
除另有指明外，本節所呈列資料來自多份政府官方刊物及其他刊物以及我們

委託弗若斯特沙利文編製的市場研究報告。我們相信，有關資料摘錄自適當來

源，且我們已合理審慎地摘錄及轉載該資料。我們並無理由相信有關資料在任何

重大方面屬失實或誤導，或當中遺漏任何事實致使其在任何重大方面屬失實或誤

導。我們、獨家保薦人或我們或其各自任何董事、高級職員、代表或任何參

與 [編纂 ]的其他人士並無對有關資料進行獨立核實，亦不對其準確性或完整性發

表任何聲明。本節所載資料及統計數據未必與中國境內外編撰的其他資料及統計

數據一致。

委託弗若斯特沙利文編製的報告

我們已委託獨立市場研究顧問公司弗若斯特沙利文對二零一一年至二零二一年

估計期間美國及中國美容產品市場進行分析並編製有關報告。弗若斯特沙利文為我

們編製的報告於本文件內稱為弗若斯特沙利文報告。我們就編製弗若斯特沙利文報

告所協定的費用為400,000港元，我們認為該費用反映此類報告的市價。不論本公司

能否成功 [編纂 ]或弗若斯特沙利文報告的結果如何，該等款項均須支付。弗若斯特

沙利文報告不受我們影響。弗若斯特沙利文於一九六一年創立，在全球各地設有 40

個辦事處，有超過2,000名行業顧問、市場研究分析員、技術分析員及經濟師。弗若

斯特沙利文提供的服務包括進行市場研究。自一九九零年代在中國成立辦事處以

來，弗若斯特沙利文服務一直遍及中國市場。其於中國的行業覆蓋範圍包括製造

業、消耗品及物料。

我們於本文件中載入弗若斯特沙利文報告的若干資料，是由於我們相信該資料

有助有意投資者瞭解美國及中國美容產品市場。弗若斯特沙利文報告載有關於美國

及中國美容產品市場的資料以及其他經濟數據，並已於文件中引述。弗若斯特沙利

文獨立研究包括從多個來源獲取有關美國及中國美容產品市場的一手及二手研究。

一手研究涉及與領先行業參與者及行業專家進行深入訪問。二手研究涉及審閱公司

報告、獨立研究報告及基於弗若斯特沙利文自身研究數據庫的數據。預測數據取自

歷史數據分析，對比宏觀經濟數據並參考特定行業相關因素而得出。有見及此，董

事信納，於本節內披露未來預測及行業數據並無偏頗或誤導。我們認為，該資料源

頭為合適的資料來源，且我們已合理審慎地摘錄及轉載該資料。我們並無理由相

信，有關資料在任何重大方面屬失實或誤導，或當中遺漏任何事實致使其在任何重

大方面失實或存在誤導。
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董事作出合理查詢後確認，自弗若斯特沙利文報告日期起，我們並不知悉市場

