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論文摘要 

論文名稱：台灣中小型化妝品公司如何打造創新品牌－以 H 公司為例 
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畢業時間：2017 年 6 月  

研 究 生：蔡錫宏           指導教授：謝登隆 

論文摘要： 

  化妝品保養品產業是與美相關的產業，是收益高不落日的產業。全球每年產

值近 1600 億美元，且年年成長率不受景氣之影響堅實穩定在攀升，市場過去由歐

美引領主導，近期亞洲市場已成為重心約佔全世界五成左右。市場潛藏著無限的

契機。 

化妝品的行銷是非常注重品牌與通路形象的產業，台灣中小型化妝品早期以

代工 OEM 為主，近幾年自創品牌已逐漸建立形象和口碑。 

本研究旨在探討研究如何成功打造區域創新品牌，正確擬定行銷策略，避開大廠

品牌，與高端生技製造公司策略合作、共同開發利基性產品，以低階式破壞創新

切入新興區域市場，取得先入者優勢之品牌市佔地位，進而在以多樣性產品及多

品牌方式行銷發展亞洲品牌。 

 

 

 

 

【關鍵字】品牌形象、購買意願 
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Abstract 

Name of masters dissertation:  How to develop an innovative brand for SMEs of 

Cosmetic: A study of company H 

Name of school : EMBA of TUNGHAI University 

The time of graduation: 2017/06 

Name of Postgraduate: Tsai Hsi Hung     Dissertation Committee: Hsieh Teng Lung 

Abstract： 

   Cosmetics business is a beauty related industry with great potential for the value of 

esthetics. The total yield of the industry has come to 160 billion US dollars. The growth 

of the industry was not influenced by the depression of the economics at all, the leading 

role of the industry has shifted from Europe to Asia with 50% of the market share. The 

marketing strategy of Cosmetics focused heavily on the reputation of the brand and the 

distribution channel. The small and medium cosmetics enterprises in Taiwan used to 

operate in the mode of OEM; whereas now they start to establish their own brand the 

ability of product development.  

 

The aims of this study were to develop an innovated marketing strategy and form a 

regional brand to deal with the challenge of the large brand, also create more added value 

of the business by owning the brand. The innovated strategy for Taiwan small cosmetic 

enterprise was developed in this study as following: 1. Cooperation with biotechnology 

center for R&D products; 2. Development of disruptive products for the potential market 

with the “just right” products; 3. Establishment of preconceived advantage by providing 

more variety of selection with small volume. Solid suggestion was provided for the small 

cosmetics enterprise in Taiwan for future development of Asian regional brand. 
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 緒論 

 研究背景 

「美」是人類自古一直在不斷追求的，尤其外貌之美，如何永保青春不老亮麗

潔白、體態勻稱、曲線玲瓏，更是現代人追求，而且化妝品消費族群逐年年輕化，

男性化妝品市場的興起，其銷售業績和品項已逐年成長，在化妝品產業有一句名言

「化妝品保養品是永不落日之產業」。 

根據經濟部統計處公布產業經濟統計，化妝品產業 2016 年攀升至 1962 億元，

近 10 年平均成長率達 3.2%，預估 106 年突破 2000 億元創歷年新高。 

化妝品產業為美麗之產業，近來由於國民生活水準提升，化妝品已成為生活中

的必需品、化妝品產業與流行趨勢息息相關，市場不斷有新產品推出。隨著高齡社

會來臨功能性產品之需求大增，以及消費群的年齡層下降對於產品創新之期盼。因

此化妝品市場規模逐年擴大。 

目前台灣之化妝品市場，約有六成屬於國際品牌，然而近年來台灣之中小企業

化妝品公司積極開發自我品牌，並透過自創品牌增加附加價值，依實際狀況分析，

在台灣百貨公司專櫃之國際美妝品牌，其中高科技研發之成份，都是台灣 OEM 製

造，但這些台灣化妝品中小企業卻一直是幕後的推手，台灣化妝品中小企業無論在

發展或研發科技上，都已是十分成熟之產業。 

化妝品保養品未來發展方向及市場新趨勢，綜觀近 10 年世界及亞洲化妝品保

養品之趨勢發展，研究整理出十大發展方向： 

一、 科技、芳香、自然及環保，是引領未來化妝品保養品之發展大趨勢，因歐美

高科技製造進步加上消費者喜愛天然自然無毒，結合天然植物花卉所萃取自

然芳香已成為市場消費趨勢。因科技快速發展，化妝品保養品除滿足消費者

體膚之美外，兼具呵護身心靈平衡放鬆進而達到預防醫學之醫療效果。 

二、 抗老保養品仍是市場消費主流之ㄧ，高齡人口快速增加，抗老概念擴展到年

輕族群，世界前 100 大的美容集團無投入巨額資金開發研究人類抗老防老的
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美容美體之保養品。 

三、 天然有機成分為訴求的化妝品保養品，近年來呈現高度成長，愈來愈普遍且

受到消費者之喜愛，故世界各地區已受到綠色風潮及生活健康和環保等影響。 

四、 天然寶石、礦物及微量元素所萃取之化妝品深受歡迎，如法國 GEMOLOGY

公司所研發之美白、抗老及塑身等系列的產品，經市場消費群驗證效果深受

好評。 

五、 美白化妝品仍是亞洲市場消費群最喜愛之保養品之ㄧ，分別是台灣、日本、

韓國、中國及東南亞區域，每年已是最暢銷的化妝保養品。 

六、 醫美和術後保養已成為亞洲美容市場中的一環，近 10 年來醫美理療在消費者

追求速效上業績成長非常迅速，消費者美的追求除傳統保養品外，很多新女

性更積極透過局部整形或全身抽脂等療程來達到美麗的目的。 

七、 男性專用保養化妝品在 2010 年起已默默快速成形成長，歐美眾多大品牌都著

手開發推出男性專用之化妝保養品系列，且另成立獨立之銷售專櫃。 

八、 亞洲市場已成為全世界化妝品保養品銷售和創意之主流之ㄧ，亞洲化妝品市

場已占全球五成左右之市占率，八成比例之營收來自保養品類，亞洲區之女

性對保養關切度及保養步驟之細膩有超之歐美。 

九、 網路資訊化時代已翻轉了新的消費型態，施振榮之微笑曲線之通路服務（左

曲線）已大改變，線上廣告行銷成為行銷管道之ㄧ，今日消費群花費大量時

間上線消費，新的消費趨勢成為網路銷售之共同創造者。 

十、 台灣化妝品自創品牌已不少逐漸行出口碑，尤其是面膜已等同台灣聞名於國

際之鳳梨酥、茶葉等般，台灣中小型化妝品公司多年來不斷研發創新生產技

術不斷成長進步於國際市場上已甚多世界名牌大牌合作代工 OEM，未來於區

域將展露頭腳創新品牌。 

 研究動機與目的 

一、研究動機： 
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  基於上述之研究背景，台灣化妝品中小企業想成功在化妝品保養品市場，

