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门店扩张按下“暂停键”
三只松鼠怎么了

入局“慢半拍”谷歌折叠屏能否追苹果
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亟待提振销量

Pixel作为谷歌旗下手机产品，早在2016

年10月便已推出，此后基本每年都会推新，

2019年更是连续发布Pixel3、Pixel4，如今该

系列已发售至第六代，不少发烧友已对即将

问世的Pixel6a和Pixel7翘首以待。

长期以来，谷歌公司在手机领域采取硬

件、软件双管齐下的战略，但在目前安卓与苹

果iOS系统分庭抗礼的情况下，Pixel系列仍

难与苹果手机相提并论。IDC发布数据显示，

今年一季度全球手机销量，三星稳居首位，苹

果位居第二位，市场占有率分别为23.4%和

18%；小米、OPPO和vivo三大国产品牌紧随

其后，合计市场占比约20%，Pixel则被归入

“其他”类别，未单独公布数据。

实际上，谷歌官方对Pixel的销量也讳莫

如深，不过据IDC测算，2020年谷歌手机销量

约370万部，2021年如果产销情况良好，预计

产量将达700万部。然而，今年一季度，小米出

货量高达约3990万部，OPPO出货量约2740

万部，vivo出货量约2530万部，同时三家出货

量相比去年同期还下滑不少，Pixel与成熟品

牌还存在数量级差距。

入局未能抢先

在销量不振情况下，追赶折叠屏这一浪

潮能否成为挽救Pixel的“灵丹妙药”？业内人

士对此并不乐观。

资深产业经济观察家梁振鹏对北京商报

记者表示，折叠屏对于工艺技术有较高要求，

存在准入门槛。即便是已经量产的折叠屏手

机品牌，如华为、小米等，也需要不断克服铰

链及屏幕折痕等问题。谷歌此前在这方面的

技术积累如何尚不明确。

2021年3月，小米发布折叠屏产品MIX

FOLD；同年12月，OPPO旗下FindN面世；今

年4月，vivoXFold也已发布，面对这种情

况，梁振鹏称：“谷歌想靠折叠屏挽救销量，目

前看来比较困难。”

除入局时间较晚外，专家对谷歌长期以

来的硬件制作能力也表示怀疑。梁振鹏认

为，一款智能手机的成败关联着整个产业

链，从采购、备料、设计、研发，再到质量、库

存管理等环节缺一不可，搭建这一框架并非

朝夕之功。

实际上，自谷歌收购安卓公司后，首款搭

载安卓系统的产品由HTC生产。2011年，谷歌

收购摩托罗拉手机业务，被业内视为其释放

出向硬件领域进军的讯号，但三年后，谷歌

又将这项包含1.7万项专利的资产转卖给联

想。专家认为，讨论Pixel能否凭借折叠屏与

苹果甚至国产品牌“争天下”还时尚早，更应

关注谷歌在硬件领域，如何迈出打开局面的

第一步。

对于相关问题，北京商报记者联系谷歌

方面，但截至发稿未获得回复。

竞争力不足

业内观点认为，Pixel虽在北美有一定销

量，但在东亚地区等新兴市场却默默无闻，

同时其设计方式、产品条线均与中国市场存

在差异，凭借折叠屏也恐难在国内市场落地

生根。

香颂资本执行董事沈萌认为，谷歌手

机自身偏重工程化设计风格，与亚洲市场

消费者的偏好存在差异，而且亚洲市场的

安卓制造商所推出的产品，也比谷歌手机

更具市场竞争力。折叠屏既不是谷歌首创

也不是谷歌专有，特别是折叠屏主要针对

高端客户，所以对改善谷歌手机在亚洲的

销量帮助不大。

从价格方面来看，小米MIXFOLD发售

价为9999元、vivoXFold售价为8999元、

OPPOFindN12GB＋512GB版本售价为

8999元。以当前汇率计算，PixelNotepad在

价 格 上 也 并 不 存 在 优 势 。OberlinEn-

trepreneurship发表研究称，Pixel在北美瞄

准的是高端手机市场，塑造出高端的品牌形

象，相比于其他企业高、中、低档产品兼备，其

较为单一的产品条线不利于进一步扩张。目

前中国、印度等市场需求高涨，需要的是更多

性价比高的产品。

此外，沈萌更着眼于谷歌旗下安卓系统与

硬件产品之间的矛盾，他表示：“手机硬件业务

与安卓系统授权业务相比微不足道，不是谷

歌的核心，而且作为安卓系统的开发商也不

会扩大手机硬件业务的投入、与自己核心业

务的客户直接竞争，因此手机硬件对于谷歌

来说更多是象征意义。”

