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北京商报前沿视点 Observation

在化妆品市场整体低迷的环境下，法
国化妆品巨头欧莱雅集团也未能幸免。法
国欧莱雅集团2月10日在巴黎发布2013财
年年报显示，其年销售额为229.8亿欧元，
同比增长2.3%； 净利润为29.6亿欧元，同
比增长3.2%，为四年来最低。

欧莱雅集团的最新财报显示，其西欧
市场销售额增长 1.1% ， 北美市场增长
2.8%。此外观其各大产品线，高端产品销
售额增长5．3％，大众品牌增长1．5％，专业
产品甚至下降1%。实际上，欧莱雅集团业
绩已经多年保持个位数增长。2012年欧莱
雅集团总销售额同比增长仅为5.5%。

据悉，专业产品是由系列新颖产品构
成的组合品牌， 对业绩拉动可谓贡献明
显。但是前不久欧莱雅集团旗下品牌兰蔻
2013年主打高清微整系列产品曾出现下
架。从此次财报所见，其专业产品是惟一
出现下降的品类。

对于一直增长乏力的现状，欧莱雅集
团也曾做出努力。一方面，其于去年收购
美即面膜。而美即品牌在中国面膜市场的
份额高达26.4%， 处于国内面膜行业第一
的位置。另一方面，对于拖累业绩的品牌
已果断清除，在中国发展一直“不温不火”
的卡尼尔也宣告撤出中国市场。

业绩增长乏力的欧莱雅集团， 此时再
度面临雪上加霜的困境， 投资者对其失去
信心。就在本月，持有29.3%股权的欧莱雅
第二大股东雀巢公司又开始减持欧莱雅股
份。有知情人士透露，雀巢目前专注于削减
化妆品市场投资， 因为此类投资并不符合
该公司发展战略。但分析人士指出，股东的
投资还是看重获利情况， 欧莱雅集团业绩
增长乏力，可能已不再令投资者满意。

在派尚服装搭配学院院长康蓝心看
来，这是欧莱雅集团在整合资源集中优势
发力中国市场。“中国化妆品市场已经相
对成熟，现在正在经历一个充分竞争的阶

段，面膜利润高，很多商家都在开拓面膜
市场，欧莱雅也不例外，可以说现在欧莱
雅正在经历一个调整期，调整过程中必然
会经历困难。”

康蓝心表示， 与高端化妆品相比，目
前大众化妆品的市场增速已经明显放缓，
国际品牌也正在面临着本土品牌的直接
竞争，欧莱雅也不例外。欧莱雅未来在中
国的主打还会是高端产品，主要市场仍旧
集中在一线城市。“未来欧莱雅的业绩很
难会有大幅度增长，能稳住现有的市场份
额就已实属不易。”她表示。

北京商报记者 孙竹青

欧莱雅集团2013年业绩创四年最低

直击纽约时装周

超强实用主义
比起刚刚结束的巴黎高定的重工奢华， 米兰另类

的开裆裤吐槽， 已进行过半的纽约时装周将实用主义
发挥到了极致。这话说来是有传统的。四大时装周里，
纽约素来以其商业性著称。

相比巴黎的艺术化、米兰的创造性，纽约时装周所
展示的设计大多走实用的商品化路线。 一系列有超强
实用主义的T台秀，尽管远在大洋彼岸，只是惊叹和感
慨未免浪费了这场时尚盛事。 琢磨一下时装周到底该
看什么或许会有不同寻常的收获。

看秀
本季的纽约时装周设计

师们都为美而拼 ，不美不活 。
Carolina Herrera透 彻 地 把 猩
红色玩到绝美 ， 优雅与甜美
统统拿下 ；Donna Karan炽热
的烈火之心把黑色的张力表
达在帅气的西装夹克和性感
的钉珠高衩蕾丝长裙上 ；金
属感时装加上夸张白发，最特
别非Thom Browne莫属。色彩
让人惊叹，廓形也难掩张扬的
个性。有一个现实就是：看Zac
Posen的人惊呼：“美！” 而穿它
的人苦言：“快不能呼吸！”如果
说束胸衣造就了Zac Posen的
优雅曲线， 那么公爵缎就是它
永恒的精神寄托 。 有意思的
是，你会发现这季前胸的 “尖
角”设计 ，同模特上挑的眼线
一样，性感又时髦。

“T台上那些主打款直接
就可以‘扒 ’下来在日常生活
中穿着。 日常衣着时装化，名
师加入大众品牌设计，这种平
易近人、可随时出入衣橱的平
民气质，正是纽约时装周的特
点。” 曾亲赴纽约时装周的台
湾设计师陈晓冉告诉北京商
报记者 。 它的考察标准很简
单，就是产品能不能被他们的
买手所接受，其并不在乎品牌
本身做过哪些秀，是一个多大
规模的品牌 。因此 ，纽约时装
周也吸引了众多的国际一线
买手参加。

蹭秀
除了买手，凑热闹的当然

有。那就是各路明星 。巴黎和
米兰很多秀场 ， 管理十分严
格， 邀请明星的门槛也很高，
并不是说免费，不要钱人家就
会施舍一张邀请函，名声在外
的国际时装周不缺钱，只要面
子。可明星总不能屈尊去求别
人，于是更多的明星把海外的
跳板放在了纽约。

“从中国明星角度来看，到
国外看秀无疑是性价比颇高的
选择。到时装周露了脸，多少能
沾沾时装周 ‘国际’ 二字的洋
气。”独立时尚评论人袁枚告诉
北京商报记者。事实上，也有不
少明星通过屡次看秀，攻占“时
尚高地”， 逐渐成为国内大牌。
于是越来越多我们从来没听过
名字的明星成了时装周上中国
明星团的一分子。但是，既然纽
约时装周的商业化如此鲜明，
品牌自然也希望通过时装周找
到可以合作的明星， 高大上的
一线明星自然吃香， 三线甚至
以下级别的艺人越来越多实在
不得不影响谈生意的效率。

在纽约时装周 ， 一场秀
40%的票是给媒体的 ，30%的
票是给知名买手的，两类占比
最高的观赏者同样马不停蹄
看秀做笔记，惟一的区别是买
手们还要为下单做筛选和准
备———新品的款式、 码号、是
不是符合区域审美等等。

学秀
在主办方的心里，纽约时

装周不仅仅是关于时装，更是
设计师 、买家 、媒体共通有无
的生意平台，有巨大的商业收
益和无限扩大的全球媒体效
应，甚至令政界要员也对时装
周表示出极高的热情。一项洛
杉矶经济发展署的研究调查
显示，时装周无疑会给城市带
来巨大收益。

相对而言，拥有众多设计
师 、 造型师和服装公司的北
京，已经走过十余年征程的中
国国际时装周却仍旧显得青
涩 。“我们采用的是协会协助
设计师的方式 ， 比如去年的
北京时装周之后 ， 设计师协
会和服装协会会协助设计师
们实现市场对接 ， 让时装周
的商业效果得以延续 。”中国
设计师协会主席李当岐告诉
北京商报记者 ， 中国国际时
装周与国际各大时装周的区
别在于其商业模式，也就是如
何让设计作品实现商业落地。
“这会涉及到一个绕不开的角
色———买手。”

曾获得北京国际时装周
十佳设计师奖项的知名设计
师楚艳这样表示 ，“买手在中
国还是一个新兴职业，在销售
渠道中还不是进入主流的职
业。买手团队乃至消费市场国
内目前都不成熟”。

北京商报记者 姜琳琳