勢必需要對未來整體產業市場動態有所了解，針對顧客之價值主張需求擬定

商品之開發最佳策略，如何避開大廠商且選擇利基型之優勢產品作為初期之

出發，如何展開新通路及新顧客群之市場，如何研發獨特特徵差異化之優勢產

品，進階開創打造－白地市場。 

二、研究目的： 

  2016 年全球化妝品市場達 1862 億歐元，近 10 年來全球化妝品市場呈現

一種堅韌而穩定的成長。歐萊雅集團（L'Oréal）在 2016 年度報表中對全球美

妝市場做得全面分析（”the world of beauty in 2016”），2016 年全球化妝品市場

規模達 1862 億歐元。 

  亞太市場是目前全球最大的化妝品市場，西歐、北美、地區分別於其後，

2016 年化妝品市場規模達到 687.1 億歐元，占全球同期總量的 36.9%；西歐市

場規模為 461.8 億歐元，占比為 24.8%；北美市場規模為 359.4 億歐元，占比

19.3%。 

  預計到 2025 年，中國、日本、印度、巴西及美國，將是全球化妝品行業

前五大需求市場。經由研究資料彙集，化妝品和保養品產業無論在台灣或亞太

或世界市場經濟規模都屬於逐年增長中。 

  了解消費族群需求之走向，推出的產品才能符合消費群喜愛，擬定多品牌

多通路之行銷策略方能在競爭中取勝。商品必須不間斷的創新才能滿足和刺

激消費群的購買意願。 

  本文研究台灣中小型化妝品公司如何打造創新品牌，本研究將根據相關

文獻做為基礎，做進一步探討，並由以上的問題引伸出研究目的，共有以下三

點： 

(一) 在多樣性化妝品中，如何選擇最佳產品品項。 

(二) 從代理品牌到創造自己的品牌。 

(三) 打造尋找創新產品及區域品牌。 
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 研究流程 

經由上述的探討，本研究流程概分為以下五個部分： 

 

圖 1-1 研究流程 

  

緒論

文獻回顧

台灣中小型化妝品公司如何
選擇產品

台灣中小型化妝品公司打造
創新品牌探討

結論
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 文獻回顧 

 創新  

一、 創新的定義： 

  創新是指以現有的思維模式提出有別於常規式常人思路的見解及導向，

利用現有的知識和物質，在特定的環境中，本著理想化需要或及滿足社會需求，

而改進或創造新的事物、方法、元素、路徑、環境，並能獲得一定有益效果的

行為。 

創新，就是創造新的事物，是指為了滿足廣大社會之需求，與客戶創造出

「新」的價值，把未被滿足的需求或深藏在消費者心中的需求或問題轉化為機

會，同時創造出全新的客戶滿意。 

二、 破壞式創新(Disruptive innovation)： 

在企業不斷追求成長的目標，最挑戰的是如何促使企業維持活力繼續成

長，此課題是所有經營者要面臨之考驗。創新大師哈佛大學教授 Clayton M. 

Christensen (2003)在「創新者的解答」The innovation’s solution 發表了破壞式

創新的理論，創新大師克里斯汀生發表大多數的企業都專注研發更高端的商

品，來討好原有的顧客，這種「維持性創新」較容易把企業帶向衰敗，真正能

開創無限商機，接近較多的消費群，往往是具有競爭力優勢低價的「破壞式創

新產品」，大師特別提醒企業主，必須提供對客戶有附加價值的事，而不是組

織即有擅長的服務。 

三、 在「創新者的解答」中，Christensen 進一步把破壞式創新理論明確作了不同之

區隔。（一）是「低階式破壞式創新」；（二）「創新市場的破壞式創新」。 

(一) 低階式破壞創新：主要是比較低成本的商業模式，採取市場優先的站位

者，運用較便宜且功能效果更強的創新商品，攻略低階市場，取代創導品

牌，對於需求彈性較大市場價格敏感度高的獨特產品，假如可以開發出

價格更低，效果功能更好的商品，不但可以創造新的引領品牌，而且可以
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獲得較好的利潤。 

(二) 創新市場的破壞式創新：在顧客價值主張中，貼近消費群傾聽彙集顧客

內心真正的需求，進而創新開發全新的產品，目的是滿足尚未消費的消

費群，把這類別的顧客市場拓展擴大，當你確實解決的顧客之抱怨或痛

點之需求，創造了新的產品，此產品可能發展出另一個產業（藍海市場）

那整個市場版圖將面臨另一次之排列組合，領導品牌之寶座也隨之換人。

破壞式創新總而言之就是市場後進者以不同創新邏輯和方法一舉改造取

代了市場迎領者的地位。 

(三) 維持性的創新：對原固市場上主流，顧客之需求不斷進行商品之改良或

功能上的提升，來滿足顧客更挑剔的需求，進而達到產品成熟期之延長。

大多數企業對於破壞性創新和風險都採取保守，因此都較傾向採取維持

性的創新模式。 

 

圖 2-1 破壞式創新理論 

(資料來源：Christensen、Raynor《創新者的解答》) 

時間 

時間 創造新市場的破壞性創新 

爭取尚未消費的顧客 

性
能 

低階市場的破壞性創新 

以更低成本的事業模式，爭取

被 

過度服務的顧客 

不
同
的
性
能
考
量 
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(四) 克里斯汀生其著作「創新者的解答」與「創新者的兩難」－所發表之研究

技術創新策略佈局一針見血剖析了商場競爭之嚴酷，創新不盡然一定帶

來企業之永續成長，只有破壞式創新方能確保競爭成長之引擎不熄火。 

 

 市場白地 

Mark Johnson 於其著作《白地策略》一書中提出「市場白地」（White Space）

的概念，他提到企業可以年復一年並且持續成功的年代已經過去了，企業經營不變

的真理是，處在產品和系統趨於成熟的企業，以及才剛做出創新的企業，大多數都

是仰賴其核心事業成長，接著才移往關聯性市場發展，運用現有的商業模式，以不

同的方式服務新顧客或現有顧客，他們可以長期繼續製造新產品和新服務，以達成

其財務目標，也可以精進以往的模式，加強服務現有顧客，甚至尋找和服務新顧客。

而在新市場趨緩時進行流程創新，也可以創造出明顯的效率和持續成長達成公司

成長積效。 

當產品完全成熟，流程創新達到效率上限、新產品的研發速度愈來愈慢以後，

企業期望的成長程度會與現有的業務與關聯性市場可提供的成長之間，出現一個

缺口，這缺口就稱之為成長落差（grow gap）。商品化，技術中斷，破壞性威脅，大

環境。政府政策或社會期望的改變，以及速度加劇的競爭等，都會造成此成長落差

愈來愈大，大幅降低核心成長力的市場，以致市場低迷或買氣的逆差。 

不論是核心市場或是關聯性市場的成長策略，成功都是建立在穩固與緊密整合的

企業上，如果要發展提供新價值的公司，就必須革新（renewal），離開核心領域的

安逸環境，追求市場白地的機會。掌握市場白地需要新技術新優勢新的賺錢之道，

需要創造出「比核心更核心的東西」，創造企業自己本身的營運理論。這套流程，

稱為商業模式創新（Mark Johnson，2010）。 
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圖 2-2 白地策略 

