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패션 시장은 정체 지속 예상,
국내 화장품 시장은 성장 전망
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국내 패션 시장 규모는 2023년 48.4조 원을 정점으로

감소해 2025년 46.7조 원을 기록했으며, 2026년에는

44.5조 원까지 축소될 전망. 2026년 6월 기준 품목별

교역에서는 섬유제품이 수출 4.08억 달러, 수입 18.3억

달러로 가장 큰 규모를 차지

국내 화장품 시장 규모는 2024년 33.4조 원에서 2025년

33.7조 원, 2026년 35.2조 원으로 성장할 전망. 

화장품 수출액은 2020년 76억 달러에서 2025년 114억

달러로 증가했으며, 수입액은 12~13억 달러 수준을 유지해

무역수지는 64억 달러에서 101억 달러로 확대

출처: (상) 트랜드리서치, 한국섬유산업연합회 /
(하) 메리츠증권, 식품의약품안전처

04-1 시장 현황

국내 화장품 시장 성장 지속, 수출 확대에 따른 무역수지 개선

| 국내 화장품 시장 규모 (단위: 조 원,  증감률 %, **전망치)

국내 섬유 시장은 정체, 섬유제품 중심의 수출 경쟁력 유지

| 한국패션시장 규모 추이 (단위: 조 원, 증감률 %, *추정치, **전망치)

| 국내 화장품 수출입 및 무역수지 추이 (단위: 억 달러)

| 2026년 6월 품목별 수출·수입 실적 (단위: 억 달러)

■ 시장규모 ■ 증감률

※ 시장규모는 의류 전품목·가방·신발 포함한 기준
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패션은 ‘SNS’를 통해 구매 영향 받고,
뷰티는 ‘체험’ 후 온라인 구매
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패션 제품을 볼 때 ‘SNS’가 정보 습득과 구매 결정에 가장 큰 영향을 준다

패션 제품 정보는 SNS(26.6%)를 통해 가장 많이 습득하

는 반면, 구매 결정 단계에서는 가족·친구·주변 지인(9.7%)

의 영향력이 정보 탐색 단계(7.2%)보다 크게 나타나는 모습. 

SNS(24.0%)는 구매 결정에도 가장 영향력이 큰 매체로

확인

뷰티 구매 행동과브랜드선택 태도를 살펴보면, 국내 소비자는

구매 전 매장에서 제품을 테스트하는 비중이 35%로 글로벌

(27%)보다 높게 나타남. 반면 실제 구매는 화장품·향수와

개인 위생 용품 모두 온라인 비중이 각각 53%, 50%로

글로벌(36%, 24%)을 크게 상회해, 오프라인에서 제품을

체험한 뒤 온라인에서 구매하는 소비 패턴 확인

출처: 크리테오 <2026 글로벌 뷰티 트렌드 리포트>

| 2026 패션 제품 정보 습득 매체 및 구매 결정 영향 매체 (단위: %, 1순위 기준)

04-2 소비자 현황

국내 소비자, 구매 전 매장에서 뷰티 제품을 ‘테스트’ 하지만 실제 구매는 ‘온라인’에서 가장 많이 한다

| 주요 뷰티 구매 행동 및 브랜드 선택 태도 (단위: %)

https://www.criteo.com/kr/blog/5-beauty-shopper-
trends-2026/ 

■ 온라인 ■ 온·오프라인 모두 ■ 오프라인
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선호하는뷰티브랜드를

지속적으로구매하며, 다른

브랜드로쉽게바꾸지않음

천연성분을사용하는뷰티
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구매전매장에서테스터나

샘플을사용해본후구매

결정

지속가능성을브랜드

선택의중요한기준으로

고려

글로벌 한국

| 최근 뷰티 제품 구매처 설문조사 (단위: %)
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#리트머스 뷰티
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리트머스시험지처럼‘테스트’해보기좋은화장품트렌드

