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 藥品、醫療用品及化粧品零售業發展趨勢 

藥品、醫療用品及化粧品零售業範疇 
 表 1 

根據行政院主計總處於 115 年頒布之「中華民國行業統計分類」第 12 次
修訂，「藥品、醫療及化粧品零售業」係指從事藥品、醫療用品及化粧品專門
零售之行業。並可進㇐步再細分為「藥品及醫療用品零售業」與「化粧品零售
業」兩大範疇，詳細分類如下表所示。 

資料來源：行政院主計處，本研究整理 

2025 年臺灣正式邁入超高齡社會，人口結構的變遷帶動了慢性病處方箋
與醫療耗材需求的增⾧，加上後疫情時代全民健康意識抬頭，民眾對於自我健
康管理與預防性保健的重視提升，進而帶動各類保健食品及相關藥品市場的蓬
勃發展，在人口紅利轉向健康紅利的趨勢下，我國藥品、醫療及化粧品零售業
的整體產值持續增⾧。 

根據財政部統計，我國藥品、醫療及化粧品零售業銷售額於近五年間呈成
⾧態勢，整體市場規模持續擴大，2025 年年增率為 6.9%，銷售額達到 2,736
億元。 
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  2021 年至 2025 年 

我國藥品、醫療用品及化粧品零售業之銷售額 
 圖 1 

資料來源：財政部資料中心，本研究整理 
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進㇐步就各細業別觀之，「藥品及
醫療用品零售業」在 2025 年受缺藥
潮影響，部分消費需求轉向自費採購
或改用單價較高的替代藥品，帶動零
售通路銷售金額上升；同年 6 月臺灣
食藥署核准將猛健樂用於體重控制，
為臺灣自費藥品市場注入新的成⾧動
能。此外，根據中華穀類食品工業技
術研究所報告指出，2018 至 2024 年
國內保健營養食品產值呈現持續上升
趨勢，而隨著 2025 年台灣邁入「超
高齡社會」，醫療器材、保健食品的需
求成⾧依然可期。 

反觀「化粧品零售業」則因跨境電商崛
起，以及日韓美妝品牌（如 Olive Young、
大國藥妝等）透過線上直營模式直接接觸
消費者，導致部分消費需求由國內實體通
路轉移至海外數位平台；另㇐方面，疫後
國境全面開放出現「跨境採購替代效應」，
大量消費者選擇前往日本、韓國直接採購
美妝品，根據日本觀光廳入境旅遊消費趨
勢調查報告顯示，2023 年國人赴日購買化
粧品、香水的比例為 29.2%，2025 年比例
提升至 35.0%；2024 年韓國文化觀光研究
院外國遊客調查報告亦指出，近年國人赴
韓購買化粧品、香水的比例有上升的趨勢，
上述消費場域的位移，壓縮了國人在臺購
買藥妝的需求，影響銷售額表現。 
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近五年我國藥品、醫療及化粧品
零售業之營利事業家數波動幅度
大。過去受疫情帶動防疫需求影響，
產業進入高度競爭期，並加速朝連
鎖化發展，大型連鎖集團持續擴張，
帶動了整體產值提升，卻也因同㇐
街區高度同質化的競爭，導致單店
客流量遭到稀釋，市場進入汰弱留
強的整併階段，自 2024 年起，營利
事業家數轉趨下降，至 2025 年總計
為 25,434 家。 

2021 年至 2025 年 
我國藥品、醫療用品及化粧品零售業細業別之銷售額 

 圖 2 

資料來源：財政部資料中心，本研究整理 
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 圖 3 

資料來源：財政部資料中心，本研究整理 
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從各細業營利事業家數觀之，發
現 2025 年「藥品及醫療用品零售業」
及「化粧品零售業」雙雙呈現下滑趨
勢。究其原因，「藥品及醫療用品零售
業」面臨疫情紅利消退，隨之而來的
人力短缺與經營成本攀升等問題，使
競爭力較弱的小型連鎖藥局難以維
持，逐漸走向退出市場或被大型集團
併購的局勢；而「化粧品零售業」受
跨境消費常態化及電商通路強勢競
爭的影響，部分業者選擇裁撤實體通
路，將資源配置於電商領域。 

目前我國藥品、醫療及化粧品零
售業的連鎖化比例約為 20%，整體市
場仍具高度整合空間與成⾧潛力；在
競爭態勢方面，藥妝連鎖通路以屈臣
氏、康是美與寶雅居於領先地位，藥
品及醫療用品通路則由大樹、杏㇐、
躍獅、佑全及丁丁等指標品牌主導，
其中大樹藥局 2025 年門市規模達
428 家，穩居市場龍頭。展望未來，
龍頭連鎖業者以每年展店 10%為目
標，市場持續朝集中化發展，短期內
擴張動能仍將延續。 

  

資料來源：財政部資料中心，本研究整理 

2021 年-2025 年 
我國藥品、醫療及化粧品零售業細業別之營利事業家數 

 圖 4 
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2024 年我國藥品、醫療及化粧品零售業各類商品銷售比例  圖 5 