一、市場白地種類 

  白地市場有高假設性、主觀的以及現有知識不足以了解的三大特性，其種

類分為三種，市場內部白地（whitespace within）、市場外白地（whitespace beyond）

以及市場之間白地（whitespace between）：其最大不同為顧客群的改變。當企

業能掌握市場白地所帶來的新契機，就代表能帶來豐碩的轉型成長，其充滿了

可觀的成功機會，但是想進入白地市場藉以爭取成功機會也有風險。 

(一) 市場內部白地（whitespace within） 

指現有市場的現有客戶，滿足顧客未被滿足重要工作難題的市場機會。 

(二) 市場外白地（whitespace beyond） 

因為現有供應項目太昂貴，太複雜、太費時及太不便，而為未消費之潛

在顧客提供大眾化的產品與服務之新市場機會。 

(三) 市場之間白地（whitespace between） 

因為重大事件，科技創新及政府政策轉變等因素，造成產業大變動時，

造成在現有市場與未來市場之間出現新的市場機會。 

 

  而這些新市場或新機會常需要公司以完全不同的商業模式操作，運用不

白地市場 

關聯事業 白地事業 

機會本

無 

與目前組

織不適配 

與原先組

織適配 

以傳統方式服務

現有顧客 
顧客本質 

以全新方式服務新

客戶或現有顧客 
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同的利潤公式、新的資源和製作流程、不同的專業技術，或是協調和控制活動

的新方法，說起來，也是變革、改革後的一種轉型的提昇。 

  發展到一定階段後，當公司核心事業之外，有一個以全新方式服務全新客

戶或原有客戶機會出現時，那些不同於原有核心市場的機會，會有許多與公司

現有的商業模式相當一致的狀況，這種情形可稱為關連性市場。 

  市場白地就是「必須跳脫現有的組織架構，以全新方式服務顧客下所發展

之創新商業模式（Business Model）」，而這商業模式可以服務新的客戶也可以

服務原有客戶。而公司若要進入市場白地（以掌握此塊市場商機），就需採用

白地策略（white space strategy），因此白地策略亦可以「開發新的商業模式，

並建立新的組織執行此商業模式」表示。具體來說，市場白地或白地策略的本

質即是「商業模式的創新」，並以商業模式創新服務現有客戶與新客戶。 

 化妝品相關文獻 

過去也有許多探討與化妝品相關的研究，本文將相關文獻整理為表 2-2 

表 2-2 化妝品相關文獻 

邱智宏 

(2003) 

作者以某家國際知名的化妝品品牌台灣分公司，其執行過的委外

物流評估案例為實證研究對象。研究個案執行過程中的相關程序

與資料，探究委外評估應注意的重點及可能會產生之問題，提出

建議與發展出可供企業實務運用的物流委外評估程序及審核標

準。 

李明賢 

(2004) 

作者運用各種不同學派之消費行為相關理論，例如馬斯洛需求理

論、消費行為理論、消費心理學、消費決策模式以及人口統計學，

藉此說明未來消費群體四個區段的架構，以問卷調查結果歸納出

四個區段的相關聯性，逐步展開細目分類，並設計研究模型，利

用統計方法探討研究結果，再以統計路徑分析法，算出路徑係數

與分類變項。 
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康瑄 

(2004) 

作者以資生堂為中心，研究日本化妝品公司的經營策略。運用書

籍『競爭戰略論』中所提到的四個研究法，進行資生堂經營戰略

的分析。 

魏伊旻 

(2012) 

作者以化妝品品牌(戀愛魔鏡、菲希歐、媚比琳)為主要研究目標，

主要研究對象為台灣女性，利用網路問卷調查之數據，進行研究

及分析。 

林怡伸 

(2014) 

此研究是以化妝品牌為例，運用實驗設計，探討代言人性別、品

牌個性對於廣告效果的影響、與代言人性別及品牌個性兩者之間

所產生的交互作用。並利用問卷調查結果作分析。 

高香和 

(2014) 

此文之研究目的，是為了探討韓國國家形象及韓國化妝品的品牌

形象與台灣女性購買意圖之影響關係。作者採用抽樣方式，以台

灣女性消費者為主要對象，進行網路問卷調查，針對有效問卷進

行統計分析，藉由各種統計方法，驗證此研究之假設。 

陳雅芳 

(2014) 

此作者參考 EKB 的消費者行為模式，利用顧客滿意度、網路口碑

來源可信度、性別角色、購買動機與顧客忠誠度等變數，建立研

究模式。以曾經參考網路口碑做為購買男性保養品、化妝品因素

的男性消費者，當作研究對象，進行問卷調查。再以敘述性統計

與迴歸分析等研究方法，探究性別角色、網路口碑來源可信度與

顧客滿意度的中介效果與干擾效果。 

陳煜南 

(2014) 

此研究以行銷人員特質為基礎，研究專櫃化妝品品牌，如何建立

顧客忠誠度，研究對象設定為一週內，經接受專櫃彩妝師體驗服

務的女性消費者，探討消費者的知覺價值、顧客忠誠度、關係品

質以及顧客滿意度之影響，並加入彩妝師性別為干擾變數 
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 台灣中小型化妝品公司如何選擇產品 

根據美國哈佛大學 McGAHAN & Porter(1997)及(2002)，1997 年在「策略管理

特刊」發表論文，利用美國公司資料，取得 1985 至 1999 年共約 5 萬 8 千份的樣

本發現報酬率的二大因素，產業效應占四成，公司效應占六成。所謂產業效應是指

公司必須選擇高收益的產業，公司效應是指公司必須在這個產業內採取獨特的策

略。本章主要探討產業效應，下一章則探討公司效應。在進入分析前，首先介紹台

灣中小企業的定義與化妝品的種類。 

一、台灣中小型企業定義： 

依據經濟部中小企業處，中小企業認定標準為下： 

(一) 製造業、營造業、礦業及土石採取業實收資本新台幣 8000 萬下：其他行

業前一年度營業額新台幣 1 億元以下。 

(二) 配合輔導需求，可採員工人數認定，亦即上述前列三項行業經常雇用員

工未滿 200 人，其他行業未滿 50 人。 

二、中小企業經營特性： 

(一) 資本額小，對於市場的環境變化可以較有彈性的應變並調整本身的經營

方式或生產量，相較於大企業而言，對於市場的整體應變能力強。 

(二) 進入產業的障礙低（投入的資本額少、產業結構小組織簡單），成本回收

速度相較大企業而言較快，因而加入競爭的廠商多，易造成廠商之間為

了搶得上游訂單而演變成削價競爭，使得公司獲利低，影響營運而退出

市場。 

(三) 主要以代工生產模式為主，所需要的科技技術並不高，所以在公司內部

的研發成本、生產成本投入的資金較少，導致產品創新速度慢及技術能

力普遍不高。 

(四) 因產業規模小，所需的生產量低，無法以量制價，物料的取得方式，就

易受到市場價格波動的影響，無法掌控成本的漲幅。 
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(五) 人力組織結構簡單，員工普遍缺乏升遷管道及進修培訓的機會，技術層

