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Premium vs Mass-led Growth Prospects in Skin Care by Category - 2013-2018

B
o F==1 AR AR KB Tk A ik
26 TR
Eﬁ ' D) G E ™ b
o 4 4 2) T B,
o 3 3) JEH B
32 5
B : ! AR AR K BN TR H ARk
» _E_ N E E E %-u ﬁ g g E E % l:?l':?%’éf”:
‘E’ 3 Ur_-._ g ? 2 S 3 . ':i = Z 1) [
T : E . § T f = i 3) %Hjiﬂ(
— b= il L l1d Par
§ g°| 8 g & 3 N
g | ¢ S & 3
= — o o
E @ —
: -
)
Pre mium-led Growth lF'i'ElTlH.llI'I'I A Mass-led Growth

Source: BEuromonitor International



B SR T

Quick Stats and Links

Selected geography's actual rank vs other geegraphies
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演示者
演示文稿备注
以零售额增速来看，近三年儿童护理和男士依然是保持强健的增速。
男士护理的产品不断的推出，并且有品牌比如碧欧泉和SK II的男士护肤产品已经是整个品牌销售的驱动力；
儿童护肤品牌中陆续出现诸多的本土品牌，比如青蛙王子目前是本土品牌第一整体市场第二的零售额；
以零售份额来看，占据最大份额的依然是护肤品。而有趣的是，在我们接下来讨论的高端和大众的比较中，香水是在中国唯一一个高端零售额大于低端零售额的品类，主要是消费群体的影响。
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演示者
演示文稿备注
高端化妆品：2008年占比18%，2013年占比22%
大众化妆品：2008年占比82%，2013年占比78%
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演示者
演示文稿备注
高端化妆品：2008年占比18%，2013年占比22%
大众化妆品：2008年占比82%，2013年占比78%


I ] ] T I
._\_‘_\‘u_l [ YO TP ':I A}
T Em A AT T
Premium Anti-Agers
Market Size W | Currency |‘T| Highlight Countries |T| Global Figure Eii
Retail Value RSF, USD million, Current 2013, YOY 2003 Ex. Rates, 2013 - : - 2013, UsD millien

T

10,721.0

+
Regional Comparison
2013, USD million
Asia Pacific _
Australasia

—

Eastern Europe
Latin America
Middle East & Africa

|

|

|

|
Meorth America -

[

| 1707 -1.8227 ‘Woestern Europe
. 31.3-187.9

[ RERRFN] :
0.0-117 v

Mot lllustrated

S chine [ETTSNN

Market Size &t @ Per Capita & @ Growth 2 @
2013, USD million 1,817.8 2013, USD 1.3 2013-18 CAGR 16.1%
. . ® * . -

& Euromonitor International 2014

TR E AR A T I BRI 1 7%, AT B2 5 NI 9% K187%,  2013-20184F (1 = A MY K AR TSR 2. 745


演示者
演示文稿备注
高端化妆品：2008年占比18%，2013年占比22%
大众化妆品：2008年占比82%，2013年占比78%
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演示者
演示文稿备注
高端化妆品：2008年占比18%，2013年占比22%
大众化妆品：2008年占比82%，2013年占比78%
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Premium Anti-Agers
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. Nu Skin Nu Skin Enterprises Inc - 0.3 0.8 2.0 3.6 13.9 i I b ’_:J: 3
I I HIE