04-3 트렌드 저가·소용량 제품으로 취향과 적합성을 먼저 시험하며 구매 부담을 낮추는 '리트머스 뷰티' 소비 확산. 저렴한 가격, 가벼운 제품 경험, 소용량·휴대성이
주요 요소로 작용

편의점은 뷰티 특화점과 소용량 상품을 확대하며 일상 속 구매 접점을 강화함. CU는 2026년 특화점 1,000개 이상 확대를 계획했고, GS25 소용량 뷰티
매출은 출시 초기 대비 596.7% 증가함. 다이소와 오프뷰티는 저가 상품과 점포 확대를 기반으로 가성비 뷰티 수요를 흡수했으며, 올리브영은 소용량
제품과 큐레이션을 통해 다양한 브랜드의 체험 기회를 확대

저가·소용량으로구매허들을낮춘뷰티소비

| 리트머스 뷰티 정의

출처: 인크로스데이터랩(IDL) 출처: 보도자료 취합

유통채널전반으로확산되는리트머스뷰티경쟁

특
성

• 다양한 상권에서 구매 가능한
높은 접근성과 가격

• 1020세대 매출 비중 1위

사
례

CU 뷰티 특화점 확대
• 25년 말 약 500개 
• 26년 1,000개 이상 확대 계획

GS25 소용량 뷰티 하루 평균 매출
• 24년 12월 출시 초기 대비 

26년 6월 596.7% 증가

세븐일레븐 뷰티 매출
• 26년 상반기 기준 
• 전년 동기 대비 30% 증가

저렴한
가격

부담 없는
비용으로
구매 결정

가벼운
제품 경험

적은 비용으로
취향과 만족도

확인

소용량
·휴대성

필요한 만큼
구매해 간편하게

휴대·사용

특
성

• 다이소: OEM 방식으로 대기업의
다이소 전용 세컨드라인 출시

• 오프뷰티: 이월·재고·단종 
상품 파격가 할인 판매

사
례

다이소
• ‘뷰티&헬스 전문몰’ 강화 (4/26)
• 저가뷰티 상품 선택지 및 

온라인 판매 접점 확대

오프뷰티
• 25년 5월 1호점 오픈
• 26년 6월 40개점  

특
성

• 독특하고 실험적인 컬러
소용량 사이즈 정규 출시

• 다양한 색상의 라인업 제공으로
선택지 확대 및 체험 제공

사
례

뷰티 맨션 성수(6/30)
• 소용량 제품만 별도로

큐레이션한 ‘포켓뷰티존’ 마련

명동타운점 소용량 제품 판매량
• 본품 대비 판매량 약 2배 높음

편의점 실속형 유통 H&B 스토어

| 편의점·실속형 유통·H&B 뷰티 플랫폼의 리트머스 뷰티 사례

접근성 소용량 가성비 체험다양성

| 리트머스 뷰티 요소

리트머스
뷰티

저가·소용량 제품으로 취향과 적합성을
먼저 시험하며, 후회 가능성과 비용 부담을
낮추는 형태의 뷰티 소비 확산
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색조에서스킨케어까지확장되고있는액세서리뷰티 패션플랫폼에서패션템뷰티제품들주목받는중

04-3 트렌드 뷰티 제품이 단순한 화장품을 넘어 키링·목걸이·스마트폰 스트랩 등 액세서리와 결합하며 휴대성과 패션성을 갖춘 제품으로 확장

패션 플랫폼에서도 액세서리 뷰티에 대한 관심 확대. 2026년 6월 기준 지그재그 '#키링 화장품' 검색량은 전년 동기 대비 2,450% 증가했으며, 
에이블리 '반지 립밤' 거래액은 10배 증가