次的需求面低，較為核心工作之管理階層，仍以血親直系關係為主，長

期而言，無法提供遠景給員工，易造成人力的流動高。 

三、化妝品定義及範圍種類： 

依我國化妝品衛生管理條例第三條之規定，化妝品係指用於人體外部，以

潤澤髮膚，刺激嗅覺，掩飾體臭或修飾容貌之物品；其範圍及種類，由中央衛

生主管機關公告之。衛生福利部在民國 106 年 2 月 3 日依據化妝品衛生管理

條例第三條修正之化妝品範圍及種類如下： 

表 3-1 化妝品範圍及種類 

種類 品目範圍 

洗髮用化妝品類：  1. 洗髮精、洗髮乳、洗髮霜、洗髮凝膠、洗髮粉 

2. 其他 

洗臉卸妝用化妝品類： 1. 洗面乳、洗面霜、洗面凝膠、洗面泡沫、洗面粉 

2. 卸妝油、卸妝乳、卸妝液 

3. 其他 

沐浴用化妝品類： 1. 沐浴油、沐浴乳、沐浴凝膠、沐浴泡沫、沐浴粉 

2. 浴鹽  

3. 其他 

香皂類：  1. 香皂 

2. 其他 

頭髮用化妝品類： 1. 頭髮滋養液、護髮乳、護髮霜、護髮凝膠、護髮

油 

2. 造型噴霧、定型髮霜、髮膠、髮蠟、髮油 

3. 潤髮劑 

4. 髮表著色劑 

5. 染髮劑 

6. 脫色、脫染劑 

7. 燙髮劑 

8. 其他 

化妝水/油/面霜乳液類： 1. 化妝水、化妝用油 
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2. 保養皮膚用乳液、乳霜、凝膠、油 

3. 剃鬍水、剃鬍膏、剃鬍泡沫 

4. 剃鬍後用化妝水、剃鬍後用面霜 

5. 護手乳、護手霜、護手凝膠、護手油 

6. 助曬乳、助曬霜、助曬凝膠、助曬油 

7. 防曬乳、防曬霜、防曬凝膠、防曬油 

8. 糊狀(泥膏狀)面膜 

9. 面膜 

10. 其他 

香氛用化妝品類： 1. 香水、香膏、香粉 

2. 爽身粉 

3. 腋臭防止劑 

4. 其他 

止汗制臭劑類： 1. 止汗劑 

2. 制臭劑 

3. 其他 

唇用化妝品類： 1. 唇膏 

2. 唇蜜、唇油 

3. 唇膜 

4. 其他 

覆敷用化妝品類： 1. 粉底液、粉底霜 

2. 粉膏、粉餅 

3. 蜜粉 

4. 臉部(不包含眼部)用彩妝品 

5. 定妝定色粉/劑 

6. 其他 

眼部用化妝品類： 1. 眼霜、眼膠 

2. 眼影 

3. 眼線 

4. 眼部用卸妝油、眼部用卸妝乳 

5. 眼膜 

6. 睫毛膏 

7. 眉筆、眉粉、眉膏、眉膠 
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8. 其他 

指甲用化妝品類： 1. 指甲油 

2. 指甲油卸除液 

3. 指甲用乳、指甲用霜 

4. 其他 

美白牙齒類： 1. 牙齒美白劑 

2. 牙齒美白牙膏 

 

 化妝品產品種類屬性定位之分析 

一、化妝品產品種類屬性定位 

依衛生福利部管理條例第三條修正之化妝品範圍及種類，我國化妝品的屬性

分析，可區分為六大類別： 

(一) 頭髮用品類：洗髮用品、護髮用品、造型用品、染燙用品。 

(二) 臉部護膚用品類：洗臉卸妝用品、化妝水、乳液、乳霜、護手用品、防

曬用品、面膜。 

(三) 身體保養用品類：沐浴用品、香皂。 

(四) 香氛用品類：香水、爽身粉、止汗劑。 

(五) 彩妝用品類：唇膏、覆敷用化妝品（粉底液、粉餅、蜜粉）、眼用化妝品

（眼影、睫毛膏、眉筆）、指甲油。 

(六) 美白牙齒類：美白劑、美白牙膏。 

  化妝品產品種類屬性定位，再針對 2016 年全球化妝品市市場規模统

計及產品結構報導（朱茜，2017）將化妝品分為六大種類作產業結構分

析，於 2014-2016 年全球化妝品分產品銷售規模統計表（圖 3.1 及圖 3.1-

2）指出：2016 年全球的護膚保養品產品市場的總銷售規模約為 676.1 億

歐元，占全球化妝品產品市場的總銷量的 36.3%，由此可見化妝品產業

的產品銷售類別仍以護膚品產品為主要化妝品市場的產品銷售標的。 
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圖 3-1：2014-2016 年全球化妝品分產品銷售規模統計（單位：億歐元） 

 

圖 3-2：2014-2016 年全球化妝品產品結構（單位：%） 

資料來源：前瞻產業研究室 作者：朱茜 

二、化妝品產品定位之分析 

  護膚類用品主要可區分為臉部護膚產品及身體保養產品二大類別，其中

又以臉部護膚產品為目前護膚類市場中的主要產品類別。臉部保養用品類又

依各種不同的膚質細分出許多不同產品線類別的產品，例如 H 公司所代理的
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T 品牌：針對易泛紅或局部敏感性的敏感肌膚，適用櫻花舒緩系列產品，有助

於敏感肌膚舒緩修護、強化抵禦敏感狀況，進而建構一個完整的保護網屏障，

改善易發炎及局部紅腫肌膚；針對角質異常、缺水、暗沉、油質分泌過多的油

痘型肌膚，適用綠茶淨顏系列產品，可深層平衡油脂，擺脫肌膚多餘油質和雜

質，具淨化舒緩的作用；針對年輕早衰、皮膚出現細紋的老化肌膚，適用無齡

美肌系列產品，可對抗解除老化初期的徵狀，抗糖化及自由基，維護年輕肌膚

的自然之美。 

  人體臉部皮膚占整個人體的表面積的 9 %，但是臉部的皮膚問題卻是占了

所有皮膚問題一大半，而臉部眾多產品線類別中，卻不是所有產品類別都適用

於每一個人，唯有清潔類產品是每個人在保養過程中，少不了的一道程序，也

是皮膚保養過程中最基本也是最重要的一環，只有臉部完全完成清潔後才能

繼續其他的不同產品類別的保養步驟，而洗臉產品也決定了皮膚對其他保養

品的反應，所以我們選擇利用清潔類產品來做 BOSTON 圖解分析，以找出最

有利的目標產品。而清潔類用品有：洗面乳、洗面霜、潔膚凝膠、洗面粉、卸

妝潔面乳液、卸妝潔面油、卸妝潔面慕絲、卸妝液，如下圖表 3-2 分析。 

表 3-2 清潔類用品的 BOSTON 圖解分析（105 年年度銷售量） 

 清潔品項 
銷售量（單位：萬／

瓶） 

成長率

（%） 

毛利率

（%） 

Ａ 洗面乳 5 11 20 

Ｂ 洗面霜 3.6 10 15 

Ｃ 潔膚凝膠 3.7 20 18 

Ｄ 洗面粉 0.5 2 2 

Ｅ 卸妝潔面乳液 3 15 12 

F 卸妝潔面油 1.7 5 5 

G 卸妝潔面慕絲 2 35 25 



17 

H 卸妝液 0.5 2 3 

 