資料出現任何不利變動，致令本節所載資料存在保留意見、互相抵觸或對其產生影

響。

美國及中國宏觀經濟概覽

美國宏觀經濟概覽

作為世界第一大經濟體，美國於過去數年經濟增長穩定。美國名義國民生產總

值於二零一一年至二零一六年期間由155,000億美元增加至186,000億美元，按複合年

增長率 3.7%上升。根據國際貨幣基金組織（「 IMF」）預測，美國經濟增長將於未來五

年持穩。

與宏觀經濟穩步增長一致，美國人口的收入水平及消費力亦持續增加。人均可

支配收入由二零一一年的37,800美元升至二零一六年的43,000美元，複合年增長率為

2.6%。同時，受消費需求上升所帶動，人均消費開支於同期按複合年增長率2.8%增

加。

宏觀經濟持續增長確保了垂直行業穩步發展的環境，而美國零售市場於該環境

下一直保持溫和增長。可支配收入及消費開支上升亦有助美國零售銷售額增長。預

期零售銷售總額將繼續增長並由二零一六年的 17,114億美元增加至二零二一年的

20,815億美元。

中國宏觀經濟概覽

受一連串刺激經濟政策（包括十大產業振興計劃及「一帶一路」）所帶動，中國國

民生產總值於二零一一年至二零一六年期間按複合年增長率9.0%保持較快增長。同

時，由於出口下滑及消費模式轉變，加上經濟升級，預期中國國民生產總值將於未

來五年按複合年增長率7.9%保持長遠增長。

受中國經濟持續增長所帶動，人均年度可支配收入於近年續升。根據 IMF發布

以美元列值的數據，自二零一一年至二零一六年，人均年度可支配收入由2,300美元

增加至 3,800美元，複合年增長率為 10.3%。預期人均年度可支配收入的強勁增長將

於日後持續，有關金額很可能於二零二一年達到5,700美元。隨著人均可支配收入增

長，中國人均消費支出於過去五年急速增加。

中國城鎮化進程日益推進，人均可支配收入不斷上升，導致消費品需求急升。

根據中國國家統計局發布以美元列值的數據，中國消費品零售銷售總額從二零一一

年的29,000億美元上升至二零一六年53,000億美元，複合年增長率為12.6%。
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美容產品零售市場概覽

定義及分類

於本文件本節內，美容產品指護膚及化妝品，以及提升用家儀容的配件。我們

的美容產品有五大類，包括護膚品、彩妝品、護髮用品、洗護用品及香水。

護膚品、彩妝品、護髮用品及洗護用品可按產品進一步細分。個人護理配件為

洗護用品的其中一個細分，包括有助應用或使用其他洗護用品及美容產品的配套產

品及小工具，例如化妝棉、化妝刷、化妝袋等等。

下圖載列美容產品的主要分類及細分：

資料來源：弗若斯特沙利文

美國美容產品零售市場

隨著科技日益進步，美容產品製造商不斷尋求創新配方並向市場推出經升級的

產品，旨在滿足顧客瞬息萬變的需求。在美容產品製造商致力研發下，加上美國經

濟復甦，美國美容產品的零售銷售值（包括單品項目及禮品套裝的零售銷售值）由二

零一一年的564億美元溫和增長至二零一六年的664億美元，複合年增長率為3.3%。

預期美國美容產品銷售值將於未來五年（二零一七年至二零二一年）按複合年增長率

2.6％持續上升，銷售總值將於二零二一年達到 759億美元。與過去五年比較，二零

一七年至二零二一年的增長率及複合年增長率放緩乃主要由於零售行業整體增長下

跌，以及美國美容產品市場漸趨成熟所致。然而，美國美容產品零售行業的營商環
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境並無任何重大不利變動，且預期直至二零二一年不會有任何重大不利變動，而增

長率預期降低絕不代表行業不景。

美容產品零售銷售值（美國），二零一一年至二零二一年估計

資料來源：弗若斯特沙利文

按產品類別劃分的零售銷售值明細（美國），

二零一一年、二零一六年、二零二一年估計

佔美容產品零售銷售總值的百分比 二零一一年 二零一六年 二零二一年估計

護膚品 28.4% 28.3% 27.5%
彩妝品 21.6% 24.2% 26.7%
護髮用品 20.4% 19.8% 18.9%
洗護用品 18.3% 17.0% 16.6%
香氛 11.3% 10.7% 10.3%

複合年增長率 護膚品 彩妝品 護髮用品 洗護用品 香氛

二零一一年至

二零一六年 3.3% 5.7% 2.6% 1.9% 2.1%
二零一七年估計至

二零二一年估計 2.0% 4.8% 1.6% 1.9% 2.0%

資料來源：弗若斯特沙利文

就美國不同美容產品的零售銷售值而言，護膚品佔市場最大份額，零售銷售總

值於二零一六年達 188億美元，二零一一年至二零一六年間按複合年增長率 3.3%增

長。客戶對彩妝品的穩定消費確保零售銷售值由二零一一年的 122億美元穩步增長

至二零一六年的 161億美元，複合年增長率為 5.7%。由於零售行業整體增長下跌，
以及美國整體美容產品市場漸趨成熟，故預期不同美容產品零售銷售值的增長將於

未來數年溫和下降，惟其絕對值會維持穩定增長。
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中國美容產品零售市場