无论如何，如今谷歌在折叠屏领域的发

力的确抢在苹果公司之前。不过专家认为，

苹果可以凭借强大的品牌认知度，在折叠屏

技术完善后下场“摘桃子”，而人们对于谷歌

的认知更多停留在互联网层面，其硬件产品

的号召力不强，“谷歌公司没有硬件基因，毕

竟一家公司不可能在什么领域都擅长”。梁振

鹏说。

北京商报记者金朝力王柱力
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营销推升业绩

财报显示，2021年贝泰妮业绩增幅最

大，营收达8.1亿元，同比增长59.32%；净利

润1.5亿元，同比增长85.74%。其次为水羊

股份，营收50.1亿元，同比增长34.86%；净

利润2.36亿元，同比增长68.54%。珀莱雅

2021年的业绩也不逊色，营收46.33亿元，

同比增长23.47%；净利润5.76亿元，同比

增长21.03%。

业绩增长的背后，各家美妆企业的营销

投入也水涨船高。其中，2021年水羊股份营销

费用投入高达20.29亿元，同比增加41.11%；

珀莱雅在营销上的投入也达20亿元，但其全

年营收仅为46亿元；贝泰妮营销投入则为

16.81亿元，同比增长51.81%。

关于销售费用增长等问题，北京商报记

者采访珀莱雅、水羊股份等企业，截至发稿未

得到回复。贝泰妮在财报中表示，随着销售规

模快速增长公司持续加大品牌形象推广，宣

传费用人员费用及电商渠道费用投入所致，

报告期内销售费用增长与销售规模增长基本

匹配。

与上述几个品牌不同，丸美股份2021年

交出一份净利下滑的成绩单。2021年，丸美股

份营收17.87亿元，同比增加2.41%；净利润

2.48亿元，同比减少46.61%。对于净利下滑，

丸美相关负责人并未给出更多回应，仅表示

以公告为准。丸美股份在财报中将净利下滑

的原因归结为“布局线上渠道扩大自营业务

造成各项费用同比增长，以及其他收益和政

府补助较上年同期减少所致”。

转型线上

除营销层面的投入外，线上渠道转型也

成为美妆企业业绩增长亮点之一。

贝泰妮相关负责人对北京商报记者表

示，天猫、京东等原有平台的稳定增长，以及

快手、抖音新兴渠道的快速发展成为公司业

绩增长的影响因素之一。“2021年，公司新发

力抖音、快手等平台，结合自播＋达播，推动

业绩增长。公司将进一步加强产品运营能力，

继续拓展线上渠道，加大对于优势电商平台

的合作力度，做到全网营销。”贝泰妮相关负

责人说。数据显示，2021年贝泰妮线上渠道营

收33亿元，营收占比为82.04%。

同样实现营收、净利双增长的水羊股份

也将销售重点放到线上，其线上渠道的营收

占比超过90%。财报数据显示，2021年水羊股

份线上渠道主要分为自有平台和第三方平

台。其中，自有平台营收占比为6.73%，第三方

平台营收占比为81.42%。

向线上渠道转型也是珀莱雅近两年在做

的事情。数据显示，2021年珀莱雅线上营收

39.24亿元，同比增长49.54%，占主营业务的

比例为84.93%。

业内人士表示，随着近两年疫情反复影

响，消费场景逐渐向线上转移，这期间，深耕

线上渠道的企业在业绩方面会有较大优势。

营销or研发

其实，过去几年，美妆品牌也在探寻营销

外更为长久的发展路径，例如加大研发力度。

根据财报信息，珀莱雅2019年研发费用

的增幅为近两年最高，这一年，珀莱雅研发费

用为7460万元，同比增长45.56%，研发费用

率为2.39%。

但随着珀莱雅营销费用的逐渐增长，或难

以兼顾研发费用，研发投入增幅未能持续上

升，研发费用率也在逐年下滑。2020年珀莱雅

研发费用为7220万元，同比下滑3.22%；2021

年，研发费用为7658万元，同比增长6.07%。其

研发费用率也逐渐下降，2019-2021年，研发

费用率分别为2.39%、1.92%、1.65%。同样，

2018-2021年，水羊股份研发费用率也呈下

降趋势，分别为2.05%、1.82%、1.28%、1.32%。

时尚透明度创新中心FTIC创始人杨大筠

表示，营销能够快速推动企业业绩增长，高业

绩有利于企业市值增长，基于此，美妆企业不

断在营销上砸钱投入。但这种搞营销投入势必

会影响研发层面的投入，企业的研发投入也会

随之出现下滑，这就要看品牌怎么选择。

深圳市思其晟公司CEO伍岱麒表示，

从过去的经验来看，较高的营销投入确实

能够快速为企业带来一定的业绩增长，但随

着市场的不断发展，消费者需求也在发生改

变，品牌力、产品创新以及质量成为消费者

选择产品的重要条件。这就对企业的战略

方向、品牌管理、运营能力等综合实力有了

要求。

既然是选择题，自然也有在研发层面不

断加注的品牌。财报数据显示，2019-2021

年，丸美股份研发费用率分别为2.49%、

2.87%、2.83%。对于研发的布局，丸美股份在

财报中提及，报告期内，公司投建原料工厂和