圖 3-3 BOSTON 圖解分析產品銷售量與成長率 

圖 3-4 BOSTON 圖解分析產品銷售毛利率 

    透過上圖 3-3 及圖 3-4 分析，若中小型化妝品公司短期內可利用清潔類化妝品

做產品定位，並避開與大廠競爭，則可選擇（G）卸妝潔面慕絲做為自己的利基產

品市場，因（G）卸妝潔面慕絲在短期目標中所需銷售的產量少，但在未來有很大

的成長空間，且毛利率空間相較之下較大，在累積一定的銷售經驗品質後，未來目
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標中可延伸提高產品銷售產量，長期而言是具有很大的成長性空間及毛利空間的

產品，成為小型化妝品公司的主要利基商品之一。 

結論 1：台灣中小型化妝品公司可以選擇利基型產品，卸妝潔面幕斯。 

 顧客的價值主張 

英國劍橋大學的教授 Zeithaml(1988)首先從顧客角度提出了顧客感知價值理論。

在顧客價值主張的概念中，顧客所要決定購買和消費時的關鍵點不只是取決於產

品本身，而是一種個人主觀的判斷，而這樣的判斷來源是來自於顧客對於整個產品

或服務過程中的整體額外價值，所感覺額外獲得的利益（感知利益）而衡量出對產

品主觀並具有層次性的整體評價。 

    而化妝品產業本身是一種強調產品本身的功能效益外更重視與顧客互動互信

的感性層面，化妝品產品本身更注重的兩個重要產品品質的生產因素為產品安全

性及產品效果性。化妝品產品品質如果不夠安全及穩定，或產品產生安全上的疑慮，

產品原料來源不明等，便有極大的可能會失去顧客的信任，因為顧客對於自己不知

道何時可能會再購買到一次黑心產品，或是使用後需要擔心產品本身是否會違害

自己的健康安全，消費者對於同產品甚至同廠商所生產的產品，便會失去信心，回

購率就會大大的降低。再者是消費者使用產品過後對於產品效果性反應，如果化妝

品產品本身的包裝和廣告過度吹噓講的天花亂墜，產品銷售的開始或許會帶來很

大的買氣（試用看看），但消費者使用一段時間後，實際使用產品的效果時，卻無

法感受或體驗到產品所給予的期望值，便不會再回購，對於產品本身而言，只不過

是曇花一現。 

對於化妝品產業而言，要達到滿足顧客價值，除了產品本身要符合化妝品法規

要求外，在產品生產過程中，產品本身需注意產品原料來源是否安全，生產廠商是

否符合 GMP 製造規範，為消費者使用安全上把關。至於產品的療效性，化妝品公

司必須為每一項產品宣稱的效果性提供測試證據，證明產品確實如包裝及廣告說

明的具有療效性，增加消費者對產品及化妝品公司品牌的信任度。 
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    例如 H 公司所代理的 T 品牌零脂肪系列產品，強調產品效益為對抗橘皮、打

擊臃腫同時對抗肌膚老化，是全新身體護理的雙重功效產品，產品之療效均以臨床

儀器測試及義大利 Biobasic 生技公司與帕維亞大學(Università degli Studi di Pavia)

合作測試完成的產品（符合產品效益性），產品製程符合歐盟規範 ISO22716 的要

求，產品成份完全不含石蠟及苯甲酸酯類（符合產品安全性）。 

表 3-3 T 品牌─零脂肪系列專業產品臨床療效試驗結果(資料來源：H 公司) 

對抗橘皮組織效用： 

微循環→95%受試者認為有改善 

橘皮外觀→85%受試者認為有效減少 

 

圍長減少值 

大腿圍→減少 1.0 公分（平均值）／減少 2.5 公分（最大值） 

臀圍→減少 1.2 公分（平均值）／減少 2.0 公分（最大值） 

髖圍→減少 1.2 公分（平均值）／減少 2.5 公分（最大值） 

腹圍→減少 1.0 公分（平均值）／減少 2.5 公分（最大值） 

抗老化的效用 

彈性度增加→增加 24% 

皮膚平滑度→85%受試者認為有改善 

緊緻度→80%受試者認為有改善 

治療效果意見 

減少橘皮外觀→80%受試者認為效果很好（優等評價） 

              10%受試者十分滿意（極優評價） 

增加排水效果→45%受試者認為效果很好（優等評價） 

              50%受試者給了極優的評價 

結論 2：化妝品的顧客價值主張是：1.安全性 2.有效益性。 
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第三節  化妝品產品種類的動態分析 

根據經濟部統計，台灣化妝品品牌商及代理商已超過千家，化妝品製造商則已

達 700 家以上，整體化妝品市場規模約 1,150 億元。台灣許多化妝品代工大廠，主

要為歐美地區國際性著名化妝品品牌生產製造，為國際性專業品牌做 O.E.M 或

O.D.M 服務，是歐美地區知名品牌化妝品的主要合作生產伙伴，在國際知名的化

妝品品牌中佔有重要的供應鏈地位。例如 1980 年在高雄設立的太和生技化妝品股

份有限公司（主要市場在歐、美和中國等地區，為亞洲區名列前茅的化妝品

ODM&OEM 製造商）、創立於 1982 年的台鉅企業股份有限公司（現為中國主要化

妝品進出口廠商之一）。透過代工模式先與國際或本土大型知名品牌開始合作，培

養自己的實力及經驗，在未來成為全方位的化妝品專業製造廠，並提升自己本身的

專業研發能力建立起自己的研發團隊，與國際大廠競爭。 

透過圖 3-5 及 3-6 BOSTON 圖解分析，我們找到的利基型清潔類產品為卸妝

潔面慕絲，在未來長期的經營目標上，我們已在短期的經營目標過程中滲透累積了

不同層面及區塊的代工經驗及銷售市場，只需再將成熟高端的原料和生產技術延

伸並拓展提高產品線的生產量，讓其化妝品產品豐富的資源及最新的科技帶向新

開發的產品線─清潔類(卸妝油/乳、潔膚乳、潔面霜)，將大幅提高化妝品公司的年

度營收和獲利率。 

    例如：從法國紅回台灣的「TT 面膜」，就是從代工的經驗中提升自我學習曲線，

過程中不斷的增加自己對於產品及品管的實力，進而成功創造出自己的品牌及經

營銷售模式。綜合以上分析，可以得到以下結論： 

一、中小型化妝品公司在打造創新品牌策略上必須避開大廠，且尋找出對自己最

有利之利基型產品，此利基型產品必須具備以下條件： 

(一) 市場上生產量較少（成長空間大） 

(二) 毛利高（獲利空間大） 

(三) 生產研發技術可延伸（有核心能耐之成份與技術） 
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二、透過以上條件，經嚴選後之產品必須是符合顧客價值主張和需求的產品，它

必須是安全性和效益性的商品。 

三、經以上兩點，尋找開發之產品於市場行銷成熟口碑好評時，可延展至另創新

品牌開拓新通路行銷新顧客族群成為大廠或大品牌 OEM。 

 

圖 3-5 BOSTON 圖解分析產品銷售量與成長率 

 

圖 3-6 BOSTON 圖解分析產品銷售毛利率 
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 台灣中小型化妝品公司打造創新品牌探討 