隨著收入水平不斷上升，中國消費者展現出更強勁的消費力。與此同時，消費

者對各式各樣的消費品需求更大，要求更高。美容產品零售市場因消費需求暢旺影

響而成為其中一個快速增長的分類市場。為更切合顧客需求，美容產品零售商開始

格外重視美容產品質量而非銷量。因此，隨著行業升級及中國整體經濟下滑，中國

美容產品零售市場按年增長率於二零一三年至二零一六年期間微跌。美容產品（包

括單品項目及禮品套裝）的零售銷售總值由二零一一年的175億美元升至二零一六年

的363億美元，複合年增長率為 15.7%。在消費需求上升及推出高新科技產品所持續

帶動下，預期中國美容產品零售市場將於二零一七年至二零二一年按複合年增長率

14.0%增長，於二零二一年的零售銷售值將達690億美元。

美容產品零售銷售值（中國），二零一一年至二零二一年估計

資料來源：弗若斯特沙利文

按產品類別劃分的零售銷售值明細（中國），
二零一一年、二零一六年、二零二一年估計

佔美容產品零售銷售總值的百分比 二零一一年 二零一六年 二零二一年估計

護膚品 59.4% 54.8% 52.2%
洗護用品 15.4% 16.3% 16.4%
護髮用品 12.6% 13.5% 13.9%
彩妝品 8.0% 9.9% 10.9%
香氛 4.6% 5.5% 6.6%

複合年增長率 護膚品 彩妝品 護髮用品 洗護用品 香氛

二零一一年至

二零一六年 13.9% 20.8% 17.4% 16.9% 20.1%
二零一七年估計至

二零二一年估計 13.1% 15.6% 14.4% 14.0% 17.7%

資料來源：弗若斯特沙利文
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與世界各地更發達的市場相比，中國美容產品零售市場較遲冒起；因此，美容

產品零售市場的產品架構以護膚品為主。於二零一六年護膚品的零售銷售值為 199

億美元，佔零售銷售總值超過 54.7%。隨著人均收入及健康意識逐步提升，消費者

更樂意選購高價優質美容產品而非低端美容產品。隨著中國消費者使用習慣不斷改

變，再加上對其他類別美容產品的認識，預期護膚零售市場份額將於日後萎縮。因

應互聯網的快速發展，消費者更易於取得化妝及護膚資訊，使其更著重彩妝品及香

氛的質量。因此，預期彩妝品及香氛市場就零售銷售值及佔整體美容產品零售市場

份額方面會出現更快增長。

美容產品零售市場的市場動力

. 逐漸上升的可支配收入及購買力

預期對美容產品的需求將會隨著美國及中國消費者的可支配收入及購買力上升

而增加，以致消費者花費在美容產品上的開支超出以往。

. 對天然及優質產品的需求增加

現時美國及中國的消費者追求健康自然的生活方式，因而對美容產品的安全、

質量及效果要求更高，尤其重視個人護理及嬰幼兒專用產品內是否含有害化學物質

及對羥基苯甲酸酯。含天然優質成分的特色產品能切合大眾越趨健康的消費習慣。

此趨勢正影響天然優質美容產品界別，例如保濕、抗衰老及面部美白護理、瘦身及

緊緻身體護理等，加深優質產品與廉價產品之間的價格鴻溝，從而刺激美國及中國

美容產品零售市場的增長。

. 新興零售渠道

美國及中國美容產品的傳統零售銷售渠道為實體店，包括百貨公司、專賣店與

藥房。近年來，隨著互聯網普及，零售商開始採取新零售戰略，透過線上平台進行

推廣及銷售，從而擴大顧客覆蓋率並減低日常經營成本。因此，顧客能夠以更低價

格購買更多優質產品，大大提升顧客對美容產品的熱情。

. 電子影響力加深

隨著美國及中國的「自拍文化」漸受歡迎，消費者熱衷於提升彼等的化妝技巧並

為不同場合（如萬聖節派對及聖誕節派對）打造特別妝容，以致美容博客及播客的影
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響力大增。知名博主、播主及明星的影響力鼓吹消費者消費更多美容產品並對新產

