
中國大陸美妝市場的變與不變 

中華民國對外貿易發展協會 

林淑惠 博士 
 

2014年12月24日 
 

1 



講者簡介：林淑惠 (Sophia, Shu-Huei Lin) 

學歷：政大財管所博士 

現職：外貿協會市研處研究員 

經歷：海內外演講授課、專書著作、業者輔導 

聯絡方式：02-2725-5200 分機 1852 

                       g987@taitra.org.tw 

 

2 



知己知彼 

• 賣到哪? 

• 如何賣? 
台灣廠商 

• 甚麼產品? 

• 利潤空間? 
中國大陸通路商 

• 效果如何? 

• 在哪兒買? 
中國大陸消費者 
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簡報大綱 

壹. 監管政策變化 

貳. 產品發展變化 

叁. 區域布局變化 

肆. 行銷策略變化  



拓銷中國大陸市場的商貿流程 

台灣供
應商 

集貨倉
(台灣) 

集貨倉 
(中國大陸) 

• 正式貿易 
• 跨境電商 
• 快遞 
• 小三通 

海關/進口商 

代理商/
經銷商/
分銷商 

出口前準備： 

• 商標 

•   在華申報責任單位  

•   批件  

•   入境檢驗檢疫衛生證書、標籤備案 

• 進口收貨人備案 

• 完稅證明 

零售商 

百貨 
超市 
大賣場 
便利店 
專業店 
專賣店 
批發市場 
電商 
電視購物 
沙龍 

中
國
大
陸
消
費
者 

• 層級代理 

• FD 

• 直供 
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中國大陸化妝品定義 

 CFDA《化妝品衛生監督條例》規定 

 化妝品是指以塗擦、噴灑或者其他類

似的方法，散佈於人體表面任何部位

（皮膚、毛髮、指甲、口唇等），以

達到清潔、消除不良氣味、護膚、美

容和修飾目的的日用化學工業產品 
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 商務部《美容美髮業管理暫行辦法》(2004) 

 美容，運用手法技術、器械設備並借助化妝、美容護膚等產品，

為消費者提供人體表面無創傷性、非侵入性的皮膚清潔、皮膚

保養、化妝修飾等服務的經營性行為。 

 美髮，運用手法技藝、器械設備並借助洗髮、護髮、染髮、燙

髮等產品，為消費者提供髮型設計、修剪造型、髮質養護等服

務的經營性行為。 

 

中國大陸美容美髮行業定義 
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監管制度與法規政策大幅調整 

項目 內容 

主管機關 2013年3月中國大陸的國家食品藥品管理局（SFDA）改制為

國家食品藥品監督管理總局（CFDA） 

法規 1. 簡政放權 

2. 美白類化妝品納入特殊用途化妝品中的祛斑類化妝品管理。 

3. 進口非特殊用途化妝品審核職能下放由省級食品藥品監管

局進行審核許可 (惟截至2014年12月底尚未正式實施)。 
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一般貿易所需費用多且繁雜 

• 到了中國大陸消費者手中，
價格約為台灣售價的4~5倍 

報關費用 

• 報關費 

• 三檢費 

• 三檢服務費 

• 三檢查驗費 

• 商檢費 

• 商檢服務費 

• 海關查驗服務費 

• 海關查驗場地費 

• 海關查驗掏箱費 

• 封箱費 

• 退單費 

貨運代理費用 

•抽換單費 

•分撥費 

•疏港費 

•滯箱費 

•上下車費 

•理貨費 

•汽代費 

•倉儲費 

稅 

•關稅：例如HS 

3304100000 唇用化妝品 

10% 

•消費稅 30% 

•進口增值稅 17% 
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化妝品名稱中禁止表達的詞語 

• 「特效、全效、強效、奇效、高效、特級、換膚、祛除皺紋」等絕
對化詞意； 

• 宣稱產品「純天然」的虛假性詞意； 

• 「抗菌、抑菌、除菌、解毒、抗敏、祛疤、生髮、毛髮再生、減肥、
溶脂、瘦身、瘦臉、瘦腿」等明示或暗示醫療作用和效果的詞語； 

• 「扁鵲、華佗、張仲景、李時珍」等醫學名人； 

• 醫療術語； 

• 其他 

 《化妝品命名指南》 
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簡報大綱 

壹. 監管政策變化 

貳. 產品發展變化 

叁. 區域布局變化 

肆. 行銷策略變化  
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中國大陸美妝品發展空間大 

100 

50 
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已開發市場 國際平均 中國大陸 

主要經濟體的美妝品人均消費額 

 (單位:美元) 

中國大陸美容美髮產業鏈
規模逾人民幣8,000億元 
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品項日益多元、細緻 

發展速度 特點 

護膚品 最快 比重最大 

彩妝品 快 眼部化妝品成長迅速 

兒童專用 快 安全、天然 

男性專用 非常快 控油、清潔為主；面膜、防曬漸增 

洗髮護髮 趨緩 

抗老 快 需求大 

防曬 

運動型化妝品 起步 防汗、防臭、便於攜帶 

藥妝 快 漸受注意；不得宣傳療效與醫療術語 

天然、漢方、草本 快 健康、安全、環保意識抬頭 

美白 



歐美的天下，強者恆強 

2014年1-10中國大陸自全球進口美妝品來源市場 
出口額排名 市場 出口額(億美元) 比重(%) 出口成長率(%) 

全球   16,280.18    100.00   1.83 

全球 21.80    100.00   67.37 

1 法國 8.35    38.30   74.38 

2 日本 3.32    15.22   35.21 

3 美國 3.28    15.06   126.06 

4 韓國 1.79    8.21   47.82 

5 英國 1.46    6.70   156.31 

6 意大利 0.53    2.42   49.74 

7 比利時 0.43    1.98   230.29 

8 加拿大 0.39    1.77   64.39 

9 德國 0.38    1.74   2.96 

10 台灣 0.31    1.41   42.26 
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進口產品成長迅速、護膚品比重居首 