  本章主要探討 McGAHAN & Porter(1997)及(2002)所提出的產業效應與公司效

應，前者在第三章已做討論，後者在本章討論。 

 台灣中小型化妝品公司創新產品之流程－以Ｈ公司

為例 

英國的創新經濟研究學者，弗里曼(Christopher Freeman,1982)說：「不創新就

只能坐以待斃」。對於大多數的公司而言，只有不斷地透過創新並調整產品定位

的持續推出新產品，才得以維持公司的競爭優勢，獲取利潤永續經營。而創新的

來源與市場消費模式及消費者行為分析是息息相關的，透過不斷的產品分析及消

費者需求等流程整合，規劃設計並進行產品的開發流程，並結合已有的科技技術

將創新的產品商品量化，才能完全創造出一個新的產品線並創造出企業的利潤空

間。 

台灣化妝品公司，開始創業時，大多以代理品牌商為主，在台灣已銷售多

年，累積了許多經驗，也對消費者了解許多，收集了相當多的資訊，在這些資

訊，可以透過銷售較佳的產品，分析其主要成分與功效，再重新組合創造新產

品，以新的通路銷售，其過程如下：  

一、 台灣中小型化妝品公司創新產品之流程： 

 

圖 4-1 台灣中小型化妝品公司創新產品流程 

(一) 消費者行為分析 
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其定義即是消費者受行銷和情境的刺激產生需求，最後做出購買之決定

的整個過程。在化妝品創新產品流程上，以 H 公司為例，已代理歐洲

最尖端之 T 品牌於台灣行銷 12 年，市場行銷有全國 300 家美容沙龍實

體消費驗證，會引起消費者購買的動機以及持續回購消費，主要因素

有：1、對品牌之認同感 2、產品之安全性穩定性 3、產品之效果符合消

費者之期望值 4、消費者之痛點有得到了解決和滿足。  

(二) 從顧客抱怨中尋求需求 

在顧客價值主張裡，哪家公司能優先且創新研發滿足消費者之痛點解決

了抱怨誰就是贏家，此開發之產品有機會成為藍海市場之新的產業。 

(三) 與生技公司合作共同研發產品 

選定利基性之產品品項，核心成份和技術必須找到關鍵性生技公司及合

作夥伴，其生技公司在生產技術和品質製造上是最優 GMP 的工廠。 

(四) 產品打樣及測試（降低風險） 

在未大量投資前，先委託生技公司試產新產品，把此新產品到市場試

銷，測試成功後，再大量製造上市，才能降低風險。 

(五) 新產品上市量產 

新產品上市後，第一年必須鎖定目標客群，這些客群是該化妝品的愛用

者，而這些客群是使用不同的通路（與代理品牌通路不同）找尋的。 

 

結論 3：創造新產品流程 

(一) 找出代理品牌暢銷品，分析其成分與功效。 

(二) 與生技公司合作，從上述成分中重新組合，創造新產品。 

(三) 因代理品牌有知名認證機構佐證，因而可消除顧客訊息不對稱之疑慮。 

(四) 此成功之商業創新模式，即可再另找大品牌合作開發另全新商品，開創

全新之顧客和通路。 
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 化妝品產業特性之探討 

在分析創新品牌以前，先探討化妝品的產業特性，台灣中小型化妝品公司之產業特

性有六大特點： 

一、訊息不對稱（information asymmetry） 

  訊息不對稱意指參與交易的買、賣雙方，各自對於買賣訊息的瞭解程度與

資訊來源的多寡，對於掌握較多訊息的一方，即可在交易過程中獲得較大的利

益。例如：保險，被保險人對於自己的狀況是最了解的(如：家族遺傳史)，保

險公司只能提供固定資訊給被保險人，但卻很難察覺到被保險人自己本身所

隱藏的狀況是否有特殊需求；又或是二手物品的交易，賣二手用品的賣方一定

對自己所提供的二手用品特色與使用狀況等資訊比買方更加了解；因這樣訊

息不對稱的狀況之下，資訊缺乏的一方往往較吃虧，也容易造成市場上的逆向

選擇（Adverse Selection）。 

  以化妝品產業而言（賣方資訊多於買方資訊），以抗老產品為例，如要購

買原裝進口又有效能優異的抗老化產品，像蘭蔻、迪奧、香奈兒等國際知名品

牌的機能型保養品而言，每一瓶抗老化的保養品價格動輒二、三千元以上。

此時如有化妝品業者標榜歐洲原裝進口原料、效能與國際知名大廠一樣有達

到抗老化的效果，但是一瓶的價格只需要一千元左右再贈送臉部清潔用品，折

扣與國際知名大廠相較下殺六折。在這樣的狀況下，很多消費者只注意到價

格的差異性，卻對於很多隱藏的產品細節並不了解，便願意掏錢購買較為便宜

的保養品，使用過後才發現效益還是與國際知名大廠不一樣，實際花時間去了

解產品資訊後才發現國際大廠所擁有的抗老化專利成份、產品製造過程的安

全性及成份透過高科技萃取出的分子量大小對於肌膚吸收的速度及影響力等

等，是無法被取代的，所以產品才會有價差的產生，消費者 長期吃虧的經驗，

便可能不再願意花錢買低知名度品牌的商品。 

  所以化妝品公司在產品資訊上，需要提供比買方所知道的更多關於產品
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的資訊，包括產品的高科技成份、有機成份、有效成份的原理、製造廠商的安

全性、產品認證的證明、產品有效性數據等，便可化除買賣雙方對於訊息不對

稱的狀況，買方也較能接受產品售價較高的原因，長期下來賣方也不會為了在

市場中生存，提供劣等產品給買方。 

二、科技依存度高（成立新品牌公司，利用持股比例尋求策略伙伴） 

  化妝品產業屬於直接接觸人體肌膚，在產品之創新研發過程必須進行高

科技原物成份之萃取，及人體肌膚之測試實驗進而驗證產品對於人體是安全

無害的。科技不斷日新月異各項生技及奈米技術的發達，產品已推陳出新不僅

有效而且是安全，這一切都是依存科技進步所帶來的商機。 

三、產品具有季節性 

  化妝品產業在產品開發設計上會依全球區域之緯度季節，在產品推出時

會依氣候不同而有所改變，質地功能全方位滿足消費者之需求。 

四、產品多樣化 

  因顧客的不同年齡、性別及膚質之差異，在產品之研發功能效果成份上，

會細分不同之系列以滿足多元之消費群於不同階段之需求和喜好。 

五、通路多元化 

  化妝品產業在品牌產品之開發設計可依銷售通路及消費水平在包裝成份

上創造差異，可以多通路行銷，台灣化妝品通路有百貨專櫃、藥妝、開架式、

直銷、美容沙龍 SPA、網路、電視購物等等，其通路則是非常多元的。 

六、附加價值的服務 

  例如：美容沙龍 SPA 液，在產品銷售之外，美容店長或美容師服務人員

將提供商品之專業資訊教育且提供了療程技術之服務，在消費過後滿足了客

戶身心靈之訴求，進而促進身心之愉悅健康。 

 台灣中小型化妝品公司創新品牌的策略－以H公司
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為例 

台灣化妝品 H 公司，在代理義大利第一 T 公司品牌後，於 12 年期間透過實體

SPA 通路 300 家美容沙龍之銷售和消費者之購買行為統計分析驗證，如何打造自

己創新產品與品牌的策略如下： 

一、長期代理歐美知名品牌商，選擇高毛利的利基型產品，並且通過國際知名大學

人體實驗，確認產品的安全與有效益。 

 