品作出更多嘗試，促使美容產品零售市場大幅增長。

. 零售商提供多元化產品組合

受到互聯網上具影響力人士的號召，消費者正不斷物色個人化產品。為滿足客

戶需求，零售商提供多元化產品組合，包括小品牌及美容套裝，並與若干速食時尚

品牌合作在市場上推出若干限定版。

美容產品零售市場的威脅及挑戰

. 市場增長率逐步下跌

伴隨著宏觀經濟發展步伐減慢，整體零售行業增長率下滑。受宏觀環境放緩影

響，美容產品零售市場增長亦有所下跌。

. 市場競爭激烈

美容產品品牌擁有人面對激烈競爭。儘管持有較大市場份額，大型參與者持續

受到新興品牌挑戰。新興品牌則在此競爭相對集中的環境中嘗試獲得市場份額。再

者，美容產品品質的行業要求持續提升，預期於短期內仍將繼續提升。美容產品製

造市場競爭激烈，而美容產品製造商一般無法控制彼等客戶各自下單及交付期限的

時間表及頻率。有鑒於美容產品製造市場的分散性質，無法配合客戶擬訂的下訂及

交付時間表可能導致美容產品製造商流失有關客戶。

美國及中國美容產品禮品套裝零售市場

禮品套裝指按組合或包裝形式銷售的產品類別，一般包含多項類別的美容產

品、化妝袋及其他配件。禮品套裝內包含多項產品，簡化選擇及購買美容產品的程

序，因而受客戶喜愛。同時，禮品套裝一般按照所包含各產品的總價格作折扣。禮

品套裝通常於假期及節日及特別促銷期間（如品牌週年慶等）推出市場。單項美容產

品目標為回頭終端客戶，彼等每日使用美容產品，而該等產品於年內任何時間均可
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購買。由於受季節性因素影響，與目標於假期及節日及特別促銷期間銷售的美容產

品禮品套裝相比，單項美容產品銷售普遍較不易受季節性因素影響。

禮品套裝零售銷售值（美國），二零一一年至二零二一年估計

資料來源：弗若斯特沙利文

美國的禮品套裝零售銷售值自二零一一年的 34億美元增加至二零一六年的 45億
美元，複合年增長率為5.8%。有鑒於對禮品套裝穩定的消費需求，零售銷售值預期

於二零一七年至二零二一年期間穩定增長，複合年增長率預期將為4.0%。美國禮品

套裝市場的複合年增長率放緩主要由於整體美容產品零售市場增長率下跌所致。

禮品套裝零售銷售值（中國），二零一一年至二零二一年估計

資料來源：弗若斯特沙利文

發展成熟的美容產品市場的消費習慣及消費者透過網絡的相關分享於過去數年

顯著影響中國消費者。同時，由於眾多美容產品品牌推出精緻禮品套裝加強於節日

假期促銷，故中國消費者對禮品套裝的需求有增無減。禮品套裝的零售銷售值自二

零一一年的6億美元增加至二零一六年的16億美元，複合年增長率為21.7%。由於中

國宏觀經濟環境預期將自二零一七年起有所改善，故預測美容產品禮品套裝市場將

會進一步發展。

禮品套裝市場的主要市場推動因素為消費者需求的增長，該增長主要由於禮品

套裝的有利性質，包括簡化選擇及購買美容產品的過程並於套裝中包含多種產品，
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以及與各產品總價格相比優惠的價格。製造商及品牌擁有人持續創新及研發禮品套