선크림·핸드크림·쿠션 등 다양한 품목이 키링과 참(Charm)을 결합한 형태로 출시되며, 휴대성과 커스터마이징 요소를 더한 액세서리형 뷰티 제품 확대뷰티, 이제바르는것을넘어꾸미는액세서리로

| 뷰티의 패션화 과정 | 지그재그 플랫폼 내 키워드 검색량 비교

출처: 보도자료, 페리페라, 가히 출처: 각 사

#액세서리 뷰티

몽클로스선크림·핸드크림 (7/9)AS IS TO BE

틴트뿐만아니라핸드크림·선크림·쿠션까지액세사리처럼출시됐다

| 액세서리 뷰티 상반기 출시 사례

• 커스터마이징 키링을 제품에 추가해
하나의 패션 아이템처럼 구현

• 뷰티의 기능성뿐만 아니라 패션 아이템화
• 선크림 제품까지 제품 라인업 확장~~

2,450% 증가

#키링 화장품

481% 증가

#립스틱 키링

10배증가

반지 립밤

8배증가

*2026 6월 기준
전년 동기 대비

| 에이블리 플랫폼 내 거래액 비교

*2026 6월 기준
전년 동기 대비

키링 틴트

출처: 보도자료 취합

토코보미니 선스틱키링 (3/13)

• 미니선스틱과 전용 키링 케이스 구성
• 외출 시에도 빠르게 덧바를 수 있는

높은 활용도

달바 글로우핏 세럼 슬림 쿠션 (5/7 예상)

• 어디서나 바로 꺼내 쓰는 쿠션 콘셉트
• 기본 쿠션 사이즈가 크다는 VOC를 반영해

소지품이 많아지지 않도록 편리성 유도

단순한 장식
색조위주

보여주는 화장품

키링
뷰티

휴대성·커스터마이징
선케어·스킨케어 등

자주꺼내쓰는제품으로 확대

액세서리
뷰티



#태닝코어
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패션아이템과뷰티제품내캐릭터 IP로활발히활용되던‘태닝캐릭터’ 메이크업에서도‘태닝’한것처럼보이게하는방식이유행중

04-3 트렌드 '태닝 키티' 키링을 시작으로태닝 콘셉트가다양한캐릭터 IP로 확산. 패션·뷰티를넘어 스포츠·완구등 여러 카테고리에서태닝 캐릭터를활용한협업 확대

'선번 메이크업' 검색량은2026년상반기내내 전년 동기 대비 높은 수준을기록하며, 햇볕에 그을린듯한 피부 표현이대표적인여름 메이크업트렌드로자리매김

뷰티 브랜드와콘텐츠플랫폼은태닝 메이크업과관련 제품을적극 소개하며트렌드확산. 캐릭터협업부터메이크업콘텐츠까지태닝 무드를활용한 사례 증가
태닝 무드가 패션과 뷰티를 연결하다

| ‘태닝 캐릭터’의 트렌드 확산 | ‘선번메이크업’ 전년동기대비정보량추이 (단위: 건)

출처: 퀘타i(2026년 7월 데이터 기준) 출처: 라운드매거진 인스타그램, 29cm

254 270

388
450

618

782

579 567

734

829

917

761

1월 2월 3월 4월 5월 6월

2025 2026

| 2026 ‘태닝’ 캐릭터 IP를 활용한 업종별 패션 아이템 출시 사례

출처: 각 사

한국프로축구연맹 X 아디다스 (7/20)

2026 K리그 X 태닝 콘셉트의 산리오 썸머캠프 K리그 유니폼 공개
유니폼·트레이닝복·로고 티셔츠 등 의류 3종 적용

자라(ZARA) × 산리오 (3월)

글로벌 SPA 브랜드 ‘자라’에서도 태닝 산리오 캐릭터를 활용해 키
즈 라인 공개

태닝 리틀미미 키링 (7/9)

