，从而加速皮肤的老化。

近年来，在互联网的推动下，越来越多的人对“光老
化”有了认识，防晒意识也加速提升，防晒成了日常生活
中不可或缺的护肤环节。在小红书、微博等社交平台上
搜索“防晒”“抗光老化”等关键词，相关笔记、帖子数量多
达百万，话题阅读量达25亿，其中涵盖“光老化”知识科
普、护肤经验分享、防晒用品测评、防晒服穿搭等内容。

大众防晒意识的提升为本就火热的“防晒经济”又
添一把柴。同时，消费者对防晒产品的功能需求已不仅
限于基本防护。

60后市民李女士称，她退休后闲暇时间多，经常外
出游玩，防晒需求高，但在夏天“全副武装”很是闷热，拍
照也不好看，所以她会更倾向于选择“冰丝”类防晒衣，
市面上新兴的防晒长裙、套装也因时尚的外观更受李女
士青睐。

在运动品牌区挑选商品的70后李先生说：“平时户
外运动比较多，跑个步骑个车，偶尔爬爬山，太阳直晒可
受不了。”他表示，自己选购防晒产品时更关注其适应户
外场景的专业性，如高防晒系数、轻薄面料、防水材质等。

消费需求的精细化催生了多元化的商品，防晒市
场进一步升级也成必然。

业内人士指出，不同性别、年龄层的消费者都有防
晒需求，男性防晒市场的活力正逐步提升，大众对防晒
产品性能的多样化、场景化也提出了更高的期待。从趋
势上看，差异化的人群、精细化的需求，会进一步扩大整
个防晒市场的规模。

防止以次充好 满足消费升级

市场快速增长，防晒产品也是纷繁复杂。有些用
概念炒噱头，有些虚标功能，有些打“擦边球”，单衣、外
套都当防晒衣。一些消费者也反映，是否真防晒，有时
也“傻傻分不清”。

产品好不好，消费者说了算。做到真防晒、满足真
需求，防晒产品才能从“网红”到“长红”。

相关部门要进一步完善防晒产品标准体系和检测
体系，加强监管；商家要树立诚信经营的意识，做好产品；
企业也要不断创新，创造高品质供给，回应多样化需求。

用供给“晋级”满足消费升级，“防晒经济”才能健康
成长。

据新华社、
中国经营网、工
人日报
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