裝的產品組合及外觀設計亦有助市場成長。

中國美容產品製造市場概覽

不同類別製造商的介紹及定義

隨著OEM及ODM等業務模式越來越成熟，中國美容產品製造市場獲得持續改善

及發展。為若干美容品牌度身訂造而其產品最終由其他採購公司冠名以供銷售的製

造商稱為OEM；而該等亦會提供產品配方及╱或產品外觀設計服務的OEM則稱為

ODM。下圖闡釋ODM與OEM之間工作範疇的差異。

資料來源：弗若斯特沙利文

大部分美容品牌擁有人外包產品由OEM及ODM製造，成本控制及效益提升方面

為主要考慮因素。為建造大型製造廠房，美容品牌擁有人需注入大額初投資本及經

營成本。鑒於大部分美容品牌擁有人並無足夠能力建造內部生產設施，且極為強調

成本控制，故在大多數情況下，美容品牌擁有人會把製造外包。同時，外包製造令

美容品牌擁有人能夠集中寶貴資源於品牌建設及銷售上，從而大幅提高企業的經營

效率。

ODM不僅著重提高質量及效率，亦著重提供更多增值服務，例如產品創新及開

發。製造日常使用的單項美容產品與製造旨在於假期及節日及特別促銷期間銷售的

美容產品禮品套裝相比需較高水平精準度。精準度為評估製造美容產品的機械及系

統表現的關鍵指標，且與最終產品的品質有關。一般而言，精準度要求或會因產品

類型、產品複雜程度、每輪生產品質╱數量及特定機器及生產系統的運行時間有所

不同。例如，非季節單項美容產品一般大量及多張訂單生產。因此，該類別的美容
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產品一般由具備高精準度的機械及系統生產以於大量生產時盡量減少品質問題及產

出有缺陷產品以及廢品。相反，季節性美容產品一般目標為假日及節日銷售，產量

遠低於可整年銷售的非季節性單項美容產品。

ODM專業知識的提高鞏固與美容品牌之間的合作關係，並加強其於整個價值鏈

的重要程度。由於必須在整個產品生命週期內維持產品質量，故產品質量一致性對

於生產全年銷售的單項美容產品至關重要。因此，與生產旨在於假期及節日期間銷

售的禮品套裝內的美容產品相比，生產單項美容產品的機器及系統須具有較高精準

度。美容產品禮品套裝及季節性單品的產品生命週期較短，例如其只可持續一個特

定節日。另一方面，單項美容產品為日常使用而設計，因此其產品生命週期較禮品

套裝或季節性單品長。

中國美容產品製造市場

作為世界美容產品的第二大消費國，中國亦為主要生產國之一。在中國出口部

分成品之時，大部分製成品於國內消耗。受國內消費需求增長及零售市場發展帶動

下，美容產品製造市場的市場規模由二零一一年的 7,306.8百萬美元增加至二零一六

年的 13,206.9百萬美元，複合年增長率為 12.6%。二零一一年至二零一六年同比增長

下降乃主要由於中國整體宏觀經濟環境及美容產品零售市場放緩所致。

OEM及ODM業務模式不斷改進及服務質量不斷提高，將令製造增值於整個價值

鏈加速增長，並因而使製造市場進一步成長。展望未來，預測市場規模將於二零一

七年至二零二一年按複合年增長率11.9%增加。

美容產品的製造市場規模（中國），二零一一年至二零二一年估計

資料來源：弗若斯特沙利文
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按產品類別劃分的製造市場規模明細（中國），二零一一年、二零一六年及

二零二一年估計

佔美容產品製造市場總體規模的百分比 二零一一年 二零一六年 二零二一年估計

護膚品 61.2% 60.2% 59.1%
洗護用品 13.4% 13.2% 13.0%
護髮用品 11.3% 11.3% 11.2%
彩妝品 10.3% 11.2% 12.2%
香水 3.8% 4.1% 4.5%