2014年1-10中國大陸自全球進口美妝品結構 
HS  出口額(億美元) 比重(%) 出口成長率(%) 

美妝品 218,030.3  100.0 67.37 

330499 其他美容品或化妝品及護膚品 157,868.9  72.41 75.38 

3303 香水及花露水 15,596.0  7.15 92.65 

330410 唇用化妝品 7,771.9  3.56 92.15 

330491 香粉，不論是否壓緊 6,957.9  3.19 58.76 

330420 眼用化妝品 6,441.3  2.95 26.61 

330790 
脫毛劑和未列名的芳香料製品
及化妝盥洗品 

5,645.3  2.59 42.34 

330510 洗髮劑（香波） 5,160.6  2.37 42.21 

330590 其他護髮品 4,882.6  2.24 23.34 

330730 香浴鹽及其他沐浴用製劑 4,543.7  2.08 35.19 

330430 指（趾）甲化妝品 1,055.2  0.48 -9.00 

330710 剃須用製劑 805.3  0.37 21.16 

330530 定型劑 713.2  0.33 -5.28 

330720 人體除臭劑及止汗劑 423.4  0.19 -37.81 

330520 燙髮劑 165.0  0.08 -65.12 
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對台灣的面膜產品趨之若鶩 

2014年1-10中國大陸自台灣進口美妝品結構 
HS  出口額(億美元) 比重(%) 出口成長率(%) 

自台灣進口美妝品金額      3,076.8  100 42.26 

330499 其他美容品或化妝品及護膚品      1,732.9  56.32 51.97 

330730 香浴鹽及其他沐浴用製劑         388.9  12.64 -8.2 

330491 香粉，不論是否壓緊         279.3  9.08 133.23 

330790 
脫毛劑和未列名的芳香料製品及化妝
盥洗品 

        256.1  8.32 226.05 

330420 眼用化妝品         205.3  6.67 12.08 

330510 洗髮劑（香波）         105.4  3.43 21.24 

330590 其他護髮品           58.2  1.89 -10.61 

330410 唇用化妝品           40.1  1.3 -21.22 

330710 剃須用製劑             9.3  0.3 -21.11 

330430 指（趾）甲化妝品             0.7  0.02 -35.83 

330720 人體除臭劑及止汗劑             0.4  0.01 13.92 

330530 定型劑             0.2  0.01 -86.36 

3303 香水及花露水             0.0  0 n/a 

330520 燙髮劑               -   0 n/a 
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三、四線城市繼一二線城市興起， 
但消費習性差異大 

一線城市 
(主要為直轄市) 

二線城市  
(主要為省會城市或計劃單列市； 

以下為舉例城市) 

三線城市 
(主要為省會之外的地級市； 

以下為舉例城市) 

北京 
(全國政治、文化、教育中心)   
               
上海 
(全國經濟中心)   
               
廣州 
(經濟發達，中國第三大城市)  
               
深圳 
(經濟發達、特區城市)  
               
天津 
(重要經濟大港) 
 

杭州 
(經濟發達、副省級、強省省會)         
           
南京 
(經濟發達、副省級、強省省會)   
           
濟南 
(經濟發達、副省級、強省省會)         
           
重慶 
(直轄市，西部中心城市)    
           
青島 (經濟發達、計畫單列市)          
           
大連 (經濟發達、計畫單列市)   
           
寧波 (經濟發達、計畫單列市)         
           
廈門 (經濟發達、計畫單列市)  

 
武漢 
(經濟發展較好、區域中心、副省級省會)  
           
哈爾濱 
(經濟發展較好、區域中心、副省級省會)  
           
西安 (區域中心、副省級省會)  
                     
長沙 (經濟發展較好、地級市省會)  
           
福州 (經濟發展較好、地級市 省會)  
           
鄭州 (經濟發展較好、地級市 省會)  
 
珠海（特區、廣東經濟第十強市） 
…. 
 

 消費力指標：人均收入、人均消費、人口結構 
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不同地域的消費習性差異 



 

不同區域的功能需求差異 
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代際特點細分消費族群 

主流消費人群 消費特徵 

60後 
（45-54歲） 

• 有時間，注重精神消費 

• 逆齡抗老 

70後 
（35-44歲） 

• 具有較強的大品牌意識 

• 防老 

80後 
（30-34歲） 

• 注重品牌 

• 犒賞型的精神消費 

• 關注健康 

85後 (G2) 
（25-29歲） 

• 快速消費 

• 注重體驗消費、個性化消費 

• 追求品牌 

90後 (G2) 
（15-24歲） 

• 重視精神消費、分享消費 

• 新、潮 

• 沒有太強的金錢概念，消費較為隨意 

來源：麥肯錫“解讀中國-會面2020中國消費者” 



移動互聯網興起行銷變革 

社群行銷 
口碑行銷 
數位行銷 
體驗行銷 
多媒體行銷 
大數據行銷 
… 
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1111的威力 



產品+服務延長價值鏈 
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通路 主要經營品類 消費定位 服務加值 

百貨公司 護膚品、彩妝 中、高檔 

前店後院 

美容院產品 

醫美 

超市 一般護膚品、洗滌用品、髮用品 低、中檔 

專賣店 護膚品、彩妝品、髮用品、洗滌用品 中檔 

網路 全品類 低、中、高檔 O2O 
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結論與建議 

壹. 監管規範變化 

貳. 品質、美白、保濕、抗老 

叁. 區域差異、三四線興起 

肆. 產品+服務、布局O2O 
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以「抱團」取代單打獨鬥! 
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