. Estée Lauder Estée Lauder Cos Inc 8.5 10.0 10.4 11.9 12.7 13.1 NU SKIN
[ Lancdme L'Oréal Groupe 11.2 11.6 11.8 12.9 13.3 13.1
— e ——
(L Shiseido Shiseido Co Ltd 8.8 10.7 10.4 9.6 8.5 7.3
|:| th Artistry Amway Corp 11.4 Q.6 8.8 8.0 7.0 6.6
(L Christian Dior LVMH Moét Hennessy 3.7 3.3 3.4 3.1 2.9 2.6 = =
Louis Vuitton SA L“' N_{;ph‘ L
] Vichy L'Oréal Groupe 5.1 4.4 4.2 3.2 2.8 2.6 ESTEE LAUDER
D ih Chanel Chanel SA 2.0 2.1 2.4 2.5 2.5 2.4
O SK-II Procter & Gamble Co, The 0.6 0.7 1.0 1.5 1.9 2.2
[ La Prairie Beiersdorf AG 1.8 1.8 2.0 2.1 1.9 1.8
[ Sisley Sisle Mass Anti-Agers
e e o -y
(] Guerlain Lym L'Oréal Paris *Oréal Groupe 12.2 12.4 13.9 13.7 14.0 14.3
Loui [Jih Olay Procter & Gamble Co, The 13.6 12.3 11.7 10.7 9.8 8.9
Ll Fancl Fan( (i Mary Kay ary Kay Inc 4.3 5.0 5.7 6.8 7.1 7.8
- = = =
] Clinigue Esté [ Aupres Shiseido Co Ltd 9.1 8.5 8.5 8.3 7.7 7.2
i Kosé Kos: O Chcedo Jala (Group) Co Ltd 3.8 4.5 5.1 5.7 6.1 6.4
i La Roche-Posay Lo [t Inoherb Shanghai Incherb 0.6 0.7 2.0 3.0 4.3 4.6
Cosmetics Co Ltd
O Marubi Guangdong Marubi 1.2 1.9 2.7 3.3 3.9 4.5
& ol & 1" g5 Biotechnology Co Ltd
EOREAL i Herborist Shanghai Jahwa United Co 1.0 1.2 1.7 2.1 2.8 3.3
Ltd
PARIS
[ Nu Skin MNu Skin Enterprises Inc 0.5 0.3 0.2 0.5 0.7 3.0
O Mamonde AmorePacific Corp 1.2 1.3 1.9 2.2 2.7 2.8
D'l' DHC DHC Corp 1.3 1.4 1.9 2.1 2.1 1.7
-l
. Tioy Coty Inc - - 1.6 1.5 1.4 1.1
| M A Ry KAy O Meifubao Huanya Group Co Ltd 0.1 0.6 0.2 1.1 1.1 1.1
# B M O Proya Proya Cosmetics Co Ltd 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0 1.0
| N 0 HERB . Maysu Jala (Group) Co Ltd - 0.6 0.6 0.7 0.8 0.9
O Laneige AmorePacific Corp 0.7 0.6 0.6 0.6 0.7 0.8
O Dabao Johnson & Johnson Inc 1.8 1.3 1.1 0.9 0.9 0.8
i Urara Shiseido Co Ltd 0.8 0.8 0.7 0.8 0.8 0.7

O Aglaia Jala (Group) Co Ltd 0.4 0.5 0.5 0.6 0.6 0.7
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演示者
演示文稿备注

那么，中国消费者到底需要什么样的产品？

首先是品牌，他们需要高质量的能够信赖的品牌！

第二是身份地位，他们需要能够代表他们社会地位的产品。

第三是自身形象，他们需要通过使用这些产品有更好的自身形象。

第四是功能，女性消费者持续关注抗衰老/美白这些功效性产品。

最后，除了化妆品之外，消费者也逐渐开始关注除了外用化妆品之外的额外美容产品。
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演示者
演示文稿备注
在产品功效方面，抗衰老和美白仍然受到消费者的欢迎。

厂商应对这一需求，将一些经典的抗衰老产品从高端产品应用到一些大众品牌，以满足更多消费者的需求。例如兰蔻小黑瓶的基因修复取得成功后，欧莱雅也将这个概念应用到巴黎欧莱雅的护肤中，并且取得不俗的成绩。

美白方面，厂商将产品继续细分，例如推出专门针对眼部斑点修复的美白产品。
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演示者
演示文稿备注
除了外用的化妆品之外，也有越来越多的消费者在使用其他的美容产品。

美容口服液是近几年的热点之一。起源于日韩，一些含有胶原蛋白的口服美容液在中国市场也逐渐流行起来。最初从Fancl开始，现在有越来越多的品牌推出相似的美容口服液产品。据悉，欧莱雅已经着手这一领域，与雀巢合资研制的美容药品牌诺美已经在中国登录。

另外，美容器具也是创新领域之一。例如主要针对高端市场的科莱丽声波深彻净颜仪和平民化的玉兰油洁面仪都在中国市场开始销售。
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