複合年增長率 護膚品 彩妝品 護髮用品 洗護用品 香水

二零一一年至二零一六年 12.2% 14.5% 12.6% 12.2% 14.3%
二零一七年估計至

二零二一年估計 11.5% 13.6% 11.7% 11.7% 13.9%

資料來源：弗若斯特沙利文

護膚製造市場按市場規模計佔整體製造市場的最大市場份額，惟其增幅最低。

相較而言，彩妝品及香水製造市場於過去五年急增，原因不只是最終消費者湧現的

需求更大，亦歸因於產品持續創新所致。預期彩妝品及香水製造市場於二零一七年

至二零二一年將分別按複合年增長率13.6%及13.9%增長。

製造美容產品的主要原材料

製造美容產品所用主要原材料包括食用酒精、玉米澱粉及礦物油。整體而言，
該等原材料的平均批發價於過去五年微跌，主要由於原材料供應市場日趨成熟。因

此，其符合供應商一般所採用與供應商訂立短期協議的方式符合行業慣例。

預期於未來五年，該等主要原材料的平均批發價將維持穩定但微跌的趨勢。穩

定的價格趨勢將有利製造商控制製造成本。

主要原材料的平均批發價格（中國），二零一一年至二零二一年估計

資料來源：弗若斯特沙利文
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美容產品製造市場的市場推動力

. 越來越多美容產品品牌擁有人在中國外判製造服務

隨著中國整體製造市場不斷發展，由於較低的營運成本及有充裕的供應商選

擇，故預期越來越多國際知名的美容產品品牌擁有人會轉移其製造業務往中國。考

慮到中國美容產品製造商的龐大生產能力及龐大本地消費市場，中國美容產品製造

市場預期會進一步擴大。

. 提高優質美容產品的製造技術

隨著業務越來越多與國際美容產品品牌擁有人合作，製造要求傾向升級，以保

證送往世界各地消費者的最終產品品質。整體製造技術及生產品質控制系統的提

升，必然在技術成熟度及創新能力方面推動中國製造市場。

. 提供更整合的製造服務

為於高度分散的中國美容產品製造市場中保持競爭力，製造商有意為客戶提供

更整合全面的服務及以更好的成本控制及品質控制為客戶帶來便利。隨著中國製造

商的服務及產品進一步多元化發展，整體製造市場受到良性競爭的刺激，並保持未

來持續發展。

美容產品製造市場的入行門檻

. 龐大的資本投資

美容產品製造市場的新進者需擁有足夠的資本以開展其業務，例如進行研究及

開發、購買設備、廠房、原材料等。為與已經積累豐厚資本及資源的現有市場參與

者競爭，新進者在獲取資本資源及建立初期生產能力時面臨巨大挑戰。

. 與有價值的客戶及供應商建立夥伴關係

就具競爭力的美容產品行業製造公司而言，與其下游客戶（美容產品零售商、

經銷商、品牌擁有人）及上游供應商建立及維持良好關係非常重要。現有市場參與

者享受已建立的價值鏈網絡優勢，同時能以行業聲譽開拓新客戶。新進製造商因網

絡及行業經驗有限，在獲得重大價值的客戶及維持穩定的夥伴關係時會面臨障礙。
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. 研發能力