국내 완구 브랜드 미미월드에서 ‘리틀미미’ 라인업으로
햇빛을 받으면 태닝되는 키링 출시

르세라핌 <HOT>에서 선보인
채원의 ‘선번 메이크업’을
시초로 유행

※ 선번+썬번+태닝 메이크업 합산 수치

‘태닝 키티’ 키링
트렌드 형성

타 캐릭터 IP로 ‘태닝’
콘셉트확산

패션·뷰티
태닝 캐릭터
콜라보 확산

패션·뷰티 외
카테고리까지
콜라보 확대

스포츠

패션

완구

르세라핌 채원 (2025. 3)

| 선번메이크업시초와현재확산사례

29cm에서 여름 뷰티 트렌드로
‘선번 메이크업’ 소개 및

관련 제품 큐레이션

에이티즈 <BAD>에서
최산이 태닝 메이크업으로

패션 매거진에 소개됨
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뷰티 업종 광고비 분석
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국내 뷰티 업종 연도별 디지털 광고비 (배너 광고)

2026년 7월 기준 상반기 뷰티 업종 배너 광고비는 PC 186.6

억 원, MO 1,296.2억 원

PC 광고비는 상반기 기준 2024년 140.4억 원, 2025년

174.9억 원, 2026년 186.6억 원으로 3개년 연속 증가세. 

MO 광고비는 상반기 기준 2024년 811.4억 원, 2025년

880.2억 원, 2026년 1,296.2억 원으로 3개년 연속 증가세

세부 분석 결과, 여성 기초화장품 > 모발 및 목욕용제 > 화장품

및 보건용품 기타 순으로 광고비를 많이 지출한 것으로 나타남.

여성 기초화장품 광고비는 2026년 상반기 610.5억 원으로

전년 동기간 대비 26.5% 증가. 모발 및 목욕용제 광고비는

240.3억 원으로 전년 동기간 대비 55.1% 증가. 화장품 및

보건용품 기타 광고비는 207.9억 원으로 전년 동기간 대비

31.3% 증가

출처: 리서치애드
2026년 7월 기준 관련 업종 배너 광고 (PC+MO) 광고비 분석

* 추정치로 실제와 다를 수 있음

04-4 미디어

국내 뷰티 세부 업종 연도별 디지털 광고비 (배너 광고)

(단위: 억 원 (막대 그래프), %)

(단위: 억 원 (막대 그래프), % (증감률))

* 여성용 팩류, 클린징, 일반기초화장품 등 포함 * 샴푸/린스, 목욕및바디제품, 모발영양등포함 * 기업PR, 제품종합, 기업공고등포함

811.4

140.4

MOPC

679.8

225.2

2024년

880.2

174.9

MOPC

815.1

250.9

2025년

1296.2

186.6

MOPC

2026년 상반기

432.7 482.6
610.5

2024년 2025년 2026년

899.0 917.0

153.9 154.9
240.3

2024년 2025년 2026년

323.9 297.3

134.4 158.3 207.9

2024년 2025년 2026년

279.7 282.2

■ 상반기 ■ 하반기

-XX.X

+55.1

+18.1

+31.3

+26.5
+0.6

■ 상반기 ■ 하반기

전년 동기간(1~6월) 대비 광고비 증감률

+11.5

| 여성 기초화장품 광고비* | 모발 및 목욕용제 광고비* | 화장품 및 보건용품 기타 광고비*



2026년 7월 기준 연도별
패션 업종 광고비 분석
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국내 패션 업종 연도별 디지털 광고비 (배너 광고)

2026년 7월 기준 상반기 패션 업종 배너 광고비는

PC 140.3억 원, MO 673.7억 원

PC 광고비는 상반기 기준 2024년 99.5억 원, 2025년

108.4억 원, 2026년 140.3억 원으로 3개년 연속 증가세. 