資料來源：經濟部統計處，本研究整理 

進㇐步觀察銷售商品結構，根據經濟部發布之「批發、零售及餐飲業經
營實況調查」結果可知，2024 年藥品、醫療及化粧品零售業銷售之商品類
型以「個人清潔、化粧保養用品」（47.7%）為大宗，其次則為「藥品及醫
療用品」（21.4%）及「食品類」（13.7%），而家飾品、清潔用品、服飾鞋襪
等亦有㇐定占比，顯示業者透過擴充商品品項，建構㇐站式購物模式，使門
市不再只販售單㇐類型商品，而是逐步發展成能同時滿足民眾日常多元生
活需求的購物場域。 
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隨著零售市場環境變遷與消費習

慣轉向，我國藥品、醫療用品及化粧
品零售業面臨諸多經營挑戰。2025 年
經濟部「批發、零售及餐飲業經營實
況調查」指出，「價格競爭激烈，毛利
偏低」（66.7%）為業者面臨的首要經
營困境；近年我國藥妝市場連鎖化經
營模式擴張，大型連鎖集團憑藉規模
經濟展現強大的議價能力，透過壓低
採購成本並採行低價策略以擴大市佔
率，迫使議價地位相對弱勢的中小型
藥局必須跟進降價，導致整體市場陷
入高強度的「價格戰」循環，這種由
連鎖化擴張帶動的競爭格局，使中小
型藥局在毛利稀釋與大者恆大的趨勢
下，面臨日益嚴峻的生存挑戰。 

進㇐步觀察近三年業者經營困境
比例的變化可發現，「消費需求多變」
的占比呈逐年上升的趨勢，從 2023
年 的 39.0% 攀 升 至 2025 年 的
53.6%，躍升為主要困境之㇐。隨著
網路社群時代的來臨，民眾獲取商品
資訊的管道日益多元，不再受制於品
牌包裝出的單㇐形象，轉而透過多元
視角建構對產品的認知，使消費決策
更容易受社群評價與網紅推薦的影
響而快速轉移偏好。在多元資訊高頻
傳播的環境下，流行趨勢的生命週期
大幅縮短，促使業者不得不打破以往
以⾧週期為導向的經營模式，轉而建
構具高度靈活性的敏捷供應鏈，以因
應瞬息萬變的市場需求。 

2025 年我國藥品、醫療及化粧品零售業在經營上遭遇的困境  圖 6 

資料來源：經濟部統計處，本研究整理 
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2025 年我國藥品、醫療及化粧品零售業發展經營策略 

資料來源：經濟部統計處，本研究整理 

 圖 7 
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查」顯示，近年我國藥品、醫療用品
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在發展數位轉型方面，業者㇐方面
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且直覺的付款方式，以優化整體購物
流程。在深耕會員經濟方面，則透過
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 在高齡化趨勢、健康意識提升及自我照護需求擴張的驅動下，藥品、醫療

用品及化粧品零售業競爭日趨激烈，促使各大通路在透過展店提升覆蓋率之
餘，積極轉向多角化經營與服務升級發展，並藉由差異化策略強化競爭優勢。
以連鎖藥妝通路而言，康是美以打造百坪旗艦店、設置店中店「康是美藥局」、
專業藥師與彩妝師駐點、加入 OPEN POINT 會員體系等策略實現市場差異
化；屈臣氏則採取門市型態細分化策略，並深耕⾧照領域，推出「⾧照旗艦
店」。連鎖藥局方面，大樹藥局透過與全家、全聯等異業結盟設立複合店以深
入社區，並藉由打造「大樹聽力中心」、跨足寵物照護市場等舉措延伸服務邊
界；杏㇐藥局則以醫院周邊與社區據點為雙核心布局，導入醫療百貨概念，
整合藥品、醫材與保健食品，建構出涵蓋急性醫療至居家照護的全方位㇐站
式服務體系。 

另㇐方面，面對瞬息萬變的市場需求，運用數位科技強化行銷精準度，逐
漸成為藥品、醫療用品及化粧品零售業的重要發展方向。近年業者積極導入
OMO（Online Merge Offline）線上線下整合策略，以打破通路界限並優化
全通路消費體驗，透過「線上下單、門市取貨」、「預約領藥」、「虛擬會員卡與
點數折抵」、「AI 店⾧/藥師」、「線上藥師諮詢」等服務進行線上線下互相導流，
另外藉由數據蒐集，幫助業者精準捕捉全齡化需求，進行會員分眾行銷，從
而在高度競爭的市場中建立穩固的品牌忠誠度。 

綜上所述，藥品、醫療用品及化粧品零售業在高齡化與健康需求成⾧的帶
動下，持續朝產值成⾧與轉型並行發展，隨著產業由傳統單㇐販售模式轉向
以服務整合與場域延伸為核心的經營型態，業者不僅需強化通路佈局與商品
多元性，亦逐步將服務觸角擴展至更多生活情境之中；同時，透過數位科技
與 OMO 策略的導入，提升營運效率與顧客體驗，並強化與消費者之間的⾧
期連結。未來產業競爭重心將由價格與產品導向，進㇐步轉向服務整合能力、
數據應用能力及顧客關係經營等面向，具備整合線上線下資源並持續推動場
域延伸之業者，將更有機會建立穩定且具延展性的競爭優勢。 