研發能力是新美容產品製造商的重大入行門檻。研發過程不僅涉及幾個製造程

序的簡單累積。新美容產品的研發應著重於市場需求，需要公司不同部門的合作及

支援。除瞭解市場趨勢及消費者的喜好，研發部門亦應確保新美容產品的製造符合

若干安全規例。就知名的領先公司而言，由於彼等積累了經驗及技術能力，彼等有

足夠資源持續擴大研發能力。因此，研發能力是新進美容產品製造公司的主要市場

門檻之一。

美容產品製造市場的威脅及挑戰

. 市場競爭激烈

目前，中國高端美容產品製造的市場份額由具強大研發能力及雄厚財務實力的

國際製造商佔據，對國內美容產品製造商構成重大威脅。

此外，由於低端美容產品的市場進入條件並不難達到，市場上存在大量國內中

小型製造商，導致競爭更加激烈，阻礙國內美容產品行業的發展。

. 與原材料供應商的關係脆弱

美容產品製造業為化工行業的一個分部，化工行業涉及大量原材料，較大可能

受到原材料供應及價格的影響。美容產品製造商與原材料供應商之間的關係脆弱，

因此美容產品製造商可能面對原材料供應短缺或原材料成本上升。

. 高端OEM製造商產能不足

目前，中國國內的美容產品OEM製造商主要集中於大量生產低端產品，高端美

容產品的OEM市場則被國際製造商佔據。高端美容產品產能不足將限制中國美容產

品OEM╱ODM製造商的發展。

美容產品製造市場的競爭形勢

中國美容產品製造市場的競爭高度分散及競爭激烈。截至二零一六年年底，中

國有近4,000家美容產品製造商。概無參與者主導美容產品製造市場。不同的美容產

品製造商在品質、價格、設計、生產能力及提供增值服務的能力進行競爭。多年
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來，持續專注於維持品質控制標準使市場參與者取得斐然聲譽，並保留及擴展客戶

群。此外，製造商根據現時市場趨勢開發形形色色的設計選項供品牌擁有人選擇乃

行業慣例，藉以迎合彼等的業務戰略並增加選取製造商設計的機會。

於二零一六年，十大領先參與者以收益計僅佔市場4.6%。於十大參與者中，其

中四名為國際參與者，主要包括韓國及意大利製造商。下表載列二零一六年中國美

容產品製造市場十大參與者以收益計的競爭形勢及市場份額：

美容產品製造商的競爭形勢（中國），二零一六年

排名 公司 主要供應的產品 涵蓋地區

二零一六年

收益 市場份額

（百萬美元）

1 I公司 護膚、彩妝及香氛 國內市場及出口

市場

181.0 1.4%

2 II公司 護膚產品及護膚禮

品套裝

國內市場及出口

市場

179.2 1.4%

3 III公司 護膚及彩妝 國內市場及出口

市場

87.4 0.7%

4 IV公司 護膚、彩妝、身體

護理及香氛

國內市場及出口

市場

33.2 0.3%

5 本集團 彩妝、洗護用品、

香氛及化妝禮品

套裝

國內市場及出口

市場

21.3 0.2%

6 V公司 護膚、彩妝、身體

護理及香氛

國內市場 20.7 0.2%

7 VI公司 護膚產品、護膚禮

品套裝及香氛

國內市場及出口

市場

19.3 0.1%

8 VII公司 面膜、護膚及個人

護理

國內市場及出口

市場

8.7 0.1%
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排名 公司 主要供應的產品 涵蓋地區

二零一六年

收益 市場份額

（百萬美元）

9 VIII公司 護膚、個人護理及

護髮

國內市場及出口

市場

8.5 0.1%

10 IX公司 護膚、身體護理、

護髮、禮品套裝

及香氛

國內市場及出口

市場

5.7 0.1%

資料來源：弗若斯特沙利文

一般而言，美容產品的設計、開發及製造與化妝袋相比較為複雜，需較先進及

高深的技術。此外，化妝袋製造行業相對其他美容產品（包括護膚品、彩妝品、護

髮產品、香氛、護手及身體護理產品）製造為低入行門檻行業，且化妝袋製造行業

更具競爭力。同樣地，化妝袋的設計、開發及銷售僅需較低專業技術知識，因此，

入行門檻低，而就產品定價而言的市場競爭激烈，客戶則由於化妝袋的不同購買選

擇而忠誠度較低。

有鑒於中國政府頒布的有利政策，中國製造業很可能會向高水平的自動化及智

能化邁進。尤其是國務院發布的《中國製造 2025》，當中載列推廣製造業轉型的九項

核心戰略，包括產品創新研發、供應鏈優化以及智能生產及管理。中國政府已於國

內推出試行項目，關鍵目標旨在於二零二五年前為關鍵下游行業全面實行智能製

造，並縮減 50%營運成本及生產週期。此外，於二零一七年，國務院按《國民經濟

和社會發展第十三個五年規劃綱要》批准國家食品安全的發展計劃，其包括強化監

督程序、定期檢查及先進技術。特別是旨在加速改革國家食品安全以及提高藥品、

醫療設備及化妝品標準的計劃。因此，中國的美容產品製造商預期於短期內將升級

彼等的生產廠房及設備以滿足越來越高的化妝品行業標準。
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