 

 

 

 

 

圖 4-2 

和歐洲高端美容集團 T 品牌長期代理合作，其優質創新產品已在台灣美容 SPA 沙

龍市場行銷，長期已獲得消費群喜愛及肯定。 

(一) 從合作代理品牌系列中，嚴選暢銷利基性品項產品，該產品成分已經過歐

洲 BIO 生技公司及帕維亞大學(Università degli Studi di Pavia)以人體實驗

認證完成，是安全有效益性，可消除消費群訊息不對稱之疑慮，如圖 4-1

所示。 

二、找出高端技術的策略夥伴，研發低階的破壞性產品。 
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圖 4-3 

 

與台灣生技公司或策略夥伴研發新產品，當台灣 H 公司找到暢銷產品之後，接著

就去找台灣高端生技公司，把暢銷產品的主要成分做分析，然後根據顧客價值主

張，把不同產品不同成分重新組合，創造新的產品。 

三、採取次快（Second fast）策略 

  根據美國哈佛大學創新大師 Chistensen (2004)的論點，創新產品有兩種：

一種為維持性創新，即市場的在位者，把產品精進讓消費者享受。另一種為破

壞性創新，又分成兩種，新市場破壞，即推出新功能的新產品，找全新的顧客；

另一種為低階破壞，即解決過度服務，以低價進入市場，因為化妝品產品生命

週期短，所以 H 公司必須採取次快策略，即 H 公司發現品牌商有暢銷產品時，

必須快速研發相似產品，進入市場。 

  以個案為例，凱薩衛浴成立於 1985 年，1989 年成立貿易部門進口各國衛

浴產品擴大銷售範圍，90 年代緊接著引進歐美技術和產品研發設計、培養台

灣本土之技術人才。 

  台灣的最大 IC 設計公司也是世界第二大公司，在世界最大最強的公司高

通推出新產品時，研判該產品未來有潛力時，立馬開發相似具差異性產品，獲

取第二快且低價優勢，但這種策略要有效，必須產品生命週期很短。 

四、採取產品多樣化多品牌 

  化妝品保養品顧客群因年齡、性別及膚質之差異，產品為滿足不同族群其

研發及製作是趨於多樣性，因此可以多品牌多樣性產品行銷拓展市占率。進而
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達成共享經濟、通路、降低研發成本，台灣 H 公司可以採取多樣化多品牌策

略進入市場。 

結論 4：台灣 H 公司創新品牌策略 

策略 1：代理歐美知名品牌化妝品，嚴選高毛利的暢銷產品並且經過國際

大學人體實驗通過，確認安全性及有效性。 

策略 2：找出台灣高端技術合作夥伴，研發低階破壞性產品。 

策略 3：採取次快（Second fast）策略 

策略 4：採取多樣化多品牌策略 

策略 5：發展關聯性產業 

 如何開創發展亞洲品牌 

以原有研發成熟之核心成分及技術，針對消費群多元需求不同，另開發功能

式劑型不同之關聯性產品，行銷新的通路及新的目標族群消費者，關聯性產品及

清潔類的卸妝油（乳）、潔膚乳、潔面霜。 

 

圖 4-4 

一、開發新興區域市場並進入開發成長期之國家 

  新興市場的國家定義：對外資開放，對資金流動寬鬆，市場穩定溫和且

有需求的。近年來亞洲區己有許多新興市場的興起，所扮演的角色已演變成

未來全球經濟主要消費產業成長的潛力之地，例如中國大陸、印度、印尼及

越南等新興國家市場，目前都屬於快速擴張成長期，如此時能將優質的創新

品牌以高於歐美系列的專業品質品且價格又是價格貼近期待值的平價商品

（物超所值）打入新興市場，便可有機會在新興市場致勝。 

創新產品在台
灣市場已經穩

定

選擇亞洲區經
濟起飛國家且
代理的品牌商
沒有銷售

進入新國家找
新通路

打亞洲區域品
牌
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表 4-1 

國家  

GDP(人) 
2016 年 2015 年 2014 年 

中國大陸 8216 7820 7590 

印尼 3604 3540 3492 

越南 2109 2028 2008 

印度 1723 1590 1582 

(國際貨幣基金組織：中國大陸、印尼、越南、印度 2014-2016 國民 GDP(美金)) 

  再者，新興國家中又因中產階級的消費能力崛起，消費型態改變及保健

意識提高，開始注重本身的健康狀態、美容姿態、外在形象等，所以在美容

保養品、健康食品或器材及服飾等的消費需求會大大提高。 

  而目前東協市場（印尼、馬來西亞、菲律賓、新加坡、泰國、汶萊、越

南、寮國、緬甸、柬埔寨，形成東協 10 國），持續至今為區域經濟學最夯的

市場標的，因為中產階級崛起的消費能力提高，其中以越南國家為主，2013 

年 GDP 為 1960 美元，2014 年 GDP 為 2008 美元，2015 年 GDP 為 2028 美

元，總結越南 2016 年全年，越南 GDP 為 2109 美元，成長來到 6.2%，為連

續第二年高於 6% 的水平。越南已是全球經濟成長最快的國家之一，亞洲開

發銀行（A DB）看好越南 2017 年 GDP 成長率可進一步加快至 6.3%。數據

顯示越南 GDP 已達 2100 美元，已成為東南亞區域最值得投資的國家，因而

可進入越南美容保養品的市場進行品牌開發。 

二、代理公司品牌尚未加入之區域，品牌大廠未進入之區域市場 

  根據經濟部統計，台灣化妝品的品牌商及代理商超過上千家，代理品牌

是最快進入化妝品市場的方式之一，只要找對了品牌，便能提升代理公司在

產業中的市佔率。在利用代理品牌期間的品牌經驗及通路經驗，尋找分析出

最有效的保養品，再重新研發創造出一個新的產品，利用品牌定位及行銷模

式，開發所代理的品牌尚未進行開發的區域或國家。 

三、在訊息不對稱之特性產品，先入者具有相對優勢之條件 

  新品牌的開發，可利用打著高品質平價化的商品與一般國際品牌大廠或
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低檔劣質產品做區分，並運用品牌行銷模式，告知消費者產品的主要特性、