化妆品检测公司，逐步实现“原料开发-原料

生产-配方开发-评价检测-知产保护-产品

上市-技术支持-开放创新”科研全链路打通，

为未来公司核心原料及技术的闭环研究和转

化提供有力保障。

此外，据贝泰妮相关负责人的说法，未来

公司将继续加大研发投入比例，进一步完善公

司研发中心的基础研究、配方研发、生产工艺、

产品评估、整合创新以及消费者调研职能。数

据显示，2018-2021年，贝泰妮研发费用率为

3.71%、2.99%、2.16%、2.99%。2021年，贝泰妮

研发投入为1.13亿元，同比增长78.47%。

北京商报记者张君花

营销费用同比

研发费用

7.41

20.29
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大手笔营销依然是美妆企业拉动业绩的主要推手。截至5月9日，A股美

妆企业2021年业绩报告均已披露，受益于营销投入大幅增长，珀莱雅、水羊

股份、贝泰妮均实现营收、利润双增长。在业内人士看来，很多美妆品牌都

在投营销还是投研发之间权衡。营销上的投入能带来立竿见影的效果，研

发上的投入则需要很长周期才能体现。这使得当下不少美妆企业不惜血本

押注营销博业绩。

北京商报讯（记者 郭秀娟 王

晓）宣布全面暂停门店扩张，三只

松鼠“万家门店”目标作罢。5月9

日，三只松鼠在投资者互动平台表

示，“从高质量发展的角度审视，过

去门店规模化、粗放型的发展模式

存在问题，为此公司已全面暂停门

店扩张，并且大力度关停不符合长

期定位、业绩不佳的门店，下一步

将着力提升单店盈利能力，聚焦优

质门店的高质量发展”。

对于暂停门店扩张的原因，三

只松鼠相关负责人在接受北京商

报记者采访时表示，全面停止扩张

主要出于长期稳健发展考虑，放慢

速度，寻找到高质量的门店经营路

径。“长远来看，三只松鼠要从过去

的电商模式向主流模式转型，兼顾

线上与线下，渠道重心将向线下倾

斜，尤其是分销渠道，线上则发挥

多年的运营管理经验，打造为一个

可复制的样本，通过新电商渠道的

探索尝试和多品牌的应用实践来

做大做强。”

资料显示，三只松鼠成立于

2012年，2019年7月登陆创业板，并

成为“网红零食第一股”。2019年

底，三只松鼠创始人章燎原表示，

2020年三只松鼠将开出1000家线

下门店，五年内，将开设1万家线下

门店。

除了停止扩张，三只松鼠还在

门店布局做减法。前不久，三只松鼠

因关店300家的话题一度登上微博

热搜。具体来看，2021年三只松鼠投

食店新开12家、闭店43家，截至期末

累计140家；联盟店新开341家、闭

店288家，截至期末累计925家。

财报显示，2022年一季度，三

只松鼠营收30.89亿元，同比下滑

15.85%；归属于母公司的净利润为

1.61亿元，同比下滑48.75%。2021

年，三只松鼠营收下滑0.24%至

97.7亿元。这是自2019年以来，三

只松鼠连续两年营收跌破百亿元。

对于一季度业绩下滑，三只松鼠方

面在财报中解释称，除年货节影

响，流量分化背景下竞争持续加

剧、原料成本增加、等原因，“店铺

阶段性闭店”也对其业绩营收造成

一定影响。

或许是对于门店扩张以及业绩

的重新考虑，三只松鼠开启新一轮

转型之路。三只松鼠近日在发布

2021年年报时同步公开《关于全面

推进战略转型升级、迈向高质量发

展的重要公告》的报告，其中提出要

从电商向全渠道转型，并基于全域

布局的分销事业部，构建传统分销

网络。

中国食品产业分析师朱丹蓬

表示，当前，休闲零食产品同质化

加剧，对于三只松鼠来说，如何打

破自己的天花板，实现线上线下的

短板互补与一体化经营将是其品

牌面临最大挑战。三只松鼠做分

销，可以最大化实现线上线下一体

化经营，线上与线下资源互融沟

通，线上与线下短板互补。

香颂资本董事沈萌则建议，

在同质化程度越来越高的竞争环

境下，未来三只松鼠应该针对经

营管理、特别是成本结构进行调

整优化，提高毛利率、压缩不必要

开支，以收益率为导向重组资产

与业务结构。

Market�focus
关注

折叠屏犹如一块高端手机市场的敲门砖，从三星、华为到小米、vivo，各安卓系统手机厂商均欲通过其对

抗苹果。此时，谷歌也坐不住了。5月9日，据调研机构DSCC相关负责人透露，谷歌将推出新款折叠手机“Pix-

elNotepad”，预计于今年三季度开始量产，成为谷歌首款智能折叠手机，该产品将配备5.8英寸屏幕，大小约

与三星GalaxyZFold系列类似，并且持续采用自主研发芯片Tensor，售价约1400美元，与iPhoneProMax

在美国市场的售价相当。
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2021年部分美妆企业
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