MO 광고비는 상반기 기준 2024년 329.1억 원, 2025년

362.5억 원, 2026년 673.7억 원으로 3개년 연속 증가세

세부 분석 결과, 패션 기타 > 패션 신변용품 > 스포츠 전문복

순으로 광고비를 많이 지출한 것으로 나타남

패션 기타 광고비는 2026년 상반기 242.5억 원으로 전년

동기간 대비 69.5% 증가. 패션 신변용품 광고비는 106.2

억 원으로 전년 동기간 대비 20.9% 증가. 스포츠 전문복

광고비는 100.1억 원으로 전년 동기간 대비 115.6% 증가

출처: 리서치애드
2026년 7월 기준 관련 업종 배너 광고 (PC+MO) 광고비 분석

* 추정치로 실제와 다를 수 있음

04-4 미디어

국내 패션 세부 업종 연도별 디지털 광고비 (배너 광고)

(단위: 억 원 (막대 그래프), %)

(단위: 억 원 (막대 그래프), % (증감률))

* 패션제품종합, 패션기업PR, 패션기업공고등포함 * 액세서리, 벨트 및 지갑, 스카프 등 포함 * 스포츠웨어, 골프복, 등산 및 낚시복 등 포함

113.0
143.1

242.5

2024년 2025년 2026년

244.6

331.2

63.6
87.8 106.2

2024년 2025년 2026년

132.1

196.1

61.2 46.4
100.1

2024년 2025년 2026년

107.4 102.7

■ 상반기 ■ 하반기

-XX.X

+20.9

-24.2

+115.6

+69.5 +38.1

■ 상반기 ■ 하반기

전년 동기간(1~6월) 대비 광고비 증감률

+26.7

| 패션 기타 광고비* | 패션 신변용품 광고비* | 스포츠 전문복 광고비*

329.1

99.5

MOPC

679.8

225.2

2024년

362.5

108.4

MOPC

815.1

250.9

2025년

673.7

140.3

MOPC

2026년 상반기



#핀터레스트
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04-4 미디어

발견에서 구매까지, 쇼핑의 여정을 완성하다

뷰티·패션부터 홈 인테리어까지, 원하는 아이디어를 검색하고 저장하는 비주얼 검색 엔진 플랫폼

여성 이용자 비중이 76%에 달하며, 연간 뷰티 6,800만 건·패션 1.44억 건의 검색 수요를 기반으로 고관여 타깃 도달이 가능

검색·저장 행동 기반 타기팅을 활용하여 구매 의도가 높은 이용자를 대상으로 효율적인 광고 집행 가능

24.0 36.6 21.9 9.8 7.6

10대 20대 30대 40대 50대 이상

프리미어 스포트라이트 (MO) 스탠다드 핀(MO)

23.0 76.0

남성 여성

* 상품소개서 기준



#에이블리
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04-4 미디어

내 취향의 모든 것을 담은 스타일 쇼핑앱

패션, 뷰티, 라이프스타일이 한데 모인 종합 스타일 쇼핑 플랫폼

10대부터 40대까지 전연령이 모인 플랫폼으로 뷰티/패션 고관여 유저인 여성 유저의 비율이 약 93%를 차지

에이블리만의 구매 데이터를 활용한 타기팅 지원, 구매 전~구매 후 유저의 구매 여정 전반에 걸친 지면을 보유하여 효과적인 노출이 가능

23.0 31.0 20.0 17.0 8.0

20세 미만 20대 30대 40대 50대 이상

프리미엄 브랜딩 전면 배너(MO) 배송조회 페이지 배너(MO)

7.0 93.0

남성 여성

* 상품소개서 기준



#무신사
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04-4 미디어

패션의 모든 것, 다 무신사랑 해!

럭셔리 브랜드부터 컨템포러리, 영캐주얼, 스포츠 브랜드까지 다양한 브랜드를 만나볼 수 있는 온라인 패션 스토어

트렌드에 민감하고 높은 구매력을 지닌 2040세대가 유저의 대부분을 차지

옥외 광고부터 디스플레이 광고까지 구매 전 과정에 걸친 광고 지면 보유, 인지-고려-구매전환 풀 퍼널 마케팅 솔루션을 제공

30.0 30.0 20.0 20.0

20대 30대 40대 그외

브랜드판 (MO) 스플래시 배너(MO)

46.0 54.0

남성 여성

* 상품소개서 기준
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