機能性及與其它品牌商品的差異性，吸引消費者體驗，減少消費者對新品牌

的疑慮並建立起消費者對品牌的信心，進而增加品牌的知名度擴展市佔率。

例如：凱撒衛浴一開始在越南設廠打品牌的時候，早在 1996 年就進入市

場，也是顛簸難行，因為越南人重視已認知的品牌寧缺不濫，所以凱撒衛浴

董事長蕭俊祥在重新了解當地的的消費行為模式（喜歡差異化，也相信便宜

沒好貨）、風俗民情習慣（重視節日）、經濟環境條件（打廣告，外國、本國

廠商不同價格）後，順應當地的消費習性，培養大批當地研發人才，產品不

斷推陳出新，才逐步佔穩越南市場，也是先入者優勢的最好例子。 

四、可打台灣自創品牌或與歐美品牌技術合作 

  台灣化妝品產業中有許多為化妝品代工大廠，如文中提過的太和生抜化

妝品股份有限公司及台鉅企業有限公司等，因為長期與歐美知名國際大廠合

作，目前為歐美區域知名品牌的主要合作伙伴。所以中小型化妝品公司，也

可模擬大廠代工的方式，與知名的生技公司合作，以豐富保養品代工經驗、

高技術科技、高效能品質產品之名號開創新品牌，創造出優質平價化之產

品。或與知名歐美品牌公司進行品牌合作，利用原有歐美品牌的知名度提升

新創品牌曝光率及知名度，吸引消費者的目光增加市佔率。 

五、創造多品牌行銷開發： 

  多品牌行銷，意指公司依據市場創造出不同的品牌商標在目標消費市場

中，去吸引不一樣的消費族群，而從不同利益下的市場去提高整體消費市場

的佔有率。 

  在化妝品產業中，知名國際保養品品牌眾多，每個品牌都有不同的消費

族群擁戴者，但在空間巨大的化妝品市場中的占有率尚無領導的品牌，市佔

率仍被許多國內名大小不一的品牌瓜分，銷售數量破千萬瓶的化妝品品牌更

是寥寥無幾。因為在資訊爆炸和品牌多樣化的時代裡，可供消費者選擇性的

品牌也更多了，只要有刺激消費者的因素，例如：新品上市買一送一低價促
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銷、買就送超值贈品、只需付物流費用即免費提供全系列產品試用，都可能

使消費者嚐鮮轉換新品牌，在這種情況下實行創造多品牌行銷，便可以透過

不同定位品牌商品，來滿足不同消費者的需求，獲得更多的新客群及提升公

司產品的總市率及業績量。 

六、共享經濟／通路，降低研發成本（利基） 

  因為 H 公司採取多品牌多樣化的策略，所以在研發的費用上，原料的採

購，以及量產上皆可大幅降低成本，甚至在共同的通路上，也可以降低許多

管銷費用。 

七、認證機構或學術機構認證背書 

  近十年來，台灣美妝化妝品產業持續成長，更有不少自創的化妝品品牌

突起，化妝品的安全性評估即是消費者在選擇產品時的另一大考量。 

  台灣自民國 97 年 9 月 4 日起衛生福利部食品藥物管理署推動自願性化

妝品優良製造規範（GMP），目的在於產品製程中可符合產品預期規格及安

全性的製程活動規範，確保消費者使用化妝品的安全性，依據衛生福利部食

品藥物管理署統計到 106 年 3 月止已通過化妝品 GMP 查核名單已有 52 家，

也顯示消費者及政府單位對於產品安全性的重視。 

  產品的安全性及規格若受到相關機構的認證或是背書，肯定會增加國內

外消費者的青睞及信認，例如打入法國之後回台灣造成搶購熱潮的「TT 面

膜」，花了三年的時間及八百萬元的產品認證及效益檢測費用，終於取得產

品認證取得公信力，建立起消費者信心奠定產品領先地位。所以，只要我們

的產品有特色並有相關的完整認證資料，就符合產品安全性，就算是歐洲地

區，我們仍有很大的商機利用平價保養品打入消費者市場。 
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 結論 

全球化下，亞洲地區許多新興國家經濟成長快速，人口占全球四分之一以

上，對化妝品而言是一個非常有潛力的市場，占了全球的五成以上。 

本研究以台灣中小型化妝品公司如何打造創新品牌，在多樣性化妝品中，如

何選擇最佳產品品項，如何打造選擇創新產品，及打造關鍵性產品和區域品牌。

本研究的結論綜合如下： 

機
會
本
質 

與目前組織

不適配 
 

(白地事業) 

亞洲創新品牌 

與目前組織

適配 

1. 代理品牌找出暢銷產品-

卸妝潔面幕斯 

2. 與生技公司合作創新產品 

(關聯性市場) 

1. 清潔類-卸妝油（乳） 

2. 潔膚乳、潔面霜 

3. 創新產品-國內品牌 

 
以傳統方式服務顧客 

以全新方式服務 

新客戶或現有客戶 

顧客本質 

圖 5-1 化妝品市場白地與關連性產業 

一、 短期策略：該利基型產品，他的核心的成分在未來可以延伸到具有大量銷售

的產品上，Ｈ公司目前選擇的是選擇卸妝類的潔面慕斯，未來可以延伸到清

潔類的關聯性產品－卸妝油乳、潔膚乳、潔面霜。以代理歐美知名化妝品品

牌，找出具有利基型的產品，該產品必須經過國際認證公司或大學的認證通

過人體實驗，確認具有安全性及有效性以符合顧客價值主張。 

二、 中期策略：從代理品牌的暢銷化妝品中，找出其核心成分與其功效再與生技公

司合作，把這些核心成分重新組合創造新的產品，經過少量生產以市場測試，

在確認消費者的偏好無疑下，再大量生產以降低經營風險。由於本國的研發費

用相對較低之下，其產品成本，遠低於國際品牌的成本，所以 H 公司可以採

取低階破壞式創新的方式，來進入國內市場，而且，採用的是次快策略，讓新
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產品很快進入這個市場，以享受新產品甜蜜期的利益。然後再以不同的通路尋

找新的顧客群，創造新的國內品牌。H 公司可以採用多樣性多品牌的策略，利

用共同的通路，可降低研發製造與通路的成本。為了實現創造國內多品牌多樣

化的策略，可以考慮與生技公司合資成立新的公司，共享研發與通路的資源，

在創造新品牌的同時，也可以考慮替歐美品牌商做代工。 

三、 長期策略：在國內品牌獲利穩定之後，把這些創新產品延伸到亞洲具有高權力

國家的地區，打造亞洲性品牌，而這些國家他必須具備幾個條件： 

(一) 經濟高成長，人口多，且 GDP 在接近 2500 美金。其中以越南為首選，

印尼次之。越南 2016 年的 GDP 為 2109 美元，每年以百分之六以上的經

濟成長率成長，根據經濟理論，當一個國家 GDP 超過 2500 以上，他的

消費會進入快速成長，這個時候的化妝品需求會特別大。另外，越南 35

歲以下的人口占 65%，具有龐大的發展空間。因為國際品牌大部分都沒

有進入，所以 H 公司可以提早進入，以享受先入者優勢的利益。 

(二) 代理的品牌商沒有在這個國家銷售，避免利害衝突，失去誠信的原則。

在選擇這些國家之後，把台灣的創新產品先到這些國家做測試，了解當

地的潛在需求，再做修正以符合當地的顧客價值主張。為了達到規模經

濟來降低成本，必須與多品牌多樣化的方式來經營。 

目前 H 公司進入中期階段，如上圖所示，目前最主要的核心工作是找出市面

上最受歡迎的化妝品產品，與生技公司合作尋找其核心成分與其功效。再透過市場

消費者的接觸，了解消費者的偏好以後，做出最適當的創新產品，以新的通路（代

理品牌的通路除外）去尋找新的顧客，避免跟品牌商利益衝突而失去誠信的原則。

目前 H 公司已經開發出關聯性產品，目前在市場測試中。至於長期的部分，H 公

司會有一個長期的規劃，作為打造亞洲品牌的最終目的。 

本研究因缺乏許多資料，僅以公司的資料以及其他企業的訪談作為研究基礎，

所以在研究上受到許多限制，希望在未來可以再補充更多的資料與資源，使其結論

更具有可靠性。 
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